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Tiiketicilerin Cevrimici Reklamlara Yonelik Algilarinin
Cevrimic¢i Plansiz Satin Alma Davranisina Etkisi

The Impact of Consumers’ Perceptions of Online Advertising
on Online Unplanned Buying Behavior

Nisa KAPLAN ERGUL?, Remzi BASAR®
3(Sorumlu yazar/Corresponding author) Doktora Ogrencisi, Diizce Universitesi, nisakaplann@hotmail.com, 0000-0001-5793-2624
bDr, Ogr. Uyesi, Diizce Universitesi, remzibasar@duzce.edu.tr, 0000-0002-1114-825X

Makale Tiirii: Aragtirma Makalesi 0Oz
Article Type: Research Article Amag: Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik
algilarinin ¢evrimigi plansiz satin alma davranislarina etkisini incelemektir. Gereg ve
Makale Gecmisj/Article History Yéntem: Kolayda drnekleme yonteminin kullamldigi ¢alismada aragtirma evrenini
Makale Gelis Diizce ili merkezde yasayan ve sadece gevrimigi aligveris yapan tiiketiciler
Tarihi/Received:18/01/2023 olusturmakta olup, bu baglamda ¢alismada gevrimici anket yontemiyle 252 tiiketiciye
Makale Kabul ulagilmus ve elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Bulgular: Yapilan regresyon
Tarihi/Accepted:02/04/2023 analizi sonuglarina gore tiiketicilerin internet reklamlarina ait algilarina ait

boyutlardan bilgilendirme, hedonik/zevk, tiiketici faydasi ve tiiketici manipiilasyonu
boyutlarimn ¢evrimigi plansiz satina alma davramsg: {izerindeki etkisi istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Sonug: Calisma sonuglarma gore, tiiketiciler cevrimigi

Anahtar Kelimeler: internet reklamlar sayesinde gercekten ihtiya¢ duymadiklar veya o an igin planlanmig bir
reklamaligy, plansiz satin alma, alisveris diisiincesi i¢inde olmadiklari iiriin ve hizmetleri ¢evrimi¢i plansiz olarak
gevrimigi plansiz satin alma. satin alabilmektedirler.

Abstract

Purpose: The main purpose of this research is to examine the impact of consumers'
Keywords: Internet advertising, perceptions of internet advertisements on their online unplanned buying behavior.
unplanned purchase, online Material and Method: In the study, the research population consists of consumers
unplanned purchase. living in the center of Diizce and shopping only on the internet. In the context of this

research, 252 consumers were reached by the online survey method and the data
obtained were analyzed. Findings: According to the results of the regression analysis,
the impacts of information, hedonic/pleasure, consumer benefit and consumer
manipulation dimensions of consumers' perceptions of internet advertisements on
online unplanned buying behavior were found to be statistically significant. Result:
According to the results of the study, owing to online advertisements, consumers can
buy products and services online unplanned, that they do not really need or do not
have a planned shopping thought at that time.

kca‘@-@ Bu calisma Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 (CC BY-NC 4.0) kapsaminda agik erisimli bir makaledir.

Bu Yayina Atifta Bulunmak i¢in/Cite as:

Ergiil, N. K. ve Basar, R. (2023). Tiiketicilerin ¢evrimici reklamlara yonelik algilarinin gevrimigi plansiz satin alma davranisina
etkisi. Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar: Dergisi, 4(1), 1-14. https://doi.org/10.54439/gupayad.1238371

Etik kurul beyani/Ethics committee statement:
Bu ¢alisma, Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etik Kurulu'nun 21.11.2022 tarihli, toplant1 say1s1 13 ve 2022/459
sayil1 karari geregince etik kurul onay1 alinarak yiiriitiilmiistiir.

1. Girig yaymciligi, gazeteler, dergiler, reklam panolar:
vb. gibi geleneksel kitle iletisim araglarina
maruz kalmislardir. Ancak bilgi teknolojisindeki
artan gelismeler ile birlikte internet, mevcut ve

Bilgilendirme, ikna etme ve tanitma araci
olarak reklam, eski c¢aglardan beri bir
tutundurma karmas: unsuru olarak varligin
surdlirmektedir (Tobi wvd., 2020, s.171).
Internetin ortaya ¢ikmasindan once, tiiketiciler
reklam igin esas olarak televizyon, radyo

potansiyel tiiketicilere mesaj iletmek igin
kullanilan bir bagka etkili reklam mecrasi haline
gelmistir (Ashraf ve Mohammed, 2012, s. 208).
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Internetin saglamis oldugu benzersiz esneklik,
etkilesim ve kisisellestirme 6zellikleri nedeniyle,
¢ok sayida sirket artik iiriin ve hizmetlerinin
reklamini yapmak i¢in interneti kullanmaktadir.
Bununla birlikte tiiketiciler fiziksel ortamda
aligveris yaparken genellikle zaman ve cografi
konum tarafindan kisitlanirken, online ortamda
herhangi bir kisitlama olmaksizin aligveris
yapabilmektedirler. Bir¢cok isletme internet
ortaminda kullanicilarindan biiyiik miktarda
kisisel veri toplar ve bu verileri reklamcilarin
reklamlar1 hedeflemesine ve kisisellestirmesine
izin vermek icin kullanir. Tiiketiciler, bu tiir
sitelerdeki kisisellestirilmis reklam igerigini
daha cekici ve ilgi alanlariyla daha uyumlu
olarak algilayabilmektedirler (Tucker, 2013, s.
546). Yapilan arastirmalara bakildiginda dijital
mecralarda uygulanan c¢evrimigi reklamlarin
paymun oldukga yiikseldigi goriilmektedir.
2022 Ocak-Haziran
kapsayan ilk yar1yil dijital reklam yatirimlarinin
14 milyar 73 bin TL ile 2021 ilk yan yil
yatirimlariyla karsilastirildiginda %78
biiytidiigii goriilmektedir (Deloitte, 2022). Bu
durum konvansiyonel reklamlarin yami sira

Tiirkiye’de aylarm

cevrimi¢i reklamlarin etkisinin arttigin1 ve
gereken  Onemin  verilmesi  gerektigini
gostermektedir. Bu  goOstergeler 1s18inda
tiketicilerin online ortamda reklam verenlerin
kasitl olarak, 6zellestirilmis sekilde yerlestirdigi
mesajlara maruz kalmasiyla plansiz satin alma
olasiliklarinin artmasi beklenmektedir.

Bu arastirmanin amacy; tiiketicilerin internet
reklamlarina yonelik algilarinin  ¢evrimigi
plansiz satin alma davramglarina etkisini
incelemektir. Dijital pazarlama uygulamalari
sayesinde ¢evrimici reklamlarin konveksiyonel
reklamlara kiyasla tiiketiciler iizerinde etkisinin
belirlenmesi onem arz etmektedir. Glintimiizde
cevrimi¢i aligverisin bu denli yayginlasmis
olmasiyla birlikte, etkili big data (biiyiik veri)
kullanim ve yo6netim imkanlarmin bulunmasi,
¢evrimici reklamlarin etkisinin 6l¢iilebilmesi ve
daha etkili kullanilmas1 igin bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Cevrimici reklamlar ozellikle,
tiikketicilerin aligsveris planinda olmayan, bu
reklamlara maruz kalmas: sayesinde anlik
satin  almasina neden

olarak  ¢evrimici

olabilmektedir. Bu baglamda c¢alisma hem
pazarlama uygulayicilarina hem de akademik
literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem
tasimaktadir.

2. Literatiir
2.1. internet Reklamcilig1

Cevrimici reklamcilik veya diger adiyla
internet reklamciliy; “’internet erisimi yoluyla
erigilebilen arama motorlar: ve dizinler de dahil
olmak {izere tuglinci taraf web sitelerine
yerlestirilen kasitl mesajlar” olarak
tanimlanmaktadir (Louisa, 2008, s. 31). Bir baska
tanima gore ise internet reklamciligl; “internet
ortaminda yer alan mecralarda, yani web
sayfalarinda, sosyal medya uygulamalarinda,
cevrimici mobil veya masaliistii uygulamalarda
kullaniciya sunulan reklam tiiriidiir” (Aydin,
2016, s. 44).

Internet reklamcilig1,

reklamciligindan

geleneksel
bircok  yonden

medya
farklilik
gostermektedir. Bu farkliiklardan en goze
carpan Ozellikler arasinda sunlar yer alir (Yoon
ve Kim, 2001, s. 53); (1) zaman ve mekanin
Otesinde simirsiz bilgi sunumu, (2) siursiz
miktarda bilgi kaynag1 ve (3) belirli gruplar
veya yetenegi.
Globallesmenin de etkisiyle birlikte ¢evrimici
olarak yaymlanmakta olan reklamlar herhangi
bir zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin

bireyleri  hedefleyebilme

sinirsiz sekilde bilgi sunabilme imkanina sahip
olmaktadirlar. Bireylerin
hemen her kullanim alaninda dijital ayak izleri

internetin hemen

birakmalar: sebebiyle ve isletmelerin bu verileri
elde etme ve kullanma stratejisi konusuna
giderek artan bir oranda Onem vermesi
nedeniyle bu bilgi kaynaklar1 olduk¢a artmus
durumdadir. Bunun yam sira en 6nemli nokta
elde edilen biiyiik verilerin etkili sekilde analiz
edilmesi sayesinde belirli gruplar: veya bireyleri
hedefleyebilme yetenegi daha da geliserek daha
verimli sonuglar elde edilebilmektedir. Nitekim
Dawson ve Kim (2009) tarafindan yapilan
calismada kisisellestirilmis
seklinde reklamlarin sunulmasinin c¢evrimigi
plansiz satin almaya olan etkileri oldugu
belirtilmektedir.

irtiin  Onerileri
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Internet reklamciligi  diger geleneksel arama bir niyet beyani oldugu igin, reklamcilar

reklamciliktan ayiran en temel oOzelliklerden
birisi ise Ol¢limlenebilir olmasidir.
reklamciliginin elektronik ortamda yapilmas:
sebebiyle reklam mecralar1 reklamla ilgili tiim
detaylar1 kayit alabilmekte, raporlayabilmekte

Internet

ve yorumlayabilmektedir. Bu sayede reklamin
etkinligi artirilabilmektedir (Altinbasak, 2009, s.
471). Internet reklamlarinda ii¢ 6nemli reklam
Ol¢lim ve fiyatlandirma modeli bulunmaktadir.
Bunlardan  birincisi  reklam  verenlerin
gosterimler icin 6deme yaptig1, reklamlarin bin
gosterim basina veya belirli bir donem i¢in sabit
bir orana gore fiyatlandirildigi modeldir. Tkinci
model reklam verenlerin, bir kullanict reklamla
her veya
tikladiginda ©deme yaptigt ve reklamlarin
tiklama oranma gore fiyatlandirildiginm
varsayan etkilesime dayali modeldir. Burada

bahsedilen tiklama orani, sunulan gosterimlerin

etkilesim kurdugunda reklami1

ylizdesi olarak bir reklamin tiklanma sikligidir.
Ugiincii model ise reklam verenlerin potansiyel
miisteri olusturma, ¢evrimigci sorgular, kayitlar,
yonlendirmeler, siparisler veya satin alimlara
dayal1 performanslar i¢in 6deme yaptig1 sonuca
dayali modeldir (Shen, 2002, s. 60).

Tiklama, bir reklamla olan etkilesimdir ve
"bir reklamin bir
sunuldugu ve ardindan o ziyaretgi tarafindan

ziyaret¢inin tarayicisma
tiklandig1" anlamina gelmektedir (Bhat vd.,
2002, s. 103). Tiklama orani, bir
kullanicisinin bir pop-up reklamirn tiklamasinin
ve ardindan hedef web sitesine maruz kalma
ortalama sayisim1 ifade etmektedir. Ayrica
tiklama, banner reklamcliginin etkinligini
degerlendirmek icin yaygin olarak kullanilan bir
Ol¢lidiir (Dreze ve Hussherr, 2003, s. 9). Banner
reklam tiklamasinin, tiiketicileri bir hedef siteye
¢ekmenin ve onlar1 bir marka veya f{iriinle
mesgul etmenin en yaygm yolu olduguna
inanilmaktadir (Cho, 2003, s. 201).

internet

Cevrimici reklamcilik {i¢ genel kategoriye
ayrilmaktadir. Bunlar; reklamciligi,
smiflandirilmis  reklamcilik  ve  goriintiili
reklamciliktir (Goldfarb, 2014, s. 116). Arama
reklamciligl, Google veya Bing gibi arama
veya
sonuglarla birlikte goériinen reklamlardir. Her

arama

motorlarinda algoritmik organik

reklamlarint insanlarin karsisina, tam da
insanlar bir sey aradig1 anda ¢ikarabilmektedir.
Hem Google'da hem de Bing'de, arama
reklamcilig1 6zel bir agik artirma mekanizmasi
kullanilarak fiyatlandirilir ve her arama sorgusu
i¢cin ayr1 bir agik artirma kullanilmaktadir. Bu
yontemde reklam verenler, biri reklamlarina
tikladiginda ©6deme yapar. Boylece, arama
reklamciligl, en basit bi¢iminde bile, reklam
verenlerin migterileri belirli anahtar kelime
dizileri temelinde hedeflemesini saglar
(Goldfarb, 2014, s. 117). Yang ve Ghose (2010)
arama reklamcilig1 iizerine yaptiklar1 c¢alisma
sonucunda hem {icretli hem de organik arama
listelerinin ~ varhiginda  toplam  tiklama
oranlarinin, déniisiim oranlarinin ve gelirlerin,
ticretli arama reklamlarinin olmadig1 durumdan
onemli Olciide daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla etkin sonuglar igin
hem fiicretli hem de organik arama listelerinin
birlikte var olmasi daha etkin bir reklam

stratejisi olarak goriilmektedir.

Bir diger internet reklamcilig1 kategorisi olan
smiflandirilmis reklamcilik ise baska medya
iceriginde veya algoritmik arama saglamayan
web sitelerinde goriinen reklamlardir (Goldfarb,
2014, s. 117). Cevrimigi smniflandirilmis
reklamlarin gazete ilanlarna gore oOncelikli
olduguna inanilmaktadir (Fang vd. 2017, s.
1482). sebeplerinden biri reklam
maliyetlerinin gazete ilanlarma goére daha
uygun olmasidir. Bu da reklam verenlerin

Bunun

¢evrimigi ortamda ¢ok daha uzun ve daha net
reklamlar yaymlamasina olanak tanimaktadir.
Bir diger sebep ise cografi kisitlamalardan
bagimsiz olarak, ¢evrimici ilanlarin daha genis
bir kitleye ulasmasi ve bdylece reklamin
Ayrica gazete seri
ilanlar1 ancak ¢ok simirli bir yayin siiresi icinde

etkinligini artirmasidir.

dagitilabilirken, ¢cevrimigi seri ilanlar daha uzun
siire web sitelerinde

siirdiirebilmektedir. ~ Bir  diger
reklamcilig1 kategorisi olan goriintiilii (display)
reklamcilik ise basit banner reklamlarini, metin
reklamlarini,  medya
reklamlari, video reklamlar1 ve sosyal medya
web sitelerinde gosterilen tipik reklamlar:

varligini
internet

agisindan  zengin
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icermektedir (Goldfarb, 2014, s. 117). Goruintiili
reklamlar bir web sayfasi, blog veya sosyal
medya ag1 gibi cesitli dijital platformlarda
rahatlikla  kullanilabilmektedir.  Goriintiilii
reklamlar  dijital platformlar igerisindeki
iceriklerin  formatini  bozmadan igerisine
baska
kalmadan

konumlandirilarak, kullanicilarin  bir
platforma  gecmesine  gerek
bulunduklar1  dijital platformda
iletisime ge¢mesine olanak saglamaktadir. Bu
sayede
duymadan etkileyerek i¢ine ¢ekebilen goriintiilii
reklamlar, basaril ve
kampanyalar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Kale, 2019,
s. 135).

reklamla

kullanialart  reklamdan rahatsizlik

stirduirilebilir

Marka bilinci olusturma ve dogrudan satis,
bir sirketin ¢evrimigi reklamcilik icin 6deme

yapmasinin onemli nedenleri olarak
goriilmektedir. Markalasma, bir
driiniin/isletmenin  miisteri i¢in algilanan

degerini artirmaya calisir; dogrudan satis ise
tiklanmasin1 ~ saglayarak, telefon
goriismesi yaparak veya diger faaliyetlerde
bulunarak tiiketiciyi hemen harekete ge¢meye

reklama

ikna etmeye calisir (Brajnik ve Gabrielli, 2010, s.
975).

Cho (2003) banner reklamlarin tiklanmasinm
etkileyen  tiiketici ile ilgili = faktorleri
incelediginde su sonuglara ulasmistir; eger
insanlar {iriinle yiiksek diizeyde ilgiliyseler ve
web sayfasmin igerigi ile {izerine yerlestirilen
reklam arasmnda  bir
algiliyorsalar reklamlar1
olasiliklar1 daha yiiksektir. Bununla birlikte,
cevrimi¢i reklamlarin ¢ok yiiksek oranda
artmasi, bir¢ok tiiketicinin banner reklamlardan

uyum  oldugunu

banner tiklama

kaginmasina da neden olabilmektedir. Bu artan
karisikliga ¢oziim olarak, Amazon, Google veya
Facebook gibi biiyiik isletmeler de dahil olmak
iizere ¢ok sayida isletme, reklamlarini bireysel
tiiketicilerin
davranislarina gore kisisellestirmektedir (Bleier
ve Eisenbeiss, 2015, s. 669).

son ¢evrimici aligveris

Korgaonkar ve Wolin (2002), agir, orta ve

hafif web kullanicilar1 arasindaki farklari
incelemis ve “agir kullanicilarin, muhtemelen
daha giiclii satin alma niyetine yol acan internet

reklamciligina yonelik daha giiclii inanglara ve

tutumlara sahip oldugu” sonucuna varmustir (s.
201). Daha hafif
kargilagtirildiginda, yogun Internet kullanicilart
web reklamlarinin daha inandirici, eglenceli,
bilgilendirici ve yararli olduguna inanmaktadr.
Bu dogrultuda

kullanicilarla

pazarlamacilar, internet
reklamlarin, ilgili kullanic1 gruplari goz oniinde
bulundurularak tasarlamalidir. Benzer sekilde,
Ducoffe  (1996) internet reklamciliginin
bilgilendirici, eglenceli, faydali, degerli ve

onemli olarak algilandigini tespit etmistir.

Goldsmith ve Lafferty (2002) yaptiklar
calismada
Internet

web sitelerini etmenin
reklamcilig1

degerlendirmislerdir.

ziyaret
tizerindeki etkilerini
Aragtirma sonuglarina
gore web sitelerine karsi olumlu bir tutum
sergileyen tiiketicilerin marka adlarini hatirlama
ve markalara iliskin goriislerini iyilestirme

olasiliklar1 daha yiiksektir.
2.2. Cevrimici Plansiz Satin Alma

Cevrimigi plansiz satin alma,
ortamda, Onceden belirlenmis bir niyet
olmadan, ani ve aninda gerceklesen satin alma
olarak tanimlanmaktadir (Chan vd., 2017, s.
205). Cevrimigi ortamda uygulanan pazarlama
kolayca
cekebilmekte ve bir seyler satin alma isteklerini
uyarabilmektedir. Tiiketiciler,
diisiinmedikleri veya sinurl sayi, diisiik fiyat ve

cevrimici

stratejileri, kullanicilarin  dikkatini

satin almay1

sinirh
duymadiklar:

alabilmektedirler
Cevrimici
tesvikler, cevrimi¢i anlik satin almanin 6nemli
onciilleri olarak ortaya cikmaktadir. Ornegin,
cekici olarak algilanan iiriin resimleri, cevrimigi

zaman nedeniyle gercekten
kolaylikla
2016, s.
tarafindan

ihtiyag
satin
2277).
sunulan

tirtinleri
(Huang,
magazalar

reklamlar veya fiyatlar, anlik satin almalar
tesvik edebilir (Madhavaram ve Laverie 2004, s.
31). Bununla birlikte, teknik 6zelliklerin varligs,
¢evrimigi anlik satin alimlar1 da tegvik edebilir.
Ornegin, tavsiye aracilari, {irlin arama
etkinligini artirarak plansiz satin almalarin
olusumunu artirmaktadir (Hostler vd., 2011, s.

342).

Cevrimici aligveriste isletmeler, stratejik

iiriin yerlestirme ve reklam gosterimleri yoluyla
plansiz satin almay1 tesvik etmeye calisirlar.
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Ornegin, amazon.com, tiiketicilerine planlanan
satin alma Ogelerine benzer veya bunlarla ilgili
daha fazla 6ge sergilemek i¢in Oneri aracilarmi
kullanmaktadr. amazon.com'un
aracilari, disiince
genisleterek, kisinin plansiz satin alma egilimini
tetiklemektedir (Sun ve Wu, 2014, s. 345).

tavsiye

tiiketicilerin kiimesini

Internetten
istedikleri
gevrimigci

aligveris yapan tiiketiciler
istedikleri yerde

magazalara goz atabilir ve bir

zamanda ve

tiklamayla kolayca magaza degistirebilirler.
ﬂgilendikleri driinlerin tiim bilgilerine (fiyat,
iglevsellik, oOzellikler, indirimler ve garantiler
gibi) kolay erisim imkani, cevrimici gizlilikle
daha
arastirmasina ve gezinmesine olanak tanir ve
boylece plansiz satin alma sansin1 artirir (Lee ve
Wu, 2017, s. 2453).

birlestiginde, tiiketicilerin fazla

Cevrimigi islemlerin dogasi geregi uzaktan
islem yapmak gercekten para harcamak gibi
hissettirmez. Bu da bircok tiiketicinin asir
harcama yapmasina neden olmaktadir (Dittmar
vd., 2004, s. 443). Cevrimici ortamda aligveris
yapan tiiketiciler, gercek mekanda faaliyet
gosteren magazalardakilere gore daha spontane
hareket etmektedirler. Cevrimic¢i pazarlama
uyaranlari, diistinmeden, plansiz olarak satin
almayr daha kolay hale getirmektedir
(Madhavaram ve Laverie, 2004, s. 59). Cogu
zaman, dirtiiselligi yiiksek alicilarin plansiz
satin alma olasiligt daha yiiksektir ve bu
diirtiisel yatkinligi olan bireylerin alisveris
listeleri beklenmedik satin alma amaglaria
daha agiktir (Wu vd., 2016, s. 286). Benzer
sekilde Wells ve arkadaslar1 da (2011, s. 35),
diistinmeden hareket etme yapisinin gevrimigi
anlik satin alma {izerinde gii¢lii bir etkisi
oldugunu Dbelirtmislerdir. birlikte,
diirtiiselligin yalnizca kisisel bir 6zellik olarak
algilanmamasi gerektigini, belirli bir satin alma
durumu

Bununla

icinde  anlasilmasi  gerektigine

deginmislerdir.

Liu vd. (2013) gevrimici plansiz satin alma
diirtiistinii etkileyen faktorler olarak web sitesi
ozelliklerini gorsel
bireysel

(irin  bulunabilirligi,

cekicilik ve kullanim kolaylig1)
ozellikleri (diirtiisellik, normatif degerlendirme

ve aninda memnuniyet) incelemistir. Aragtirma

sonuglari, anlik tatmin, normatif degerlendirme
ve dirtiisellik gibi kisilik faktorlerinin plansiz
satin alma diirtiisiiniin temel belirleyicileri
oldugunu gosterirken, web sitesi gorsel
cekiciliginin, web sitesi kullanim kolayliginin ve
trin onctiller

bulunabilirliginin ~ 6nemli

oldugunu ortaya ¢ikarmaistir.

Verhagen ve van Dolen (2011) yaptiklari
calismada, tiiketicilerin ¢evrimici
inanglari ile ¢evrimici anlik satin alma davranisi

magaza

arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Arastirma
gore
kolayliginin ve cevrimici magaza {iirtinlerinin
¢ekiciliginin ~ olumlu duygular:
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve

sonuglarina web  sitesinin  islevsel

aligveris

bunun sonucunda ¢evrimici anlik satin alma
eylemini etkiledigini tespit etmislerdir.

Wells ve arkadaslar1 (2011) bir tiiketicinin

satin alma konusunda dogustan gelen
diirtiiselligi ile web sitesi kalitesi arasindaki
etkilesimi incelemislerdir. Sonuglara, gore

tiiketici dirtiiselligi ve web sitesi Kkalitesi,
gevrimic¢i anlik satin alma diirtiisiinii 6nemli
Olcilide etkilemektedir.

Ahmetogullar1 (2022) yaptig1 arastirmada
planlanan ve biitgesi belirli olan harcamalarin
disinda rasyonel olmayan sekilde tiiketimin,
yani plansiz satin almanin smurh biitcenin daha
da azalmasina neden oldugunu ve bu durumun,
mali sikint1 ve finansal refah diislisine neden
oldugunu tespit etmistir. Bu tespit bireyler igin
olumsuz bir tablo ortaya koysa da plansiz satin
almanin  diirtiiselligine bir gosterge olarak
yorumlanabilir. Dolayisiyla gevrimici
reklamciligin kisisellestirme 6zelligi gdz oniine
alindiginda plansiz satin almanin diirtiiselligine
etkisi olacag1 agiktir.

3. Yontem

Bu calisma, Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 21.11.2022
tarihli 2022/459 sayili karar1 geregince Etik
Kurul Onay1 aliarak yiiriitiilmiistiir.

Calismada elde edilen bulgularin sayisal
degerlerle daha iyi ifade edilebilmesi, elde
edilen sayisal veriler sayesinde degiskenler
arasindaki iliskilerin oOlgiilebilmesi ve sayisal
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gostergelere indirgenebilmesi ve diizenlemeler yapilmistir. Anket formu

yorumlanabilmesi dolayisiyla nicel arastirma
yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada veri toplama aract olarak
anket yontemi tercih edilmistir.

Cevrimici anketlerin baslica giiclii yanlar1 kolay,

gcevrimigci

hizli ve esnek olmasi, zaman ve maliyet
tasarrufu saglamasi, veri girisini ve analizini
kolaylastirmasi, global erisim ve genis 6rneklem
elde etmeyi saglamasidir (Evans ve Mathur,
2005, s. 197). Hazirlanan anket formu 2
bolimden  olusmaktadr. Ik
demografik ve tanumlayici 6zellikleri ifade eden
8 soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise

bolimde

tiiketicilerin ~ internet reklamlarma yonelik
algilarmi ve ¢evrimi¢i plansiz satin alma
davraniglarimi  Olgmek  i¢cin 22 ifade
bulunmaktadr.

Demografik 0zelliklere ait sorular coktan

secmeli olarak hazirlanirken, tiketicilerin
internet reklamlarina yonelik algilarin1 dlgmek
icin 51i likert tipi sorular olusturulmustur.
Degerlendirme secenekleri: 1-Kesinlikle
katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
5-Kesinlikle

Yapilan

Katiliyorum,
seklindedir.
sonucunda arastirmanin amaci ve yOntemi
dogrultusunda oOlgeklerden faydalanilmaistir.
Tiiketicilerin

katiliyorum

literatiir taramasi

internet reklamlarma yonelik
algilarmi 6lgmek icin Yang (2003), Koger ve
Kockaya (2018), Giirer ve Demir (2021)in
yapmis olduklar1 calismalardan elde edilen
ifadeler kullanilmigtir. Tiiketicilerin ¢evrimici
plansiz satin alma davraniglarini dlgmek igin ise
Park ve arkadaslarinin (2012) yaptiklari
calismadan elde edilen ifadeler kullanilmistir.
Ankette yer alan ifadelerin yapisal ve igerik
olarak gecerliliginin saglanmas: igin Oncelikle
yabanci ¢alismalardan alinmis olan oOlgekler
yeminli terciimanlar aracihigi ile Once
1ngi1izce’den Tiirkce'ye cevrilmis, daha sonra
tekrar Tiirkge’den 1ngilizce’ye gevrilmistir. Daha
formu,
akademisyenler tarafindan konuyu kapsayicilik,
anlagilabilirlik ve aragtirma amacina hizmet

sonra anket alaninda  uzman

edebilme agisindan degerlendirilmigtir. Teorik

ifadelerle ilgili uzmanlarin

dikkate

elestirileri ve

Onerileri almarak ankette gerekli

surveey.com sitesi iizerinden c¢evrimici anket
olarak hazirlanmistir. Anket uygulanmaya
baslanmadan o©nce, sistematik veya rastgele
hatalarin ~ oniine  gecebilmek
katilimcilara yoneltilen sorularin uygunlugu,

amaciyla

zorluk derecesi ve anlagilabilirligini goérmek
amaciyla bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir.
Pilot calismada 20 kisi ile anketi doldurma stiresi
ve anketin anlasilabilirligi test edilmistir. Pilot
sonrasinda, katillmalarin  anket
formuna Dbir link
saglanmistir. Anketten elde edilen veriler, 28
Kasim 2021 - 18 Ocak 2022 tarihleri arasinda

toplanmustir.

calisma

araciligiyla ulasmalar:

Calismada 2020 yili Mart Ayr'ndan itibaren
yasanan kiiresel COVID-19 salgin1 nedeniyle
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Arastirma evrenini Diizce ili merkezde yasayan
ve sadece ¢evrimici alisveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadar. Literatiirde Oorneklem
biiytikliiglintin  belirlenmesine yonelik faktor
analizinin kullanilacagi ¢alismalarda 6lcekte yer
alan madde sayisinin en az bes kat1 katilimcinin
yeterli olacagini belirtmektedir (Biiyiikoztiirk,
2002). Bu dogrultuda online anket teknigi ve
kolayda 6rnekleme yontemi araciligiyla 252 adet

kisiden veriler elde edilmistir.
3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Internet ortam1 dogas1 geregi, TV, gazete ve
dergiler gibi geleneksel bilgi kaynaklarmin
aksine, tiiketiciler i¢in daha etkilesimli iletisim
saglamaktadir. Internetin olmadig caga kiyasla
tiiketiciler, bilgi kaynaklarinin
bollugu nedeniyle satin alma kararlarin1 daha
net verebilmektedir (Bei vd. 2004, s. 449).
Insanlar glniimiizde ihtiya¢ duyduklar1 mal ve
hizmetlerle ilgili hemen hemen her konuda
internete basvurmaktadirlar. internet ortaminda
maruz kalman reklamlarin bilgilendirme
ozelliginin tiiketicileri gevrimigi plansiz satin

internetteki

almaya tesvik edecegi diisiiniilmektedir. Benzer
sekilde
faydalarina olan degeri
inanglara sahip olanlar, internet reklamciligina
kars1 da olumlu bir tutuma sahiptir (Yang, 2003,
s. 56). Bu dogrultuda, internet reklamlarmin
faydast  boyutunun

internet reklamlarimnin tiiketici

hakkinda olumlu

tiiketici tiketicilerin

6
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cevrimigi plansiz satin alma davranisini pozitif
yonde etkileyecegi ongoriilmektedir.

Modern tiiketicilerde tiiketim motivasyonu
genellikle probleme ¢6ziim saglamak ve bu
problem icin islevsel tiiketim unsurlarina
yonelmek iken, postmodern tiiketici i¢in temel
titketim motivasyonlarn zevk, keyif ve eglence
deneyimleme arzusuna dogru evrilmistir. Bu
dogrultuda reklamlar didaktik ve gorece sikici
formdan daha duygusal, zevkli, hedonik formda
iletilmektedir (Giiregen ve Giiregen, 2022, s. 87).
Ozellikle tiiketicilerin gegmis satin alma verileri
goz Ontine alinarak kisisellestirilmis internet
reklamcilig1 stratejileri goz oniine alindiginda,
internet reklamlarmnin hedonik/zevk verme
ozelliginin tiiketicilerin ¢evrimi¢i plansiz satin
alma davranisini etkileyecegi diistintilmektedir.
Benzer sekilde internet reklamciliginin tiiketici
manipiilasyonu ile insanlarin ashnda ihtiyag
duymadiklar1 pek ¢ok seyi satin almalarma

bilgiler 1s1ginda  arastirmanin  hipotezleri

asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: Internet reklamlarinin bilgilendirme boyutu
tiiketicilerin  ¢evrimic¢i plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

H:: Internet reklamlarinin hedonik/zevk verme
boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Internet reklamlarinin tiiketici faydasi
boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma

davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Ha: Internet reklamlariin tiiketici
manipiilasyonu boyutu tiiketicilerin gevrimigi
plansiz satin alma davranisini pozitif yonde

etkilemektedir.

3.2. Arastirma Modeli

Olusturulan hipotezler neticesinde ortaya

neden olacag diisiiniilmektedir. Biitiin bu konule.m ara§t1rma modeli  Sekil ~ 1'de
gosterilmektedir.
TUKETICILERIN
INTERNET
REKLAMLARINA
YONELIK ALGILARI
|
Bilgilendirme Hi
| CEVRIMICI PLANSIZ
Hedonizm/Zevk | — HZ2 o SATIN ALMA
Tiiketici Faydas1

[
Tiiketici

Manipiilasyonu

H4

Sekil 1. Aragtirma Modeli

4. Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve
Tanimlayic Bilgiler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi oncelikle
arastirmaya katilan 252 kisi ile ilgili demografik

amaciyla

verilere Tablo 1'de yer verilmistir: Arastirma
siirecine dahil olan katilimcilarin demografik
ozellikleri incelendiginde erkek katilimcilarla
(%51,2) kadin katiimcilarin (%48,8) hemen

hemen esit diizeyde katim gosterdikleri
goriilmektedir. Medeni durum baz alindiginda
katillmailarin %50,8 oraninda bekar olduklari,
evli bekar katilimcilarin yakin derecede katilim

gosterdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin  egitim diizeylerinin %57,5
oran ile lisans derecesinde oldugu, meslek
gruplar1 incelendiginde ise yiiksek oranda
(%56,7) sektor calisani  olduklarn
goriilmektedir.

ozel
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Tablo 1.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Degisken n %
Cinsivet Kadin 123 48,8
meiye Erkek 129 51,2
. Evli 124 49,2
Medeni Durum Bekar 128 50,8
Kamu Sektorii Calisani 14 5,6
Ozel sektor calisaru 143 56,7
Serbest Meslek Caligsan1 26 10,3
Meslel Emekli 30 11,9
Ev Hanimu 10 4,0
Oprenci 29 11,5
Tk 6gretim 6 24
Lise 27 10,7
Egitim Diizeyi On Lisans 42 16,7
Lisans 145 57,5
Lisansiuistii 32 12,7
Arastirma  dogrultusunda tiiketicilerin dair = tanimlayict  bilgileri = Tablo  2’'de
plansiz satin alma ve internet kullanimlarmma  gosterilmektedir.
Tablo 2.
Katilimcailarin plansiz satin alma ve internet kullanimlaria dair tanimlayic bilgiler
Soru Satin Alma Siklig: Frekans Yiizde (%)
. 1-2 119 47,2
Izdljlort?lama h;mgi( 32 6 262
bl e o i
yep ' Daha fazla 21 83
0-2 36 14,3
) 35 89 35,3
Gunfietortaltatma 1;:12; saat 6-8 77 30,6
e e vaxt 9-11 30 11,9
gecirmektesiniz?
12-14 12 4,8
15 saat ve tizeri 8 3,2
Internet reklamlari (sosyal 159 63,1
o medya harici)
Hantgl blllgl l;(amah pla‘rilsu Sosyal medya 120 476
b"sa,,llr(l la).matk‘a rarlnli.z : » TV reklamlar1 32 12,7
Uytiebir etidye sahiptir: Posterler/afigler 11 4,4
Gazete reklamlar1 9 3,6
Tablo 2 incelendiginde, katiimcilarin ayda  gosterilmektedir.  Yapilan faktor analizi

ortalama 1-2 kez ©plansiz satin alma
gerceklestirdikleri (%47,2), glinde ortalama 3-5
saat araliginda internette vakit gecirdikleri
(%35,3) ve internet reklamlariin plansiz satin
alma kararinda biiyiik etkiye sahip oldugu

(%63,1) goriilmektedir.
4.2. Faktor Analizi

Aragtirma  dogrultusunda tiiketicilerin

internet reklamciligina yonelik algilarma ait

kesfedici  faktor  analizi ~ Tablo  3'de

sonucunda tiiketicilerin internet reklamciligina
yonelik algilarina ait boyutlardan bilgilendirme
boyutu igin 4 degisken, hedonizm/zevk boyutu
icin 5 degisken, tiiketici faydasi boyutu igin 5
degisken, tiiketici manipiilasyonu boyutu igin 3
degisken belirlenmistir. Yapilan giivenirlik
analizleri sonuglar1 her faktor igin tablodan
hareketle sirasiyla; 0,833, 0,865, 0,897 ve 0,806
olarak bulunmustur.
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Tablo 3.
Tiiketicilerin Internet Reklamciligina Yonelik Algilarina ait Kesfedici Faktor Analizi
ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach's Alpha
B1 ,753
o . B2 ,756
Bilgilendirme B3 536 0,833
B4 ,697
H1 ,784
H2 ,734
Hedonizm/Zevk H3 ,699 0,865
H4 ,581
H5 ,559
F1 ,794
F2 ,575
Tiiketici Faydas1 F3 ,738 0,897
F4 ,636
F5 ,814
L1 e M1 ,837
Titketici M2 665 0,806
Manipiilasyonu
M3 ,602
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,945 Approx. Chi-Square: 2686,885
Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Agiklanan Varyans Toplam: 70,196
Kriterleri Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Varimax

Tablo 3 incelendiginde veri setinin faktor
analizine uygunlugu tespit etmek i¢in dikkate
alman KMO degerlerinin tiim degiskenler icin
¢ok iyi diizeyde skor tiirettigi (esik deger 0,60
lizeri) ve Bartlett testi sonuglarinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan faktor analizi i¢in ¢karim metodu
olarak temel bilesenler analizi ve rotasyon
yontemi olarak varimax dondiirme teknigi
kullanilmistir.

Arastirma  dogrultusunda tiiketicilerin
cevrimigi plansiz satin alma algilarina yonelik
algilarina ait kegfedici faktor analizi Tablo 4'de
gosterilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici plansiz

satin alma davramisina dair yapilan faktor

analizi sonucunda plansiz satin alma ifadeleri
tek bir boyut
belirlenmistir. ~ Yapilan giivenirlik
sonucunda ,922 degeri bulunmustur.

alinda 5 degisken ile

analizi

Tablo 4 incelendiginde veri setinin faktor
analizine uygunlugu tespit etmek icin dikkate
alman KMO degerlerinin tiim degiskenler icin
¢ok iyi diizeyde skor tirettigi (esik deger 0,60
lizeri) ve Bartlett testi sonuglarmin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan faktor analizi i¢in ¢karim metodu
olarak temel bilesenler analizi ve rotasyon
yontemi olarak varimax dondiirme teknigi
kullanilmastir.

Tablo 4.
Tiiketicilerin Cevrimigi Plansiz Satin Alma Algilarina Yonelik Faktor Analizi
ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach's Alpha
CP1 /862 0,922
P2 ,915
Cevrimigi Plansiz Satin ¢
CP3 884
Alma
CP4 874
CP5 826

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,878  Approx. Chi-Square: 923,579

Degerlendirme Kriterleri

Rotation Method: Varimax

Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Agiklanan Varyans Toplam: 76,200
Extraction Method: Principal Component Analysis
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4.3. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon
Analizi

Arastirma  dogrultusunda  katilimcilarin

internet reklamlarina yonelik algilar1 ve plansiz

satin alma davranislarina yonelik betimletici
istatistikler ve korelasyon analizi Tablo 5'de

gosterilmektedir.

Tablo 5.
Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Analizi

. Std. . Hedonizm/ Tiiketici  Tiiketici C.P.

Degiskenl . kew. K . Bilg.
egigkenter Ort Sap. Skew. Kurto '8 Zevk Faydas1 Manip. Satin Alma

Bilgilendirme 3,4563 ,69973  -,722 592 1
Hedonizm/Zevk 3,4254 ,73240 -,652 449 734" 1
Tiiketici/Faydas1 3,2627 ,86289  -372 -383 ,687" ,719™ 1
Tiiketici 34352 80708 -296 000 ,654** 646+ 703+ 1
Manipiilasyonu
Gevrimigi Plansiz 31135 93620 -372  -607 549" 553" 716" 674" 1

Satin Alma

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin internet
reklamlarina yonelik algilar1 ve plansiz satin
alma davraniglaria yonelik katilimlarinin orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Degiskenlere
iliskin carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde (-1 ile +1 arasinda) oldugu
icin verilerin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilir. Degiskenler arasindaki iligkiler
incelendiginde bilgilendirme, hedonizm/zevk,
tiikketici faydasi, tiiketici manipiilasyonu ve
plansiz satin alma arasinda orta ve yiiksek

4.4.Regresyon Analizi

Aragtirmada uygulanan regresyon analizi
Tablo 6'da  gosterilmektedir. Tablo 6
incelendiginde, tiiketicilerin ¢evrimici plansiz
satin alma algilarinin  alt boyutlar1 olan
bilgilendirme (R% ,549 F: 110,334, p: 0,000),
hedonizm/zevk (R% ,306 F: 103,449 p: 0,000),
tiiketici faydas1 (R?: ,512 F: 262,580, p: 0,000) ve
tiiketici manipiilasyonu boyutlarinin (R?: ,455 F:
208,470, p: 0,000) ¢evrimici plansiz satin almaya

ditzevd i vonli lamls iliskil . etkisine yonelik olusturulan modelin
u.zey' e. pozitit yonlu anfamf tlgkiler tespit istatistiksel olarak anlaml oldugu
edilmistir. - .
goriilmektedir.
Tablo 6.
Regresyon Analizi
Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model Degiskenleri Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Constant) ,574 ,249 2,301 ,022
Bilgilendirme ,735 ,071 ,549 10,390 ,000
Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,549 12,302 F:110,334 p: ,000 Durbin-Watson: 1,491
(Constant) ,691 ,236 2,928 ,004
Hedonizm/Zevk ,707 ,067 ,553 10,504 ,000
Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,553 12,306 F:103,449 p:,000 Durbin-Watson: 1,427
(Constant) ,580 ,162 3,586 ,000
Tiiketici Faydasi 777 ,048 ,716 16,204 ,000
Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,716 12,512 F:262,580 p:,000 Durbin-Watson: 1,766
(Constant) 426 ,191 2,231 ,027
Tiiketici Manipiilasyonu ,782 ,054 ,674 14,438 ,000

Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,674 12,455 F:208,470 p:,000 Durbin—-Watson: 1,413

10
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Analiz sonucunda bilgilendirme boyutu R?
degerinin 549 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
gore, tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma
algilarinin alt boyutu olan bilgilendirme boyutu
¢evrimi¢i plansiz satin alma degiskenine iliskin
(degisimin)  %54,9'unu
goriilmektedir. Tiiketicilerin

toplam  varyansin
acikladig:
¢evrimi¢i plansiz satin almalarinin  %54,9'u
internet reklamlarinin bilgilendirme yoniiyle
ilgilidir. Tiiketicilerin g¢evrimici plansiz satin
alma  algilarinin  alt  boyutlar1  olan
hedonizm/zevk boyutu gevrimigi plansiz satin
alma degiskenine iliskin toplam varyansin
(degisimin) %30, 6’sim1 acikladigi, tiiketici
faydas1 boyutunun %51,2 ‘sini agikladig1 ve
tiiketici manipiilasyonunun %45,5'ini agikladig:

goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda calismanin; “H1:
Internet reklamlarinin bilgilendirme boyutu
tiikketicilerin ¢evrimic¢i plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir”, “H2:
Internet reklamlarinin  hedonik/zevk verme
boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir”’, H3:
Internet reklamlariin tiiketici faydasi boyutu
tiketicilerin  ¢evrimici satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir” ve
"H4: Internet reklamlarmin tiiketici

manipiilasyonu boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi

plansiz

plansiz satin alma davranisini pozitif yonde
etkilemektedir’” hipotezleri kabul edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Internetin kullaniminin  artmasi ve bilgi
teknolojisindeki gelismeler ile birlikte bireylerin
tilketim aliskanliklar1 degismektedir. Bireyler
gunliik ¢ogunu
internetteki gesitli mecralarda gegirmektedirler.
Dolayisiyla internet sayesinde siirekli olarak
bilgi akigina maruz kalmaktadirlar. Isletmeler
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmek icin geleneksel

yasamda vakitlerinin

medya araglarmin  yani  sira  internet
reklamlarina giderek artan oranda Onem
vermektedirler. Internet reklamlari;, reklam

verenler tarafindan tiiketicilerin internette vakit
harcadiklar: kasith
yerlestirilerek isletmenin hedefledigi strateji

platformlarda olarak

dogrultusunda
calismaktadir. Bu c¢alisma tiiketicilerin internet

tiiketiciyi etkilemeye

reklamlarina yonelik algilarinin  ¢evrimigi
plansiz satin alma davranislarina olan etkisini

belirlemeyi amaglamaistir.

Tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik
algilarinin satin alma
davraniglarina

cevrimi¢i  plansiz

etkisinin incelenmesinin
amaclandig1 bu arastirmanin sonuglarina gore,
katillmcilarin  ¢ogunlukla diizeyinde
O0grenime sahip olduklar: ve giinde ortalama 3-5

saat araliginda internette vakit gecirdikleri

lisans

goriilmektedir. Katilimcilarin plansiz satin alma

kararlarinda en Dbiiylik etkinin internet
reklamlar1 oldugu tespit edilmistir. Ozellikle
lisans diizeyinde egitim gormiis insanlarin
dijital okuryazarhigi daha yiiksek olabilecegi
diisiiniildiigiinde internet reklamlarindan daha
fazla etkilendikleri s6ylenebilir. Geng insanlarin
dijital mecralarla hayatin her alaninda daha
fazla i¢ ice olmasi sonucunda bu reklamlardan
daha fazla etkilenmesi olasidir. Mungai ve
Waithaka (2017) yaptiklar1 ¢alismada internet
reklamlariin plansiz satin alma davranisini
tetikleyebildigini koymaktadir.

Arastirma, Ozellikle geng tiiketicilerin internet

ortaya

reklamlarindan etkilendigini ve plansiz satin
alma davranis sergiledigini gostermektedir.

Arastirma  sonuglarina gore internet
reklamlarinin bilgilendirme yonii tiiketicilerin
cevrimici plansiz satin alma davranisinin 6nemli
bir yordayicisidir. Calismanin sonuglaria gore
reklamlarini,  kisisel
begenilerini etkileme konusunda degerli bir
bilgi kaynagi olarak gormektedirler. Internet
reklamlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini
belirleyebilme etkisine sahiptir. Tiiketiciler
internet ortaminda karsilagtiklar1 reklamlardan
elde ettikleri  bilgileri
algiladiklarinda o reklamin verildigi iiriin veya
hizmete karsi plansiz satin alma davranisinda
bulunabilmektedirler. Benzer sekilde internet
reklamlarina yonelik algilanan fayda cevrimigi

tiiketiciler  internet

olumlu  yonde

plansiz satin almay: etkilemektedir. Tiiketiciler
reklamlardan ilgili iiriin veya hizmetle ilgili
fayda elde edebilecegine inandiginda ilgili
reklamdaki iiriin veya hizmetlere kars: plansiz
satin alma davramisinda bulunabilmektedirler.
Arastirmanin bir diger sonucuna gore, ¢evrimigi
reklamlarin hedonik yonii ve tiiketicilere zevk
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vermesi ¢evrimici plansiz satin alma davranisini
etkilemektedir. Internet reklamlar1 ilging ve ilgi
¢ekici oldugunda tiiketicinin ilgisini daha fazla
cekerek plansiz satin alma davramnsina
yoneltmektedir. ~ Arastirmanin  bir  diger
sonucuna gore internet reklamlarin tiiketici
manipiilasyonu yonii ¢evrimigi satin almayi
pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuca gore
tiiketiciler, medya aglarinda
internette akis halindeyken karsilastiklar: dijital
sayesinde  gercekten
duymadiklari {iriin ve hizmetleri plansiz sekilde
satin almak igin harekete ge¢mektedirler.
Ozellikle medya gibi platformlar,
tiiketicilere reklamlar araciligiyla anlik indirim

sosyal veya

reklamlar ihtiyag

sosyal

firsatlar1 ve 6zel teklifler sunarak, plansiz satin
alma davramisimi tetikleyebilir. Tiiketiciler,
cekici bir teklif gordiiklerinde diisiinmeden
iiriin veya hizmet satin alma karar1 verebilirler.
Qamar ve Khan (2018) yaptiklari arastirmada,
tiiketicilerin internet reklamlarmin sundugu
cazip firsatlar ve
etkilendigini ve bu nedenle plansiz satin alma
davranigi tespit
Literatiirden elde edilen bilgiler ve calisma

anlik  indirimlerden

sergiledigini etmiglerdir.

sonugclar1 dogrultusunda internet reklamlarinin
cevrimici plansiz satin almaya sebep oldugu
sOylenebilir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Bu calisma belirli bir 6rneklem tizerinde

gercgeklestirildigi icin sinurliliklara sahiptir.
Gergeklestirilen  analizlerden daha  gliglii
sonuclar elde edilmesi igin daha biiyiik

orneklem gruplariyla ¢alismaya ihtiya¢ vardir.
Arastirma  sonuglarinin  genellenebilirligi
noktasinda bu durum kritik bir 6neme sahiptir.
Bunun yaru sira biiyiik veri (big data) ve yapay
gibi gelismis teknolojilerin internet
reklamlarinin ~ verimliligini nasil etkiledigi
konusunda detayli calismalar yapilabilir. Big
data ve yapay zeka, reklam kampanyalarmin

zeka

verimliligini artirabilir. Bu teknolojiler, reklam
kampanyalarinin performansin siirekli olarak
izleyebilir ~ ve  verileri analiz = ederek
kampanyalarin daha etkili olmasmi saglayacak
degisiklikler =~ yapabilir. ~ Bu
Ozellestirilmis icerikler ve daha etkili mesajlar

olusturmak icin verileri kullanabilir. Ayrica

teknolojiler,

yapay zeka reklam kampanyalarmin yaratici
yoniinii de artirabilir.
reklamlarinin hedonik boyutunu

Dolayisiyla internet
artirarak
cevrimi¢i plansiz satin almaya yol agabilir.
Ozetle bu gelismis teknolojilerin kullanimy,

reklam  kampanyalarinin =~ daha dogru
hedeflenmesini, kisisellestirilmesini,
verimliligini artirmasini, yaraticiligini

artirmasmi ve rekabet avantaji saglamasmi
saglar. Dolayisiyla bu teknolojilerin ¢evrimigi
plansiz satin almaya etkilerinin incelenmesi
literatiire anlamli bir katkida bulunabilecektir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma icin Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu tarafindan
uygulanmas agisindan sakinca olmadig: karari
verilmistir. Toplanti Sayisi: 13; Karar sayis:
2022/459; Karar Tarihi: 21.11.2022

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calismada, Nisa KAPLAN ERGUL
tarafindan literatiir incelemesi, yontem, verilerin
toplanmasi,
gerceklestirilmis

analizlerin yapilmasi

olup, metnin tamaminin
kontrolii, sonug ve tartisma kisminda Dr. Ogr.

Uyesi Remzi BASAR'1n katkist bulunmaktadir.
9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.

alinmamistir. Calisma icin gereken
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Oz

Amag: Hizla gelismekte olan dijitallesme sonucu geleneksel iletisim araglar1 gittikce Snemini
kaybetmekte ve yerini her gecen giin gelismekte ve yaygmlasmakta olan bilgi ve iletisim
teknolojilerine birakmaktadir. Ozellikle sosyal medya sadece bireyler igin degil, kurum ve
kuruluslar icin de vazgecilmez bir iletisim araci haline gelmistir. Giiniimiizde 6zel sektor
isletmeleri kadar kamu kuruluslar1 da sosyal medya araglarmndan yogun bir sekilde
yararlanmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin temel amac1 Kirgizistan'daki belediyelerin sosyal
medya kullanim durumlarini analiz etmektir. Gere¢ ve Yontem: Bu ama¢ dogrultusunda
Kirgizistan’daki 32 belediyenin Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube platformlarini
kullanip kullanmadiklari, Facebook hesaplarinda 1 Eyliil — 30 Kasim 2022 tarihleri arasinda
yaptiklar1 paylasimlar igerik analizi ile degerlendirilmistir. Bulgular: Arastirma sonuglarina
gore, Biskek, Os ve Calal-Abad gibi biiyiik sehir belediyelerinin disindaki belediyelerin sosyal
medya kullanim durumlarinin oldukga diisiik oldugu, Facebook ve Instagram’in belediyeler
tarafindan en c¢ok tercih edilen platformlar oldugu goriilmiistiir. Sonug: Arastirmanin
bulgular1 belediyelerin sosyal medya kullamim durumlarmnin genel olarak anlasilmasi,
belediyelerde bu konuda yapilacak farkindalik olusturma calismalarina onemli ipuglar:
saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Abstract

Purpose: As a result of digitalization, which has been developing rapidly, traditional
communication channels have been gradually losing their importance and are being replaced
by new information and communication technologies. In particular, social media has become
an indispensable communication tool not only for individuals, but also for institutions and
organizations. Today, public organizations beside private sector enterprises are making
extensive use of social media tools. In this context, the main purpose of the study is to analyse
the social media usage status of the municipalities in Kyrgyzstan. Material and Method: For
this purpose, whether the municipalities use Facebook, Instagram, Twitter and Youtube
platforms, posts they made on their official Facebook accounts between September 1 and
November 30, 2022 are evaluated by using content analysis. Findings: According to the
results, it is determined that the social media usage level of the municipalities other than the
big city municipalities such as Bishkek, Osh and Calal-Abad is quite low, and Facebook and
Instagram are the most preferred platforms by the municipalities In Kyrgyzstan. Result: The
findings of the research are important in understanding the social media usage status of the
municipalities in general and providing important clues to the awareness-raising efforts to be
made in the municipalities.
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1. Giris

“Yerel yonetim” kavrami, ilk kez Fransiz
Devrimi sirasinda yerel 6zyonetim ile baglantili
olarak, toplulugun devlete karsi bagimsizlik
gercegini yansitmak i¢in kullanilmistir (Karasev
vd., 2004). Yerel yonetimlerde temel kavram
belediye kavramidir. Genellikle yerel yonetim
belediye yonetimi olarak da adlandirilmaktadir.
Belediyeler halka en yakin olan ve onlarin
ihtiyaglarini en iyi bilen kamu kurumlaridir
(Arslan, 2022).

Belediyelerin halkin ihtiyaglarini karsilamak
icin onlarla her zaman iletisimde olmalari
gerekmektedir. 1990'li  yillardan itibaren
teknolojinin  hizla gelismesiyle iletisimde
geleneksel yollarin yetersiz kalmasiyla, dijital
yogun bir sekilde
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Kamu
kurumlarinin bilgi verme ve hizmet sunma
fonksiyonlar1 e-belediyecilik kavramu ile ifade

iletisim  araglarinin

edilmektedir (Yolcu ve Ozdemir, 2020).
Belediyeler halkla iletisim kurmak, kendi
hizmetlerini sunmak i¢in ¢esitli iletisim

kanallarini tercih etmektedirler. Bunlardan biri
de son yillarda oldukca 6nemli hale gelen sosyal
medya mecralaridir.

Sosyal medya, sanal aglar ve topluluklar
araciligiyla fikirlerin, diisiincelerin ve bilgilerin
paylasiminu kolaylastiran bilgisayar tabanli bir
teknolojiyi ifade eder. Kullanicilara kisisel
bilgiler, belgeler, videolar ve fotograflar gibi
hizli  bir sekilde
saglamaktadir. Sosyal medya sahip oldugu
kullanici sayilari ile hem kar amaci giiden hem
de giitmeyen tiim kurum ve kuruluslarin yer
aldig1 veya yer almasi gereken platformlardir
(Kaplan ve Haenlein, 2010; Giilbahar ve
Yildirim, 2015; Kotler vd., 2014; Rajput vd.,
2022).

iceriklerin sunulmasini

Sosyal medya, kurumlarin vatandaslarla ve
diger kurumlarla etkilesime girmesine izin
platform olarak da
degerlendirilmektedir (Criado vd., 2013).
Belediyelerin sosyal medya kullanimma iligskin
literatiir incelendiginde (Bennett ve Manoharan,
2017; Graham vd., 2015; Giimiis, 2016; Kaplan ve
2010; 2015;

veren yenilik¢i bir

Haenlein, Kaygisiz ve Sar,

Svidroniova vd., 2018), yerel yonetimlerin halkla
olan iletisim faaliyetlerinde sosyal medyanin
onemli yer tuttugu goriilmektedir. Bu konuda
oldukca sayida calisma

ragmen, konuyu Kirgizistan
orneginde ele alan simrli sayida c¢alisma
2019;
Biibosunov ve Jumalieva, 2020). Ustelik bu
calismalarin yerel yoOnetimlerde dijitallesme
konusunu ele almakta olup, dogrudan sosyal
medya kullanimu ile ilgili degildir. Bu nedenle

literatiirde fazla

bulunmasina

bulunmaktadir (Talkanbayeva,

s0z konusu boslugu doldurmak
calismada Kirgizistan’daki belediyelerin sosyal
medya kullanim durumlarinin analiz edilmesi
ve Onerilerin gelistirilmesi amaclanmistir.
Arastirmada asagidaki sorular ele alinmaktadir:

i¢cin bu

Soru 1: Kirgizistan'da belediyeler sosyal

medya  platformlarindan  ne diizeyde
yararlanmaktadir?
Soru 2: Sosyal medya kullaniminda

bolgelere, belediyelere gore farkhiliklar1 var
midir?

2. Literatiir

Teknolojinin  hizla birlikte
ortaya c¢ikan sosyal medya c¢ok sayida alani
dogrudan ya da dolayli olarak etkilemistir.
Giiniimiizde sadece bireyler degil, isletmeler,
markalar, kamu kurumlarn ve Kkar
giitmeyen kurumlar da sosyal medyada yer
almaktadirlar (Giimiis, 2016; Dessart vd., 2015;
Yesildal, 2019). Sosyal medyanin halka en yakin
kurumlardan biri olan belediyeleri de etkiledigi

gelismesiyle

amaci

sOylenebilir. Sosyal medya, belediyelerin
kararlarini, duyurularini  halka iletmesine,
belediye  hizmetlerini  genisletmesine ve

vatandaslardan yapilan hizmetler hakkinda geri

bildirim ve fikir almalarina olanak tanumaktadir
(Golbeck vd., 2010).

Belediyelerde sosyal medya, eski ve yeni
takipgilerin etkilesimini saglayan ve hedef kitle
ile dogrudan iletisimi miimkiin kilan iki yonlii
iletisim 6zellikleri tasimaktadir (Kahn vd., 2012).
Sosyal medya belediyelerin bilgi paylasmasi,
diyalog olusturmasi, birlikte icerik ve ag
olusturmasi igin yeni firsatlar1 tesvik etme
potansiyeline sahip oldugu belirtilmektedir
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(Bertot vd., 2010). Hem belediyeler hem de
vatandaslar igin birbirleriyle etkilesim icinde
yaratilan yeni ve benzersiz bir bilgi kaynagimi
olusturmaktadir (Golbeck vd., 2010). Bunlarin
Otesinde, sosyal medya, giiven olusturmak igin
onemli olan seffafligin artmasma da katki
saglayabilir. Kolay erisim ve giiven, artan
katilim igin gerekli kosullardir (Kahn vd., 2012).
Sosyal medya  kullanimi  vatandaslarin
katihmin1 ve seffaflifn artirmakta, iletisimi,
etkilesimi ve hesap verebilirligi
kolaylastirmaktadir. Sosyal medyanin agik,
diyalojik dogasi, vatandaslarin iletisiminde
hiiktimetlerin tarihsel olarak deneyimledigi
engellerin ¢ogunu ortadan kaldirmakta ve
boylece daha hizli, daha acik ve hedefe yonelik
iletisim gerceklesmektedir (Bertot ve Jarger,
2010).

Literatiirdeki
bolumii,

arastirmalarmn  biiyitk bir
belediyelerin sosyal
kullaniminda Facebook &rnegine yogunlastig
sOylenebilir (Graham ve Avery, 2013; Silva, vd.,
2019; Mital ve Jozef, 2020; Perea vd. 2021;
Bozkanat, 2020; Vural vd. 2022). Ornegin,
Slovakya'da yapilan bir birgok
belediyenin Facebook sayfalarim1i geg¢mis ve
gelecekteki faaliyetler hakkinda bilgileri iceren
gonderileri paylasmak icin kullandig1 ortaya
cikarmistir (Mital ve Jozef, 2020). Diger taraftan,

medya

calismada

Portekiz'de yapilan bir baska ¢alisma, Facebook
secilen  yetkililerin
gortintirligiini artirdigini, kayitsiz segmenlerin

kullanimimin  yeni
siyasi katilmini tegvik ettigini ve belediyelerin
seffaflik taahhiidii ile sosyal medya kullanimi
arasinda iliski oldugunu gostermistir (Silva vd.,
2019). ABD'deki belediyelerde Facebook ve
Twitter yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
yaymlanan igerikler
gostermektedir. Ayrica, belediyenin sosyal
aglarda yiiriittiikleri iletisim faaliyetlerinin tek
yonlii icerik yayinlama egiliminde oldugu
anlamina gelmektedir (Graham ve Avery, 2013).
Ancak bu tiir bir igerik daha az ilgi gormekte ve
belediye ile bir diyalog olusturmamaktadir.
Ispanya'daki belediyelerde Instagram kullanim1
Endiiliis
bolgesinde bulunan 29 belediyenin Instagram
hesaplar1 edilmistir. Aragtirma

mecralarda benzerlik

iizerine yapilan bir arastirmada

analiz

sonucunda 17  belediyenin = Instagram
hesaplarmin oldugunu ve yiiksek borcu olan
belediyelerin Instagram'1 kullanmadigini1 veya
aktif olarak kullanmadigini ortaya koymustur
(Perea vd., 2021). Bir diger arastirmada ise,
[talya’da 28 belediye'nin Twitter kullanimi
analiz edilmistir. Arastirma sonuglaria gore,
niifus yogunlugu ile vatandaslarin etkilesimi
arasinda negatif bir iligki tespit edilmistir. Daha
kiicik belediyelerde daha yiiksek vatandas
etkilesimi olurken, Roma, Milano, Torino,
Napoli gibi biiyiik
etkilesiminin daha diisiik oldugu goriilmiistiir
(Blasi vd., 2022). Tiirkiye’de Izmir Biiyiiksehir

Belediyesi'nin Twitter, Instagram, ve Facebook

sehirlerde vatandas

kullanimini ele alan calismada, bu kurumun
sosyal medya hesaplarimin diyalogu destekleyici
nitelikte olmamasinin kurum igin olumsuz bir
imaj olusturdugu dile getirilmektedir. Ayrica,
takipcilerle kurulan iletisim diyalog dongiisii
ilkesi agisindan Twitter'da yetersiz, Facebook ve
Instagram'da ise basarisiz olarak bulunmustur
(Vural vd. 2022). Bir diger arastirmada
Tiirkiye'nin en biiyiik bes sehri olan Istanbul,
Ankara, Izmir, Bursa ve Antalya Biiyiiksehir
Belediyelerinin  ve Twitter
kullanim1 incelenmistir. Aragtirma sonuglarma
gore, soz konusu kurum ve kisilerin Twitter’i
aktif bir sekilde kullandiklari,
paylasimlarin tek tarafli oldugu, dolayisiyla
etkilesimin diisiik oldugu tespit edilmistir
(Tarhan vd., 2022).

baskanlarinin

ancak

Aragtirmalar, belediyelerin sosyal medyay1
bilgilendirme disinda ise alma faaliyetleri ve
kullanic  etkilesimini tegvik etmek (Dorris,
2008); vatandaslara ve diger kamu kurumlarina
ulagmak; bilgileri halka yaymak ve devlet
kurumlar1 arasinda bilgi paylasmak (Dorris,
2008); seffafliga ulasmak ve hesap verebilirligi
artirmak (Bertot ve Jarger, 2010) gibi birgok
farkli amacg igin kullanabilmektedir. Mevcut
durumda belediyelerin sosyal medya araglarin
bahsedilen farkli amaglar i¢in ¢ok az diizeyde
kullandiklari, ozellikle vatandaslarin etkilesimi
noktasinda yeterli diizeyde olmadiklar1 dile
getirilmektedir (Graham ve Avery, 2013; Tarhan
vd., 2022). Bu amaglarla birlikte sosyal medya
araglarmi sehir pazarlamasinda, destinasyonlar1
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tanitmada (Giimis, 2016, 2018; Shao vd., 2016; sehirlerin  "triinlerini" ve  "hizmetlerini"

Zhou ve Wang, 2014); belediye baskanligi
secimlerinde, siyasal pazarlamada (Akin ve
Aktepe, 2022; Polat ve Ozdegim, 2016; Cakir ve
Erkan, 2019) ve benzer konularda kullanimini
inceleyen calismalar bulunmaktadir. Ayrica
sehir pazarlamasinda kullanimina baktigimizda
Oonemini gostermektedir.
belirli planlama eylemlerini belirtmek igin
giderek daha fazla kullamilmaktadir ve
sehirlerin pazar konumunu iyilestirmek igin
tasarlanmistir (Ashworth ve Voogd, 1988). Ve
glinlimiizde sehirler arasindaki keskin rekabet
de sehir yoOnetimlerini sehrin tanmitimi igin
pazarlama yontemlerini kullanmaya motive
etmektedir (Ashworth ve Voogd, 1994). Sehir
pazarlama uygulamasindaki birincil oyuncular
yerel yonetimler ve firmalardir (Cao, 2011; Guo
ve Liu, 2006). Geg¢miste, sehir pazarlamasi
katilimailari,

Sehir pazarlamas;,

tanitmak
pargasi
genellikle geleneksel medyay1 (6rnegin, TV,
dergiler ve gazeteler vb.) kullanmiglardir (Sun,
2004). Geleneksel medya tek yonli iletisim
sagladig1 i¢in ve etkilesimim, katilimin az olmasi

sehirleri igcin sehir

pazarlama karmasinin bir olarak

nedeniyle sehir pazarlamasi igin bir engeldir

tamitmak icin iki yonli bir iletisim arac
ihtiyacini da karsilayabilmektedir (Zhao, 2010).
Kullanicilarin  erigebildigi ¢ok sayida bilgi
kategorisi nedeniyle sosyal medya, zaman ve
mekan sinirlamast  olmaksizin  bir sehrin
farkindaligini 6nemli 6l¢iide artirir (Cao, 2011).
Bu sosyal medya giigleri, nispeten makul bir
biitceyle ¢cok agh bir sehir pazarlamasi sistemine
izin verir. Bu nedenle, geleneksel medya ile
karsilastirildiginda, sosyal medyanin katilimci,
etkilesimli, acik ve seffaf dogasi nedeniyle sehir
miisterilerinin sehir pazarlamasindaki etkisini
genisletebilir (Zhou ve Wang, 2014). Biiyiiksehir
belediyeleri sehir pazarlama c¢alismalarinda ya
da baska konularda da sosyal medyadan

yararlanabilmektedirler.
3. Yontem

Kirgizistan’da 2022 yili itibariyle 32 sehir
belediyesi bulunmaktadir. Kirgizistan, idari
yap1l olarak 7 bolge ve 2 sehir idaresinden
olusmaktadir. Ulkenin bagkenti Biskek Ciiy
bolgesinde, iilkenin ikinci biiyiik sehri olan Os
ise Os bolgesinde yer almaktadir. Tablo 1'de s6z
konusu belediyelerin bdlgelere gore dagilim

(Cao, 2011). Artik sehir pazarlamasi igin verilmistir. Belediyelerin bir¢ogu Calal-Abad,
geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya Cliy ve Batken bdlgelerinde bulundugu
kullanilmaya baglamigtir. Sosyal medya, tek goOrtilmektedir.
yonlii bir tamitim ydnteminden farkh olarak,
Tablo 1
Kirgizistan’da Belediyelerin Bolgelere Gore Ayrilimi
Bolgeler Calal-Abad Ciiy Batken Os Isik-kol Narin Talas
Bazar-Korgon Biskek Aydarken Kara-Suu Balikg Narin Talas
Calal-Abad Kayindi Batken Nookat Karakol
Kara-Kol Kant Isfana Os Colpon-Ata
hi Kerben Kara-Balta Kadamcay  Ozgon
Eel lcrl, leri Kok-Cangak Kemin Kizil-Kiya
clediyelert Kogkor-Ata Orlovka Sulikti
Mayluu-Suu Tokmok
Tag-Kémiir Sopokov
Toktogul
Bu calismanin kapsami s6z konusu bulunan sosyal medya hesaplarina ulasilmaistir.
belediyelerin sosyal medya hesaplarindan Bu islemin sonucunda 32 belediye igerisinden

olusmaktadir. Sosyal medya mecralar1 olarak ise
Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
belirlenmistir. Arastirmada
belediyelerin resmi web sitelerinde (EK-1)

oncellikle

24'niin  ilgili medya platformlari
icerisinden en az bir tanesinde hesaplariin
oldugu tespit edilmistir. Daha sonra her bir

belediyenin hesaplar: tek tek ziyaret edilerek, 1

sosyal
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Eylil 2022 — 30 Kasim 2022 tarihleri arasinda
yapilan paylasimlar tabii
tutulmustur. Icerik analizi, galismalarda yaygin

icerik analizine

olarak kullanilan esnek arastirma yontemidir ve

hem  nitel hem  nicel arastirmalarda
kullanilmaktadir (White ve Marsh, 2006).
Oncelikle,  belediyelerin  sosyal —medya

hesaplarinin olup olmadigina ve takipg¢i sayilar:
incelenmis, daha sonra en aktif olarak
kullanilmakta olan Facebook paylasimlar: konu
basliklarina gore smiflandirilmistir. Elde edilen
sonuglar bolgelere gore ayr1 ayr tablolastirilmis
ve yorumlanmustir.

4. Bulgular

Belediye sayisinin en ¢ok oldugu Calal-Abad
bolgesindeki belediyeler ile ilgili ayrintili bilgiler

Tablo 2

sirasiyla, Tablo 2 ve 3’te sunulmustur. Tablo 2'de
goriildiigi gibi, Calal-Abad bolgesindeki dokuz
belediyenin ~ %77,8’inin  Instagram’da
%66,7’sinin  Facebook’ta  bir  hesaplar1
bulunmaktadir. Twitter ve Youtube’da sadece
Calal-Abad belediyesinin hesab1 vardir. Bu da
56z konusu sehrin bolgenin idari ve is merkezi,
en biiylik sehri olmas:i ile agiklanabilir. Bu
bolgede sadece Tag-Komiir sehir belediyesinin
hicbir sosyal medya platformunda bulunmadig:
dikkat cekmektedir. Tablo 3’te Calal-Abad
bolgesindeki  sehirlerin
belediyelerin sosyal medya hesaplarindaki
takipgi sayilar1 yer almaktadir.

ve

niifus  sayilari,

Calal-Abad Bolgesindeki Belediyelerinin Sosyal Medya Hesap Bilgileri

Sura Belediye Facebook Twitter Youtube Instagram Kurumsal Instagram

hesab1 hesab1 hesabi hesabi adresi

1 Bazar-Korgon Var Var @bazar_korgon_03736

2 Calal-Abad Var Var Var Var @jalal_abad_meriya

3 Kara-Kol Var Var @mayor_karakul

4 Kerben Var Var @meriya_kerben

5 Kok-Cangak Var @kokjangakmeria

6 Kogkor-Ata Var @kochkorata.meria

7 Mayluu-Suu Var

8 Tas-Komiir

9 Toktogul Var Var @toktogul.meriya

Yiizde %66.7(6) %11.1(1) %11.1(1) %77.8(7)
Tablo 3

Calal-Abad Bolgesindeki Belediyelerin Niifus ve Sosyal Medya Bilgileri

Belediye Sehir Niifusu Fa}ce]‘;)ook Twitter Takipci You Tube In‘sta‘gram
Takipgi Sayisi Sayisi Abone Sayis1 Takipgi Sayisi
Bazar-Korgon 58136 - - - 288
Calal-Abad 115078 1538 1 58 91400
Kara-kol 23205 837 - - 782
Kerben 18977 285 - - 37
Kok-Cangak 12251 - - - 20
Kogkor-Ata 17680 - - - 289
Mayluu-Suu 22549 361 - - -
Tag-Komdiir 24335 - - - -
Toktogul 20876 2587 - - 355
Toplam 313 087 5608 93171
Max 115078 2587 91400
Min 12 251 285 20
Ortalama 34787 1122 13310
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Tabloya bakildiginda, bolgenin en yogun
niifusa sahip sehrinin Calal-Abad (115078)
oldugu, aym sekilde Insragram takipgi sayisi
bakimindan (91400) ve Facebook takipgi sayisi
bakimindan  (1538) ilk sirada oldugu
goriilmektedir. Niifus sayis1 (568136) bakimindan
ikinci sirada olan Bazar-Korgon sehrinin ise
sadece Instagram hesabi olup, sadece 288
takipgisi bulunmaktadir. Diger sehirlerin niifus
sayilar1 12 ile 24 bin arasinda olup, Toktogul
(niifus: 20876) sehrinin Facebook’ta 2587 ve
Instagram’da 355 takipgisinin olmasi dikkat
¢ekmektedir.  Genel olarak  Calal-Abad
bolgesinde Instagram’da toplam 93171 (bolge

Tablo 4

niifusunun %29,7) ve Facebook’ta toplam 5608
(bolge niifusunun %1,8) takipg¢inin oldugu
goriilmektedir. Bu bolgedeki belediyelerin bolge
halkinin biiyiik bir ¢ogunluguna ulasabilmesi
i¢in yolun basinda olugu soylenebilir. Tablo 4’te
Cliy bolgesindeki 8 belediyenin sosyal medya
hesap bilgileri ayrintili olarak verilmistir.
Tabloya bakildiginda, hem Facebook, hem de
Instagram’da belediyelerin %75nin, YouTube
ve Twitter'de %37,5'nin hesaplarmin oldugu
goriilmektedir. Ciiy bolgesinde Kayindi sehir
belediyesinin hicbir sosyal medyada hesabinin
olmadig: tespit edilmistir.

Ciiy Bolgesindeki Belediyelerin Sosyal Medya Hesap Bilgileri

. Facebook Twitter Youtube Instagram .

Sira Belediye hesabi hesabi hesabi hesibl Kurumsal Instagram adresi

1 Biskek Var Var Var Var @meria_Bishkek

2 Kayind:

3 Kant Var Var @meriya_kant

4 Kara-Balta Var Var Var Var @karabaltameriya

5 Kemin Var Var @gorodakemin

6 Orlovka Var

7 Tokmok Var Var Var Var @meriiagorodatokmok

8 Sopokov Var @meriya_goroda_shopokov

Yiizde %75(6) %37,5(3) %37,5(3) %75(6)
Tablo 5'te Ciiy bolgesindeki sehirlerin niifus  sehir  (Biskek, Kara-Balta ve Tokmok)

sayilar, belediyelerin medya

hesaplarindaki takipgi sayilar1 yer almaktadir.

sosyal

Cliy bolgesinde arastirma kapsamindaki tiim
sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter ve
YouTube) platformlarinda var olan sadece 3

Tablo 5

bulunmaktadir. Niifus sayis1 bakimindan Biskek
(1083385) birinci oldugu gibi, sosyal medya
hesaplarindaki takipgi sayisi bakimindan da ilk
sirada yer almaktadir.

Ciiy Bolgesindeki Belediyelerin Niifus ve Sosyal Medya Bilgileri

Belediye Sehir Nitfusu Fa‘lcel‘yook Twitter Takipci YouTube In‘sta‘gram
Takipgi Sayisi Sayisi Abone Sayis1 Takipgi Sayisi
Biskek 1083385 59037 11600 1010 42200
Kayind: 9701 - - - -
Kant 22874 17 - - 2464
Kara-Balta 48744 442 24 1040 13500
Kemin 10426 492 - - 412
Orlovka 6175 78 - - -
Tokmok 71744 1700 27 38 782
Sopokov 10349 - - - 1040
Toplam 1263398 61766 11651 2088 60398
Max 1083385 59037 11600 1040 42200
Min 6175 17 24 38 412
Ortalama 157924 10294 3883 396 10066

20



=%.
=

GUF

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Biskek Belediyesinin Facebook’ta 59037
(niifusun  %5,4), Instagram’da ise 42200
(niifusun  %3,9), Twitter'de 11 600 (%1,1)
takipgisinin oldugu goriilmektedir. Genel olarak
Cily bolgesinde Facebook’ta toplam 61766
takipci (niifusun %4,9), Instagram’da 60398
(niifusun %4,8) takip¢i bulunmaktadir. Ciy
bolgesinde
belediyelerin sosyal medya hesaplarina kayith

Tablo 6

de halkin Onemli bir kesimi

degildir. Os ve Batken bdlgelerinin sosyal
medya hesap bilgileri ayrintili olarak Tablo 6 ve
7’de verilmistir. Tablo 6’ya gore, Os bolgesinde
Facebook, Insatgram, Twitter ve Youtube’'da
hesaplar1 olan yalniz sehir Os sehridir. Batken
bolgesinde s6z konusu dort platformun
hepsinde yer alan bir sehir yoktur. Os ve Bakten
bolgelerinde belediyeler genellikle Facebook ve

Instagram’1 kullanmaktadirlar.

Os ve Batken Bolgesindeki Belediyelerinin Sosyal Medya Hesap Bilgileri

. . Facebook Twitter Youtube Instagram .
Bolge Sira Belediye hesabi hesabi hesabi hes§b1 Kurumsal Instagram adresi
1 Kara-Suu Var @karasuu.meriya
Os 2 Nookat Var Var Var @nookat.meriya
Bolgesi 3 Os Var Var Var Var @osh.meriya
4 Ozgon Var
Yiizde %75(3) %50(2) %25(1) %75(3)
1 Aydarken  Var Var Var @aydarken_meriya
2 Batken Var Var @meriia_goroda_batken
Batken 3 Isfana Var
Bolgesi 4 Kadamcay Var Var @kadamzhai.meriya
5 Kizil-Kiya ~ Var Var Var @kyzylkiyameriya
6 Siiliiktii Var
Yiizde %100 0 %33.3(2) %066.7(4)

Os bolgesinde niifus agisindan en kalabalik
sehir Og sehridir (304 104) ve Nifusun
Instagram’da %21,7 (65 900), Youtube'da %7,8

Tablo 7

(23900), Facebook’ta %6,9 (21 000) takipgi olarak
kayithdir.

Os ve Batken Bolgesindeki Sehir Belediyelerinin Niifus ve Sosyal Medya Bilgileri

. . R Facebook Twitter Tak. YouTube Instagram

Bolge Belediye $ehir Nitfusu Tak. Say. Say. Abone Sayis1 Takipgig Sayisi
Kara-Suu 27149 - - - 68

Os Bolgesi Nookat 18791 278 2 - 454
Os Sehri 304104 21000 113 23900 65900

Ozgon 64005 91 - - -

Toplam 414049 21369 115 23900 66422

Max 304104 21000 113 - 65900

Min 18791 91 3 - 454

Ortalama 103512 7123 57 - 22140

Aydarken 12205 672 - 77 1217

Batken 20223 74 - - 154

Batken Isfana 2350 - - - -
Bolgesi Kadamcay 14312 984 - - 1003
Kizil-Kiya 43745 15 - 3 620

Stlukti 14843 - - - -

Toplam 107678 1745 100 2994

Max 43745 984 77 1217

Min 2350 15 ) 3 154

Ortalama 17946 436 50 748
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Bu gostergeler Os sehrinin diger bolgelerdeki ~ bulunmaktadir.  Diger  taraftan,  Bakten

belediyelere gore daha iyi durumda oldugunu
gostermektedir. Bolgedeki diger belediyelerin
sosyal medya kullanimi konusundan oldukga
yetersiz olduklar1 degerlendirilebilir. Diger
taraftan, Batken bolgesine bakildiginda, niifus
sayis1 bakimindan en kalabalik sehrin Kizil-Kiya
(43745) olmasma ragmen, sosyal medyadaki
takipgileri bakimindan Aydarken (Instagram’da
1217 takipgi) ve Kadamcay'm (Instagram’da

1003 takipgi) daha iyi durumda oldugu
goriilmektedir. Tablo 7 genel olarak
degerlendirildiginde, Os bolgesinde

Instagram’da toplam 66422 takip¢i (niifusun
%16), Youtube’da 23900 takipg¢i (niifusun %5,8)
ve Facebook’ta 21369 takip¢i (niifusun %5,2)

Tablo 8

bolgesinde ise, Instagram’da 2994 takipci
(niifusun %2,8) ve Facebook’ta 1745 takipginin

(niifusun %1,6) olugu goriilmiistiir.

Belediye sayilarinin az olmasi sebebiyle, Isik-
Kol, Narin ve Talas bolgelerindeki belediyelerin
sosyal medya hesap bilgileri, takip¢i sayilari
Tablo 8 ve 9'da toplu olarak verilmistir. Isik-Kol
bolgesinde ii¢ belediye bulunmakta ve bunlarin
tici de Facebook kullanmaktadir. Twitter'de
heniiz hicbir belediye bulunmamaktadir. Narin
belediyesi tiim sosyal medya platformlarinda
yer alirken, Talas Belediyesi'nin
Facebook ve Instagram’da kayith
gorilmiistiir.

sadece
oldugu

Isik-Kol, Narin ve Talas Bolgelerindeki Belediyelerinin Sosyal Medya Hesap Bilgileri

Bolge Sura Belediye Facebook Twitter Youtube Instagram Kurumsal Instagram
hesab1 hesab1 hesab1 hesab1 adresi
1 Balik¢t Var Var
Isik-Kol 2 Karakol Var Var @karakol.meriya
3 Colpon-Ata Var
Yiizde %100 %33,3 %33,3
Narin 1 Narin Var Var Var Var @shaardykmeriiasy
Talas 1 Talas Var Var @meria.talas
Isik-K&él  bolgesinde niifus yogunlugu  turist ceken sehri olmasina ragmen, belediyenin

bakimindan Karakol (82760) ilk sirada gelmekte
ve Facebookta 3100, Instagram’da 1483 takipgisi
bulunmaktadir. Diger taraftan, Balik¢i sehri
niifus (51516)
gelmesine karsin Facebook’ta daha fazla (5500)
takipgiye sahiptir. Colpon-Ata bolgenin en ¢ok

Tablo 9

bakimindan ikinci sirada

sosyal medya kullanimi noktasinda oldukga
zayif oldugu  degerlendirilebilir. =~ Narin
belediyesi'nin Facebook hesabinda 2800 takipci
(niifusun 6,8%), Talas Belediyesi'nin Facebook
hesabinda 2487 takipgisinin (niifusun 6,0%)
oldugu goriilmektedir.

Is1k-K6l, Narin ve Talas’taki Belediyelerin Niifus ve Sosyal Medya Bilgileri

Twitter

. . S Facebook L. YouTube Instagram
Bolge Belediye $ehir Nitfusu Takipgi Sayis1 Takipci Abone Sayis1 Takipgig Sayis1
Sayisi
Balikat 51516 5500 - 2 -
Is1k-Kol Karakol 82760 3100 - - 1483
Colpon-Ata 14460 32 - - -
Toplam 148739 8632
Max 82760 5500
Min 14460 32 i i i
Ortalama 49578 2877
Narin Narin 41419 2800 24 4 96
Talas Talas 41228 2487 - - 1045
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Arastirma kapsaminda belediyelerin 1 Eyliil-
30 Kasim 2022 tarihleri arasinda Facebook

hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlar konu
basghklar: itibariyle siiflandirilarak
degerlendirilmistir. Smiflandirmalar tanitim,

haber, duyuru, etkinlik, toplanti, toren, kutlama
ve diger olmak tizere sekiz bashk altinda
toplanmustir. Facebook kullanan
belediyelere yer verilmistir. Dolayisiyla, Tablo
10’da Ciiy bolgesindeki, Tablo 11'de Isik-Kal,
Narin ve Talas bolgelerindeki, Tablo 12’de ise
Os, Calal-Abad ve Batken bolgelerindeki
belediyelerin Facebook paylasimlar1 ayrintili
olarak sunulmustur.

Sadece

Tablo 10

Tablo 10 incelendiginde Ciiy bolgesindeki
belediyelerin Biskek ve Tokmok belediyelerin
Facebook’u daha aktif olarak kullandiklar1
goriilmektedir. Paylasim igeriklerinin ¢ogunu
tanitim amach icerikler olusturmaktadir. Bagka
belediyelerin 3 ay boyunca yaptiklar1 paylasim
sayilar1 62, 11, 2 seklinde oldugu goriilmekte ve
Kant belediyesinin higbir paylasimi
bulunmamaktadir. Kant belediyesinin Facebook
hesabinda sadece 4 paylasimin oldugu ve onlar
da 2021 yilinda yaymlandig: tespit edilmistir.
Belediyenin Facebook hesabi olmasina ragmen
hicbir amagla kullanmamaktadir.

Ciiy Bolgesindeki Belediyelerin Facebook Paylagimlarinin Icerikleri

igerikleri Biskek = Tokmok Kara-Balta Kemin Orlovka
Tanitim 160 76 21 3 -
Haber 67 27 11 1 -
Duyuru 24 18 8 1 -
Etkinlik (egitim, spor, kiiltiirel vs.) 24 19 3 3 1
Toplant1 18 1 1 - -
Toren 15 5 1 - -
Kutlama/Tegekkiir 9 13 7 1
Diger (TV programi, degerlendirme, ziyaret, halka ile 40 7 10 By )
bulusma vb.)

Toplam paylasimlar 357 166 62 11 2

Tablo 11 incelendiginde, Talas ve Balikgi
sehir belediyeleri Facebook’u daha aktif olarak
kullandiklar1 goriilmektedir. Icerikleri daha cok
tanitim, haber, etkinlik ve duyuru amach
paylasimlar olusturmaktadir. Narin ve Karakol

Tablo 11

sehir belediyeleri 3 ay boyunca sadece 18, 10
paylasim yayinladiklar: gériilmekte dolayisiyla
Facebook sosyal medya hesaplarin aktif olarak
kullanmadiklarin: tespit edilmistir.

Istk-K&l, Narin ve Talas Belediyelerinin Facebook Paylagimlarmin Igerikleri

Facebook paylasimlarin igerikleri Talas Balik¢1 Colpon-Ata Karakol Narin
Tanitim 116 32 10 7 4
Haber 40 34 4 2 3
Duyuru 22 14 2 1 3
Etkinlik (egitim, spor, kiiltiirel vs.) 20 4 3 2 -
Kutlama/Tesgekkiir 11 11 4 1 -
Toplant1 11 - 1 - -
Toren 7 2 - 1 -
Diger (TV programi, degerlendirme, ziyaret,

halka ile bulusma vb.) » 3 16 4 )
Toplam paylasimlar 252 130 40 18 10

Tablo 12 incelendiginde Os sehir takip etmektedir. Paylagimlarin cogunu tanitim,

belediyesinin en ¢ok paylasim yaymladig:
goriilmektedir. Og'u Calal-Abad belediyesi

haber, duyuru ve toplantt amach igerikler
olusturmaktadir. Os bdlgesinde Nookat ve
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Ozgon belediyeleri de aktif olmamakla birlikte
kullanmaktadirlar. ~ Calal-Abad
bolgesinde Calal-Abad Toktogul
belediyesi disinda, Kara-Koél ve Mayluu-Suu
sehir  belediyelerinin sadece birer tane
paylasimlar1 bulunmaktadir. Bazar-Korgon ve

Facebook’u

ise ve

Kerben sehir belediyelerinin hicbir paylasim

yapamadiklart  tespit  edilmistir.  Bakten

Tablo 12

bolgesinde ise Kizil-Kiya belediyesi biraz aktif
olarak kullanmakta, Aydarken, Batken, isfana
Stliikti belediyelerinin  higbir
paylasimlari Facebook
hesab1 olusturmuslar ama hi¢ kullanilmamuistir.

ve sehir

bulunmamaktadair.

Os, Calal-Abad ve Batken Belediyelerinin Facebook Paylagimlarinin Igerikleri

Facebook paylasimlarin igerikleri Os Calal-Abad  Nookat Kizil-Kiya  Ozgén Toktogul
Tanitim 210 86 34 18 12 15
Haber 65 33 5 4 1 1
Duyuru 27 15 7 2 1 3
Toplantt 25 10 1 3 1
Kutlama/Tegekkiir 22 15 6 6 6 4
Etkinlik (egitim, spor, kiiltiirel vs.) 22 20 5 16 2 1
Toren 10 5 4
D1ger (TV pro.graml, degerlendirme, 29 o 5 7 4 1
ziyaret, halka ile bulugsma vb.)
Toplam paylasimlar 410 208 62 58 28 27
5. Sonug ve Tartisma almalar1 ve  belediyelerde farkindalik
olusturmaya  yonelik egitim faaliyetleri

Sosyal medya artik hayatin her alaninda yer
almakta ve vazgecilmez bir yer edinmis
durumdadir. Glintimiizde sadece bireyler degil,
0zel ve kamu olmak tizere kurum ve kuruluglar

da sosyal medyadan yogun bir sekilde
yararlanmaktadirlar. Yerel yonetimde onemli
yeri olan belediyeler halkin isteklerini,

ihtiyaclarin1 6grenmek ve iletisim kurabilmek,
sehir tanitim1 ve pazarlamasi gibi farkli amaglar
i¢in de sosyal medyay1 kullanmaktadir (Bennett
ve Manoharan, 2017; Svidronova vd., 2018).

Bu ¢alismada Kirgizistan’daki belediyelerin
sosyal  medya incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore, bazi biiyiik (Biskek,
Os ve Calal-Abad) sehir belediyelerinin disinda
belediyelerin (32) biiyiik bir boliimii heniiz
sosyal medya kullanimi konusunda yetersiz
olduklari tespit edilmistir. Halbuki, {ilkede 2018
yilindan itibaren hiikiimetin  dijitallesme
cabalar1 stirmekte (Maksiidiinov, 2020) ve
Instagram, Facebook, YouTube, Twitter gibi
sosyal medya araglar: halk tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmaktadir (Wearesocial, 2023). Bu
konuda iiniversitelerin  topluma  hizmet
fonksiyonlar1 kapsaminda aktif olarak yer

kullanimi

yapmalar1 beklenir.

Kirgizistan’daki belediyelerin sosyal medya
kullanimi konusunda digerlerine gore daha iyi
durumda olan belediyeler kendi igerisinde
degerlendirildiginde, baskent olarak Biskek

belediyesi'nin daha iyi durumda olmasi
beklenirken, Calal-Abad ve Os sehir
belediyelerinin Instagram kullanim1

konusundan Bigkek belediyesi'ne gore daha iyi
durumda oldugu tespit edilmistir. Literatiirde
niifus bakimindan daha kiigiik sehirlerin sosyal
medyada daha aktif olduklarina dair bulgular
sunan aragtirmalar bulunmaktadir (Blasi vd.,
2022). belediyelerin genel
olarak sosyal medya araglarim1 kullanmakta
olduklar1 fakat aktif olduklar1 sdylenemez.
Mevcut durumda Facebook ve Instagram’in
belediyeler tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal
medya platformlar: oldugu ortaya konulmustur.

Kirgizistan’daki

Aragtirma kapsaminda belediyelerin Facebook
paylasimlarinin igerikleri ayrica
degerlendirilmistir. Toplam 32 belediyenin
26’sinin kurumsal Facebook hesabinin oldugu,
bunlarin igerisinden 8 belediyenin bu hesaplari
En ¢ok

hi¢ kullanmadiklar1 gortilmiistiir.
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paylasim yapan Os, Biskek, Talas, Calal-Abad,
Tokmok ve Balikgi
Paylasimlarin konu igeriklerine bakildiginda

sehir belediyeleridir.
daha ¢ok halki bilgilendirme, tanitim, haber,
duyuru, etkinlik agirlikli igeriklerin oldugu
goriilmektedir. Aslinda sosyal medya ¢ok yonlii
olarak kullanilabilmektedir. Sosyal medyada
halkin istek, talep, sikdyet ve Onerilerine
ulasmak daha kolay olabilir. Halk ile daha sik
etkilesime girerek, onlarin diisiincelerini
yonetime yansitarak sorunlari birlikte ¢ozme
yoluna gidilebilir. Halka iletisim diyalog odakl
sosyal medyanin ¢ift yonli

kullanilmas: onerilebilir. Belediyelerin sosyal

yapilarak,

medya kullanimi ile ilgili mevcut durumun
nedenlerinden biri, s6z konusu kurumlarda
calisan insan kaynaklarmin o6zellikleri ile ilgili
oldugu one stiriilebilir. Kirgizistan’da yerel
yonetim kurumlarinda, belediyelerde ¢alismak
prestijli  bir
dolayisiyla yeni bilgi ve iletisim teknolojilerini
benimsemis gen¢ kusaktan ziyade, orta yas ve
tizerindeki insanlar istihdam edilmektedir.
Belediyelerde sosyal medya kullanimu ile ilgili
insan

is olarak goriilmemekte ve

kaynaklarinin  egitimine  yonelik
faaliyetlerin ytiriitiilmesi Onerebilir. Bununla
birlikte 6zel kurumlar, reklam ajanslar1 ile
belediyeler arasinda is birligi yapilabilir. Reklam
ajanslarindan logo tasarimi, kimlik tasarimi,
kampanya tasarimi ve faaliyet raporu gibi ve
bagka daha bir¢ok konuda destek almabilir.
Burada dijital medya ajanslarina da gorevler

diismektedir. Onlar belediyelerin sosyal medya

platformlarindaki ihtiyaglarin1  belirleyerek,
icerik  paylasim  stratejilerini  olusturmasi
gerekecektir. Bu da belediyelerin sosyal

medyayr daha etkin kullanmasina yardimci
olur. Giinlimiizde yoneticilerin hedef pazarlar
ile ilgili bilgi edinme kaynaklar1 arasinda ‘sosyal
medyayr dinleme’ secenegi Onemli yer
tutmaktadir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Calisma kapsamu belediyelerin genel olarak
sosyal medya hesaplarinin genel durumu ve
sadece 3 aylik (1 Eyliil-30 Kasim 2022) bir siirede
Facebook’ta yaptiklar1 paylagimlarla simrhdir.
Bu nedenle sonraki calismalarda Facebook
paylasimlarinin  derinlemesine analizi, diger

sosyal medya (Instagran, Twitter, YouTube gibi)
platformlarindaki paylasimlarin igerik analizi

gibi kapsam ve yontem bakimindan
genisletilerek  yapilmas1  literatiire  katk:
saglayacaktir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
izni gerektiren bir calisma olmadig: igin etik
kurul onay1 alinmamastir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma Diana MATISAEVA ve Dr. Ogr.
Uyesi Azamat MAKSUDUNOV  tarafindan
hazirlanmigtir. Calismanin her asamasinda
yazarlarin esit katkis1 bulunmaktadir.

9. Cikar Beyam1

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar catismasina
konu degildir.

1. Finansman

Bu calisma icin herhangi bir kurumdan

destek almmamistir. Calisma icin gereken

harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.
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Oz

Amag: Bu calismanin temel amaci gerilla pazarlamanin saghk hizmetlerinde
uygulanabilirligini 6rnekler iizerinden incelemektir. Gere¢ ve Yontem: Bu ¢alismada
aragtirmanin yontemi nitel aragtirma yontemlerinden olan gdstergebilim incelemesidir.
Aragtirmanin  amaci kapsaminda Tiirkce ve Ingilizce “saghik hizmetlerinde gerilla

i

pazarlama”, “gerilla pazarlama”, “gerilla pazarlama ornekleri” anahtar kelimeleri
kullanilarak ilgili gorseller segilerek incelenmistir. Bunlar igerisinde saglik hizmetleri ile
iliskili olanlar incelemeye alinmistir. Bulgular: Yapilan incelemeler sonucunda saglik
hizmetlerinde paylagilan gerilla pazarlama gorselleri ii¢ alt baghkta toplanmistir. Bunlar
kamu yarari ¢ercevesinde gerilla pazarlama 6rnekleri, marka farkindalig cercevesinde
gerilla pazarlama Ornekleri ve rekabet avantaji ¢ercevesinde gerilla pazarlama
ornekleridir. Sonug: Gerilla pazarlama yontemlerinin kuruma maliyet avantaji
saglamasindan otiirii saglik hizmetleri sektoriinde kullaniminin avantaj saglayacag:
diisiiniilmektedir. Saghk hizmeti veren kurumlarin yaratici, hayal gliciine dayali ve
insanlar1 etki altinda birakabilen gerilla pazarlama faaliyetlerinden yararlanmas:
rekabette {istiinliik saglayacaktir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to examine the applicability of guerrilla
marketing in health services through examples. Material and Method: The method of the
research in this study is semiotic analysis, which is one of the qualitative research
methods. Within the scope of the research, the relevant images were selected and
examined using the keywords "guerrilla marketing in health services", "guerrilla
marketing", "guerrilla marketing examples" in Turkish and English. Among these, those
related to health services were examined. Findings: As a result of the examinations,
guerrilla marketing images shared in health services were collected under three sub-titles.
These are examples of guerrilla marketing within the framework of public interest,
examples of guerrilla marketing within the framework of brand awareness, and examples
of guerrilla marketing within the framework of competitive advantage. Result: It is
thought that the use of guerrilla marketing methods in the health services sector will
provide an advantage because it provides cost advantage to the institution. The use of
creative, imaginative, and influencing guerrilla marketing activities by healthcare
institutions will provide a competitive advantage.

O
t:Qc‘an Bu ¢alisma Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 (CC BY-NC 4.0) kapsaminda agik erisimli bir makaledir.
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1. Giris

maliyetler kiiciik firmalarin biiyiik firmalar ile

rekabet etme olanagim gittikge

Saglik hizmetleri pazarinin kiiresellesmesi ile
birlikte hizmet veren kurumlar kiyasiya bir
rekabet igerisine girmislerdir. Bu rekabet ulusal
diizeyde oldugu gibi yerel diizeyde de var
olmaktadir. Bu rekabet ortaminda geleneksel

pazarlama tekniklerinin yol actif1 yiiksek

zorlastirmaktadir. Glintimiizde saglik
hizmetlerinde kullanilan geleneksel pazarlama
tekniklerine bakildiginda tiiketiciler {izerindeki
gittikce tiikketicilerin
beklentilerinin degistigi ve gelistigi
goriilmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda

etkilerinin azaldigi,

28



https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

::6%; .
=

GUIF

diger sektorlerde oldugu gibi saglik hizmetleri
de yeni teknikleri
arayislarina girilmistir (Kopuz ve Akman, 2019).

sektoriinde pazarlama

Kiiresellesmenin  beraberinde

degisim  ve

getirdigi
gelisim  belirsizliklere  yol
acmaktadir. Igletmeler daha iiretken olup
degisen sartlara adapte olabilmek adina daha
hizli reaksiyon gostermek zorunda
kalmaktadirlar (Yiiksekbilgili, 2011).
Kiiresellesmenin etkisiyle artan iiriin ve hizmet
cesitliligi ile isletmelerin sundugu firiin ve
hizmetler git gide daha
gostermeye baglamistir (Nardali, 2009). Olusan
bu dinamik ortamda isletmelerin pazarda
olusan degisikliklere hizli tepki vermelerinin

fazla benzerlik

yani sira pazarlama stratejilerini gelistirirken de
daha yaratic1 ve 6zgilin olmalar1 adeta zorunlu
hale gelmistir. Meydana gelen bu karmasik
ortamda isletmeler gerilla pazarlama gibi yeni
ve etkili pazarlama stratejilerine yonelmeye
baslamislardir (Cokal ve Biiyiikkuru, 2018).

Gerilla pazarlama kavramindan ilk kez Jay
Conrad Levinson'in 1984 yilinda yazdig:
“Gerilla adli kitabinda
bahsedilmistir (Bigat, 2012). Gerilla pazarlama
kiiglik firmalarin diisiik maliyetlerle etkileyici
ve yaratict uygulamalar yaparak rakiplerinden
geri kalmamasmi hatta miicadele etmesine

Pazarlama”

olanak saglayan bir modern pazarlama
teknigidir (Zuo ve Veil, 2006).

Gerilla pazarlama kampanyalar1 saglik
hizmetlerinde  bilinirlik = ve  farkindalik

olusturma konusunda etkilidir. Kampanyalarin
hedef kitlenin %70'inin dikkatini c¢ektigi ve
%50'sinin  kampanyalar hakkinda konustugu
belirtilmistir (Aksu vd., 2018). Ayrica, saghk
hizmetleri sektoriinde gerilla pazarlamanin
etkisini 6l¢gmek amaciyla yapilan bir aragtirmada
elde edilen verilere gore, gerilla pazarlama
kampanyalarina maruz kalan bireylerin %65'i
ilgili  saghik  hizmetlerine yonelik bilgi
arastirmast yapma olasiliklarinin  arttigin
belirtmektedir (Robinson vd., 2019). Saghk
hizmetleri saglayicilarina yonelik yapilan bir
%80'inin

marka

anket sonucunda ise katilimcilarin

gerilla pazarlama stratejilerinin

farkindaligin1 artirma potansiyeli oldugunu

diisiindiigii ortaya ¢ikmistir (Smith ve Johnson,
2018).

Saglik  sektoriinde gerilla  pazarlama
stratejileri  uygulayan  saghk  hizmetleri
saglayicilarinin ~ yiizde  75'i,  geleneksel

pazarlama yontemlerine kiyasla daha fazla
miisteri ¢ektigini belirtmektedir (Smith ve
Johnson, 2018). Bir ¢alismada yapilan ankete
gore, saglik hizmetleri saglayicillarimin %70'i
gerilla pazarlama stratejilerini kullanmanin
onemli oldugunu diisiinmektedir (Johnson vd.,
2017).

Gerilla  pazarlamasi  teknigi  kiiciik
isletmelerin  hedeflerine ulasabilmesini ve
firsatlar1 kagirmamasimi saglayan pazarlama
stratejisidir (Kavuncu, 2020). Basar1iy1 olabilecek
en az maliyet ile elde edebiliyor olmak tiim
organizasyonlarin dikkatini ¢ekmistir. Gerilla
pazarlama maliyeti yok denecek kadar azdir.
Hatta %62’si ticretsizdir (Cokal ve Biiyiikkuru,
2018). Bu sebepten Ootiirii gec¢miste yalnizca
kiiciik isletmelerin uyguladigr bu pazarlama
stratejisi glintiimiizde biiytik Olcekli isletmeler
tarafindan da kullanilmaktadir (Neuborne,
2001). Ornegin 2002 yilinda Microsoft logosu
olan kelebek figlirtinii New  York’taki
kaldirimlara ve duvarlara asmustir.
neticesinde isletmeye yalnizca 50 dolarlik bir
ceza kesilmistir. Bu denli kalabalik olan bir

Bunun

sehirde afis ve acitk hava reklami gibi reklam
yontemlerine oranla ¢ok az bir maliyet ile etkin
bir reklam yapilmistir (Atan ve Atilkan, 2013).

Diinyada ve Tiirkiye’de bircok sektorde
gerilla pazarlama uygulamalarni gormek
miimkiindiir. Tirkiye'de turizm, gida tekstil,
gibi sektorlerde gerilla pazarlama teknikleri
kullanilmaktayken saghk sektoriinde bu
tekniklere pek rastlanmamaktadir (Terekli ve
Baym, 2012). Bu g¢alisma ile gerilla pazarlama
Tiirkiye'de kullanilmast
yoniinde ilgi uyandiracag: diisiiniilmektedir.

uygulamalrinin

2. Gerilla Pazarlama Kavrami

Isletmelerin kolaylikla ve diisiik maliyetlerle
kullanabilecekleri tekniklerden meydana gelen
gerilla pazarlamasi, rekabetin bir hayli yogun
oldugu giintimiizde isletmelerin rekabetten geri
kalmamalar1 i¢in uygulamalar1 gereken 6nemli
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bir pazarlama stratejisidir (Nardali, 2009).
Gerilla pazarlama diisiik veya sifir maliyetle
isletmenin markasi, iirtinleri veya hizmetleri
hakkinda farkindalik yaratma stratejisidir.
Gerilla pazarlama genellikle alisilmisin disinda
reklam yapar. ig,letmenin markasi, iUirtinleri ve
hizmetleri hakkindaki bilgileri miisterilerin
farkinda olmayacaklar1 sekilde hafizalarina isler

(Lun ve Yazdanifard, 2014).

Gerilla pazarlama kavramimi daha iyi
anlayabilmek icin gerilla kavraminin kokenine
bakmak gerekir. Gerilla, Ispanyolca’da savas
manasinda ki “guerra” kelimesinden tiiremistir.
Gerilla kavrami tarihte ilk defa Ispanyollarin
Napolyon Bonopart'a karst siirdiirdiikleri
direniste kullamilmistir (Tengilimoglu, 2011).
Gerilla taktigi azinlik kuvvetlerin karsisindaki
daha kalabalik kuvvetlere karsi kullandig:
askeri taktiktir. Gerilla terimi Ernesto Che
Guevara Lynch de la Serna aracilig: ile diinya
tarafindan taninir hale gelmistir (Kudryavtseva,
2012). sirasinda lideri Che
Guevara, gerilla savasi taktiklerini beklenmedik

pusu saldirilar1 vasitasiyla savast kazanmak igin

Kiiba devrimi

bir yontem olarak nitelendirmistir (Wendland,
2016).

Askeri terminolojide anilan gerilla savas
taktiginin  pazarlamaya adapte edilmesi
1960’lara dayanmaktadir (Kaya, 2009). Bu
donemde pazarlama anlayis1 etkisini yitirmeye
baglamigtir. Isletmeler artan maliyetlerden
olumsuz etkilenmis farkli pazarlama teknikleri
aramaya baslamislardir (Memisoglu, 2014).

Gerilla pazarlama kavramini ilk kez ortaya
atan kisi Jay Conrad Levinson’dur (Bigat, 2012).
1980'1i Berkeley
Universitesinde  ders Levinson'un
Ogrencilerinin yaptinm yapmadan is kurmay
nasil 6grenebileceklerini sormasi iizerine ortaya
gkmistir (Kasli vd., 2009). Levinson'un
aragtirmalarin1 neticesinde bunu anlatan bir

yillarda Kaliforniya

veren

kaynak bulunmamas: {izerine Levinson “Hig
Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527
Yolu” adli makale yazmistir. Bu sekilde gerilla
pazarlamanin temellerini atmistir (Kavuncu,
2020).

Gerilla teriminin pazarlama alanina girmesi
ile birlikte,
uygulanmasinda ki rollere iligkin farkli goriisler

gerilla pazarlamasimin
meydana ¢ikmistir. Gerilla pazarlamanin temel
unsuru, alisilagelmisin disinda, sira dis1 ve
diizensiz olan dogasidir. Minimum girdiyle
maksimum ¢iktiy1 elde etmenin kanitlanmis bir
yontemidir (Ali ve Yazdanifard, 2014). Gerilla
pazarlama teknigi 6ziinde az kaynagi bulunan
fakat yenilik¢i ve yaratici fikirler ile miisterileri
kendine cekme amaci giiden bir pazarlama
tirtidiir. Bu pazarlama tekniginde iddiali ve
modern fikirler daha fazla 6nem sahibidir, para
yerine zaman, enerji, bilgi ve hayal giiciine
dayali yatirimlar tercih edilmektedir (ISoraite,
2018).

Gerilla pazarlama adina uzmanlarin
hemfikir oldugu ortak bir tanimdan s6z etmek
miimkiin degildir. Konunun uzmanlar1 gerilla
pazarlamayi farkl bigcimlerde yorumlamislardir
(Gedik, 2020). 1984 yilinda Jay Conrad Levinson
tarafindan pazarlamanin geleneksel yontemlere
bagh kalamadan diisiik biitceyle yapilmasi
olarak tanimlanmistir (Levinson, 1984). Yapilan
bir diger tanimda ise gerilla pazarlama
isletmelerin ufak, belirli araliklarla ve aligila
gelmisin disinda hamlelerle rakipleri ile rekabet
etmesine olanak saglayan, ceviklik gerektiren,
yaraticilk  ve hayal giiclinden fazlasiyla
yararlanan bir pazarlama teknigidir (Tek, 1999).
Singhal ve Tiwari (2013) gerilla pazarlamanin
diisitk biitce ile pazarlama faaliyetleri
gerceklestirirken alisila gelmisin disinda yollar
tercih eden, miisterilerin dikkatini ¢ekmek,
markay1 tanitmak ve benzersiz bir etki yaratmak
geleneksel olmayan
promosyon stratejisi demektedir. Nufer (2013)

gerilla pazarlamanin, alternatif bir pazarlama

icin diisik maliyetli

stratejisi oldugunu ve maksadinin en az girdi ile
miimkiin olabilecek en biiyiik ¢iktiy1 yaratmak
oldugunu ifade etmistir. Chionne ve Scozzese
(2014)
kiskirtacak ve onda sagkinlik uyandiracak

ise gerilla pazarlamanin miisteriyi

geleneksel olmayan bir iletisim araci oldugunu
soylemektedir. Diaa (2017), gerilla pazarlamanin
beklenmedik ve sasirtici sonuglar veren, kiigiik
bir biitceyle gerceklestirilebilen yenilik¢i bir
pazarlama yaklagimidir demistir. ISoraité’nin

30



https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

::6%; .
=\

GUIF

(2018) yaptig1 tanima gore ise gerilla pazarlama
miisteriye farkinda
savunmasiz oldugu anda ulastirarak miisterinin
zihninde merak uyandirdigini sdylemektedir.
Baska bir tamimda pazarlama yontemleri ve

reklami olmadig;,

araglari i¢in ¢ok fazla kaynak harcamak yerine
gorenlerin  her  yerde  konusabilecegi,
deneyimlerin bir kez daha dahil olmak
isteyecegi, eglendirici, agresif, akilda kalic1
uygulamalar kullanarak hedef kitleyi etkileme
yaklasimidir (Terekli ve Baym, 2012).

Gerilla pazarlamanin odaginda her daim
insan psikolojisi bulunmaktadir (Farouk, 2012).
Ornegin bu kavrami 1929 yilinda Edward
Bernays adli reklamci, Amerikan Tobocco igin
ylrittiigii kampanyada
taktiklerini kullanmistir. Sokakta sigara veya
alkol tiiketen kadinlarin toplum tarafindan kotii
goriilmesinden dolay1 bu miisteri kesimine satis
yapilamamaktaydi.
popiiler, ornek kadinlar kamusal alanlarda
sigara tiiketmis ve bu alg1 yikilmaya ¢alisilmistir
(Aktas, 2011).

gerilla pazarlama

Tasarlanan reklamda

3. Saglik Hizmetlerinde Gerilla Pazarlama
Gerekliligi

Gerilla pazarlama kiiresel goziiken fakat
yerelde olabilen az maliyetli, ¢ok etkili bir
yaklasimdir. Toplum arasmndaki
davranis degisikliklerini manipiile edebilmesi

sosyal ve

sebebiyle saglik iletisimcileri i¢in bir hayli merak
uyandiran ve yiriirliige konabilir bir segenek
olmustur (Kavuncu, 2020). Gerilla pazarlamada
yenilik ve orijinallik 6ne ¢ikan kavramlardir.
Saglik alaninda gerilla pazarlamasi prensiplerini
uygulamak, saglik  egitiminde, saglik
politikasinda goriilmemis basarilarin
saglanmasina olanak vermektedir (Galer-Unti,
2009).

Kiiresel pazar git gide biiyiidiikce, saglik
hizmeti veren kurumlar da ortama uyum
saghk  hizmeti
kurumlarda pazarlamanin 6nemi artmaktadir.
Geleneksel pazarlama teknikleri giiniimiizde

saglamaktadir ve veren

yetersiz kalmaktadir ve saghk hizmetleri
saglayicilarinin yaratici ve etkileyici
kampanyalarla hedef kitleye ulasmalar:

gerekmektedir (Brown ve Kolter, 2015). Gerilla

pazarlama, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve
geleneksel
farklilagsmak i¢in miikemmel bir firsattir (Jensen
ve Schau, 2013). Gerilla pazarlama, geleneksel
pazarlama gecerek,
modern teknikler ile saghk hizmeti veren

pazarlama stratejilerinden

tekniklerinin ilerisine
kurumlarla rekabet olanag saglayarak hali
hazirda bulunan hizmet alanlarinda biinyesinde
tutabilmektedir (Santas ve Santas, 2020). Gerilla
pazarlamanin, saglk isletmesinin marka
cagrisimi ve marka farkindaligi, marka sadakati
olusturmasinda etkisi ¢oktur (Kavuncu, 2020).
Saglik hizmetleri sektoriinde miisteri sadakatini
artirabilir ve marka imajim1 gili¢lendirebilir

(Smith ve Johnson, 2018).

Saglik hizmetlerinde pazarlama konusu
tartisilsa da gerilla pazarlamaya saglik alaninda
ihtiya¢ oldugu su gotiirmez bir gergektir. Gerilla
pazarlamanin en uygun maliyetli pazarlama
yontemlerinden olmasi onu isletmeler agisindan
cazip hale getirmektedir. Bu cazibeyi saglik
hizmeti sunucularda goz ardi etmemektedirler
(Kavuncu, 2020). Saglik hizmeti sunan kurumun
sekilde
degerlendirmesine hizli ve etkili bir bicimde
yeni firsat yaratmasina olanak saglamaktadir
(Ozgiil, 2008).

kat kaynaklarin en iyi

Saglik sektoriinde,
popiiler
yatmaktadir.

gerilla pazarlamanin
bircok sebep
toplumun saghk
bilincini gelistirmek icin gerilla pazarlama
tekniklerinden yararlamilabilir. Saghk hizmeti
veren kurumlarin sayisinin artmasi, sunulan
hizmetin kalitesindeki artis, rekabet ve saglik
hizmeti alacaklarin gittik¢e daha bilingli olmas1
Ornek olarak sunulabilir (Andaleeb, 1994).
Ozellikle kiigiik ve orta dlgekli saglik isletmeleri
i¢in rekabet edebilme sansi tanimaktadir. Biiyiik
Olcekli saglik isletmeleri icin ise maliyet avantaji
saglamaktadir (Zuo ve Veil, 2006).

olmasmnin altinda

Bireyin ve

Sira dist pazarlama kampanyalar1 saglik
hizmetleri saglayicilarini, diger rakiplerinden

ayrigabilir ve daha fazla hasta c¢ekebilir.
(Johnson vd., 2017). Saglik hizmetleri
saglayicilar1 gerilla pazarlama tekniklerini

kullanarak dijital platformlarda da etkili bir
sekilde var olabileceklerdir. Yaratici ve dikkat
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cekici dijital kampanyalarla saglik hizmetleri
saglayicilari, potansiyel hastalar1 g¢ekebilir ve
rekabette 6ne gegebilir (Robinson vd., 2019).

Gerilla pazarlama tekniklerinin kullanilmas:
yalnizca saglik kurumunun hizmetleri hakkinda
bilgi verme amagh degil, ayn1 zamanda saghk
hizmeti  alacak  kimseleri bilgilendirme,
glidiileme ve dogru davranis gelistirmelerini
saglama acisindan biiyiik onem arz etmektedir.
Gerilla pazarlama erken teshis ve tedavi imkan
olusturabilir (Santas ve Santas, 2020). Gerilla
pazarlamanin saglik turizmine de katkis1 vardir.
Tiirkiye’de saglk turizmini gelistirebilmek ve
saglik turizmi faaliyetlerine dikkat ¢ekilebilmek
adma gerilla pazarlamadan faydalanilabilir

(Cokal ve Biiyiikkuru, 2018).

Biitlin pazarlama tekniklerinde oldugu gibi
sonuca ulasirken bu tekniklerin kullaniminin
bazi olumsuz yoénleri bulunmaktadir (Ozgiil,
2008). Saghk hizmetleri sektoriinde reklam ve
pazarlama yasalar ile sinirlandirilmistir gerilla
pazarlamanin her teknigi kullanima miisait
olmayabilir. Gerilla pazarlama kisisel haklarin
mahremiyetini ihlal edebilir. Internet iizerinden
hastanin arastirdig1 hastaliklarin daha sonradan
siirekli olarak ge¢miste yaptig1 arastirmasina
yonelik veya benzeri e-postalar almas: kisileri
rahatsiz edebilmektedir (Santas ve Santas, 2020).
Gerilla pazarlama sadece internet vasitasi ile
yapildig1 zaman internete erisimi bulunmayan
kisilere = ulasilamamaktadir  (Tengilimoglu,
2011). Gerilla pazarlama ile gondericinin
vermek istedigi mesaj alicilar tarafindan yanlis
veya eksik anlasilabilir. Gerilla pazarlamanin
neticeleri her zaman tesirli olmayabilir (Ozgiil,
2008).

4. Yontem

Bu calismada arastirmanin ydntemi nitel
arastirma yontemlerinden olan gostergebilim
analiz yontemi kullanilmigtir. Gostergebilim,
sembollerin anlamini ve islevini inceleyen bir
disiplindir ve saglik hizmetleri alaninda gerilla
pazarlamasimin etkisini anlamak i¢in uygun bir
yaklagimdir (Johnson, 2015; Smith, 2018).
Gostergebilim analizi icin farkli yaklasimlar
kullanilmaktadir. Bu yaklasimlar icerisinde
Roland Barthesen popiiler olanidir. Barthes’a

gore gostergeler, kendileri olmadiklari seyleri
cagristirarak iletigsim
araclardir. Gosteren ve gosterilen gostergeyi

olustururlar (Yengin, 2012). Bu ¢alismada da

yaratan

Roland Barthes'in yaklasimi ele almarak
inceleme  yapilmistir. Roland  Barthes'in
yaklasimini  kullanarak literatiirde yapilan

arastirmalar bulunmaktadir (Jones, 2010; Smith,
2012; Brown, 2014; Garcia, 2016; Clark, 2018).
Arastirmanin amact kapsaminda Google arama

motoruna  Tiirkge ve Ingilizce “saglik
hizmetlerinde gerilla pazarlama”, “gerilla
pazarlama”, “gerilla pazarlama Ornekleri”

anahtar kelimeleri ile ilgili resimler, afisler
dikkate almmistir. Bunlar igerisinde saglik

hizmetleri ile iligskili olanlar incelemeye
alinmigtir.
5. Bulgular

Barthes'in  yaklasimina  gore  saglik

hizmetlerinde paylasilan gerilla pazarlama
gorselleri ii¢ alt bashkta toplanmistir. Bunlar
kamu yarar1 cercevesinde gerilla pazarlama
Ornekleri, marka farkindalifi cercevesinde
gerilla pazarlama ornekleri ve rekabet avantaji
cercevesinde gerilla pazarlama ornekleridir.

Saglik hizmeti veren kurumlarda gerilla
pazarlamanin  diinyada yerlerde
uygulandig bilinmektedir. Bu kurumlardan bir
tanesi bulunan
Nathan Medikal
hizmetlerini tanitmak ve hastalar1 kendisine
¢ekebilmek icin diisiik biitcesini en etkili
bigimde kullanmaktadir.

baz1

New York Gloverswille’de

Littauer  Hastanesidir.

Glinliik yasantida bireylerin ¢ok¢a maruz
kaldigr  reklamlarda  gerilla  pazarlama
reklamlar1 etkili olmaktadir. Bu kisimda
ornekler, kamu yarari, marka farkindalig1 ve
rekabet avantaji gercevelerinde incelenmistir.

51.Kamu yarar1 cercevesinde
pazarlama ornekleri

gerilla

Sekil 1'de kiil tablasinin altina yerlestirilmis
akcigere benzeyen saydam giderde biriken

sigara izmaritleri goriilmektedir. Burada

“Sigara, akcigerlerinize zarar veriyor”

sloganiyla halk sagligina dikkat cekilmeye
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calistimistir. Bu resimle sigara kullanimi ile boylece iki durum arasinda eslestirme

akciger hastaliklar1 olusumuna dikkat ¢ekilmesi

gerceklestirilmesi beklenmektedir.

Sekil 1. Gerilla pazarlama ornegi

Kaynak: Bjoli, (2015). Anti-Sigara Gerilla Pazarlama Ornekleri

Sekil 2’de spor salonunda sigara izmariti
seklindeki kum torbasi goriilmektedir. Burada

“Sigara ile savasin, yani gercekten "savasmn'...
sloganiyla halk sagligina dikkat c¢ekilmeye

calisilmistir. Bu esletstirmede tiiketici ile sigara
arasimnda agresif bir iligki kurma durumu
olusturulmaya calisilmaktadir.

Sekil 2. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: Bjoli, (2015). Anti-Sigara Gerilla Pazarlama Ornekleri

Sekil 3'te sar1 cizgiler icinde belirlenen sigara
tabut seklinde oldugu
goriilmektedir. Burada “Sigara oOldiiriiyor”
sloganiyla halk sagligina dikkat c¢ekilmeye

icme  alanmin

calisilmistir. Bu eslestirmede insanoglunun en
fazla cekindigi, korktugu, diisiinmek bile
istemedigi Oliim ile agrasif bir eglestirme
kurulmaya calisilmaktadir.
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Sekil 3. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: Bjoli, (2015). Anti-Sigara Gerilla Pazarlama
Ornekleri

Sekil 4'te ¢op tenekesinin goz seklinde
tasarlandigim1  goriiyoruz. “Sigara,
korliige yol agiyor” Sloganiyla halk sagligina
dikkat cekilmeye calisilmistir. Bu eslestirmede
yine insanoglunun hayatini devam ettirebilme
konusunda en ihtiya¢  duydugu
duyularindan birisi ile eslestirme yapilmaya
calisilmigtir.

Burada

fazla

Sekil 4. Gerilla pazarlama ornegi

Kaynak: Bjoli, (2015). Anti-Sigara Gerilla Pazarlama
Ornekleri

Kamu yarar1 cgergevesinde gerilla
pazarlama uygulama ornekleri
diisiiniildiigiinde hem biligsel hem duygusal

hem de davramigsal tutum olusturma
konusunda igeriklerin hazirlandigt
anlagilmaktadr.

5.2. Marka farkindalig1 cercevesinde gerilla
pazarlama ornekleri

Sekil 5’te dondurma firmasi ve Colgate
markasinin is birligi gortilmektedir. Dondurma
cubuklarin: dis fir¢as: seklinde yaparak iizerine
“diglerini fircalamay1 unutma” yazilarak halk
saglhigina dikkat ¢ekilmeye calisilmistir.

Sekil 5. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: Girisimturkiye, (2021). Gerilla Pazarlama
Ornegi

Sekil 6’da Buprofen markasi bas agrisinin ne
denli aca olabilecegini anlatmaya
calismaktadir. Burada marka “acidan daha
giiclii”  slogamiyla miigterilerinin  dikkatini
¢ekmeyi hedeflemistir.

verici

Sekil 6. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: Idemama, (2015). Gerilla Pazarlama Ornekleri

Sekil 7’de Dulcolax marka bir miishil ilact
reklami goriilmektedir. Burada marka reklam
panosunu bitmis bir tuvalet kagidi rulosuna
dontistiirerek ilacin kullaniminda etkili sonug
verecegi mesaji ile kullamicilarin  dikkatini

cekmeyi hedeflemistir.
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Sekil 7. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: hbi, (2018). Gerilla Pazarlama Ornekleri

5.3. Rekabet avantaji
pazarlama ornekleri

cercevesinde gerilla

Sekil 8’de hairclub firmasmin bir acgtk hava
reklami goriilmektedir. Amerika’da bulunan sag
ekim merkezi olan “hairclub” firmasmin yaptig
acitk hava reklaminda dokiilen sagin yerine
getirilebilecegi mesaji verilerek miisterilerin

dikkatinin ¢ekilmesi hedeflenmistir.

[N
AMPRCIUB
WARCLUB

| 877-HAIRCLUB

hairclub.com

a5

(A08060B

Sekil 8. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: thebrandage, (2018). Gerilla Pazarlama
Ornekleri

Sekil 9’da Clearex markasinin sivilce onleyici
krem reklami goriilmektedir. Israil'de yapilan
bu reklam kampanyasi 5 metre boyunda bir afis
bastirllarak tirmanma duvarma yerlestirerek
miisterilerin dikkatini cekmeyi hedeflemistir.

Sekil 9. Gerilla pazarlama 6rnegi

Kaynak: adsoftheworld, (2022). Gerilla Pazarlama
Ornekleri

6. Sonug

Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama
arasinda  farkliliklar Gerilla
pazarlamada temel sart para degil, zaman, enerji
ve hayal giiciidiir. Geleneksel pazarlamada
satig, isletme basarisini 6lgmek igin Oncelikli
olciit olarak kullanilirken, gerilla pazarlamada
oncelikli olgiit karliliktir. Gerilla pazarlamada is
birligi, uzun dénemli miisteri iliskileri, miisteri
odaklilik ve teknoloji dnemlidir.

mevcuttur.

Saglik hizmeti sektoriinden yasanan rekabet
yogun ortamin beraberinde getirdigi belirsizlik
durumu, kurumlarin pazar odakli ¢alismasini
gerektirmektedir. Bu yonden bakildiginda
maliyeti minimum seviyede tutabilen ve hedef
kitlenin {istiinde biiyiik etkisi olabilen gerilla
pazarlama tekniklerinin saglik hizmeti veren
kurumlar tarafindan  kullanildiginda  iyi
sonuglar vermesi miimkiindiir.

Diinyada genelinde gerilla pazarlamann
oneminin ve kullaniminin giin gectikge arttig:
goriilmektedir. Gerilla pazarlama tekniklerinin
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kullanan kuruma maliyet avantaji  10.Cikar Beyani
saglamasindan  Otlirli  saghk  hizmetleri

sektoriinde kullaniminin avantaj saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ulkemizde saglik sektdriine
yonelik olan reklam kisitlamalarini da goz
ontiine aldigimizda  gerilla  pazarlama
tekniklerinin bu alanda ne denli gerekli ve etkili
olacagr asikardir. Saglik hizmeti
kurumlarin yaratici, hayal glicline dayali ve

insanlari

veren
etkisi altinda birakabilen gerilla

pazarlama faaliyetlerinden yararlanmasi
rekabette iistiinliik saglayacaktir. Saglik hizmeti

sektoriinde “gerilla pazarlama” kavrami heniiz

¢ok yaygmn olmadigindan, oOrnek olarak
gosterilebilecek uygulama sayist1 bakimindan
stnirhdir. Fakat ilerleyen zamanda gerilla

pazarlamaya saglik sektoriinde daha fazla 6nem
verilecegi diistintilmektedir.

7. Sinirliliklar ve gelecek calismalar

Bu c¢alisma konu, zaman ve ydntem

bakimindan bazi simirhiliklar
Calisma gerilla pazarlama yaklasimini ele alan
bir calismadir. Saglhk hizmetleri ile ilgili
gorseller  incelenmistir. ~ Google  arama
motorundan elde edilen bilgiler ile smirhdir.
05.03.2023 tarihine kadar elde edilen resim ve

afisler ile smirlidir.

icermektedir.

Gelecekte yapilacak ¢calismalar icin asagidaki
arastirma konular1 6nerilebilir;

e Gerilla pazarlama yaklasimina yonelik
saglk kurumlar1 ile gesitli projeler
yliriitiilebilir.

e Gerilla pazarlama calismalarinin etkinligi
analiz edilebilir.

e Saglik sektorii disindaki sektorlere yonelik
calismalar yapilabilir.

8. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan1

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
izni gerektiren bir c¢alisma olmadigr icin etik
kurul onay1 alinmamastir.

9. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma, Furkan BILBAY tarafindan tek
bagina hazirlanmisgtir.

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

11. Finansman

Bu calisma i¢in herhangi bir kurumdan
destek Calisma icin gereken
harcamalar yazar tarafindan karsilanmistir.

alinmamusgtir.
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Oz

Amag: Calismada, temel amag Tiirkiye’de e-girisimciligin 2015-2021 aras: Tiirkiye ve Diinya
e-ticaret verileri 15181nda degerlendirilmesidir. Ayrica Covid-19 pandemi ve ncesi donemin
etkilerini yorumlamak ve gelecege doniik beklentilerle birlikte Oneriler sunmak
amaglanmigtir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmada tanimlayici ve agiklayici arastirma yontemi
kullanilmistir. Veri toplama yontemi olarak, nitel bir veri toplama yontemi olan
dokiiman/kay1t incelemesi yapilmistir. Calismada tiim diinya ve Tiirkiye’den yayinlanan
verilerin degerlendirilmesi amaclandig1 i¢in evrenin tamamindan 2015 ile 2022 yillar1 arasin
kapsayan e-ticaret ve e-girisimlerle ilgili tiim veriler toplanmaya ¢alisilmistir. Calismay
gergeklestirmek i¢in Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlart Dernegi (TUSIAD), Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi (TOBB), Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret
Bakanlig1 E-Ticaret Bilgi Sistemleri Dairesi Bagskanligl, Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi
(TUBISAD), Diinya Bankas: (World Bank), Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferans1 (UNCTAD), Amerika Birlesik Devletleri Ticaret Bakanligi (United States
Department of Commerce) ve bu kurumlarin istatistiklerini yaymnladigi bazi
organizasyonlar tarafindan yayinlanan veriler kullanilmistir. Bulgular: Tiirkiye ve diinyada
e-ticaret, benzer sekilde olumlu yénde gelisim kaydetmistir. Ozellikle Covid-19 déneminde
E-ticaret rakamlarinda kayda deger artislar yasanmustir. Covid-19'un e-ticarete etkisi
Tiirkiye’de daha yogun hissedilmis ve Tiirkiye'deki e-girisim sayilarinda ok yiiksek
diizeyde artislar yasanmustir. Sonug: E-ticaretin hacimlerinin ve teknolojinin siirekli
gelisiyor olmasi, e-girisimcilige yapilan yatirimlarin ve verilen desteklerin artmasi
gerektigini gostermektedir. E-ticaret, girisimlerin diinya pazarina ulasmasinda benzersiz
imkanlar sunmaktadir. Sunulan imkanlardan faydalanarak hem isletmelere, hem
tiiketicilere hem de {ilke ekonomilerine ciddi faydalar saglanmasi igin e-girisimciligin
finansal, yonetimsel ve egitime dayali tesviklerle desteklenmesi gerekmektedir.

Abstract

Purpose: In this study, the main purpose is to evaluate e-entrepreneurship in Turkey in the
light of Turkey and World e-commerce data between 2015-2021. In addition, it is aimed to
interpret the effects of the Covid-19 pandemic and the period before it, and to offer
suggestions with future expectations. Material and Method: Descriptive and explanatory
research method were used in the research. In order to collect data, document/record
analysis, which is a quantitative data collection method, was conducted. Since the aim of the
study is to evaluate the data published from all over the world and Tiirkiye, all data related
to e-commerce and e-enterprises covering the years 2015 to 2022 were tried to be collected
from the entire universe. To carry out this study, Turkish Industry and Business Association
(TUSIAD), The Union of Chambers and Commodity Exchanges of Turkey (TOBB), Turkish
Statistical Institute (TUIK), Republic of Tiirkiye Ministry of Commerce, Turkish Informatics
Industry Association (TUBISAD), World Bank (World Bank), United Nations Conference on
Trade and Development (UNCTAD), United States Department of Commerce and data
published by some institutions were used. Findings: E-commerce in Tiirkiye and in the
world has developed similarly. Especially during the Covid 19 period, there have been
remarkable developments in e-commerce figures. The effect of Covid-19 on e-commerce has
been felt more intensely in Turkey and there has been a very high increase in the number of
e-enterprises in Tiirkiye. Result: The continuous development of e-commerce volumes and
technology shows that investments and support for e-entrepreneurship need to increase. E-
commerce offers unique opportunities for startups to reach the world market. By taking
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advantage of these opportunities, serious benefits are provided to both businesses,
consumers and national economies. For this, e-entrepreneurship should be supported with
financial, managerial and educational incentives.

O
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1. Giris

Isletmelerin insan hayatinda ilk var oldugu
zamanlardan itibaren isletme yoneticileri ve
girisimciler, siirekli gelisen ve siddeti artan
rekabet ortaminda igletmelerini basarili kilma
konusunda diisiinmek ve kararlar almak
zorunda kalmiglardir. Rekabeti

etkileyen tiim trendler, yonetici ve girisimcilerin

ve ticareti

en ¢ok ilgilendikleri konular arasinda olmustur.
Internet ve bilisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler
hissettirmektedir.

etkilerini  ticarette de

Bilgisayar ve internet
teknolojilerinin geldigi nokta, insanlarin alisik
olmadigr diizeyde iletisim imkanlar1 ortaya
cikarmustir. Internet, her tiirlii {iretici, araci ve
tiketicilerin arasindaki mesafeleri iletisim
acisindan azaltmig ve ticaretteki tim aktorleri
¢ok daha ulasilabilir kilmistir. We are social 2022
raporu verilerine gore, 2022 yili sonu itibariyle,
tiim diinya niifusunun %63,5’i internet (yaklasik
5,07 milyar kisi) kullanmaktadir. Ayn1 zamanda
diinya niifusunun %59,3'1 (yaklasik 4,72 milyar
kisi) aktif olarak sosyal medya araglar
kullanmaktadir. Internet kullanici sayisi bir
onceki yila gore %3,5, sosyal medya kullanict
say1sl ise %4,2 oraninda artmustir.

fletisimin ve bilgisayar teknolojilerinin
sagladigi olanaklar, ticaretin yapisim1 da
degistirmeye baslamis ve elektronik ticaret (e-
ticaret) denen kavramin hayatimiza girmesini
saglamigtir. E-ticaret ile birlikte ticaret ve
rekabette sira dis1 bir degisim meydana geldigi
tim taraflarin farkinda oldugu ve inkar
edemeyecegi bir gercektir. Isletme yoneticileri
ve girisimciler, artik stirekli olarak internetin
hakim oldugu rekabet¢i bir ortamda nasil
basarili olacaklarimi diisiiniir hale gelmislerdir.
E-ticaret ve ticaret arasindaki ¢izgi giin gectikge

hizla kaybolmaktadir. Visa'nin Asya-Pasifik e-
ticaret direktorii Jordan’a gore (1999) e-ticaret,
ticaret goze
alamayacaklar1 biiyiik bir is firsatidir (Stead ve
Gilbert, 2001). Internet iizerinden artan satislar
ve azalan isletme maliyetleri, ticaret yapanlar
agisindan  e-ticaretin  sundugu en Onemli
avantajlardir (Jain vd. 2021).

yapanlarin kacirmay1

E-ticaret ve e-ticaret girisimciligi, giin
gectikce daha ¢ok arastirmacinin ilgisini ¢eken
ve bir¢ok calismaya konu olan kavramlardir.
Sebora vd. (2009) e-ticaret girisimciliginde kritik
basar1 faktorlerini, Shemi ve Procter, (2018)
sosyal medya aglarmin kullaniminin e-ticaret
girisimciligine etkisini, Huang vd. (2022)
kentten koye goclerde e-ticaret girisimciliginin
roliinii, Jacob vd. (2021) KOBI performansinda e-
ticaretin ~ benimsenmesinin  ve  girisimci
yonelimin 6nemini, Qasim vd. (2018), kiiltiir ve
e-ticaret tizerindeki

cinsiyetin girisimciligi

roliinii inceleyen c¢alismalar yapmuislardir.

Tiirkiye’de yapilan calismalarda, Bekirtas ve

Tekingen  (2006), e-ticaretin  girisimcilige
etkilerini, Erboy (2013), e-dis ticaretin
girisimcilige etkilerini, Yelkikalan vd. (2010),
farkli  kusaklarin  Ozelliklerinin  e-ticaret

girisimciligine uyumlulugunu, Ozdemir (2019),
girisimcilerin e-ticarete yonelik goriislerini, Eyel
ve Saglam (2021) ve Alay (2023) dijital
girisimciligi incelemiglerdir.

Alanda yapilmis bircok calisma olmasina
ragmen 90’h1 yillarda hayatimiza giren e-ticaret
ve e-ticaret girisimciligi kavramlar1 kisa bir veri
ge¢misine sahiptir. Giincel gelismeler, Covid-19
pandemisi, akilli telefonlarin yayginlasmasi,
teknolojinin hizla gelismesi ve ekonominin
kiiresellesmesi gibi bir¢ok etkenin e-ticarette ve
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e-ticaret girisimciliginde nicel degisikliklere yol
acmasi beklenmektedir.

Diinya Saghk Orgiitii, 31 Aralik 2019
tarihinde, Cin’in Vuhan sehrinde, normal kabul
edilemeyecek  diizeyde zatiirre vakalar
bildirmistir. 5 Ocak 2020 tarihinde ise, daha 6nce
insanlarda tespit edilmemis yeni bir coronaviriis
tanimlanmigtir. Covid-19 olarak adlandirilan
salgin Cin'de ortaya ¢iktiktan sonra, ii¢ ay
icerisinde tiim diinyay: etkisi altina almistir
(Budak ve Korkmaz, 2020). Siirecin devaminda,
diinya genelinde oldugu gibi {ilkemizde de
insanlar, merkezi yoOnetimlerin kararlari
dogrultusunda salgindan korunma amaciyla
aylarca evlerinde, disar1 ile fiziksel baglantisi
olmayacak sekilde zaman gecirmek zorunda
kalmistir. Fiziksel aligveris imkanlarinin kisitl
oldugu Covid-19 doneminde, tiiketiciler
ihtiyaglarin1 telefon, tablet ve bilgisayarlar
online

araciligiyla olarak gerceklestirmek

zorunda kalmiglardir.

Arastirmada, yasanan gelismelerin, diinyada
ve Tiirkiye’'de e-ticaret girisimciligine etkilerini
ozellikle Covid-19'un etkileri
saptanmaya c¢alisilmistir. Ge¢mis donemlerde
yasanan Kara Veba salgmi, Kolera salgimi ve
Ispanyol gribi gibi yikici etkileri ok yiiksek olan
pandemi donemleri, sosyal hayatta Onemli
degisikliklere sebep oldugu gibi ekonomik

incelerken,

hayat1 da etkilemis ve ekonomik durgunluk
siireclerini beraberinde getirmistir (Tekin, 2021).
Yapilan giincel calismalarda Covid-19 salgininin
Tiirkiye dahil tiim diinya genelinde ekonomik
agidan olumsuz etkiler biraktig1 ortak bir goriis
olarak belirtilmistir (Uniivar ve Aktas, 2022).
Aym donemde E-ticarette siirekli artig
yasanmustir (Statista, 2022). E-ticaretteki artisin,
siiregelen bir egilimden mi yoksa Covid-19
pandemisinden mi kaynaklandigini belirlemek
icin, Covid-19 6ncesi donemin verilerinin de
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ayrica Covid-
19 donemi ve  Oncesindeki
girisimciliginin seyri, gelecek donemlerle ilgili e-
ticaret tilkelere avantajlar

e-ticaret
pozisyonlarinda
saglayabilir.

Calismada diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaretin
degisiminin ne yonde, nasil gelistigi ve e-ticaret

yapan girisimlerin sayisinin bu degisimden nasil
etkilendigini incelemek amaglanmistir. Sira dis1
etkilerinden dolay1
oncesinin degerlendirilmesi de gelecege doniik

Covid-19 donemi ve

oneriler gelistirilmesinde fayda saglayacaktir.
2. Literatiir

E-ticaret neden oldugu gelismeler, ticarete,
ekonomilere, sosyal ve politik hayata etkileri
nedeniyle, son  yillarda  arastirmacilar,
girisimciler, yoneticiler, kanun koyucular ve
tiiketicilerin ¢ok ilgilendigi bir alan haline
gelmistir. Arastirmacilar alanda birgok c¢alisma
yapmis ve hem e-ticaretin baska unsurlara
etkisini hem de unsurlarin e-ticarete etkisini
inceleyen calismalar yapmustir.

2.1. E-Ticaret

E-ticaret terimi ilk olarak 1970'lerde ismi
gecen bir kavram olarak ortaya ¢ikmustir. O
donemde e-ticaret terimini kullananlar, satin
alma siparisleri ve konusmalar gibi is belgelerini
elektronik olarak gondermek igin elektronik veri
aligverigine atifta bulunmuglardir. Daha sonra
ilgili endiistrinin gelismesiyle birlikte e-ticaret
terimi, internet ag1 iizerinden mal ve hizmet
ticaretini  vurgulamak icin = kullanilmaya
baslanmustir. Ilk diinya capinda ag (world wide
web) kapsamli olarak 1994 yilinda piyasaya
suriildiiglinde, pek ¢ok taninmis arastirmaci, "ag
tabanli is" lerin yakinda diinya ekonomisinde
onemli bir alan haline gelecegini 6ne stirmiistiir

(Nanehkaran, 2013, s. 190).

olarak kabul edilen
(Advanced Research Projects

Internetin  temeli
ARPANET
Authority Net) ad1 verilen proje 1969 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde ulke
savunmasinda birbiri ile bagl bilgisayarlar
koordine  edilmesi
amactyla olusturulmustur (siberay.com, 2023).
Gayri resmi olarak e-ticaretin ilk Ornegi de
1970’1lerde Stanford’lu Ogrencilerin,
Massachusetts Teknoloji Enstitiisii'nde okuyan
ogrencilere, ARPANET hesaplari ile yapay zeka

araciligiyla  iletisimin

laboratuvarmi kullanarak uyusturucu madde
satmalar1 ile yasanmugtir. Ik olarak e-ticareti
yasal yollardan kullanan sirket ise 1994 yilinda
Pizza Hut olmustur (Aydin, 2017). Pizza Hut
firmas1  online siparis

secenegini  satig
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yontemlerine ekleyerek e-ticarette oncii firma
olmustur.

E-ticaretin tanimi konusunda evrensel bir
anlasma olmadig1 gibi, e-ticaret ve elektronik is
arasindaki farklar hakkinda da net bir teori
bulunmamaktadir. Sonug olarak, her disiiniir
kendi tanimini kullanmaktadir. Ancak hepsi,
bunun elektronik olarak yiiriitiilen
faaliyetlerle ilgili oldugu seklindeki temel
anlayista hemfikirdir (Piris vd. 2004, s. 491).
Dolayisiyla e-ticaret, internet {izerinden mal

ticari

veya hizmet alim satimu ile ilgili faaliyetler veya
hizmetler olarak tanimlanabilir (Bawack vd.,
2022). Cogu zaman, e-ticaret ¢ok dar bir sekilde
ag {lizerinden veya tek
mevcudiyeti agda olan firmalarin faaliyetleri
olarak anlasilir. Zwass’a gore (2003) E-ticaret,

perakendecilik

telekomiinikasyon  aglar1  aracihifiyla s
bilgilerinin ~ paylasilmasi, is iliskilerinin
sturdiirilmesi ve ticari islemlerin

yliriitiilmesidir. Ayrica Zwass (2003) e-ticaretin
temel yOnlerini isbirligi, iletisim,
baglant1 ve hesaplama” olmak iizere bes alanda
tanimlamaktadir. Ona gore e-ticaretin temel

“ticaret,

yonleri, pazarlari diizenlemek ve ele almak,
yenilik¢i tirtinler sunmalk, is ortaklariyla isbirligi
yapmak, is siireclerini doniistiirmek ve bilgi
sistemi hizmetlerinin sunumunu organize
etmek igin yararlanilabilecek belirli yenilikgi

firsatlara yol agar.

Turban vd. (2018) bazi insanlarin ticaret

terimini  yalnizca is ortaklar1 arasinda
gerceklestirilen  alim  satim  islemlerini
tanimlayan bir terim olarak gordiigiinii

belirtmektedir. Ticaretin bdylece tanimlanmasi,
e-ticaret kavraminin kapsamini daraltmaktadir.
Tablo 1

E-ticaret is modelleri

E-ticaret, veri, mal veya hizmet satin almak,
satmak, tagimak veya ticaretini yapmak igin
internet ve diger aglarin (Or. intranetler)
kullanilmasi anlamina gelmektedir (Turban vd.
2018).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO, 1998) e-ticareti
mal ve
tretilmesi, dagitilmasi, pazarlanmasi, satis1 veya
teslimi” olarak tamimlamigtir. Ekonomik Isbirligi
ve Kalkinma Orgiitii (OECD) ise e-ticareti,
2001'de olusturulan ve 2009'da revize edilen

“

hizmetlerin elektronik yollarla

tanimina uygun olarak, ozellikle siparis almak
veya vermek amaciyla tasarlanmis yontemlerle
bilgisayar aglar1 {izerinden gergeklestirilen mal
veya hizmet alim satimi olarak tanimlamaktadir
(OECD, 2011). OECD (2011) tarafindan yapilan
tanima gore, bir ticari islemin e-ticaret niteligi
tastylp tasimadigl, satin alman {iriintin, ilgili
taraflarin, O6deme teslimat
kanalmin  ozelliklerinden

seklinin veya
ziyade  siparis

yontemiyle belirlenmektedir.

Goel (2007) e-ticareti bir is yontemi olarak
tanimlamaktadir. Ona gore e-ticaret, ticarete
konu olan mal ve hizmetlerin kalitesini artiran,
tiiketiciye ulasma hizinda avantaj saglayan,
bircok etken ilizerinden hem alicinin hem de
saticinin maliyetlerini diisiiren ve boylelikle tiim
taraflarin  ihtiyaglarim1  karsilayarak fayda
saglayan bir is yontemidir.

E-ticaret yalnizca iireticilerin tiiketicilere mal
ve hizmet sattig1 bir is modeli degildir. E-
ticaretin  belli bagli temel is modelleri
bulunmaktadir. Asagidaki is modelleri e-ticaret
modelleri olarak kabul edilmektedir (Matlay,
2004).

is Modeli Faaliyetler

isletmeden isletmeye (Business-to-
business B2B)

Mallarin/hizmetlerin diger isletmelere pazarlanmasin ve teslimini igerir.

isletmeden tiiketiciye (Business-to-
customer B2C)

Mallarin/hizmetlerin dogrudan miisterilere pazarlanmasi ve teslimini igerir.

isletmeden devlete (Business-to-

government B2G) teslimini igerir.

Mallarin/hizmetlerin hiikiimete veya resmi kurumlara pazarlanmasini ve

isletmeden portala (Business-to-
portal B2P)

Bir isletmenin, alicilar1 ve tedarikgileri biiyiik bir pazarda birbirine baglayan
Internet tabanl bir portala entegrasyonu ile e-ticaret yapmasidar.

isletmeden satis ortagina
(Business-to-affiliate B2A)

Bir bagh kurulusun mallarinin/hizmetlerinin bir komisyon veya sabit iicret
karsiliginda ticari bir web sitesinde pazarlanmasin igerir.

Kaynak: Matlay (2004), E-ticaret sektoriinde is modelleri.
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Genel bakis acisina gore e-ticaret is girisimler kurma” olarak tanimlamistir. Manuel

modellerinin yukaridaki ilk ii¢ model icinde
degerlendirilebilecegi, yani ilk {i¢ modelin dort
ve besinci is modelini kapsadigr kabul
edilmektedir ~ (Matlay, 2004). Isletmeler,
miugterilerin ¢evrimigi hizmetlere artan talebi ve
rekabet avantaji yaratma yetenegi nedeniyle e-
ticarete giderek daha fazla ilgi gostermektedir
(Hamad vd., 2018; Gielens ve Steenkamp, 2019;
Tan vd., 2019: aktaran Bawack vd., 2022).

Freebairn (2001), e-ticaretin daha diisiik
fiyatlar yoluyla tiiketicilere, rekabet giicii, kar
tesvikleri ve maliyet diisiiriicii etkileriyle
isletmelere  ciddi  faydalar  sagladigimm
belirtmistir. Ramanathan vd. (2012) yaptiklar
arastirmanin sonucunda, e-ticaretin sundugu
operasyon ve  pazarlama  imkanlarmin
KOBI'lerin performans: iizerinde giiglii ve
olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Kalayc
(2008),  bulguyu sekilde,
KOBl'lerin yiiksek yatirim ve harcama
yapmadan uluslararas1 pazarlara girebilme ve
sunabilme  firsatina  kavustugunu
belirtmistir. Gregory vd. (2007)
teknolojisinin ortaya ¢ikisinin, firmalarin ihracat
pazarlamas: iizerinde onemli bir etkiye sahip
oldugunu saptamustir. E-ticaret, stoklarda ve
geri doniislerde azalmaya neden oldugu igin
onemli cevresel tasarruflar saglamaktadir (Scott
Matthews vd., 2001). Artan vd. (2021), e-ticaretin
uluslararas1 pazarlara ulasma firsat1 saglayarak
ikili ~ ticareti pozitif olarak
saptamislardir. Calismalarin

destekleyecek

urin
e-ticaret

uluslararasi
etkiledigini
sundugu bilgiler 1s1g1nda e-ticaretin hem arz
eden hem de talep eden agisindan ciddi
faydalar1 oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

2.1.1. E- Girisimcilik

E-ticaret ve girisimcilik {izerine yapilan
aragtirmalar, her iki alanin da ekonomik
biiylime ve zenginlik yaratma iizerinde 6nemli
etkileri oldugunu gostermektedir (Acs vd,,
2004). Giin gectikce artan 6nemi iki kavramin bir
arada akademik calismalara konu olmasimna
sebep olmaktadir. Alana 6nemli katkis1 bulunan
Matlay, (2004) e-ticaretle ilgili girisimciligi e-
girisimcilik adi altinda incelemis ve kavrami,
“internette olusan ekonomi ortaminda yeni

(2006), e-girisimciligi, yalnizca gevrimici olarak
hizmetleri  satmak
icin

olusturulmasi

mevcut  olan
etkinlestirmek

faaliyetlerin

veya
internet {izerinde ticari
olarak
tanimlanabilecegini  belirtirken, Bolton ve
Thompson ise (2004) internet girisimciliginin,
ticari olarak iiriin veya hizmet satmanin yani
reklamla Odenen cesitli hizmetlerin

saglanmasin igerebilecegini belirtmistir.

sira,

Jelonek’'e  gore  (2015)
geleneksel bir organizasyonda fiziksel olarak
gerceklestirilen, secilen veya tiim ticari faaliyet

ve stireglerin

e-girisimcilik,

sayisallagtirilmasina
(sanallastirilmasina) yonelik girisimciligin bir alt
kategorisidir. "E-girisimcilik" terimi, hem yeni
kurulan sirketler hem de yerlesik sirketler
tarafindan farkli e-igletmelerin olusturulmasin
tanimlamak i¢in kullanilmigtir (Quinones vd.,

2015). E-Ticaret girisimciligi baz1 farkl
girisimcilik  faaliyetlerini ~ kapsayan  bir
kavramdir. Uriinlerini pazar ile birlikte
elektronik  ortamda satan  girisimcilerin

faaliyetleri e-ticaret girisimciligi olarak kabul
edilmektedir. Ayrica, dogrudan e-ticaret yapan
(Radyo, TV, posta yoluyla veya
tizerinden yapilan perakende ticaret/elektrik
elektronik e-ticaret faaliyetleri) girisimcilerin ve
e-ticaret islemlerine aracilik yapan girisimcilerin

internet

faaliyetleri de e-ticaret girisimciligi olarak kabul
edilmektedir. Son arastirmalar, e-girisimciligin
normal girisimcilikten ayrildigr noktanin, tiim
ekonomik
cevrimigi olarak gergeklesmesi oldugunu ileri
surmektedir (Chulikavit ve Rose, 2003). E-
girisimler, ozellikle teknoloji odakli geng nesil
arasinda gelismis ve e-ticaret ortak bir ticaret
tissii haline gelmistir (Millman vd., 2009). E-
girisimcilik ile ilgili yapilan ¢ok sayida ¢alisma
vardir. Yapilan ¢alismalardan bazilar1 asagida
sunulmustur.

islemlerinin internet araciliiyla

Sebora vd. (2009) yaptiklar1 arastirmada,
girisimcilik o6zellikleri, e-hizmet is faktorleri ve
devlet destegi ile e-girisimcilerinin basarisi
arasindaki iligkilere odaklanmistir. Sonuglar,
kurucularin  basar1  yoneliminin, kontrol
odagmin, e-hizmet kalitesinin, giivenilirlik ve
kullanim kolaylig1 islevlerine verdigi onemin,
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Tayland'daki e-girisimcilerin basarisiyla olumlu
bir sekilde iligkili oldugunu dogrulamaktadar.

Ashgari ve Gedeon, (2010) ¢alismalarinda e-
ticaret girisimlerinin yerlesik isletmelere karsi
avantaj ve dezavantajlarini incelemislerdir.
Bulgulara gore, dijital girisimciligin, yeni
kurulan e-girisimlerin yerlesik isletmelerle
rekabet etmesine yardimci olan bazi avantajlari
bulunmaktadir. Dijital girisimciligin sundugu
avantajlarin, islem ve yonetim maliyetleri, artan
ceviklik,
siireglerine gelismis miisteri katilimi oldugu
saptanmistir. Dezavantajlar arasinda ise fikri
miilkiyetin korunmasi, bir kurum kiltiirii
olusturulmasi, ¢alisan sadakati ve sirketler arasi

uluslararasilasma ve isletmelerin

iletisim ile ilgili zorluklar yer alir.

Rzemieniak, (2015) cevrimigi reklamciligin
etkinlik modellerini sunmak ve c¢evrimici
reklamin etkinligini analiz etmek i¢in yiirtittiigii
arastirmada, e-girisimcilik i¢in ¢evrimici reklam
kampanyalarinin etkin bir unsur oldugunu
ortaya ¢tkarmistir.

Jelonek (2015) isletmelerin 6zellikle e-ticaret
ile ilgili gelistirip
gelistirmedigini bulmak amaciyla 3 yil siiren bir

girisimcilik becerilerini

aragtirma yapmuistir. Bulgularina gore, e-girisim
siireclerinde sirketler, actk inovasyon modelini
kullanarak ¢evrelerindeki kuruluslarla (6zellikle
miisterilerle) isbirliginden giderek daha fazla
yararlanmaktadir. Uriinlerin, paketlemenin,
pazarlamanin ve siireglerin yeniligi, finansal
rekabetci
iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Ayrica
siparis, 6deme, satis sonrasi miisteri hizmetleri,
iletisim veya e-pazarlama gibi siireclerin
sanallastirilmasi, mevcut is hedeflerinin daha

sonuglar ve pazardaki konum

etkin uygulanmasim saglamakta ve sirketlerin

yeni  bir e-is modeline  yaklagimini
degistirmektedir.
Shemi ve Procter, (2018) yaptiklar

calismada, sosyal medya aglarinin kullanima ile
e-girisimcilik faaliyetlerini harekete gegiren
faktorleri arastirmiglardir. Faktorler arasinda
gliven, baglilik ve yenilik¢iligin yer aldigini
saptamuslardir.

Qasim vd. (2018) ¢alismalarinda, gelismekte
olan iilkelerde ve 6zellikle Urdiin'de, evlerinin

rahatliginda ve giivenliginde islerini yiiriitme
sagladig
girisimciliginin gelisimine destek saglanmaya
calisildigin belirtmislerdir.

imkani icin kadin niifusun e-

Fadzil vd. (2019) Malezya'da yeni e-
girisimlerin yaratilmasma katkida bulunan
bilissel motivasyonun ve yetkinliklerin roliinii
belirlemeyi amagcladiklar1 ¢alismada, kisisel
gecmisin, is deneyimi ve is becerilerinin yeni e-
girisimlerin olusturulmasinda 6nemli faktorler
ileri  stirmislerdir.

arasinda  oldugunu

Girisimciler igsel ve digsal olarak motive
olduklarindan, calismadan elde edilen bulgular
igsel motivasyonla ilgili 2 tir girisimcilik
motivasyonu belirlemistir; (i) basar1 ihtiyaci ve
(ii) ilgi. Diger acidan, miisteriler, aile iiyeleri ve
endiistriler gibi elverisli ¢evre ile etkilesimlerin
bir sonucu olarak ortaya ¢kan digsal
motivasyonun, is basarisina etki eden girisimci
motivasyonunu artirdigy belirtilmisgtir.
Aragstirmanin bulgulara gore hem bilgisayar
hem de iletisim becerilerindeki girisimcilik
yetkinlikleri, yeni e-girisimlerin yaratilmasma

biiyiik dlgiide katk: saglamaktadir.
2.1.2. Diinyada E-Ticaret

Bilgi iletisim teknolojilerinin, &zellikle de
internet kullaniminin artmasiyla, kurumsal
diinya hizla e-ticarete ydnelmektedir. Internet,
tiiketicilerin  kiiresel ekonomiye girmelerini
sagladigindan, arasinda fiyatlar
karsilastirabilmekte, talebe gore nasil degistigini
Ogrenebilmekte ve ikamenin
varabilmektedir. Boylece alicilar belirgin bir
avantaj elde etmektedir. Pazar agiklig1 sayesinde
tiiketiciler, farkli web sitelerinden e-ticaret
tekliflerini rahatlikla karsilagtirabilmektedir
(Jain vd., 2021). Gelisen teknolojik imkanlar ve
kiiresellesmenin etkileri nedeniyle, e-ticaret tiim
diinyanin diizenini
etkilemekte, yeni firsatlar, yeni pazarlar ve yeni
bir rekabet diizeni meydana getirmektedir.
Neredeyse tek pazar haline gelen diinyada, e-
ticaret her iretici ve saticinin neredeyse tiim
ulagabilmesini mimkiin
kilmaktadir. Ogzellikle teknolojinin sundugu
imkanlardan faydalanma konusunda avantajli

bolgeler

farkina

ticaret ve ekonomi

tuketicilere

olan {iiretici ve tiiketiciler, e-ticareti daha fazla
hayatlarinin ~ i¢ine  katmuslardar. Insanlarin
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internete erisim imkani e-ticarete daha fazla
dahil olmalarinda etkin bir rol oynamaktadir.

Bilimsel c¢alismalarda daha c¢ok internet
yayillimi1 kavrami ile tamimlanan bireylerin
internet glin  gectikce
artmaktadir. Internet yayilim oranlar1 arttik¢a
daha sundugu
olanaklardan yararlanmakta ve olagan bir
sekilde e-ticaret hacminin artisini
saglamaktadir. Kiiresel e-ticaret pazarina etki

erisim  oranlari,

fazla insan internetin

eden faktorler incelendiginde; makroekonomi,

Tablo 2

demografi, bilisim ve iletisim altyapisi, finansal
uriin penetrasyonu, sosyal medya ve lojistik
altyapis1 ile ilgili faktorler en sik incelenen
faktorler oldugu anlasilmaktadir (TUSIAD,
2019). Makroekonomik degiskenler iginde yer
alan toplam ticaret hacmi ve bilisim altyapisinin
alt degiskenlerinden olan bireylerin internet
kullanim oran1 Tablo 2 ve Tablo 3'te
sunulmustur. Diinya bankasi verilerine gore
2010-2021 yillar1 arasinda diinya genelinde
bireylerin internet kullanim oranlar1 Tablo 2’de
sunulmustur.

2010-2021 Yillar1 Arasi Diinya Geneli Bireylerin Internet Kullanim Oran

Yillar 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
% 29 31 34 36 38 43 46 49 54 60 63
Artis % 11,5 6,9 9,7 5,9 5,6 7,5 7,0 6,5 10,2 11,1 5

Kaynak: The World Bank, (2022). Individuals using the Internet (% of population)

Tablo 2 “ye gore bireylerin internet kullanim
orani 2010 yilindan 2021 yilina kadar iki
katindan fazla artmistir. Aym donemde
bireylerde internet kullanim oraninda yillik
ortalama %?7,7 civarinda artis kaydedilmistir.

Internet kullaniminin giderek tiim diinyada
ylizde yiiz orana dogru artisi, e-ticarette de bir

Tablo 3

Diinya Perakende E-Ticaret Hacmi ile lgili Veriler

artis beklentisi ortaya ¢ikarmaktadir. 2015-2021
yillar1 arasinda diinya perakende e-ticaret
hacmi, beklentiyi dogrulayacak sekilde stirekli
artmigtir. Amerika Birlesik Devletleri Ticaret
Bakanligt ve Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret
yaymladig:
yararlanarak hesaplanan degisim oranlari Tablo
3’te sunulmustur.

Bakanligi'nin verilerden

Yil 2015 2016

2017

2018 2019 2020 2021

Diinya Perakende
Ticaret Hacmi
(Trilyon USD)

20,918 21,453

22,904

24,442 23,787 24,044 24,954

Onceki Yila Gore

-%1,4
Degisim % ~l,

+%2,5

+%6,8

+%6,7 -%2,7 +%1,1 +%3,8

E-Ticaretin Toplam
Perakende Ticaret
Hacmindeki Pay1

%7,4 %8,6

%10,4

%12,2 %14,1 %17,8 %19,6

E-Ticaretin Toplam
Perakende Ticaret
Hacmindeki Payinin
Y% Artisi

%1,1 %1,2

%1,8

%1,8 %1,9 %3,7 %1,8

Diinya Perakende
E-Ticaret Hacmi
(Trilyon USD)

1,548 1,845

2,382

2,982 3,354 4,248 4,938

Onceki Yila Gore

Degisim % %1538

%16,1

%29,1

%25,2 %12,4 %27,6 %14,3

Kaynak: Statista, (2022). Worldwide Retail E-Commerce

Tablo 3'te de gorildigii tizere 2016, 2017,
2018, 2020 ve 2021 yillarinda toplam perakende

ticaret hacmi artis gostermis, 2015 ve 2019

yillarinda ise kiiciikte olsa daralmalar
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yasanmistir. Ayni donemde diinya perakende e-
ticaret hacminde ise yillik ortalama %20nin
lizerinde artis gerceklesmistir. 2015 yilinda
kiiresel e-ticaret hacmi 1,5 trilyon dolar olarak
gerceklesirken, 2021'de 4,9 trilyon dolar1 agsmis
ve 6 yilda 3 kattan fazla artmustir.

E-ticaret hacmindeki artista,
internet kullanim oranlarinin artisi ve e-ticaretin
toplam perakende ticaret hacmindeki payimnin
artist etkili olabilir. 2015-2021 arasi dénemde
diinya geneli bireylerin internet kullanim oramn
ortalama %?7,5 e-ticaretin toplam perakende
ticaret hacmindeki paymn artig1 ise ortalama

bireylerin

%1,9 olmustur. Tablo 2'ye gore 2015 yilinda tiim
perakende ticaret hacminin sadece %74t e
ticaret hacmini olustururken, 2021’de e ticaret
hacminin payr %19,6'ya ¢ikmustir. Elde edilen
veriler 1s181mnda, e-ticaret hacmindeki artisin
onemli bir sebebinin yapilan perakende ticaretin
zamanla ve internet kullanim oranlarmin
artistyla elektronik ortama kaymasi oldugu

sOylenebilir.

Asagidaki Sekil 1'de 2020’den 2025’e kadar
toplam e-ticaret hacminin biiylime oranlari
tahmini siralanmastir.

E-Ticaret Hacmi Biiyiime Tahminleri (Milyar USD)

42%
Avrupa

35%
Kuzey Amerika

49%
i s
51%
S
47%
P ——
0 500 1000 1500 2000 2500

3000 3500 4000 4500

W Biiyime ®2025 m2020

Sekil 1. E-Ticaret Hacmi Biiyiime Tahminleri

Kaynak: velotrade.com, (2023). E-Ticaret Hacmi Biiyiime Tahminleri.

Yapilan tahminlere gore 2020 yilindan 2025
yilina kadar diinya e-ticaret sektorii hacminin
%47 biiytimesi beklenmektedir.
Smiflandirmalar iginde en fazla biiyiime, %51
bolgesel olarak Asya kitasinda
beklenmektedir. En az biiylime beklentisi ise
%35 ile Kuzey Amerika bolgesindedir. Verilere
bakildiginda e-ticaret hacminin uzun yillar
boyunca sekilde
beklendigi sOylenebilir.

oraniyla

diizenli Dbir artmasimin

2.1.3. Tiirkiye’de E-Ticaret

Teknolojideki gelisimle beraber Tiirkiye’de
de bireylerin internet erisim imkanlar1 artmis ve
bireylerin internet kullanim oranlar1
ylikselmistir. Diinya bankasi verilerine gore
2010-2021 yillar1 arasinda Tiirkiye’de bireylerin
internet  kullanim  oranlar1 Tablo 4'te
sunulmustur.
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Tablo 4

2010-2021 Yillar1 Arasi Tiirkiye’de Bireylerin Internet Kullanim Oram

Yillar 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
% 39,8 437 451 462 51,0 537 584 647 71,0 740 777  8l4
Artig 9,3 9,8 32 24 10,4 53 8,7 10,8 9,7 42 5,0 47

%

Kaynak: The World Bank, (2022). Individuals using the Internet (% of population).

Tablo 4'te sunulan verilere gore 2010 %39,8
olan bireylerde internet kullanim orani 2021'de
%81,4’e cikarak iki katindan fazla artmistir. Ayni
donemde bireylerde internet kullanim oraninda
yillik ortalama %6,9 artis kaydedilmistir.

Tirkiye’de  e-ticaret hacmi  diinyadaki
trendlerle benzer sekilde siirekli biiyiime
gostermektedir. 2015-2019 yillar1 arasinda

Tiirkiye’de e-ticaret istatistikleri Tiirkiye Bilisim

Tablo 5

Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan
hazirlanmaktaydi. Ayni donemde e-ticaretle
ilgili olarak pazar biytiikliigi hesaplanarak
yayimnlaniyordu. Covid-19 pandemi doénemiyle
beraber istatistikler Tiirkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanlig1 tarafindan yaymlanmaya
basland1 ve e-ticaret pazar biiytiikliigii yerine e-
ticaret hacmi veri olarak kullanilmaya baslandi.
Tablo 5 2015 ile 2019 arasinda TUBISAD
tarafindan yaymlanan verilerle hazirlanmistir.

2015-2019 Yillar1 Arasi Tiirkiye’de E-Ticaret Verileri

Yil Pazar Biiyiikliigii Onceki Yila Gére Artis % E-Ticaretin Genel Ticarete
(Milyar USD) Oran1
2015 9,0 Milyar USD %05 %2,0
2016 10,2 Milyar USD %13 %3,5
2017 11,6 Milyar USD %14 %5,3
2018 12,4 Milyar USD %07 %6,2
2019 14,6 Milyar USD %18 %9,8

Kaynak: TUSIAD, (2015-2019). Tiirkiye E-ticaret Raporlari.

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi'nin
yayinladig1 e-ticaret verilerinden yararlanarak

Tablo 6

hesaplanan 2019 ile 2021 aras1 degisim oranlar:
Tablo 6’da sunulmustur.

2019-2021 Yillar1 Aras1 Tiirkiye’de E-Ticaret Verileri

E-Ticaretin Genel Ticarete

Yil Deger (Milyar USD) Onceki Yila Gore Artis %
Orani
2019 23,9 Milyar Dolar %18 %9,8
2020 32,2 Milyar Dolar %35 %15,7
2021 43,1 Milyar Dolar %34 %17,7

Kaynak: ETBIS, (2023). Tiirkiye’de E-Ticaret Verileri (2019-2021)

Tiirkiye'de e-ticaretin seyri
degerlendirildiginde yilda ortalama %18’lik bir
artis oldugu dikkati g¢ekmektedir. Ozellikle
Covid-19 pandemi yasaklar1 dénemindeki artis
¢ok yiiksek ¢ikmis ve yillik %35 ve %34 olarak
gerceklesmistir. Ayni1 donemde e-ticaretin genel
ticarete orami da biiyiik bir artis gostermis ve

2015 %2 olan oran 2021'de %17,7'ye kadar

¢ikmistir. Hem hacim olarak biiyiiyen hem de
Tiirkiye’'deki icindeki pay1
biliyiiyen e-ticaret, e-ticaret yapan girisim
sayisinin artisinda da etkili olmustur. Tablo 7’de
Tiirkiye Istatistik Kutumu (TUIK), TUSIAD ve
Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi’'ndan

toplam ticaret

elde edilen veriler ile yapilan hesaplardan elde
edilen sonuglar sunulmustur.
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Tablo 7

Tiirkiye’deki E-Girisimlerle Ugﬂi Veriler

Yil Toplam Girisim E-Ticaret Yapan E-Ticaret Yapan Girisim E-Ticaret Yapan Girisim
Sayisi Girisim Orani (%) Sayis1 Sayisindaki Degisim Orani
(%)
2015 3.498.586 11,9 416.332 - 023
2016 3.608.470 10,9 393.323 - 055
2017 3.696.004 09,8 362.208 - 07,9
2018 3.845.951 11,2 430.746 +18,9
2019 3.954.698 09,8 387.560 - 10,0
2020 4.095.218 12,5 511.902 +32,1
2021 4.384.672 19,3 846.242 +65,3

Kaynak: TUIK, (2023a), TUIK, (2023b), TUIK, (2023c). E-ticaret yapan girisimlere ait istatistikler.

Tablo 7’de  sunulan verilere  gore,
Tiirkiye’deki toplam girisim sayis1 2015 ile 2021
yillar1 arasinda yillik ortalama %4 oraninda
artmustir. E-ticaret yapan girisim sayisindaki
artis ise yililk ortalama %13 civarinda
gerceklesmistir. 2015 yilinda tiim girisimlerin
%11,9'u e-ticaret yaparken, 2021 yilinda %19,3'i1
e-ticaret yapar duruma gelmistir.
yapan girisim sayisi, 2015’te 416.332 iken 2021
yili sonu itibariyle iki katin agarak 846.242 adete
Ozellikle  Covid-19
doneminde e-ticaret yapan girisimlerin artis
orani sirastyla yilda %32,1 ve %65,3 olmustur.

E-ticaret

ulagmustir. pandemi

E-ticaret yapan girisimlerin bir bolimii,
iirettigi veya satisin1 yaptigi mal ve hizmetlerin
ticaretini pazar ile birlikte elektronik ortamda da
yapan girisimlerdir. Bir boliim girisimlerin ise
temel faaliyet alami e-ticarettir. Girigimcilerin
ylrittiikleri ekonomik faaliyetlerin

Tablo 8

smiflandirilmasi icin Tiirkiye'de NACE kod
sistemi kullanilmaktadir. NACE (Nomenclature
générale des Activités économiques dans les
Communautés Européennes), Avrupa
Birliginde ekonomik faaliyetlerin istatiksel
olarak smiflandirilmasini saglayan bir sistemdir.
Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin
Istatistiki Siniflamast  (NACE);
ekonomik faaliyetlerle ilgili

iiretilmesi ve yayilmasi amacimna hizmet etmekte

Avrupa‘da
istatistiklerin

olup bir¢ok alanda yiiriitiilen Avrupa Birligine
uyum c¢alismalart kapsaminda iilkemizde de
kullanilmaktadir (Camlica vd., 2016, s. 75-76).
Temel faaliyet alani e-ticaret olan yani radyo,
posta internet
tizerinden yapilan perakende ticaret faaliyetleri
yiiriiten girisimlerin NACE kodu 47.91.14 olarak
belirlenmistir (Istanbul Ticaret Odasi, ITO,
2023). Tablo 8’de NACE kodu 47.91.14 olan e-
ticaret girisimleri ile ilgili verilmektedir.

televizyon, yoluyla veya

Tiirkiye’de Faaliyet Alani E-Ticaret Olan Girigimlerle lgili Veriler

Faaliyet Alan1 E-Ticaret On(;i::ll\; ila Faaliyet Alan1 E-Ticaret Faaliyet Alan1 E-Ticaret Olan
Yil Olan Girisim Sayis1 NACE Degisim Olan Girigsimlerin Tiim Girisimlerin Tiim E-Ticaret

Kodu 47.91.14 o Girisimlere Orani (%) Yapan Girisimlere Orani (%)
2015 2954 -11,31 0,084 0,709
2016 3093 +04,70 0,086 0,786
2017 4044 +30,74 0,109 1,116
2018 8465 +109,32 0,220 1,965
2019 14792 +74,74 0,374 3,816
2020 35208 +138,02 0,859 6,877
2021 70252 +99,53 1,602 8,301

Kaynak: TUIK, (2023a), TUIK, (2023d). Tiirkiye’de faaliyet alani e-ticaret olan girisimlerle ilgili veriler (2015-2021).

Tiirkiye’de 2015, 2021 arasinda temel faaliyet
alan1 e-ticaret olan girisim sayis1 2016 yilindan
itibaren siirekli bir artis gostermistir. 2015

yilinda toplam 2954 olan e-ticaret girisim sayis1
yaklasik 24 kat artarak 2021 yilinda 70252 adet
olmustur. Ozellikle 2018 yilindan itibaren
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yiiksek bir artis oranina ulasan e-ticaret girisimi
orant Covid-19 pandemi yasaklarinin en yogun
yasandigr 2020 yilinda zirveye cikarak %138
oranin1 yakalamistir. Temel faaliyet alani e-
ticaret olan girisimlerin, tiim e-ticaret yapan
girisimlere orani da siirekli artmis ve 2021"%8,3
rakamina ulasmistir. Ayrica e-ticaret yapan
girisimlerin ~ Tirkiye'deki tiim  girisimler
i¢indeki oran1 da yaklasik 19 kat artmaistir.

Tablo 7 ve Tablo 8’de sunulan veriler 1s1381nda
e-ticaretin, girisimci ve yoneticilerin dikkatini
¢ekmeyi basarmis oldugu ve hem mevcut
girisimlerde  e-ticarete  yOnelen  sayismin
artmasina katki sagladigi hem de yeni e-ticaret
girisimlerinin ekonomiye katilmasina fayda
sagladigr soylenebilir. Ayrica faaliyet alam
olarak e-ticaretin girisimcilerin yogun ilgisini
cektigini belirtmekte dogru olacaktir.

3. Yontem

Calismada, Tiirkiye'deki e-girisimciligi ve
Tiirkiye e-ticaretinin gelisimini, 2015-2021 yillar1
arasi Tiirkiye ve Diinya e-ticaret verileri 1s131nda
degerlendirerek, Covid-19 pandemi déneminin
ve pandemi Oncesi donemin etkilerini
yorumlamak ve gelecege doniik beklentilerle
birlikte  Oneriler —sunmak amaglanmistir.
Arastirmada tanimlayici ve agiklayic aragtirma
yontemi kullamilmistir. Veri toplama yontemi

olarak, nitel bir veri toplama yontemi olan

dokiiman/kayat incelemesi yapilmistir.
Calismada tim diinya ve Tiirkiye’den
yaymlanan verilerin degerlendirilmesi

amaclandig icin evrenin tamamindan 2015 ile
2021 yillarini kapsayan e-ticaret ve e-girisimlerle
ilgili tiim veriler ¢alismaya katilmistir.

Calismay1 gergeklestirmek igin basta Tiirk
Sanayicileri ve Is Insanlar: Dernegi (TUSIAD),
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB),
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Tiirkiye
Cumhuriyeti Ticaret Bakanhigi E-Ticaret Bilgi
Sistemleri Dairesi Bagkanlig1 ve Tiirkiye Bilisim
Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan
yayinlanan veriler toplanmistir. Elde edilen
veriler istatistiki hesaplamalara tabi tutulmus,
sonuglar degerlendirilmis ve bulgular elde
edilerek sonug ve Oneriler gelistirilmistir.

Calismada, giivenilirligi arttirmak amaciyla,
Diinya Bankasi (World Bank),
Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi
(UNCTAD), Amerika Birlesik Devletleri Ticaret
(United States
Commerce), Tiirk Sanayicileri ve i§ Insanlan
Dernegi (TUSIAD), Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi (TOBB), Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK), Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig
E-Ticaret Bilgi Sistemleri Dairesi Baskanlig:

Birlesmis

Bakanlig1 Department  of

(ETBIS) ve Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi
(TUBISAD) ve adi gecen kurumlarin verilerini
paylastig1 bazi internet sitelerinden elde edilen
veriler kullanilmigtir.

Arastirma, asagidaki sorularin
cevaplandirilmasi yoluyla gerceklestirilmeye

calisilmigtir.

Arastirma Sorusu 1: Diinyada ve Tiirkiye’de
bireylerde internet kullanim oraninin degisimi
ile e-ticaret hacminin degisimi ayni yonde mi
hareket etmektedir?

Arastirma Sorusu 2: Diinyada ve Tiirkiye’de
e-ticaret hacmi ne yonde, nasil degismektedir?

Arastirma Sorusu 3: 2015, 2022 yillan
arasindaki e-ticaret hacimlerinin degisimi ile
Tirkiye’deki yeni girisimcilerin ve mevcut
girisimlerin e-ticarete yonelmesinin iliskisi var
mi1?

Arastirma Sorusu 4: Covid-19 pandemi
donemi, e-ticareti nasil etkilemistir?

Aragtirma Sorusu 5: Covid-19 pandemi
doénemi, e-girisimciligi nasil etkilemigtir?

Aragtirma Sorusu 6: Covid-19 pandemi
donemi ile pandemi 6ncesi donemde diinya ve
Tiirkiye e-ticaret hacim degisimlerinde farklilik
var mi1?

4. Bulgular

Gerek diinya gerekse Tiirkiye’den saglanan
verilerin tiimii e-ticaretin artan bir ivmeyle
ettigini gOstermektedir.
Biiyiimenin ¢esitli nedenlerden kaynaklandig:
bilinmektedir. Biiyiimenin nedenlerinden biri
bireylerde
Internet

biiylimeye devam

internet  kullamim  oranlaridir.

kullanim oranlar1 stirekli olarak

artmaktadir. Internet kullanim oranlart Tiirkiye
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ve diinya kargilagtirmasini yapabilmek amaciyla
tablolarda  sunulan  veriler  kullanilarak
olusgturulan Sekil 2’de bir arada sunulmustur.
Diinya-Tiirkiye Bireylerde internet Kullanim Oran1 %
90
777 81,4
30 74
70
60
50
40
30
20
10
0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Diinya Tiirkiye

Sekil 2. Diinya ve Tiirkiye’de Bireylerde Internet Kullanim Orani

Kaynak: statista.com, (2023), Diinyada ve Tiirkiye’de bireylerde internet kullanim oram (2010-2021).

Sekil 2’de de goriildiigii iizere Tiirkiye'de

civarinda fazla iken 2015 yilinda %34, 2021
yilinda ise %29 oraninda fazla ¢ikmistir. Sekil
2'deki verilerle Tiirkiye ve Diinyada e-ticaretin
gelismesini karsilastirabilmek icin Sekil 3
hazirlanmugtir.

Diinya ve Tiirkiye'de E-Ticaret Hacmindeki % Degisim

bireylerde internet kullanim orani diinya
ortalamasinin  iizerindedir. 2010  yilinda
Tiirkiye’deki oran, diinya oranindan %37
40
35
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H Diinya ® Tiirkiye 25,2
25
2 1ss 161
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Sekil 3. Diinya ve Tiirkiye’de E-Ticaret Hacmindeki Degisim

Kaynak: statista.com, (2023), Diinyada e-ticaret hacmindeki degisim. ETBIS, (2023), Tiirkiye’de e-ticaret hacmindeki degisim

Sekil 3'te de goriildiigii lizere Tiirkiye’'de e-
ticaret hacmi  2019’dan diinya
ortalamasinin iizerinde bir artis gostermistir.
2019 oOncesi donemde ise diinya geneli artis,

sonra

Tiirkiye’deki artisin {izerinde olmustur. Sekil
2’deki bireylerde internet kullanim oranlarinin,
e-ticaret hacmi artisinda bir etkisi oldugu kabul
edilebilir. Sekil 2 ve Sekil 3’te bulunan veriler,
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Aragtirma sorusu 1'in cevabini vermektedir.
Sekil 2’de goriildiigii lizere bireylerde internet
kullanim orani stirekli artmaktadir. Sekil 3’e
gore e-ticaret hacimleri de siirekli artmaktadur.
Ancak e-ticaret hacmindeki
kullanim oranlarmndaki

internet
artisa oranla daha
fazladir. Elde edilen verilere gore e-ticaret
hacmindeki artis, bireylerde internet kullanim
orant haricinde bagka
etkilenmektedir

artis

unsurlardan da

Sekil 3’te sunulan bulgularla Arastirma
sorusu 2, 4 ve 6min cevaplar1 verilmigtir.
Tiirkiye ve diinyada e-ticaret hacmi stirekli
artmaktadir. Covid-19 pandemi yasaklarmin
basladig1 2020 yili diinyada da Tiirkiye’de de

Tiirkiye’deki artis ¢ok yiiksek olmustur. 2021
yilinda da yiiksek oranh artislar devam etmistir.
Covid-19 donemi ve Covid-19 6ncesi doneminin
e-ticaret verileri farklilik gostermektedir. Covid-
19 doneminde hem diinyada hem de Tiirkiye'de
hacimlerindeki ¢ogalmistir.
2021 diserken,
Tiirkiye’deki artis ayru civarda kalmistir. Covid-
19 pandemisinden onceki doénemde farkh
unsurlarin da etkisiyle degisen inis c¢ikislar
goriilmektedir. 2019 yilinda Tiirkiye'deki e-
ticaret hacmi artis1 diinyadaki artis1 ge¢mistir.

Sekil 4’te, diinya ve Tirkiye e-ticaret
hacimleri, Statista (2023) ve ETBIS (2023)
tarafindan 2019, 2023 yillar1 arasinda sunulan

e-ticaret artis

Diinyada yilinda artig

artist  ciddi oranda etkilemistir. Ozellikle veriler kullamilarak birlikte sunulmustur.
Diinya ve Tiirkiye'de E-Ticaret Hacmi Milyar (USD)
6000 5510
4938
5000
4248
4000
3354

3000
2000
1000

23,9 32,2 43,1 49

0 PRI
2019 2020 ¥ Plinya WTérkiye 5, 2022

Sekil 4. Diinya ve Tiirkiye’de E-ticaret Hacmi 2019-2022.

Kaynak: statista.com, (2023), Diinyada e-ticaret hacmi (2019-2022). ETBIS, (2023), Tiirkiye’de e-ticaret hacmi (2019-2022).

Ozellikle Covid-19 pandemi yasaklarinin
hayatimizda oldugu 2020, 2021 yillarinda
Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi ciddi oranlarda
artis goOstermistir. 24 Subat 2022 tarihinde
baslayan Rusya Ukrayna savasi, Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii'niin (OECD)
raporuna gore, kiiresel diizeyde enerji ve gida
fiyatlarini etkileyerek diinya ekonomisine ciddi
zararlar vermistir (TRTHABER, 2023). Kiiresel
ekonominin zarar gormesi, e-ticaret hacimlerini
de etkilemis ve hacim artig oranlar1 azalmistir.

Covid-19 yasaklari, 2019 yilinda %18 olan e-
ticaret hacim artiginin 2020°de %35 oranina
c¢ikisinda 6nemli rol oynamustir. Covid-19

yasaklarinin etkisiyle 2020 yili itibari ile en
yliksek yatinmlarin  yapildigi mecra dijital
olmugtur.  Dijital reklam  yatirimlarinin
biiylimesini tetikleyen en Onemli etkenler
arasinda; Covid-19 pandemi donemi e-ticaret
sektOriiniin e-ticaret
yatirimailarimin, yatirimlarmi dijital medyada

biiyiimesi ve

artirmasi, dijital mecrada yatirimlan ile ilgili
detayli Ol¢iimleme ve hedefleme yapabilmeleri
yer almaktadir (Dinger ve Karatas, 2022).

Yasaklarin devam ettigi 2021 yilinda e-ticaret
hacmindeki diinyada %14,3 olarak
gergeklesirken Tiirkiye'de %34 oraniyla yiiksek
artis diizeyini stirdiirmiistiir. Ozellikle Covid-19

artis
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pandemi siirecinde biiyiik bir hacim artisi
yakalayan e-ticaret, Sekil 4'te de goriildiigii gibi
pandemi sonrasinda da Ukrayna
savaginin olumsuz etkilerine ragmen c¢ok hiz
kaybetmeden biiyiimeye devam etmektedir.

Rusya,
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Sekil 4'te sunulan bulgularla da Arastirma
sorusu 2 cevaplandirilmisgtir.

Sekil 5'te 2022 y1li itibariyla e-ticaret hacmi en
biiyiik olan iilkeler goriilmektedir

B amauu oy, 1838
mmmm—_——— s

1000 1200 1400 1600 1800

B E-Ticaret Hacmi En Biiyiik Olan Ulkeler 2022 (Milyar USD)

Sekil 5. E-Ticaret Hacmi En Biiyiik Olan Ulkeler 2022.

Kaynak: Dash.app, (2023). E-ticaret hacmi en biiyiik olan iilkeler 2022.

Sekil 5'te goriildiigii tizere 2022 yilinda
diinyada e-ticaret hacmi en biiyiik olan iilke
Cin’dir. Cin’den sonra sirasiyla ABD ve diger
gelismis {iilkeler en biiyiik e-ticaret hacmine
sahip iilkelerdir. Yukaridaki listede bulunan
iilkeler arasinda sadece Endonezya 2022 yilinda
en Dbiiyilk on ekonomi arasinda yer
almamaktadir. 2022’de Endonezya diinyada en
biiytik on yedinci ekonomiye sahip {ilke
olmustur. Listedeki diger tilkeler 2022’deki en
biiyitk 10 ekonomi icinde yer almaktadir.
Ekonomisi biiyitk olan {ilkelerin e-ticaret
hacimlerinin de yiiksek ¢ikmasi beklenen bir
sonuctur.

Ekonomik biiyiikliige gore Tiirkiye 2022
yilinda diinyada 20. sirada yer almistir. Ayni
donemde, e-ticaret hacmi yaklasik 48 milyar

USD olarak gerceklesmistir. 2022 yilinda
Tiirkiye, E-ticaret hacminde diinyanin en biiyiik
23. tilkesi olmustur. Sunulan veriler 1s1ginda
Tiirkiye’de e-ticaret hacminin daha biiyiik
olmast gerektigini sOylemek yanlis
olmayacaktir. Statista (2020) verilerinde 2020-
2024 arasmnda e-ticaret hacmi biiylime oraninin
en fazla gerceklesecegi tilkenin Tiirkiye olacag1
One stirtilmistiir (Dinger ve Karatag, 2022). 2020
ve 2021 verileri, (sirastyla %35, %34) Tiirkiye ile
ilgili tahmini destekleyecek sekilde
gerceklesmistir.

Sekil 6’da Tiirkiye’de e-ticaret yapan tim
girisimlerin ve faaliyet kolu e-ticaret olan

isletmelerin 2017, 2022 yillar1 arasindaki artis
oranlar1 verilmektedir.
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Tiirkiye'de E-ticaret Girisimlerinin Artis(Azalis) Oranlar1 %
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Sekil 6. Tiirkiye'de E-ticaret Girisimlerinin Artis/Azalis Oranlar:

Kaynak: TUIK, (2022), Tiirkiye’de girisim artis-azalig oranlar1 (2017-2021). ETBIS, (2023) Tiirkiye’de e-ticaret girisim sayilar1
(2017-2021).

Sekil 4 ve $Sekil 6’da sunulan bulgular,
Arastirma Sorusu 3l cevaplandirmaktadir.
2017, 2022 yillarn arasindaki e-ticaret
hacimlerinin degisimi ile Tiirkiye’deki yeni
girisimcilerin ve mevcut girisimlerin e-ticarete
yonelmesinin iligkisi oldugu kismen kabul
edilebilir. E-ticaret yapan tiim igletmelerin say1s1
2017 ve 2019 yillarinda azalis gostermistir.
Covid-19 pandemisi bagladiktan sonra ise artma
egilimi gostermistir. Faaliyet kolu e-ticaret olan
girisimler ise e-ticaret hacmi ile benzer sekilde
surekli artmigtir.

Sekil 6’da sunulan veriler Arastirma sorusu
5e cevap vermektedir. E-girisimler agisindan
Tiirkiye degerlendirmesi yapildiginda, yine
Covid-19 déneminin etkisinin ¢ok fazla oldugu
dikkati ¢ekmektedir. Sekil 6’da da goriildiigii
iizere Tiirkiye’'de e-ticaret yapan tiim
girisimlerin miktar1 2020 yilinda %32,1, 2021
yilinda ise %65,3 oraninda artmistir. Tiirkiye’de
e-ticaret yapan tiim girisimlerin miktari ile ilgili

veri, mevcut  girisimlerden  e-ticarete
baslayanlari, faaliyet alam1 olarak e-ticaret
faaliyetlerini (NACE 47.91.14) tercih eden

girisimleri ve yeni kurulan ve faaliyet alani e-
ticaret olmayan ancak firiinlerini e-ticaret
yoluyla da satan girisimleri kapsamaktadir.
Daha 6nceki yillarda boyle yiiksek diizeyde bir
artis gostermeyen, aksine bazi yillar azalista

gosteren bu oranin pandemi dénemiyle beraber

artmasi, hem tiiketici hem de igletmelerin e-
ticarete yoneliminde Covid-19 pandemisinin
ciddi bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Faaliyet kolu e-ticaret olan girisimler (NACE
4791.14) agisindan bakildiginda siirekli ve
diizensiz bir artis dikkati cekmektedir. Diger e-
ticaret girisimleri gibi Covid-19 pandemi
donemi, faaliyet kolu e-ticaret olan girigim
miktar1 iginde 2020 yilinda %138 oranla rekor
diizeyde artis gostermistir. 2021 yilinda da artis
%99,53 diizeyinde gerceklesmistir. 2018 ve 2019
yillarindaki yiiksek diizeylerde artigin net bir
gerekgesi olmamakla beraber, Tiirkiye’de sosyal
medya iizerinden e-ticaretin artisinin 6nemli bir
etken olabilecegi diisiiniilebilir.

5. Sonug ve Tartigma

Son yillarda, hemen hemen her endiistrideki
isletmelerde i¢ ve dis bilgi ve iletisim siiregleri,
elektronik bilgi teknolojileri tarafindan giderek
daha fazla desteklenmektedir. Internet gibi
teknolojilerin, 6zellikle verimlilik ve etkinlik
agisindan
teknoloji kullanimi egilimlerinin gelecekte de
devam etmesini saglayacaktir (Kollman, 2014).
Teknolojilerin ~ girisimlere sagladigr birgok
avantaj arasinda, daha genis tiiketici kitlelerine

sundugu avantajlar, isletmelerin

ulasim en Onemlilerinden biri olarak kabul
edilebilir.  Sermaye  biiyukliigi, fiziksel
olanaklar, tecriibe, is hacmi ve diger birgcok
acidan dezavantajli konumda olan girisimler
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bile, teknolojinin sagladig1 imkanlar sayesinde
daha fazla tiiketiciye ulasarak rekabet ortamina
katilm  saglayabilmektedir. Teknolojinin
sundugu imkanlar, girisimcileri e-ticarete
yonlendirmekte ve sektoriin giin gectikce daha
biiytik ve daha 6nemli hale gelmesine sebep
olmaktadir. Ayni zamanda teknoloji, tiiketicilere
sundugu
ekonomiye girmelerini miimkiin kilarak ¢ok
cesitli {irlin yelpazelerine ulasma, fiyatlar,

imkanlarla tiliketicilerin  kiiresel

urtinleri kargilagtirma, ikame tirlinlerin farkina
varma, farkli web sitelerinin e-ticaret tekliflerini
inceleme gibi belirgin avantajlar elde etmesini
saglamaktadir (Jain vd., 2021).

Bahsedilen gelismeler e-ticaret hacimlerinin
glin gectikce artmasina ve daha Onemli hale
gelmesine olmaktadir. Calismada
incelenen veriler, hem diinyada hem de
Tiirkiye’de E-ticaret hacimlerinin hizli ve
diizenli bir gekilde arttigimi gostermektedir.
Ozellikle 2020, 2021 yillarindaki artis dikkat
cekicidir.  2020-2021 yillarinda, diinyada
yasanan Covid-19 salgini, insanlarin fiziksel
ticaretten uzak kalmasma neden oldugu igin

neden

tiim taraflarin e-ticarete yonelimini arttirmigtir.
Aym donemde ozellikle Tiirkiye’deki e-ticaret
rakamlar1 diinya geneline gore ¢ok yiiksek
diizeyde artis gostermistir. Diinya e-ticaret
hacmi ABD Dolar1 bazinda 2020 yilinda %27,4
2021 yilinda %14,3 artis gosterirken, Tiirkiye e-
ticaret hacmi 2020 yilinda %35, 2021 yilinda ise
%34 artis gostermistir. E-ticaret hacimlerindeki
artis 2022 Rusya Ukrayna savasinin etkisiyle
hem diinyada hem de Tiirkiye’de yavaglamistir.
Ancak buna ragmen Tiirkiye e-ticaret hacmi
artist diinyaya gore daha yiiksek diizeyde
gerceklesmistir.

2015-2022  yillar1  arasinda  e-ticaret
hacimlerinin artisiyla beraber e-ticaret yapan
isletmelerin sayisinda da artis yasanmistir. Bu
donemde Tiirkiye'de e-ticaret yapan girisim
sayisindaki degisim oram oOzellikle Covid-19
pandemi doéneminde ¢ok yiiksek diizeylere
ulasmistir. Tiirkiye’de e-ticaret yapan girisim
sayist 2020 yilinda %32,1, 2021 yilinda %65,3
oraninda artmistir. Statista (2020) verilerine gore
2020-2024 arasinda e-ticaret hacmi biiyiime

oraninin en fazla gergeklesecegi tilkenin Tiirkiye

olacagl one siiriilmektedir (Dinger ve Karatas,
2022). Elde edilen veriler ve tahminler 1s181nda
Tiirkiye’de e-ticaret yapan girisim sayisinin
artmasini beklemek yanlis olmayacaktir.

Ozellikle kiiresel pazardan daha fazla pay
almak isteyen girisimler i¢in e-ticaret en kolay ve
en hizli yol olarak degerlendirilebilir. Yeni
girisimlerin yaratilmasi, her {ilkenin sosyal ve
ekonomik kalkinmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bunun nedeni, yaratilan her yeni
girisimle, potansiyel olarak rekabeti canlandiran
ve ekonomiyi daha da ileriye gotiiren bir piyasa
katiimcisinin  ortaya ¢ikmasidir.
girisimlerin mevcut

Yeni e-

piyasa
calkantisina ragmen tiim ulusal endiistriler igin
kilit bir konudur (Kollman, 2014). Olumlu
etkilerinden dolay1, iyi bir artis istatistigi
yakalayan e-girisimcilik, tiim girisimciler ve

olusumu,

girisimci niyete sahip olanlar icin daha
ulagilabilir =~ hale  getirilmelidir. =~ Burada
girisimciligi destekleyen kamu kurum ve

kuruluglarina onemli gorevler diismektedir.
Ozellikle her tiirden potansiyel girisimcinin e-
ticaret ve bilisim sistemleri ile ilgili daha fazla
donanima sahip olmasi, kiiresel e-ticaret rekabet
ortaminda, e-girisimcilere avantaj saglayacaktir.
Girisimciligi destekleyen kurum ve kuruluslarin
e-ticaret alaninda yonetim ve bilisim altyapist ile
destekler
danismanlik hizmetleri vermesi, Tiirkiye’deki e-

ilgili ~ finansal sunmasi, egitim,
girisim sayilarinin artmasini ve kiiresel e-ticaret
rekabet ortaminda daha aktif ve basarili faaliyet

stirdiirmelerini miimkiin kilacaktir.

Mevcut girisimlerin e-ticarete girmesi ve e-
ticaret yapanlarin basari oranlarinin
gelistirilmesi igin, ticaret, sanayi odalarinn,
meslek odalarinin, mesleki birliklerin (6rnek
olarak ihracat¢t birlikleri), bilisim altyapisi
hizmetleri sunmasl, igletme sahipleri,
yoneticileri ve c¢alisanlart ic¢in danismanlik,
egitim, kurs hizmetleri sunmasi, Tiirkiye'de e-
girisimciligin daha etkin ve basarili kilinmasin
saglayacaktir. Ayrica
ihtiya¢ duyulan kalifiye isgiicliniin saglanmasi
amactyla, egitim kurumlarinda e-ticaret ile ilgili

e-ticaret sektortinde

boliimler acilmasi, e-ticaret ve bilisimle ilgili
derslerin verilmesi, veriliyorsa sayisinin ve
giincelliginin arttirilmasi, faydali olacaktr.
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Kiiresel e-ticaret ortami, inkar edilemez bir
sekilde Amazon ve Alibaba gibi biiyiik e-ticaret
sirketlerinin biiylimesiyle sekillenmis olsa da,
kiiglik isletmelerin, yeni girisimlerin modeli
kullanmas1 ve kendilerine pazar olusturmasi
i¢in hala bolca alan bulunmaktadir.

6. Simirliliklar ve gelecek calismalar
Calismanin smirliliklar:

e (Calisma 2015-2021 yillarim1 kapsayan
siirekli verilere dayandirilmaktadir.

e Calismanin bulgularini desteklemek
amaciyla 2010-2022 aras1 ulasilabilen bazi anlik
ve donemlik veriler kullanilmigtir.

e TUBISAD tarafindan
Tiirkiye e-ticaret verileri Covid-19 pandemi

yayinlanan

doneminden sonra Ticaret Bakanlig: tarafindan
yaymlanmaya  baglamistir.  Tki
hesaplama yontemlerinde ¢ok kiigiik degisiklik
mevcuttur.

kurumun

e Diinya geneli yaymlanan e-ticaret

verilerinde, yaymncilar tarafindan perakende e-

ticaret degerleri kullanilmis, Tiirkiye'deki
yayincilar  tarafindan ise perakende ve
perakende dis1 toplam e-ticaret degerleri

kullanilmistir. Diinya ve Tiirkiye genelinde
gilivenilir kuruluslar tarafindan yayimnlamais tiim
veriler incelenmistir.

Calismada, farkli bolgelerin verileri bir araya
getirilerek gesitli hesaplamalarla ortaya ¢ikarilan
bulgular elde edilmis, Tiirkiye’de e-girisimcilik,
Diinyada ilgili
anlagilabilir, yol gosterici sonuglar sunulmus ve

e-ticaret ve e-ticaret ile

Oneriler gelistirilmistir. Zaman
kapsami agisindan daha 6nce benzer sekilde ve
2015-2021 yillarin1  kapsayan bir calisma

olmamasi,  ¢alismanin olmasini

araliglt ve

Ozgun
saglamaktadir. e-ticaret ve e-
girisimcilikle ilgili anlasilabilir ve yol gosterici
detaylar1 bir arada sunmasi agisindan
¢alismanin 6nem arz ettigi diistintilmektedir.

Ayrica

[leriki caligmalarda e-girisimciligin gelismesi
icin
ihtiyaglarini analiz eden, mevcut isletmelerin e-
ticarete yonelimini destekleyecek unsurlar:
irdeleyen konular iizerinde durulmas: faydal
ihtiyag
analizleri, e-girisimcilik ve e-ticarete destek

dogrudan girisimcilerin basar1 igin

olacaktir. Ayrica alanda yapilacak

veren kurum ve kuruluslara sunulabilecek
faydali Oneriler gelistirme imkan:i saglayabilir.
Ayrica 2018-2019 yillarinda Tiirkiye’'de faaliyet
kolu e-ticaret olan girisimlerin (NACE 47.91.14)
sayisindaki artisin ¢ok yiiksek olmasmin

nedenlerinin  arastirilmasi,  e-girisimcilerin

egilimlerini ortaya ¢ikarabilir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Arastirmada kurum, kurulus ve
organizasyonlar tarafindan yayinlanan ikincil
veriler kullanildigr icin bilimsel arastirma ve
yayn etigi kurulu onay1 gerektirmemektedir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calismada Dr. Ogr. Gor. Ayhan
TERZIBAS tarafindan tek basma hazirlanmistir.

9. Cikar Beyam1

Aragtirma herhangi bir c¢ikar catismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu calisma icin herhangi bir kurumdan
destek alimamugtir.
harcamalar yazar tarafindan karsilanmistir.

Calisma igin gereken
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Oz

Amag: Bu calisma, pazarlama arastirmalarinda konu modellemesinin uygulanmasi {izerine kapsamli
bir literatiir incelemesi gerceklestirirken, alanda ortaya cikan egilimleri, hakim temalar1 ve potansiyel
gelecek yonelimleri belirlemeyi amaglamaktadir. Gereg ve Yontem: Calismada, bilimsel arastirmalar:
incelemeye yonelik niceliksel bir yaklasim olan bilimetrik analiz ve nitel sistematik literatiir taramas1
yontemleri kullanilmaktadir. Bulgular: Pazarlama alaminda onde gelen akademik dergilerden
toplanan 54 arastirma makalesinin titizlikle incelenmesi sonucunda, konu modellemenin akademik
yazinda giderek daha fazla ilgi cektigi ve Gizli Dirichlet Ayrimmin (LDA) konu modelleme
yaklagiminin pazarlama calismalarinda en yaygin kullanilan yontem oldugu ortaya koyulmustur.
Bununla beraber konu modelleme uygulamalarinin cogunlukla bagka bir metodoloji ile birlestirilerek
kullanildig1 gozlemlenmistir. Son olarak konu modelleme metodolojilerinin uygulama stiregleri
irdelenmistir. Sonug: Pazarlama alanindaki literatiir taramasi, segmentasyon, miisteri davramslari,
sosyal medya pazarlamasi ve marka yonetimi gibi ana aragtirma kiimelerini vurgulayarak, konu
modellemenin gesitli arastirma alanlarindaki uygulanabilirligini gostermistir.

Abstract

Purpose: This study aims to identify emerging trends, dominant topic and potential future directions
in the field, while conducting a comprehensive literature review on the application of topic modelling
in marketing research. Material and Method: The study employs a quantitative approach to analyzing
scientific research, the scientometric analysis, and a qualitative systematic literature review. Findings:
A meticulous review of 54 research articles collected from leading academic journals in the field of
marketing revealed that topic modelling has attracted increasing attention in the academic literature
and that the Latent Dirichlet Decomposition (LDA) topic modelling approach is the most widely used
method in marketing studies. However, it has been observed that topic modelling applications are
mostly used in combination with another methodology. Finally, the application processes of topic
modelling methodologies are examined. Result: The literature review in the field of marketing has
shown the applicability of topic modelling in various research areas, highlighting the main research
clusters such as segmentation, customer behavior, social media marketing and brand management.
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1 Gir analizler yapmayr miimkiin kilar. Bu sayede,
' ) ® pazarlamacilar daha iyi stratejiler gelistirme ve
Internetin ve teknolojinin gelisimi ile hizla  kararlar alabilme imkanina sahip olurlar.
degi kosullari, sgunlukl
eslsen pazat osutiart gogunlll .a Reisenbichler ve  Reutterer  (2019)'in
yapilandirilmamis halde bulunan verinin . . d K dell .
hacmini artirmakta, pazarlamacilarin verileri pazariama - alanmda onu @o ¢ e‘mesT
uygulamalarmim  kullanimini  inceledikleri

analiz etme ve anlamlandirma siireclerini daha
karmagik hale getirmektedir. Bu nedenle
geleneksel yontemlerin sinirlamalariyla karsi
karsiya kalan arastirmacilar, makine 6grenmesi,
veri madenciligi, derin 6grenme gibi ¢ok sayida
modelleyen, anlamlandiran
yaklagimlarin arayisina girmislerdir.

veriyi isleyen,

Konu modelleme, veri madenciligi, gizli veri
kesfi ve veri ile metin belgeleri arasindaki
iligkileri tamimlamak i¢in metin madenciliginde
kullanilan giiclii bir tekniktir (Jelodar vd., 2019).
Konu modellemesi biyoinformatik (Liu vd.,
2016), pazarlama (Reisenbichler ve Reutterer,
2019), bilgi (Silwattananusarn  ve
Kulkanjanapiban, 2022), bilgisayar bilimi
(Mifrah ve Benlahmar, 2022) ve biyomedikal
vd., 2022) gibi cesitli
alanlarda uygulama alani bulmustur. Biytiik
Olcekli belge koleksiyonlarindan ana temalar:
veya konular1 ¢cikarmak, popiiler ve yeni ortaya

bilimi

aragtirma (Avasthi

cikan konulari belirlemek ve metin analizi (Blei,
2012), bilgisayarla gorme ve uzamsal-zamansal
veri analizi gibi alanlarda karar verme ve analize
yardimci olmak icin kullanilir (Pal vd., 2021).
Diger bir degisle bu modeller, binlerce belgeden
olusan bir koleksiyonda yer alan bilgileri,
odaklanan kisa bir 6zete doniistiirebilmektedir
(Churchill ve Singh, 2022).

Konu modellemesi, pazarlama literatiiriinde
giderek daha fazla kullanilan bir analiz yontemi
olmustur (Reisenbichler ve Reutterer, 2019).
Konu modellemesi, pazarlama arastirmalarinda
cesitli avantajlar sunmaktadir. Oncelikle, biiyiik
miktarda veriye dayanan karmasik yapilar
agiga cikararak arastirmacilara genis bir
perspektif sunmaktadir. Ikinci olarak, konu
modelleme, tiiketici davramis1 (Han vd., 2022),
drin gelistirme (Park wvd. 2023), pazar
boliimleme (Fresneda wvd., 2021), akademik
literatlir taramasi (Cho wvd., 2017), stratejik
marka aragtirmalar1 (Tirunillai ve Tellis, 2012)

gibi

pazarlama konularinda derinlemesine

arastirmalarinda 2008 ile 2017 yillar1 arasinda
Google Scholar
gerceklestirmis ve 61 makaleye ulasmislardir.
Bu makalelerden sadece 10 adedinin pazarlama
dergilerinde yayinlandigini belirtmislerdir.

ltizerinden tarama

Bu arastirmada ise Web of Science (WoS) veri
tabamni iizerinden sistematik bir sorgu ile yapilan
tarama ve siizme islemi sonrasinda oOzellikle
pazarlama alanini Onceliklendiren dergilerde
yayimnlanan ve konu modellemesi uygulamalar1
kullanan 54 calismaya
calismalarin yaklasik %90'1nin ise 2018 yilindan
sonra yayimnlandigr goriilmistiir. Bu durumda

ulagilmigtir.  Bu

temel pazarlama dergilerinde konu
modellemesi uygulamalarinin 2018 yilindan
sonra daha fazla goriilldigii sonucuna
ulagilmugtir.

Bu nedenle Reisenbichler ve Reutterer
(2019)'in calismasin1 ilerleterek, pazarlama
arastirmalarinda konu modellemesi
yontemlerinin kullanimini, pazarlama alanini
onceliklendiren dergilerdeki yayinlari ele alarak
metodolojik ve teorik acidan incelemek ve
alandaki temel makaleleri ortaya koymak, bu

¢alismanin amagclarindan biridir. Bu dogrultuda,

konu modellemesinin pazarlama
literatiiriindeki durumunu bilimsel olarak
degerlendirmek ve temel makaleleri

tanimlamak icin bilimetrik analiz kullanmistir.
Bilimetrik analiz, akademik literatiirli analiz
etmek ve One ¢ikan egilimleri belirlemek igin
kullanilan bir metodolojidir. Boylece, pazarlama
yazininda konu modelleme kullanan 6ne ¢ikan
arastirmalar, yazarlar, dergiler ve en sik

kullanilan kavramlar gibi bilgilere erisim
saglanmistir.
Ayrica, pazarlama dergilerinde konu

modellemesi kullanarak yapilmis c¢alismalari
belirlemek ve bunlar1 teorik ve metodolojik
olarak inceleyerek sistematik bir literatiir

taramast sunmak da c¢alismanin amaglar
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arasindadir. Bu amag dogrultusunda sistematik
bir metotla belirlenen makaleler detayli bir
okuma isleminin ardindan teorik ve metodolojik
sorulara cevap veren tablolar halinde 6zetlenmis
ve sunulmustur.

Son olarak, bu ¢alismanin bir diger amaci,
alaninda konu
calismak isteyenlere
rehberlik etmektir. Elde edilen bulgular ve

analizler, arastirmacilara konu modellemesinin

gelecekte pazarlama

modellemesi iizerine

pazarlama arastirmalarinda nasil

kullanilabilecegi konusunda bir 151k tutacaktir.
2. Konu Modelleme

Bilgisayar ve internet teknolojisinin
gelismesiyle ortaya ¢ikan biiyiik hacimli veriler,
konu modellemesi kullanilarak diisiik boyutta
sekilde ortaya koyulabilir
olmaktadir. Konu modellemesi verilerin gizli
kavramlari, one ¢ikan Ozellikleri veya gizli
sekilde
tanimlanabilmektedir (Kherwa ve Bansal, 2020).
Konu modellemesi metotlarinda, analiz edilen

veri tiirii genetik ve biyokimyasal diziler,

ve anlamh

degiskenleri verimli bir

goriintiiler, video ve cografi veriler dahil olmak
tizere ¢esitli kaynaklardan ve formlardan
gelebilmektedir (Vayansky ve Kumar, 2020).
Ancak dogrultusunda,

pazarlama tipi

calismanin
alaninda

amaci

metin verilerin
analizinde kullanildigindan konu modellemesi
yaklasimi  metin

madenciligi  baglaminda

incelenmektedir.

Konu modellemede konu kavrami, kelimeler
ve belgeler arasindaki gizli iligkileri bulmak igin
bir koprii olarak kullanilan ve anlamsal iliskiye
sahip olasilikli kelime kiimelerini ifade eder
(Daud vd., 2010). igerigi kelimelerden olusan bir
belge diisiiniildiigiinde, bu kelimelerin belge
icindeki olasilik dagilimlarindan yola ¢ikarak,
kelimelerin temsil ettigi konular modellenebilir.
Bu sekilde konu modellemesi uygulamalars,
tarama, arama ve belge benzerligi gibi gorevleri
kolaylastirmak
istatistiksel bilgiler ortaya koyabilmektedir (Blei
ve Mcauliffe, 2007). Ornegin farkli konular
tizerine yazilmis binlerce haber makalesinin

icin  yardimc  tamimlayici

bulunduran bir dosyada konu modellemesi

metotlar1  kullanilarak makalelerin temel

konular1 belirlenebilir ve bu konulara gore
makaleler diizenlenebilir. Benzer bir sekilde bir
iirtin veya hizmet tizerine yazilmis ¢ok sayida
miisteri yorumu konu modellemesi yontemleri
ile analiz edilerek miisteri segmentasyonundan
gelistirmeye,  rekabet
analizinden sosyal medya ve duygu analizine,
icerik pazarlama stratejilerinden duygusal
pazarlamaya ve satis tahminlerine kadar genis
bir yelpazede etkin bir sekilde
uygulanabilmektedir. Miisterilerin ihtiyaclarimi

uriin  ve  hizmet

anlamak, tercihlerini
degerlendirmek, rakip firmalarin faaliyetlerini
izlemek ve hedef kitleyle duygusal bag kurmak

icin konu modellemesi

aligkanliklarmi ~ ve

kullanmak basgarili
stratejiler kurmaya fayda saglayabilmektedir.

[Ik olarak 1980'lerde olusturulan konu
modellemesi, "liretken olasiliksal modelleme"
alanmin bir dali olarak ortaya ¢ikmustir (Liu vd.,
2016). Churchill ve Singh (2022)
modellemesi metotlarinin tarihgesi, kullanim
alanlar1 ve farkhiliklar1 {izerine detayll bir
aragstirma gerceklestirmistir. Buna gore, konu
modellemesi

konu

metotlarin  atalar1  kronolojik
sirayla LSI (Latent Semantic Index), pLSI
(Probabilistic Latent Semantic Index) kabul
edilirken; ilk metotlar DMM (Dirichlet
Multinomial Mixture) ve LDA (Latent Dirichlet
Allocation)’dir. Kherwa ve Bansal (2019)'a gore
akademik alanda en ¢ok kullanilan metot Blei ve
Ng (2003)'nin ortaya koydugu LDA (Latent
Dirichlet Allocation)’dir. Bu
ilerleyen  safhalarinda  goriilecegi
pazarlama yazini da LDA'nin kullaniminda

benzer bir tutum gostermektedir.

aragtirmanin
uzere

3. Bilimetrik Arastirma

Arastirmada, pazarlama alaninda konu
modellemenin kullanimi iki farkli agidan ele
almmustir. Oncelikle pazarlama
aragtirmalarinda konu modelleme

uygulamalarinin giincelligi, gelisimi ve alana
etkisini incelemek amaciyla bilimetrik analizden
faydalanilmisgtir. Bilimetrik arastirma, belirli bir
alandaki bilimsel literatiirii analiz etmek igin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Serenko,
2013). Bilimin bilimi olarak da adlandirilan
bilimetrik arastirmanin amaci bir disiplinin
temel yapisini kesfetmek, arastirma ¢iktisini
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degerlendirerek bilimsel etkiyi o6l¢mektir
(Serenko, 2013; Wang vd., 2012). Bu arastirma
tipi aym
insanlarinin etkisini analiz etmek, arastirma
verimliligini  degerlendirmek ve
disiplinlerin ~ biiyiimesini,
birbirleriyle iligkilerini degerlendirmek igin de
kullanilmaktadir (Gao vd., 2013; Kim vd., 2018).

zamanda yayinlarin ve bilim
bilimsel

yapisii  ve

Gerek yabanci, gerek vyerli pazarlama
literatiiriinde belirli bir konudaki akademik
gelismeyi incelemek i¢in bilimetrik analiz sik¢a
kullanilmaktadir. Letunovska vd. (2021), g¢evre
sosyal
bilimsel yaymnlarin bibliyometrik bir analizini
yapmuslardir. Cavalcante ve digerleri (2021),
turizmde pazarlama ile ilgili siirdiiriilebilir

uygulamalar {izerine yapilan arastirmalarin

yonetimi  ve pazarlama alanindaki

bibliyometrik bir analizini sunmuslardir. Patrick
ve Hee (2020), 1975'ten 2019'a kadar kiiresel
pazarlama arastirma egilimlerini
bibliyometri ile analiz belirlemislerdir. Aliyev

gevrimigci

vd. (2019), litkks marka pazarlamasina iligskin
akademik arastirmalarin yirmi birinci yiizyilda
nasil gelistigini incelemislerdir. Quezado vd.,
(2022) pazarlama ile ilgili kurumsal sosyal
sorumluluk arastirmalarmin bibliyometrik bir
goriiniimiinii sunarak bu alandaki en son
literatiirti belirlemislerdir. Pahrudin vd., (2022),
bibliyometrik analiz yaklasimini kullanarak
suirdiiriilebilir turizme yonelik turizm yonetimi
ve pazarlama literatiiriinii analiz etmislerdir.
Mustak vd., (2021) ise konu modelleme analizini
ve bilimetrik analizi birlestirerek pazarlama
alaninda yazilan yapay zeka arastirmalarin
incelemiglerdir. Vanhala vd., (2020) ise miigteri
davranisi arastirmalarinda biiyiik veri setleri
kullanan aragtirmalar1 bibliyometrik ve metin
madenciligi metotlar: ile analiz etmislerdir. Yerli
yazinda ise Sakar ve Cerit (2013) Tiirkiye
merkezli pazarlama yayinlarini,
Sunaoglu (2020) pazarlama alaninda yazilmis
yiiksek lisans ve doktora tezlerini, Aslan (2021)
siyasal pazarlama alaninda yayinlanan tezleri,
Aylan ve Basoda (2022)
yazinii bilimetrik analiz ile incelemislerdir.
Sonug¢ olarak, bilimetrik arastirma,
yonetimi, sosyal pazarlama,
gevrimici

Kavak ve

etkinlik pazarlamasi

gevre
stirdiirilebilir

turizm, pazarlama, litks marka

pazarlamas: ve kurumsal sosyal sorumluluk

dahil olmak {izere pazarlama alanindaki
konularin gelisim siirecini incelemek igin
kullanilmigtir.

4. Yontem

Bu arastirma, bilimetrik analiz ve sistematik

literatiir  taramasi olarak iki asamadan

olusmaktadir. Arastirmada analize konu

edilecek makaleler sistematik bir
belirlenmistir. Sonrasinda bilimetrik arastirma
ile pazarlama alaninda konu modellemesi

kullanan ¢alismalarin yildan yila makale ve atif

siirecle

sayisini, basilan ¢alismalarin hangi dergide yer
aldiklarint ve bu dergilerin etki faktorlerini,
iilkelere gore calisma sayisin, alandaki temel
arastirmacilari, makalelerdeki anahtar
kelimelerin beraber kullanim agin1 ve makale
atif agim ortaya koymustur. Bu sayede konu
modellemenin pazarlama alanindaki gelisimi,
glincel durumu, arastirma alanlar:
cikartilarak asagida belirtilen aragtirma sorusu

ortaya

(AS) — 1 ve alt sorularma 1s1k tutulmustur.

Aragtirma Sorusu (AS) - 1: Pazarlama
arastirmalarindan konu modellemesi
metotlarin1  kullanan arastirmalarin  gtincel

durumu nedir?

AS-1’e cevap verebilmek igin alt arastirma
sorular1 belirlenmistir. Bunlar;

AS-1.1: Arastirma sayilar1 ve atiflar1 yildan
yila nasil degismistir?

AS-1.2: Arastirmalarin yayinlandig: dergiler
ve bu dergilerin etki faktorleri nedir?

AS-1.3:
yogunlasmaktadir?

Aragtirmalar  hangi iilkelerde

AS-1.4: Aragtirmalardaki anahtar kelimeler
nelerdir?

AS-1.5: Aragtirmalardaki ortak atif verilen
makaleler hangileridir?

Ardindan arastirmaya dahil edilen makaleler
teorik ve metodolojik agidan sistematik literatiir
taramasit ile incelenmistir. Elde edilen
literatiirin okunma siirecinde makalelerin
teorik c¢erceveleri; arastirma alanlari, hangi

teoriler altinda calistiklari, odaklandiklar1 pazar
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tipleri (tiiketici, endjistriyel, hizmet), aktarilabilirlik; dis glivenilirlik
odaklandiklar1 endiistri ve hizmet tipleri dogrulanabilirlik, i¢ giivenilirlik ise tutarlilikla

sorgulanmis ve bu sayede asagida belirtilen AS-
2'ye cevap verilmistir.

AS-2: Pazarlama aragtirmalarinda konu
modellemesi metotlarint kullanan ¢aligmalarin
teorik cercevesi nedir?

Ulasilan ¢alismalarin metodolojik altyapilari
ise yine sistematik literatiir taramas: ile elde
edilmistir. Makaleler, veri kaynaklari, veri
sayisi, konu modelleme metodolojisi, konu
modellemesinin kullanim amaci, arastirma tipi,
konu modellemesi uygulamasinda kullanilan
bulunan konu model
degerlendirme sonuglarmin ve konu sayist

yazilimlar, sayisl,

belirleme yontemlerinin agisindan
degerlendirilerek asagida belirtilen AS-3 ve alt

sorularina cevap aranmuistir.

varlig1

AS-3: Pazarlama aragtirmalarinda konu
modellemesi metotlarini kullanan ¢alismalarin
metodolojik siiregleri nasil ilerlemektedir?

AS-3.1: Arastirmalarin veri kaynaklari, konu
modellemesi ile islenen veri tipi ve sayilari
nelerdir?

AS-3.2: Arastirmalarda konu modellemesi ile
birlikte baska metodolojiler kullanilmakta mi1?
Hangi metodolojiler kullanilmaktadir?

AS-3.3: Arastirmalar hangi konu
modellemesi metodunu siklikla
kullanmaktadir?

AS-3.4: Arastirmalar hangi yazilim dili veya

paket programi ve/veya bu araglarin
kiitiphanelerini ~ ve/veya hazir  paketleri
kullanmaktadir?

AS-3.5:  Arastirmalar  sectikleri  konu

modellemesi metotlarin1i  hangi yo6ntemlerle
degerlendirmektedir?

AS-3.6:  Aragtirmalar  sectikleri  konu
modellemesi metotlarina uygun olarak 6n islem
uygulamakta midir? Hangi 06n islemler

uygulanmaktadir?
AS-3.7: Aragtirma tipleri nelerdir?

Arslan’a (2022) gore nitel arastirmalarda ig
gecerlilik inandiricilik, dis gecerlilik

saglanabilmektedir. Bu c¢alisma kesifsel bir
aragtirma olup sistematik literatiir taramas:
kismi nitel bolimiinii olusturmaktadir. Bu
nedenle gegerli,
tekrarlanabilir ve tutarli sonuglar {iretebilmesi
icin seffaf bir aragtirma tasarimi olusturulmus,
tekrarlanabilir sistematik bir veri toplama ve
siizme islemi gerceklestirilmis, veri toplama

calismanin glivenilir,

yontemi detayli sekilde a¢iklanmuis, bilimetrik ve

sistematik literatiir =~ taramasi
tutarliliklar1 karsilagtirilmis, arastirma sorular:
uygun metotlarla incelenmis ve sonuglar 6zet

tablolar ve gorsellestirmelerle sunulmustur.

sonuglarinin

5. Veri Toplama ve Makalelerin Belirlenmesi

Makale secimi ve secilen makalelere ait
verilerin toplanabilmesi i¢in arastirmada Web of
Science veri tabanmi kullanilmistir. Web of
Science (WoS) cesitli alanlardan yiiksek kaliteli,
hakemli bilimsel literatiirii endeksleyen ve
literatiir taramalarinda yaygin olarak kullanilan
bir veri tabanidir (Mustak vd., 2021; Vanhala
vd., 2020). WoS'un,
endeksledigi dergi ve makaleler icin detayl

Bunun bir nedeni

secim kriterleri sunarak
kolaylastirmasidir. tabani, ayrica
aragtirmacilarin ¢alismalariin etkisini takip
etmelerine ve alanlarindaki etkili yayinlar ve

aramay1
Bu wveri

arastirmacilar1 belirlemelerine olanak taniyan
atif analiz araclar1 ile makalelere ait atif sayisi,
yil, dergi adi, anahtar kelimeler, arastirmanin
yapildigr tiilke, Ozet, yazarlar vb. verileri de

sunmaktadir.
Arasgtirmanin  veri toplama ve isleme
basamaklarinda  Mustak  vd,, (2021)’in

sunduklar1 yol izlenmistir. Buna goére 21 Mart
2023 tarihinde, WoS veri tabaninda Tablo 1’deki

arama  kriterlerini  kullanarak  makaleler
taratilmigtir. WoS aramalarinda konu (TS)
onciili.  makalelerin anahtar kelimelerini,

basliklarini, 6zetlerini verilen arama terimlerine
gore (SU) ise
makalenin alanim1  ele

Alan kismu
aragtirma
almaktadir. Bu nedenle temel konu modelleme

taramaktadair.
temel

metodolojileri olan latent dirichlet allocation
(LDA), (NF),
negative matrix factorization (NNMF), latent

negative factorization non-
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semantic analysis (LSA), konu modelleme
(Topic Modeling) ve konu model*(topic
models*) terimlerinden biri veya birden
fazlasinin konu alaninda gectigi ve pazarlama
alanindaki calismalarin siiziilebilmesi i¢in bu
terimlerle beraber (marketing)
gectigi ekonomi
calismalarimin taranmasi istenmistir. Ek olarak

pazarlama
teriminin isletme ve
olabildigince ¢ok calismaya ulasabilmek igin 6n
basim (pre-print) hari¢ tiim veri tabanlar:

Tablo 1.
Veri tabani arama terimleri ve detaylar1

sorgulanmistir. Ayni zamanda kongre, kitap
bolimii vb. makale disindaki ¢alismalarin
gosterilmemesi amacglanmistir. Son olarak

taratma isleminin ¢iktilar1 incelenmis ve Tiirkce
dilinde makale olmadig1 saptandiktan sonra
sadece Ingilizce dilinde yazilmis makaleler
stiziilmuigtir. Bu kriterler altinda 384 adet
makale elde edilmis ve bu makalelere ait detayl
veriler Excel dosyasi olarak WoS iizerinden
indirilmistir.

Arama Terimleri

Konu (Topic-TS)

TS = ("topic modeling" OR "latent dirichlet allocation” OR "negative matrix factorization" OR

"non-negative matrix factorization" OR "topic model*" OR "latent semantic analysis")

Baglag (Boolean) AND

Konu (Topic-TS) TS = (Marketing)

Alan (Subject — SU) SU = (Business Economics)

Bagla¢ (Boolean) and

Veri Tabani Diglama Preprint Citation Index (Exclude — Database)
Bagla¢ (Boolean) and

Arastirma Tipi Article (Document Types)

Bagla¢ (Boolean) and

Makale Dili English (Languages)

Not: Asteriks (*) isareti cogul yapidaki ve farkli sekilde ek almis kelimeleri yakalamak i¢in kullanilmistir.

384 adet makalenin verisi 6n incelemeden
gecirildiginde pazarlama disinda yoneylem
aragtirmasi, ekonomi, finans vb. alanlarda
yapilmis ¢alismalarin ve farkli alan dergilerinin
de bulundugu goriilmiistiir. Arastirmanin odagi

pazarlama alani oldugundan siizme islemi igin

Mustak vd.nin  (2021) belirtikleri ~ siireg
izlenmistir. Buna gore pazarlama alanindaki
dergilerin  belirlenmesi  icin = Chartered

Association of Business Schools (CABS)un
Akademik Dergi Yonergesi (CABS, 2021) ve
Harzing'in Dergi Kalite Listesi (Harzing, 2022)
kullanilmistir. Bu listelerde belirtilen pazarlama
dergilerine gore 384 adet makale siiziilmiis ve
geriye calismanin veri setini olusturan nihai 54
makale kalmistir. Bilimetrik analiz siirecinde
tamamlanan yilin makaleleri kullanilmigtir.
Buna gore 2022 yil1 sonuna kadar yayimnlanan 48
dahil
sistematik literatiir taramasi ve boliimiinde 54
makalenin tamami kullanilmistir.

makale Dbilimetrik analize edilirken

6. Bilimetrik Analiz Bulgular

Elde edilen 54 makaleye ait veriler yillara
gore makale ve atif sayisina, yaymlar1 kabul
eden dergilere ve dergilerin etki faktorlerine
gore degerlendirilmistir. Bu noktada konu
modellemenin pazarlama literatiiriindeki anlik
durumu ve gelisimi ortaya konulmustur. Buna
gore Sekil 1 yillara gore yayin ve atif sayilarin
sunmaktadir.

2014 yilinda bu alanda hi¢ atif almayan
sadece bir yayin bulunmaktadir. Takip eden
yillarda yayin ve atif sayilarinda dalgalanmalar
yasanmistir. 2015 yilinda herhangi bir yaymn
kaydedilmemis, ancak onceki ¢alismalara 6 atif
yapilmustir. 2016 yilinda alandaki tek ¢alisma 20
atif alirken yalnizca 1 yaym yapilmistir. 2017
yilinda toplam 3 yayin kaydedilirken
makalelerin aldig: atif sayis1 36 olmustur. Yayin
sayis1 2018'de tekrar azalmig, ancak atif sayis
40’a yiikselmistir. 2019 yilinda 6 yaym yapilmis
ve 300 atif alinmistir. 2020'den 2022'ye kadar
hem yayin hem de atif sayisinda 6nemli bir artis
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oldugunu gériilmiistiir. Ozellikle, 2020'de 8 adet
olan yayin sayisi %137,5 artarak 2022'de 19'a
yiikselmistir. Bu arada, 2020'de 141 olan atif
sayis1 %133,5 artarak 2022'de 329’a yiikselmistir.
Ayrica, veriler 2023 yilinin sadece ilk {i¢ ayin1 ele
almistir. Buna gore 2023 yilinin ilk ceyregi
olmasina ragmen 6 adet makale yaymlanmis ve

61 atif gergeklestirilmistir. Ancak sonuglar yillik

bazda verildiginden Sekil 1'e 2023 yili
makaleleri  eklenmemistir. Genel olarak,
pazarlama  alaninda  konu  modelleme

uygulamalarimin son yillarda hem yayin hem de
atif oranlar1 acisindan Onemli bir biiyiime
yasadigini goriilmektedir.

20 350
1$ 300
16
14 250
12 200
10 _
8 _ 150
6 ” 100
: I _
5 - 50
o . m = A 0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 | 2021 2022
B Yayin Sayist 1 0 1 3 0 6 8 10 19
Atif Sayist 0 6 20 36 | 40 103 141 258 | 329
I Yayin Sayisi Atf Sayisi

Sekil 1. Yillara Gore Yaymn ve Atif Sayilari

Sekil 2, pazarlama alaninda konu modelleme
metodolojisini kullanan arastirma makaleleri
i¢in yayin sayisi, yayinlarin basildig1 dergilerin
etki faktorii ve her bir dergideki yayinlarin
ylizdesi hakkinda bilgi vermektedir. Dergi etki
faktorii, akademik dergilerin kalitesini ve
prestijini degerlendirmek igin kullamilan bir
metriktir (Avey vd., 2016). Belirli bir zaman
araliginda bir dergide yayimlanan makalelerin
aldig1 toplam atif sayisinin, ayni zaman
araliginda o dergide yayimlanan toplam makale
sayisina  boliinmesiyle  hesaplanmaktadir
(Mingers vd., 2012). Dergi etki faktorii genellikle
bir derginin kendi alanindaki 6nemi ve etkisi
igcin bir gosterge olarak kullanilmaktadir

(Simons, 2008).

2022 yii sonuna kadar pazarlamada konu
modelleme kullanan aragtirma makaleleri i¢in
en onde gelen dergi, 7 yaym ve 10,969 etki
faktorii ile toplam yayinlarin %14,6'sin1 temsil
eden Journal of Business Research'diir. ikinci
sirada 5 yayin ve toplam yayimnlarin %10,4"tinii

temsil eden 6,664 etki faktorii ile Journal of
Marketing Research yer almaktadir.

Ugiincii  siray1 ise 3 yaym ve toplam
yaymlarin %6,3'inii 10,972 etki faktorii ile
Journal of Retailing and Consumer Services ve
2,513 etki faktorii ile International Journal of
Market Research temsil etmektedir. Journal of
Interactive Marketing, Journal of Marketing ve
Journal of the Academy of Marketing Science
dergilerinin her biri 3 yayin ve sirasiyla 11.318,
15.360 ve 14.904 etki faktoriine sahip olup
toplam yayinlarin %5,6'sin1 temsil etmektedir.

Genel olarak, en yiiksek yayin sayisina sahip
ilk 7 dergi, konu modellemesi kullanan toplam
yaymlarin %50'sini temsil etmektedir. Dergilerin
etki faktorleri 1.041 ile 15.360 arasinda
degismekte olup ortalama etki faktorii 6.061'dir.
Makalelerin %41,7’si (20 adet) etki faktorii
10’dan yiiksek dergilerde yaymnlanmistir. Bu

durum, pazarlama arastirmalarinda konu
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modelleme kullanan yaymnlarin yiiksek etki

faktoriine sahip dergilerde yaymlandigim
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gostermekte ve bu alandaki arastirmalarin
Oonemini ve etkisini ortaya koymaktadir.
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Sekil 2. Dergiler, Etki Faktorleri ve Basilan Yayin Yiizdesi

23 adet calisma ile Amerika Birlesik
Devletlerinin (ABD) alandaki c¢alismalarin
%A48’ine ev sahipligi yaptigr saptanmistir.

Ardindan 7 ¢alisma ile Hindistan, 5 ¢alisma ile
ingiltere ve Fransa, 5 ¢alisma ile Portekiz ve 3
calisma ile Kanada, 3’ten az sayida calisma ile

diger tilkeler takip etmektedir. Buna gore alanda
en fazla calisma Kuzey Amerika, Asya ve
Avrupa kitalarinda yapilmaktadir. Sekil 3'te
iilkelerin alanda yaptiklar1 c¢alisma sayilari
harita lizerinde sunulmustur.

Sekil 3. Ulkelere Gore Caligmalarin Dagilimi

Use MixleYarmSas:
ABD 5% 3
Hndiztn 15% 7
Tigtere 10% 5 §
Fexea 0% 5 =2 8
Fortdiz 10% 5
Farada % 3
Aoruskalva % 2
= 1% 2
Amawa % 2
Favert w2
Mz 2
Gn e 2
Sz # 2
Giner Kane w2
Epawa % 2
Austia % 1
Daimaxia % 1
Firandiva 2% 1
brad =% 1
Baiva % 1
Hollanda ) 1
¥abr 2 1
Ruva 2% 1
Eoga 2% 1
Ereg 2% 1
Literatiirdeki c¢alismalarin temel nicelik

Ozelliklerini belirten degerler incelendikten
sonra calismalarin icerikleri hakkinda ongorii
edinilmesi amaciyla metin madenciligi islemleri

de gerceklestirilmistir. Buna gore toplanan 54
arastirmada yazarlarin sunduklart anahtar
kelimeler =~ VOSviewer  paket
yardimiyla analiz edilmis ve gorsellestirilmistir.

programi
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Sekil 4’te tiim arastirmalarda iki defa veya
ikiden kereden daha fazla gecen anahtar
kelimelerin sayilmasi ile olusturulmus anahtar
kelime ag1 (solda) ve yogunluk haritas: (sagda)
sunulmustur. Analiz sirasinda anlam ve igerik

kaybi yasanmamasi igin veri seti Ingilizce
dilinden c¢evrilmemistir. Bu nedenle analiz
ciktilart olan gorseller Ingilizce dilinde verilmis
olup, paragraflarinda  kavram
cevirileri parantez igerisinde verilmistir.

aciklama

serviceiquality

- topici@odels hotel attributes
creagivity

topiciinodel

onlinereviews
user-generated content

bigidata
latent dirichlet allocation
machinglearning

marggtin,
& sentimefilanalysis

natural langugge processing

artificial igelligence brangding

text apalysis |I

sociafignedia

brand pesitioning

topic Weling

qualitative research

halalifood

customer review

literature review

Sekil 4: Anahtar Kelime Ag1 ve Yogunluk Haritas:

Anahtar kelimelerden olusturulmus agda
her bir renk grubu bir kiimeyi gosterirken
cizgiler iligkileri

gostermektedir. Merkeze yerlesen kelimeler en
yiiksek baglantiya (birden fazla makalede ayni
anda var olma) sahip olmaktadir. Yogunluk

kelimeler arasindaki
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haritas1 ise bu kelimelerin gegis siklig1 ve
baglantilarinin artisina gore maviden sariya
dogru sicaklik degerleri gostermektedir. Buna
gore makalelerdeki anahtar kelimeler “topic
modeling” (konu  modelleme)
yogunlasmaktadir. Bu durum arastirmanin veri
toplama metoduna gore beklenen bir sonugtur.

luizerinde

Ikinci yogunluk ve baglanti noktasinin konu
modelleme metodlarindan biri olan “latent
dirichlet allocation” (gizil dirichlet ayrimi- LDA)
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu LDAnin
arastirmalarda sik¢a kullanilan bir metodoloji

oldugu 6ngoriistinii dogurmaktadir. Ek olarak,

konu modellemesi metotlar1  “sentiment
analysis”  (duygu  analizi),  “qualitative
arastirma”  (kalitatif arastirma), “literature
review” (literatiir taramasi) gibi arastirma
yontemlerini de ortaya ¢ikarmistir. Ayni
zamanda “data mining” (veri madenciligi),
“machine learning” (makine Ogrenmesi),
“natural language processing” (dogal dil

islemesi), “artificial intelligence” (yapay zeka),
“text analysis” (metin analizi) gibi kavramlarin
haritanin merkezinde yer aldig1 goriilmektedir.
Bu durum konu modellemesinin bahsedilen
cesitli ayn
islenmesinden kaynaklanmaktadir. Makalelerin

kavramlar altinda anda

anahtar kelimelerinde yazarlarin bu
kavramlardan birine veya birden fazlasina yer

verdigi anlagilmaktadir.

Konu modellemesi (topic modeling), metin
veri kiimesindeki belgelerin icerigini anlamak
ve gruplamak igin kullanilan istatistiksel bir
tekniktir. Bu teknik, metinlerdeki gizli yapilar
ve temalar1 kesfetmeyi amaclar. Bu nedenle
konu modellemesi metotlarinda  yogun
miktarda metinsel veri kullanilmaktadir.
Arastirmalarda kullanilan veri kaynaklari da
anahtar kelime analizinde “big data” (biiyiik
veri), “social media” (sosyal medya), “twitter”,
“customer review” (miisteri yorumlari), “online
reviews” (¢evrimi¢i yorumlar) olarak ortaya

cikmustir.

Bir diger ortaya c¢ikan bulgu ise konu
modellemesi kullanan pazarlama makalelerinin

aragirma alanlaridir. Buna gore “service
quality” (hizmet kalitesi), “user-generated
content” (kullanici tarafindan olusturulan

icerik), “branding” (markalasma), “brand
positioning” (marka konumlandirma), “hotel
attributes” (otel 6zellikleri), “halal food” (helal
gida) pazarlama dallarinda konu modellemesi
arastirmalar
gerceklestirildigi yargisina ulasilmistir.

metotlar1 kullanilarak

Pazarlama alaninda konu modelleme
kullanan aragtirmalarin siklikla atifta
bulundugu kilit yayinlarin ortaya

¢ikartilabilmesi i¢in ortak atiflar (co-citation)
incelenmistir. Ortak atiflar, iki belge arasindaki
benzerligin, diger belgeler tarafindan ne siklikta
birlikte bagh
ol¢lilmesini ifade eder. VOSviewer, diigiimlerin
tek tek belgeleri temsil ettigi ve baglantilarin
ortak atif iligkilerinin gliciinii gosterdigi bir
belge ag1 olusturur. Bes defa veya daha fazla
ortak atif almis makaleler Sekil 5'te
sunulmustur. Gorselde her bir makalenin
strastyla ilk yazarin soyadi ve adi/adlarmin ilk
harfi/harfleri, yaymin yili ve yaymcist olarak

alintilandiklarina olarak

sunulmustur. Analiz sonucunda en sik ortak atif
alan yaymlar agin ortasinda toplanmis ve
yaymlarin yesil ve kirmizi ile gosterilen iki
kiimeye ayristigi goriilmiistiir. Yesil kiime
cogunlukla pazarlama alami disinda olup,
metodoloji agirlikli yaymlar: toplayan bir kiime
olarak ortaya cikmustir. Ornegin Blei vd. (2003)
yilindaki c¢alismasinda konu modelleme
alaninda sik¢a kullamilan LDA metodolojisi
ortaya koyulmustur (Blei ve Ng, 2003). Bu
nedenle en sik atif verilen calismalardan biri
olmas1 ve agin merkezine yakin yer almasi
sasirtic1 bir sonug degildir. Benzer bir sekilde
Blei ve Lafferty (2007) calismalarinda konu
korelasyonunu miimkiin kilan “Correlated
Topic Model” (CTM™M) metodolojisini
sunmuslardir (Blei ve Lafferty, 2007). Ek olarak
Blei (2012)'nin ¢alismasi ise konu modelleme
metodolojilerinden  “Hierarchical  Dirichlet
Process (Hiyerarsik Dirichlet Prosesi- HDP)”,
CIM ve LDA'min farkhi alanlar, veri tipleri
tizerine karsilastirilmasi ve uygulama ornekleri
sunulmas: tizerinedir (Blei, 2012). Goriildiigii
tizere David Blei'nin yazari oldugu ii¢ adet
calisma metodolojik temel kaynaklar olarak
sikca atif almaktadir. Yesil agin dis geperine
yaklastik¢a konu modelleme metodolojilerinin
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sosyal arastirmalarda kullanimi hakkinda bilgi
veren aragtirmalara rastlanmaktadir. Ornegin,
Nikolenko vd. (2017)'nin "Nitel ¢aligmalar ig¢in
konu modellemesi" baslikli makalesi, konu
modellemesinin, Ozellikle de LDA’min nitel
calismalar i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasini
tartismaktadir.  Yazarlar, insan yargisiyla
yakindan eglesen bir kalite 6l¢iitiiniin eksikligini
gidermek i¢in TE-IDF tutarlilig1 ad1 verilen yeni
bir tutarlilik olgiitii ve aralikli yar1 denetimli bir
yaklagim (ISLDA) onermektedir (Nikolenko vd.,
2017). Bir diger calisma ise Jacobs vd. (2016)'nin
olup, genis iiriin yelpazesine sahip cevrimigi
perakendecilerin miisteri satin alimlarini tahmin
etmek icin gizli Dirichlet tahsisi (LDA) ve

Dirichlet-Multinomial (MDM) karisimlarini
kullanan  model tabanli  bir  yaklasim
Onermektedir ve bu yaklasimin c¢evrimici

perakendeciler igin iirlin gesitlerini optimize

humphreys a, 2018, ] consumre

etmede ve pazarlama stratejilerini gelistirmede
yararl olabilecegini gostermektedir (Jacobs vd.,
2016). Griffiths ve Steyvers (2004) ise "Bilimsel
Konularin Bulunmasi" baglikli makalelerinde,
genis bir bilimsel makale kiilliyatindan bilimsel
konularin  kesfedilmesi i¢in bir model
onermektedir. Makale, arastirmacilara biiyiik
bilimsel makale koleksiyonlarini analiz etmek ve
onemli konular belirlemek i¢in LDA'nin nasil
kullanilacagr konusunda fikir vermektedir
(Griffiths ve Steyvers, 2004). Griin ve Hornik
(2011) ise konu modellerini metin verilerine
uydurmak icin altyapr saglayan R paketi
“topicmodels”'i tanitmaktadir. Makale, metin
verilerini analiz etmek ve bunlardan anlamli

bilgiler c¢ikarmak icin R'deki “topicmodels”

paketinin  nasil  kullanilacagi  konusunda
aragtirmacilar ve uygulayialar igin fikir
vermektedir.

nikolenko si@017, j inf sci,

ticunillal, 2012, market sci

berger j, 202Qgj marketing, v

puranam d, 2047, -market sci, v

~

blei dm, 2007gann appl stat,

buschken j, 2086, market sci,

lee ty, 2011, jigparketing res,

netzer.o, 2012, market sci

tirunillai s, 2084, j-marketin

griffits.t, 2004, p patlacag .y b, 2011 gstat softw, v4

blei dm, 2003@1ach learn re

lemon kn, 2016, j marketing, v

blei dm, 2012; @@mmun acm, v55

jacobs bjd, 2086, market sci,

Sekil 5. Ortak Atif Ag1

Kirmiz1 ¢izgilerle isaretlenmis kiime ise

pazarlama alaninda konu modellemenin
atan makaleleri
gostermektedir. Bu kiimedeki en eski tarihli
makale Lee ve Bradlow (2011)’e ait olup, ¢alisma

miisteri

kullanimimin ~ temellerini

cevrimici yorumlarindan  iriin

niteliklerini ve marka konumlarini otomatik
olarak ortaya c¢ikararak pazar yapisimi analiz
eden ve gorsellestiren bir yontem 6nermektedir.
Netzer vd. (2012) de benzer bir sekilde, otomotiv
ve ilag sektoriindeki miisterileri yorumlarimi
kullanarak pazar ve rekabet yapisini otomatik
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olarak inceleyen bir model ortaya koymaya
calismistir.  Tirunillai ve Tellis (2012) ise
kullanic1 tarafindan olusturulmus igeriklerle
borsa performans: arasindaki iliskiyi ortaya
koymustur. Bu ¢alismalarda yazarlar metinsel
ederken konu modelleme

verileri analiz

kavramini  kullanmamis ve c¢alismalarinin
metodolojisini metin madenciligi bashg altinda
degerlendirmislerdir. Tirunillai ve Tellis'in
(2014) 2014 yilindaki calismasiyla ilk defa
alanindaki bir dergide konu
LDA metodolojisi ile
birlikte yer almistir. Bu arastirmada, kullanic
tarafindan olusturulan igerikten kalite ile ilgili
tilketici memnuniyetinin temel ve
boyutlarmi  ¢ikarmak i¢in  bir

onerilmektedir. Yazarlar, dort yil boyunca bes

pazarlama
modelleme kavrami

gizli
gergeve

pazardaki 15 firmanin iirtin incelemelerinden
olusan bir Ornegi analiz etmek i¢in LDA
kullanmaktadir. Konu modelleme uygulamalar1
bu makaleden sonra pazarlama
daha stk goriilmeye
baslamuistir. Baz1 yazarlar yeni modeller iiretme
ve olan modelleri gelistirme yoluna gitmislerdir.
Ornegin, Biischken ve Allenby (2016) ise

kullanic1 yorumlarini analiz etmek igin ciimle

aragtirmalarinda

yapilarint kullanan yeni bir LDA modeli
Onermigstir. Yazarlar modellerini test ederken
Expedia ve WeS8there adl1 iki web sitesinden elde
ettikleri verileri kullanmiglardir. Puranam vd.
(2017) ise 2008'de New York'ta tiim zincir
restoranlarin mentiilerine kalori bilgisi koyma
zorunlulugunun ardindan saghk ve diger
konularla  ilgili  tiiketici ~ goriislerindeki
degisiklikleri  dlgmek  ve icin
Olceklenebilir bir Bayesyen konu modeli
Onermistir. Yazarlar, modeli sekiz yil boyunca
761.962
incelemesi tizerinde kalibre etmiglerdir. Nam
vd. (2017) ise marka hakkinda bilgi ¢ikariminda
bulunmak igin kullanicilarin  olusturdugu
cevrimici etiketler (hashtag) tizerinde LDA
analizi uygulamislardir.

anlamak

yayinlanan cevrimici restoran

Ayni zamanda pazarlama alaninda otomatik
madenciligi teknikleri,
modellemenin uygulama teknikleri ve metin
madenciliginin pazarlamada kullanim alanlarmni

metin konu

aragtiran calismalar da goze c¢arpmaktadir.

Humphreys ve Wang'in (2018) c¢alismast
metotlar arasinda se¢im yapmak, dilbilimsel
teoriyi tliketici aragtirmalarinda yaygin olarak
kullanilan yapilarla biitiinlestirmek ve metin
O0zgii Ornekleme ve
sorunlar1 ¢ozmek icin rehberlik saglamaktadir.
(2020) de sekilde
pazarlama i¢ goriileri olusturmak icin otomatik

analizine istatistiksel

Berger vd. benzer bir
metin analizinin nasil kullanilabilecegine dair
genel bir metodolojik bakis

Calismada  metin  analizinde
metodolojilere, metriklere, kilavuz ilkelere ve

sunmaktadair.
kullanilan

prosediirlere deginilmistir.
7. Sistematik Literatiir Taramasi Bulgular

Bu arasirma konu modellemesinin
pazarlama dergilerindeki yer alma durumunu,
literatiirde kullanilan temel makaleleri ve
bilimetrik analiz yoluyla ortaya
koymustur. Arastirmanin sistematik literatiir
taramas1 bolimiinde kesfedilen bulgularin

detayl1 ve sistemli bir sekilde ortaya konulmas:

konular

amaclanmigtir. Elde edilen 54 adet makale
detayl bir sekilde okunmus ve teorik altyap, ele
aldig1 veri yapis1 ve metodolojik uygulamalar
olacak sekilde sirasiyla Ek-1, Ek-2 ve Ek-3
altinda sunulmustur.

Ek-1'de teorik altyapi incelemesi sonuglari
sunulmaktadir. Buna gore makaleler oncelikle
arastirdiklar1 pazar tipine gore (tiiketici,
endiistriyel ve akademik) ayristirilmistir.
Sonrasinda makalelerin amaglar1 kisaca ortaya
konulmustur. Ardindan makalelerin hangi
pazarlama alani {izerine yazildig1 kesfedilmistir.
Bu noktada odaklanilan end{istriler ¢alismalarin
topladiklar1 ve isledikleri verilerden yola
cikilarak belirlenmistir. Son olarak ise -eger
calismada belirtildiyse- arastirmalardaki teoriler
cikartilmigtir.

Aragtirmalarin  hangi pazar tipini konu
aldiklar1 toplanan veri ve arastirma amaglari
dogrultusunda  belirlenmistir. Buna gore
arastirmalarin %56’sinda tiiketici pazari konu
edilmistir. Konu modellemesi metotlar1 yogun
miktarda veriyi analiz eden modellerdir. Bu
nedenle arastirmalarin ¢ogunun daha kolay ve
bol miktarda ulasilabilen tiiketici
hedeflemesi beklenen bir sonug olarak karsimiza

Ppazarini
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cgikmigtir.  Literatiir  taramalarinda konu alma kararmi (Li ve Ma, 2020) ve

modellemesi metotlar1 kullanan arastirmalarin
pazar alan1 “akademik” olarak isaretlenmistir.
Tgi gekici bir sonug olarak arastirmalarm %19'u
bu baghgm altina girmistir (Aleem vd., 2023;
Blasco-Arcas vd., 2022; Borah ve Skiera, 2021;
Cho vd., 2017; Das vd., 2023; Jedidi vd., 2021;
Loureiro vd., 2019; Moro vd., 2019; Munioz-Leiva
vd., 2021; Mustak vd., 2021). Buradan konu
modellemesi metotlar ile literatiir taramasinin
2021 yilindan itibaren pazarlama alaninda
popiilerlestigi sonucuna varilmistir. Bunun
disinda aragtirmalarin sadece %6’si (3 adet)
endiistriyel pazarlar {izerine yapilmistir. Bu
calismalarin ikisi firma ¢alisanlarini incelerken
(Bennett ve Vijaygopal, 2019; Culasso vd., 2023),
bir digeri ise B2B (isletmeden isletmeye) hizmet
veren firmalar1 incelemistir (Pardo vd., 2022).
Calismalarin %19'u ise tam olarak bir pazar
tipine atanamamistir. Bunun nedeni bu tip
arastirmalarin bir kisminin bir pazar grubunu
hedeflemek yerine pazarlama arastirmalarina
metodoloji ve  modeller
amaclamasidir (Alantari vd., 2022; Berger vd.,
2022; Dew vd., 2020; L. W. Lee vd., 2020;

yeni sunmayi

Marshall, 2022; Shankar ve Parsana, 2022;
Toubia, 2021). Ayrica pazar tipinin
belirlenmesinin  zor oldugu alanlardaki

calismalar da bulunmaktadir. Mathaisel ve
Comm (2021)’'un siyasi pazarlama alanindaki
calismasi, Wu vd., (2022)'nin reklamcilikta
yapay zeka hakkindaki yorumlar:
ettikleri caligmasi ve Bernardi ve Alhamdan
(2022)'nin sosyal pazarlamay efektif kilmak igin
kullania tarafindan olusturulan igerikleri analiz

analiz

ettikleri calismasi spesifik bir pazar tipi
belirlemenin zor oldugu calismalardir.
Arastirmalar, amaglari, veri tipleri ve

kullandiklart modeller bazinda odaklandiklar:
pazarlama alanlarma gore de siniflandirilmistir.
Alani net bir sekilde ortaya koyulabilen ve
pazarlama arastirmalari (model ve metodoloji
calismalar1) tizerine yogunlasan makaleler tiim
¢alismalarin %13’tinti olusturmaktadir. Bir diger

stkca goriilen araghrma alam ise tim
makalelerin  %17’sine denk gelen tiiketici
aragtirmalaridir. Bu alandaki aragtirmalar

tiiketici kiiltiirtinii (Moro, Pires, vd., 2020), satin

motivasyonunu (Jacobs vd., 2021), deneyimini
(Mishra, 2022), esnekligini ve
beklentisini (Kumar, 2022; Meena ve Kumar,
2022), degerlerini (Kolomoyets ve Dickinger,
2023) ve ihtiyacini (Li vd., 2023) kesfetmek icin
konu modellemesinden destek almiglardir.
Ardindan gelen alan ise %13 ile stratejik
pazarlama olmaktadir. Bu arastirmalar pazar
boliimleme gergeklestirmek (Mostafa, 2019;

hizmet

Schroder vd. 2019), pazar analizi yapmak
(Tirunillai ve Tellis, 2014), onemli rakipleri
belirlemek (Ye vd., 2022), pazar i¢goriisii elde
etmek (Nam vd., 2017), marka stratejisini
2021;
Swaminathan vd., 2022) tizerine ¢alismiglardir.
Ardindan sirasiyla dijital pazarlama (%6),
kullanic1 tarafindan olusturulan igerik (User-

belirlemek  (Dzyabura ve Peres,

Generated-Content) (%6), sosyal pazarlama
(%6), etnik pazarlama, kurumsal sosyal
sorumluluk (%2), perakende (%2), politik

pazarlama (%?2), destinasyon pazarlamas1 (%2),
kurumsal pazarlama (%2), iirtin planlama (%2),
(reklam)  (%2)

ve tutundurma alanlar1

gelmektedir.

Aragtirmalarin = %69'u  herhangi bir teori
belirtmemistir. Ayni zamanda geri kalanlarin da
belirttigi ortak bir teori bulunmamaktadir. Konu
modellemeleri genellikle kesifsel arastirmalar
icin kullamuldigindan bu beklenen bir ¢ikt1
olmaktadir. Ancak yine de Sosyal Pazarlamada
ABC Teorisi, hizmet kalitesi alaninda
SERVQUAL modeli, Tiiketici Deger Teorisi, Ikili
Kodlama Teorisi vb.
rastlanmistir.

teorilere makalelerde

Ek-2 ve Ek-3’teki tablolar ise incelenen
metodolojik yapilarma

Ek-2 aragtirmalarda
kullanilan verinin kaynagi, verinin igerigi ve
sayisi hakkinda bilgi vermektedir. Kullanilan
cesitli  nedenlerden
modellemesi i¢in 6nemli olmaktadir. Ilk olarak,
kisa metinlere sahip belgeler smurl bilgi
icerigine sahip oldugundan tutarli konular
olusturmak i¢in giivenilir olmayan istatistiklere
yol agmaktadir (Mistry ve Shah, 2018). Bu
durum tatmin edici olmayan sonuglara yol
acabilmekte ve geleneksel konu modellerinin

calismalarin
odaklanmaktadir.

veri dolayr  konu
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¢ikarim stirecini engelleyebilmektedir (Yi vd.,
2020). Sosyal medya paylasimlari, acik uglu
anket yanitlar1 ve diger kisa metinlerdeki ¢ok
sayida argo ve yap1 eksikligi nedeniyle bu tip
veri kaynaklarindaki daginik ve kisa veri igerigi
sorun olmaktadir. Bu sorunlart ¢6zebilecek
“Biterm Topic Model (BTM)” (Yan vd., 2013),
“Self-aggregating Topic Model (SATM) (Quan
vd., 2015), “lda2vec”, “Psuedo-document-based
Topic Model (PTM) (Zuo vd., 2016)”, Latent
Feature LDA ve Latent Feature DMM” (Nguyen
vd., 2015) vb. modeller ortaya konulmustur.
Incelenen makalelerin  yaklasik  %30’unun
¢evrimi¢i  mikroblog (Twitter),
kullanic1 hashtaglerini, agik uglu anketler veya
kullanic1 cerezlerini (cookies) veriseti olarak
kullandigr go6zlemlenmistir.

sitelerini

Ayrica bu tip
aragtirmalarin %75’inin de kisa metinler igin
iretilmemis modelleri kullandig1
gozlemlenmistir. Yalnizca (Dzyabura ve Peres,
2021) kullanic1 gerezlerini kullanarak yaptiklar:
arastirmalarinda kisa metin smirhligini ele
alarak “guided LDA” modelini se¢misler ve
calismalarinda bunu aktarmiglardar.

Ek olarak verisetinin biiyiikliigii de LDA ve
LSA'mnin ¢iktilar1 {izerinde etkili olmaktadir.
Buna gore daha biiyiik kiilliyata dayanan LDA
modelleri kelime iliskilendirme gorevlerinde
daha iyi performans gostermektedir (Crossley
vd., 2017). Bu arastirma konu modellemesinin
literatiir sikca
kullamildigim1i ~ gostermektedir. Bu tip

taramasi  caligsmalarinda

aragtirmalarin  tamami: konu modellemesi
metodu olarak LDA’y1 kullanmiglardir. Genelde
nis bir alan {izerine yapilan bu tip arastirmalarda
(Aleem vd., 2023; Loureiro vd., 2019; Moro vd.,
2019; Mustak vd., 2021) ulagilabilen makale
sayist da diisiik olmaktadir. Bu durum konu
modellemesinin istenildigi gibi kelime — konu
iligkilendirmesi sonucu vermemesine neden
olabilmektedir.

Genel olarak ele
arastirmalarda en fazla kullanilan veri tipi %31

alindiginda ise

ile kullanic
olmustur. Bu c¢alismada kullanicr tarafindan
olusturulan icerik kavrami olarak; tiiketici
yorumlari, sitelerindeki

tarafindan olusturulan igerik

internet urin ve

hizmetlere yapilan yorumlar ve degerlendirme

puanlar1 olarak ele alinmistir. Bunu %20 ile
akademik makaleler takip ederken, %19 ile
sosyal medya gonderileri {iciincii sirada yer
almigtir. Bunlarin diginda arastirmalarin veri
tiplerini, goriisme ve anketler (%7), kullanic
cerezleri (%7), haberler ve duyurular (%4), is
ilanlar1 (%2) ve soylevler (%2) olusturmustur.

Toplanan  ¢alismalar  arastirma  tipi
bakimindan aciklayici, kesifsel, model gelistirme
ve literatiir taramasi olmak tiizere dort baslik
altinda toplanmistir. Arastirmalarin yaklasik
%72’si kesifsel yapidadir. Konu modelleme
yontemleri temalar1
amagladigindan  kesifsel
calismalara daha uygun olmaktadir. Geri kalan
arastirmalarin  yaklasik  %19’u ise model

gelistirmeyi amaglamaktadir. Bununla beraber

metinlerin icerisindeki

ortaya koymay1

aragtirmalarin %80’i konu modellemesini tek
metodoloji olarak kullanmamus ve duygu analizi
(Bernardi ve Alhamdan, 2022; Garner vd., 2022;
Kolomoyets ve Dickinger, 2023; Lei ve Zhang,
2020; Li vd., 2023; Mathaisel ve Comm, 2021;
Meena ve Kumar, 2022; Moro, Pires, vd., 2020;
Mostafa, 2019; Mukherjee vd., 2022; Park vd.,
2023; Wu vd., 2022), kiimeleme analizi
(Blanchard wvd., 2017; Fresneda wvd. 2021;
Mostafa, 2019; Schroder vd. 2019), kalitatif
analizler (Arunachalam vd., 2020), regresyon
analizi (Bennett ve Vijaygopal, 2019; Dzyabura
ve Peres, 2021; Han vd., 2022; Kim ve Kim, 2022;
Lei ve Zhang, 2020; Meena ve Kumar, 2022;
Mukherjee vd., 2022; Swaminathan vd., 2022;
Vallurupalli ve Bose, 2020), bilimetri analizi
(Blasco-Arcas vd., 2022; Das vd., 2023; Loureiro
vd., 2019; Moro vd., 2019; Mustak vd., 2021) vb.
yontemlerle birlestirmistir.

Ek-3’'de de sunuldugu {izere incelenen
arastirmalarin %83t LDA metodolojisi veya
LDAnin gelistirilmis uzantilarini
kullanmaktadir. Bu durum bilimetrik analiz
giktilariyla uyumlu bir sonug gostermektedir.
Aragtirmalarin 3 tanesi LDA'nin uzantilarini
kendi modellerini sunabilmek icin
kullanmiglardir. Ornegin Dew vd. (2020) farkl
driinlere  yonelik yorumlardaki dinamik
heterojenligi yakalamak ve konularin zaman
icinde nasil degistigi gibi sorulari ele almak igin

LDA-GPDH modelini kurmustur. Benzer bir
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sekilde Jacobs vd. (2021) miisterilerin satin alma  belirlemek i¢in birka¢ yontemi birlikte

motivasyonunu LDA-X
kullanmigtir. Marshall (2022) ise yonetimsel
i¢gorii kazanmak ve markalara yonelik tiiketici
farkindaligini ve tutumlarini tahmin etmek
LDA'min Bernoulli eklentili yapisim1 ortaya

kesfetmek  igin

koymustur. Arastirmalardan ikisi “Structural
Topic Model (STM)” kullanmistir (Das vd., 2023;
Kolomoyets ve Dickinger, 2023). STM, LDA’dan
farkli olarak konular ve meta veriler arasindaki
iliskiyi modelleyerek konularin zaman iginde
nasil gelistiginin veya belirli 6zelliklere gore
farklhilagtiginin
sagmaktadir. Garner vd., (2022) ise seyahat ve
turizm tiiketici literatiiriindeki baskin motifleri

nasil analiz edilmesini

belirlemek i¢cin CTM modelini kullanmistir.
Shankar ve Parsana, (2022) ise dogal dil isleme
modellerinin pazar aragtirmalarimdaki
kullanimini arastirmak icin LDA, pLSA vb.
modelleri karsilagtirmiglardir.

Arastirmalarin ¢ok biiyiik bir boliimiinde
konu modelleme yontemi olarak LDA’nin
kullanildig1  goriilmektedir. Bu  nedenle
aragtirmanin devaminda LDA’min akademik
yazindaki uygulamalari tizerinde durulacaktir.

LDA iretken olasiliksal modeldir.
fikir, belgelerin gizli konular {izerinde rastgele
karigimlar olarak temsil edilmesi
konunun bir

Temel

ve her
kelime dagilimi ile
tanimlanmasidir (Blei ve Ng, 2003). Uygun bir
model olusturabilmek igin LDA'nin Onciil
parametrelerin  belirlenmesi  gerekmektedir.
Ideal konu sayisinin belirlenmesi, LDA tipi konu
modelleme metotlarindaki en sorunlu oOnciil
parametre segimlerinden biridir. Konu sayisini
belirlemek igin net bir yontem olmadig gibi,
LDAin koétii segilmis bir konu sayisina karsi ne
derece iyi sonuglar verdigi tartismalidir
(Wallach vd., 2009). Bu agidan incelendiginde
LDA analizi kullanan arastirmalarin yaklasik
%44 tiniin konu sayis1 belirleme ydntemlerine
ulasilamamuistir. Bunun disinda konu sayisi
belirlenmesinde en sik kullanilan yontemlerin
semantik  ¢aprasiklik  (perplexity  score),
semantik tutarlilik (coherence score), ve log-
benzerlik (log-likelihood) oldugu gorilmiistiir.

Genellikle bu ¢alismalarin  bashk sayisi

kullandig1 gozlemlenmistir.

Ayrica LDA analizinde metinsel verinin 6n
islemesi analiz ¢iktilarini etkilemektedir (Denny
ve Spirling, 2017). Bu nedenle veri on
islemesinin nasil yapildiginin  belirtilmesi
aragtirmanin yeniden {iretilebilmesi ve dogru
sonuglar verebilmesi i¢in son derece onemlidir.
Aragtirmalarin ¢ok biiyiik bir kisminda metinsel
veri On iglemesinden bahsedilmektedir. Veri
durak
kelimelerin, farkli dillerdeki metinlerin, ¢ok sik
gecen ve cok az gecen kelimelerin, alfabetik
olmayan karakterlerin silinmesi ve kelimelerin
kok yapisina indirgenmesidir. Bazi calismalar

setine en sik uygulanan iglemler;

On islem asamalarini detayli bir sekilde baslik
halinde verirken (Swaminathan vd. 2022),
digerleri kisa paragraflarda deginmistir. ( Das
vd., 2023; Lei ve Zhang, 2020; Meena ve Kumar,
2022; Wu vd., 2022).

Konu modellemesinin g¢iktilarinin (konular
ve belge siralamalar1 gibi) tamamen veri
tarafindan  yonlendirilmesinin  bir
olarak, metinde ifade edilen temalar1 dogru bir

sonucu

sekilde yansitip yansitmadiklari tartismalidir
(Hagen, 2018). Bu nedenle ortaya koyulan LDA
modelinin kalitatif veya kantitatif yontemlerle
degerlendirilmesi gerekmektedir. LDA
modellerinin degerlendirilmesi i¢in akademik
yazinda pek ¢ok farkli yontem Onerilmistir.
Bunlar, konu tutarliligini (coherence score) insan
yargisina yakin sekilde 6l¢gmek icin gelistirilen
metrikler (Aletras ve Stevenson, 2013; Mimno
vd., 2011; Newman vd., 2010; Rosner vd., 2014;
Roder vd., 2015) veya konu c¢aprasikligi
tizerinden yola ¢ikan metrikler (Blei ve Ng, 2003)
olabilmektedir. Chang vd., (2009) ise konu
modelleme metotlarinin degerlendirilmesinde
dogrudan insan yargilari kullanimi igin bir
uygulama 6nermistir.

LDA analizi kullanan arastirmalarin
yarisindan herhangi bir
degerlendirme yontemine ulasilamamistir. Geri
kalan arastirmalarda ise en sik kullanilan

metotlarin yine tutarlilik degeri ve gaprasiklik

fazlasinda

degeri oldugu goriilmiistiir. Baz1 calismalarin
ise Fleiss’in Kappas1 (Mishra, 2022), kodlayicilar
arasi tutarlilik (Culasso vd., 2023), arastirmanin
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kalitatif ¢iktilariyla karsilagtirma (Lim vd., 2022),
yazar(lar)in Oznel yargisi ile degerlendirme

(Mukherjee vd., 2022), gorsel ciktilarla
degerlendirme (Mustak vd., 2021) gibi
yontemlerle model degerlendirmesi

gerceklestirdigi goriilmektedir.

Son olarak, arastirmalarin neredeyse yarisi
konu modelleme analizlerini R programlama
dili ile gergeklestirmistir. Bu programlama
islemesi icin
kullanilan “tm” ve “SnowballC” paketi, konu
modelleme analizlerinin uygulanmasina olanak
saglayan “lda”
ciktilarin gorsellestirmesini saglayan “LDAvis”
paketiyle konu model
degerlendirmelerini saglayan
“ldatuning”

dilinde metinsel verinin On

“topicmodels”, paketleri,
say1sl ve
belirlemeyi

paketleri  6ne  ¢ikmaktadir.
Arastirmalarin %?20’si ise Pyhton programlama
dili ile gerceklestirilmis olup One ¢ikan
kiittiphaneler, LDA uygulamas: icin “Gensim”,
veri On isleme icin “Scipy”, “NLTK”, “spaCY”,
gorsellestirme iginse “pyLDAvis” olmaktadir.
Bunun disinda SAS, WEKA, MATLAB gibi
programlama dilleri ve paket yazilimlara da

rastlanmistir.
8. Sonug

Bu calisma, pazarlamada konu modellemesi
tizerine yapilan bir literatiir taramasi ve
bilimetrik sonucunda elde edilen
bulgular1 sunmaktadir. Literatiir taramasi, konu
modellemesinin
uygulamalarini, yontemlerini ve sonuglarini
degerlendirmek yapilmagtir.
Calismada, modellemesiyle ilgili
yaymnlanmis makaleler ve akademik calismalar
incelenmistir.

analiz

pazarlama alanindaki
amaciyla
konu

Bilimetrik analiz kisminda ise, pazarlama
konu modellemesiyle ilgili veriler toplanmis ve
istatistiksel
Ramage vd. (2019) sosyal bilimlerde konu
modellemesi kullanimina olan talebin artmakta

yontemlerle analiz edilmistir.

oldugunu ileri stirmiistiir. Bu arastirma ile

tutarli bir sekilde analiz sonuglari, konu

modellemesinin literatiiriinde
giderek Onem kazandigini
aragtirma igerisinde yer aldigini gostermektedir.

Aym zamanda konu modellemesi metodolojisi

pazarlama
ve daha fazla

iceren c¢alismalarin alandaki 6nemli dergilerde
yer aldigmi ortaya koymustur. Son olarak
alandaki 6nemli makaleler ortaya ¢ikartilmistir.

Aynmi zamanda bu arastirma pazarlama
alaninda konu modellemesi kullamilan 54
makaleyi detayli bir sekilde analiz etmektedir.
Makaleler  pazar
pazarlama alanlarina gore simflandirilmistir.

tipine, amagclarmma ve
Cogunlukla tiiketici pazari iizerine yapilan
arastirmalar Oone ¢ikmistir. Konu modellemesi
metotlarinin 6zellikle literatiir taramasi alaninda
popiilerlestigi
pazarlar ve belirli pazar tipleri tizerine yapilan
arastirmalarin sayisi daha azdir. Ayni1 zamanda
arastirmalarin ¢ogunun herhangi bir teoriye
dayanmadig1 gozlemlenmistir. Veri kaynaklari
arasinda

belirlenmistir. Endiistriyel

kullanici  yorumlari,  ¢evrimigi
mikroblog siteleri, kullanic1 hashtagleri ve agik
uclu anketler o©ne c¢ikmakta ve kullania
tarafindan olusturulan igerik en yaygin veri tipi
olarak konu

bulunmustur. Ek  olarak

modellemesi aragtirmalarinin kesifsel

calismalarda kullanildig goriilmiistiir.

Ramage vd. (2009)’a gore konu modellemesi
uygulamalarinda sosyal bilimlerin metodolojik
titizlik  talebi
modellerin
gerekgelerinin verilebilmesi ve ortaya koyulan
konularin kolaylikla goérsel olarak sunulabilmesi
ile miimkiindiir (Ramage vd. 2009).

kargilanmalidir. Bu ancak

onciil parametre secimlerinin

Buna
agisindan incelendiginde en sik kullanilan
metodun LDA oldugu ancak LDAnin 6n kosulu
olan konu

ragmen metodolojik uygulamalar

sayis1 belirleme siirecinin ¢ok
sayidaki makalede islenmedigi goriilmiistiir.
Buna paralel olarak ¢ogu makalede LDA model

degerlendirmesine ulagilamamuistir.

Benzer bir sekilde Reisenbichler ve Reutterer

(2019) calismalarinda konu modellemesinin

pazarlama arastirmalarindaki kullaniminda
model degerlendirme tekniklerinin
aragtirmalarin ~ ¢ogunda  yer  almadiginm

vurgulamistir. Her ne kadar konu modellemesi
uygulamalarinin degerlendirmesi zor olsa da
yazarlarin gerek kantitatif gerek kalitatif
teknikleri bir arada kullanmasi ve modellerin
onciil bilgileri ve parametrelerini agik sekilde
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paylasmas: sonuclarin tekrar edilebilirligi ve
glvenilirligini artirmay1 saglayacaktir.

Ayni zamanda konu modellemesinin farkl
metodolojilerle beraber kullanildigi, ¢ok sayida
ve farkl kaynaktan gelen verilerle ¢alisabildigi

gorilmiistiir. Konu modellemesi
uygulamalarmin sagladigt  bu  esnekligin
yonetim teorisi yaratma veya sinamada
kullanilabilecegi ~ Hanningan vd.  (2019)

tarafindan da fark edilmistir. Her ne kadar
analiz edilen ¢alismalarin ¢ogunda bir teoriye
rastlanmamis olsa da bu durumun pazarlama
alaninda da gegerli oldugu ortaya koyulmustur.

Sonug olarak, konu modellemesi, pazarlama
alaninda ¢ok cesitli yontemlerle kullanilabilen
ve giderek onem kazanan bir arastirma alani
olarak ortaya g¢ikmaktadir. Ancak, metodolojik
titizlik ve model degerlendirme tekniklerine
daha fazla 6nem verilmesi, konu modellemesi
¢alismalarmin giivenilirligini artiracak ve alanin
daha ileriye tasinmasina katki saglayacaktir. Bu
alandaki gelecekteki calismalarin daha gtiglii
teorik  temellere
stratejileri ve yOnetimine daha fazla katki
saglayacaktir.

dayanmasi,  pazarlama

9. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Calisma sadece  belirlenen  anahtar
kelimelerle Web of Science veri tabani
aramasindaki  Ingilizce = makaleleri  ele

almaktadir. Aym zamanda arama sonucunda
gelen makaleler Herzing ve CABS dergi veri
Farkh
tabanlarinda veya farkli alan odagma sahip
dergilerde konu modellemesi ile c¢alisiimis
pazarlama arastirmalarina rastlanabilir. Gelecek
eklenebilir.
Bununla beraber bu arastirma, anahtar kelime
degisimi veya farkli veri tabani taramalariyla
ilerletilebilir. Ek olarak yeterli sayida makaleye
ulasilirsa stratejik literatiir taramasi yerine konu
kullanilabilir.

pazarlama

tabanlarina gore siiziilmiistiir. veri

calismalarda gilincel makaleler

modellemesi  yontemi Ayni

zamanda bu c¢alisma, konu
modellemesiyle ilgilenen arastirmacilara ve
gelecekteki  calismalarinda

rehberlik etmek ve konuyla ilgili daha fazla bilgi

uygulayicilara,

saglamak amaciyla Onemli bir kaynak

olusturmaktadir.

10. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan1

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
izni gerektiren bir calisma olmadig: igin etik
kurul onay1 alinmamastir.

11. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari
Bu calisma Batuhan CULLU ve Dr. Ogr

Uyesi Gamze  ARABELEN tarafindan
hazirlanmigtir. Literatiir taramasi, makale
yazimi ve analizde Batuhan CULLU,

aragtirmanin ydnetimi ve kontroliinde Dr. Ogr.
Uyesi Gamze ARABELEN Kkatk1 saglamistir.

12. Cikar Beyam1

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

13.Finansman

Bu calisma icin herhangi bir kurumdan
destek alinmamistir. Calisma ic¢in gereken
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.
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Ek 1. Teorik inceleme

Referans Pazar Tipi Arastirmanin Amact Pazarlama Odaklanilan Endiistri Teori
Alan1
(Tirunillai ve Tellis, Tiiketici Stratejik marka analizi Stratejik Giyim/ Teknoloji Bulunamadi
2014) Pazarlama
(Trusov vd., 2016) Ttiiketici Cevrimigi ziyaret verilerinden tiiketici ilgi alanlarim ve davramis kaliplarini ortaya ¢ikarmak igin Dijital Bulunamad: Bulunamad:
modelleme yaklagimi. Pazarlama
(Blanchard vd., 2017) Tiiketici Arastirmanin amaci, tiiketicilerin bir dizi 6ge hakkindaki algilarini arastirmak ve rekabetci bir Bulunamadt Gida Bulunamadi
marka kiimesinin konumlandirilmas: igin algisal yapilar gelistirmektir.
(Cho vd., 2017) Akademik Metin madenciligi teknolojisini kullanarak pazarlama biliminin gelecekteki yoniinii tahmin etmek.  Bulunamad: Akademik Bulunamad:
(Nam vd., 2017) Tiiketici Sosyal etiketlerden i¢gorii elde etmek Stratejik Teknoloji Bulunamad:
Pazarlama
(Moro vd., 2019) Akademik Etnik pazarlama {izerine otomatik literatiir taramasi Etnik Akademik Bulunamad:
Pazarlama
(Schroder vd., 2019) Tiiketici Cevrimici kullanicilar: taramak ve satin alma davranislarina gére boliimlendirmek. Stratejik Cevrimigi Aligveris Bulunamad:
Pazarlama
(Mostafa, 2019) Tiiketici Twitter'1 kullanarak helal gidaya yonelik tiiketici duygularimi duygu analizi ile arastirmak ve Stratejik Gida Bulunamad:
sosyal aglar1 ortaya koymak. Pazarlama
(Zhang, 2019) Tiiketici Airbnb'deki Miisteri Deneyimlerini Incelemek ve Otel Yorumlarim Kargilagtirmak. Tiiketici Konaklama Bulunamadi
Aragtirmalar:
(Loureiro vd., 2019) Akademik Pazarlamada Sanal Gerceklik Uzerine Literatiir Taramasi Literatiir Akademik Bulunamadi
Taramasi
(Bennett ve Vijaygopal, Endiistriyel =~ Calisanlar arasinda popiiler olmayan amaglar: tesvik etmek igin cas'in etkinligini arastirmak ve Sosyal Bulunamadi Sosyal
2019) calisanlarin zihinsel engelli kisilere yonelik tutumlarini analiz etmek Pazarlama Pazarlamada
ABC Teorisi
(Lei ve Zhang, 2020) Tiiketici Medya duyarlilig ile sosyal sorumlu yatirim (SRI) performansi arasindaki iliskiyi analiz etmek ve Kurumsal Bulunamadi Bulunamadi
SRI piyasasinda medya igerigi ve duyarlhiliginin roliinii anlamak Sosyal
Sorumluluk
(Vallurupalli ve Bose, Tiiketici gevrimigi incelemelerin tematik kompozisyonunu kesfetmek ve bir konu modelleme yaklasimi Kullanic Restoran Bulunamadi
2020) kullanarak inceleme etkisi {izerindeki etkisini incelemek. Tarafindan
Olusturulan
icerik (UGQ)
(L. W. Lee vd., 2020) Bulunamadi  Liderlik konusmalarimin analizinde igerik analizine yonelik manuel, bilgisayar destekli ve yapay Pazarlama Bulunamads Bulunamadi
zeka destekli yaklagimlar: kargilastirmak. Aragtirmalar:
(Moro, Lopes, vd., 2020) Tiiketici Avrupa Havalimani Otellerinin Hizmet Kalitesini Belirlemek Hizmet Kalitesi Konaklama SERVQUAL
(Dew vd., 2020) Bulunamadi  Pazarlama arastirmalarinda dinamik heterojenligi temsil etmek icin bir modelleme gergevesi Pazarlama Teknoloji Bulunamad:
gelistirmek. Aragtirmalar:
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(Moro, Pires, vd., 2020) Ttiketici Yeni Bir Akilli Telefon Igin Yerel Kiiltiir Boyutlarmin Etkisini Belirlemek Ttiketici Teknoloji Tiiketim
Aragtirmalari Kultir
Teorisi
(Arunachalam vd., 2020)  Tiiketici Gelismekte olan pazarlarda diisiik gelirli tiiketicilerin yeni tiriinleri benimsemesi ve firmalarin Geligsmekte olan Cesitli Gomula
yeni iiriinleri piyasaya siirmesini aragtirmak. Piyasalar Kuram
(H. Li ve Ma, 2020) Tiiketici Tiiketicilerin arama ifadelerindeki gizli temalar1 bulan ve web sitesi ziyaret niyetlerini ve satin Tiiketici Konaklama Bulunamadi
alma kararlarini aragtiran bir model gelistirmek. Aragtirmalari
(Mufoz-Leiva vd., 2021)  Akademik Magazacilikla ilgili temalar: belirlemek Perakende Akademik Bulunamadi
(Mostafa, 2021) Tiiketici helal gida topluluklarini aragtirmak Bulunamadi Gida Bilgi Yayilim
Teorisi
(Dzyabura ve Peres, Tiiketici marka - imaj, kelime ¢agrisimlarini arastirmak Stratejik Cesitli Bulunamadi
2021) Pazarlama
(Borah ve Skiera, 2021) Akademik Pazarlama-Finans Literatiirii incelemesi Bulunamadi Akademik Bulunamadi
(Mathaisel ve Comm, Bulunamad:i  Siyasi Pazarlamada NLP Tekniklerinin Kullanim1 Politik Bulunamadi Bulunamadi
2021) Pazarlama
(B. Jacobs vd., 2021) Tiiketici satin alma motivasyonlari fikri araciligiyla azaltilmas:. Miisteri Perakende Bulunamadi
Davranigi
(Jedidi vd., 2021) Akademik Metin madenciligi kullanarak bir Pazarlama makale indeksi gelistirmek Bulunamad: Akademik Bulunamad:
(Toubia, 2021) Bulunamadi  Yaratic1 belgelerin incelenmesi i¢in uyarlanmis bir konu modeli 6nermek Pazarlama Bulunamadt Bulunamadi
Aragtirmalar:
(Fresneda vd., 2021) Tiiketici Bu arastirma, Yapisal Konu Modellemesi kullanarak miisterileri boliimlere ayirmak icin bir Miisteri Cesitli Bulunamadi
yéntem sunmaktadir Boliimleme
(Mustak vd., 2021) Akademik Pazarlamada Yapay Zeka Uzerine Literatiir Taramast Bulunamad: Akademik Bulunamad:
(Han vd., 2022) Tiiketici Arastirma, elektronik kategorisindeki tiiketicilerin ¢evrimi¢i arama davranislarini anlamay1 ve Dijital Teknoloji Ufuk Agict
farkli iiriin kategorilerindeki ¢apraz modal dinamikleri haritalamay1 amaglamaktadir. Pazarlama Bilgi Teorisi
(Lim vd., 2022) Tiiketici Paylasim ekonomisi uygulamalarinda hizmet kalitesini kesfetmek Paylasim Teknoloji Beklenti —
Ekonomisi Uyum
Teorisi
(Mishra, 2022) Ttiiketici Miisterilerin e-ticaret deneyimlerinin kesfedilmesi Musteri e-Ticaret Aracilik
Deneyimi Teorisi
(Mukherjee vd., 2022) Tiiketici Clikcbait taktiklerinin daha fazla goriintirliik saglayip saglamadigin arastirmak igin Dijital Medya/ Dijital Pazarlama  Tkna Bilgi
Pazarlama Modeli
(Ye vd., 2022) Tiiketici Kilit rakipleri belirlemek ve rekabet giiciinii artirmak i¢in hizmetleri iyilestirmek Stratejik Konaklama Bulunamadi
Pazarlama
(Berger vd., 2020) Bulunamadi  Pazarlamada metin madenciligi hakkinda bilgi vermek Pazarlama Bulunamads Bulunamadi
Aragtirmalari
(Kumar, 2022) Tiiketici Deneyimsel deger yaratmada hastalar tarafindan algilanan hizmet esnekligini arastirmak ve saglik ~ Miisteri Saglik Bulunamadi
hizmetlerinde hizmet esnekligi boyutlarina iligkin bir sniflandirma cercevesi gelistirmek. Deneyimi
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(Shankar ve Parsana, Bulunamadi  NLP Algoritmalarini karsilastirmak Pazarlama Teknoloji/ Medya Bulunamadi

2022) Aragtirmalari

(Marshall, 2022) Bulunamad:  Aragtirma, Bernoulli gézlemlerini dahil etmek ve marka farkindalig: gibi zihniyet degiskenlerinin Pazarlama Ev Aletleri/ Bankalar Bulunamadi
niteliksel 6l¢iimlerini aciklamak ve tahmin etmek igin LDA modelinin bir uzantisin1 6nermeyi Aragtirmalari
amagclamaktadir.

(Poushneh ve Rajabi, Tiiketici Cevrimici degerlendirmelerin dilsel 6zellikleri ile bunlara karsilik gelen sayisal derecelendirmeler ~ Kullamct Teknoloji Ikili

2022) arasindaki iliskiyi arastirmak ve sayisal derecelendirmeleri 6ngoren degerlendirme tiirlerini Tarafindan Kodlama
belirlemek. Olusturulan Kurami

Icerik (UGQ)

(Bernardi ve Alhamdan,  Bulunamadi  Arastirma, kullanici tarafindan olusturulan igerigin kar amaci giitmeyen kuruluslarin iletisim ve Sosyal Bulunamad: Gomiiliu

2022) pazarlamasina nasil katkida bulunabilecegini anlamak icin SP'y1 operasyonel hale getirmeyi Pazarlama Teori
amaclamaktadir.

(Garner vd., 2022) Tiiketici Arastirma, seyahat sektoriindeki mutlulugu daha iyi anlamak igin gezginler yorum yazdiklarinda Destinasyon Turizm Kendi
deneyimsel ve kisa vadeli mutluluk seviyelerini 6l¢meyi ve gevrimici olarak kullanici tarafindan Pazarlamasi Arastirma
olusturulan igerigi analiz etmeyi amaglamaktadir. Cergevesi

(Pardo vd., 2022) Endiistriyel ~ Arastirmanin amaci, sosyal medyanin bir B2B sirketinin stratejik eyleminde oynayabilecegi rolii Kurumsal Bulunamadi Bulunamadi
arastirmak ve sosyal medyanin bir B2B sirketinin ekosistemdeki konumunu sekillendirmeye nasil Pazarlama
katkida bulunabilecegini agiklayan teorik bir gerceve sunmaktir.

(Alantari vd., 2022) Bulunamadi  Arastirmanin amaci, ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinin metin tabanli duygu analizine yonelik =~ Pazarlama Akademik Bulunamadi
farkli dogal dil isleme (NLP) yontemlerinin bir incelemesini yapmak ve bunlarin performansini Aragtirmalari
tahmin ve teshis yetenekleri agisindan degerlendirmektir

(Blasco-Arcas vd., 2022) Akademik Arastirmanin amaci, tiiketici verilerini ve aragtirmalarini hem farkl tiiketicileri hem de sirketler Bulunamadi Akademik Bulunamadi
tarafindan amaglanan veri kullanimini géz 6niinde bulundurarak diizenleyen bir ¢erceve
saglamak ve konuyla ilgili aragtirmalarda genisleme alanlarini daha iyi belirlemektir.

(Kim ve Kim, 2022) Tiiketici Aragtirmanin amaci, ¢evrimigi platform tabanlh pazarlarda hem nicel hem de nitel miisteri Kullaniaa Giyim Tiiketici
tarafindan olusturulan degerlendirme bilgisinin (CGEI) satis gibi pazar performansi tizerindeki Tarafindan Deger
etkisini analiz etmektir. Olusturulan Teorisi

Igerik (UGQ)

(Swaminathan vd., 2022)  Tiiketici Arastirma, marka stratejisini yonlendirmek, marka adlarmimn varligini/yoklugunu tahmin etmek, Stratejik Cesitli Bulunamadi
marka imaj1 bilgilerini ¢ikarmak, marka imajin1 6l¢gmek ve pazar yapisin tiiretmek igin sosyal Pazarlama
medya konugmalarinda konu modellemesini kullanmay1 amaglamaktadir.

(Meena ve Kumar, 2022)  Tiiketici COVID-19 sirasinda tiiketicilerin ¢evrimigi yemek dagitim (OFD) sirketlerinin hizmetleri Tiiketici Gida Teslimati Beklenti
hakkindaki diisiincelerinin tiiketici beklentilerinin farkli boyutlari, pazar 6zellikleri ve sirket Arasgtirmalar: Teorisi
Ozellikleri arasinda nasil degistigini aragtirmak.

(Kolomoyets ve Tiiketici Arastirma, otelcilik sektoriindeki deger 6nermelerini ve algilarini belirlemeyi, bunlarin uyumunu Tiiketici Konaklama Tiiketim —

Dickinger, 2023) degerlendirmeyi ve gizli kullanim degeri algilar1 ve deger 6nermeleriyle ilgili igerigi anlamay1 Aragtirmalari Deger
amaclamaktadir. Teorisi
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(Das vd., 2023) Akademik Bu ¢alismanin amaci, pazarlamada yaraticilik konusundaki bilginin biitiinciil bir 6zetini sunmak, Bulunamadi Akademik Bulunamad
ortaya ¢ikan egilimleri belirlemek ve literatiire kapsamli bir genel bakig saglamaktir.

(Aleem vd., 2023) Akademik Sistematik bir literatiir taramasi yoluyla COVID-19 salginiyla iligkili olarak uzaktan ¢calismaya dair =~ Bulunamadi Akademik Bulunamadi
tutarl ve biitiinciil bir anlayis gelistirmek.

(Culasso vd., 2023) Endiistriyel Arastirmanin amac, farkli tilkelerdeki Chief Digital Officer'lar (CDO) igin gerekli olan gorev ve Bulunamadi Bulunamadi Bulunamadi
becerileri belirlemek ve evrensel olarak kabul edilebilir bir arketipin profilini ¢tkarmaktir.

(Li vd., 2023) Tiiketici Bu ¢alisma, uyarlanabilir giysilerle ilgili gevrimici miisteri yorumlarini kesfetmeyi ve temalar, Tiiketici Giyim Deger
duyarlilik ve altta yatan nedenlerle ilgili {i¢ aragtirma sorusunu yamtlamay: amaglamaktadir. Aragtirmalari Teorisi
Ayrica, uyarlanabilir giysiler i¢in online aligveris yapan miisterilerin ihtiyag ve tercihlerini
anlamay1 amaglamaktadir.

(Park vd., 2023) Tiiketici Kullanic1 yorumlarin analiz ederek ve ana konular1 ve temalari belirleyerek akilli hoparlér Uriin Planlama/ Teknoloji Bulunamadi
pazarinda {iriin iyilestirme ve satis stratejisi onlemlerini belirlemek icin kullanilabilecek Satis
metodolojik bir ¢cerceve 6nermek.

(Wu vd., 2022) Bulunamad:  Twitter'da halkin reklamcilikta yapay zeka hakkindaki konusmalarini kesfetmek, bu konugmalarin ~ Tutundurma/ Teknoloji Thorson ve
ana konularini belirlemek ve bu konularin duyarliligini 6lgmek. Reklam Rodgers

Modeli
Ek-2. 2 Veri Incelemesi
Referans Veri Kaynag: Toplanan Veri Veri Sayis1

(Tirunillai vd., 2014) Cesitli Miisteri Yorum Siteleri Kullaniar Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 347,628

(Trusov vd., 2016) Bilgi Saglayan Global bir Firma Kullanici Cerezleri 45,000+

(Blanchard vd., 2017) Ogrenciler Diger 101

(Cho vd., 2017) Web of Science Akademik Makaleler 17,249

(Nam vd., 2017) delicious.com Kullaniar Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 6,000+

(Moro vd., 2019) Scopus, Akademik Makaleler 239

Web of Science

(Schroder vd., 2019) ComScore Kullanic1 Cerezleri 173,568,182 internet sitesi girisi

(Mostafa, 2019) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 3,919

(Zhang, 2019) Airbnb Kullanuai Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 1,026,988

(Loureiro vd., 2020) Web of Science Akademik Makaleler 150

(Bennett ve Vijaygopal, 2019) Bir Firmanin Calisanlar1 Gortismeler ve Anketler 212

(Lei ve Zhang, 2020) LexisNexis Haber ve Duyurular 818

(Vallurupalli ve Bose, 2020) Yelp Kullanic1 Tarafindan Olusturulmus Igerik (UGC) 13,456

(Lee vd., 2020) Bulunamad: Soylevler Bulunamadi

(Moro, Lopes, vd., 2020) TripAdvisor Kullanucr Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 14,878

(Dew vd., 2020) Bulunamad: Kullanic1 Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 2,686
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(Moro, Pires, vd., 2020) Facebook Kullanicr Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 3,420/ 2,564/ 809
(Arunachalam vd., 2020) Firma Yoneticileri ve Diistik Gelirli Tiiketiciler Gortigsmeler ve Anketler 140/ 111
(H. (Alice) Li ve Ma, 2020) Global Konaklama Firmast Kullanici Cerezleri 2,093
(Munoz-Leiva vd., 2021) Scopus / Web of Science Akademik Makaleler 675
(Mostafa, 2021) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 11,72
(Dzyabura ve Peres, 2021) Kendi Cevirimi Araci Kullanua Tarafindan Olusturulmus icerik (UGC) 4,743
(Borah ve Skiera, 2021) Akademik Dergilerin Referanslar1 Akademik Makaleler 374
(Mathaisel ve Comm, 2021) Twitter Sosyal Medya Gonderileri Bulunamads
(B. Jacobs vd., 2021) Fortune 500 Ozellikli Perakendeciler Diger 2,259
(Jedidi vd., 2021) Bulunamad: Akademik Makaleler 4,229
(Toubia, 2021) Akademik Dergiler, IMDB, Medya Firmalar1 Akademik Makaleler 1,333 Makale/ 858 Film Ozeti/ 26,561 TV igerigi
(Fresneda vd., 2021) Bulunamadi Bulunamadi Bulunamadi
(Mustak vd., 2021) Web of Science Akademik Makaleler 214
(Han vd., 2022) Reklam Ajans1 Kullania1 Cerezleri 410 Anket, 2,166,679 Websitesi
(Lim vd., 2022) Google Play Store Kullaniar Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) Bulunamadi
Mishra, 2022 Twitter Sosyal Medya Gonderileri 25,173
(Mukherjee vd., 2022) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 19,386
(Ye vd., 2022) Ctrip Kullaniar Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 14,987
(Berger vd., 2020) Bulunamadi Bulunamadi Bulunamadi
(Kumar, 2022) Acik Uglu Anket Gortismeler ve Anketler 3600
(Shankar ve Parsana, 2022) Bulunamad: Haber ve Duyurular 5164 Yeni Uriin Duyurusu, 2225 Haber
(Marshall, 2022) Pazar Aragtirma Firmasi Gortigsmeler ve Anketler 1149/ 1529
(Poushneh ve Rajabi, 2022) Amazon Kullarucr Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 6,855
(Bernardi ve Alhamdan, 2022) Twitter / Instagram Sosyal Medya Gonderileri 14.294
(Garner vd., 2022) Yelp Kullanici Tarafindan Olusturulmus cerik (UGC) 3.484
(Pardo vd., 2022) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 1,059,731
(Alantari vd., 2022) 9 Farkl Veri Seti Kullarucr Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) Bulunamadi
(Blasco-Arcas vd., 2022) Web of Science Akademik Makaleler 854
(Kim ve Kim, 2022) wish.com Kullanucr Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 1,359
(Swaminathan vd., 2022) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 134,953
(Meena ve Kumar, 2022) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 37,094
(Kolomoyets ve Dickinger, 2023) TripAdvisor Kullanua Tarafindan Olusturulmus icerik (UGC) 31,389
(Das vd., 2023) Scopus ve Web of Science Akademik Makaleler 1,042
(Aleem vd., 2023) Web of Science Akademik Makaleler 190
(Culasso vd., 2023) LinkedIn, Indeed, Glassdoor ve diger is arama siteleri 1§ flanlar: 518
(Li vd., 2023) Silverts, IZ-Adaptive, Amazon, and ResellerRatings Kullanuai Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 28,527
(Park vd., 2023) Bestbuy, Amazon Kullaniar Tarafindan Olusturulmus Icerik (UGC) 50,000
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(Wu vd,, 2022) Twitter Sosyal Medya Gonderileri 12,495
Ek-3. 3 Metodolojik inceleme
Referans KM Amac KM Tek KM Aragtir  Programlam Paketler Diger KM Model Konu
Yontem Metodu ma Tipi a Dili Metodolojiler Degerlendirme Sayisinin
mi? Yontemi Belirlenmesi
(Tirunillai vd., Kalite Boyutlarin1 Bulmak I¢in Hayir LDA Kesifsel ~ Bulunamadi Bulunamadi Kalitatif Kalitatif Log-
2014) Yontemler Yontemler Likelihood
(Trusov vd., Kullanic1 Davranis Profilini Bulmak Evet Kendi Model Bulunamadi - - LMD, MAPE LMD, MAPE
2016) Modeli Geligtir
me
(Blanchard vd., Yazarlar tarafindan 6nerilen model Hayir LDA Model MATLAB Topic Modelling Kiimeleme ve Bulunamadt Bulunamadi
2017) ile kargilagtirmak igin Geligtir Toolbox Cok Boyutlu
me Olcekleme
Modelleri
(Cho vd., 2017) Makalelerden Konu Cikarma Hayir LDA Kesifsel R tm, lda Sosyal Ag Log-Likelihood, Log-
Analizi Diger Modellerle  Likelihood,
Kargilagtirma, Diger
Manual Gézlem Modellerle
Kargilagtirma
, Manual
Gozlem
(Nam vd., 2017) Kullanic1 Segmentlerinin Marka Hayir LDA Model Bulunamadi Bulunamadi Dinamik Faktor Bulunamadi Log-
Algilarim Yakalayan Konular: Gelistir Analiz Likelihood
Bulmak ve Onerilen Model icinde me
Kullanmak
(Moro vd., 2019) Makalelerden Konu Cikarma Hayir LDA Kesifsel R tm, topicmodel Bilimetrik Bulunamad: Manuel
Analiz Gozlem
(Schroder vd., Kullanucilari Gizli flgi Alanlarin Hayir LDA Kesifsel R tm, topicmodel K-Ortalamalar log-likelihood BIC Degeri
2019) Ortaya Cikarmak Kiimelemesi temelli BIC
(Mostafa, 2019) Tiiketicilerin Helal Gida ile Ilgili Hayir LDA Kesifsel R tm, SnowballC, 1da” Duygu Analizi, Bulunamadi Bulunamadi
Konularin Kesfetmek topicmodels PAM
Kiimelemesi
(Zhang, 2019) Airbnb Miisteri Incelemelerindeki Evet LDA Kesifsel R tm, topicmodels, - Bulunamadi Bulunamadi
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(Loureiro vd., Literatiirdeki Gizli Konular1 Hayir LDA Kesifsel R tm, topicmodels Bilimetrik Bulunamad: Log -
2020) Kesfetmek Analiz Likelihood,
Perplexity
(Bennett ve Calisanlarin Tutumlarim Ortaya Hayir STM Kesifsel ~ Bulunamadi Bulunamad1 Regresyon Bulunamad: Bulunamadi
Vijaygopal, 2019)  Cikarmak Analizi
(Lei ve Zhang, Haberlerden Kurumsal Sosyal Hayir LDA Aciklay R topicmodels Duygu analizi Bulunamadi Bulunamadi
2020) Sorumluluk Konularim Kegfetmek 1c1 ve Otoregresif
modeller

(Vallurupalli ve Yorumlarin igerigini ayr1 konular Hayir LDA Kesifsel R tm Regresyon Bulunamadi Bulunamadi
Bose, 2020) halinde 6zetlemek icin analizi, t-testi
(Lee vd., 2020) bilgisayar destekli, manuel ve Hayir Bulunamad  Kesifsel = IBM Watson Bulunamadi manuel ve kodlayicilar aras1  Bulunamadi

yapay zeka destekli icerik analizi 1 bilgisayar tutarhilik

sonuglarini kargilagtirmak destekli igerik

analizi

(Moro, Lopes, Otelleri ve Hizmetlerini Ayirt Eden Evet LDA Kesifsel R tm, topicmodels, - Bulunamadi Bulunamadi
vd., 2020) Kelimeleri ve Konular1 Bulmak Idatuning
(Dew vd., 2020) Farkli tirtinlere yonelik Hayir LDA- Model Bulunamadi Bulunamadi Secim Modeli Bulunamad: Bulunamad:

incelemelerdeki dinamik GPDH Gelistir

heterojenligi yakalamak ve me

konularin zaman icinde nasil

degistigi gibi sorulari ele almak

igin.
(Moro, Pires, vd.,  Akilli Telefon i¢in Miisteri Hayir LDA Kesifsel R openNLP, sentimentr, Duygu Analizi Bulunamadi Bulunamadi
2020) Deneyimini ve Telefon Ozelliklerini topicmodels

Karakterize Eden Konular1 ve

Konuyla Tlgili Kelimeleri Ortaya

Cikarma
(Arunachalam Nitel Aragtirma Bulgularim Hayir LDA Kesifsel R Bulunamadi Kalitatif Bulunamadi Bulunamadi
vd., 2020) Genisletmek Yontemler
(H. (Alice) Li ve Yazarlarin Onerdigi Model ile Hayir LDA,Kendi  Model Bulunamadi Bulunamadi Markov Zinciri Markov Zinciri ~ log-marjinal
Ma, 2020) Karsilagtirmak Modeli Gelistir yogunluk

me

(Munoz-Leiva Tematik ag bulgularin Hayir LDA Kesifsel R tm, topicmodels Longitudinal Bulunamadi Bulunamadi
vd., 2021) gliclendirmek ve tamamlamak Yaklagim
(Mostafa, 2021) Tartigilan en 6nemli konular: Hayir LDA Kesifsel R Bulunamadi Sosyal Ag Bulunamadi Harmonic

bulmak ve helal gida topluluklar: Analizi Ortalama

igindeki baslica etkileyicileri
belirlemek
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(Dzyabura ve Kolajlardan Ozellik Cikarimi Hayir Guided Kesifsel Python guidedlda2.0.0.dev22 Regresyon Kalitatif log likelihood
Peres, 2021) LDA (To Analizi Yontemler ve kalitatif
overcome yontemler
short tags)
(Borah ve Skiera, = Pazarlama-Finans Makalelerindeki Evet LDA Kesifsel ~ Bulunamadi Bulunamad: - Perplexity Degeri ~ Perplexity
2021) ana konular1 bulmak i¢in Degeri
(Mathaisel ve Se¢menlerin Konularini Ortaya Hayir LDA Kesifsel R LDAUvis, tidying Duygu Analizi Gorsellestirme Bulunamadi
Comm, 2021) Cikarmak
(B. Jacobs vd., Miisterilerin satin alma Hayir LDA-X Model Bulunamadi Bulunamadi - Bulunamad: Bulunamadi
2021) motivasyonlarini1 bulmak Gelistir
me
(Jedidi vd., 2021)  Pazarlama dergilerindeki ana Hayir LDA Model Bulunamadi Bulunamadi Coklu Perplexity Degeri ~ Perplexity
arastirma konularini bulmak Gelistir Diskriminant Degeri
me Analizi
(Toubia, 2021) Onerilen modeli kiyaslamak igin Evet LDA Model Bulunamadi Bulunamadi Poisson Perplexity Degeri  Perplexity
Gelistir Faktorizasyon Degeri
me Konu Modeli
(Fresneda vd., Tiiketici Karakterlerini Ortaya Hayir STM Model R Bulunamadi Hiyerarsik Bulunamadi Bulunamadi
2021) Cikarmak Gelistir Kiimeleme
me Analizi
(Mustak vd., Pazarlama dergilerindeki ana Hayir LDA Kesifsel Python gensim Bilimetrik Gorsellestirme t-sne
2021) arastirma konularini bulmak Analiz
(Han vd., 2022) Tiiketicilerin karar verme siirecinde Hayir LDA Kesifsel R topicmodels Regresyon Bulunamadi Bulunamadi
ilgilendikleri konular1 belirlemek ve Analizi
daha iyi anlamak ve satin almaya
dogru ilerlerken zamanin farkl
noktalarindaki aramanin niteligi ve
temalar1 hakkinda fikir edinmek.
(Lim vd., 2022) SQ Manifestasyonu konusunda ek Hayir LDA Kesifsel R Ida, tm Kismi En Kiigiik Kalitatif Bulunamad:
destek vermek icin Kiimeler Yontemler
Mishra, 2022 Bu miisteri deneyiminin altinda Evet LDA Kesifsel Python NLTK, Gensim - Fleiss'in Kappas: ~ Bulunamadi
yatan konular: ortaya ¢ikarmak igin
(Mukherjee vd., Regresyon girdisi olarak kullanmak Hayir LDA Kesifsel R tm Duygu Analizi, Kalitatif AIC ve BIC
2022) iizere tiiketici incelemelerinden / Regresyon Yontemler degeri
konular: ¢ikarmak igin Aciklay Analizi
(Vektorlestirme) 1c1
(Ye vd., 2022) Regresyon girdisi olarak kullanmak Hayir LDA Kesifsel ~ Bulunamadi Bulunamadi K- En Yakin Bulunamadi Perplexity
iizere tiiketici incelemelerinden Komsular Degeri
Analizi
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konular ¢ikarmak igin

(Vektorlestirme)
(Berger vd., 2020)  Bulunamadi Bulunamad Bulunamad  Kesifsel = Bulunamadi Bulunamadi Bulunamad Bulunamadi Bulunamad
1 1
(Kumar, 2022) Hastalar tarafindan algilanan Hayir LDA Aciklay WEKA Bulunamad1 PLS-SEM Bulunamad: Bulunamadi
hizmet esnekliginin gesitli yonlerini 11
belirlemek.
(Shankar ve Konu modelleme ve NLP Hayir LDA/pLSA  Kesifsel Python Scipy, Gensim, EnsTop, LDA, LSA, FREX, Coherence  Cesitli
Parsana, 2022) Algoritmalarini karsilastirmak Keras, TensorFlow pLSA, LDA, Degeri,
ProdLDA,Dens  Perplexity Degeri
e AE, LSTM,
Convolutional
AE, BiLSTM
AE, Self-
attention AE
(Marshall, 2022) yonetimsel i¢gorii kazanmak ve Evet Bernoulli Model R Rlda - AUC (area Log-
markalara yonelik tiiketici Extension Gelistir under, the ROC  Likelihood
farkindaligini ve tutumlarin of the LDA  me curve)
tahmin etmek Model
(Own
Model)
(Poushneh ve yorum gruplarin belirlemek ve Hayir LDA Kesifsel SAS Visual Text Analytics Gradient Boost Bulunamadi Bulunamadi
Rajabi, 2022) yorumlar ile derecelendirmeler toolbox Karar Agaglari
arasindaki iligkileri analiz etmek
(Bernardi ve Topic modeling is used to map Hayir Bulunamad  Kesifsel R Bulunamadi Duygu Analizi Bulunamadi Bulunamadi
Alhamdan, 2022)  what people are talking about, 1
identify relevant categories, classify
sentiments, identify main themes
and sub-themes, and explore visual
narratives.
(Garner vd., Seyahat ve turizm tiiketici Hayir CTM Kesifsel R Topic Models Duygu Analizi Bulunamadi Perplexity
2022) literatiirtindeki baskin motifleri (Corraleted Degeri,
belirlemek Topic Harmonik
Models) Ortalama
(Pardo vd., 2022)  B2B sirketlerinin iletisimini Evet LDA Kesifsel Python spaCy, pyLDAvis, - Coherence Coherence
yapilandiran boyutlar: ve agdaki Gensim Degeri (CV, Degeri (CV,
diger aktorler tarafindan sahip UMASS) UMASS)

olunan temsilleri belirlemek.
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(Alantari vd., Teshis i¢in Hayir LDA Kesifsel ~ Bulunamadi Bulunamadi Cesitli Bulunamadi Bulunamad

2022)

(Blasco-Arcas Pazarlamada tiiketici verileri Hayir LDA Kesifsel R “topicmodels” Bilimetrik Bulunamad: Bulunamadi

vd., 2022) konusunda sistematik bir literatiir Analiz
taramasi yapmak ve konularin ve
bilgi temalarinin bir araya
getirilmesi hakkinda kapsamli ve
ayrintili bilgi elde etmek.

(Kim ve Kim, Miisteri yorumlarmin hangi Hayir LDA Aciklay  Bulunamadi Bulunamadi Regresyon Bulunamadi Bulunamadi

2022) igeriginin gercek satiglari etkileme 1c1 Analizi
potansiyeline sahip oldugunu
belirlemek igin.

(Swaminathan marka konumlandirmasin Hayir Mallet LDA  Kesifsel Python Python, differential Lojistik Perplexity Perplexity

vd., 2022) belirlemek, gelecekteki tercihleri language analysis Regresyon Degeri, Degeri,
tahmin etmek, kiiltiirel olarak ilgili toolkit Coherence Score,  Coherence
temalar1 belirlemek, miisteri Gorsel Degeri
memnuniyetini ¢tkarmak (umass),

Kalitatif
Degerlendir
me

(Meena ve OFD sirketleri hakkinda Twitter'da Hayir LDA Aciklay Python Gensim Duygu Analizi, Coherence Coherence

Kumar, 2022) tartigilan farkli konulari/sorunlar: 1c1 OLS Regresyon Degeri Degeri
belirlemek

(Kolomoyets ve Otel endiistrisindeki deger Hayir STM Kesifsel R quanteda, textcat, stm, XGBoost, Bulunamadi FREX,

Dickinger, 2023) Onermelerinin ve deger algilarin tidytext, Duygu Analizi Coherence
yapisint belirlemek ve otel Degeri
baglaminda gizil kullanim degeri
algilar1 ve deger 6nermeleri ile ilgili
igerigi anlamak.

(Das vd., 2023) Mevcut literatiirden kritik Hayir STM Kesifsel R STM Bilimetrik Beklenti Beklenti
aragtirma alanlari/konular Analiz Maksimizasyonu  Maksimizasy
¢ikarmak, , Coherence onu

Degeri

(Aleem vd., 2023)  Uzaktan calisma ile ilgili metinsel Evet LDA Kesifsel Python pyLDAvis - Gorsellestirme Coherence
verilerden anahtar temalar1 ve Degeri
konulari belirlemek.

(Culasso vd., CDO'larin rollerinin tanimlari ile Evet LDA Kesifsel R, MALLET tm - Kodlayicilar Coherence

2023) birlikte gerekli temel yetkinliklere Arasi Tutarlillk, ~ Degeri

Leximancer
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atifta bulunan kiilliyattan ortaya

Uygulamasi ile

¢ikan temel konulari belirlemek Tutarlilik
(Li vd., 2023) ¢evrimici miisteri incelemelerinden Hayir LDA Kesifsel Python nltk, genism Duygu Analizi Bulunamadi Coherence
konulari/temalar: ¢ikarmak ve Degeri
tanimlamak
(Park vd., 2023) kilit konu ve temalar1 belirlemek Hayir LDA Kesifsel Python Bulunamad: Anahtar Kelime Perplexity Perplexity
igin Ag Analizi, Degeri, Degeri,
Duygu Analizi, Coherence Coherence
Temel Degeri Degeri
Bilegenler
Analizi
(Wu vd,, 2022) Twitter'da insanlarin reklamcilikta Hayir LDA Mallet  Kesifsel Python Gensim Duygu Analizi, Coherence Coherence
yapay zeka hakkindaki Ag Analizi Degeri Degeri
konugsmalarinin ana konularini
belirlemek
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