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Makale Tiirii: Arastirma
Article Type: Research

Z Kusagimin Vlogger Takibi ve Cevrimici Ahsveris Siklig1 Uzerine Bir Arastirma*
Figen YILDIRIM? Basak GUROZ?

0z

Teknolojinin hizli degisimi ve internet kullaniminin artmasi ile tiiketici davraniglart bir doniigiim icindedir.
Geleneksel medyanin azalan ve yeni medyanin artan etkisi markalarin tutundurma faaliyetlerini biiyiik dl¢lide
etkilemektedir. Son yillarda sosyal medya platformlarimin ve kullanici sayisinin artii tiiketici davraniglarinda
onemli degisikliklere neden olmaktadir. Sosyal medya platformlarinda tiiketici etkilesiminin yogunlugu ve geri
bildirim hiz1 markalara biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bu nedenle markalar yeni medya araglarini kullanmaya
oncelik vermektedir. Ozellikle internet caginda biiyiiyen 1998 ve sonrasinda dogan 18-24 yas aras1 Z Kusagmin
tiikketici olarak gosterdigi davraniglar gelecek on yil igin bilylik 6nem tasimaktadir. Bu tiikketici grubunun sosyal
media ile iligkisi ve takip etmekte oldugu vloggerlar tiiketim aligkanliklari ile de iligkili olmaktadir.
Aragtirmamizda 18-23 yas aras1 238 geng tiiketiciye anket uygulamasi yapilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi ile
berlirlenen bu grubun verileri SPSS program ile analiz edilmistir. Sonug olarak Z Kusaginin ¢evrimigi aligveris
siklig1, iiriin ve hizmetlere hangi platformlar araciligiyla ulastigi ve vlogger takibi ile iligkisi agiklanmistir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Cevrimici Alisveris, Vlogger
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

A Research on Vlogger Tracking and Online Shopping Frequency of Generation Z

ABSTRACT

As a result of the rapid change in technology and the increase in internet use, consumer behavior is transforming.
The influence of traditional media is diminishing and the influence of new media is increasing. For this reason,
the promotion activities of brands are greatly affected. In recent years, the diversity of social media platforms and
the increase in the number of users cause significant changes in consumer behavior. The intensity of consumer
interaction and the speed of feedback on social media platforms give brands a great advantage. For this reason,
brands give priority to using new media tools. The consumer behavior of Generation Z, aged 18-24, born in 1998
and after, who grew up in the internet age, is of great importance for the next ten years. The relationship of this
consumer group with social media and the vloggers they follow are related to their consumption habits. In our
research, a questionnaire was applied to 238 young consumers between the ages of 18-23. The data of this group,
which was determined by the snowball sampling method, were analyzed with the SPSS program. As a result, the
online shopping frequency of Generation Z, the platforms where they reach products and services, and their
relationship with vlogger monitoring are explained.

Keywords: Generation Z, Online Shopping, Vlogger
JEL Classification Codes: M30, M31

Bu calisma Basak Giir6z'in Figen Yildirim danismanhigindaki “Z Kusaginin Cevrimigi Aligveris Davranigina Vlogger
Etkisi” baslikli caligmasindan tiretilmisgtir.

1 Prof. Dr., Istanbul Ticaret Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uluslararas1 Ticaret Boliimii, figen@ticaret.edu.tr
2

Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Y&netimi,
basakguroz@gmail.com
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1. GIRIS

Teknolojinin hizli déniisiimiiniin etkisi ile tiiketici davranislar1 da degisiklik gostermektedir. Internet
kullaniminin artmast ve buna bagli olarak sosyal medya platformlarinin artmasi bu degisimi
desteklemektedir. Tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda kullanici olarak markalarla etkilesim igin
olmasi tutundurma faaliyetlerindeki degisimi gerekli kilmaktadir. Ozellikle Z Kusagi olarak
nitelendirilen 1998 yili ve sonrasinda dogan 18-24 yas arasi tiiketiciler gelecek on yilin tiiketim
aligkanliklarin1  sekillendirecektir. Bu nedenle markalar bu jenerasyonun beklenti ve taleplerini
karsilayabilecek icerikler iiretmeli ve bu igerikleri dogru kanallar araciligiyla iletmelidir. Geleneksel
medyanin etkisinin giin gectikce azaldig1 ve yeni medya olarak nitelendirilen mecranin her gecen giin
Onemini artirmasi markalarin stratejileri bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu tiiketici grubunun sosyal medya platformlar1 araciligiyla gerceklestirdikleri ¢evrimigi aligveris
davraniglarinin, vloggerlar ile iliskisini agiklamaya calisacagiz. Bu asamada arastirma kapsaminda
dogrulamay1 amagladigimiz hipotezlerimiz Z Kusaginin ¢evrimici aligveris yaparken gerekli bilgiyi
sosyal medya platformlarindan sagladigi, sosyal medya platformlarinda vloggerlar takip etmekte
oldugu ve takip ettigi vloggerlari tavsiye etmesi olmaktadir.

Z Kusagmin cevrimig¢i aligveris davraniglarinin bilimsel olarak agiklanabilmesi amaciyla yiiriitiilen
arastirmalarin heniiz yeterli sayida olmamasi ve giincel bir konu olmasi nedeniyle ¢alismamizin
literatiire katki saglayacagina inanmaktayiz. Arastirmada Z Kusaginin ¢evrimigi aligveris davraniglarini
ve vlogger etkisinin iligkisini anlamaya c¢alisacagiz.

2. LITERATUR TARAMASI

Oyman ve Akinct (2019), Z Kusaginin para-sosyal iliski, satin alma niyeti olusturulmast ve Youtube
davraniglart acisindan vlogger etkisinin incelenmesi {izerine bir arastirma yapmistir. Bu ¢aligmada
vloggerlarin son yillardaki artan etkisine dikkat ¢ekilmektedir. Vloggerlarin Z Kusaginin iizerindeki
etkisi nedeniyle markalar tutundurma faaliyetlerini bu kanal {izerinden yiiriitmeye 6nem vermektedir.
Bu aragtirma Z Kusaginin Youtube’u siirekli ve etkin olarak kullandiklarini, vloggerlar takip ettiklerini
ve bu kisiler ile para-sosyal iligki iginde olduklarini ve satin alma karar siirecinen vloggerlardan
etkilendiklerini gostermektedir.

Ince ve Bozyigit (2018), arastirmalarinda Y ve Z Kusaginin Instagram reklamlarina karsi gdstermis
olduklar1 tutumun satin alma davranisi tizerindeki etkisi incelemektedir. Y ve Z Kusaginin sosyal medya
kullanma aligkanliklart ve sosyal medyanin hayatlarindaki 6nemi agiklanmaktadir. Bu orneklem
grubunun Instagram reklamlarina karsi olan tutumu ve bu tutum sonucunda tiiketici olarak davraniglar
aciklanmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda Y Kusaginin Instagram reklamlarina karsi satin alma
oncesi eglendiricilik tutumu ve satin alma sonrasi eglendiricilik ve rahatsiz edicilik tutumlarinin satin
alma davraniglarii etkiledigi, bununla birlikte Z Kusaginda ise eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
tutumlarinin hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi etkiledigi goriilmektedir.

Koése ve Ayhiin (2021), kahve isletmelerinde Z Kusaginin hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin tekrar
satin alma niyetine etkisi lizerine bir arastirma gergeklestirmistir. Son yillarda etkisini hem {ilkemizde
hem de diinyada artiran kahve isletmelerinin geng tiiketici grubu tarafindan tercih ediliyor olmasi ve Z
Kusaginin tiiketici davraniglarinin  giincel bir arastirma konusu olmasi nedeniyle oOrneklem
belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda Z Kusaginin hizmet kalitesinin miisteri tatminine olumlu etkisi
oldugu ve tekrar satin alma niyeti olusturdugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu ¢alismada miisteri tatmininin
tekrar satin alma niyetini olumlu etkilerken hizmet kalitesi tekrar satin alma niyeti arasindaki etkideki
rolii agiklanmustir,

Giimiis (2019), teknolojinin etkisiyle birlikte Z Kusaginin farkl tiiketici davraniglarina sahip oldugu
vurgulamaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda demografik 6zellikler ve aligveris sikligina gére hedonik
tiikketim davranislar1 incelenmektedir.

Sahin ve Igil (2019), arastirmalarinda sosyal medyamin tiiketiciler iizerindeki etkisi, tiiketicilerin
birbirleri ile etkilesimi, firmalar agisinda geri bildirim hiz1 gibi bir¢ok konunun marka baglilig: tizerine
etkisi agiklanmigtir. Bu etki agiklanirken 6zellikle Z Kusagi 6rneklem olarak tercih edilmistir. Yapilan
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arastirmanin sonucunda sosyal medya uygulamalarinin tiiketicilerin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Kirik ve Altun (2019), teknolojik gelisim ve sosyal medya hesaplarinin artan etkisi 6zellikle sosyal
aglara biiyiik ilgi gosteren ve video paylasim sitelerini etkin olarak kullanan Z Kusagi biiyiik ol¢iide
etkilemektedir. Bu etki ile kusaklar arasindaki farklar artmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
olumsuz etkilerinden kiiclik yastaki kullanicilart korumak i¢cin Google tarafindan gelistirilen Youtube
Kids isimli uygulamanin etkisi arastirilmistir.

3. GELENEKSEL MEDYA VE YENI MEDYA ARASINDAKI FARK

Yeni medyanin farkli bir¢ok tanimi1 bulunmaktadir. Bu tanimlar igerisinde belirli yaklagimlar teknolojik
alt yapiy1 on plana ¢ikarirken, digerleri ise yeni medyanin geleneksel medya ile baglantisi {izerinden
ilerlemistir. Geleneksel medyanin araglar olarak ifade edebilecegimiz gazete, dergi, televizyon ve radyo
yayinlar1 yerini yeni medya olarak nitelendirilen ¢evrimigi sosyal medya uygulamalarina birakmaktadir.
Teknolojinin hiz1 ile degisen aliskanliklar geleneksel medyaya olan ilginin azalarak, yeni medyaya olan
talebin artmasina neden olmaktadir (Brown, 2009).

Geleneksel medyanin araclar1 olan gazete, dergi, televizyon, radyo ve sinema tiiketiciye hazir icerikler
sunarak bunlardan birini segcme hakki vermekteydi. Hizl1 gelisen teknoloji ve internet ile yeni medya
araclart araciligiyla kullanicilar arasindaki iletisimin artmasi ve igeriklerin kullanicilar tarafindan
iiretiliyor ve paylasiliyor olmasi yeni medyay1 gelencksel medyadan ayirmaktadir. Bu yoniiyle yeni
medya, igerikleri kullanicilarin belirlemesi yoniiyle kullanicilara kendini ifade hakki vermektedir
(Kayakdytas, 2014).

Sosyal medya, zaman ve mekan konularinda kullanicilar arasindaki sinir1 kaldirarak etkilesimi saglayan
araclarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Boz vd., 2017). ikinci nesil internet hizmetleri olarak
adlandirilan Web 2.0 teknolojisinin etkisi ile gilinliik hayatimizin 6nemli bir parcasi olmustur. Bu
teknoloji ile kullanicilar arasindaki iletisimin hizi artmis ve etkin bir sekilde kullanilmaya baglanilmigtir
(Kirik, 2017). Sosyal medya bir bagka ifadeyle; ikinci nesil internet hizmetlerinin teknolojik alt yapisi
iizerine kurulmus, kullanici etkilesimi ile olusturulan internet tabanli bir uygulama olarak ifade
edilmektedir (Kaplan ve Mazurek, 2018).

Sosyal medyanin etkisi, ¢evrimigi kullanici sayisinin artmasiyla birlikte geleneksel medyanin giiciinii
her gegen giin azaltmaktadir. Geleneksel medyada kurumlarin etkisinde igerik tiretilirken, yeni medyada
icerik iiretiminde kullanicilar etkin bir rol oynamaktadir. Bu durum tiiketiciye geleneksel medyada
karsilastigi igeriklerdeki pasif roliiniin yerine igerik iireten ve bu igerigin etkilesimini artirabilen aktif
bir rol yiiklemektedir. Bir bagka ifadeyle geleneksel medya tiiketiciyi belirli amag¢ ve kazanimlar
dogrultusunda hazirlanan igeriklerden birini segmeye yonlendirirken, yeni medya daha adil bir sistem
olarak tiiketiciye kendini ifade etme hakki vermektedir (Muradoglu, 2011).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en énemli 6zelliklerden biri tiretilen igeriklerin sadece bir
mesajdan ibaret olmamasidir. Yeni medyada iiretilen igeriklere erisim sayist ve yarattigi etki
Olciilebilirken geleneksel medyada bu Olglimiin maliyeti yiiksektir. Sosyal medya igerik iiretiminde
kullaniciya smirsiz imkanlar sunmaktadir. Kullanici igerik iiretiminde video olusturma, ses
ekleme/cikarma gibi birgok farkli ara¢ kullanabilmektedir. Geleneksel medya ve yeni medya
karsilastinldiginda iletisim yapist itibariyle net bir fark goriilmektedir. Geleneksel medyada igerik,
iiretildikten sonra bir mesaj olarak tiiketiciye gesitli araglarla gonderilir, yeni medyada ise iletisim mesaj1
gonderen ve alan arasinda karsilikli geri bildirimler ile saglanmaktadir (Giiney, 2015).

Sosyal medya kullaniminin artmasiin en 6énemli nedenlerinden biri igerik iireticileri ve tiiketiciler
arasinda aktif bir iletigim ag1 kurmasidir. Geleneksel medyada iiretilen mesajin tiiketici geri bildirimini
6lgmek maliyetli ve zaman alan bir yontem olmustur. Teknolojinin hizli degistigi son yillarda dijital
donilisiimiin de etkisi ile anlik geri bildirim alabilmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durum sosyal
medyanin geleneksel medyadan daha islevsel olmasma neden olmaktadir (Ozgen, 2012). Sosyal
medyada kullanicilarin tiiketici davranislarinin Glgiilebilmesi i¢in bir¢ok gosterge bulunmaktadir.
Tiiketici sosyal medyada begendigi igeriklere geri bildirimini seffaf ve herkesin erisebilecegi sekilde
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anlik olarak paylasabilmektedir (Karabulut, 2017). Belirtildigi gibi geleneksel medyadan farkli olarak
sosyal medyada etkilesimin karsilikli, anlik ve giincel olmas1 ¢evrimigi haberciligin 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir (Cakir, 2007).

Teknolojik olarak yasanan gelismelerden once tiiketici, geleneksel medya araglari araciligiyla kitleler
icin tretilen hazir iceriklere razi gelmek durumundaydi. Yeni medyanin gelisimi ile tiiketici icin
oncelikli olarak cografi sinirlar kalkmaktadir. Tiiketici yeni medya araglar1 araciligiyla kendi fikir ve
yorumlarini paylasabilmekte ve icerik iiretebilmektedir. Sosyal medyada yasanan bu yogun etkilesim
ortami igeriklerin anlik olarak paylasiimasina ve bilgi akiginin her gegen saniye artmasina neden
olmaktadir. Tiiketiciler sosyal medyada karsilastiklar: iceriklerde samimiyet ve giiven aramakta bu
nedenle de marka paylasimlarina intiba etmekten ¢ok birbirlerinin {irettigi igerikleri takip etmektedir
(Emirza, 2018).

Geleneksel medyanin aksine sosyal medyada kullanicilar diisiincelerini agikca ifade edebilmekte ve
paylasabilmektedir. Sosyal medya kullanicisi platformlar1 sosyallesmek, bilgiye erismek gibi farkli
amaglarla kullanmaktadir. Bu nedenle de sosyal medya giindelik hayatlarimizin vazgegilmezi haline
gelmektedir. Sosyal medya kullanicilar arasinda hizli ve kolay bir yakinlik olusturmaktadir. Geleneksel
medyadaki mesafe algisi yerini sosyal medyanin sinirlari kaldiran yapisina teslim etmek zorunda
kalmaktadir. Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin belirledigi igerikler kullanicinin uzmanlik alani
icinde veya disinda olabilmektedir. Uretilen iceriklerin iicretsiz bir sekilde, cografi sinirlarin disina
cikarak kolay erisilebilir olmasi yiiksek maliyetli geleneksel medyadan daha tercih edilebilir bir konum
elde etmektedir. Sosyal medya 6zellikle yenilik¢i yapisi ile giincel ve siirekli gelisen bir platformlar
biitiiniidiir. Geleneksel medya igin tretilen bir igerik kitlelerle paylagildiktan sonra herhangi bir
degisiklik yapilmasina izin verilemeyecek bir yapidadir. Bununla birlikte yeni medya bilgilerin anlik
olarak giincellendigi bir yapiya sahiptir. Son olarak geleneksel medyada ¢esitli otoritelerin baskisi
altinda igerik iiretimi ve paylasimi gergeklesirken, sosyal medya kullanicilara diisiince Ozgiirligii
sunmaktadir (Marangoz ve Arikan, 2018).

Etkilesim kavrami kaynagin alici olabilecegi gibi alicinin da kaynak olabilecegi durumlar olarak
tanimlanabilir. Bu bilgiler 1s18inda sosyal medya etkilesimin en yogun sekilde ve karsilikli olarak
yasandig1 ¢evrimici platformlar olarak ifade edilebilmektedir (Geray, 2003).

3.1. Sesyal Medya Pazarlamasi

Teknolojik doniisiim ve internet kullaniminin artmasi ile sosyal medya kullanicilarin sadece hayatlarini
degistirmekle kalmadi, bununla birlikte firmalarin pazarlama yaklagimini da degistirdi. Sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici ve firma arasindaki iligskiye etkisi bakimindan klasik pazarlama yaklagimini
degistirdigini soyleyebiliriz (Keller ve Batra, 2016)

Sosyal medya pazarlamasi c¢evrimigi kullanicilarin iiretilen iceriklerin agizdan agiza iletilmesini
hedefleyen bir iiriin kampanyasidir ve sosyal medyada kullanicilar arasindaki ¢ift yonlii etkilesimin
sonucunda kurulan tutundurma faaliyetleridir (Wigmo ve Wikstrom, 2010). Tutundurma
faaliyetlerinden reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve duyuru ¢alismalarinin tamamini kapsayan
isletme ¢alismalarinin sosyal platformlardaki hareketleridir (Kara, 2017). Sosyal medyada firmalar ve
tilketiciler arasindaki yogun etkilesim sosyal medya pazarlamasi olarak ifade edilmektedir (Sengiil,
2017).

Sosyal medyada firmalar tarafindan iirtin ve hizmetlerin bilinirligini artirmak amaciyla igerikler
tiretilmektedir. Uretilen bu igerikler kullanicilar arasinda kulaktan kulaga iletisim aracihigtyla
aktarilarak, sosyal medyada firmanin etkilesimini artirmaktadir (Yadav ve Rahman, 2017). Tiketicinin
sosyal medya platformlarinda karsilagtigi markalara olan farkindaligi ve markay1 takip eden kisi sayisi
da artmaktadir. Ayn1 zamanda marka sosyal medya hesaplari araciligiyla web sitesinin goriiniirliigiinii
artirmak, sosyal medya hesaplarini bu web sitesinde goriiniir kilmak ve tiiketici ile iligkisini dinamik
tutmay1 hedeflemektedir (Ergin, 2015). Firma ve tiiketici arasindaki iligkiyi, hazirlanan igeriklerin
niteligi belirlemektedir (Giigdemir, 2017).

Teknolojinin hizli gelisimi ve internet kullanimin yayginlagsmasi sosyal medyada kullanict sayisinin
artmasia ve buna bagl olarak firmalarin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya platformlarina
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tagimalarina neden olmustur. Sosyal medya platformlarinda kullanicilar arasindaki karsilikli etkilesim,
giiven ortam1 ve geri bildirim hiz1 firmalarin sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetlerine
agirlik vermelerine neden olmustur. Bu amagla firmalar ve kullanicilar arasindaki pazarlama
faaliyetlerini sosyal medyada yonlendirebilecek ajanslar kurulmustur. Sosyal medya pazarlamasinin
onem kazanmasi ile bu alanda ¢alisan uzman kisilerin istihdam edilmesi biiyiik 6nem kazanmustir.
Sosyal medya pazarlamasinda ihtiya¢ duyulan calisan yeterliligini gelistirmek i¢in bu alanda bir¢ok
egitim verilmektedir. Sosyal medya son yillarda firmalarin tutundurma faaliyetlerinde ¢ok 6nemli bir
role sahiptir. Son yillarda tutundurma faaliyetlerinde sosyal medya araglarinin kullaniminin arttig
gorlilmektedir. Firmalar sosyal medyada iirlin ve hizmetlere ait icerik ve kampanya paylasimi yaparak
tiiketici ile ¢evrimigi platformlar iizerinden iletisim kurmaktadir (Tagkin, 2015).

Sosyal medya platformlar1 her gecen giin kullanici sayisim1 artirmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
uygulamalarin1 giinliik hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi olarak gormektedir. Bu nedenle firmalar
tiikketiciye en hizli ulagabilecekleri ve goriiniirliiklerini artirabilecekleri sosyal medya pazarlamasina
onem vermektedir. Sosyal medya pazarlamasi firmalar i¢in yeni zorluklar ve firsatlar da ortaya
koymaktadir. Markalar hizli etkilesimin olumlu etkisini hedeflerken, olumsuz bir yorum ve paylagimin
etkisini de ¢ok hizli bir sekilde gormektedir (Laksamana, 2018).

Sosyal medya pazarlamasinin firmalar agisindan en biiylik avantaji olumsuz tepkileri tespit ederek
tiikketicinin geri bildirimine hizli bir sekilde cevap verebilmektir. Firmalar karsilastiklar: problemlerin
¢Oziimiinii sosyal medyadaki geri bildirimleri takip ederek tespit edebilmekte ve engel olabilmektedir
(Solmaz ve Gorkemli, 2012).

Sosyal medya ayni zamanda firmalara, kendisine bagl olan tiiketiciler hakkinda da bilgi vermektedir.
Firmalar tiiketici kitlesini sosyal medya aracilig ile Olcerek, geleneksel medyanin maliyetli pazarlama
yaklagimimi geride birakmaktadir. Firmalar tiiketicisinin kim oldugunu ve sosyal medyada igeriklere
olan tepkisini dlgerken ayni zamanda igeriklerini de bu hedef kitle dogrultusunda olusturmaktadir
(Peker, 2017). Sosyal medya araciligiyla bu firmalar ¢evrimigi platformlarda hedef kitlesi ve pazariyla
bir araya gelerek pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmekte ve pazarlama yaklagimina yeni bir boyut
kazandirmaktadir (Mercadal, 2019).

Sosyal medya pazarlamasi, firma ve kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin miisteri katilimi ile
gergeklestirildigini ve tiiketicinin sosyal medya uygulamalarinda agizdan agiza iletisime gecerek
¢evrimigi marka topluluklarinin olusturulmasini sagladigi siireg olarak ifade edilmektedir (Zahoor ve
Qureshi, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi firmalar ve tiiketiciler arasindaki karsilikli, anlik ve yogun etkilesimi ifade
eder. Firma ve tiiketiciler arasinda kurulan etkilesimde sosyal medya etkileyicileri, yeni miisteriler ve
paydaslar da yer almaktadir (Shawky vd., 2020).

3.1.1. Sosyal Medya Etkileyicisi (Fenomen-Influencer)

Sosyal medya etkileyicileri cevrimigi platformlarda markalarin tiiketicisine iletmek istedigi mesaj1 hizl
ve etkili bir sekilde yaymak i¢in kullanabilecegi fikir liderleridir (Zengin, 2019). Bu etkileyiciler sosyal
medya platformlarinda takipgi sayis1 normal kullanicilara gore fazla olan ve takipgilerini etkileyebilen
kisilerdir.

Sosyal medya etkileyicileri ya da bir diger ismiyle fenomenler belirli bir alanda bilgi sahibi olan ve
tavsiyelerine 6nem verilen kullanicilardir. Etkileyiciler marka iiriin ve hizmetleri ig¢in hazirladiklari
igerikleri belirli araliklarla ve bir plan dahilinde paylasmaktadir (Tuten ve Solomon, 2013).

Amerikan Pazarlama Birligi sosyal medya etkileyicileri odakli pazarlamay1 tamimlarken Ulusal
Reklamcilar Birligi’nin tanimindan da yola ¢ikarak potansiyel alicilar {izerinde etki sahibi ve daha genis
bir pazara marka mesaji yonlendirmek icin pazarlama faaliyetlerini bu bireyler araciligiyla
yonlendirmek olarak ifade etmektedir (AMA, 2020). Sosyal medya etkileyicisi olarak ifade edilen
yiiksek takipeili kullanicilarin tiiketiciler lizerinde giiglii bir etkisi oldugunu ve bu giiciin kars: tarafta
olumlu ya da olumsuz bir etkiye neden oldugunu ifade edebiliriz (Brown ve Fiorella, 2013). Bu durum
gostermektedir ki; sosyal medya etkileyicileri onlar1 takip eden kullanicilara yol gosterici bir rolde yer
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almaktadir. Takipgiler, sosyal medya etkileyicisinin paylagimlarin1 takip ederek orada gordiikleri
iiriinleri kullanma ve mekanlara gitme egilimi gosterirler. Kullanicilarin bu davranislarina bakilarak
fenomenlerin davranislarini takip ederek benzer davraniglar gosterdiklerini sdyleyebiliriz (Glucksman,
2017).

Sosyal medya etkileyicileri bir iiriin ve hizmetin tanitimin1 yapacak icerikleri hazirlarken marka ile
uyumlu olmalidir. Etkileyici ve markanin igerik hazirlanirken markanin mesaji konusunda karsilikli
olarak benzer goriislerde olmalari Onemlidir. Marka iiriin ve hizmet mesaji ile sosyal medya
etkileyicisinin dikkatini ¢cekemezse bu platformlardaki kullanicilarin da dikkatini gekemez (Cole, 2019).

Etkileyiciler temel olarak iki grupta incelenir. Bunlar etki alanina gore mikro ve makro olarak ifade
edilir. Mikro etkileyiciler yakin ¢evresi {izerinde etkisi olan bireylerin tiiketim davranislarina etki eden
kisilerdir. Bu etkileyiciler kigisel iligkileri araciligi ile karsilarindaki kisiyi etkilemektedir. Mikro
etkileyiciler yakin ¢evresindeki giivenilir iliskiler kurdugu kisilerin tiiketici davranisina etki eder bu da
cok giiclii bir etki olarak ifade edilir. Makro etkileyiciler, mikro etkileyicilerin aksine daha biiyiik
kitlelere ulagabilmektedir. Bu kisiler yiiksek takipgi sayisina sahip sosyal medya etkileyicileridir. Bu
kisiler yaptiklar1 is nedeniyle {inlii olan kisiler olabilecegi gibi sosyal medya platformlarindaki takipgi
sayis1 nedeniyle de taninir bir kisilik olabilir (Brown ve Fiorella, 2013).

Sosyal medya etkileyicileri kimi kaynaklarda da ii¢ gruba ayrilmaktadir: mega etkileyiciler, makro
etkileyiciler ve mikro etkileyiciler. Bu tanimda 6zellikle takipgi sayilarina odaklanilmaktadir. Mega
etkileyicilerin takipgi sayisinin 1 milyon ve tizeri olan kullanicilar oldugu ifade edilmektedir. Bununla
birlitke makro kullanicilar 50 bin ve 1 milyon arasinda takipgi sayisina ulagan kullanicilar iken, mikro
etkileyiciler 10 bin ve 50 bin arasinda takipgi sayisi olan kullanicilardir (IAB TR, 2018).

Sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde goriilmektedir ki; az sayida
olan yiiksek takipcili kullanicilar daha fazla sayida olan az sayida takipgili kullanicilar etkilemektedir.
Bu durum etki teorisi ile agiklanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde etkileyici/fenomen kullanimi,
tilketici kitlesi yerine pazar odakli bir ¢aligma yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir (Woods, 2016). Bu
pazarlama yaklasimi ¢ok yeni bir yontem olmakla birlikte giin gectikte bilinirligini ve tercih edilirligini
artirmaktadir (Glucksman, 2017).

Fenomen olarak adlandirilan ilk kullanicilar Twitter’da yiiksek takipgi sayisina sahip kisilerdi. Dijital
doniisiimiin etkisiyle sosyal medya platformlarinin etkisinin artmasi ve igerik {iretimine firsat veren
mecralarin  olusmasit sonucunda YouTube’da igerik tireten kullanicilar da fenomen olarak
adlandirilmistir. Fenomenlerin etkiledikleri kullanicilar incelendigi zaman &zellikle 30 yas alt1 bireylerin
oldugu goriilmektedir (Marwick, 2013).

3.1.2. Vlog ve Vlogger Kavram

Blog, kisilerin uzmanlik gerektirmeksizin herhangi bir alan ile ilgili yazmis olduklar1 web tabanli yazilar
olarak ifade edilmektedir. Blog yazarlari kisaca bloggerlar yazmis olduklar1 yazilarda belirli konularla
ilgili fikirlerini paylasarak, seslerini genis kitlelere duyurmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

Teknolojik gelismelerin hizinin artmasi ile birlikte bloggerlar fikirlerini gorsel olarak da ifade
edebilecekleri cesitli teknolojik alt tabanli firsatlarla karsilasmistir: video, fotograf, mobil araglar.
Bahsedilen bu teknolojiler farkli blog tiirlerinin dogmasina neden olmustur. Video Bloggerlar olarak
tanimlanan Vloggerlar iiretikleri igerik, etkilesim ve takipgi sayisi ile iliskili bir sekilde sosyal medya
platformlarinda konumlanir. Vlog icerigi ¢ok farkli konularda olabilir. Yeni medya yaklagiminin
etkisiyle vloglar tiiketici davranislari iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Yildirim vd., 2019).

Sosyal medya platformlarinda videolu igerik iireten kullanicilara vlogger, iiretmis olduklar icerige ise
vlog denilmektedir. Vloggerlar iiretmis olduklar1 vloglart video paylasim platformlarinda paylasarak
kendi takipg¢i kitlesini yaratmaktadir. Vloggerlar birgok farkli konuda deneyimledikleri iiriin veya
hizmetler ile ilgili i¢erik paylasmakta ve bunu kendi gilinliik hayatlar1 igerisinde kurgulamaktadir. Birgok
farkli video platformu olmasina ragmen vlogger denildiginde Youtube platformunda paylasim yapan
kullanicilar akla gelmektedir (Lee ve Watkins, 2016). Youtube’da ilk video paylasimi 2005 yilinda
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kurucu ortaklardan Jawed Karim tarafindan yapilmistir. Bu paylagim vlog kavraminin dogmasina neden
olmus ve sosyal medya platformlarinda bir doniisiim siirecini baglatmistir (Alexander, 2018).

4.7 KUSAGI

Z Kusagi 1994 yili ile 2010 yillar1 arasinda dogan jenerasyon olarak ifade edilmektedir. Bu jenerasyon
diger ifadeleriyle Tweens, Baby Bloomers, Generation 9/11 ve Generation XD olarak ifade
edilebilmektedir (Williams ve Page, 2011). Z kusagi diger jenerasyonlardan farkli olarak teknolojik
doniisiimiin i¢cine dogmustur bu nedenle de dijital teknolojiler ile en giicli baga sahiptir. Bu
jenerasyonun giinliik hayatinin en 6nemli pargasi teknolojidir. Z Kusagi bu 6zellikleri nedeniyle “Dijital
Kusak, Sifir Kusak (Zero Generation), M Kusagi (Mobile Generation), Biz Kusagi1 (Generation We)
olarak da adlandirilmaktadir (Kavalc1 ve Unal, 2016).

Z kusagi teknolojiye olan yatkinlig1 ve sosyal medya platformlarindaki etkinligi nedeniyle yakin ¢evresi
iizerindeki etkisini de artirmaktadir. Bu nedenle Z Kusagi kendisinden farkli jenerasyonlar igin
teknolojik gelismelerin 1s181nda bir yol gosterici olarak konumlanmaktadir. Z Kusagi, ¢evrimigi aligveris
konusunda 6ncii tavri nedeniyle firmalarin 6zellikle dikkatini ¢ekmekte ve pazarlama faaliyetlerini bu
jenerasyonun beklentilerine gore sekillendirmek zorunda birakmaktadir. Teknolojik doniigiimiin
hayatlarimizin her anina etki ettigi bu donemde Z Kusag1 firmalarin odak noktasinda yer almaktadir.
Guniimiizde Z Kusaginin ig diinyasina katilimu ile birlikte tiiketici olarak etkisi artmaktadir (Giimiis,
2020).

Yapilan arastirmalar diinya niifusunun yiizde 32’sini ve tiiketicilerin yiizde 40’m1 Z Kusag:
olusturmaktadir. Z Kusagmin 2021 yili itibariyle diinya niifusunun i¢indeki oramiyla Y Kusagim
geemesi bekleniyor. Z Kusaginin yilizde 98’nin akilli telefona sahip oldugu ve ilk telefonlarina 10
yasinda sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte bu jenerasyonun giinde ortalama 4 saat 9
dakikay1 cep telefonlarinda harcadiklar ve tiim jenerasyonlar arasinda en yiiksek orana sahip oldugu
belirlenmistir. Z Kusaginin telefonda gecirdigi vakit igerisinde en ¢ok video izledigi de bir diger 6nemli
bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu oran Y Kusaginin cep telefonunda video izleyerek gecirdigi
stirenin iki kati olmaktadir. Z Kusag alisveris sirasinda ebeveynleri gibi degerli hissetmek, fazla
secenek, kaliteli triin ve kolay ulasilabilirlik beklemekte fakat bu iiriinlerin teslimat sekillerinde
sorunsuz bir hizmet bekliyorlar. Z Kusagi satin alma davranisi agisindan incelendiginde diirtiisel bir
aligveris aligkinligina sahip olmamakla birlikte sosyal bir neden ile harcama yapmaya daha yatkin
davraniglar sergilemektedir. Bununla birlikte Y Kusagina kiyasla tasarruf etmeye daha fazla 6nem
vermektedirler. Z Kusagi sosyal medya, mobil teknoloji ve mobil video kullanarak biiyiiyen ilk nesil
olma 6zelligini tasimaktadir. Bu nedenle yiizde 43’ son trendleri kesfetmek icin video igerigi izledigini
ifade etmektedir. Ayrica Z Kusagmin yiizde 60’1 televizyon izlemek yerine YouTube izlemeyi tercih
etmektedir. Arastirmanin elde ettigi bir diger dnemli bilgi, Z Kusaginin yilizde 44’1 giinii atlatmak igin
video izledigini ifade etmektedir. Tiirkiye’de TUIK in 2020 yilinda agikladig1 verilere gore 15-24 yas
arast geng niifus 13 milyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye niifusundaki geng orani ile Avrupa
Birligi ilkelerindeki oran karsilastirildiginda, tilkemizin nispeten geng bir niifusa sahip oldugu
soylenebilmektedir (Google, 2021).

Sekil 1: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi, 2020

Tiirkiye 2020 Yili Yas Grubuna Gore Geng Niifus Orani

15%

® Geng niifus disindaki niifus orani B Geng niifus orani
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Tablo 1: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi, 2020
Tiirkiye 2020 Yili Yas Dagilimina Gore Geng Niifus Oram

15-17 yag grubu %28,6
18-19 yag grubu %19,8
20-22 yag grubu %31,3
23-24 yas grubu %20,4

Son yillarda teknolojik gelismelerin hiz1 ve teknolojinin degisimi Z Kusaginin teknolojiye merakli bir
yapiya sahip olmasina neden olmustur. Bu hizli degisim siirecine uyumlu bir sekilde biiyiimesi ise erken
yasta olgunlagmalarina neden olmustur. Bununla birlikte daha simarik bir yapiya sahip iken risk almay1
sevmeyen ve kendini giivende hissetmek isteyen Ozelliklere sahiptir (Singh, 2014). Teknolojinin
kiiresellesme iizerindeki etkisi ve her alanda etkilesimin artmas1 Z Kusaginin bireysel hayatinda biiytik
bir etkiye sahip olmaktadir. Teknolojinin hizina aligan bu nesil aldig1 gérev ve sorumluluklari yerine
getirirken de aynm1 hizi gosterecek ve bu hizi gergeklestirebilmek icin teknolojik araglara ihtiyag
duyacaktir (Arar ve Yiiksel, 2015).

Z Kusagi ne istedigini bilen, bagimsiz, kendisini rahat ifade edebilen, girisimcilige merakli ve eglenceli
bir is ortam1 beklentisine sahip geng bir nesil olarak ifade edilmektedir. Bu nesil olumlu 6zelliklerinin
yaninda bazi olumsuz 6zelliklere de sahiptir. Z Kusag: sahip oldugu meslege kars1 daha sadakatsiz,
takim calismasina uyum saglayamayan, siirekli olarak eglence ve yenilikg¢ilik arayisi i¢cinde olmalari ve
sabirsiz yapilart nedeniyle tamamen yeni bir nesildir (Soydan, 2016).

5. METODOLOJI

Bu calismanin amacit Z Kusagi’nin demografik ozellikleri bakimindan vlogger etkisinde c¢evrimigi
aligveris davranisinin agiklanmasidir.

Aragtirmada ¢evrimici aligveris sikligini 6l¢en goktan segmeli ve agik uglu sorular yer almaktadir. Bu
sorular Oyman (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada kullanilan sorularin kendi arastirma
konumuza uyumlanmasi ile olusturulmustur. Katilimcilardan g¢evrimici aligveris sikligini ve takip
etmekte olduklar1 vloggerlar1 belirtmeleri istenmistir. Caligma kapsaminda Z Kusaginin g¢evrimigi
aligveris siklig1 ve vloggerlar1 hangi amag¢ dogrultusunda takip ettikleri arastirilmistir. Bu aragtirma Z
Kusagi i¢in vlogger takibi, takip siklig1, cevrimici aligveris sikligi arasindaki iliskinin incelenmesidir.
Olusturulan anket formu ¢evrimigi alisverisi en az bir kere yapmis olan tiiketicilere uygulanmis ve
veriler analiz edilmistir. Aragtirma kapsamina dahil edilecek tiiketiciler kartopu 6rnekleme yontemi ile
secilmistir.

Aragtirma 18-23 yas araliginda Z Kusag tiiketiciler ile sinirlandirilmigtir. Arastirma kapsamda kartopu
ornekleme yontemi kullanilmigtir ve 238 kisiden geri doniis alinmustir.

Hi: Z Kusagimin internette iiriin aramak i¢in gegirdigi zaman ile sosyal medya i¢in ayirdiklar1 zaman
iligkilidir.
H>: Z Kusaginin internette iirlin aramak icin gegirmis oldugu zaman ile vlogger tercihleri iligkilidir.

Hs. Z Kusaginin internette iiriin aramak icin gegirdikleri zaman ile takip ettikleri vloggerlari tavsiye
etmeleri iligkilidir.

Ha: Z Kusaginin ¢evrimigi aligverig hakkinda bilgi almak i¢in takip ettigi platformlar ile vloggerlari takip
etme nedenleri iligkilidir.

6. BULGULAR

Aragtirmanin verileri SPSS (Statistical Package fort he Social Sciences) programinda analiz edilmistir.
Tablo 1°de demografik 6zellikler gosterilmektedir. Arastirmada 123 kadin ve 115 erkek olmak {izere
238 kisiye ulasilmistir. Bu arastirmanin yiizde 51,7’sini kadinlar ve yilizde 48,3’linli erkekler
olusturmaktadir. Arastirmada ulagilan Z Kusaginin yiizde 6,7’sini 18 yas, yiizde 22,3’linii 19 yas, yilizde
23,5’ini 20 yas, yiizde 17,2’sini 21 yas, yiizde 13,4’{inli 22 yas ve son olarak ylizde 16,8’ini 23 yas
tiikketiciler olusturmaktadir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

CINSIYET f %
Kadin 123 51,7
Erkek 115 48,3
YAS

18 16 6,7
19 53 22,3
20 56 23,5
21 41 17,2
22 32 13,4
23 40 16,8
EGITIM

Lise Mezunu 43 18,1
On Lisans 27 11,3
Lisans 168 70,6
IS DURUMU

Evet (Tam Zamanli) 29 12,2
Evet (Yar1 Zamanli) 53 22,3
Hayir 156 65,5
GELIR

1000 TL’den az 15 6,3
1000-2000 12 5,0
2001-3000 16 6,7
3001-4000 23 9,7
4001-5000 8 3,4
5001-6000 18 7,6
6001-7000 12 5,0
7001-8000 12 5,0
8001 TL wve tistii 122 51,3
TOPLAM 238 100

Aragtirmada ulasilan tiiketicilerin ylizde 18,1’i lise mezunu, ylizde 11,3’i on lisans ve yilizde 70,6’s1
lisans 6grencisi olmaktadir. Bu genglerden yiizde 12,2’si tam zamanl olarak, yiizde 22,3’ii yar1 zamanh
olarak ¢alismakta ve yiizde 65,5’1 calismamaktadir. Haneye giren aylik gelir soruldugunda ise yiizde
6,3’liik bir kisim 1000 TL’den az gelir elde ettigini ifade etmistir. Bununla birlikte yiizde 5’1 1000-2000
TL arasi, yiizde 6,7’si 2001-3000 TL arasi, yiizde 9,7’si 3001-4000 TL arasi, yiizde 3,4’ 4001-5000
TL arasi, yiizde 7,6’s1 5001-6000 TL arasi, yiizde 5’1 6001-7000 TL arasi, yiizde 5’1 7001-8000 TL aras1
ve 8001 TL ve istii gelir elde etmektedir.

Aragtirmada Z Kusaginin ¢evrimici aligveris davranigi hakkinda bilgiler Tablo 4’te gosterilmektedir.
Calismada 238 kisi daha Once internetten en az bir kere alisveris yapmis olan tiiketicilerdir. Haftada bu
tiikketicilerin ylizde 38,7’si 1 saatten az, yilizde 34,6’s1 2-3 saat arasi, yiizde 15,1°1 4-5 saat arasi, yiizde
5,9’u 6-7 saat ve ylizde 5,5’inin 8 saatten fazla internette iirlin aramakta oldugu bilgisine ulagilmstir.
Tiiketicilerin internetten aligveris yapma nedenleri arasinda; yiizde 36,6’s1 rahatligt ve kolayligi
nedeniyle, yiizde 31,11 daha uygun fiyat secenekleri olmasi nedeniyle, yiizde 8,8’i zamandan tasarruf
etmek nedeniyle, yilizde 4,6’s1 sehirde her istedigini bulamamasi nedeniyle, yiizde 18,5’i fazlasiyla
secenek ve marka sunmasi nedeniyle ve yiizde 0,4’ii sosyal ¢evreye uyum saglayabilmesi nedeniyle
oldugu belirtilmistir.
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Tablo 3: Cevrimigi Alisveris Hakkinda Bilgiler

Internetten daha 6nce hi¢ ahsveris yaptiniz mi1? f %
Evet 238 100
Hayir 0 0
Internette iiriin ve hizmet aramak icin haftada kac saat harcarsimz?

1 saatten az 92 38,7
2-3 saat 83 34,6
4-5 saat 36 15,1
6-7 saat 14 59
8 saatten fazla 13 55
Internetten aligveris yapma tercih sebebiniz nedir?

Rahatlig ve kolayligi icin 87 36,6
Daha uygun fiyat se¢enekleri oldugu i¢in 74 31,1
Zamandan tasarruf edebilmek i¢in 21 8,8
Sehirde her istedigimi bulamadigim icin 11 4,6
Fazlasiyla secenek ve marka sundugu icin 44 18,5
Sosyal gevreye uyum saglayabilmek icin 1 0,4
Cevrimici ahsveris hakkinda bilgiyi hangi platformlardan aliyorsunuz?

Facebook 5 2,1
Instagram 175 73,8
TikTok 2 0,8
Twitter 10 4,2
YouTube 46 19,3
TOPLAM 238 100

Z Kusaginin ¢evrimigi aligverig hakkinda bilgiyi yiizde 73,8 Instagram’dan, ylizde 19,3 YouTube’dan,
ylizde 4,2 Twitter’dan, yiizde 2,1 Facebook’tan ve yilizde 0,8 TikTok platformlarindan elde ettigi
goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medyada iiriin ve hizmet aramak i¢in gegirilen vakit ylizde 43,3
oraniyla 1 saatten az, yilizde 35,3 oraniyla 2-3 saat, yiizde 9,7 oraniyla 4-5 saat, yiizde 5 oraniyla 6-7 saat
ve yiizde 6,7 orantyla 8 saatten fazla olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin ylizde 29,4 {iniin 6 ay- 1
yil arasi, ylizde 26,1’inin 1-2 yil, yiizde 18,5’inin 3-4 yil, yiizde 26,1’inin 4 yildan fazla siiredir vlog
sayfalarini takip ettigi goriilmiistiir.

Tablo 4: Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Sosyal medyada (drnegin. Bloglar, Instagram, Twitter ve Facebook vb.) iiriin ve

hizmet aramak icin haftada kac¢ saat harcarsimz? f %

1 saatten az 103 43,3
2-3 saat 84 35,3
4-5 saat 23 9,7
6-7 saat 12 50
8 saatten fazla 16 6,7
Soru 6. Ne kadar zamandir vlog sayfalarim takip ediyorsunuz?

6 ay — 1 yil aras1 70 29,4
1-2 yil 62 26,1
3-4 yil 44 18,5
4 yildan fazla 62 26,1
TOPLAM 238 100

Z Kusagi’nin en c¢ok takip ettigi vloggerlar iki ayr1 soru olarak ifade edilmistir. Sorulara verilen
cevaplarin benzer ¢ikmasi nedeniyle sadece bir sorunun degerlendirmesi paylasiimistir. Bu tiiketicilerin
takip ettigi vloggerlar Sekil 2’de gosterilmektedir. Arastirmada 18-23 yas tiiketicilerin ylizde 15,5°1
Orkun Isitmak’1, yiizde 15,5’i Duygu Ozaslan’1, yiizde 15,1 Danla Bilic’i, yiizde 6,7’si Enes Batur’u,
yiizde 5,9’u Alper Rende’yi, yiizde 2,9’u Baris Ozcan’1, yiizde 1,7’si Hailey Eyliil Sani’yi, yiizde 22,4
diger hesaplar1 ve yiizde 13’1 higbir vlogger: takip etmemektedir.
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Sekil 2: Z Kusaginin En Cok Takip Ettigi Vloggerlar

EN COK TAKIiP EDILEN VLOGGERLAR
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Z Kusaginin vlogger takibi bilgileri Tablo 6’da gosterilmektedir. Arastirmada Z Kusaginin yiizde
76,9’unun takip ettigi vlogger1 tavsiye ettigi ve yiizde 23,1 inin tavsiye etmedigi bilgisine ulasilmistir.
Neden vlogger takip ettikleri soruldugunda ise; yiizde 18,51 egitim, yiizde 33,2’si moda, yiizde 0,4’
saglik, ylizde 40,31 sanat- yagam ve yiizde 7,6’s1 teknik bilgi i¢in takip etigini belirtmistir.

Tablo 5: Vlogger Takibi Bilgileri

Diizenli olarak takip ettiginiz vlogger: tavsiye eder misiniz? f %
Evet 183 76,9
Hayir 55 23,1
Neden vlogger takip ediyorsunuz?

Egitim 44 18,5
Moda 79 33,2
Saglhk 1 04
Sanat-Yasam 96 40,3
Teknik 18 7,6
TOPLAM 238 100

Aragtirma verileri kapsaminda gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglari Tablo 7°de gosterilmektedir.
Aragtirma sorular1 asagida belirtilmistir:

Soru 1: internetten hig aligveris yaptiniz mi1?

Soru 2: Internetten aligveris yapmay1 tercih eder misiniz?

Soru 3: Internette iiriin ve hizmet aramak igin haftada kag saat harcarsimz?
Soru 4: Internetten aligveris yapma tercih sebebiniz nedir?

Soru 5: Cevrimigi aligveris hakkinda bilgiyi hangi platformlardan aliyorsunuz?

Soru 6: Sosyal medyada (6rnegin. Bloglar, Instagram, Twitter, ve Facebook vb.) iiriin ve hizmet aramak
icin haftada kag saat harcarsiniz?

Soru 7: Ne kadar zamandir vlog sayfalarini takip ediyorsunuz?

Soru 8: Asagida belirtilen Vloggerlardan en cok hangisine ait igerikleri takip ediyorsunuz? (Diger
secenegini isaretliyorsaniz, litfen isim belirtiniz.)

Soru 9: Diizenli olarak takip ettiginiz Vloggerlar1 asagida belirtiniz (Ilk 3-6nem sirasina gére) (Bu soru
analizden ¢ikarilmistir.).

Soru 10: Neden vlogger takip ediyorsunuz?
Yukarida belirtilen sorularin detaylar1 Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te gdsterilmistir.

-11-
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Tablo 6: Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 10 11
Peal’SO.n a a a a a a a a a a
Correlation ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
! P
N 233 238 233 233 238 238 238 238 238 238
Pearson 2 1 -059 -013 -097 -041 -037 037 044  -029
5 Correlation
P 363 845 135 529 566,574 502 655
N 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
Pearson A 059 1 077 -067 483" 088 -173" 147" -086
3 Correlation
P 363 236 30l 000 174 007 024 187
N 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
pearson . _o13 077 1 -007 -034 097 -081 -082 -041
4 Correlation
P 845,236 918 602 134 211 207 525
N 238 238 2338 238 238 238 238 238 238 238
Pearson & -097 -067 -007 1  -088 -005 046 050 144"
5 Correlation
P 135 301 918 176 934 482 442 026
N 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
Pearson & -041 483" -034 -088 1  ,170% -089 -122  -047
6 Correlation
P 529,000 602 176 009 171 060 469
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson A -037 088 097 -005 ,170% 1  -112 -168" -100
7 Correlation
P 566 174 134 934 009 084 009 125
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson & 037 -173" -081 046 -089 -112 1 316" 073
8 Correlation
P 574 007 211 482 171 084 000 262
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson & 044 -147° -082 050 -122 -168" 316" 1 = -022
10 Correlation
P 502,024 207 442 060 009 000 737
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson & -029 -08 -041 144" -047 -100 073 -022 1
1 Correlation
P 655 187 525 026 469 125 262 737
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238

** Korelasyon 0,01 diizeyinde (2-kuyruklu) 6nemlidir.

*. Korelasyon 0,05 diizeyinde (2-kuyruklu) 6nemlidir.

a. Degiskenlerden en az biri sabit oldugu i¢in hesaplanamaz.

Bu analize gore tiiketicilerin internette iiriin aramak i¢in gegirdikleri zaman ile sosyal medya igin
ayirdiklart zamanmin 0,01 seviyesinde iliskili oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Aym1 zamanda
titketicilerin internette iirlin aramak i¢in ge¢irmis olduklar1 zaman ile vlogger tercihlerinin de 0,01
seviyesinde iliskili sahip oldugu gézlemlenmektedir.

Tiiketicilerin internette iirlin aramak i¢in gecirdikleri zaman ile takip ettikleri vloggerlar1 tavsiye
etmeleri arasinda da 0,01 seviyesinde bir iligki goriilmektedir. Arastirmada Z Kusagiin g¢evrimigi
aligveris hakkinda bilgi almak i¢in takip ettigi platformlar ile neden vloggerlar takip ediyor olduklari
arasinda da 0,01 seviyesinde iligki gortilmektedir.

-12 -
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7. SONUC

Teknolojinin hizli gelisimi ve diinyamizin doniisiimii jenerasyonlar arasindaki davranis bigimlerini de
etkilemektedir. Geleneksel medyanin azalan etkisi ve yeni medyanin artan etkisi tiiketici davraniglarim
biiyiik dlgiide etkilemektedir. Ozellikle 1998 yili ve sonrasinda dogan bireylerin teknolojik gelismeler
ve sosyal medya etkisiyle giinliik rutinleri ve aligveris davraniglar1 da biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir.
Firmalar i¢in gelecek on yil bu tiiketici grubunun davraniglar: biiyiik 6nem tasiyacak ve tutundurma
faaliyetleri lizerinde etkili olacaktir. Bu nedenle her yoniiyle farkli bir jenerasyon olan Z Kusaginin
tiikketici olarak davranislarinin anlagilmasi ve tercihlerini etkileyen unsurlarin agiklanmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu arastirmada 18-24 yas arasindaki tiiketicilerin ¢evrimici alisverise yaklagimi, siklig1 ve
vlogger etkisinde davranislar1 agiklanmaktadir.

Aragtirmada Z Kusagmin ¢evrimigi aligveris igin internette gecirdigi siirenin sosyal medya
platformlarinda gegirdigi siire ile iliski oldugu goriilmektedir. Bu tiiketici grubunun internette {iriin ve
hizmet aramak icin ortalama 1 saatten az zaman harcadig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla baglantili
olarak sosyal medyada gegirilen siirede ortalama 1 saatten az oldugu goriilmektedir. Bu da Z Kusaginin
iiriin ve hizmetler ile bilgiyi biiylik ¢cogunlukta sosyal medya platformlarindan elde ettigi sonucunu
vermektedir. Aragtirmada vlogger takip etme siiresinin ortala 6 ay ve 1 yil arasinda oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Tiiketicilerin cogunlukla takip etmekte olduklar1 vloggerlar tavsiye ettigi de bir diger
ulasilan sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Z Kugagi’nin vlogger takip etme nedeninin biiylik oranda
sanat-yasam konularmna iliskin giincel bilgilere ulasmak ve bu konularla baglantili sosyal medya
platformlarini tercih etmek oldugunu soyleyebilmekteyiz.

Bu arastirmada internet ¢aginda biiyliyen Z Kusagi i¢in Oncelik kazanan ¢evrimigi aligveris ve onlari
yonlendiren etkenler aciklanmak istenmistir. Tiiketici olarak yeni bir jenerasyon olan Z Kusagimnin
aligveris davraniglarin1 anlayabilmek gelecek on yil i¢in markalarin tutundurma faaliyetlerini
dondstiirecektir. Bu arastirmanin akademik ¢aligmalar agisindan bundan sonraki ¢aligmalara 1g1k tutmasi
amaclanmaktadir.

Bu arastirma sonucunda sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetleri ger¢ceklestiren markalarin,
yeni jenerasyon tiiketici davraniglarina gore stratejilerini olusturmasi gerekliligi acgiklanmaktadir.
Ozellikle Z Kusaginin diger kusaklardan farkl1 olarak teknoloji caginin i¢ine dogmus olmasi ve internet
kullanim oranlar1 nedeniyle talep ve tercihleri yakindan takip edilmelidir. Markalarin geleneksel medya
araglarindan ¢ok yeni medya araglarina agirlik vermesi gerekliligi bir kez daha goriilmektedir. Sosyal
medya platformlarinin  Z Kusag1 {izerindeki etkisi markalar agisindan bir doniigiim siireci
baslatmaktadir.

YAZARLARIN BEYANI
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Dijital Pazarlamada Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesi: Reklamlarda Unlii Kullaniminin
Norobilimsel Degerlendirilmesi*
Berna TASKIN?® Ayse Simin KARA?
oz

Giiniimiizde markalara iligkin segenekler ve bu segeneklere dair mesajlar hizli bigcimde artiyor. Satis yapmak
giinlimiizde hi¢ olmadig1 kadar zor; miisteriler daha bilgili, rekabet daha yogun, geleneksel satis tekniklerine
miigterilerin direnci artti. Degisen pazar ortaminda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu dirlinler ve bu iriinlerden
beklentileri degismis, tiiketicinin karar mekanizmasi ve tiiketici motivasyonu markalar i¢in adeta bir kara kutuya
donismistiir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin tiiketici davramiglarini anlamakta yetersiz kalmasi ve
Ol¢iilebilir, kanitlanabilir yontemlere ihtiyag duyulmasi ndrobilim temelli arastirmalari pazarlama alanina
tagimistir.  Misterilere tercihlerini sormanin bilingdist tepkileri biling seviyesiyle 6lgmek anlamina geldigini ve
bu yontemin markalar1 yaniltict sonuglara gotiirdiigiinii, birgok arastirma ve reklam projesi yanlis 6l¢iim nedeniyle
amacina ulasamadigint savunan ndropazarlama odakli ¢aligmalar miisterilerin satin alma kararlarint rasyonel
Ogelerle degil duygulariyla verdigini ortaya koymaktadir. Pazarlamada, duygulan tetiklemede en yaygin
uygulanan yontemin tinlii kullanimi oldugu bilinmektedir. Bu bilgi 1s1ginda, bu ¢alisma reklam filmlerinde iinlii
kullaniminin yarattig1 star etkisini ndrometrik ve biyometrik yontemlerle gerceklestirilmis norobilimsel deneyler
iizerinden 6diil, baskilama ve 6zdeslestirme parametreleri iizerinden test ederek degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama Teknikleri, Reklamlarda Unlii Kullanimi
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

Measuring Advertising Effectiveness in Digital Marketing: Neuroscientific Evaluation of
Famous Use in Advertisements

ABSTRACT

Today, the options for brands and the messages about these options are increasing rapidly. Selling is more difficult
than ever today; customers are more knowledgeable, competition is more intense, customers' resistance to
traditional sales techniques has increased. In the changing market environment, the products that consumers need
and their expectations from these products have changed, and the consumer's decision mechanism and consumer
motivation have turned into a black box for brands. The inadequacy of traditional marketing methods in
understanding consumer behavior and the need for measurable and provable methods have brought neuroscience-
based research to the field of marketing. Neuromarketing studies, which argue that asking customers about their
preferences means measuring unconscious reactions with the level of consciousness, and that this method leads
brands to misleading results, and that many research and advertising projects cannot achieve their purpose due to
incorrect measurement, reveal that customers make their purchasing decisions with their emotions, not rational
elements. In marketing, it is known that the most common method of triggering emotions is the use of celebrities.
In the light of this information, this study aims to evaluate the star effect created by the use of celebrities in
commercials by testing them with the parameters of reward, suppression and identification through neuroscientific
experiments carried out with neurometric and biometric methods.
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1. GIRIS

Markalara iliskin secenekler ve bu seceneklere dair mesajlar hizli bigimde artmakta ve satis yapmak
gilinlimiizde hi¢ olmadig1 kadar zorlagsmaktadir Bireylerin bilgi diizeylerinin artmasi, rekabetin daha
yogun olmasi, hedef kitlenin hizla degismesi, bilisim teknolojilerindeki gelismelerin reklam igeren
icerikleri atlama, filtreleme ve bloklama imkanlar1 tanimasi bu durumun baslica nedenleri arasinda yer
almaktadir. Dinamik bir devinim ve doniigiim i¢indeki pazar ekosisteminde tiiketicinin istek, beklenti
ve ihtiyaglarini 6n planda tutan ve miisteri memnuniyetini amag¢ edinen gilinlimiiz modern pazarlama
anlayisinda geleneksel pazar aragtirma yontemlerinin tiiketiciyi anlamakta yetersiz kalmasi {iriin ve
hizmet saglayicilarin miisterilere ulasmasini daha da zorlastirmaktadir. Teknolojik gelismelerin ve
internetin yayginlasmasina bagli olarak yasanan kiiresellesme, tiiketicinin okur yazarlik diizeyindeki
artig ile birlikte hedef kitleleri geleneksel stratejilerle gekmek yerine itmekte, benzer iiriin taklitlerinin
satisa sunulmasina imkan taniyan pazar ortami, reklam aginin kotiiye kullanimi ve seffafliktan uzak
reklam sektorii kitlelerin pazarlama ve tamitima dair direnglerini arttirmaktadir. Degisen pazar
ekosistemi 1s18inda tiiketicilerin ihtiyag duydugu iriinler ve bu iirlinlerden beklentileri degismis,
tiikketicinin karar mekanizmasi ve tiiketici motivasyonu adeta bir kara kutuya doniismiistiir (Yiicel ve
Cubuk, 2014). Giinlim{iziin pazar ortaminda tiiketiciyi anlayan ve tiiketici davranislarini ¢oziimleyebilen
isletmeler pazarda siirdiiriilebilirligini koruyabilmekte ve pazarda lider konumuna gelebilmektedir.

Gelisen teknoloji ve yasam standartlari, dongiisel olarak ilerleyen pazarlama anlayigini, tiriin odakli
anlayistan uzaklastirarak, bireyin zihin diinyasini, duygu ve fikirlerini 6nemseyen bir alana tagimistir.
Bu siiregte ndropazarlama ile tiiketicinin karar alma siirecini bilimsel yontemlerle 1s1k tutabilmek
pazarlama iletisimi alaninda 6nemli bir inovasyon ve paradigma degisimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu goriisiin diger goriislere kiyasla en belirgin farklilig1 denekler iizerinde beyin goriintiilemeye olanak
tantyan norobilimsel yontemlerin ve psikofizyolojik reaksiyonlari kaydeden biyometrik cihazlarin
kullanilmasiyla elde edilen analizlerdir. Giiniimiizde kabul goéren anlayisa gore, lider pazarin
belirlenmesinden pazarlamay1 olusturan siireglerin gelistirilmesine kadar tiim alanlarda tiiketiciyi
anlamak O©nem tagimaktadir. Tiiketici tercihlerini anlamlandirmak, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda kaynak gorevini iistlenmektedir. Pazarlama stratejilerini olusturma asamasinda hedef
grubun tanimlanmasi, gruba uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve ihtiyag, istek ve beklentilere
uygun olarak siireclerin yonetilmesine 6zen gosterilmelidir. Tiiketiciler, karar siirecinin her asamasinda
farkli davranislar sergileyebilmektedir. Dolayisiyla basarili pazarlama uygulamalari gergeklestirebilmek
icin tiiketiciyi anlamak 6nemlidir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin tiiketici davraniglarii anlamakta yetersiz kalmasi ve odlciilebilir,
kanitlanabilir yontemlere ihtiya¢ duyulmasi nérobilim temelli arastirmalari pazarlama alanina tagimistir.
Norobilimsel c¢alismalar,  beyanat bazli miisteri tercihlerinin markalart yaniltici sonuglara
gotiirebildigini, tiiketici tercihlerinin bilingalt1 seviyesinde tetiklendigini, bilingaltin1 biling seviyesinde
Olcen sorularin markalar1 yaniltici sonuglara yonlendirebildigini, tiikketicinin kararini yoneten giidiiniin
rasyonel degil duygusal merkezli oldugunu ortaya koymasiyla nérometrik ve biyometrik cihazlar
kullanan nérobilimsel yontemler pazarlama alanina uygulanmaya baslamis ve boylelikle néropazarlama
dogmustur. Pazarlamada, markalara en ytiksek geri doniis orani saglayan reklam uygulamalarindan bir
tanesinin linlti kullanimi oldugu bilinmektedir ancak literatiirde iinlii kullaniminin yarattig1 star etkisini
sorgulayan c¢alismalara da rastlanmaktadir (O““Shaughnessy ve O“Shaughnessy, 2003; Leone, Perugini
ve Bagozzi, 2005; Fleck, Korchia ve Roy, 2012; Chaudhuri, 2006; Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999).
Bu bilgi 151g¢1nda, bu ¢alisma reklam filmlerinde tinlii kullanimimin yarattig1 star etkisini nérometrik ve
biyometrik deneylerle dikkat, baskilama ve 0zdeslestirme parametreleri iizerinden test ederek
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calismanin vaka Orneklerini olusturan deneyler reklamlarda {inlii
kullaniminin iletisim mesajina ve iletisim amacia etkisini bilimsel yontemlerle test etmeyi
amaclamistir. Verilerin elde edilmesi siirecinde EEG ve goz takibi yontemleri kullanilarak reklam
etkinliginin Ol¢iilmesinde uyaricilarin  denekler istiindeki etkisi dikkat skoru, baskilama ve
0zdeslestirme parametreleri tizerinden degerlendirilmistir.
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2. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Literatiirde pazarlama kavrami, belirlenen amaclar dogrultusunda, iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmas: ve tutundurulmasimi saglamak amaciyla uygulama ve planlama siireci olarak
tanimlanmaktadir (Kumar, 2015, s. 524).

Tiiketici, bir mal veya hizmetten yararlanan, satin alarak kullanan, tiiketen kimsedir (Tiirk Dil Kurumu,
2022). Pazarlamanin temel amaci tiiketiciyi anlamaktir (AMA, 2007). Pazarlama sektdriinde markalarin
rakiplerinden siyrilmak amaciyla pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde c¢esitli stratejiler izledigi
bilinmektedir. Markalarin kendilerini farklilagtirmak igin tercih ettikleri yontemlerden bir tanesi de
reklam faaliyetlerinde {inlii kisilere yer vermektir. Unliiler, toplumun biiyiik bir kesimince taninan
kisilerdir. Unliiler, dikkat ¢ekmek ve satin almaya tesvik etmek amaciyla pazarlama iletisimi
stireclerinde kullanmaktadir. Hedef, kullanilan iinliiniin markanin ¢izdigi imaja genel anlamda olumlu
bir katki sunmasidir. Amag ise tiiketici dikkatini ¢ekmek ve zihninde yer etmesini saglamaktir
(Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000, s.44). Reklamlarda {inlii isimlere yer vererek markaya kisilik
kazandirmak ve marka imaji yaratmak miimkiin olabilmektedir. Diger yandan, tinlii isimler halkla
iligkiler ve satig gelistirme amaciyla da kullanilabilmektedir. Tiiketici zihninde, reklam1 yapilan iiriin ya
da hizmet ile reklamda yer verilen {inlii kisi arasinda iliski kurulmaktadir. Unlii ismin niteliklerinin iiriin
ya da hizmete anlam transferi ger¢eklesmektedir. Boylece tiiketicinin duygularia seslenilerek dikkat
cekilmektedir. Ayrica markanin tiiketici zihninde yer etmesi, reklam mesajinin tiiketici tarafindan
algilanmas1 ve markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasi s6z konusu olmaktadir.

Norobilim temelli arastirmalar, insan beyninin nasil ¢alistigini, hangi parametrelere gore kararlar
verdigini inceleyen arastirma yontemleridir (Fisher, Chin ve Klitzman, 2010). Noropazarlama, tiiketici
kararlarinin nasil verildigini nérobilimsel ydntemlerle anlamlandirmayr hedefleyen bir bilimdir.
Noropazarlamanin esas hedefi, tiiketici tercihlerini anlayabilmektir. Bunu anlayabilmenin yolu beynin
limbik sisteminde gerceklesen diirtiilere dayanmaktadir (Kumar, 2015). Noérobilimsel yontemler
aracihigiyla, tiiketici karar asamasindaki sinirsel aktiviteler ve beyinden gelen sinyaller
goriintiilenebilmekte ve analiz edilebilmektedir. Norobilim uzmanlari, uzun yillardir farkli hastaliklarin
tan1 ve tedavi siirecinde kullanilan beyin goriintilleme teknolojileri nérometrik oSlgiimlerle beyin
aktiviteleri ve noro tepkileri (duygusal ve biligsel) 6l¢meyi amaglamaktadir (Girisken, 2018). Bu
cihazlar, beyinde meydana gelen degisimler rakamsal ve gorsel bilgilere doniistiirerek ciktilar
sunmaktadir. Noropazarlama son yillarda pazarlama disiplinindeki var olan sorunlarin ¢6ziimii amaciyla
kullanilmaktadir. Noropazarlama g¢aligmalarinda temel olan, hedef kitleyi temsil ettigi diisiiniilerek
secilen deneklerin uyaranlara maruz birakildiginda verdigi duygusal tepkilerin beyinde meydana
getirdigi degisiklikleri tespit etmeyi saglamaktir (Lee vd., 2007, s. 200). Norobilimsel yontemlerle
insanlarin beyin goriintiilemeleri ile 6l¢iimlenen duygu haritalan tutarli ve dogru bilgilere ulagilmasin
saglamakta, beyinde aktivasyon olan bdlgeler Ol¢imlenip modellenebilmektedir. Denekler ayni
duygulart hissettiginde beyinlerinin ayn1 bolgesinde aktivasyon gergeklesmekte, hissedilen duygularin
ne oldugu ve hangi siddette hissedildigi kisiye soru sormadan tespit edilebilmektedir. Beyin
goriintilleme teknigi ile elde edilen olglimler belirli bir algoritmayla analiz edilerek duygulara
ulasilabilmektedir. Olgiimler ev ortani seklinde tasarlanms laboratuvarda, siipermarket, sube, bayi
ortaminda, web deneyimi sirasinda, yapilabilmektedir. Pazarlama diinyasi, norobilim temelli
aragtirmalar1 hedef kitleye sunulan igerigin iyilestirilmesi ve optimize edilmesi i¢in kullanmaktadir.
Boylelikle, isletmelerin pazarlamaya harcadigi yaratici enerji ve biit¢enin verimli kullanilmasi
saglanmaktadir.

Noropazarlama odakli ¢aligmalarda ger¢ek zamanli, 3 boyutlu gériintiileme sunan ve dalga boyu yiiksek
1sinlarla derinlemesine noérogoriintiileme saglamasi sebebiyle agirlikli olarak Elektroensefalografi
(EEQG) tercih edilmektedir (Erdemir, 2015). EEG araciliiyla beyindeki 6diil ve baskilama merkezlerine
derinlemesine ulasip, herhangi bir uyaranin pazarlama ¢iktist olan &diil hissini ne kadar tetikledigini net
bir sekilde 6l¢iimlenebilmekte, beynin 6n ve yan taraflarindan infrared 1sinlar araciligiyla aktivasyon
bilgisi almmaktadir. Ozellikle beyinin ‘6diil sistemi’ olarak bilinen prefrontal kortex bdlgesinin
incelenmesi noropazarlama caligmalarina 11k tutmakta, algilanan 6diil ve gerceklesen biligsel yiik
hakkinda bilgi alinmaktadir (Erdemir, 2015). Bu baglamda bir uyaranin yarattig1:

* Dikkat

-19 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 1, Sayi: 1, Haziran 2022, 17-30
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 1, Issue: 1, June 2022, 17-30

* Baskilama
+ Ozdeslestirme verilerine ulasilmaktadir (Erdemir, 2015).

Dikkat parametresi bir uyaranin ne kadar keyif verdigini 6lglimleyen bir parametredir. Noropazarlama
odakli caligmalar, bireylerin kararlarim1 sekillendiren 2 temel giidii oldugunu ifade eder: acidan
sakinmak ve neslini siirdiirmek. Calismalar, bireyin acidan sakinma olgiitiinii degerlendirirken bir
deneyimi, bir durumu, bir uyariciy1 olumlu (+) ya da olumsuz (-) olarak etiketledigini ortaya
koymaktadir (Ambler vd., 2000; Hafez, 2019; Harris vd., 2019). Bu bilgi 1s18§inda néropazarlama
uzmanlari, degerlendirmeye maruz kalan igerigin ne kadar 6diil algis1 (fiziksel ve duygusal fayda)
yliksek olarak konumlandirilirsa, degerlendiren bireyin algisinda degerlendirmeye alinan icerigin o
kadar olumlu etiketlendirilecegini ifade etmektedir. Pazarlama ve tanitim ¢alismalarinda 6diil algisi ne
kadar yiiksek konumlandirilirsa, i¢erige maruz kalan bireyin dikkat skorlarinda da dogru orantili bir artig
gozlemlendigi ifade edilmektedir (Fisher, Chin ve Klitzman, 2010). Beyinde bulunan dikkat merkezi bir
agma ve kapama butonuna benzer. Bireyin dikkati ac¢ik olmadan en basit seviye farkindalik bile
gergeklesemeyecek, reklam veren iletisim mesajin1  aktaramayacak ve iletisim amaci
gerceklesmeyecektir.

Baskilama parametresi duygusal zorlanma ile ilintilidir (Girigken, 2018). Mesajin anlasilir olmamasi,
uyumsuzluk, olumsuz duygulara sebebiyet veren icerikler maruz kalan bireyin i¢ sesini devreye sokacak
ve giirtilti gergeklesecektir. Bu duygular, bireyin markay1 olumsuz bir 151k altinda degerlendirmesine
sebebiyet verecek, bireyin iletisim mesajina ve reklam verene direncini arttiracaktir.

Bilissel yiik parametresi bireyin bilgi isleme derecesidir. Bilissel olarak ilgi ¢ekici igerikler - optimal
biligsel yiik puanlari olusturanlar - anlasilma ve hatirlanma olasiliklar: daha yiiksektir. Biligsel yiik, her
zaman, gercek tercih ve se¢imin biiylik 6l¢lide 6ngdriiciisii olan motivasyon kapsaminda goriiliir. Puanin
50'de bir kesme noktas1 vardir; burada daha yiiksek puanlar olumlu "yaklasma" davranisini belirtirken,
50'nin altindaki puanlar olumsuz "ka¢inma"y1 gosterir (Erdemir, 2015, s. 13).

Norogoriintileme tek basina yeterli degildir. Hangi uyaricinin beyinde ne gibi bir tepkiye sebep
oldugunu bilmek onemlidir. Deneklerin ya da tiiketicilerin 6l¢iim aninda nerelere baktigi, nerelere
odaklandig1 bilmek, bu odaklanma sirasindaki bilingalt: tepkileri (nérogoriintiilleme verileri) ayni anda
0l¢mek adina énemlidir. Dikkati 6l¢tiiglimiizde, bakmamiz gereken tek sey dikkatin zirveleridir. Yiiksek
zirveler (Odaklanmig Dikkat puani> 80), grubun aym bilgi pargasina odaklandigini, diisiik zirveler
(Odaklanmis Dikkat puani < 40) ise dikkatin grup i¢inde dagildigin gosterir. 55 ile 75 arasinda bilginin
islendigi ve 6grenildigi bir “tatli nokta” vardir. Diisiik puanlar (<55) can sikintisinin gostergesidir, 75'in
iizerindeki puanlar ise stres ve agir1 bilgi yiiklemesini gosterir (Erdemir, 2015, s. 14).

EEG ve goz takibi yontemlerinin senkronize kullanimiyla her tiirlii uyaranin yarattigi etkiyi 6l¢iimlemek
miimkiindiir. Pazarlama diinyasinda ndrobilim temelli en sik yapilan ¢alismalar:

» Marka- sifat 6zdeslesmeleri ya da iiriin slogan 6zdeslesmeleri

» Marka Stratejisi

* Basili ilanlarin yarattig1 etki (6diil ve baskilama)

* Ambalaj testleri

* Tat testleri

* Fiyat testleri

* Banka ya da telekom operatorlerinin sundugu tekliflerin testleri
» Kampanya testleri

* Geleneksel anket sorularinin optimizasyonu olarak bilinmektedir (Hafez, 2019).

Literatiirde yer alan mevcut calismalar, reklamda iinlii kullanimmin reklam veren markaya etkisini
reklamda tinlii kullanimini agiklayan modeller lizerinden degerlendirmekte, star etkisi olarak ifade
edilen olguyu kaynak giivenilirligi, cekiciligi, uzmanligi, eslestirme ve anlam transferi modelleri
iizerinden incelemektedir (Atkin ve Block, 1983; Bergkvist ve Zhou, 2016; Erdogan, 1999; Seiler ve
Kucza, 2017). Model, tiiketicinin bir kaynak tarafindan saglanan bilgiyi, anlamli ve inandirici bulmasina
dayanmaktadir. Reklamda yer alan ismin fiziksel ¢ekiciligi, uzmanlig1 ve verdigi giiven de o iinliiniin
iyi bir kaynak olmasini etkilemektedir. Unlii ismin olumlu y&nleri tiiketici tarafindan kabul gormekte
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ve marka mesajinda etkilenmesi kolaylastirmaktadir. Kaynak giivenilirligi kanitlandiginda izleyici
tutumunun daha kolay degisecegi ve ikna olacagi varsayilmaktadir (Hovland ve Weiss, 1951).

Kaynak ¢ekiciligi modeline gore, {inliiniin ¢ekiciligi, bilinilirligi, begenilebilirligi ve benzerligiyle giiclii
bir baglant1 icerisindedir. Tiiketici zihnine tanidik gelen ve begeni besledigi bir {inlii tiikketicinin satin
alma isteklerine olumlu yonde etki etmektedir (Chao, Withrer ve Werani, 2005; Till ve Busler, 2000)

Kaynagin uzmanligi modelinde ise yine reklamda yer alan {inliiyle baglantili ve onun sahip oldugu bilgi
ve beceri diizeyini agiklamak i¢in kullanilan bir terimdir. Kaynagin uzmanlig1 ve kaynagin giivenilirligi
birbirleri ile dogru orantilidir. Uzman olan kisiler tarafindan sunulan reklam mesajlarinin ikna
potansiyeli ve giivenilirligi yiiksektir (Erdogan, 1999).

Eslestirme Modelinde ise marka, iiriin ve iinlii arasindaki uyumun roliine vurgu yapilmaktadir. Bu
modelde bir reklamin etki yaratabilmesi i¢in imaj, uzmanlik veya ¢ekicilik agisindan uygunluk iiriin ve
markayla iinlii arasinda bir uyum olmas1 gerekmektedir (Fleck ve Quester, 2007). Olusan uyum marka
imajima olumlu etki edecek ve uyum ne kadar yiiksek olursa reklama karsi tutum ve satin alma ihtimalide
o kadar artryor olacaktir.

Anlam transferi modeline gore ise, reklamda yer alan iinlii iiriinle goriindiigii andan itibaren tiiketici
zihninde sahip oldugu anlamalari artik iiriine transfer etmeye baslamaktadir. Unliiye ait olan anlamlar,
artik Uiriiniin de anlamlar1 haline gelmektedir. Bu sekilde iiriin tiiketicinin aklinda marka ¢agrigimlarina
doniisiir (McCracken, 1989, s. 314). Tiiketicinin kendi yasamiyla, kiiltiirel degerleriyle benzerlik
gosterdigi 6l¢iide, anlamlarin benimsenmesi ihtimali artacaktir.

3. AMAC

Star etkisini agiklayan modeller ve tiiketici davraniglar alaninda yapilan arastirmalar, miisterilerin satin
alma kararlarin1 rasyonel Ogelerle degil duygulartyla verdigini ortaya koymaktadir. Yapilan
arastirmalar, reklami yapilan iirlinii’hizmetinden ziyade, s6z konusu iiriiniin ya da hizmetin imajin1 satin
aldigimi ortaya koymustur (Seiler ve Kucza, 2017). Kendisini ifade etmeye calisan tiiketici ile imaj
arasinda bir koprii gorevini iistlenen en énemli 6gelerden biridir. Ancak, tiiketicilerin bilingdisindaki
veriye herhangi bir soru sormadan, bilimsel yontemlerle ve yiiksek giivenilirlikle ulagan ndrobilim
temelli aragtirmalar star etkisinin bazi durumlarda markaya degil de iinliiye yaradigini ortaya koyuyor.
Bu bilgiler 1s18inda bu makale, star etkisini norobilimsel ¢aligmalarla ortaya koymay1 amaglamakta,
markalara ve pazarlama alanina ¢ikarimlar sunmay1 hedeflemektedir.

4. YONTEM

Calismada yer verilen norobilimsel deneyler Tirkiye nin ilk néropazarlama arastirma sirketi olan
ThinkNeuro laboratuarinda gerceklestirilmis, ThinkNeuro yetkililerin yonlendirmesiyle star etkisini
konu alan deneysel ¢aligmalar vaka ornekleri olarak se¢ilmistir. Calismanin vaka 6rneklerini olusturan
deneyler reklamlarda {inlii kullaniminin iletisim mesajina ve iletisim amacina etkisini bilimsel
yontemlerle test etmeyi amaglamistir. Norometrik ve biyometrik verilen yorumlanmasiyla reklam
etkinliginin dl¢iilmesinde uyaricilar dikkat skoru, 6diil etkisi, baskilama ve 6zdeslestirme parametreleri
izerinden degerlendirilmistir.

5. DENEYLER
5.1. Acun Ihicah Deneyleri

Arastirma Acun Ilicali’nin duygusal etkiyi arttirdigi fakat dikkati ise 40. saniyeden sonra diigiirmeye
basladig1 gibi 6nemli bilgilerin elde edilmesini saglamistir. Tiiketiciyi etkileme noktasindan en 6nemli
unsuru duygulardir. Bununla baglantili olarak bir pazarlama iiriiniiniin duygusal bag kurma kabiliyetinin
yiiksek olmasi vazgegilmez bir kriterdir. Her ne kadar bahsi gegen reklam filminde bir {inliiye yer
verilmesinin kayda deger nérometrik etkiler ortaya koydugu goézlemlenmis olsa da duygusal etki
yaratmayan bir reklamin pazarda geri bildirim almasi oldukg¢a zordur.

Arastirmaya konu olan reklam filmlerinin dikkat skorlar1 incelendiginde, 40. saniye itibariyle dikkatin
diismeye basladig1 goriilmiistiir. Yapilan 6l¢iim takiplerinde genel itibariyle izleyici dikkatinin filmin
sonunda dip seviyeye ulastigi gézlemlenmistir. ThinkNeuro’nun ydnetici ortagi Dr. Yener Girisken’e
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gore, packshot (markanin en 6nemli mesajinin verildigi boliim) 1 belirdigi, fiyat bilgisinin paylasildig
ve sloganin sunuldugu son boliimde izleyici dikkatini ¢oktan yitirmig durumdadir. Reklam mesajlariin
seyircinin dikkatinin en aza indigi noktada verilmesi, reklamlarda markadan ¢ok reklamda yer alan
iinliiniin akilda kalmasina yol agmaktadir. Girisken’e goére marka mesajlarinin dikkat ve duygusal
etkinin tavan yaptigi noktada verilmesi adina advertorial filmlerde mesaj 40. saniye civarinda
verilmelidir. Reklam toplamda 45 saniyeden olustugunda, dikkat yiiksek seviyedeyken packshot’in
goriilmesi saglanabilmektedir.

Calisma icerisindeki goz takibi (eyetracking) ol¢timleri Acun Ilicali’nin konustugu esnada izleyicinin
tiim dikkatinin Acun’un yiiziinde toplandigini1 gdstermistir. Bu da seyircinin iiriinden ¢ok filmde yer
alan nliiniin farkinda oldugunu ortaya koymaktadir. Fiyat bilgisi, slogan, logo vb. iiriin gorselleri
reklam filmi boyunca yeterli miktarda algilanmamaktadir. Bu noktada Dr. Yener Girisken, izleyenlerin
gdzlerinin dikey eksende hareket ettigini ifade etmektedir. Ornegin Digiturk reklamida Acun Ilicali’nin
yiizli ile paralel olarak beliren marka logosu vb. gorsellerin dikkati lizerine ¢ektigini ifade etmistir. Bu
bakis agisiyla, bahsi gecen reklam filmlerinden en etkisiz olani logonun neredeyse hi¢ gériinmemesi
sebebiyle Lenovo markasina aittir. Yanlis konumlandirilmis logo izleyici goziinde reklam filminin
hangi markaya ait oldugunun belirsizlesmesine neden olmaktadir. Her ne kadar sozel olarak Lenovo’dan
bahsedilse de marka algisinin yaratilabilmesi i¢in logo ve duygusal etki yaratacak gorselleri géstermek
olduk¢a dnemlidir.

Asagidaki grafikte calismada yer alan markalara ait etkinlik Sl¢limlerine yer verilmistir. Elde edilen
arastirma sonuglara gére, diger dort advertorial film yiiksek etki skoru elde etmisken sadece Kaya insaat
reklami ortalamanin altinda kalirmistir. Diger filmlerin arasindan siyrilan Digiturk reklami, reklam
filmleri arasindaki en yiliksek AES (Ad Engagement Score)’i elde etmistir. Bundan hareketle Digiturk
filminin izleyenlerle bag kurdugunu ve harekete gegirdigini sdylemek miimkiindiir.

Grafik 1: Demir Insaat, Digitiirk, Kaya Plazzo, Kia ve Lenovo Advertorial Filmlerinin Noroskorlar
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

5.1.1. Digitiirk

Acun Ilicali reklam filmi basladiktan bir siire sonra Fenerbah¢e-Galatasaray magiyla ilgili konugmaya
baslamaktadir. Bu notada seyircinin dikkati oldukga ylikselmektedir. Acun Ilicali’’nin 16. saniyede
birkag futbolcu isimi saymaya baslamasiyla birlikte dikkat kaybolmaya baglamistir. Bu, reklam filminin
16 — 23 saniyeleri arasindaki sahnelerde seyirci algisma olumsuz etki edildigi sonucunu ortaya
koymaktadir.

Reklamin genel anlamda ilgi ¢eken ve olumlu duygusal etki yaratan yapida oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Asagidaki gorselde izleyenlerin reklami izlerken nereye odaklandigi gosterilmistir. Buna
gore kirmizi renk odaklanmanin ¢ok oldugu, yesil ise az oldugu yerleri belirtmek i¢in kullanilmistir.
Odak noktas1 Acun’un yiizii olmasina ragmen seyirciler altta ¢ikan yazi da okumaktadir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dl¢limlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.
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Grafik 2: Digiturk Dikkat’, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

5.1.2. Demir Romance

Duygusal mesaj iletiminde en iyi ikinci reklam Demir Insaat’a ait Demir Romance reklamina aittir.
Reklam filmi siiresince yiiksek olan duygusal etki egrisi 20. saniyede sert bir diismektedir. Acun
Ilicalr’nin Demir Insaat’in 30. yilin1 kutladig1 andan itibaren (30. saniye) duygusal etki filmin sonuna
kadar yiikselerek devam etmektedir. Reklamda marka logosu ve iletisim bilgilerine ait packshot Acun
Ilicali olmadan ekrana getirilmistir. Boylece, verilmek istenen tiim bilgiler izleyicinin en iyi algilayacag:
sekilde sunulmustur. Diger yandan marka mesajinin verildigi saniyelerde izleyicinin dikkatinin en diisiik
seviyeye geriledigi gdzlemlenmistir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dl¢cimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 3: Demir Insaat Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor
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5.1.3. Kia

Filmin 40. saniyesine kadar yiikselerek devam eden duygusal etki ve dikkat seviyesi, her iki egri de 40.
saniyeden sonra radikal sekilde diistis gostermistir. Diististin dibi gordigii noktada tirtin fiyat bilgisinin
verilmesi reklam etkinligini sekteye ugratmugtir. Uriine iliskin &zellikler siralandiktan sonra izleyenlerin
harekete gecirmesi gerektigi noktada algi en diisiik seviyeyi gérmiistiir. Fazla bilgi yiiklenmesi izleyiciyi
stkmis ve diisiise sebep olmustur. Mevcut akisin aksine burada aracin otomatik vites olmasi ve benzinle
caligmasi gibi {irlin 6zelliklerine dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir. Yanlis icerik se¢imi daha etkili bir
reklam filminin ortaya ¢ikarilmasina mani olmustur.

Film igerisindeki en yiiksek etki 30. saniyede belirtilen akilli park sistemi esansinda kaydedilmistir.
Reklam etkinligini diisiiren bir diger nokta ise iirlin marka logosunun ¢ok az goriilityor olmasidir. Odak
daha ¢ok Acun Ilicali’nin un yiiziinde toplanmis, sonrasinda arag¢ goérseline ¢evrilmistir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle 6l¢iimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 4: Kia Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://wwuwv.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor
5.1.4. Lenovo

Reklamin son 20 saniyesinde duygusal etki skorlarmin giderek artiyor olmasi reklamin harekete
gecirebilme 6zelliginin varlig1 agisindan umut vaat edicidir. Fakat dikkat skorlar1 diger filmlerle benzer
sekilde 42. saniyeden itibaren reklam bitimine kadar diisiis gostermektedir. “Prize esir olmayin” slogani
izleyicilerin beyin dalgalarinda olumlu degisimler kaydedilmesini saglamistir. Bu sahne ile mobil
cihazlarin sarjinin ¢abuk bitmesinden yakinan kullanicilarla empati kurulmaya calisilmistir. Fakat
sahnenin sag tarafina konumlandirilmis Lenovo logosu seyircinin odaklanmasi agisindan dezavantaj
yaratmaktadir. Goziin dikey eksenli bir rota c¢iziyor olmasi sebebiyle logonun yazilarin iizerine
yerlestirilmesi daha dogru olacaktir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dl¢limlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.
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Grafik 5: Lenovo Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve Goz Takibi Verileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

5.1.5. Kaya Plazzo

Reklam digerlerine kiyasla izleyici dikkati bu reklam filminde daha erken kaybedilmistir. 30. saniyeden
itibaren seyirci reklamdan uzaklagmaya baglamigtir. Bununla baglantili olarak duygusal etki ve dikkat
skorlarinda diisiis meydana gelmistir. Acun Ilicali’nin “Cok giizel bir haberim var!” ifadesiyle 31.
saniyede diisen dikkate karsin, duygusal etki egrisinde bir yiikselis yasanmistir. 49. saniye sunulan
“Cocuklarinizla giivenli kar tatili” mesaj1 da olumlu duygu yaratimina katkida bulunmustur. Biling¢dist
skorlarin diistik seyretmesinin nedeni, karli havada tatil yapamamay1 gostermek miimkiindiir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dlctimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gére
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 6: Kaya Palazzo Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor
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5.2. Cem Yilmaz Ornegi

ThinkNeuro tarafindan gerceklestirilen “AdNeuro” adli ndropazarlama arastirmasinda Cem Yilmaz’in
oynadig1 Tiirkiye Is Bankasi reklam filmini ele alinmis, géz takibi ve EEG yontemleri kullanilarak
nérometrik sonuglar1 incelenmistir. Deney 12 kadin ve 12 erkek toplam 24 goniillii denekle, bir evin
salonuna benzer olarak dizayn edilmis bir laboratuvarda gerceklestirilmistir. EEG aracilifiyla duygusal
zorlanma, duygusal etki ve dikkat skorlar1 incelenmis, g6z takibi yontemiyle seyirci odaginin hangi
noktada oldugu kesfedilmeye caligiimstir.

Elde edilen verilere gore reklam filminde sahne igerisindeki yonetmenin ‘Stop!” demesiyle birlikte
duygusal etki diisiis gostermis ancak Cem Y1lmaz’in konusmaya baglamasi sonrasi yiikselise gegmistir.
Bu noktada duygusal zorlanma skorlar1 da reklam filmi icerisinde yer alan heyecanli bir sahneden
etkilenerek yiikselmeye baslamistir. Paralel sekilde yiikselen dikkat egrisi el sikisma sahnesine kadar
devamlilik gostererek izleyicilerin reklamdan kopmasini engellemektedir. Yapilan nérometrik
calismalar neticesinde el sikigsma goriintiisiiniin beynin islemeyi birakarak depolamaya ge¢cmesine yol
actig1 ortaya c¢ikarilmigtir. Buradan hareketle, ThinkNeuro’nun yonetici ortagt Dr. Yener Girisken,
durumu el sikisma goriintiisiiniin kapanis fikrini cagristirmasi fikrine dayandirmistir.

Duygusal etki ve dikkat skorlar1 reklam filminin son sahnesinde yiikselmeye baslamistir. Bu esnada
marka mesajinin diizgilin sekilde izleyiciye iletildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica marka adinin ve
markanin 88. yasinin 6zellikle vurgulandigi goériintiilerin deneklerce okundugu ve odaga alindigi
saptanmistir. Reklam filminin dikkat skoru 69.24 ve duygusal ilgi skoru 60.85 ve duygusal zorlanma
skoru 39.34 olarak o6l¢iilmiistiir. Sonug olarak bu filmde seyirci lizerinde keyif verici duygular yaratilmig
fakat reklam performansi agisindan kayda deger bir etki sergilenememistir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle 6l¢iimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 7: is Bankasi Reklamimin Dikkat, Duygusal ilgi ve Duygusal Zorlanma Egrileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/cem-yilmaz-is-bankasi-reklami-eeg-ve-eye-tracking-analizi
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5.3. Ferhat Gocer Ornegi

ThinkNeuro tarafindan gergeklestirilen “AdNeuro” adl1 ndropazarlama arastirmasinda Ferhat Goger’in
oynadigi Tiirk Telekom reklam filmlerinin uzun ve kisa versiyonlarini ele alinmis, goz takibi ve EEG
yontemleri birlikte kullanilarak nérometrik sonuglart incelenmistir. Deney 12 kadin ve 12 erkek toplam
24 gonilli denekle, bir evin salonuna benzer seklinde dizayn edilmis bir laboratuvarda
gercgeklestirilmistir. EEG ile duygusal zorlanma, dikkat ve duygusal etki skorlar1 incelenirken, g6z takibi
yontemiyle seyirci odaginin hangi noktada oldugu kesfedilmeye calisilmistir.

Uzun ve kisa versiyonlar kiyaslandiginda elde edilen sonuglarin benzer oldugu goriilmiistiir. Duygusal
etki skorlar1 genel itibariyle diisiiktiir. Universiteli bir gen¢ kizin ekranda goziikmesiyle yiikselen
duygusal etki, uzun versiyonda 57.saniyeye kisa versiyonda ise 9.saniyeye tekamiil etmektedir. Bu
duruma benzer sekilde duygusal etki skorlar1 uzun versiyonda 62.saniyede diismeye baglarken kisa
versiyonda 14.saniyede baslamistir.

Duygusal etki egrisi duygusal zorlanma egrisiyle es zamanli yiikselis gdstermistir. Reklam filmleri
icerisinde en c¢ok ay-yildiz goriintiisiiniin oldugu sahnelerinde odaklanma gdzlemlenmis, bununla
beraber marka logosu fazla goriilmemistir. Uzun versiyon reklam filminin dikkat skoru 71.63 ve kisa
versiyonun dikkat skoru ise 73.42 olarak dl¢lilmiistiir. Duygusal etki skoru ise uzun versiyon i¢in 50.93
ve kisa versiyon i¢in 49.38 olarak saptanmistir. Sonug olarak, elde edilen skorlar reklam filminin dikkat
skorlar1 yiliksek olsa da beklenen etki yaratilamamustir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle 6l¢iimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 8: Tiirk Telekom Reklamimin Dikkat, Duygusal ilgi ve Duygusal Zorlanma Egrileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/turk-telekom-ferhat-gocer-reklami-eeg-ve-eye-tracking-analizi

6. SONUC

Vaka 6meklerinde yansitilan tiiketici ndropazarlama deneylerine dayanarak bazi ¢ikarimlarda bulunmak
mimkiindiir. Duygusal katihm bagli basina, reklam etkinliginin olusturulmasi i¢in yeterli
gelmemektedir. Izleyicide merak uyandirmak icin dikkat ¢ekici unsurlar kullanmak iyi bir baslangigtir.
Duygusal stres skorlarmi minimum seviyelerde tutarak elde edilebilecek duygusal baglantinin da
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stirdiiriilmesi sarttir. Bir reklamin agilis sahnesinin ilgi uyandirarak yiiksek duygusal baglanti skorlar
saglamasi reklamin sonuna kadar izleneceginin iyi bir gostergesidir. Ancak, reklamin kalan kisminda
izleyicinin maruz kaldig1 seye bagli olarak, ilgili puanlar degiskenlik gosteriyor olacaktir.

Izleyicilerin dikkatini cekmek amaciyla eklenen dgelerin, reklam, pazarlama uygulamalari, {iriin, hikdye
ve marka ile tutarlilik icerisinde olmas1 gerekmektedir, bir biitiinlesme yakalanmamasi halinde izleyici
kitlelerinin dikkati bir dizi baskin isitsel ve gorsel uyaranlarca ele gecirilebilir. Acun Ilicali 6rneginde
oldugu gibi, iiriinden ¢ok reklamda yer alan {inliiye odaklanilmas1 muhtemeldir. Bir tutarsizlik veya
uyumsuzluk durumunda reklam filminin ¢6p olmasi ihtimali vardir.

Marka logosu, pazarlama teklifi ve paket goriintiisiiniin dikkat ¢eken uyariciyr merkeze alan ayn
sahnede tanitilmasi yanlig bir stratejidir. Daha basit {irtin gorsellerinin daha etkili oldugu ve gii¢lii bir
uyarict yerlestirilecekse, markayla ilgili anlamlarin ve bakiglarin hedeflenen mesajlara net bir sekilde
odaklanabilecegi bir sonraki sahne cergevesinde sergilenmesi gerekmektedir. Giiglii uyaricilar i¢ sesi
harekete gecirdiginden, izleyicinin dis uyaranlara acik olmadigi bir zaman araliginda pazarlama teklifini
sunmak anlaml degildir.

Dikkatin pazarlama hedeflerine hizmet etmesi igin tiiketiciyle duygusal baglantinin kurulmasi
gerekmektedir. Duygusal baglant1 kurulmasinda en biiylik engel duygusal stresin meydana gelmesidir.
Duygusal stresin kaynagi kaygi, teror, asagilanma vb. olumsuz uyaranlardir. Izleyicinin belitli bir
pazarlama uygulamasini anlamlandiramamasi zihninde olumsuz diislinceleri ¢agristirmasina neden
olmaktadir. Bununla baglantili olarak, duygusal stres puanlar1 yiikselirken duygusal etki ve dikkat
puanlari da diigmektedir.

Pazarlama teklifi veya marka ile ilgili mesajlar, duygusal stres puanlarinin yiikseldigi ve dikkat
puanlarinin azaldigi bir zaman dilimi i¢inde bir sahnede sunulursa, emegin bosa gittigi sonucuna
varilabilmektedir. Uriin gorseli, logo, slogan ve afisin ayn1 sahneye yerlestirilmesi durumunda, markaya
iliskin bilgilerin ekramin ortasinda dikey olarak konumlandirilmas: gerekmektedir. izleyicinin dikkati
dogal olarak ekranin ortasina dogru gekileceginden, bakis dikey bir ¢izgide yukari ve asagr merak
uyandiracak ve markayla ilgili mesajlarin kisa bir anin1 yakalayacaktir. Bununla birlikte marka
mesajimin kirk saniyelik zaman ¢ergevesi iginde tanitilmasi ve reklamlarin kirk bes saniyeyi gegcmeyecek
sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Ciinkii reklam ne kadar uzun olursa izleyicinin ilgisini gekmek o
kadar zor olmaktadir. Kirk bes saniyeden uzun reklamlarin devre dis1 birakmayi tetikledigi
goriilmektedir.

Son olarak, tiiketici satin alma kararlarini endeksleyen belirli davranis kodlar1 vardir. Tiiketici satin alma
kararlarini harekete geciren belirli davranis kodlar1 vardir. Bu kodlar duygu, stres ve dikkati harekete
gecirmektedir. Bireyin zihin diinyasina temas eden 6geler kisiyi satin alma siirecinde etkilemektedir. Bu
Ogeleri kisinin biling ya da bilin dis1 diizeyde algilamasi olduk¢a zordur. Bu etki dgeleri bireye,
cografyaya ve kiiltiire gore farklilik gosterdiginden, anlamli pazarlama stratejileri olusturabilmek igin
verilen kodlarin desifre edilmesi gerekmektedir.
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Psikoloji bilimi 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren diger akademik disiplinlerle beraber hem tiiketici
davranislarini incelemeye baslamis hem de pazarlama arastirmalarini etkilemistir. Pazarlama, psikolojinin yani
sira antropoloji, sosyoloji gibi bir¢cok sosyal bilimle iliski icerisinde olarak temellerini giiclendirmeye devam
etmektedir. Bu ¢alismada psikoloji ve pazarlama disiplini arasindaki etkilesim tarihsel bir perspektiften ortaya
konmaktadir. Psikolojinin, farkli donemlerde pazarlama disiplinine olan etkileri ve yapilan uygulamalarin tarihsel
gelisimi hakkinda kuramsal bir degerlendirme sunmaktadir. Bu baglamda caligma, tarihsel perspektiften
pazarlamanin psikoloji bilimiyle iligkisinin incelenmesiyle baslamaktadir. Calismanin devaminda pazarlamanin
diistince okullarinda psikolojik etkiler arastirilmis, davranigsal perspektiften pazarlamada uygulama alani bulan
kuramlar incelenmis, psikoloji temelli teorilerin pazarlama alanindaki uygulamalarina bakilmis ve son olarak da
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerden biri olan psikolojinin etkisi incelenmistir.
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ABSTRACT

Especially from the second half of the 20th century, the science of psychology has started to examine consumer
behaviors and influence marketing research with other academic disciplines. Marketing continues to strengthen its
foundations in psychology as well as many social sciences such as anthropology and sociology. In this study, the
interaction between psychology and the marketing discipline is presented from a historical perspective. It examines
a theoretical evaluation of psychological effects on the marketing discipline in different periods and the historical
development of practices. This study begins by examining the relationship between marketing and psychology
from a historical perspective. In the continuation of the study, the psychological effects in schools of marketing
thought, behavioral learning theories, the psychology-based theories used in marketing, and the psychological
factors that affect consumers' purchasing decisions are investigated.
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1. GIRIS

Ebbinghaus’un ifadesiyle “uzun bir ge¢misi ancak kisa bir tarihi olan psikoloji” (Shakow, 1930) gibi
pazarlamanin da 6zellikle alici-satici iligkileri baglaminda bakildiginda, insanlik tarihi kadar eski oldugu
sOylenebilir. Bu kadar eski tarihsel bir siirece dayandirilan pazarlamanin gelisim siirecinin de holistik
bir bakis agisiyla ve farkli agilimlardan incelemesi dogru olacaktir (Paylan ve Torlak, 2009).

Bu calismada tarihsel perspektiften gegtigimiz ylizyil boyunca pazarlamanin psikoloji ile bulustugu ve
bu alanda yapilan ¢alismalardan nasil etkilendigi irdelenmektedir.

Pazarlamanin 20. yiizy1lin baglarinda ekonominin bir dali olarak ortaya ¢iktigi kabul edilmektedir (Jones
& Shaw, 2002, s. 39-65). Pazarlama siirekli gelisen ve degisim iginde olan bir disiplindir (Witkowski
ve Jones, 2006, s. 70-82) ve disiplinler arasi yaklasimla hareket edilerek birgok bilimden teoriler,
kavramlar ve yontemler alinmakta ve yapilan arastirmalarin kolektif temeller iizerine kurgulanmaya
calisilmasi pek ¢ok akademisyen tarafindan 6nemli hatta gerekli goriilmektedir (Twedt, 1965; Wells ve
Martin, 2017). Pazarlamanin yararlandigi disiplinlerden biri olan psikolojinin, felsefe, biyoloji, evrim
ve sosyal bilimler gibi diger aragtirma alanlariyla giiclii baglantilara sahip olmasi pazarlamada 6n plana
cikmasini saglamistir (Kimmel, 2010, s. 121-145).

Davranigsal ve zihinsel siireglerin bilimsel ¢alismasini kapsayan psikoloji (Bales, 2009; Kimmel, 2010,
s. 121-145), tiiketicileri ve pazar yerlerini analiz etmeleri agisindan arastirmacilarin odagi haline gelmis
(Wells ve Martin, 2017), pazarlama ve tiiketici davranigi alaninda yapilan aragtirmalar da etkilemistir
(Wells, 2014). Ozellikle tiiketim kiiltiiriiniin artmasiyla daha etkili kullanilmaya baslanan psikolojik
mekanizmalar (Buckley, 1982; Colarelli ve Dettmann, 2003) pazarlama uygulamalarinda, iiriin ve
reklam gelistirmede 6nemli rol oynamaya baslamistir (Colarelli ve Dettmann, 2003).

Insanlarin diisiince ve davramslarimi agiklamaya calismak icin 6grenme, motivasyon, algi, karar alma,
tutum ve kisilik gibi psikoloji alaninda kullanilan 6geler pazarlamanin da dikkatini ¢ekmistir.
Psikolojide deneyime bagh davranis degisikligi olarak ele alinan ‘6grenme’ kavrami, pazarlamada
marka ¢agrisimi ve marka sadakati kavramiyla hayat bulurken ‘motivasyon’, tiiketici ihtiyaglari, ‘alg1’,
iiriin ambalaji ve reklam icerigi, ‘karar alma’, marka se¢imi, tliketici baglilig1 ve satin alma sonrasi
degerlendirme, ‘tutum’, miisteri memnuniyeti ve glven, ‘kisilik’, tiikketici segmentasyonu gibi
kavramlarla iliskilendirilmektedir (Kimmel, 2010, s. 122).

Lynn, Kampschroeder ve Perriera 1999 yilinda yayinladiklar1 ¢alismalarinda algisal, biligsel ve
motivasyonel agidan insan davraniglarini inceleyen ve psikolojinin alt dallarindan biri olan evrimsel
psikolojinin, pazarlama ve tiiketici davranislari ile iliskilendirilmesini 6nermislerdir. Ozellikle son 20
yilda hizli bir ilerleme kaydedilen bu alan (Saad, 2017), tiiketici olgulari {izerine yapilan ¢alismalarin
artmasiyla birlikte pazarlama iginde kendine daha fazla yer bulmaya baslamigtir (Griskevicius vd., 2009;
Griskevicius ve Kenrick, 2013). Tiim bunlarin yani sira yillar boyunca psikologlar tarafindan gelistirilen
pek ¢ok dl¢iim ve gozlem teknigi de pazarlamacilar tarafindan benimsenmistir (Kimmel, 2010, s. 121-
145). Ozellikle tiiketici arastirmalari, sosyal psikolojiden biiyiik dlgiide etkilenmektedir (Leong, 1989;
Shavitt ve Winke, 2007).

2. TARIHSEL PERSPEKTIFTEN PAZARLAMA VE PSIKOLOJI iLiSKisi

1900’14 yillarin ilk ¢eyreginde geleneksel pazarlama anlayist hakimdir. Bu donem pazar egiliminin
6nemli olmadigi, “iiriin, iretim Ve satig” kavramlarinin 6ncelikli oldugu yillardir. II. Diinya Savasindan
sonraki ikinci dénemde ise isletme stratejilerinin 6nemli artmistir. Yasanan bu degisimle birlikte
pazarlama stratejileri de ivme kazanmustir (Alabay, 2010). Tim bu gelismeler karsisinda geleneksel arz
odakli pazarlama uygulamalari sorgulanmaya baglanmistir (Sheth vd., 1988, s. 110-126). Uriinlerini
nasil daha basarili bir sekilde pazarlanabilecekleri konusunda Kuzey Amerika ve Avrupa’daki bazi
firmalar pazar arastirmalar1 yaptirmaya baslamislardir. Bu baglamda tiiketici aligkanliklarini inceleyen
ilk caligma 1930’larin basinda Viyana’da Paul Lazarsfeld ve arkadaslari tarafindan gergeklestirilmistir.
Tiiketicilere bir anket ¢aligsmas1 uygulanarak tiiketicilerin cay tiikketimi, ayakkab1 alimi, sinemaya gitme
vb. tiiketim aligkanliklari incelenmistir (Belk, 1995).

1950’1 ve 1960’l1 yillar yiiksek biiylime hizi ile iiretimde artig, refah seviyesinde yiikselme ve
uluslararas: ticarette gelismelerin yasanmaya basladigi donemlerdir. Ancak her ne kadar tiiketici
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talebinin artmasi satiglara olumlu yansimis olsa da bir siire sonra tiiketicilerin se¢ici davranmaya
baglamalar1 firmalarin satislarinda sorunlar yasamalarina neden olmustur. Yasanan bu sorunlar aslinda
tiikketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin oldugunu ve bunlarin dikkate alinmasi gerektigini gostermis
ve bu noktadan hareketle tiiketici tatminini hedefleyen modern pazarlama anlayisi 6nem kazanmaya
baslamistir (Yiikselen, 2017, s. 1). ‘Pazarlama’ odakli anlayisin hakim oldugu bu dénemde isletmeler
tiketicileri, Girtinlerini satin almaya ikna etmek yerine onlarin isteklerini dikkate almak durumunda
olduklarini fark etmislerdir (Bose, 2002).

1950°’li yillardan itibaren tiiketici davramiglar1 akademik bir disiplin olarak okullarin pazarlama
boliimlerinde ders olarak okutulmaya baglanmistir (Belk, 1995). Bu dénemde tiiketicilerin pazardaki
giiciiniin farkina varilmis ve onlari anlamanin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Bundan hareketle donemin
akademisyenleri ve uygulayicilart daha gergeke¢i bir pazarlama teorisi gelistirmek igin ekonomik
perspektifler yerine ‘davranigsal perspektiflere’ yonelmislerdir (Sheth, 1985).

Pazarlamanin alt disiplinlerinden biri olarak kabul edilen tiiketici davranislar1 alanindaki gelismeler
1960’11 ve 70’li yillarda da artarak devam etmistir. 1980 yilinda J. Engel ile birlikte tiiketici davranislar
odiiliinii alan John Howard, 1963 yilinda yayinladigi kitabi “Marketing: Executive and Buyer
Behavior”in biiyiik cogunlugunda bireysel satin alma davranislarini; ekonomi, psikoloji, sosyal psikoloji
ve sosyoloji perspektifinden incelemistir. 1967 yilina gelindiginde Myers ve Reynold’un ¢ikarmig
oldugu “Consumer Behavior and Marketing Management” adli kitabin neredeyse tamaminin psikoloji
ve sosyal psikoloji literatiiriinden yararlanilarak yazilmis oldugu goriilmektedir. 1969 yilinda Tiiketici
Aragtirmalart Dernegi’nin (Association for Consumer Research - ACR) kurulmasi pazarlamay1 odakta
tutarak literatiiriin olugmasin1 kuvvetlendirirken iktisattan cok psikolojiye olan giivenin gelismesini
saglamigtir (Mittelstaedt, 1990).

Sekil 1: Pazar Anlayisinin Yillar Bazinda Gelisimi

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakl
1850 1900 1950 2000

Kaynak: Bose, (2002), 89-97.

2.1. Diisiince Okullar ve Psikoloji

Pazarlama kavraminin genislemesi donemin diisiince okullarini da etkilemistir (Shaw ve Jones, 2005).
2. Diinya savasi sonrasi ortaya ¢ikan “pazarlama” konsepti ile davranig bilimlerinin popiilerlesmeye
baslamasi1 diger okullara nazaran disiplinler arasi bir yaklagimi benimseyen Alici Davranisi (Buyer
Behavior) diisiince okulunu 6n plana ¢ikarmistir. Davranig bilimlerinin ilk temsilcileri arasinda yer alan
Katona, Lazarsfeld, Rogers ve Festinger pazardaki miisterilere odaklanarak neden sorusu ile davraniglari
inceledikleri goriilmektedir (Sheth vd., 1988).

Pazardaki miisterilere odaklanan Alict Davranisi disiince okulu temsilcileri, tiiketicilerin pazardaki
davraniglarinin nedenlerini ele almaya calismis bunun yanisira tiiketicilerin nasil davrandiklari,
diistindiikleri ve hissettikleri ile nasil ikna edilebildikleri {izerine arastirmalar yapmislardir (Shaw ve
Jones, 2005). Davranig bilimlerinin ilk oOnciilerinden George Katona 1953 yilinda ekonomik ve
psikolojik davraniglarin farkliliklarina degindigi alict davranislarini inceledigi makalesinde; tiiketici
davraniglarimi tahmin etmenin bir yolu olarak niyet ve duygularin kullanilmasi konusunda 6nciilitk
etmistir (Sheth vd., 1988, s. 114). Psikolog olan Katona, davranis bilimleri iizerine yaptig1 ¢alismalarda
ozellikle Gestalt psikolojisi ve sosyal psikolojiyi ekonomi ile birlikte kullanmis, insanlarin rasyonel
karar verdikleri ile ilgili kat1 goriisii benimsememistir (Tomer, 2007).

Alict Davranigt diisiince okulunun diger dnemli bir ismi iinlii sosyolog Paul Lazarsfeld ise kanaat
onderligi ve kisisel etki lizerine calismalar yapmis, tiikketici davraniginda ‘Agizdan Agiza lletigim-
WOM’ kavramini olusturmustur (Sheth vd., 1988).

Davranis konusunu inceleyen bir diger énemli isim de yeni {irlin ve markalarin yayilmasi konusunda
calismalar yapan iinlii sosyolog Everett Rogers olmustur. Rogers, 1962 yilinda ‘Yeniliklerin Yayilmas1®
kuramini1 gelistirmistir (Rogers, 2004).
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Sheth ve arkadaslarmin Alict Davranislari Teorisi’nin bitiinleyicisi olarak nitelendirdigi ‘Bilissel
Uyumsuzluk’ teorisi donemin sosyal psikologu Leon Festinger tarafindan 1957 yilinda gelistirilmistir
(Sheth vd., 1988, s. 110-126).

Kurumsal Diigiince Okulu liderlerinden McCammon ise 1963 yilinda okula farkli bir bakis acisi
getirmeye calisarak kanal gelisiminde ekonomik kriterlerin disinda farkli unsurlarin da olmasi

gerektigini savunmustur. Bu baglamda sosyolojik ve psikolojik degiskenlerin de arastirilmasini tavsiye
etmistir (Sheth vd., 1988).

Temelleri 1950’lerin sonu, 1960’larin basinda atilan Orgiitsel Dinamik diisiince okulunda da psikoloji
biliminin etkilerinin oldugu goriilmektedir. Okulun temsilcilerinden Graham (1987), gii¢ iliskileri ve
miizakere siireclerini psikolojik bakis agisi ile ele almistir (Sheth vd., 1988).

1975 — 2000 yillar1 arasinda ise yasanan paradigma kaymasi daha da belirginlesmis, pazarlama
geleneksel kapsami olan isletme faaliyetlerinin yani sira daha genis bir perspektifle insanin tiim
faaliyetlerini kapsar hale gelmis ve psikoloji disipline girmistir (Shaw ve Jones, 2005).

3. DAVRANISSAL PERSPEKTIFTEN PAZARLAMA

Psikoloji farkli akademik disiplinlerle beraber tiiketici davranis ve pazarlama aragtirmalarinda da etkili
bir disiplindir. 20. yiizy1lin baglarinda psikolojide bir akim olarak ortaya ¢ikan davranissal yaklagim ile
pazarlama alaninda davraniglar1 etkileyen gevresel faktorlere odaklanilmaya baslanmigtir (Nord ve
Peter, 1980). Bu yaklasimda insanlarin ne diisiindiigii ve nasil karar verdiginden ziyade gozlenebilen ve
olgtilebilen davraniglar1 dikkate alinmustir (Wells, 2014). Davranisgsal psikolojinin reklamcilik tizerinde
biiyiik etkisi olmustur. Yaklasimin 6nde gelen temsilcilerinden Amerikali psikolog Watson’1n, teoriye
yaptig1 6nemli akademik katkilarin yani sira reklamcilik konusundaki ¢alismalari da olduk¢a dikkat
cekicidir (Alderson, 1952). Watson 1920’lerde akademik hayattan ayrilarak kariyerini reklamecilik
alaninda gelistirmeye baslamig boylelikle davranigsal teoride yapmis oldugu ¢aligmalarimi pazarlama
alaninda uygulayabilecegi bir alan yaratmistir (Wells, 2014).

Watson, davranis¢iligi bir bilim olarak nitelendirmis, liretim ve pazarlama siirecindeki tek degiskenin
insan oldugunu soylemistir. Pazar arastirma tekniklerinin gelistirilmesine O6nemli katkilarda
bulunmustur. Marka c¢ekiciligi ve sigaranin aligkanlik yapan niteliklerini belirlemeye yonelik ¢esitli
deneyler yapmis, reklam kampanyalar1 gelistirmistir. Reklamcilikta Amerika’da ¢ok biiyiik etkiler
yaratmustir. Insanlar1 makinaya benzeten Watson’a gore tiiketicilerin satin alma davranislar1 kontrol ve
tahmin edilebilirdi. Temel insani duygularin harekete gegirilmesiyle birlikte reklamin ¢ekiciliginin
artti@ina inanmigtir (Buckley, 1982).

Bireysel, organizasyonel ve sistemsel perspektife kadar bircok davranis degisikligi modeli
bulunmaktadir. Darton 2008 yilinda birgogu literatiirde yer almayan 60 model tespit etmistir (Donovan,
2011, s. 15). Bu yaklagimlarin bir kismi pazarlama ve tiikketici davranislarinda kullanilmigtir (Wells,
2014).

Watson'la birlikte diger onemli davranigsal akademisyenler arasinda yaptiklarn caligmalarla ‘Klasik
kosullanma’ teorisini ortaya koyan Ivan Petrovi¢ Pavlov (fizyolog, psikolog ve fizik¢i bilim insani) ve
‘Edimsel kosullanma’ kuramini ortaya ¢ikaran psikolog Burrhus Frederic Skinner yer almaktadir. En
cok bilinen ve siklikla kullanilan bu davramis¢i kuramlar, pazarlama ve tiiketici davranislari
caligmalarinda da sistematik olarak uygulanmaktadir (Buckley, 1982).

3.1. Klasik Kosullanma

Temel bir 6grenme ilkesi olan klasik kosullanma, pazarlama literatiiriinde oldukga fazla dikkat cekmistir
(Macklin, 1986). Klasik kosullanmada uyaran-tepki arasinda bir iliski, bag kurulmaya ¢alisilmaktadir.

Rus bilim insan1 Pavlov, hayvanlarin sindirim sistemi iizerine yaptig1 bir aragtirmada normalde kdpegin
mamay1 agzina aldigi zaman fizyolojik olarak salgilanmasi gereken salyanin bazen farkli uyaranlarla da
salgilandigini fark etmis ve bunun lizerine mama ile zil sesini eslestirerek klasik sarth 6grenmeyi
gerceklestirmistir. Kosulsuz bir uyarict olan mamaya dogal olarak tepki veren kopek, bu eslestirme ile
zil sesine de aymi sekilde tepki vermis ve sesi duydugunda salya salgilamistir. Kurama gore basta
kosulsuz uyarict olan zil sesi tekrarlamalar ile kosullu uyariciya donlismiistiir. Buna gore 6grenme
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slireci, uyaran ve tepki arasinda ¢agrisimlar kurmaya dayanmakta ve tekrarlamalar ile giiglenmektedir
(Solomon, 2018).

Klasik kosullanma, pazarlama alaninda oldukg¢a sik uygulanan bir kosullu 6grenme yontemi olup bir
iiriinle miizigi eslestirmek gibi belirli kosulsuz uyaricilar kullanilarak {iriin, hizmet ya da markaya
yonelik olumlu duygular yaratilmas: amaglanir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 327; Nord ve Peter,
1980). Reklamcilikta klasik kosullanmanin uygulanmasi ilk olarak 1938 yilinda psikolog Gregory
Razran tarafindan Amerika’da yapilmistir. Razran, Pavlov’un klasik kosullanma kuramimi ‘Yemek
Teknigi’ adimt verdigi bir teknik ile pazarlamaya uyarlamigtir. Buna gore insanlarin yemek yerken
yasadiklar1 deneyimler konusunda daha olumlu davrandiklar goriilmustiir (Wells, 2014).

Gilinlimiizde klasik kosullanma teorisinin pazarlamacilar tarafindan nasil kullanildigina baktigimizda
Pepsi, Coca-Cola gibi biiyiik markalarin reklamlarinda {inlii sarkicilar1 veya popiiler sarkilari kullanarak
miizikle marka arasinda iliski kurma calismalar1 gosterebilir. Bu tarz iliskilendirmeler ile tiiketicinin
hafizasinda markaya kars1 olumlu ve gii¢lii duygular olusturulmaya ¢aligilmaktadir.

3.2. Edimsel Kosullanma

Pazarlama ve tiiketici davranig ¢caligmalarinda uygulanan diger bir yaklasim ise edimsel kosullanmadir.
Davranig sonrasi verilen pekistireclerle davramislarin sikligi degistirilebildiginden (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010), tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan ¢aligmalarda edimsel kosullanmaya daha
fazla odaklanildig1 goriilmektedir (McSweeney ve Bierley, 1984).

Psikolog Skinner tarafindan gelistirilen edimsel kosullanmanin klasik kosullanmadan farki iki uyaranin
iliskilendirilmesinden ziyade davranisin kontroliinii ele alarak aliskanlik olusturmasidir. Edimsel
kosullanmada davranig ve onun sonuglart dnemlidir ¢iinkii davranig bir amag icin gergeklestirilir. Ayni
zamanda pekistirilen davranig tekrarlanma egiliminde olup tekrarlanan davranisin da bir pekistireci
olmalidir (Webb, 1999). Sonuca dayali bir 6grenme siireci olan edimsel kosullanma ile olumlu sonuglar
alman davranislar tekrarlanirken aksi davranislar ise terk edilir (Solomon, 2018).

Ogrenmenin zamana yayildig1 edimsel kosullanmanin (Solomon, 2018) pazarlama disiplininde oldukca
fazla kullanildig1 gériilmektedir (Amsteus vd., 2015). Ornegin tiiketicilerin kendilerini iyi hissettiren,
onlar1 ddiillendiren firmalardan aligveris yapmasi bir edimsel 6grenmedir (Solomon, 2018). Diger
taraftan tiiketicilerin satin alma kararlarinin 6diillendirilmesinde veya cezalandirilmasinda da edimsel
kosullanma etkili olmaktadir. Markalar fiyat indirimleri, promosyon dagitma gibi ¢esitli olumlu
pekistireglerle tiiketicileri tirtinlerini kullanmak igin tesvik etmeye galisirlar (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010; Solomon, 2018). Reklamlarda korku unsurunun kullanilmasi da bir edimsel kosullanma olup
olumsuz pekistiregler icin rnek teskil edebilir. Ornegin kepek sampuami kullanilmadig1 icin kepek
sorununun yasanmasi olumsuz pekistirectir (Velioglu, 2012, s. 29).

4. PSIKOLOJi TEMELLI TEORILERIN PAZARLAMA ALANINDAKiI UYGULAMALARI
4.1. Biligsel Uyumsuzluk Teorisi

Biligsel uyumsuzluk teorisi temel olarak insanlarin duygu, diisiince ve davraniglarinda tutarli olmaya
calistiklar1 varsayimina dayanmaktadir. 1957 yilinda Festinger tarafindan gelistirilen teoriye gére birey
birbiriyle ¢elisen iki ya da daha fazla bilise sahip oldugunda psikolojik olarak rahatsizlik veren bir
uyumsuzluk durumu yasar ve bu durumu azaltmaya ya da gidermeye caligir. Teori, tiiketici
davraniglarin1 anlamaya ¢alisan aragtirmacilara yeni bir bakig agist sundugu i¢in pazarlama alaninda da
benimsenmistir (Telci vd., 2011). Tiiketici davraniglari iizerine yapilan birgok ¢alismada kullanilan teori
(Yiicel ve Cizel, 2018), davraniglar agiklamada ve ayni zamanda tahmin etmede oldukga etkili olmustur
(Sharma, 2014; Telci vd., 2011).

Festinger, teoride hipotezini iki temel iizerine kurmustur. Birincisi: insanlar zihinlerinde uyumsuzluk
yasadiklarinda diger bir deyisle temel inanglari ile ¢elisen olaylar karsisinda psikolojik olarak rahatsizlik
yasarlar. Boyle bir durum karsisinda geliskiyi azaltarak uyum saglayabilmek icin arayisa girerler.
Ikincisi: Meveut bir durumda uyumsuzluk s6z konusu oldugunda bunu azaltma gabalarmin yani sira
uyumsuzluga neden olan durumlardan ve/veya bilgilerden kaginma yolunu segebilirler. Boyle bir
durumda ya dis gerekgelere siginirlar ya da yeni gerekgeler iiretirler (Festinger, 1957, s. 3).
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Festinger ve Carlsmith 1959 yilinda bu durumu yaptiklar bir deney ile agiklamiglardir. Laboratuvar
ortaminda deneklerden sikici bir is yapmalari istenir Ve Sonrasinda yapilan degerlendirmede de yapilan
isin gergekten ¢ok sikici bulundugu goriilir. Ancak deneklerden az 6nce yaptiklari is i¢in olumlu
konusmalari ve igin ¢ok eglenceli oldugunu sdylemeleri istenir. Bunun karsiliginda ise deneklerin bir
kismina 208, bir kismina ise 1$ 6denir. Yasadigi deneyimi olumlu olarak aktaran deneklerden 20$
alanlar yalan sdylemeleri karsiliginda ¢ok para aldiklarini diisiindiikleri i¢in kendileriyle ¢elisen bir sey
yapmadiklarina inanmiglar ve bu yilizden tutumlarim1 degistirmemislerdir. Ancak 1$ alan denekler bu
durumu digsal bir nedenle agiklayamadiklarindan yasadiklart igsel ¢eliskiyi tutumlarint degistirerek
gidermeye c¢alismislar ve yaptiklari isin aslinda o kadar da sikict olmadigina inanmiglardir (Harmon-
Jones ve Harmon-Jones, 2008, s. 72).

Pazarlama alanindan bakildiginda biligsel uyumsuzluk, satin alma karar1 sonrasinda tiiketicinin hissettigi
celigki durumunu agiklamaya yardim eder. Farkli alternatifler arasindan bir tercih yapilarak
gerceklestirilen satin alma davranisi sonrasinda tiiketiciler, satin aldiklar1 tiriin ve/veya hizmetlerin
olumsuz taraflarini, satin almadiklarinin ise olumlu taraflarim diisiinerek rahatsizlik hissedebilirler.
Ozellikle 6nemli satin alma kararlarindan sonra yapilan segim nedeniyle kendilerini tatmin olmus
hissetseler bile bir ¢eliski durumu yasanabilmektedir. Tiiketici yasadigi bu celiskiyi azaltmak verdigi
kararin olumlu taraflarin1 bulmaya ¢alisir. Bu nedenle tiiketicilerle iletisimin satig sonrasinda da devam
ettirilmesi 6nemlidir (Kotler ve Armstrong, 2012; Solomon, 2018).

4.2. Gerekeeli Eylem Teorisi

Fishbein 1967 yilinda tutum, niyet ve davranis arasindaki iligkileri daha iyi anlayabilmek igin temelleri
sosyal psikolojiye dayanan (Otieno vd., 2016) ve tiiketici davramislarimin onciil degiskenlerini
aciklamada sik¢a kullanilan ‘Gerekgeli Eylem Teorisi’ni gelistirmistir. Bu teoriye gore kisinin
davranisini, davranissal niyet belirlerken davranissal niyeti de tutum ve 6znel norm belirlemektedir
(Montano ve Kasprzyk, 2015, s. 68).

Gerekeeli Eylem teorisi, bireylerin kigisel tutumlarinin davraniga doniismesini tutum, siibjektif norm ve
davranissal niyet degiskenleri iizerinden agiklamaktadir. Ozellikle tiiketici davranislar alaninda oldukca
dikkat ¢eken Gerekgeli Eylem teorisi (Sheppard vd., 1988), ¢cogu insan davramislarinin niyetlerden
tahmin edilebilecegini varsaymaktadir (Madden vd., 1992). Teori, tiiketici niyetlerini ve davranislarini
oldukga iyi tahmin etmenin yani sira ayn1 zamanda tiiketicilerin olas1 davranigsal degisimleri ile ilgili
de bir temel saglamaktadir (Sheppard vd., 1988).

4.3. Planli Davrams Teorisi

Tutum iizerine yapilan ¢alismalarin 20.yiizyilda baglayip giiniimiize kadar devam ettigi goriilmektedir.
Bugiine kadar ¢ok sayida tanim1 yapilan tutum kavrami sosyal psikoloji alaninda da 6nemli bir yer teskil
eder. Gordon Allport 1968 yilinda tutumun ¢agdas Amerikan sosyal psikolojisinin en 6zgiin ve zaruri
kavramu olarak kabul edildigini sdylemistir (Ajzen ve Fishbein, 2005).

Tutum ve davramslar iizerine 1934 yilinda LaPierre’in yapmis oldugu bir caligma oldukga dikkat
cekicidir. LaPierre, insanlarin niyet ve eylemleri yani yapacaklarim sdyledikleri sey ile gercekte
yaptiklar sey arasinda bir ¢eliski oldugunu bu ¢alisma ile gostermistir. Amerikalilarin, Cinlilere karst
on yargilarini belirlemek amaciyla yaptigi aragtirmada Cinli bir ¢ift ile iki y1l boyunca Amerika’nin
farkli bolgelerini dolasmis ve gittikleri her yere kabul edilmislerdir. Aragtirmanin devam eden ikinci
asamasinda La Pierre bu sefer gittikleri yerlere alti ay sonra birer mektup gondererek rezervasyon
yaptirmak istedigini, Cinli misterileri kabul edip etmeyeceklerini sorar. Mektuplarin yaklasik yarisina
cevap gelir. Verilen cevaplarin neredeyse tamaminda (yaklasik %92) gercekteki davraniglarinin aksine
Cinli misterileri kabul edemeyeceklerini belirtmiglerdir. LaPiere’in anket verileri Cinli ¢iftin
Amerika’da seyahat etmesinin ¢ilginlik olacagina gostermesine karsin ger¢ek deneyimler bunun aksini
gostermektedir. Bu caligma sembolik tutum ile ger¢ek davramis arasinda bir tutarhilik olmadigim
gostermesi agisindan 6nemlidir (Dockery ve Bedeian, 1989).

Insan davramislarini agiklamak ve tahmin etmek amaciyla tasarlanmis olan sosyal psikoloji tabanli Planli
Davranig teorisinin bir¢ok farkli disiplinin alanina giren davranislart agiklamada yaygin olarak
kullanildig: goriilmektedir. Teori, 1975 yilinda Fisbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem
teorisinin devamu niteligindedir. Gerekgeli Eylem teorisinde davranissal niyeti belirleyen tutum ve
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stibjektif norm degiskenlerine algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenmistir (Ajzen, 1985; 1991).
Sosyal psikoloji temelli bu teoriler pazarlama alaninda tiiketici davraniglarinin 6ncii degiskenlerini
aciklamada arastirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadirlar (Michaelidou ve Hassan, 2014).

5. TUKETiICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN UNSURLAR

Tiiketicilerin ne, nerede, ne zaman, ne kadar, ni¢in satin aldiklar siirekli arastirma konusudur. Ancak,
tilketici satin alma davraniglari hakkinda bilgi edinmek o kadar kolay degildir- cevaplar genellikle
tiiketicinin zihninin derinliklerine kilitlenir ve ¢ogu zaman tiiketiciler de satin alma kararlarini neyin
etkiledigi konusunda fikir sahibi degildirler (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 134). Tiiketici davranislar
konusunda birgok ¢aligmalar yapilmig, modeller gelistirilmis, davranislari etkileyen farkli sosyolojik ve
psikolojik faktorler tizerinde durulmustur (Yiikselen, 2017, s. 99).

Tiiketici satin alma modelinde pazarlama uyaranlari (4P: Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma) ile
cevresel uyaranlar (Ekonomik, Teknolojik, Toplumsal ve Kiiltiirel) tiiketicinin kara kutusu olarak
adlandirilan zihnine ulasir. Bu uyaranlar zihinde belli psikolojik siire¢ler (motivasyon, algi, 6grenme,
inang ve tutumlar) ile harmanlanir ve kisisel 6zelliklere gore farkli tepkiler ortaya ¢ikar. Pazarlamacilar,
dis uyaranlar ile nihai satin alma karar1 arasinda tiiketicinin zihninde neler oldugunu anlamaya galisirlar.
Ciinkii ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma tercihleri, motivasyon, algi, 6grenme, inan¢ ve tutum olan
bu dort temel psikolojik faktorden etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 135).

5.1. Motivasyon / Giidiilenme

Insan davramslarim yénlendiren motivasyonlar; bazen aglik, susuzluk, giyinme gibi biyolojik ya da
sevme, sevilme, aidiyet, itibar gibi psikolojik olabilmektedir. Insanlarin motivasyonlar1 konusunda
psikologlar tarafindan birgok teori gelistirilmistir. Bunlara arasinda en ¢ok kullanilan Sigmund Freud ve
Abraham Maslow’un teorileri tiiketici analizi ve pazarlamasi i¢in oldukca farkli anlamlara sahiptir
(Kotler ve Armstrong, 2012, s. 147).

Bilingalt1 kavrami, Freud’un getirdigi en 6nemli kavramlardan biridir (Bales, 2009). Ciiceloglu’na gére
bilingalt1, “farkinda olunmayan arzu, istek, diirtli, duygu ve diisiincelerin depolandigi bir hazineyi temsil
eder” (2008, s. 409). Zihnin bilingli hali, bilingsiz olanla karsilastirildiginda ¢ok kiigiik bir 6neme
sahiptir. Bilingli olarak adlandirdigimiz eylemler biiyiik olgiide bilingaltinin {iriiniidiir ve aslinda
eylemlerimizin altinda varligindan bile haberdar olmadigimiz baska nedenler yatmaktadir. Giinliik
faaliyetlerimizin biiyiik bir kismi, farkinda olmadigimiz gizli nedenlerin tiriiniidiir (Freud, 2017, s. 10).
Freud, insan davramislarinin biiyiik 6l¢iide bilingsiz oldugunu (Yiikselen, 2017, s. 104) ve satin alma
kararlarinin gogunlukla bilingalt1 tarafindan yonlendirilen giidiilerle gergeklestirildigini s6yler (Kotler
ve Armstrong, 2012, s. 148). Nedeni tam olarak bilinmeyen giidiiler tamamiyla kontrol edilemezler. Bu
nedenle satin alma davranislarimin altinda farkli nedenler yatabilir. Ornegin bilgisayar satin alan bir
bireyin bu davranisi birgok nedene dayanabilir. Kendisinin ya da ¢ocugunun gelisimi i¢in almig
olabilecegi gibi bagkalarini etkileme istegi ile de hareket etmis olabilir (Yiikselen, 2017, s. 104-105).

Diger taraftan insan ihtiyaclarini hiyerarsik olarak ele alan ihtiyaclar hiyerarsisinin yaraticis1 Maslow’a
gore, insanlar belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan yonlendirilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2012, s. 148). Bu giidiilenme teorisine gore ihtiyaglarin belirli bir 6nem derecesi vardir. Maslow 1943
yilinda yapmis oldugu ¢aligmasinda bu ihtiyaglar sirasiyla fizyolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma, saygi
ve son olarak kendini gergeklestirme olmak {izere bes temel kategoride &zetlemis ve bireyin alttaki
ihtiyaci karsilandiktan sonra bir iist basamaga cikabilecegini belirtmistir. En alt seviyedeki temel
ihtiyaclar karsilanmadan bir {ist ihtiyacin farkina varilamayacagini vurgulamistir (McLeod, 2007).
Piramidin tabaninda yer alan fizyolojik ve giivenlik gibi temel ihtiyaglar1 karsilanan birey, bu sefer iist
basamaklar yer alan psikolojik ihtiyag¢larimi (ait olma ve sevgi, saygi, kendini gergeklestirme) sirasiyla
karsilamak igin iiriin ve/veya hizmetler almaya yonelecektir (Tagyiirek, 2010).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi tiiketicilerin ihtiya¢ ve istek seviyelerini anlamak i¢in pazarlama
alaninda oldukg¢a yaygin olarak uygulanmaktadir.

Giidiilerin tiiketiciyi harekete gegiren etkisi géz 6niine alindiginda (Durmaz ve Diyarbakirlioglu, 2011;
Hawkins ve Mothersbaugh, 2010) tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve tiiketicileri harekete gegiren giidiileri
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bilmek ¢ok oOnemlidir. Ciinkii giidiilenme teorilerinden faydalanilarak tiiketici davramislar
yonlendirilebilmektedir (Yiikselen, 2017, s. 106).

5.2. Alg1

Solomon (2018) algiy1, dis diinyadaki bilgileri alma ve yorumlama seklimiz olarak agiklarken Kimmel
(2010), bireylerin ¢evreyi deneyimlemesini ve anlamlandirmasini saglayan psikolojik siirecler olarak
tamimlamaktadir. Insanlar algilari ile ¢cevresindeki uyaricilara anlam verirler. Bir iiriiniin seklini, rengini,
tadini, sesini algilayan tiiketici, algilarina gore davraniglarini da yon verir.

Pazarlama acisindan bakildiginda alginin hem tutundurma stratejisinin belirlenmesinde hem iiriin
konumlandirmada 6nemli bir yer teskil ettigi goriilmektedir (Yiikselen, 2017, s. 106).

Algisal orgiitleme yasalar ile ilgilenen Gestalt kuramina gore biitiin parcalarin toplamindan daha
fazladir. Insanlar nesneleri ayristirarak degil biitiinliik icinde algilar ve kendilerine gére anlamlandirirlar.
Diger bir deyisle ayni nesneyi herkes kendine 6zgii ve farkl bir sekilde algilamaktadir (Yavuz, 2012).
Algisal siirecler; secici dikkat, segici carpitma ve segici hatirlatma olmak tizere ii¢ farkli sekilde
olabilmektedir (Gajjar, 2013). Bu siireglerin pazarlama alanindaki uygulamalarina tanitim ve reklam
mesajlari, {irlin ve hizmetlerin sunumu ve fiyatlandirma gibi g¢esitli pazarlama faaliyetlerinde
rastlanmaktadir. Ornegin ucuz algis1 yaratma igin verginin iiriin fiyatindan ayr1 gosterilmesi veya
driinlerin pazar lideri olan markaya benzer bir sekilde sunulmasi, bu marka ile raflarda yan yan
konulmasi gibi (Kimmel, 2010, s. 121-145).

5.3. Ogrenme

Psikologlar o6grenmeyi agiklayabilmek igin davramigsal ve biligsel olmak {izere ¢esitli teoriler
gelistirmiglerdir. Tiiketici satin alma davraniglarini anlayabilmek i¢in bu 6grenme teorilerinin bilinmesi
pazarlamacilar agisindan ¢ok 6nemli bir unsurdur (Solomon, 2018).

Ogrenme, deneyimin neden oldugu davramslarda meydana gelen degisiklik olarak agiklanir. Ogrenme
teorisyenlerine gore insan davraniglarinin ¢ogu 6grenilmis davraniglardir (Kotler ve Armstrong, 2012,
s. 178; Nugroho ve Irena, 2017). Ihtiyacini karsilamak iizere harekete gecen tiiketici, {iriin veya markay1
tanimiyorsa hemen satin almak istemeyebilir. Boyle bir durumda tiiketici ge¢mis deneyimlerden
ogrendiklerini, maruz kaldig1 yeni uyaranlarla iligkilendirerek karar vermeye ¢alisacaktir (Durmaz,
2014; Nugroho ve Irena, 2017). Karar verme siirecinin hiz1 ise karsilastigi pazarlama mesajimnin sikligina
bagl olarak degisebilir (Yiikselen, 2017, s. 107). Ogrenme siirekli devam eden bir siiregtir ve bu siiregte
tiiketici yeni uyaranlarla, yeni mesajlarla karsilastikga mevcut bilgileri de siirekli giincellenmektedir
(Solomon, 2018).

Her ne kadar temelinde deneyim yer alsa da 6grenme goézlemle de gerceklesebilmektedir. Keza
deneyimlemedigi ya da kullanmadigi halde pek ¢ok markanin, reklam Jingle’inin tiiketicinin zihninde
yer edindigi, diger bir deyisle tesadiifi 6grendigi goriilmektedir (Solomon, 2018). Bilissel 6grenme
olarak adlandirilan bu 6grenmede tiiketiciler iirlinii direkt olarak deneyimlemeden, ¢esitli platformlarda
cikan reklamlardan, haberlerden, tanitimlardan, kullanan kisileri gézlemleyerek iiriin hakkinda bilgi
sahibi olabilirler (Peter ve Olson, 2010).

Birgok tiiketici satin alma kararinin merkezinde temel 6grenme ilkeleri yer almaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilarin bu teorileri anlamasi ¢ok 6nemlidir (Solomon, 2018).

5.4. inan¢ ve Tutumlar

Inang, kisilerin herhangi bir sey hakkindaki tammlayici diisiinceleridir. Tutum ise kisinin bir nesneye
veya fikre yonelik nispeten tutarli degerlemeleri, duygulari ve egilimleri olarak tanimlanabilir.
Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yemek ve hemen hemen her sey ile ilgili tutumlar1 vardir ve
tutumlarin degistirilmesi zordur (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 179).

Diisiinceler zihinde tutum ile olumlu veya olumsuz olarak gruplandirilir. Bu baglamda pazarlamada
satin alma davranist ile ilgili tutumlarin etkisi dikkate alinmahidir (Yiikselen, 2017, s. 107). Tiiketicilerin
satin alma davranigini etkileyen {irlin ve marka imajin1 olusturan inanglar da pazarlamacilar i¢in 6nemli
bir unsurdur (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 179).
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Miisteri ¢esitli iiriinlere kars1 belirli bir inang ve tutuma sahiptir. Bu inanglar ve tutumlar marka imajin
olusturdugundan ve tiiketici satin alma davranisini etkilediginden, pazarlamacilarin da ilgi alanina
girmektedir (Gajjar, 2013). “Ornegin: Nikon marka bir kamera satin alan tiiketicinin yasadig1 deneyim
olumlu ise muhtemelen kameray1 daha fazla kullanacaktir. Bu olumlu 6grenme deneyimi daha sonra
alacagi kamera, diirbiin veya bazi benzer {iriinler i¢cin Nikon markasini tercih etme olasiligim
arttirmaktadir” (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 178).

6. SONUC

Bu calisma 20.ylizyilda pazarlamanin dongiisel gelisimi i¢inde psikoloji disiplininden nasil etkilendigini
ve temellerinin nasil sekillendigini incelemektedir. 1904 yilinda Walter D. Scott tarafindan “The
Psychology of Advertising” basligiyla kaleme alinan makale aslinda pazarlama diinyasinda psikolojik
yaklagimin yeni bir durum olmadigimi gostermektedir. Reklamin tiiketiciler iizerindeki psikolojik
etkilerini ele alan makale, pazarlamacilarin ve akademisyenlerin oldukea ilgisini ¢ekmistir (Fennis ve
Stroebe, 2015, s. 12)

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi bir¢ok alanda dengeleri degistirerek toplumsal degisimleri de
beraberinde getirmistir. Gelisen teknoloji ile artan liretim kabiliyeti bir yandan marka ve {irlin
cesitliligini artirirken bir yandan da rekabeti hizlandirmis, pazar ve pazarlama dengelerini degistirmistir.
Hizla degisen, dijital ve sosyal hale gelen giiniimiiz diinyasinda miisteriyi odak noktasi yapan pazarlama
anlayis1 hakim olmustur.

Insan bilimi olarak tanimlayabilecegimiz psikoloji; davranis ve zihinsel siireglerin bilimsel olarak
incelenmesidir. Bireylerin davranislart ve davraniglarinin altindaki nedenleri inceleyen bu disiplin,
titketici davraniglarini anlamanin stratejik bir dneme sahip oldugu pazarlama alaninda da gittikge dnemli
hale gelmektedir.

Tiim bu yukarida degindigimiz noktalardan hareketle ortak ve odak noktalari insan olan bu iki disiplinin,
doga ve yasam gibi dongiisel bir biitiinliik i¢inde birbirlerinden beslenmeye devam etmeleri kaginilmaz
olmaktadir. Bu baglamda pazarlamanin psikolojiyle birlikte diger disiplinlerle olan etkilesiminin
21.yiizyilda da artarak devam etmesi muhtemel goziikmektedir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyam: Bu calisma tek basina Asuman Bihter CIVELEK tarafindan hazirlanmistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu ¢alisma igin finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar catismasi bildirmemistir.
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Pazarlamada Kiiltiiriin Etkileri Uzerine Bir inceleme

Yunus BOLUKBASI*

(0V7
Kiiresel pazardaki tiiketici tutum ve aligkanliklart iilkelerin kiiltiirlerine gore sekillenmektedir. Kiiltiirel farliliklara
dayali olarak tutum, tercih ve aligkanliklarda meydana gelen degisimler, isletmelerin pazarlama programlarim
dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple toplumlar arasindaki inang ve deger yargilarinin belirlenmesi, ayrica
benzerlik ve farkliliklarin tespiti, kiiresel rekabet ortaminda isletmeler agisindan 6nemli olan hususlar arasinda yer
almaktadir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerini yaparken rasyonel bir sekilde karar aldiklarini belirtmelerine
ragmen, satin alma davraniglari incelendiginde, irrasyonel sekilde hareket ettikleri goriilebilmektedir. Bu sebeple
kiiresel pazarda rekabetci bir davranis sergileyebilmek ve bagartya ulasabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerin sunulacagt
kiiltiiriin 6zellikleri ¢ok iyi kavranmalidir. Bu calismada pazarlama ve kiiltiir iligkisi ele alinarak, kiiltiiriin
pazarlama iizerindeki etkilerinin ortaya c¢ikartilmas: amaglanmistir. Kiiresel pazarlardaki kiiltiirel farkliliklarin
incelendigi akademik arastirmalara da 6zellikle yer verilmistir. Arastirmada kiiltiiriin pazarlama ile olan iliskisi
incelenmis; teorik agidan ve uygulayicilara yonelik olarak, kiiltiiriin daha fazla dikkate alinmasina yonelik bir
farkindalik olusturulup, bir rehber sunulmaya g¢alisilmistir.
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A Study on the Effect of Culture in Marketing

ABSTRACT

In global markets, consumer attitudes and habits are shaped according to the cultures of the countries. Changes in
attitudes, preferences, and behaviour due to cultural differences directly affect the marketing programs of
businesses. For this reason, determining the beliefs and value judgments between societies; in addition, it is critical
to identify similarities and differences for businesses in the global competitive environment. Although consumers
state that they make rational decisions while making their purchasing choices, when their purchasing behaviour is
examined, it is seen that consumers behave irrationally. For this reason, to exhibit competitive behavior and
achieve success in global markets, the characteristics of the culture in which products and services will be
presented must be understood very well. This study has tried to develop a brief overview of the relationship
between marketing and culture. In the paper, the relationship between culture and marketing was examined; culture
has been tried to examine more theoretically and to guide practitioners.
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1. GIRiS

Diinya iizerinde birbirine yakin ve bir o kadar da uzak, farkl: kiiltiirlere sahip ¢ok sayida iilke ve toplum
bulunmaktadir. insanlarin yasadiklar1 dogal g¢evre; sergiledikleri tutum, davrams ve aliskanliklar
tizerinde dnemli derecede etkiye sahiptir. Yemek aliskanliklarindan, giyim ve moda tercihlerine; miizik,
film, dijital teknolojiler ve sosyal medya tercihlerinden, diinyay1 okuma ve algilama bi¢imlerine kadar
bir¢ok noktada farkli 6zellikler sergilenmektedir. Bu farkliliklar tiiketim tercihlerine yansimakta ve bu
yoniiyle pazarlama ve kiiltiir iligkisi ayr1 bir onem arz etmektedir. Hitap edilen pazar kesimi tiim
yonleriyle arastirilirken 6zellikle kiiltiirel degerler ve normlar da incelenmeli ve pazarlama programlari
bu gercevede ele alinmalidir. Calismada sirasiyla kiiltiir, kiiltiir ve boyutlarini ele alan teoriler, pazarlama
kiiltiir iliskisi ve kiiltliriin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkileri kavramsal olarak incelenmistir.

2. KULTUR NEDIR?

Kiiltiir kelime kokii olarak Latince “Cultura” kelimesinden tiiretilen Fransizca bir kelimedir. Fransizca
ve Ingilizce’ de “Cultura” kelimesi; medeniyet, irfan anlamlariyla beraber ayni zamanda iiretme,
gelistirme, yetistirme, ekin ve tarim gibi anlamlarda da kullanilmaktadir. Almanca’ da ise “Kultur”
seklinde yazilmakta ve benzer anlamda kullanilmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu’na gore “kiiltiir; tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitlin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan; insanin dogal ve toplumsal
gevresine egemenliginin Olcilisiinii  gdsteren araglarin  biitliiniidiir”  seklinde tanimlanmaktadir
(sozluk.gov.tr).

Kiiltiiriin Bilesenleri:
Dil
Kurumlar

Maddesel iiretim ve
o Sembolik iiretim seklinde simiflandirilmaktadir.

O O O

Kiiltiiriin kaynaklar1 ise Usunier ve Lee’ye gore Sekil 1°deki gibi siniflandiriimaktadir.

Sekil 1: Kiiltiiriin Kaynaklari

Kaynak: Usunier ve Lee, 2005, s.11
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Taylor (1903) kiltiirli; “bir toplumun iiyesi olan insamin zamanla kazandigi bilginin, sanatin,
inanglarin, ahlak ve yasalarin, geleneklerin, adetlerin ve yeteneklerin bir bileskesidir” seklinde
tanimlamaktadir. Hofstede kiiltiirii; “bir insan toplulugunun tiyelerini digerlerinden ayiran diisiinmenin
ortak bigimde programlanmasi” seklinde tanimlarken, kiiltiiriin bir 6grenme sonucunda ortaya ¢iktigini
ve bireylerin herhangi bir uyarictya karst kendi i¢ programlamasina goére cevap verdikleri bir durum
oldugunu belirtmektedir (Hofstede, 1976). Hofstede’ye gore kiiltiir, kalitsal degildir ve bireyin i¢inde
bulundugu sosyal ortam ile etkilesimi sonucunda olusmaktadir.

3. KULTURUN BOYUTLARI

Kiiltiir ve boyutlari, farkli bakis agilartyla farkli boyutlarda ele alinmis ve teorik acidan c¢ok gesitli
katkilar yaratilmistir. Bu konudaki temel ¢aligmalara asagida yer verilmistir.

3.1. Hofstede’nin Kiiltiiriin Boyutlar: Teorisi

Hofstede 1973 yilinda IBM isletmesinin 40 farkli iilkedeki 100.000 ¢alisan ile yaptig1 calismasinda
kiiltiirel farkliliklar1 kargilastirarak, kiiltiiriin boyutlarini su sekilde siniflandirmigtir.

1. Gii¢ Mesafesi (Power Distance)

2. Bireycilik / Toplumculuk (Individualism)

3. Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidence)
4. Erkeksilik / Kadinsilik (Masculinity)

5. Uzun Dénem Odaklilik (Long Term Orientation)

3.2. Hall’mn Kiiltiir Teorisi

Edward T. Hall’a gore kiiltiir, “actkca belirtilmeyen, derin bir yapida olan, tiim genel yargilardan ayrt
bir sekilde, bir kiiltiirii olusturan iiyeler tarafindan farkinda olmadan kurulan iletisimlerle ve miisterek
deneyimlerle yaratilmaktadir” (Hall, 1990, aktaran: Khanna, 2010).

Hall kiiltiirin boyutlarini; baglam, mekan (mesafe) ve zaman seklinde tige ayirmaktadir ( Hall ve Hall,
1990; Steers, vd., 2013). Ayrica Hall, kiiltiirii yiiksek ve diisiik baglamli olarak da ikiye ayirmaktadir.
Yiiksek baglamli kiiltlirlerde iletisimin gizli ve imali yollar1 kullamma yatkindir. Diisiik baglaml
kiiltiirlerde ise diisiincenin ozgiirce agiklanmasi fikri 6nem kazanmaktadir (Lustig ve Koester, 1999).
Ornegin; Japonya ve Suudi Arabistan gibi yiiksek baglamli iilkelerde ne sdylendigi kadar nasil
sOylendigi ve sdylenis bigimi de onemlidir. Diisiik baglamli iilkelerde ise 6rnegin Kuzey Amerikan
kiiltiirlerinde anlatilmak istenen bilgi agik¢a sdzciiklerde yer alir. Ornegin; Amerikalilar bir bireyin
gelisimi igin elestirilerini dogrudan ve resmi bigimde yoneltirken, Japonlar ise daha ustaca gizli
ifadelerle elestirilerini yoneltmektedir (Usunier ve Lee, 2005).

3.3. De Mooij’in Kiiltiir ve Pazarlama Goriisleri

De Mooij (2011)’e gore kiiltiir, “nesilden nesle aktarilan ve zaman zaman disaridan da etkilenerek
ogrenilen davranislarin biitiiniidiir . Standartlastirilmis pazarlama stratejileri isletmeler agisindan fayda
getirmemektedir. Bir¢ok pazarlama stratejisi ve reklam mesaji1 bir kiiltiire yonelik yapilirken, bir bagka
kiiltiirde etkili olamayabilir. Ciinkii kiiltlir tliketicilerin davramiglarini, tercihlerini ve algilarim
etkilemektedir.

Kiiltiriin boyutlar1; farkli ilkelerde driinlerin, paketlemenin, tasarimin, tiiketicilerin karar verme
siireclerinin, yenilik¢iligin, internet kullanimimin ve aligveris davraniglarinin farkhiliklar ile
aciklanabilir (De Mooij, 2015).

Bazi kiiltiirel farkliliklar {iriin gelistirme, konumlandirma, dagitim ve pazarlama iletisimi gibi tiim
pazarlama aktivitelerinde degisiklik gerektirir. Ornegin; Anglo-Saxon kiiltiirde alisveris en verimli
sekilde yapilirken, Asya iilkelerinin bir¢ogunda kiiltiirel olarak bu durum bir aile eglencesi seklinde
geemektedir (De Mooij, 2015). Bu duruma iilkemizde aligveris merkezlerinin o6zellikle sehir
merkezlerinde kurulmasi ve gida, kiyafet, oyuncak, banka subeleri, terzi, kuru temizleme ve ¢ocuk oyun
parklar1 gibi her ihtiyaci barindirmasi, bir Asya kiiltiirli 6rnegi olarak verilebilir.

Hofstede, Hofstede G.J. ve Minkov (2010)’un g¢alismasindan yola ¢ikarak reklam stilleriyle ilgili bir
kiiltiir haritas1 olusturan De Mooij, tilkeleri asagidaki gibi haritalandirmistir.
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Sekil 2: Reklam Stillerinin Kiiltiirel Haritasi

100
90 Yiiksek baglam, dolayh, diisik | Korea Diisiik baglam, sozlii, yazih,
| ispat, metaforlar, semboller, Japan dogrudaniliski kurma, ispat
kelimelerle oynama, estetik China P
. Germany
80 | ¢ Russia Belgium
UZUN .
DUNEM g9 + Singapore Czechia
QDAL Netherlands
® France
60 | HongKong b Austria Italy
Dolayh < Sweden i
50 ) India UK Dogrudan
Girsel . Spain Sozlit
KISA A Turkey - GreBece .
DONEM | 40 | ¢ Malaysia ~ Praz
ODAKLI « Finland
® Denmark
+ Thailand New Zealand
30 A Panama ¢ Chile o
Philippines ® USA
X Mexico .
20 | Dolayh, eglence, « El Salvador Argentina ® Australia
duygular, drama, 2 A
metaforlar, - Zimbabwe - Moroccod Ikna, kamtlama, vaka, dogrudan, Kisisel,
10 Colombia agresif satis, simdi al-sonra 6de
0
0 20 40 60 80 100

Toplumsallik Bireysellik

Kaynak: De Mooij, 2015, s.7
3.4. Tiiketici Kiiltiir Teorisi (Consumer Culture Theory) Arnould ve Thompson (2005)

Arnould ve Thompson (2005) son 20 yilda 6zellikle Journal of Consumer Research’de yayimlanan
makalelerde, tiiketimin sosyakiiltiirel ve deneyimsel &zellikleriyle temel teorik bilgi ve sorulara
odaklanarak; Tiiketici Kiiltiir Teorisini (Consumer Culture Theory) ortaya ¢ikarmustir.

Arnould ve Thompson (2005)’e gore Tiiketici Kiiltiir Teorisi; tiikketici eylemleri, pazar yeri ve kiiltiirler
arasindaki dinamik iligkileri ele alan bir teorik perspektifler kiimesidir, lakin biiylik bir teori olma
iddiasinda degildir. Tiiketici Kiiltiir Teorisi; tiiketici davranislarini, sosyokiiltiirel siireclerin ve yapilarin
asagidaki dort boyutunu inceleyerek aciklamaya caligmaktadir. Tiketici Kiiltiir Teorisi, homojen
kiiltiirel yapilar arastirmak yerine, kiiresellesme ve piyasa kapitalizmi sonucunda ortaya ¢ikan ¢esitli
anlamlarin heterojen olarak dagilimini ve g¢oklugunu arastirmaktadir. Dolayisiyla tiiketici kiiltiirt,
yasanmis kiiltiir ve sosyal kaynaklar arasindaki iliskilerin ve anlaml yasam sekilleri ile bagli olduklar
sembolik ve maddi kaynaklar arasindaki iliskilerin piyasalar aracilifiyla gergeklestigi toplumsal
diizenlemeyi ifade etmektedir. Tiiketici Kiltlir Teorisi; dort temel alana ayrilmaktadir (Arnould ve
Thompson, 2005):

1. Miisteri kimlik projeleri; tiiketiciler kimlik arayan ve kimlik olusturan yapidadir ve pazarda
kimliklerini semboller kullanarak anlatirlar.

2. Pazaryeri Kkiiltiirleri; tliketiciler kiiltiir tireten varliklardir ve pazar yerindeki tiiketim
kiiltiirini nasil sekillendirmektedir?

3. Tiiketimin sosyal ve tarihsel modelleri, drnekleri; tiiketim toplumu nedir? Ozellikleri-sosyal
tabaka, etnik koken, cinsiyet vb., nelerdir ve toplum nasil siirmektedir?

4. Kitlesel medya ideolojileri ve tiiketicilerin yorumlar (Ticari medya tiiketimle ilgili hangi
normatif mesajlar1 iiretmektedir? Tiiketiciler bu mesajlar1 nasil anlamlandirmaktadir ve
hangi tepkileri vermektedir?

Tiiketici Kiiltlir Teorisi; grup i¢i dinamikleri inceler ve gruba odaklanir. Toplumun daha biyiik
yapilarinin grubun tiiketim davranmigi {izerindeki etkileri gibi konularla ilgilenir. Bu nedenle,
sosyolojinin, yasam tarzinin analizi seklinde diisiinebilir. Tiiketici kiiltiir teorisi, yasam tarzlarini biiyiik
bir sosyal makinenin parcasi olarak goérmekte ve herhangi bir parganin kaldirilmasi durumunda,
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makinenin tamamini etkileyen birgok parganin da etkilenecegi gorlisiinii savunmaktadir. Oysa yasam
tarzi segmentasyonunu geleneksel olarak inceleyen VALS2 gibi calismalarda birbirine benzer deger ve
bireyler incelenir, benzer tiiketici davranislar: sergiledigi sonucuna varilir. Buna gére VALS2, dogru bir
tipolojidir ve teoriden ziyade gergek bir siniflandirmadir (Ahuvia vd., 2006).

Ahuvia vd.’ne gore (2006), geleneksel segmentasyon ile Tiiketici Kiiltiir Teorisi kiyaslandiginda
goriilen 5 temel farklilik Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 1: Geleneksel Yaklasim ve Tiiketici Kiiltiir Teorisi Agisindan Segmentasyonun

Karsilastirilmasi
Geleneksel Yaklasimlar Tiiketici Kiiltiir Teorisi
Daha 6z ve sadedir Daha fazla detay eklemektedir
Genel marka anlamlarina odaklanir Farkl1 tiiketiciler i¢cin marka anlamlarinin nasil farklilagtigini inceler
Kantitatif aragtirmalari destekler Kalitatif aragtirmalari destekler
Gruplari tanimlar ancak mensuplar belirsizdir  Cok yakin yagam gruplari belirler
Segmentasyon tanimlamaya ydneliktir Teori gelistirmeye yoneliktir

Kaynak: Ahuvia vd. 2006, s.33

4, PAZARLAMA VE KULTUR ILiSKIiSi

Pazarlama faaliyetleri siirekli de@isen bir cevrede yiiriitilmektedir. Ozellikle kiiresellesmenin ve
teknoloji alanindaki gelisimlerin de etkisiyle daha hizli gelisen bir ¢evrede yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri, isletmelerin dzellikle {izerinde durmas1 gereken cok dnemli bir yer tutmaktadir. Isletmeler
acisindan kontrol edilemeyen, dogrudan ya da dolayli olarak etkilenilen s6z konusu degiskenler;
cevresel degiskenler olarak adlandirilmaktadir.

Pazarlama ¢evresi; makro ve mikro bilesenlerden olusan dinamik bir yapidadir. Kotler vd. (1999)’a gore
makro ¢evre su sekilde siniflandirilmaktadir.

Makro Cevre:

=  Demografik Cevre

=  Ekonomik Kosullar

= Teknolojik Cevre

= Politik ve Yasal Cevre

= Rekabet

= Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre; toplumun temel degerlerine, tutumlarina, tercihlerine ve davraniglarina etki
eden olaylar ve kurumlardan olusmaktadir. Insanlar, inang ve degerlerini sekillendiren sosyal ve kiiltiirel
bir ¢cevre icerisinde yasarlar. Pazarlama agisindan bakildiginda kisilerin ortaklasa yarattig1 kiiltiir, ihtiyag
ve isteklerini belirlerken ayn1 zamanda isletmelere karsi olan tavirlarini da olusturmaktadir (Kotler vd.
1999).

Segall (1983)’e gore kiiltiir; insanlarin kimlik ve davramslarindaki yegane unsuru olugturmaktadir,
ayrica kiiltiirel degerlerle insanlarin tiikettikleri {iriinler ve aldiklar1 mallar degisiklik gosterebilmektedir
(Belk, 1984, McCracken, 1986, aktaran: Lindridge ve Dibb, 2002). Fakat degisen diinya ve gelisen
teknolojilerle beraber artik bir diinya insan1 kavrami ortaya ¢ikmakta ve farkli toplumlarda yasayan
bireylerin ortak kiiltiirel normlara sahip ¢iktig1 goriilebilmektedir (Brunton ve Eweje, 2010).

Ayrica toplumsal ve bireysel agidan 6nemli olan kiiltiir, isletmelerin is yapis bigimlerini de 6nemli
Olciide etkilemektedir. Webster (1993)’e gore kiiltiir; teknik, idari ve finansal anlamda is yapisi
etkileyerek verimlilik {izerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Kiiltiir, isletme igerisindeki c¢alisan
davraniglarinda uyumu saglamakta (Gregory, 1983), isletmelerin dis ¢evreye uyum saglayarak
verimlilik artig1 yakalamasini desteklemekte (Scheneider, 1983), dzellikle yeni girilen pazarlardaki yerel
kiiltiiriin taninmasi, isletmelere nelerin yapilmasi ve nelerin yapilmamasi gerektigi konusunda yol
gosterici olmaktadir.
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5. KULTURUN PAZARLAMA FAALIYETLERI UZERINDEKIi ETKILERi

Levit (1983) “Piyasalarin Globallesmesi” c¢aligmasiyla; artik tlkeler ve Kkiiltiirler arasindaki
farkliliklarin unutulmasi gerektigini, ortak bir pazar olarak insanlar1 kiiresellestiren ortak tatmine
odaklanilmasi ve tek pazarlama karmasi ile hizmet verilmesi gerektigi fikrini ortaya atmistir. Ancak,
farkli goriiste olan Kotler (1988) ise pazarlamanin bir farklilasma oldugunu, onceliklere ve karliliklara
gore tiiketicileri farklilagtirmanin gerekli oldugunu savunmustur.

Douglas ve Wind (1987) de Levit ile karsit fikirde olduklarimi “Kiiresellesme Efsanesi” adh
makalelerinde su sekilde ifade etmektedir: “Tiim tiiketiciler homojen degildir, farkl kiiltiirlerin farki
talepleri mevcuttur. Ornegin; Coca Cola Giircistan’da soguk kahve, Nestle Ingiltere’'de dondurulmus
balik iiriinleri satarken, Fransa’'da bunun yerine sigir eti icerenler iirtinleri piyasa sunuyor”. Sonug
olarak Levit’in standartlagma felsefesi daha ¢ok iirlin odaklidir. Tiiketicinin tercihleriyle beraber diger
pazarlama karmas1 degiskenlerini g6z ard1 etmektedir. Bazi iiriinlerde uygulanabilir olsa bile biitiiniiyle
bir standardizasyon yerine, Douglas ve Wind adaptasyon uygulanabilirligini ifade etmektedir. Buradaki
adaptasyon, tiiketici tercihleri ve hitap edilen kiiltiir ile iirin ve hizmetlerin adapte edilmesi
gerekliligidir.

Dunn (2015)’e gore tiiketicilerin davranislar kiiltiir, alt kiiltiir, bolge, etnisite, aile ve bulunulan sosyal
siniftan etkilenir. Ayrica demografik, psikografik, yasam tarzi, bilgi, tutum, inanglar ve hisler
tiikketicilerin davraniglarimi etkilemekte ve pazarlamacilarin bu bilgilere ulasarak analiz etmeleri
gerekmektedir.

Tiiketiciyi anlamak i¢in kiiltiirel farkliliklar agisindan davranis teorilerini de incelemek gerekmektedir.
Usunier ve Lee (2005)’e gore tiiketici davranis teorilerine Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 2: Tiiketici Davranig Teorileri

Tiiketici Davrans Teorileri

Universal/Etic Spesifik / Emic
Tiiketici Universal Global Perspektif Etnik Tiiketim Perspektifi
Spesifik Alinan, ithal Perspektif Kiiltiirel Anlam Perspektifi

Kaynak: Usunier ve Lee, 2005, .86

Pazarlamada farkl kiiltiirlere satig yapilan uluslararasi pazarlama stratejileri uygulanirken kiiresellesme
kadar 6nemli olan bir diger nokta da yerellesmedir. Yerellesmede bir kiiresel strateji dahilinde, {iriinler
yerel kiiltiire gore iiretilmeli ve pazarlama iletisimi yerel kiiltiire uygun olarak tasarlanmalidir (Usunier
ve Lee, 2005).

Barthes kiiltiir ile ilgili olarak Mana ve ima (Denotation & Connotation) fikrini merkezine alan bir gériis
gelistirmis ve pazarlama faaliyetlerinde iletilen ii¢ tip mesaja dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir.
Bunlar; dilsel ileti, kodlanmig goriintiisel ileti ve kodlanmamig goriintiisel iletidir (Barthes, 1977).
Buradan hareketle farkli kiiltiirlerde yapilan pazarlama iletisimlerinde net olarak mesaja yani manaya
odaklananlar ile esas manadan ziyade imaya odaklanan kiiltiirlere farkli mesajlar iletilmeli, farkli
pazarlama iletisimi uygulanmalidir.

Farkli Kkiiltiirlere sahip pazarlama yoneticilerinin de verdikleri kararlar birbirinden ¢ok farkl
olabilmektedir. Pazarlama agisindan kiiltiiriin dnemi uluslararasi igletmelerin faaliyetleri noktasinda
daha ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Farkli {ilkelerde faaliyet gosteren isletmeler incelendiginde yapilan
arastirmalarda ti¢ farkli yaklagim ortaya ¢ikmaktadir (Beyer, 1993, aktaran: Sofyalioglu ve Aktas, 2001).

1. “Cokuluslu isletmelerin yonetimlerinde, hangi tilkede faaliyet gosterdiklerine bakilmadan
ulusal kiiltiirlerin etkili oldugunu 6ngoéren ayrigma yaklasimi (divergence)

2. Cokuluslu igletmelerin yonetiminde giderek endiistrilesmis iilkelerin degerlerini benimseyen
yerel tilke kiiltiirtiniin hakim oldugunu benimseyen benzesme yaklasimi (convergence)

3. Karsilikl etkilesim sonucu ortak bir degerler sisteminin olustugunu ve ¢okuluslu isletmelerin
evrensel denilebilecek ulusal kiiltiir ile yerel kiiltiirlerin bir karmas1 olan degerlerle yonetildigini
Ongoren yaklasim (crossvergence).”
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Narver ve Slater (1998), uluslararasi pazarlama agisindan kiiltiirel temelli davranigsal bir perspektiften
pazar uyumunu arastirdiklar1 calismalarinda; pazar uyumunu ii¢ davranigsal bilesen olarak
kavramsallastirmakta ve so6z konusu uyum organizasyon kiiltiiriiniin alicilarin degerlerine kuvvetli bir
sekilde uyulmasi sonucunda saglanmaktadir. Pazar uyumu asagidaki davranigsal bilesenlerden
olusmaktadir:

(1) Miisterilere Uyum,
(2) Rakiplere Uyum,
(3) Islevsel Koordinasyon.

Sharma vd. (2006) Asyali tiiketiciler iizerine yaptiklar1 arastirmada kiiltiiriin etkisini de iceren bir
kavramsal cergeve gelistirmektedir. Onceki arastirmalarda tiiketicileri segmentlere ayirmak i¢in daha az
faktor kullanilirken, arastirmacilar ilgili caligmalarinda toplamda dort faktorii ele almigtir. Farkli Asya
iilkelerinde yapilan arastirmalara gore, Asya'daki tiiketiciler arasinda kiiltiirel ve sosyal degerlerde
bir¢ok benzerlik s6z konusu olurken, sosyoekonomik yap1 ve yasam tarzi agisindan 6nemli farkliliklar
da goriilmektedir. Bu sebeple Sharma vd. (2006) ekonomik, sosyo-psikolojik ve kiiltiirel perspektiften
arastirmalar yaparak dort degiskenin yer aldigi bir kavramsal ¢ergeve gelistirmistir. Sosyal degerler,
yasam sekli, ekonomik statii ve kiiltiir, gelistirdikleri kavramsal modelde yerini almistir.

Shimp ve Sharma (1987) “Tiiketici Etnosentrizmi” kavramimi agiklayarak, ABD’deki tiiketiciler
iizerinde 17 soruluk bir 6l¢ek gelistirmistir. CETSCALE o6lgegi tiiketici etnomerkezciligi kavramiyla;
tiikketicilerin ve kurumsal alicilarin, yurtdisinda iiretilen iirlinlerle nasil i¢ ice gegctiklerini, kararlarinin
cesitli Onyarg1 ve hatalara nasil/neden maruz kalabilecegini anlamaya yardimci olmaktadir. Ayrica
aragtirma sonucunda son derece etnomerkezci olan tiiketicilerin, yerli iirinlerin olumlu yonlerini
vurgularken, yabanci iirlinlerin 6zelliklerini azaltan bir egilim iginde, dnyargili tutumlara meyilli
olduklart goriilmistiir.

Gaur vd. (2015) Latin Amerikali tiiketicilerin ABD markalarini satin alma niyetlerini etkileyen ana
kiiltiirel faktorleri tanimlamak amaciyla kavramsal bir ¢aligma yapmustir. Tiiketicilerin kiiltiirel
yonelimlerinin, kiiltiir taassubu (etnosentrizm) ve yabanci hayranligini (xenocentrism) nasil etkiledigine
dair katkilar sunmaktadir. Arastirmaya gore Latin Amerikali tiiketicilerin ulusal 6zellikleri benzerlik
gosterse bile, homojen olmadiklart gercegi kabul edilmektedir. Uzun yillar ABD etkisine fazlaca maruz
kalan tiiketicilerin, ulusal Ozelliklerinin etkilendigi sonucuna varilmaktadir. Arastirmada yabanci
hayranligi “Xenocentrism” kavrami; Latin Amerikali tiiketicilerin davraniglarini yorumlamak ve
anlamak agisindan 6nemli bir ¢ergeve sunmaktadir.

Tiiketici diinyasindaki kiiltiirel anlam siirekli bir déngii halindedir. Once kiiltiirel olarak olusturulmus
tilketim mallarina ve daha sonra bu mallardan bireysel tiiketicilere dogru hareket etmektedir. Bu hareket
reklam ve moda sistemi gibi araglar vasitasiyla gergeklesmektedir. McCracken (1986) kiiltiirel anlamin
teorik agidan hareketini incelemekte ve Kuzey Amerika'daki tiiketici sisteminde kiiltiirel anlamin nerede
bulundugunu ve sistem igerisinde bir konumdan digerine hangi araglarla aktarildigini arastirmaktadir.
fgili arastirma tiikketim mallarina ydnelik kiiltiirel anlamin yapisi ve transferiyle ilgili teorik bir alt yap1
sunmaktadir. Kiiltiirel anlam kiiltiirel olarak olusturulmus diinya, tiiketici iyiligi ve bireysel tiiketim
noktasinda toplam {i¢ yerde konumlanmakta; ayrica reklam, moda sistemi ve tiiketici ritiielleri ise bu
konumlardan anlamin ¢ikarildigi ve konumlar arasinda aktarildigi araglar olarak tanimlanmaktadir.
Reklam ve moda sistemi, kiiltiirel olarak olusturulmus diinyada tiikketim mallarima anlam tasirken,
tiikketici ritiielleri ise tliketicinin yararina olan tiiketim anlamini tasimakta ve modern toplumlarda
kiiltiirel anlamin ydriingesini bu isleyis olusturmaktadir (McCracken, 1986).

Yeniyurt ve Townsend (2003) yeni iriinlerin kabuliinde kiiltiirel farkliliklar1 —arastirdiklari
calismalarinda Hofstede’nin kiiltiir boyutlar1 ve ikincil verileri kullanarak bir analiz gergeklestirmistir.
Aragtirma bulgulari; giic mesafesi ve belirsizlikten kaginmanin yeni {iriinlerin kabul edilmesinde engel
teskil ettigini gostermektedir. Bireyciligin, yeni iiriinlerin kabuliinde olumlu bir etkisi olurken;
erkeksilik / kadinsilik (masculinity) boyutunun belirgin bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmaktadir.
Levit (1983)’iin kiiresellesmede standardizasyon fikrine zit olarak, Jain (1989)’un standardizasyon ve
uyum arasinda bir denge olmasi fikri bu aragtirma sonucuyla desteklenmektedir. Calismada
kiiresellesme c¢aginda kiiltiiriin yeni iiriinlerin kabuliinde 6nemli bir faktér oldugu ve pazarlama
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programlar gelistirilirken sosyoekonomik faktorlerin dikkate alinmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir
(Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Park ve Lemaire (2012)’in hayat sigortalarinin gelismesinde kiiltiir faktoriiniin etkisini 6lgmeye yonelik
68 tlkeyi kapsayan 10 yillik bir periyodu igeren arastirmalarinda; iilkelerin ekonomik durumlari ve
ekonomi diginda kalan kiiltiirel degiskenlerin talebe olan etkisi arastirilmistir. Hofstede’ nin kiiltiir
boyutlar1 incelenirken ayrica kisi basina diisen gelir ve satin alma giicii paritesi, sehirlesme orani, egitim,
sigorta pazarindaki konsantrasyon, politik risk endeksi ve iilkelerin yonetim sistemi (dini temelli mi vb.)
degiskenleri de incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére drnegin; Hristiyan ve Budist degerlerin sigorta
talebine herhangi bir etkisinin olmadig1 goriiliirken, Islami inanglarin sigorta talebini olumsuz yonde
etkiledigi gortilmiistiir.

Udegbe vd.’nin (2012) Nijerya’daki 100 ¢ok uluslu sirket {izerinde yaptiklari aragtirmada, kiltiiriin is
uygulamalarini etkiledigini ve miisterilerin isletmeleri nasil algiladigina dair derin bir etkisi oldugunu
ortaya cikarmaktadir. Ayrica Nijerya’daki ¢ok uluslu igletmelerin kendi ana {ilkelerindeki orgiit
kiiltiiriini yatirim yaptiklar iilkede de siirdiirme egiliminde olduklari, bunun miisteri memnuniyeti ve
kurumsal performansa yansidig: ilgili arastirmada ulasilan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Peprah vd. (2017), 2000 ile 2017 yillar1 arasindaki; ‘kiiltiir ve uluslararasi pazarlama’, ‘kiiltiir ve kiiresel
pazarlama stratejileri’, ‘kiiltiir ve pazarlama stratejileri’ seklinde akademik arama sayfalarindan
ulagabildikleri makalelerdeki benzerlik ve farkliliklart ortaya ¢ikarmistir. Arastirmada kiiresel
pazarlama stratejilerinde kiiltiiriin 6nemli derece etki etti§i sonucuna ulasilmakta ve ¢ok uluslu
isletmelerin hizmet sunduklar yerel kiiltiiriin 6zelliklerini tanimalar1 ve buna gore pazarlama stratejileri
gelistirilmeleri 6nerilmektedir. Dil, din, gelenek ve degerler gibi kiiltiirel farkliliklar uluslararasi ve cok
uluslu isletmelerin pazarlama iletisimi, fiyatlandirma ve iiriin gelistirme siireglerine uyarlanmalidir.

Samaha vd. (2014) uluslararasi iligkisel pazarlama {izerinde kiiltiiriin etkilerini 6l¢tiikleri ¢alismalarinda,
Hofstede’ nin ¢alismasindan yola gikarak 6 kita, 36 lilke ve toplamda 47.864 iligkiyi iceren 170 ¢aligmay1
analiz etmistir. iliskisel pazarlama, miisterilere sunulan teklifleri farklilastirmay1 hedefleyen isletmeler
icin ¢ok giiclii bir stratejidir. Aragtirmadan elde edilen sonuglar, kiiltiirel boyutlarin, farkli iligkisel
pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirdigini, ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlama (WOM) ve farkli
iilkelerde performansin arttirilmasi amaciyla uygulandiginda miisteri iliskisinin etkinligini temelden
degistirerek, basarili sonuglar alindigini ortaya oymaktadir (Samaha vd., 2014).

Acar vd. (2011), kiiltiir ve pazarlama stratejileri {izerine yaptiklar1 kesifsel ¢alismalarinda, pazarlama
stratejilerinde karar tabanli yaklagim {izerine bir uygulama yapmaistir. Harvard vaka ¢aligmalarindan yola
cikarak 10 farkli senaryo gelistirilmistir. Senaryolar rekabetgi yaklasimlar ve mavi okyanus stratejisini
icermektedir. Calisma 20 farkli iilkeden 59 katilimciya uygulanmistir. Arastirma sonucunda isletme
yoneticilerinin pazarlama stratejisi tercihlerinin kiiltiirel boyutlarla yakindan iliskili oldugu sonucuna
vartlmigtir. Bireyci iilkelerden katilan yoneticilerin farklilasma stratejilerini tercih ettigi; uzun vade
yonelimli iilkelerden katilan yoneticilerin ise yerel pazara odaklandiklar1 ve yeni pazarlara agilmayi ise
zamana yaydiklari tespit edilmistir.

Son olarak diger ¢aligsmalardan farkli olarak Shu vd. (2017) ¢alismasinda uluslararasi ortak girisim (joint
venture) is birlikleri incelenmistir. Arastirmada Cin’de faaliyet gdsteren bir yerel ve bir yabanci ortagi
olan toplam 800 isletmeden 194’ii ile anket yapilmistir. Arastirmada uluslararasi ortak girigimin
karakteristik Ozellikleri ve gevresel faktorler dikkate alinarak ortaklasa rekabetin etkileri ortaya
¢ikarilmak istenmistir. Arastirma sonucunda Sekil 3’te goruldiigii gibi yerel ve yabanci ortaklar
arasindaki kiiltiirel uyumun daha diisiik oldugu durumlarda, ortak girisimin genel performansinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Kiiltiirel uyumun arttigi durumda ise performansin tam ters sekilde
diisiis egilimi gosterdigi arastirma sonuglariyla ortaya koyulmustur. Yazarlar tarafindan arastirma
bulgularini dogrulayan bir 6rnek olarak; Siemens ve Huawei uluslararasi ortak girigsimi gosterilmektedir.
Ortak girisim TD Tech., 2010 yilinda 3G’yi gelistirdi. Teknoloji sektoriindeki yiiksek tiirbiilans ve
yiiksek pazar biiyiimesi, soz konusu sektorlerde ortak girisimlere énemli faydalar saglamaktadir. TD
Tech. Cin’de ileri teknoloji uluslararasi ortak girisimler arasinda en dnde yer almaktadir (Shu vd., 2017).
Bu 6rnek de yiiksek diizeyde teknolojik tiirbiilansin oldugu bir sektorde diisiik kiiltiirel uyumun igletme
performansina daha olumlu katki sundugunun bir gostergesi olarak kabul gérmektedir.
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Sekil 3: Uluslararast Ortak Girigsimlerde Performans ile Kiiltiirel Uyumluluk, Sermaye Payz,
Teknolojik Tiirbiilans ve Pazar Pay1 Iliskisi

Uluslararasi Ortak Girisimlerde Kiiltiirel Uyumlulugun Daha Az
Oldugu Durumlarda, Ortak Girisimin Performans1 Daha Yiiksek

Olmaktadar.
6
5
4
3
2
1
, |
KULTUREL SERMAYE PAYI TEKNOLOJIK PAZAR PAYI
UYUMLULUK TURBULANS
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
6. SONUC

Kiiresel pazarlarda iilkelerin kiiltiirleri arasindaki farklar ve bu farklardan kaynaklanan tiiketici tutum
ve aligkanliklarindaki degisimler, pazarlama programini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle toplumun
inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi
kiiresel pazarlarda rekabet eden isletmeler agisindan son derece 6nemli bir konudur.

Tiiketicilerin rasyonel digiinerek karar aldiklarimi ifade etmelerine ragmen satin alma davraniglari
incelendiginde irrasyonel karar verdikleri bilinmektedir. Bu sebeple kiiresel pazarda basari i¢in hizmet
sunulacak kiiltiiriin 6zellikleri ¢ok iyi bilinmelidir.

Kiiltiirel farkliliklar1 detaylica inceleyen firmalarin basariy1 yakalamalarimin bir tesadiif degil, pazarlama
stratejilerinin dogru uygulanmasinin bir sonucu oldugu, hatali uygulama yapanlarin da bu hatalari
arastirirken kiiltiiriin 6nemini bir kez daha anladig1 yasanan 6rneklerle ortaya koyulmaktadir.

Bu ¢aligmada pazarlama ve kiltiir iliskisi incelenerek, teorik ve pratik yonden farkli bir bakis agisi
gelistirilmeye ¢alisilmigtir. Kiltiirel farkliliklarin incelendigi ve 6neminin vurgulandigi akademik
aragtirmalara da Ozellikle yer verilmistir. Arastirmanin uygulayicilar agisindan kiiltiirii daha fazla
dikkate almalar1 konusunda farkindalik yaratip bir rehber olacag: diisiiniilmekte, ayni1 zamanda teorik
bir ¢ergevede incelenmis olmasiyla da ileride yapilacak akademik ¢alismalar igin yol gdsterici olacagi
umulmaktadir.
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Uluslararasi Ticaret Odasi Reklam ve Pazarlama Iletisimi Kurallar1 Cercevesinde Gerceklik,
Sosyal Sorumluluk ve Diiriistliik ilkelerinin Pazarlama iletisimi Etigi Acisindan H&M Markasi
Uzerinden incelenmesi
Sermin SUBASI!
oz
Son yillarda artan kaynak kullanimiyla birlikte hizli moda sirketlerinin sezon sayilarinin fazlalasmasina ragmen,
sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik kavramlarmin &zellikle bu sirketler i¢in yaygin bir pazarlama aracina
doniismesi, hizli moda pazarlama iletisiminde etik kavramini 6nemli bir tartisma konusu haline getirmektedir. Bu
calisma, hizli moda kavrami hakkinda bilgi vermektedir. Etik kavramini kurumsal etik ve pazarlama iletisiminde
etik cercevesinde tanimlamaktadir. H&M markasinin, sorumlu moda ve siirdiiriilebilirlik adina arttirarak yiiriittigii
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, kampanyalar ve medyada sikca yer bulmasi sebebiyle, calisma H&M markasina
odaklanmaktadir. Caligma, markanin uygulamalarini, Uluslararasi Ticaret Odasi reklamcilik ve pazarlama iletisim
kurallarinin belirledigi etik yonergelerde 6nemli rol oynayan gerceklik, sosyal sorumluluk ve diiriistliik kavramlari
cergevesinde degerlendirmektedir. Literatiir arastirmasi niteligindeki bu ¢alisma, H&M markasinin, yapay kitlik
algist olusturup tiiketicilerin dogru karar verme yetisini manipiile ederek gergeklik; irk¢ilik ve insan onuruna saygi
ilkelerini gérmezden gelerek sosyal sorumluluk ve agir1 tiiketimi tesvik edip siirdiiriilebilirlige aykirt davranarak
diiriistlik kavramlartyla gelistigini, bu nedenle etik davranmadigini ileri siirmekte ve bu iddiay1 vakalarla

somutlastirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Etik, Gerceklik, Sosyal Sorumluluk, Diiriistliik, Hizli Moda, H&M
JEL Simiflandirma Kodlari: M30, M31

Evaluation of H&M’s Marketing Communication Ethic Through Honesty, Social Responsibility
and Truthfulness Principles of International Chamber of Commerce (ICC) Advertising and
Marketing Communications Codes

ABSTRACT

Fast fashion marketing communication ethics has become an important discussion, as the concepts of social
responsibility and sustainability have become a common marketing tool in fast fashion industry; despite the
increase in the number of seasons and use of resources in recent years. This study provides information about the
concept of fast fashion and defines the concept of ethics within the framework of corporate ethics and marketing
communication ethics. The study specifically focuses on H&M brand since the concepts of responsible fashion
and sustainability are increasingly being used in marketing communication activities carried out by the brand, and
these activities are frequently covered in campaigns and in the media. The study evaluates the company's practices
within the framework of truthfulness, social responsibility and honesty concepts, which play an important role in
the ethical guidelines determined by the International Chamber of Commerce advertising and marketing
communication rules. This literature research discusses that, H&M brand contradicts; the concept of truthfulness
by creating artificial scarcity which manipulates consumers' ability to make the right decision, the concept of social
responsibility by ignoring the principles against racism and principles of respect for human dignity, the concept of
honesty by promoting overconsumption which creates a challenge for sustainability. Therefore, this study argues
that H&M behaves unethically, and embodies this claim with cases.
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1. GIRIS

Etik; Aristoteles, Foucault ve Kant gibi bircok farkli gelenekten ve ekolden gelen diisiiniirler tarafindan
incelenen ve iki bin yildan daha eski bir tarihe dayanan bir felsefe dalidir (Singer 1994, s. 17). Tanimi
ve toplumsal uygulamalari agisindan énemli tartismalara neden olan bir konudur. Is etigi ya da kurumsal
etik, bir is ortamindaki etik ilkeleri ve ortaya ¢ikabilecek ahlaki veya etik sorunlari inceleyen bir
uygulamali etik veya mesleki etik bigimidir. Is davranisinin tiim yonleri igin gegerlidir (Stanford Felsefe
Ansiklopedisi, 2021). Bunormlar ve degerler bir isletmeye rehberlik eden ilkelerdir (Ferrell ve digerleri,
2016, s. 156). Stanford Universitesi tarafindan yayinlanan Felsefe Ansiklopedisi'nde, kurumsal etigin;
(1) yasal olarak zorunlu olmayan ve (ii) sirket disindaki taraflara fayda saglamay1 amaglayan, isletmeler
tarafindan yapilan eylemler olarak anlasildig: belirtilmektedir (Stanford Felsefe Ansiklopedisi, 2021).

Pazarlama iletisiminde etik kavramiyla ilgili olarak literatiire yapilan bir dizi katki, pazarlamada etik
karar vermeyi kolaylastiracak yaklagimlar 6nermektedir. Chonko (1995), pazarlamada etik karar verme
stirecini; firsat veya eylem kapsami, etik karar ge¢misi ve durumun ahlaki yogunlugu, bilgi, deneyim,
basari, motivasyon, lyelik ihtiyaci gibi karar vericinin 6zelliklerini, organizasyon, hukuk, ekonomi,
teknoloji gibi 6nemli etkileri ve performans, 6diiller, memnuniyet, geri bildirim agisindan kararin
sonuclarini icerecek sekilde karakterize etmektedir. Smith (1995) ise, pazarlama etiginin, endiistri
standartlarinin ara noktalarinda hareket eden, hakim bakis acisina baglh olarak goriilebilecegini ileri
siirmektedir. Smith’e gbre pazarlamada etik, basit uyar1 konumundan tiiketici egemenligi konumuna
dogru ilerlemektedir. Smith’in onerdigi tiiketici egemenligi testi, etik karar verme siirecini; tiiketici
kapasitesi, hedef pazar, bilgi ve secim boyutlariyla ele almaktadir. Laczniak ve Murphy (2006),
pazarlamada etik karar vermeyi yonetilmesi gereken yedi temel onermeyle ele almaktadir. Laczniak ve
Murphy’ye gore, etik pazarlama, insanlari ilk siraya koymali; yasalari agan bir davranig standardi elde
etmeli; pazarlama araci olarak amaglanan her eylemden sorumlu olmali; ahlaki olarak siirekli gelisim
icinde olmali, temel etik ilkeler benimsenmeli; paydas ilkesi benimsenmeli ve pazarlama
organizasyonlar etik karar verme protokolii tanimlamalidir. Ferrell ve digerleri (2007), etik konularin
belirlenmesi ve ele alinmasinda organizasyon kiiltiirii, etik iklimi ve yas, cinsiyet, egitim gibi bireysel
faktorlerin etkilesimi {izerinde durmaktadir. Bu karar modellerinde literatiir, bir sirketin etik konularda
kendi yolunu diisiinmesine yardimci olmay1 amaglayan sorularin veya dzelliklerin bir kontrol listesini
saglamaktadir. Sorularin cevaplari biiylik dlciide siirece dahil olan yoneticilerin yargilarina baglhdir.

Pazarlama iletisimiyle ilgili olarak, Uluslararas: Ticaret Odas1 gibi organizasyonlar, pazarlama etigiyle
ilgili bir takim ilke ve standartlar gelistirmistir. Aralarinda Tiirkiye nin de bulundugu 42 iilkenin kendi
ilke ve prensiplerine dayanak olan, Uluslararasi Ticaret Odasi’nin Reklamcilik ve Pazarlama iletigimi
Kurallart; diinya ¢apinda, uzmanlar tarafindan gelistirilen, kiiresel olarak uygulanabilir bir 6z-
diizenleyici ¢ercevedir. Uluslararas1 Ticaret Odasi reklam ve pazarlama iletisimi kurallari, ilk kez 1937
yilinda yayinlandigindan bu yana, diinya ¢apinda pazarlama ve reklamcilik konusunda kapsamli
rehberlik saglayarak, ihlaller meydana geldiginde hizli ve kolay telafinin yani1 sira diiriist, yasal, makul
ve dogru reklamlarin yapilmasini temin ederek tiiketicilerde giiven olusturma amacini tagiyan 6nemli
bir kural koyucu mekanizma olarak sirketler ve tiiketicilere fayda saglamaktadir. Uluslararasi Ticaret
Odas1 ayrica, reklam ve pazarlama iletisimi kurallariyla, bliytimeyi, yeniligi, hukukun istiinliigiinii,
dijital ekonomiyi ve saglam yonetisim konusundaki stratejik Onceliklerini tesvik etmektedir. Bu
oncelikler; diinya ticareti i¢in tutarli uluslararasi reklam ve pazarlama iletisimini diizenleyici ¢ergeve
olusturmaya katkida bulunmak, sirketlerin yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerine yardimci olmak,
iyl i$ uygulamalarini tesvik etmek igin goniillii kurallar ve 6zdenetim araglar1 gelistirmek, sirketlerin
siirdiirtilebilir ve sorumlu bir sekilde is yapmalari i¢in 6ngoriilebilir ve net bir uluslararasi diizenleyici
ortami sekillendirmek, hedefleriyle kurallara yansitilmaktadir. (Uluslararas1 Ticaret Odas1 Reklamcilik
ve Pazarlama Iletisim Kurallari, 2021). Hem Stanford Universitesi’nin etik tanim1 hem de Uluslararasi
Ticaret Odasi’min Reklamcilik ve Pazarlama lletisimi Kurallari ile ilgili olarak vurgulanmasi gereken
nokta; bu kural, kavram ve tanimlarin yasal degil, degerler biitiinii olarak anlasiliyor olmasidir.
Uluslararas1 Ticaret Odas1 reklam ve pazarlama iletisimi kurallar esit sartlar yaratan ve yasal veya
diizenleyici kisitlamalara duyulan ihtiyaci en aza indiren etik ydnergeler saglayarak is diinyasi i¢in
birtakim standartlar belirlemeyi hedeflemektedir. Bu calismanin konusu olan gergeklik, sosyal
sorumluluk ve diiriistliik ilkeleri Uluslararast Ticaret Odasi’nin belirledigi etik yonergeler arasinda
onemli bir yere sahiptir. Sorumlu reklam ve pazarlama iletigimi, is diinyasinin sosyal yiikiimliiliiklerini
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kabul ettiginin bir ifadesidir, sirketlerin itibarinin korunmasi igin bir aractir ve temel olarak tiiketici
giiveninin yaratilmasi, gelistirilmesi ve korunmasinda énemlidir.

Son yillarda, hizli moda endiistrisinin “sezon” olgusundaki doniisiim, akademik ¢alismalarin hizli moda
sirdiirtilebilirligi ve pazarlama etigi alanina yonelmesine neden olmustur. Tokatli (2008, 2009) hizli
moda {reticilerinin dis kaynak kullaniminin 6zellikle sezon sayisinin artigina etkisini incelemis, Fan
(2005) etik markalagmanin kurumsal itibar tizerindeki ilgisini aragtirmis ve Joergens (2006) etik moday1
tamimlayarak, tiiketicilerin etik modaya yonelik tutumlarmi analiz etmistir. Hizli moda pazarlama
iletisiminde etik kavrami, siyah ve beyaz olarak net bir sekilde tanimlanamamakta birlikte, endiistri
tarafindan siklikla kullanilan sosyal sorumluluk ya da siirdiiriilebilirlik kavramlar1 da yoruma agik
olabilecek durumdadir. Ornegin, siirdiiriilebilir kelimesi Cambridge sdzliigiine gore, bir siire devam
edebilen ya da ¢evreye ¢ok az zarar veren veya hi¢ zarar vermeyen ve bu nedenle uzun siire devam
edebilen anlamina gelmektedir (Cambridge, 2022). Ancak, Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik
Komisyonu'na gore (UNECE, 2018), hizli moda sistemi ekonomik biiyiime i¢in firsatlar saglamasina
ragmen, atik suyun %20'sine neden oldugu i¢in siirdiiriilebilirlik ¢abalarin1 engellemektedir. Hizli moda
endiistrisinin kiiresel ekonomideki yeri 6nemlidir, ancak orantisiz olarak ve biiyiilk miktarda dogal
kaynak kullanimi; gergeklesen atigin ¢evreye verdigi zarar ve atil tekstil iiriinlerinin, yakilma veya
copliiklere atilma sebebiyle, siirdiiriilebilir bir geri doniisiim ¢dzliimiiniin olmamasi nedenlerinden 6tiiri,
mevcut haliyle hizli modanin siirdiiriilebilir oldugunu iddia etmek miimkiin degildir (Ro, 2020). Giyim
pazarinin biiyiikliigii, moda endiistrisiyle baglantili birgok etik konu ile birlestiginde, tiiketicilerin karar
verme slireclerinde etik miilahazalarin oynadig1 rolii kesfetmek icin daha fazla arastirmaya ihtiyag
duyulmaktadir (Bray, 2009).

Bu calisma Uluslararas1 Ticaret Odasi’nin belirledigi etik yonergeler cergevesinde, hizli moda
pazarlama iletisiminde gergeklik, sosyal sorumluluk ve diiriistlik kavramlarina yonelik bir literatiir
arastirmasi niteligindedir. Endiistrideki oncii konumu sebebiyle H&M markasina odaklanmaktadir.
Markanin, 6zellikle son yillarda sorumlu moda ve siirdiiriilebilirlik adina yiiriittiigli pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin sirketin kampanyalarinda ve medyada sik¢a yer bulmasi bu aragtirmanin gerekgesini
olusturmaktadir (H&M Conscious, 2022). Caligsma, sirkete ait pazarlama iletisim araglari, uygulamalari,
raporlari, verileri ve analizleri gibi kaynaklar1 incelemekte ve literatiir arastirmasiyla konuyu pazarlama
iletisiminde etik perspektifinden, gerceklik, sosyal sorumluluk ve diiriistlik kavramlariyla
degerlendirmektedir.

2. HIZL1 MODA KAVRAMI

Hizli moda kavrami, kiiresel ticareti degistiren tarihi ve kiiltlirel degisimlerle aciklanabilir. Sanayi
devriminin neden oldugu degisim, tiiketicilere ¢ok cesitli secenekleri daha diisiik fiyatlarla sunmus,
liksiin simgesi olan modanin demokratiklesmesi tiikketim davramiglarini degistirmeye baslamigtir
(Kawamura, 2005, s. 92). Sanayi devriminden 6nce moda, yiin, pamuk veya deri gibi malzemelerin
tedarik edilmesi yoluyla, ugtan uca el emegine dayali, zahmetli, zaman alic1 bir siirecken, sanayi devrimi
ile birlikte, hazir giyim ve seri liretim fabrikalar1 gibi yeniliklerle birlikte, dikis makinesi ve tekstil
makineleri gibi teknolojiler moda endiistrisinin degismesine yol agmistir (Newman, 1952, s. 249). Sonug
olarak, giysiler daha ucuz, daha kolay ve daha hizli iiretilebilir hale gelmistir (Phelps, 2015, s. 18).
Eszamanli olarak, orta siniflara hizmet veren ve diisiik ticretlerle evden ¢alisan konfeksiyon iscileri ile
birlikte atlye ¢alisanlari1 ¢alistiran yerel terzilik isletmeleri ortaya ¢ikmustir (Lemire, 1984, s. 28). Bu
elbise magazalarinin, 21. yiizyll giyim {iretiminin temeli olan giiniimiiz tekstil fabrikalarinin ilk
ornekleri oldugu ileri siiriilebilir.

Hizli moda is modelinin, 20. yiizyilin sonlarinda polyester ve naylon gibi yeni malzemeler, verimli
tedarik zincirleri, hizli iretim yontemleri, at6lye iiretiminde ucuz isgiicli sayesinde, kumas {iretiminin
daha ucuz ve kolay hale gelmesiyle miimkiin oldugu ifade edilebilir (Idacavage, 2018). 1980’lerin
sonlarina kadar moda perakendecileri genellikle ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis bigiminde, yilda iki ana
koleksiyona sahipken, 1990'larda isler biiyiik Ol¢iide degismis, ucuz ve hizli déonemi baslamistir
(Pasquinelli, 2012). 1990'larin sonlarinda ve 2000'lerin baginda, hizli moda, tiikketimin artmastyla gelisen
bir endiistri haline gelmistir. Bu ¢alismanin konusu olan H&M’in onciilerinden oldugu hizli moda
perakendecileri cadde modasini devralmistir. Baslangigta Avrupa'da yerlesik kiiciik magazalar olarak
baslayan bu magazalar, en iyi moda markalarinin gériiniim ve tasarim 6gelerini inceleyerek, cogaltarak
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ve diisitk maliyetle hizla yeniden tlireterek 6ne ¢ikmay1 bagsarmis, aralarinda H&M’in de bulundugu hizli
moda perakendecilerden bazilari, moda bilincine sahip tiiketicilere daha mevsimsel ve modaya uygun
tasarimlar yaratmak i¢in ucuz giyim cirosuna dayali is modellerini kullanan, biiyiik ¢ok uluslu sirketler
haline gelmistir. (Idacavage, 2018). Modanin hizli hareket eden dogasi, dis kaynak kullanimi ve ucuz
giysiler iiretme yetenegi ile birleserek, modern moda anlayisinin olusmasina neden olmustur (Welters
ve Lillethun, 2007, s. 351).

Sirketin web sitesine gére (H&M’in tarihgesi, 2022), H&M markas1 1946'da Isvecli bir girisimci olan
Erling Persson’un, ABD'nin New York sehrine gittiginde tamik oldugu yiiksek hacimli iiretim
magazalarindan etkilenmesiyle baslamaktadir. Sonraki yil Persson, Isvec'in Vasteras kentinde Hennes
& Mauritz (veya H&M) adinda bir kadin giyim magazasi1 kurmustur. 1960-1979 yillar1 arasinda Avrupa
capinda 42 magaza ile hizla biiyliyen sirket, sadece kadin degil, erkek ve ¢ocuk giyimi de iliretmeye
baslamustir. Sirket, kiiresel pazara 1980'lerde Isvecli bir posta siparisi sirketi olan Rowells'i satin
aldiktan sonra, katalog ve posta siparisi yoluyla hizli moda satarak acilmistir. 1990’larda H&M,
iinliilerin ve siiper modellerin yer aldig1 biiyiik sehir reklam panolarina yatinm yapmistir. H&M,
ABD'deki magazasini 2000 yilinda New York, 5. Cadde’de agarak Avrupa disindaki genislemesinin
baslangicin1 isaret etmistir. H&M’in kendi bilinyesinde iiretimi bulunmamaktadir. Bunun yerine,
agirlikli olarak Avrupa ve Asya'da bulunan ve stratejik olarak konumlanmig 30 gézetim ofisi tarafindan
yonetilen 900'den fazla bagimsiz tedarikgiye iiretim yaptirmaktadir (Tun, 2021).

Hizli moda pazarinda tiiketici, siirekli degisim ve sik sik yeni iiriinlerin bulunmasiyla biiyiimektedir
(Bruce ve Daly, 2006, s. 331). Bu dogrultuda hizli moda, moda pazarinin genis anlamiyla bir
stipermarket segmenti olarak kabul edilmektedir (Sheridan ve digerleri, 2006, s. 303). En yeni giyim
tarziyla tiiketicilerin estetik taleplerini karsilamak i¢in, olduk¢a hizli bir siirecte, sik sik
giincellenmektedir. Sheridan ve digerlerine gore, siirekli yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi, esas olarak
tilketici ziyaretlerini ve marka bilinirligini artiran, daha yiiksek tiiketici satin alma oranlariyla
sonuglanan oldukca uygun maliyetli bir pazarlama araci haline getirmektedir. Moda sirketleri, rekabet
giiclerini bilyiitmenin bir yolu olarak zamani giderek daha fazla kullanmakta ve giliniimiiziin moda
titketicisinin magazalarda diizenli olarak yeni {irlinlerin bulunmasi gerektigi beklentisini artirmaktadirlar
(Bruce ve Daly, 2006, s. 334). Hizli moda is modeli, tiiketicilerin herhangi bir zaman diliminde daha
fazla dongiiye girmesini saglayacak sekilde tiretimden tiiketime kadar olan zaman dongiilerini azaltmaya
dayanmaktadir. Hizli moda sadece dongiileri azaltmakla kalmamakta, ayn1 zamanda satiglar tesvik
etmek i¢in mevsimler boyunca degisen trendleri de artirmaktadir. Hizli moda dongiileri 4-6 haftalik kisa
stirelere sikistirilmaktadir (Idacavage, 2018). Bu durum, moda basinini ve medyasini takip eden,
trendlere ilgi duyma egiliminde olan tiiketici talebinin artmasina neden olmaktadir (Morgan ve
Birtwistle, 2009, s. 192). Welters ve Lillethun’a gére (2007, s. 353), modanin kolay erisilebilirligi, hizli
moda sirketlerinin rekabetgi fiyatlara ulagmak i¢in daha diigiik etik standartlar1 tolere etmeleri igin daha
da fazla baski yaratan, modaya uygun iiriinler i¢in tek kullanimlik fiyatlar arzusuna neden olmaktadir.
Bu anlamda hizli modanin, planli eskitme anlayisina dayali oldugu s6ylenebilir (The Economist, 2009).
Tasarimlar hizli degistigi ve ucuz oldugu igin tiiketicilerin satin alma hiz1 ve miktar1 artmis, dolayisiyla
bu giysilere iliskin beklentiler azalmistir. Planli eskitme, asir1 tilketimde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Planli eskitme anlayisinda, gegen donemin giysileri yeni modelleri ile degistirilmek {izere tasarlanmistir.
Bu durumda yeni moda firiinleri eskileri giyilebilirken bile satin alinabilir. Planli eskitme olgusunun,
asir1 tiiketim hacmi ve ucuz maliyet amaciyla kullanilan polyester ve naylon gibi malzemelerin gevresel
sonuglar1 ile birlikte diisiintildigiinde, hizli moda pazarlama iletisiminde artarak kullanilan
stirdiiriilebilirlik kavramiyla ¢eliski icinde oldugu sdylenebilir. Kaynak sarfiyati, satin almadaki artig ve
degistirme hizi, bitylik miktarda giysi israfi yaratmaktadir. Hizli moda endiistrisinin karsi karsiya oldugu
stirdiiriilebilirlik zorluklartyla ilgili olarak ¢cogu sirket iyi bir gegmise sahip degildir. Endiistri genelinde
radikal doniistimii saglamak i¢in daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.

Hizli moda endiistrisindeki sirketlerin ¢ogu, iyi yapilandirilmis kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri ve
davranig kurallar1 olusturmustur. Bu sorumluluk devrimi iginde, moda endiistrisindeki sirketler
stirdiiriilebilirligi onemsediklerini kanitlamak i¢in birbirleriyle rekabet ediyor gibi goriinmekle birlikte,
devrime Onciiliik eden sirketlerin genellikle diinyanin gardirobunu dolduran biiyiik perakendeciler
(Siegle, 2011, s. 241) olmas1 moda endiistrisinde siirdiirtilebilirligin ¢ok yo6nlii bir tartisma olduguna
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(Economist, 2018; Indvik, 2020) isaret etmektedir. H&M’in liderlerinden oldugu hizli moda endiistrisi
arkasindaki ig modeli ve siirdiiriilebilirlik ¢eliskisi sorgulanan bir konu halini almistir (Friedman, 2010).

3. GERCEKLIK iLKESI

Uluslararas: Ticaret Odas1 Reklamcilik ve Pazarlama Iletisim Kurallari’mn ikinci maddesine gore;
pazarlama iletisimi, tiiketicilerin deneyim veya bilgi eksikliklerini istismar etmemelidir (Uluslararasi
Ticaret Odas1 Reklamcilik ve Pazarlama lletisim Kurallari, 2021).

Bu boliimde, H&M’in 6zellikle yapay kitlik psikolojisi yaratarak, tiiketimi tesvik eden moda igbirlikleri,
Uluslararas1 Ticaret Odast Reklamcilik ve Pazarlama Iletisim Kurallari’nin ikinci maddesi &zelinde
incelenmistir. H&M ve diger hizli moda sirketlerinin fiyat, kalite ve moda olma arzusu iddialariyla
rasyonellesen tiiketici davranisi, moda endiistrisiyle ilgili endise verici sorunlardan biri olan asir
tiketimi tesvik etmektedir (Anguelov, 2016, s. 15).

H&M'in tasarimcilarla yaptigi isbirlikleri 2004 yilinda Karl Lagerfeld ile baslamis ve bunu, diinyanin
baz1 en biiyiik tasarimcilar1 ve moda ikonlariyla yapilan isbirlikleri izlemistir (H&M’in 1k 70 Yili,
2021). Aralarinda moda endiistrisi i¢in ¢ok 6nemli markalarinin da bulundugu bu isbirlikleri sirasiyla;
Stella McCartney (2005), Viktor ve Rolf (2006), Roberto Cavalli (2007), Comme des Garcons (2008),
Jimmy Choo (2009), Lanvin (2010), Versace (2011), Marni (2012), Isabel Marant (2013), Alexander
Wang (2014) ve Balmain (2015) seklindedir (Harpers Bazaar, 2018).

Bu igbirlikleri likks segmentte yer alan moda markalarinin tasarimlarini, H&M magazalarinda, hizli
moda fiyatlandirmasiyla tiiketicilerle bulusturmaktadir. Diinyada da benzer sonuglara yol acan bu
isbirlikleri (H&M X Erdem, 2017; H&M X Balmain 1, 2015), iilkemizde, 6zellikle H&M X Balmain
isbirliginde yasanan izdiham skandaliyla giindemde yer bulmustur (H&M X Balmain 2, H&M X
Balmain 3, H&M X Balmain 4, H&M X Balmain 5, 2015).

Pazarlama iletisimi agisindan bu konu irdelendiginde oncelikle agiklanmasi gereken olgu, yapay kitlik
psikolojisinin tiiketim {izerindeki etkisidir. Aksu ve digerlerine gore (2011, s. 54) yapay kitlik, hizlh
moda treticilerinin uyguladigi bir stratejidir ve sunulan {riinlerin sinirli sayida bulunmasi, {iriin
cesitliligi i¢in kisa bir yenileme dongiisti saglamaktadir. H&M kullandig1 bu stratejiyle, smirh sayida
iiretilen liks marka tasarimlarinin ne zaman tiikenebilecegi hakkinda tiiketicilerde belirsizlik algisi
yaratmaktadir. Ozellikle karar verme iizerine arastirmalarda bulunan Gigerenzer (1991, s. 85), bu gibi
belirsizliklerin mantikli karar verebilmeye ket vurdugunu belirtmektedir. Aksu ve digerleri (2011, s.
55), “yapay kitlik”1n, hizli moda sirketleri tarafindan; tiiketicilerin satin alma egiliminin hizlandirilmasi,
iriinlere yonelik algilarinin olumlu yonde etkilenmesi, satin almak istenen iiriinlere daha yiiksek fiyatlar
O0denmesi ve magazadaki stok seviyelerinin en aza indirilmesine, yardimci oldugunu vurgulamislardir.
Yukarida farkli 6rnekleri verilen, limitli sayidaki igbirliklerinin magazalarda satisa ¢iktiginda yasanan,
magaza Onii kuyruklart ve magaza iginde yasanan izdihamlar, Aksu ve digerlerinin ¢aligmalarini
dogrular niteliktedir.

H&M’in pazarlama iletisimi agisindan disiiniildiigiinde bu durum, tiiketicilerin deneyimlerinin
manipiile ve istismar edilmesi anlamina gelmekte ve Uluslararasi Ticaret Odas1 Reklamcilik ve
Pazarlama Iletisim Kurallar ile celiskiye diismektedir.

4. SOSYAL SORUMLULUK ILKESI

Uluslararasi Ticaret Odasi Reklamcilik ve Pazarlama Iletisim Kurallari’nin sosyal sorumlulukla ilgili
maddesine gore; pazarlama iletigimi, insan onuruna saygi gostermeli, herhangi bir ayrimciligi tesvik
etmemeli veya bunlara goz yummamalidir (Uluslararasi Ticaret Odasi Reklamcilik ve Pazarlama
fletisim Kurallar1, 2021).

Yillar icinde H&M’in bu kurali farkli 6rneklerle ihlal ettigi goriilmiistiir. Ornegin, sirketin 2013 yilinda
piyasaya siirdiigii sa¢ bantlar1 Kanada yerli halkini rahatsiz etmis; bazilarinin sirketi sosyal medya
hesaplarindan sikayet etmesi iizerine, sirket bu koleksiyonu kaldirmis, ancak resmi bir Oziir
yaymlamamistir. Ayrica, Kasim 2015'te H&M Giiney Afrika, reklamlarinda ¢ok az sayida siyah modele
yer verdigi i¢in irk¢ilikla suglanmustir. Suglamalara yanit olarak, H&M Giiney Afrika’nin tweet'lerinde,
"H&M'in pazarlamasinin biiyilik bir etkisi var ve olumlu bir imaj iletmemiz bizim i¢in ¢ok onemli.
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Pazarlamamizin modamizi ilham verici bir sekilde gostermesini, olumlu bir duygu iletmesini istiyoruz”
seklindeki aciklamasi, beyaz modellerin daha “olumlu bir imaj” tasidi§i imasma ve yanginin
koriiklenmesine neden olmustur. H&M konu ile ilgili iletisimine twitter ilizerinden devam etmis ve
“kampanyalarimizda ¢esitli etnik kokenlerden bircok modelle c¢alistik” mesajinda israr etmigtir
(Washington Post, 2018).

Ancak, rkeilik tartismalarinin higbiri 2018 yilindaki cocuk kapiisonlu iistlerinden “ormandaki en havali
maymun” (coolest monkey in the jungle) baskili olaninin bir siyah ¢ocuk manken ile tanitilmasi kadar
siddetli tepkiye yol agmamistir. Konuyla ilgili tepkiler sadece sosyal medyayla sinirli kalmamustir.
H&M’in bu uygulamasi, Giiney Afrika’da ciddi protesto gosterilerine neden olmustur (BBC Giiney
Afrika, 2018). Tepkilerin hizli bir sekilde biiylimesi iizerine sirket sozciisii: “Bu baskili kapiisonlu iist
goriintiisliyle insanlar1 rahatsiz ettigimiz i¢in ictenlikle 6ziir dileriz. Yaptigimiz her seyde ¢esitlilige ve
kapsayiciliga inaniyoruz ve gelecekteki sorunlar1 6nlemek i¢in tiim i¢ politikalarimizi buna gore gdzden
gecirecegiz” agiklamasini yapmak durumunda kalmistir (NYT, 2018). Ayni zamanda, gegmiste H&M
ile igbirligi yapan Kanadali sarkici The Weeknd, Twitter iizerinden yaptigi agiklamayla, sirketle bir daha
calismayacagini ve ¢ok incindigini belirtmistir (CNBC, 2018).

Etik moda, uygun calisma kosullari ile adil ticaret ilkelerini birlestiren moda olarak tanimlanabilir
(Joergens, 2006, s. 361). Konfeksiyon {iiretimi, diinyanin en biiyiikk ve en emek yogun imalat
endistrilerinden biridir. 1980'lerden bu yana bircok 6nde gelen batili moda iireticisi, diisiik iscilik
maliyetleri ve kotii ¢evresel yonetimi olan ilkelerdeki ucuz iretimi kovalamakta ve kaynak
saglamaktadir. Nakliye konteynerlerinin mal ticaretinde devrim yaratmasi nedeniyle, 1950'lerin sonlar1
ile 2015 arasinda nakliye maliyetlerinde %90'lik bir diisiis, iiretimdeki bu kaymay1 kolaylastirmigtir
(Birlesik Krallik Avam Kamarast Raporu, 2019, s. 12). H&M gibi ¢ok uluslu markalar, hammadde ve
iiretim biiylimesini dis kaynak kullanimiyla artirarak, gelirlerini ve karlarimi artiran kiiresellesme
dalgasindan yararlanmig olsalar da bu uygulamanin riskleri olan uzun tedarik zincirlerinden dolayi,
girdilerinin izlenebilirligini daha diisiik genel giderler i¢in takas etmislerdir. Maliyet baskisi, bircok
iiretim noktasindaki zayif is kanunlarinin da etkisiyle, ig¢ilerin ve ¢alisanlarin haklarini istismar eder
hale gelmistir (Invisible Workers, 2017).

Banglades'te 2013 yilinda, Batili iireticiler i¢in kiyafet iireten hazir giyim fabrikast Rana Plaza’nin
¢okmesi sonucu, 1.127 insanin ezilerek yasamini yitirmesine ve koti ¢alisma kosullari yiiziinden
ylizlercesinin de yaralanmasina neden olan trajedi gozleri bir kez daha hizli moda kavrami ve H&M’e
¢evirmistir (Taplin, 2014, s. 72-83; Economist, 2014). Rana Plaza trajedisi hizlt moda endiistrisinin 6teki
yiiziiyle ilgili gergeklikten yalnizca biridir ve giiniimiiz hizli moda anlayisinin bedelini gercekte kimlerin
6dedigine dair, insan onuruna saygi olgusuyla iliskili ¢arpici bir 6rnektir.

En son siirdiiriilebilirlik performansi raporunda H&M, “2025 yilina kadar 2.000 yabanci is¢i istihdam
etmek amaciyla, Tirkiye tedarik zincirinde, Suriyeli miiltecilerin sorumlu bir sekilde ise alinmasi
konusunda kararli” oldugunu belirtmektedir (H&M Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2020, s. 69).

Ancak, Temiz Giysi Kampanyasi (Clean Clothes Campaign), Gériinmez Isciler: Tiirk Konfeksiyon
Fabrikalarinda Suriyeli Miilteciler baslikli raporunda, H&M’in de dahil oldugu hizli moda tireticilerinin,
Tiirkiye'deki Suriyeli miiltecileri somiiriicii kosullarda c¢alistirdiklarint ve bu durumu degistirmek igin
yeterli dnlemleri almadigin1 vurgulamistir (Invisible Workers, 2017, s. 12-16). Hizli, etik modanin
endiistri lideri olarak H&M, Suriyeli miiltecilerin, Tiirkiye'deki hazir giyim fabrikalarinda somiiriicii
¢alisma kosullarina maruz kalmasina engel olamamaktadir. Sonug olarak, H&M, Joergens'in (2006) etik
moda tanimina uymamaktadir.

Hizli moda, uygun fiyatlarla, modaya uygun ve modern bir yasam tarzi saglar. Hazir giyim satiginin
yani sira, hizli moda is modeli bir yagam tarzi satmak i¢in de tasarlanmistir. Dolayisiyla moda sirketleri,
miisterilerinin kimlik ingasini kolaylastirmaktadir (McNeill ve Moore, 2015, s. 213-214). Bu, 6zellikle
kiigiik bir biitceye sahip gen¢ ve moda bilincine sahip tiiketicilere hitap etmektedir (Morgan ve
Birtwistle, 2009, s. 191-193; Kim ve digerleri, 2013, s. 248-255).

Moday1 kendi kimliklerini yaratmanin bir araci olarak goren tiiketiciler, satin alma kararlariyla baglantili
olarak diisiik diizeyde cevresel ve sosyal kaygiya isaret etmektedir (McNeill ve Moore, 2015, s. 218-
219). Bu, kimlik olusturmanin hizli moda is modelinin 6nemli bir parcasi oldugu gercegi géz Oniine
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alindiginda ozellikle etkilidir. Taplin (2014, s. 76), genel olarak Batili moda tiiketicilerinin, iiretim
iilkelerindeki adil ¢caligma kosullar1 i¢in fiyat primi 6demeye isteksiz olduklar1 sonucuna varmistir.

Bununla birlikte, Devinney ve digerleri (2010, s. 126-127), Isvec ve Almanya gibi sosyal
demokrasilerde yasayan moda tiiketicilerinin, iiretim {ilkelerindeki calisma kosullarindan endise
duyduklarini, ancak daha kat1 diizenlemeler yapmadigi icin hiikiimeti su¢layarak bireysel sorumlulugu
reddettiklerini ve tiiketimlerini rasyonellestirdiklerini belirtmektedir.

Ortalama olarak, OECD iilkelerinde her bir kisi yilda 20 kg giysi satin almaktadir. Birlesik Krallik'ta
yapilan bir arastirma, gardiroplarda giyilmemis 3,6 milyar parca giysi kaldigim ortaya g¢ikarmistir
(World Wide Fund Raporu, 2017, s. 31).

Tiiketici, sosyal veya c¢evresel konulara yonelik olumlu tutumunu ilgili bir satin alma davranisina
doniistiirmeyi bagaramazsa, tutum-davranis boslugu ortaya c¢ikar. Hizli moda endiistrisindeki tutum-
davranis boslugunu c¢evreleyen mevcut literatiir, tiikketicilerin hizli moda endiistrisine yonelik ¢evresel
ve sosyal bilingli tutumlari ile, bu tutumlari etik moda satin almalarina doniistiirmedeki basarisizliklar
arasindaki boglugu arastirmay1 amaglamaktadir. Carrington ve digerleri (2016, s. 21-38), tutum-davranig
boslugunun, etik olma sorumlulugunu sirketlerden, sirketler tarafindan saglanan bir dizi iirlin arasindan
dogru se¢imi yapmasi gereken tiiketicilere kaydirdigini savunmaktadir.

McNeill ve Moore (2015) gibi ¢esitli aragtirmalar, hizli modanin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerinin
farkinda olan baz tiiketicilerin, yine de bilgilerine aykir1 davrandiklarini gostermektedir. Devinney ve
digerlerine gore (2010), etik tiiketici, yeterince yiiksek ahlaki standarda sahip olan kahramanda
somutlasan; agik¢a kusurlu, ¢ikarci davraniglarimizi ¢evreleyen sugluluk duygusu yaratan, bir idealdir.

Bertrand Russell (1919, s. 147), “bir insanin son derece yetersiz kanitlarla inandig1 sey, arzularinin
gostergesidir; insan genellikle bilingsiz oldugunu arzular. Bir insana iggiidiilerine aykir1 bir gercek
sunulursa, onu yakindan inceleyecek ve kanitlar ¢ok acik olmadikca buna inanmay1 reddedecektir. Ote
yandan, i¢giidiilerine gbre hareket etmesi i¢in neden olan bir bilgi sunulursa, bunu en ufak bir delille
bile kabul edecektir” der. Bu durum, Zizek’in (2009, s. 46), “Bilgim yokmus gibi davranmaya devam
edebilmem i¢in; biliyorum ama bilmek istemiyorum. Biliyorum ama sonucu kabul etmeyi red
ediyorum” ciimlesiyle 6zetlenebilir.

Joy ve digerleri (2012, s. 285-287), geng tiiketicilerin siirdiiriilebilirligin 6nemini kabul ettiklerini ancak
modayi siirdiiriilebilirlikle iliskilendirmediklerini, Kim ve digerleri (2013, S. 256-259) aragtirmalarinda
hizli moda {ireticilerinin sorumsuz is uygulamalari ile hizli modadan kaginma arasinda bir baglanti
olmadigini tespit etmislerdir. Bu sonucun, giiniimiizdeki yap1 ve dongiiniin yakin gelecekte diizelmesine
olanak tanimadigi ileri siiriilebilir.

5. DURUSTLUK iLKESI

Uluslararasi Ticaret Odas1 Reklamecilik ve Pazarlama Iletisim Kurallar’nin diiriistliik ve sorumluluk ile
ilgili maddesine gore; pazarlama iletisimi, tiiketiciyi triinle ilgili olarak yaniltmamalidir. Faaliyetin
niteligi, ortam1 veya teknolojisi ne olursa olsun, bilgi ilgili tiim taraflarca paylasilmalidir (Uluslararasi
Ticaret Odas1 Reklamcilik ve Pazarlama iletisim Kurallar1, 2021).

Hazir giyim endiistrisi, otomotiv ve teknoloji endiistrilerinden sonra diinyanin en biiyiik {i¢lincii imalat
endiistrisidir (Birlesik Krallik Avam Kamarast Raporu, 2019, s. 5). Hizli moda terimi, 1980'lerden bu
yana gelisen, teslim siiresini 6 ile 12 aydan 30 giinden daha kisa bir siireye ticari bagariyla indiren kiiresel
moda holdinglerinin mevcut is modelini ifade eder (Joy ve digerleri, 2012, s. 275; Morgan ve Birtwistle,
2009, s. 194). Bu is modeline gore, giysilerin Paris'teki podyumlardan Banglades'teki iiretim at6lyelerine
gitmesi ve ardindan Avrupa'daki perakende magazalarma geri donmesi bir aydan kisa bir siire
almaktadir. Bu is modeli, her yi1l artan sayida yeni moda koleksiyonunu, hizli geri doniisleri ve genellikle
daha diisiik fiyatlar icerir. Tiiketici talebini karsilayacak yeni tirlinler sunmak i¢in hizli tepki vermek,
bu is modeli i¢in ¢ok 6nemlidir (Birlesik Krallik Avam Kamarasi Raporu, 2019, s. 6).

Hizli modanin iiretim siireci ve tedarik zinciri karmagiktir. Bu sebeple, tiiketicilerin tam olarak bu
stirecleri anlamasi ¢ok miimkiin degildir (Bhaduri ve Ha-Brookshire, 2011, s. 138). H&M o6zelinde bu
durum incelendiginde, perakende devinin is modelinin neden oldugu gergek sosyal ve ¢evresel etkileri
iletmek yerine, organik pamuk ve geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilan “bilingli moda”
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koleksiyonunu tanittigi ve tiiketicilere anlamli bir farkindaligin gergeklestigini hissettirmek igin
stirdiiriilebilirlik raporlart yayinladigi goriilmiistiir (Bradshaw ve Zwick, 2014, s. 271-274; Shen ve
digerleri, 2012, s. 236-240).

H&M, diinyanin en biiyiik hizli moda sirketleri arasindadir ve uygulamalarinin gevre ve topluma yonelik
olumsuz yan etkilerini azaltma sozii vermistir. H&M, siirdiiriilebilir ve seffaf bir sirket olarak
algilanmak igin ana rakiplerinden ¢ok daha fazla ¢aba gostermektedir. Ornegin, isvegli hizli moda devi,
sirketin web sitesi lizerinden siirdiirlilebilirlik raporlarinin erisimine olanak saglamaktadir (H&M
Siirdiiriilebilirlik Raporu 2019, 2020; H&M Siirdiiriilebilirlik Raporu 2020, 2021). Ayrica sirket, dolayl
olarak siirdiiriilebilirlik konumlandirmasini, sosyal ve ¢evresel aktivizmleriyle taninan Gisele Biindchen
ve Madonna gibi {inliileri, H&M modasinin marka elcileri yaparak gerceklestirmistir (H&M ve Gisele,
2014; H&M ve Madonna, 2006).

Stirdiiriilebilir ve etik is uygulamalar1 konusunda miisterilerini kasitli olarak yanlis yonlendiren sirket
uygulamalarma yesil yikama (greenwashing) adi verilmektedir. Yesil yikama kavrami, gergek gevresel
performanslarna iligkin yaniltici bilgiler yayarak kirliligi énleme ¢abalarini kasith olarak abartan
sirketleri ifade eder (Delmas ve Burbano, 2011; Laufer, 2003; Lyon ve Montgomery, 2015; Markham
ve digerleri, 2014; Walker ve Wan, 2011). Walker ve Wan (2011, s. 231) yesil yikamay1, “yesil konugma
ve yesil yliriiyiis arasindaki tutarsizlik (discrepancy between green talk and green walk)” olarak tanimlar.

Bu sirketler, basarili bir yesil imaj yarattiklar1 ve bunun sonucunda tiiketiciler, bu sirketleri belirtilen
cabalarina uygunluk acisindan incelemedigi icin, is modellerini basarili bir sekilde yesil yikayan
sirketler, bazen en kotii kirleticiler ve sosyal adaletsizligin itici gligleri arasindadir (Laufer, 2003, s. 257).

Tekstil iiretimi, tarim endiistrisinden sonra en ¢ok su kirliligine neden olan ikinci endiistridir. Dahasi,
organik pamuk iiretimi, iplige doniistiirme islemi sirasinda 6nemli Slgiide daha fazla kimyasal ve su
kullanilmas1 sebebiyle, ¢evresel siirdiiriilebilirlik i¢in geleneksel pamuk iiretimine gdére daha biiyiik
tehlike olusturmaktadir (Anguelov, 2016, s. XI).

Bir gémlegin ve kot pantolonun agirligina esdeger, bir kilogram pamuk tiretimi i¢in 10.000—20.000 litre
su gerekmektedir. Ayrica, moda endiistrisinin 2030 yilina kadar elyaf tiretimi i¢in %35 daha fazla arazi
kullanmasi beklenmektedir. Bu durum, biyolojik ¢esitlilik i¢in birakilabilecek veya genisleyen niifusun
ihtiya¢ duyacagr mahsul yetistirmek i¢in kullanilabilecek 115 milyon hektarlik arazi anlamina
gelmektedir (Birlesik Krallik Avam Kamarasi Raporu, 2019, s. 28).

Yeni giysi tiiketiminin, kisi basina 26,7 kg ile, Birlesik Krallik'ta diger herhangi bir Avrupa iilkesinden
daha yiiksek oldugu tahmin edilmektedir. Bu say1, Almanya'da 16.7kg, Danimarka'da 16kg, italya'da
14,5kg, Hollanda'da 14kg ve Isveg'te 12,6kg’dir. Ingiltere'de 2012 yilma gére yaklasik 200.000 ton
artigla, 2016'da 1.130.000 ton giysi satin alindig1 tahmin edilmektedir (Birlesik Krallik Avam Kamarasi
Raporu, 2019, s. 40).

World Wide Fund’in yayinladig bir rapora gore, tekstil endiistrisi yilda 1,7 milyar ton karbondioksit
yaymakta ve bu nedenle kiiresel 1sinmaya 6nemli bir etkide bulunmaktadir. Tekstil endiistrisi, 6zellikle
islemede ¢ok sayida toksik kimyasal kullanmakta ve bu durum su havzalarina, topraga ve biyolojik
gesitlilige ciddi zararlar vermektedir. Buna ek olarak, endiistri, her yil, yalnizca yiizde 20'si geri
doniistliriilebilen iiriinlerle 2,1 milyar ton atik liretmektedir. Kiiresel giysi tiikketiminin 2000 ile 2014
yillar1 arasinda ikiye katlanmis olmasi ve sadece 15 y1l 6ncesine gore, tiiketicilerin giysilerinin yalnizca
yarisini kullanmalari, ¢cevresel baskiy1 daha da kétiilestirmektedir. Giintimiizde, kiiresel ortalamada, her
insan yilda 5 kg kiyafet satin almaktadir. Bu ortalama, Avrupa ve ABD'de 16 kg'a kadar ¢ikmaktadir.
Genel hazir giyim tiiketiminin, 2015'teki 62 milyon tondan, 2030'da 102 milyon tona ¢ikarak daha da
artmasi beklenmektedir. Kiiresel moda tiiketimindeki bu 6ngoriilen artisin daha fazla ¢evresel stres
yaratacagi tahmin edilmektedir: 2030 yilina kadar kiiresel giyim ve tekstil endiistrisinin, 2015 yilina
oranla, yiizde 50 daha fazla su kullanmasi, yiizde 63 daha fazla sera gazi (GHG) yaymasi ve yiizde 62
daha fazla atik tiremesi beklenmektedir (World Wide Fund Raporu, 2017, s. 8).

Ancak, cevresel etkiler, hizli moda markalarini finansal agidan baskilamaktadir. World Wide Fund
tarafindan raporlanan, Boston Consulting Group tarafindan yapilan bir arastirma, sirketlerin her zamanki
gibi faaliyetlerine devam etmeleri halinde, iscilik, hammadde ve enerji maliyetlerinin artmasi nedeniyle
kar marjlarinin 2030 yilina kadar en az ylizde 3 diisebilecegini gostermektedir. Bu, sektor igin yilda
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yaklagik 45 milyar Euro'luk kar kayb1 anlamina gelmektedir. World Wide Fund raporuna gore (2017, s.
8), Danimarka giyim sektoriiniin dolayli arazi kullanim1 degisikligi, su tiiketimi, hava ve su kirliligi ve
sera gazi emisyonlarinin tiim maliyetlerini 6demesi durumunda, toplam maliyetlerin sektor i¢in toplam
gelirin ylizde 11,7'sine esdeger olacagini hesaplamaktadir. 2012 yilinda sektdr igin ortalama kar, gelirin
ylizde 6's1t oldugundan, gevresel ayak izinin entegre edilmesi, sektdriin net zararla ¢calismasina neden
olacaktir.

Diger hizli moda iireticisi rakipleri gibi, H&M'in temel is modeli de diisiik fiyatlar, hizli tiiketim ve hizla
degisen trendler tarafindan desteklenmekte ancak bu faktorlerin tiimii siirdiiriilebilirlik misyonuyla
dogrudan ¢eligki iginde bulunmaktadir.

Birlesmis Milletler, 2050 yilina kadar kiiresel niifustaki artis gdz oniine alindiginda, mevcut yasam
tarzinin siirdiiriilmesinin devamliliginin ancak yaklasik ii¢ gezegen esdegerinde dogal kaynakla
saglanabilecegini 6ngormektedir (Birlesik Krallilk Avam Kamarasi Raporu, 2019, s. 5).

Sivil toplum kuruluslari, sirketleri daha etik ve ¢evre dostu olma iddialarindan sorumlu tutmada énemli
bir rol oynamaktadir. Moda endiistrisindeki c¢alisma kosullarmi ve kirliligi onleme standartlarim
iyilestirmek i¢in hizli moda fireticilerini yakindan izleyen sendikalar ve sivil toplum kuruluslarindan
olusan birlik olan Temiz Giysi Kampanyasi (Clean Clothes Campaign, 2021) buna bir 6rnektir.

Ote yandan, hizli moda iireticileri ile sivil toplum kuruluslar1 isbirlikleri de tartismali olabilir. Ornegin,
H&M web sitesine gore (H&M Siirdiiriilebilirlik Isbirlikleri, 2021), sirket, sendikalar (&rn. The Ethical
Trade Initiative), Isve¢ devlet kurumlari (6rn. Sida and Swedish Leadership for Sustainable
Development), vakiflar (6rn. World Wide Fund for Nature) ve kar amaci giitmeyen kuruluslar (6rn.
Textile Exchange) ile gesitli igbirlikleri sunmaktadir. Bu paydas grubu, ¢evre dostu uygulamalarin
olusturulmasina yardimci olmak ve iiretim yapilan iilkelerdeki ¢alisma kosullarini iyilestirmek icin
H&M ile igbirligi yapmaktadir. Lyon ve Montgomery'ye (2015, s. 223-349) gore, ¢ok uluslu kuruluglar
ve sivil toplum kuruluslarimin basarili is birlikleri olmustur, ancak bazi sivil toplum kuruluslari, yesil
yikamaya acikc¢a yardimci olmaktadir.

Ornegin, World Wide Fund for Nature (WWF), suyu diinyanin en degerli kaynag1 olarak tanimlamakta
(World Wide Fund for Nature, 2021); ancak, tekstil iiretiminin diinyanin en biiyiik ikinci su kirletici
endiistrisi olmasina ragmen (Angelov, 2016 XI), H&M ile es zamanli isbirligi yapmaktadir.

Angelov (2016) organik pamugun, geleneksel pamuga gore c¢ok daha fazla su kirlettigini
vurgulamaktadir. H&M organik pamugun en biiyiik alicilarindan biridir (H&M Siirdiiriilebilirlik Raporu
2020, 2021, s. 39; 53) ve yukarida belirtildigi gibi, kar amaci giitmeyen bir kurulus olan Textile
Exchange ile isbirligi yapmaktadir.

Walker & Wan (2012, s. 231), yesil yikamay1, bir firmanin ger¢ek cevresel performans gabalarini
gizlemek i¢in stratejik bir iletisim araci olarak tanimlamaktadir. Yesil yikama uygulamalar sebebiyle,
H&M, Textile Exchange veya WWF’in organik pamugun ¢evreye verdigi zararlar1 vurgulamamaktadir.
Bu bilgi saklama, miisterileri yaniltmakta, H&M'in ¢evresel performansimin abartili bir sekilde
sunulmasina yol agmakta ve bir sivil toplum kurulusunun H&M’in is uygulamalarina yesil 151k
yakmasina Ornek teskil etmektedir (Lyon ve Montgomery, 2015, s. 225-344). WWF, bu anlamda,
miicadele etmeyi taahhiit ettigi soruna neden olan sorunun tiiketilmesini tesvik etmektedir.

Unliilerin, kendilerini iinliilerle dzdeslestiren geng ve yeterli diizeyde bilgi sahibi olmayan tiiketiciler
iizerinde 6zel bir etkisi vardir (Anguelov, 2016). Ornegin, model Gisele Biindchen yagmur ormanlarini
koruma adina sosyal aktivizm katilimlariyla genis capta taninmaktadir. Biindchen’in, Rainforest
Alliance Yo6netim Kurulu iiyesi oldugu donemde (Rainforest Alliance, 2021) H&M kampanyalarinda
yer alip, H&M kiyafetlerinin tiiketimini tesvik etmesi tiikketici i¢in bir yanilgiya neden olmaktadir (H&M
ve Gisele, 2014). Tiiketici bu yolla, dolayli olarak, bir ¢evre aktivistinin tiiketilmesini tesvik ettigi
uriinleri gevresel zararla iligkilendirmemektedir.

Tiiketici, kismen organik pamuktan yapilmis bir tisért alimda dogru karar vermek i¢in, fiyat primi
O6demeye istekli olup olmadigina karar vermelidir. Carrington ve digerleri (2016), tiiketicilerin dogru
karar1 verme sorumluluguna yapilan vurgunun, sirketlerin etik olmayan is uygulamalaryla tiiketicileri
aldatmasina sebep oldugunu iddia etmektedir.
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Hizli moda fireticileri, tiiketicilerin ve yatirimeilarin daha fazla siirdiiriilebilirlik talebine yanit vermek
ve ayni zamanda rekabetci kalabilmek i¢in, fiyatlar1 diisiik tutma konusunda biiyiik bir bask: ile
karsilasmaktadir. Piyasanin bu giiciine ek olarak, medya ve sivil toplum kuruluslar1 da hizli moda
ireticileri lizerinde baski olusturmaktadir (Markham ve digerleri, 2014; Delmas ve Burbano, 2011).
Fakat, Lyon ve Montgomery (2015, s. 314-325)'e gore sivil toplum kuruluslar1 bazen sirketlere
igbirlikleri yoluyla yesil yikamada yardime1 olmaktadir. Sivil toplum kuruluslari ile yapilan isbirlikleri
endiistri i¢ginde, etik liderlik imaj1 yaratma girisimleridir.

Devinney ve digerlerine gore (2010), tiikketici davranisi ig¢inde iki temel diisiince okulu vardir; ilki,
tiikketiciyi rasyonel veya yar1 rasyonel bir birey olarak tanimlar ve tiiketicilerin kararlarini bilingli olarak
en iyi bilgiye gore verdigini savunur. Bu kavram, tiiketicilerin sesini 6nemli olarak tanimlar; tiiketiciyi,
bir iirlinli veya hizmeti satin alma seklinde onaylayan veya onaylamayan bir segmen olarak ifade eder.
Ancak Devinney ve digerleri ayrica segcmen olarak tiiketici modelinin giivenilirligine iliskin potansiyel
kusurlara isaret etmektedir. Ornegin, tiiketiciler satin alma kararin1 verirken her zaman yeterli bilgiye
erisemeyebilirler. Tiiketici davranisindaki ikinci disiince ekolii, tiiketiciyi, bilingdisi akildan
kaynaklandig1 i¢in satin alma davranmigmin kokenini bilmeyen "evrimlesmis bir maymun" olarak
nitelendirir. insan zihninin evrimi bilingsiz basit hayatta kalmaya dayamr ve bilingli rasyonel
diisiincelere degil, tiikketicilerin zihninde dogru seyi yapmak i¢in ¢agdas sosyal baski ile binlerce yillik
ilkel biyolojik evrim arasinda siirekli bir savasa yol agar.

Devinney ve digerlerine (2010) gore, tiiketici topluma veya ¢evreye zarar vermeyen {iriin ve hizmetleri
satin alarak dogru kararlar vermekle yilikiimliidiir. Tiiketiciye dogru ve yeterli bilgiyi saglamak aslinda
hizl1 moda iireticilerinin sorumluluklarindan biri olarak goriilebilir. Tiiketicinin dogru karar1 vermesini
saglamak icin moda iireticileri, rasyonel tiiketicinin sosyal veya cevresel bir sorun hakkinda yeterli
bilgiye sahip oldugundan emin olmalidir.

Isve¢ giyim devi H&M, bir dizi siirdiiriilebilirlik program yiiriitmekte ve 2002'den beri yillik
stirdiiriilebilirlik raporlart yayinlamaktadir (H&M Siirdiiriilebilirlik Raporlar1 Arsivi, 2021). Sirket,
2010 yilinda organik pamuk ve geri donistiiriilmiis malzemeler kullanarak, ilk Conscious
Koleksiyonunu piyasaya siirmiistir (H&M’in Ik 70 Yili, 2021). H&M’in kendi siirdiiriilebilirlik
kriterlerine gore, "Conscious" (Bilingli) etiketine hak kazanmak i¢in giysilerin organik pamuk veya geri
doniistliriilmiis polyester gibi en az %50 siirdiiriilebilir malzemeler icermesi gerekmektedir (H&M
Siirdiiriilebilirlik Raporu 2020, 2021). Konuyla ilgili olarak, Norve¢ Tiiketici Otoritesi H&M'e bir
mektup gondererek sirketin, Conscious koleksiyonuyla baglantili asirt genel siirdiiriilebilirlik
iddialarinin, tiiketicileri yesil yikama ile yanilttigini belirtmistir (Fortune Dergisi, 2019).

H&M’in yon belirleyici aktorlerden biri oldugu hizli moda enddistrisi, tiiketicilerine en son trendleri
sunmak i¢in her yil milyarlarca giysi liretmektedir. Diisiik fiyatlar, hizli tiiketim ve hizli degisen
trendlerle beslenen is modellerine sahip hizli moda markalarimin gercekten siirdiiriilebilir olup
olmayacagi sorusunu giindeme getirmektedir. Bir ay ya da daha kisa zamanda degisen koleksiyonlar
(Joy ve digerleri, 2012, s. 275; Morgan ve Birtwistle, 2009, s. 194), tiiketiciler tarafindan giysilerin tek
kullanimlik oldugu algisini desteklemekte ve asir1 israfi tegvik etmektedir.

Kiiresel moda endiistrisini yakindan takip eden, kar amaci glitmeyen bir kurulus olan Ellen MacArthur
Vakfi tarafindan hazirlanan bir rapora gore; her saniye, bir ¢p kamyonuna esdeger tekstil ¢opii
atilmakta veya yakilmaktadir. Ayni raporda, giysilerin az giyilmesi ve nadiren geri doniistiiriilmesi
nedeniyle, her y1l tahmini 500 milyar ABD dolar1 deger kaybedildigine yer verilmistir. Ellen MacArthur
Vakfi raporuna gore; hicbir sey degismezse, 2050 yilina kadar moda endiistrisi diinyanin karbon
biitgesinin dortte birini tiikketecegi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte, camasir yikamak, her yil
okyanusa 50 milyardan fazla plastik siseye esdeger, yarim milyon ton plastik mikro lif salmaktadir
(Ellen MacArthur Vakfi Raporu, 2021).

Ellen MacArthur Vakfi'na gore, 2015 yili itibariyle tim diinyada, giysilerin %73'i geri
dondstiiriilemedikleri i¢in ¢opliiklere veya yakma tesislerine gitmistir. Bu durumun temel nedeni,
tekstiller i¢in geri doniisiim altyapisinin olmamasi ve mevcut teknolojinin giysilerin yalnizca %]1'inden
daha azinin yeni giysilere doniistiiriilmesine izin vermesidir. Uriinler yeni {irinlere déniistiiriilmek veya
tarz olarak yenilenmek tlizere tasarlanmadiklarindan, giysiler ekonomik olarak geri
dondstiirilememektedir. Bu durum, heniiz mevcut olmayan c¢ok sayida ¢oziim ve teknoloji
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gerektirmektedir (Ellen MacArthur Vakfi Tekstil Raporu, 2017, s. 36). H & M’de birgok tekstil tiirii i¢in
gecerli geri doniisiim ¢oziimlerinin biiyiik 6lgekte ticari olarak mevcut olmadigini kabul etmistir (H&M
Geri Doniisiim Agiklamasi, 2019).

6. SONUC

Bu ¢alismanin konusu olan H&M markasinin 6zellikle, gerceklik ilkesini yapay kitlik algis1 olusturup
tiikketicilerin dogru karar verme yetisini manipiile ederek, sosyal sorumluluk ilkesini irk¢ilik ve insan
onuruna saygt ilkelerini gérmezden gelerek ve diiriistliik ilkesini tiiketici zihninde yesil yikamaya
(greenwashing) neden olup asin tikketimi tegvik ederek ihlal ettigi goriilmiigtir. H&M’in iginde
bulundugu hizli moda endiistrisinin yol actig1 yikici ¢evresel etki bir¢ok farkli raporla sunulmustur.
Uziicii olan sudur ki, hizli moda sisteminin iginde olan iiretici, tiiketici ve sivil toplum kurulusu ana
aktorleri mevcut yikiciligr diizeltmek icin gerekeni aslinda yeterli diizeyde yapmamakta ve diinyamiz
her gecen giin bu kiimiilatif sorumsuzlugun etkileriyle yilizlesmektedir.

Calismadaki literatiir arastirmasi hizli moda endiistrisi ve tiiketicileri agisindan degerlendirilmeli ve
sonuglart bu dogrultuda incelenmelidir. Hizli moda endiistrisi, pazarlama iletisimiyle ilgili olarak,
kurallara uyma sorumlulugu, pazarlama eko-sistemindeki etkileyiciler, bagli kurulus aglari, veri
analitigi ve reklam teknolojisi sirketleri dahil olmak iizere genel sorumluluga sahiptir. Pazarlama
iletisimlerinin hazirlanmasinda gerekli Gzen, pazarlama iletisimlerini yayinlayan, ileten, dagitan
yayincilar, medya sahipleri ve hizli moda sirketleri tarafindan gosterilmelidir. Bu kategorilerden
herhangi birine giren sirket veya kurum tarafindan istihdam edilen ve bir pazarlama iletigiminin
planlanmasinda, olusturulmasinda, yayinlanmasinda veya iletilmesinde yer alan kisiler, kendi
faaliyetleriyle orantili olarak kurallarin yerine getirilmesinden sorumlu olmalidir. Faaliyetin, ortamin
veya teknolojinin dogasi ne olursa olsun, sorumluluk, siirecteki rolleriyle orantili olarak ve ilgili
islevlerinin sinirlar1 dahilinde ilgili tiim taraflarca paylagilmalidir.

Pazarlama iletisimi, yeni tasarimlarin tiiketilmesi arzusunu yaratan, hizli modanin temel itici gliciidiir.
Hizli moda tiiketicileri, pazarlama iletisimi yoluyla kendilerine saglanan bilgi ve igerigi arastirmali,
gardirobunun g¢evresel ayak izini azaltma konusunda bilingli ve sorumlu davranabilmelidir. Yeni bir
iriin almadan, markalar1 gevresel etki ve galisma kosullarina gore, tiriinlerini ise biiyiik dl¢lide geri
dondstiiriilemeyen akrilik ve polyester gibi fosil yakitlardan elde edilen sentetik kumaslara gore
degerlendirmeli, tirlinlerin yasam dongiisiinii ve geride kalan atigin ¢evreye verdigi zarar1 géz Oniinde
bulundurarak satin alma karar1 verebilmelidir. Sonug olarak; Moda, Diinyaya Mal Olmamalidir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyami: Calisma tek yazarhidir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu ¢aligma igin finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar catismasi bildirmemistir.
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