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Ozet

Bu ¢alisma, McDonald’s’'in Fransa, Hindistan ve Tiirkiye’de 2015-2024
doneminde yayimladig: TV ve dijital reklamlarini karsilastirmali nitel
icerik analiziyle inceleyerek, kiiltiirel uyum (adaptasyon) diizeylerinin
kampanya dili, sembolleri ve deger anlatilar1 {izerindeki etkisini
ortaya koymaktadir. Arastirma tasarimi, her {ilkeyi ayr1 bir vaka
olarak ele alan karsilagtirmali ¢coklu durum ¢alismasidir; birincil veri
seti markanin ilgili tilkelerdeki reklamlari, ikincil veri seti ise kurumsal

pazarlama dokiimanlari, endiistri raporlar1 ve akademik yaymnlardir.

' Bu calisma Istanbul Gedik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde

ylritiilmekte olan “Kiiltiirel Uyum Stratejilerinin Etkililigi” konulu tezden
tlretilmistir.
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Kodlama semasi; dil ve sdylem, semboller ve gorsel temsiller, deger
anlatilari, iiriin/menii uyarlamalar1 ve medya bigimi gibi temalara
dayalidir. Bulgular, diisiik baglamlh iletisimin baskin oldugu
Fransa’da minimalist dil ve birey odakli mesajlarin 6ne cktigmi;
yliiksek baglamli Hindistan ve Tiirkiye’de ise aile, topluluk ve
geleneksel motiflerin yogun bi¢imde kullanildigini gostermektedir.
Glokalizasyon, ii¢ pazarda da tutarli bir cati strateji olarak goriiniirken,
yerel dini-kiiltiirel donemlere (6r. Ramazan) 6zgii anlatilar Tiirkiye ve

Hindistan’da mesajin duygusal tonunu belirginlestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel Uyum, Glokalizasyon, igerik Analizi,
Hofstede Boyutlari, Yiiksek/Diisitk Baglam, McDonald’s, Fransa,

Hindistan, Tiirkiye.

Effectiveness Of Cultural Adaptation Strategies: A
Comparative Analysis of McDonald’s Advertising Campaigns
in France, India, and Tiirkiye

Abstract

This study compares McDonald’s advertising campaigns in France,
India, and Tiirkiye (2015-2024) through qualitative content analysis to
examine how cultural adaptation shapes message framing, symbol
use, and value narratives. The research adopts a comparative multiple-
case design that treats each country as a distinct case. Primary data
consist of TV and digital ads released by the brand in the three markets;
secondary sources include corporate marketing materials, industry
reports, and academic literature. The coding scheme covers five
criteria: language and discourse, symbols and visual representations,

value narratives, product/menu localization, and media format.
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Findings indicate that in France—characterized by lower-context
communication —minimalist copy and individual-centric messages
prevail, ~whereas in India and  Tiirkiye—higher-context
environments —family/community themes and traditional motifs are
salient. Glocalization appears as the overarching strategic stance across
all three markets; religious-cultural seasons (e.g., Ramadan) intensify
emotive tones in India and Tiirkiye.

Keywords: Cultural Adaptation, Glocalization, Content Analysis,
Hofstede Dimensions, High/Low Context, Mcdonald’s, France, India,

Tiirkiye.

Giris

Kiiresel markalar, standart {irtin kimliklerini korurken, yerel
pazarlarin beklentilerine uyum saglayarak “glokalizasyon” adl hibrit
stratejiyi benimser. Bu yaklasim, kiiresel stratejilerin yerel kiiltiire
uyarlanmasini saglayarak marka kimligini korur ve yerel kabulii
artirir (Robertson, 1995).

Bu calisma, McDonald’s'in Fransa, Hindistan ve Tiirkiye
pazarlarindaki reklam kampanyalarmi kiiltiirel uyum stratejileriyle
karsilagtirmali olarak inceliyor. Ug iilkenin farkli kiiltiirel kodlara ve
iletisim bigimlerine sahip olmasi, markanin pazarlama iletisimini
etkiliyor.

Bu calismanin temel amaci, McDonald’s’in Fransa, Hindistan
ve Tirkiye’de yuriittiigii reklam kampanyalarmin kiiltiirel uyum
stratejileri baglaminda karsilastirmali analizini gergeklestirmektir.
Farkli sosyo-kiiltiirel yapiya sahip bu tig iilke, kiiresel markalarin yerel

pazarlarda uyguladig: iletisim stratejileri agisindan anlamli 6rnekler
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sunmaktadir. Calismada, reklam iceriklerinde kullanilan semboller,
dil, degerler sistemi ve toplumsal rollerin temsil bigimleri incelenerek
McDonald’s'm ne o6lgiide yerellestigi, hangi unsurlarin evrensel
kaldigt ve bunun marka algis1 iizerindeki muhtemel etkileri
degerlendirilecektir.

Bu ¢alisma, McDonald’s"in farkl kiiltiirel baglamlara sahip tig
tilkedeki (Fransa, Hindistan ve Tiirkiye) reklam kampanyalarmin
kiiltiirel uyum stratejileri baglaminda analizini amagladigindan, nitel
arastirma yaklasimi benimsenmistir. Arastirma, karsilastirmali ¢oklu
durum c¢alismas: tasarimiyla yapilandirilmistir. Her bir {ilke, birer
ornek vaka olarak ele alinmis ve McDonald’s'in o iilkedeki reklam
stratejileri kiiltiirel baglam gercevesinde analiz edilmistir. Bu yaklagim,
kiiltiirel farkliliklarin stratejilere yansimasini anlamak i¢in uygun bir
yap1 sunar (Yin, 2018).

Calismanin temel veri seti, McDonald’s'in 2015-2024 yillar:
arasinda Fransa, Hindistan ve Tiirkiye’de yayimladig: televizyon ve
dijital reklam kampanyalaridir. Reklamlara YouTube, web sitelersi,
sosyal medya ve arsivler tizerinden ulasilmistir. Ayrica, pazarlama
belgeleri, medya analiz raporlari, akademik yayinlar ve endiistri

raporlar ikincil kaynaklar olarak kullanilmigtir.
1. Kavramsal ve Kuramsal Cergeve

Kiltiir kavrami, sosyal bilimlerde en ¢ok tartisilan ve
tanimlanmasi zor olan kavramlardan biridir. Tek ve evrensel bir
tanimin olmamasi, ¢ok boyutlu ve disiplinler arasi yapisindan
kaynaklanir. 1952'de Alfred Kroeber ve Clyde Kluckhohn tarafindan
yapilan c¢alismada, kiiltiir igin 164 farkli tanim bulunmustur. Bu,

kiltirtiin - anlammin baglama ve arastirma perspektifine gore
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degistigini gosterir (Kroeber ve Kluckhohn, 1952). Kiiltiir sadece
gelenek veya dil ile degil; toplum, kimlik, milliyetgilik, toplumsal
cinsiyet, normlar, degerler ve roller gibi kavramlarla da ilgilidir. Bu
nedenle, kiiltiir, toplumsal yasamin analizinde merkezi bir aractir
(Aksoy, 2013; Malinowski, 1990). Kiiltiir bireysel degil, kolektiftir.
Toplumlar sorunlara ortak ¢oziimlerle kiiltiirel birikimlerini olusturur
ve kusaktan kusaga paylasilir (Malinowski, 1990). Kiiltiirel analizler
sadece bireysel tercihlere degil, toplumsal yapiya da odaklanr.

Bu calismada, kiiltiirel analizlerin kuramsal temelini
olusturmak amaciyla ii¢ temel model kullanilmistir. Ilk olarak, Geert
Hofstede tarafindan gelistirilmis olan Kiiltiirel Boyutlar Kuramu,
kiiltiirleri bireycilik—kolektivizm, gii¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma
gibi Olclitler temelinde siuflandirmakta ve boylece kiiltiirel
farkliliklarin ~ sistematik  bigimde analiz edilmesine imkan
tanimaktadir. 1960'lar ve 1970'lerde IBM ¢alisanlar: {izerinde yaptig:
arastirmalarda kiiltiiriin, bireylerin diisiinme, karar alma ve iletisim
tarzlarin1 belirleyen bir zihinsel program oldugunu 6ne stirmiistiir
(Hofstede, 1980). Bu kuramda kiiltiir, toplumsal normlarin yaninda is,
aile, tiiketici davraniglar1 ve kurumsal kararlar1 da etkileyen yapisal bir
faktordiir. Kuramin merkezinde toplumlar1 ayiran alti temel boyut
bulunur: gii¢ mesafesi, bireycilik—kolektivizm, belirsizlikten kaginma,
erillik—disillik, uzun vade-kisa vade, hosgorii-kisitlama. Bu boyutlar,
otorite, oncelikler, risk yanit1 ve toplumlarin basar1 ve yasam kalitesi
gibi egilimlerini aciklar. Sistematik yaps, kiiltiirler aras: farklar: lger
ve pazarlama, yonetim, iletisim ve egitimde karsilastirmali analizlere
temel olur. Hofstede’in modeli, kiiresel markalar igin stratejik dnem

tasir ¢linkii tiiketici davraniglarini kiiltiirel baglamda anlamaya ve

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195
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reklamlar1 yerel degerlere uygun hale getirmeye yardimci olur
(Minkov ve Hofstede, 2011).

ikinci olarak, Edward T. Hall'un Baglam Kurami, diisiik ve
yiliksek baglaml iletisim tarzlarimi aciklayarak, mesajlarin kiiltiirel
baglama gore farkli anlamlar kazanma siireglerini ortaya koymaktadir.
Hall'un kurami, iletisimin evrensel olmadigini, aksine kiiltiir
tarafindan sekillendirildigini vurgular. Kuramin merkezinde ytiiksek
baglamli ve diisiik baglamh iletisim kiiltiirleri ayrimi yer alir. Bu
ayrim, kiiltiirlerin iletisim tarzlarimi ¢oziimlemede ve kiiltiirler arasi
yanlis anlamalari 6nlemede 6nemli bir kavramsal ¢ergeve sunar. (Hall,
1976). Hall'un (1976) baglam kurami, Ozellikle kiiresel pazarlama,
reklamcailik ve diplomasi gibi alanlarda stratejik aractir. Yiiksek
baglaml kiiltiirlerde (Or. Japonya, Hindistan, Tiirkiye) dolayli anlatim
ve semboller daha etkiliyken; diisiik baglamli kiiltiirlerde (6r. ABD,
Almanya, Hollanda) acik mesajlar ve dogrudan iletisim 6ne c¢ikar
(Gudykunst, 2003). Bu nedenle kiiresel markalar, iletisimlerini hedef
kiiltiirlere gore sekillendirerek daha giiglii etki saglar ve mesajlarimi
yerel kiiltiirlerle uyumlu hale getirir.

Ugﬁncﬁ olarak, Fons Trompenaars tarafindan gelistirilen
Kiiltiir Modeli, kiiltiirler arasi farkliliklar1 anlamada deger boyutlarma
odaklanan 6nemli bir kuramsal gergevedir. Ona gore kiiltiir, insanlarin
sorunlara nasil yaklastigini ve bu sorunlara hangi degerler temelinde
¢ozlimler  gelistirdigini  belirleyen bir “anlam  sistemidir”
(Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998). Bu model, 6rgiit davranis,
iletisim, liderlik, pazarlama ve miizakere siireglerinde kiiltiiriin
etkisini ~agiklamak ig¢in yaygin bicimde kullanilmaktadir.

Trompenaars'm  modeli, Evrensellik/ Ozelcilik, Bireycilik/
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Toplulukguluk, Duygularin Agikligi/ Duygularin Bastirilmasi, Ozgﬁl/
Yaygin Iliskiler, Basari/ Atfedilmis Statii ve Zamanin Algilanis1 ve
Cevreyle Iliski boyutlari olmak iizere yedi temel boyuttan
olugsmaktadir (Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998).

Bu ti¢ kuramsal yaklasim, ¢alismanin kavramsal ve yontemsel
sinirlarini belirler. Calisma, kiiltiirel uyum stratejilerini dil, semboller,
deger anlatilar1 ve medya bicimleri gibi temalar iizerinden bu
cercevede inceler. Boylece, kiiresel markalarin reklam stratejilerinin

farkl: kiiltiirel baglamlara uyumu sistematik sekilde degerlendirilir.
2. Yontem

Bu ¢alisma, McDonald’s'in Fransa, Hindistan ve Tiirkiye'deki
reklam kampanyalarimi  kiltiirel uyum  stratejileri  agisindan
karsilagtirtyor. Temel yontem, nitel ve karsilastirmali ¢oklu durum
arastirmasidir. Arastirmanin teorik temeli, kiiresel markalarin yerel
pazarlara uyum saglama siirecini agiklayan glokalizasyon yaklagimina
dayanmaktadir. Bu yaklasim, markalarin kimligini koruyarak
pazarlarin kiiltiirel kodlarina uygun iletisim ve {irtin uyarlamalarimni
savunur. Reklam igeriklerinin kiltiirel analizinde Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlari, Edward T. Hall'in baglam kurami ve Trompenaarts
kiiltiir modeli kullanilmigtir. Bu gergeve, her tilkenin kiiltiirel iletisim
tarzini, degerlerini ve sembollerini anlamaya imkan saglar.

Bu arastirmanin 6rneklemini, McDonald’s markasinin Fransa,
Hindistan ve Tirkiye pazarlarinda 2015-2025 yillar1 arasinda
yayimladigi televizyon ve dijital reklamlar olusturmaktadir. Orneklem
se¢iminde, kiiltiirel cesitliligi temsil eden ii¢ iilke Ozellikle tercih
edilmistir. Fransa, bireyci yapisi ve diisiik baglamli iletisim kiiltiiriiyle

kiiresel reklamailik literatiiriinde 6nemli bir konumda yer almaktadir.
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Hindistan, dini ve kiiltiirel kodlarin pazarlama stratejilerini
sekillendirmedeki belirgin etkisi nedeniyle dikkate deger bir ornek
tegkil etmektedir. Tiirkiye ise kolektivist degerlerin, aile temsillerinin
ve yerel kiiltiirel sembollerin kiiresel marka sdylemleriyle nasil
etkilesime gectigini gostermek agisindan analitik bir zenginlik
sunmaktadir. Bu {ig kiiltiirel baglamin birlikte incelenmesi, markanin
yerellestirme stratejilerinin karsilastirmali analizine uygun saglam bir

temel olusturmustur.
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Tablo 1. incelenen Reklamlarin Ulke Bazinda Dagilimi

Ulke Yl Reklam Basghig: Tema / Kiiltiirel Transkript Ozeti
“Come as You D.uygusetl ba“g, i} All6 Mo... je per}’se a toi... )
2018 Are” bireysel 6zgiirliik, | photo de classe...” — nostaljik
nostalji telefon goriismesi, duygusal bag.
Sessiz anlatim, Sozel dil kullanilmaz, disci
2019 | “No Logo” minimalist sahnesi — markanin logosu
semboller goriinmeden tanitim.
% “McDrive — Dayam;:.ma, . “mais tempo para surfe.lr o”
S 2020 o rutinlerin yeniden almogo passa turma drive” —
s COVID N
« tanimi dogal ve sade ton.
“Big Mac, ’est Mizah, {iriin Diyaloglar: “Et moi ]e’dls que si
2020 > tu mets du bacon ce n’est plus un
tout vurgusu . B
Big Mac...
Genglik, dijital dil, “Oh shake couleur violette
2023 | “Reunion” hizli tiiketim chantil dessus... TikTok, snap...”
kiiltiirii — genglik jargonu.
Aile sicaklis “cheers McDonald’s new Mc
2017 | “Family Time” .. & cheeseburger family best enjoyed
kolektivist anlati . o
with your family.
o | Yerel baharat McDonald’s r'nake spicy ?hlcken
2018 Spicy McSpicy Shadows... spice you don’t
- vurgusu o ”
s explain, just share.
12}
e 2020 “A Touch of Kiilttirel semboller, | “a touch of red, a pop of green...
T Red” gesitlilik what you see ain’t what I see.”
z
- Bavram Kiiltir “Get all the epic festive feels with
2021 | “Festive Feast” SZ am it the all new McDonald’s Festive-
a Meals!”
“Chicken Yerellestirme, dini “double chicken patties, secret
2023 . . y e .
Maharaja Mac” hassasiyet sauce...” — iir{in temelli anlatim.
“Kirmuz: Bevaz Kolektivist “Bizi tanirsiniz, inanirsak
2020 4 degerler, kadin yapariz...” — kadin voleybol
Kadinlar” ..
sporu, gliclenme takimi anlatis1.
“Burast
ihi, milli | “B Donald’s degil
2023 | McDonald’s N.Ial.'ka t.ar.l i, milli urasi sa(:lelce 1\./Ic‘ Onf d’s degil,
e, birlik, aidiyet McDonald’s’taki biz...
Tiirkiye
° “Sevdigin
:E’ 2022 McDonald’s Yerellik, mekansal | Yerel restoran agiligi, sicak
.5 lezzetleri aidiyet iletigim dili.
z Edremit'te”
(=
“McDonald’s Toplumsal
2023 T.urkl}ie o.Iar'flk; dayanisma, milli Tiirk bayrag: sahnesi, spor
tiim Tiirkiye’yle . vurgusu.
P birlik
kalp kalbe...
“Hayat lezzetli anl
“Ramazan Dini/kultirel K 'taya mnen lezzetiia arlru,
2019 e M R ... | bizimle paylasan McDonald’s...
Meniisii baglam, aile temsili et
Ramazan mentisiiyle.

Arastirma, her tilkeden beger adet olmak tizere toplamda on

bes reklam igermektedir. Bu reklamlar, McDonald’s resmi YouTube
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hesaplari, agik kaynak dijital medya, kampanya arsivleri ve medya
izleme aracglarindan temin edilmistir. Reklamlarin 6rnekleme
alinmasinda belirli 6l¢litler gozetilmistir. Bunlar; McDonald’s'in resmi
veya yari-resmi platformlarinda yayimlanmis olmasi, marka ya da
iiriin mesaj1 icermesi, en az 15 saniye olmasi, yerel kiiltiirel temalar
barindirmasi ve hedef kitleye stratejik mesaj sunmasidir. Bu,
reklamlarin kiiresel marka kimligi ve tilke kiiltiir kodlarinin iletisim
diline yansimasmi incelemeye olanak saglar. Boylece olusturulan
orneklem seti, Fransa, Hindistan ve Tiirkiye pazarlarinda markanin
benimsedigi kiiltiirel uyum stratejilerini dil, sembol, anlat1 ve igerik
diizeyinde karsilastirmali olarak analiz etmeye olanak saglar. Bu
orneklem yapisi, hem derinlemesine nitel ¢dziimlemelere imkan tanir
hem de {i¢ iilke arasinda anlamli kiiltiirel Oriintiilerin sistematik

bigimde ortaya ¢ikarilmasini destekler.

Tablo 2. Reklam Icerik Analizinde Kullanilan Kriterler

Kriter Alt Boyutlar Ornek Uygulama
i . Yiiksek/Diisiik baglam, Hindistan reklamlarinda aile sicaklig
1. Dil ve Soylem . ,
.. . . Duygusal/Rasyonel mesaj, vurgusu, Fransa’da kisa ve net slogan
Ozellikleri .
Acik/ortiik anlatim kullanima.

2. Semboller ve
Gorsel Temsiller

Dini, ulusal, yerel, ailevi,
geleneksel semboller

Tiirkiye reklamlarinda geleneksel miizik
ve aile sofrasi temsili, Fransa’da
minimalist sehir sahneleri.

3. Deger Kolektivist / bireyci anlati, Hindistan’da aile/arkadas ve Fransa’da
Anlatilar1 geleneksel / modern temalar | bireysel tercih ve 6zgiirliik temalar1.

4. Uriin, Menii Yerel tatlar, malzeme farki, Hindistan’da et yerine vejetaryen mentiler;
Uyarlamalari isimlendirme, sunum bi¢imi | Tiirkiye’de baharatli sos ve yerel lezzetler.

5. Medya Bigimi
ve Sunum

TV / Dijital platform, siire,
anlat: tiirdi (hikaye, slogan,
miizikal yap1 vb.)

Dijital reklamda kisa siireli miizikli
formatlar; TV reklaminda hikaye anlatimi
ve aile sahnesi kullanimu.

Analiz siireci, kuramsal temelleri glokalizasyon yaklagimina
dayanan, ayrica Hofstede'nin kiiltiirel boyutlari, Edward T. Hall'n
baglam kurami ve Trompenaars kiiltiir modeli ile desteklenen bir

gercevede  ylritilmustiir.  Analiz ~ Oncesinde,  reklamlarin
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¢oziimlenebilmesi igin bir kodlama kitab1 olusturulmus; bu kitapta
dil/soylem tiirii (yiiksek veya diisiik baglam, mizahi ya da duygusal
ton), semboller (dini, ulusal, ailesel, geleneksel), deger anlatilari
(kolektivist ya da bireyci yap1), iirlin/menti uyarlamalar1 ve medya
format1 gibi temel temalar belirlenmistir. Ilk kriter seti dil ve sdylem
ozelliklerine odaklanir. Reklamlarin yiiksek veya diisiik baglamli
iletisim tarzimna sahip olup olmadig1, mesajin dogrudan mi1 yoksa ima
yoluyla m1 verildigi, duygusal veya rasyonel sdylem tercihi bu
asamada analiz edilmistir. Bu yaklasim, Edward T. Hall'n baglam
kurami gergevesinde kiiltiirel iletisim bigimlerini ¢oziimlemeye imkan
saglar. Ikinci kriter seti semboller ve gorsel temsilleri kapsar.
Reklamlardaki dini, ulusal, yerel, geleneksel ve aile sembolleri
kaydedilip, kiiltiirel uyum stratejileriyle iliskilendirilmis ve markanin
yerel kiiltiirlerle uyumu degerlendirilmistir. Bu, markanin yerel
kiiltiirlere gdrsel uyumunu gosterir. Uglincii kriter seti, deger
anlatilarina  odaklanir. Reklamlarda kolektivist veya bireyci
degerlerin, topluluk aidiyeti, aile baglari, geleneksel ritiieller veya
bireysel 6zgiirliik gibi temalarin temsil edilme diizeyi analiz edilmistir.
Bu kriter, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 ve Trompenaars modeli
cercevesinde aciklanmistir. Dordiincti kriter seti iirtin ve ment
uyarlamalarina odaklanir. McDonald’s'in yerel pazarlarda {iriin
cesitliligi ve menti 6geleri ekleyip eklemedigi, malzeme veya sunum
farkliliklaryla kiiltiirel uyum stratejileri degerlendirilmistir. Bu,
glokalizasyonun pratikteki en belirgin yansimasidir. Besinci kriter
medya bi¢imi ve sunum stratejileridir. Reklamin televizyon veya dijital

platform i¢in hazirlanmasi, siire ve anlat1 bigimi gibi unsurlar dikkate
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alinmistir. Bu boyut, reklamin hedef kitleye hangi medya araciligiyla

ve nasil bir etki stratejisiyle ulastigini anlamak igindir.
3. Bulgular

Fransa, McDonald’s i¢in Avrupa’daki en 6nemli pazarlardan
biridir. Marka bu pazarda, iriin standardizasyonunu korurken
iletisim  bi¢imini Fransiz kiiltiirel degerlerine uygun hale
getirmektedir. Reklam kampanyalari, belirgin bigimde bireycilik,
ozgiirliik, minimalist anlatim ve sembolik temsil temalar1 etrafinda

sekillenmektedir.

Tablo 3. Fransa Reklam Kampanyalar1 Ozet Analiz Tablosu

Kriter One Cikan Ozellikler Ornek Uygulama
1. Dil ve - Diisiik baglaml dil “No Logo” reklaminda slogan
S.é lem - Kisa, net ve sade ifadeler kullanilmamasi; “Come as You
oY K . - Bireysel anlati, ima kullanimi Are” kampanyasinda nostaljik
Ogzellikleri . .. ..
- Mizah ve nostalji iceren sdylem telefon konusmasi
- Minimalist sembolik anlatim “No Logo” reklaminda logonun
2. Semboller . . . P P
. - Sade renk paleti (kirmizi-beyaz-siyah) | hic yer almamasi; “Reunion
ve Gorsel s A . .
Temsiller - Uriin merkezli gorsellik kampanyasinda mor milkshake
- Dijital estetik (TikTok tarzi ¢ekimler) ve genglik sembolleri
“ You Are”
- Bireycilik, 6zgtirliik, 6zerklik temalar1 Come as You }:e . .
< . . kampanyasinda “oldugun gibi
3. Deger - Kapsayic1 ama birey odakli mesajlar ” W b
N ; gel” mesaji; “No Logo
Anlatilar1 - Tiiketiciyi yonlendirmeyen, tanidik -
e L reklaminda markanin kendini
iligki kuran marka konumu
anlatmamasi
- Uriin standardizasyonu 6n planda ig Mac, est togt s
. . - .. kampanyasinda Big Mac'in
4. Uriin ve - Yerellestirme minimum diizeyde e
. . o Oziiniin vurgulanmasi;
Menii - Estetik veya sunum temelli kiigiik Y .,
Reunion” kampanyasinda mor
Uyarlamalar1 | farkliliklar . o
. milkshake gibi gorsel
- Ana menii korunuyor eyt .
yeniliklerin eklenmesi
- Kisa stireli spotlar (15-30 sn) “Reunion” kampanvasinda
5. Medya - Dijital platformlara (TikTok, Snap, campany
L. dijital genglik dili kullanimi;
Bigimi ve YouTube) uyumlu yap1 P o
. [N McDrive” reklaminda sade ve
Sunum - Minimal hikaye anlatimi tek sahneli kureu
- Hibrit medya stratejisi (TV + dijital) s g

2018-2023 arasinda segilen 5 reklam (“Come as You Are”, “No
Logo”, “McDrive”, “Big Mac, c’est tout”, “Reunion”) bu stratejiyi

yansitmaktadir. Ortak 6zellikler; sade dil, gorsel minimalizm, mizah

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

12



Maryam GULIYEVA, Muhammet Ali AYTAC

ve markanin kendini dogrudan tanitmadan tamitabilmesi. Bu,
markanin artik sadece fast-food degil, giindelik hayatin sembolik
parcasi oldugunu gosterir.

Fransa’daki McDonald’s reklam kampanyalari, diisiik
baglamli, birey odakli ve minimalist bir anlati stratejisi kullaniyor. Bu,
Edward T. Hall'm baglam kuramiyla uyumlu: yiiksek baglaml
toplumlarda anlam dolayl iletisimle aktarilirken, diisiik baglamh
toplumlarda dogrudan ve net ifadelerle verilir. Fransa kampanyalar1
bu gruba ornektir.

Reklamlarin ¢ogunda kisa ifadeler kullanilmis, bazi
kampanyalarda ise sozel iletisim tamamen geri plana ¢ekilmis.
Ornegin 2019 tarihli “No Logo” kampanyasinda marka ismi veya
slogan1 hig telaffuz edilmemis; anlam gorsel ve sahne kurgusu ile
aktarilmistir. Bu, markanin Fransiz izleyicinin 6n bilgiye dayanarak

kolayca taniyabilecegine giivendigine isaret eder.

Sekil 1. 2019 tarihli “No Logo” kampanyasi

2018 yilinda yaymlanan “Come as You Are” reklaminda
nostaljik bir telefon konusmasi yer almakta (“All6 Mo, je pense a toi...
photo de classe...”). Burada dil, uzun bir tanitim metni degil, bireysel

bir duygu aktarimi aracidir. Bu sOylem bigimi, markanin Fransiz
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tiiketiciyle samimi ama mesafeli, kisisel ama evrensel bir dil
kurdugunu gostermektedir.

2020 yilinda yaymnlanan “Big Mac, c’est tout” kampanyasinda
ise dil, mizahi bir karsilikli konusma bigiminde kullanilmistir. “Si tu
mets du bacon, ce n’est plus un Big Mac” repligi, hem iiriiniin 6ziine
vurgu yapmakta hem de mizah yoluyla markay: hatirlanabilir
kilmaktadir. Bu sdylem tarzi, Fransa’da markanin samimi, 6zgiivenli
ve sade bir iletisim stratejisi benimsediginin gostergesidir.

o YouTube_‘ y < 5

Fub

! e, LA

,"n"l’?v e

Big Mac
N Bacon

IR I LI
o AR B WA T §4 16 A (PRI
Durde imidie
srieson « vor bt
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Sekil 2. "Big Mac, c’est tout"

Son olarak, 2023'teki “Reunion” kampanyasinda genglik
kiltiirtine uygun sosyal medya dili kullanildi. “Oh shake couleur
violette chantil dessus..." gibi ifadeler, TikTok ve Snap nesline hitap
eden iislubu yansitiyor. Bu dil, geleneksel reklamlardan farkl olarak,
dogrudan geng izleyiciyle iletisim kurmay1 hedefliyor.

Fransa’daki McDonald’s reklam sembolleri, markanin kiiresel
kimligini koruyarak yerel kiiltiirel estetikle uyumlulagtirmay:
amaglayan bir stratejiyi yansitir. Bu sembolik yaklasim, glokalizasyon
kapsaminda, Fransa'nin bireyci ve minimalist kiiltiiriine uygun hafif

yerellestirme modelini temsil eder. Reklamlarin gorsel temsilleri
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incelendiginde, ilk dikkat ¢eken 6zellik minimalizmdir. Renk paletleri
genellikle sade olup (kirmizi, beyaz, siyah tonlar1), arka planlar diiz
veya yumusak gecisli ve gorsel karmasadan uzaktir. Bu sadelik,
markanin Fransiz estetik anlayisina uygun sekilde "az ama etkili”
mesajlar iletmesine imkan saglar. 2019 yilinda gerceklestirilen “No
Logo” kampanyasinda, hicbir marka logosu veya yazisi
kullanilmayarak, bir dis¢ci muayenehanesinde gegen kisa bir sahne
araciligiyla izleyiciye markanin cagristirilmasi amaglanmistir. Bu
durum, markanin sembolik tanimirhiginin Fransa pazarinda ne denli
gliclii oldugunu agikga ortaya koymaktadir. 2020’de yayinlanan “Big
Mac, c’est tout” reklaminda semboller dogrudan iiriine odaklanmaistir.
Basit masa diizeni, klasik Big Mac gorseli ve iki karakterin diyalogu
bulunur; diger gorsel unsur yok. Bu minimalist yaklasim, markanin
iriin kimligini yansitir: Big Mac, bir semboldiir. 2023'teki “Reunion”
kampanyasinda genglik kiiltiiriine yonelik gorsellerde mor milkshake,
TikTok tarzi filtreler, hareketli kamera ve hizli sahne gegisleri yer alir.
Bu Ogeler, dijital estetii ve mor rengin tiriinle 6zdeslesmesini

saglamak i¢in kullanilmistir.

Sekil 3. 2023 tarihli “Reunion” kampanyasi
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Pandemi doneminde yayimlanan “McDrive” reklami, sehir
yasamina odaklanir. Arabada yemek sahnesi, sade 1s1k ve sakin sehir
fonu, dayanigma, rutinler ve sadeligi vurgular. Semboller fazla olmasa
da giiclii cagrisimlar yapar. Fransa’daki McDonald’s reklamlars,
bireysel degerleri ve yiiksek bireycilik skorunu yansitir. Hofstedenin
kiiltiirel boyutlarina gore Fransa, ozgiirliik ve ifade on plandadir.
Reklamlar genellikle toplumsal birlik yerine kisisel deneyim ve
tercihleri vurgular. 2018’teki “Come as You Are” mesaji, kendini kabul
ve kapsayicilik saglar. 2019 kampanyas1 “No Logo”, marka ismi veya
logosu olmadan, tiiketiciye Ozerklik ve marka bilincini hatirlatir.
2020'deki “Big Mac, c’est tout” mizahla, bireysel tercihlere odaklanir
vo marka tiiketiciyle esit, arkadasca bir iletisim kurar. 2023’teki
“Reunion” kampanyasi ise gengclik dilini ve gorselleriyle arkadaslik,
bagimsizlik ve kisisel deneyim degerlerini yansitir.

Fransa pazari, McDonald’s igin iiriin uyarlamasinin en az
uygulandi iilkelerden biridir. Marka, {irtin gesitliligini degistirmek
yerine kiiresel tiriin kimligini korumayz tercih eder. Bu, glokalizasyon
stratejisinin “hafif yerellestirme” bigimidir: iiriin igerigi degil, iletisim
tarzini yerellestirerek uyum saglar. Bu duruma 6rnek 2020'deki “Big
Mac, c’est tout” kampanyasidir. Reklam, Big Mac'in 6ziine odaklanmus
ve “Si tu mets du bacon, ce n’est plus un Big Mac” sloganiyla tiriiniin
evrensel kimligi vurgulanmis, yerel farklilastirmaya gerek
kalmamugtir. Mesaj, iirtiniin markanin en giiglii sembolii oldugunu
anlatir. Fransa pazarinda menii degisiklikleri genellikle kiictik tat ve
kampanya igecekleriyle simirlidir. 2023'te 'Reunion” kampanyasinda
mor milkshake tanitilmistir. Bu, genglik ve estetik tercihlere yonelik bir

yeniliktir. Uriin uyarlamasi duyusal diizeydedir, ana menii
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korunmaktadir. Pandemi doneminde yayimlanan “McDrive” reklamu,
meniide yenilik veya yerellestirme olmadan {iriiniin ulasilabilirligine
ve standardina odaklanmaktadir. Mesaj, olaganiistii kosullarda bile
marka deneyiminin degismeyecegi algisini yaratmay1
amagclamaktadir.

Fransa’daki McDonald’s reklam kampanyalarinin medya
bi¢imi ve sunum stratejisi, markanin yiiksek tanmnirlik seviyesine ve
genglik kiiltiiriine uyum saglama yaklagimina dayanir. Fransa pazari,
McDonald’s'mm  kiiresel mesajlarin1  sade, dogrudan ve dijital
platformlara uygun bigimde ilettigi bir 6rnektir. Reklamlar genellikle
15-30 saniye arasidir; bu da net, hizli ve etkili mesaj iletimi saglar. Bu,
Fransiz izleyicinin kisa ve dogrudan mesajlar tercih ettigi kiiltiirel
iletisim tarziyla uyumludur. 2019 "No Logo” kampanyasi, kisa bir
sahneyle mesaj iletmis; slogan veya uzun anlati kullanmamistir. Bu
tercih, markanin sembolik giicline ve izleyici 6nceden bilgisine
dayarnur. 2020 yilindaki “McDrive” reklami1 pandemi doneminde ayni
medya stratejisinin stirdiigiinii gosterir. Reklam arag i¢i sahnede geger;
sade gorsel ve yavas anlatim, markanin abartisiz sadeligini kanitlar.
2023'teki “Reunion” kampanyas: ise medya stratejisinde doniisiim
gostergesidir. TikTok ve Snap estetigi, hizli sahne, mor renk ve genglik
miizikleri kullanilmistir, boylece dijital gen¢ kusakla iletisimi
giincellemektedir. Digital formatlarin artmasi, medya planlamasinin
hibrit modele evrildigini gosterir. Hikaye anlatimi1 minimaldir; 6rnegin
“Big Mac, c’est tout” kampanyasinda iki kisinin kisa diyalogu iiriin
tanmitimin1 yapar. Uzun hikaye yerine tek sahne ve mesaj tercih

edilerek, Fransa pazarinin beklentileri karsilanir.
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McDonald’s, Hindistan pazarinda sadece bir fast-food zinciri
degil, kiiltiirel gesitlilige duyarlh bir marka olarak konumlanmaktadr.
Hindistan, kolektivist degerleri, dini hassasiyetleri ve yerel lezzetlerle
one c¢ikan bir pazardir. 2017-2023 arasindaki reklam kampanyalari
(“Family Time”, “Spicy McSpicy”, “A Touch of Red”, “Festive Feast”,
“Chicken Maharaja Mac’), markanin kiiltiirel uyumunu gosterir. Bu
kampanyalarin ortak noktasi, aile, dini bayramlar, yerel tatlar ve
anlatimlarin ~ 6ne Hindistan'da

duygusal ¢itkmasidir.  Bu,

McDonald’s"in sadece bir yiyecek degil, ayni1 zamanda bir sosyallesme

ve paylasma alani oldugunu vurgular.

Tablo 4. Hindistan Reklam Kampanyalar1 — Ozet Analiz Tablosu

Kriter One Cikan Ozellikler Ornek Uygulama

- Yiiksek baglaml iletisim “Family Time” kampanyasinda
1. Dil ve - Duygusal ve sicak dil “best enjoyed with your family”
Soylem - Birliktelik ve paylasim temali mesajlar | mesaji; “Festive Feast”
Ozellikleri - Bayram ve aile odakli anlatim reklaminda dini bayram dilinin

kullanilmasi

- Kirmiz, yesil, altin gibi kiiltiirel renk “A Touch of Red”
2. Semboller | paleti kampanyasinda kirmizi ve yesil
ve Gorsel - Aile sofralar1 ve dini bayram sahneleri | renklerin kiiltiirel cesitliligi
Temsiller - Yerel kiyafetler ve bayram dekorlari simgelemesi; bayram sofralar1

- Renklerle kiiltiirel gesitlilik anlatimi ve geleneksel kiyafetler

- Kolektivist kiiltiir vurgusu “Family Time” reklaminda aile

- Aile, topluluk, paylasim eksenli anlati birlikteligi; “Festive Feast”
3. Deger - Dini bayramlar iizerinden toplumsal kampanyasinda bayram
Anlatilar1 aidiyet dayanigsmasi; “A Touch of Red”

- Ortak kimlik ve birlikte yasama ideali kampanyasmda ¢ok kiiltiirliilitk

temasi
- Yiiksek diizeyde yerellestirme “Chicken Maharaja Mac”
. - Dini hassasiyetlere uygun menii (dana | reklaminda Big Mac’in tavuklu

4. Urlin ve . . T P
Menii eti yok) versiyonu; “Spicy McSpicy

- Tavuk ve vejetaryen iiriinler reklaminda baharat vurgusu
Uyarlamalar1

- Baharatli lezzetlerle yerel damak

tadina uyum

- Hikaye temelli anlatim “Festive Feast” kampanyasinda

- TV ve dijital platformlarin birlikte TV + YouTube yayini; bayram
5. Medya . . L
Bicimi ve kullamr'm . saatlerinde .alle odakli izleyici
Sunum - Renkli, hareketli ve duygusal sahneler | hedeflemesi

- Bayram dénemlerinde yogun yayin

stratejisi
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[k olarak, Hindistan kampanyalarinda dil ve soylem 6zellikleri
yliksek baglamli ve duygusal yogunlugu ytiiksek bir iletisim bigimine
sahiptir. Edward T. Hall'n baglam kuramina gore yiiksek baglamh
toplumlarda anlam, dogrudan sozciiklerle degil, ima ve duygusal bag
kurma {iizerinden iletilir. Hindistan reklamlarinda kullanilan dil,
izleyiciye agik bir mesajdan ¢ok birlikte yasama ve paylasma
kiiltiirinii hissettirmeyi amaglamaktadir. Ornegin, “Family Time”
kampanyasinda “best enjoyed with your family” ifadesi, markay bir
uiriin saglayicis1 olmaktan cikarip aile ile gegirilen degerli anlarin bir
parcas1 haline getirir. “Festive Feast” kampanyasinda ise dini
bayramlara atif yapilarak kapsayici, sicak ve samimi bir dil
kullanilmistir. “Spicy McSpicy” reklaminda yer alan “spice you don’t
explain, just share” ifadesi hem yerel damak tadina hem de kiiltiirel
paylasim degerine gonderme yapmaktadir.

Hindistan kampanyalari, zengin kiltiirel semboller ve
gorseller icermektedir. Kirmizi, yesil ve altin tonlariyla geleneksel
kiyafetler, aile sofralar1 ve dini kutlamalar sik¢a yer almaktadir. “A
Touch of Red” kampanyasinda, renkler Hindistan’daki kiiltiirel
cesitliligi simgelemektedir. Semboller yalnizca dekoratif degil, aym

zamanda marka mesajini da tagimaktadar.
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Sekil 4. Hindistan “Family Time” ve “Spicy McSpicy” kampanyalar1

Deger anlatilar1 kapsaminda Hindistan kampanyalari,
Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 gergevesinde kolektivist bir kiiltiiriin
reklam diline nasil yansidigimi agik bigimde gostermektedir.
Reklamlarin merkezinde birey degil, aile, topluluk ve birliktelik
duygusu bulunmaktadir. “Family Time” kampanyasinda, aile temel
bir kiiltiirel yap1 olarak temsil edilirken; “Festive Feast” reklaminda ise
dini bayramlar araciligiyla toplumsal dayanisma duygusu on plana
¢ikartilmaktadir. “A Touch of Red” kampanyasi ise farkli kiiltiirlerin
ve inanglarin bir arada yasayabilecegi bir toplum idealine vurgu
yapmaktadir. Bu deger anlatilari, Fransa oOrneginde oldugu gibi,
bireysel oOzgilirlitk degil, ortak kimlik ve aidiyet {izerinden insa
edilmistir. Hindistan, McDonald’s icin en fazla yerellestirme yapilan
pazarlardan biridir. Dini ve kiiltiirel hassasiyetler nedeniyle dana et
mentiileri ¢ikarilmis, yerine tavuk, balik ve vejetaryen segenekler
gelistirilmistir. “Chicken Maharaja Mac” bu yerellestirmenin giiglii bir
ornegidir. Klasik Big Mac, Hint damak tadina uygun sekilde yeniden
tasarlandr ve markanin kiiresel kimligini koruyarak yerel kiiltiire
entegre edildi. “Spicy McSpicy” reklami ise baharat vurgusuyla Hint

mutfagiyla baglanti kurar. Bu strateji, glokalizasyonun {iriin
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diizeyinde uygulamasmi gosterir. Hindistan kampanyalar:1 hikaye
temelli, renkli ve hareketli; televizyon ve dijital platformlarda
yaymlanir. Bayramlar aileye, gencler dijitale ulagir. Anlatim gorsel ve
hikaye odakli, topluluga ulasmay1 hedefler.

McDonald’s Tiirkiye, reklamlarinda yerel kiiltiirel degerlerle
kiiresel marka kimligini birlestiriyor. 2009-2023 reklamlari, toplumsal
dayanisma ve aidiyeti vurgular. Strateji, Fransa’'min bireyci,
Hindistan'm ise kolektivist ve dini sembollii diline yakin duruyor.
McDonald’s Tiirkiye reklamlari, orta baglamli, duygusal ve dogrudan
mesaj iceren dil kullanir. Tiirkiye'nin iletisim kiiltiirii ne Fransa kadar
diisiik ne de Hindistan gibi yiiksek baglamlidir; bu nedenle, reklamlar
hem ima hem de agik mesaj igerir. Reklamlarda one ¢ikan dil
ozelliklerinden biri, duygusal bag kurmaya yonelik ifadelerdir.
2023’teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda “tiim
Tiirkiye’yle kalp kalbe, omuz omuza, kol kola” ifadesi ulusal birlik ve
dayanigsmaya seslenir. Dil, bilgi aktarmanin yani sira aidiyet duygusu
da yaratir. “Kirmizi Beyaz Kadinlar” reklaminda kullanilan
motivasyon ciimleleri (“Inanirsak yapariz”, “Kim tutar bizi!”") coskulu

ve ¢agri niteligindedir.
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Tablo 5. Tiirkiye Reklam Kampanyalar1 Ozet Analiz Tablosu

Kriter One Cikan Ozellikler Ornek Uygulama

- Orta diizey baglamli iletisim “Kalp Kalbe, Omuz Omuza”
1. Dil ve - Duygusal, samimi, yer yer dogrudan reklaminda “kalp kalbe, omuz
Soylem dil omuza” s6ylemi; “Kirmizi Beyaz
Ozellikleri - Milli birlik, dayanisma, aile temalar1 Kadinlar” reklaminda

- Halk dili ve kapsayici sdylem motivasyonel dil kullanimi

- Ulusal semboller (kirmizi-beyaz, “Ramazan Mentisii” reklaminda

bayrak renkleri) iftar sofrasi ve geleneksel miizik;
2. Semboller | - Yerel imgeler (aile sofralari, sehir “Kalp Kalbe” kampanyasinda
ve Gorsel manzaralari) voleybol takimi ve tribiin
Temsiller - Spor, bayram ve yerel kiiltiir temsilleri | goriintiileri

- Isik, renk ve miiziklerle duygusal

atmosfer

- Kolektivizm ve milli kimlik temalar1 “Kirmizi1 Beyaz Kadinlar”

- Dayanisma, aidiyet, milli gurur reklaminda takim ruhu ve
3. Deger - Kadin sporcular iizerinden giiclenme gurur; “Ramazan Meniisii”
Anlatilar mesajl kampanyasinda dini dayanisma

- Dini donemlerde paylasim ve ve aile vurgusu

birliktelik

- Orta diizey glokalizasyon “Ramazan Meniisii”

- Ramazan mentileri (¢orba, tatls, kampanyasinda iftar mentisii
4. Uriin ve iceceklerle iftar mentisii) sunumu; Edremit sube
Menii - Baharatl soslar, yerel lezzet acithisinda “sevdigin McDonald’s
Uyarlamalar1 | varyasyonlar1 lezzetleri simdi Edremit’te”

- Bolgesel sube kampanyalarinda mesajl

mekansal aidiyet vurgusu

- TV ve dijital platformlarin birlikte “Kalp Kalbe” kampanyasinda
5. Medya kullanimi TV + dijital yayin stratejisi;

L. - Kisa stireli, hikaye temelli reklamlar “Ramazan Meniisii” reklaminda
Bigimi ve . . . s
Sunum - Spor kampanyalarinda dinamik tempo | sakin, duygusal medya dili

- Ramazan kampanyalarinda duygusal
atmosfer

Soylemde dikkat ¢eken bir bagka 6zellik, samimiyet ve halk dili
kullanimidir. “Burast McDonald’s Tiirkiye” kampanyasinda reklam
metni, resmi bir dil yerine giindelik konusma tonuyla olusturulmus,
boylece izleyiciye yakinlik hissi verilmistir. Bu tiir bir anlatim,
markanin kiiresel bir zincir olmasina ragmen yerel halkla duygusal bir
bag kurma istegini yansitir. Bu yaklasim, 6zellikle geng kitleler ve spor

temal1 reklamlar {izerinden daha sicak bir iletisim kanal1 agmaktadir.
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Sekil 5. “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” ve "Ramazan Meniisii"

Dini ve geleneksel dénemlere ait reklamlarda ise (6rnegin 2019
“Ramazan Meniisii”) soylem daha sakin, duygusal tonlu ve paylasim
vurgulu bir yapiya sahiptir. Bu reklamlarda dini ve kiiltiirel degerlere
saygili bir dil tercih edilerek izleyiciyle ortak bir kiiltiirel zemin
olusturulmustur.

McDonald’s Tiirkiye reklam kampanyalarinin en belirgin
ozelliklerinden biri, ulusal sembollerin, yerel imgelerin ve giinliik
yasam temsillerinin reklam kurgusuna gii¢lii bigimde entegre
edilmesidir. Bu durum, glokalizasyon yaklagiminin bir sonucu olarak,
markanin kiiresel kimligini korurken yerel kiiltiirle gorsel diizeyde
yakinlik kurdugunu gostermektedir.

Reklamlarda en sik kullanilan semboller arasinda Tiirk
bayragimmin renkleri (kirmizi-beyaz), spor takimlari, geleneksel
sofralar, sehir manzaralar1 ve giinliikk yasam sahneleri yer alr.
2023’teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda voleybol
takimy, tribiinler, bayraklar ve cosku sahneleri izleyicide ulusal birlik
ve takim ruhu hisleri uyandirmistir. Gorsel semboller yalnizca estetik

degil, duygusal bag kurma aracidur.
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2019'daki “Ramazan Meniisii” reklaminda geleneksel iftar
sofrasi, sicak 151k, yerel miizik ve aile ortami vurgulanir. Bu gorsellerle
McDonald’s, dini ve kiiltiirel donemlerde yerel topluma entegre olan
bir aktor olarak konumlanir. Bu da markay1 yalnizca “yemek markas1”
degil, toplumsal birlikteliklerin bir pargas1 yapar.

Bolgesel kampanyalarda yerellik vurgu yapiyor. Edremit sube
acilisinda deniz kiyisi, yerel esnaf, sehir tabelalar1 ve bolgeye ait
gorseller kullamilarak markanin “yerliyle i¢ igce” oldugu mesaji
verilmistir. Bu sembolik anlatim, kiiresel markay1 yerel topluma
entegre eden giiglii bir iletisim stratejisidir.

Reklamlardaki 1s1k, renk ve ses tasarimlari sembolik giicii
artirir. Ulusal kampanyalarda sicak renkler, Ramazan reklamlarda
huzurlu tinilar, spor reklamlarda ise coskulu sesler kullanilir. Bu
estetik segimler, anlamu giiclendirip izleyicinin duygusal hafizasina
yerlestirir.

McDonald’s Tiirkiye reklamlari, kolektivist kiiltiir ve milli
aidiyet temalarin1 harmanlayan 6zgiin bir yapiya sahip. Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlarina gore, Tiirkiye kolektivizmde orta diizeyde; bu,
reklamlarda acikca goriiliiyor. Deger anlatilarinda bireysel 6zgtirliik
yerine birliktelik, dayanisma, aile ve milli kimlik 6n plana ¢ikiyor.

2023'teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasi, bu
yaklasimin en belirgin ornegidir. Reklamdaki sdylem ve gorseller,
markanin toplumsal dayanisma mesaji verdigini gosterir. “Omuz
omuza, kol kola” gibi ifadeler, sadece sportif dayanismay1 degil, ulusal
birlik ruhunu da temsil eder. Izleyiciye, markamin bu dayanismanin
parcast oldugu mesaj1 verilir. Bu anlatim, markay1 sadece restoran

zinciri olmaktan ¢ikarip milli duygunun tasiyicis: yapar.
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“Kirmiz1 Beyaz Kadinlar” kampanyasinda kadmn sporcularin
basari, azim, inan¢ ve milli gurur temalar1 vurgulanir. Bu, bireysel
basaridan ¢ok takim ruhu ve kolektif basariya odaklanir. Kadin
voleybolcularla kullanilan bu anlati, kadin giiclenmesini ve toplumun
gururunu bir araya getirir. Bu, Tiirkiye’de reklamin sadece ticari degil,
duygusal ve sosyal boyutunu gosterir.

2019'daki “Ramazan Meniisii” kampanyasi, dini ve kiiltiirel
degerlere dayanir. Ramazan, aile baglarmin gii¢clendigi, paylasim ve
bir arada olmanin 6n planda oldugu 6zel bir donemdir. Reklam dili ve
gorselleri bu manevi atmosferi yansitarak, marka dini degerlerle
dogrudan 6zdeslesmeden toplumsal aidiyeti desteklemistir. Ayrica,
yerel kampanyalarda (6rnegin Edremit sube agilis1) topluluk duygusu
ve yerel kimlik vurgulanarak, markanin kiiresel olmasma ragmen
yerel topluluklarla duygusal bag kurma kapasitesi gosterilmistir.

McDonald’s Tiirkiye reklamlari, Big Mac ve McChicken gibi
kiiresel mentileri koruyup yerel tatlar ekleyen hibrit bir glokalizasyon
stratejisi izliyor.

Tiirkiye pazarinda Onemli {riin uyarlamalar1 arasinda
Ramazan ayma 6zel meniiler yer alir. 2019'daki “Ramazan Mentisii”
kampanyasi, bu stratejinin Ornegidir. Reklamdaki ¢orba, tath ve
icecekler, geleneksel iftar sofralarina uyum saglar. Meniide klasik
hamburgerler korunurken, sunum ve yan {iriinler (¢orba, kegkiillii
tatly, igecekler) yerel damak tadina gore ayarlanmistir. Bu sayede
marka, dini ve kiiltiirel donemde yerel tiiketicilerle bag kurar.

Bolgesel diizeyde {iriin iletisiminde yerel unsurlar 6n plana
cikarilir. Ornegin Edremit sube acilisinda kampanya dili ve gorseller,

“sevdigin McDonald’s lezzetleri simdi Edremit'te” ifadesiyle aidiyet
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duygusu yaratmistir. Uriin igerigi degismese de yerellestirilmis bir
konumlandirma stratejisi devreye sokulmustur. Bu, markanimn ulusal
menii sunarken bolgesel iletisim tonlar1 kullanabildigini gosterir.

Ayrica, Tirkiye meniisiinde baharath soslar, yerel damak
tadina uygun lezzetler ve donemsel kampanyalar bulunur. Bu kiigiik
uyarlamalar, iirtiniin kiiresel standartlarin1 bozmadan yerel tiiketiciye
yakin lezzet sunar. Boylece marka, uluslararasi kimligini korurken
yerel pazarla bag kurar.

McDonald’s Tiirkiye reklamlari, hikaye temelli anlatim ve
duygusal etkiyi bir araya getiren hibrit yapiya sahiptir. Reklamlar hem
televizyon hem de dijital platformlarda yayimlanmakta, bodylece
geleneksel ve dijital izleyicilere ulagmaktadir. Bu, markanin ¢ok
katmanl medya dili benimsedigini gosterir.

Reklamlar genellikle 20-30 saniye siirer, mesaj hizli iletilir.
2023'teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda kisa slogan ve
glclii gorsellerle genis kitlelere ulasilmistir. Bu reklam, televizyon ve
dijital platformlarda yer alir.

“Kirmizi Beyaz Kadinlar” kampanyasinda spor odakls, yiiksek
tempolu ¢ekimler ve coskulu miizikler kullanilmistir. Ozellikle geng
izleyicilere hitap eden dinamik bir anlatim tercih edilmistir. Bu
reklamlar televizyon ve sosyal medya (6rn. YouTube) gibi kanallarda
yayinlanmis ve kisa video formatiyla etkilesimi artirmistir. Bu strateji,
markanin hedef kitleyi yas, medya aliskanli§1 ve duyarliigma gore
boliimlendirdigini gosterir.

Dini ve kiiltiirel donemlerdeki kampanyalarda medya dili
daha sakin ve duygusal olur. Ornegin, “Ramazan Meniisii”

reklaminda yavas tempo, los 1s1k ve geleneksel miizik 6ne cikar. Bu

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

26



Maryam GULIYEVA, Muhammet Ali AYTAC

reklamlarda televizyon ana kanal, dijital platform destekleyici rol
oynar ve mesaj daha genis kitleye ulasir.

Ayrica, Tiirkiye kampanyalarinda hikaye anlatimi, slogan
kullanim1 ve duygusal atmosfer birlikte 6ne cikar. Spor reklamlarda
hiz ve kolektif cosku; Ramazan reklamlarda ise dinginlik ve aidiyet yer
alir. Bu farklilik, medya bigiminin yalnizca teknik degil, mesajin
kiiltiirel baglamina gore uyarlanmais bir parcas: oldugunu gosterir.

Tablo 6, McDonald’s markasinin Fransa, Hindistan ve Tiirkiye
reklam kampanyalarini bes temel kriterle karsilastirir ve markanin
farkl: kiiltiirlerde izledigi stratejileri gosterir.

Fransa pazari, az baglamli iletisim bicimiyle 6ne ¢ikar. Edward
T. Hall'ln baglam kuramina gore, diisiik baglaml kiiltiirlerde anlam
dogrudan iletilir, dolayli anlatimlar veya duygusal atmosferden ¢ok
acitk mesajlara oncelik verilir. Fransa’daki reklamlar bu o6zelligi
yansitir. “Come as You Are” veya “Big Mac, c'est tout” gibi
sloganlarda dil sade, net ve minimalisttir. Mizah veya nostalji olsa da
temel amag izi hatirlatmaktir. Bu, markanin Fransa'daki giiglii
taninirligindan beslenir.

Hindistan pazari, Fransa'ya gore daha yiiksek baglamldir.
Reklam dili daha dolayli, atmosferik ve duygusal yogunlukludur.
“Family Time” veya “Festive Feast” kampanyalarinda iiriiniin
otesinde bir birliktelik anlatilir. Dil sicak, samimi ve kapsayicidir. Aile,
topluluk, dini bayramlar ve paylagsma kiiltiirii 6n plandadir, bu
Hindistan'm kolektivist kiiltiiriine uygundur. Fransa'nin bireyci ve
sade anlatimindan farkiyla Hindistan’daki sdylem daha duygusal ve

dolaylidir, mesaj kiiltiirel baglam araciligiyla iletilir.
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Tablo 6. McDonald’s Reklam Kampanyalari — Ulke Bazl

Kargilagtirmali
Kriter Fransa rFr Hindistan 1N Tiirkiye TR
- - Orta diizey
- Diisiik baglamly, ki
= tisiik baglamly kisave | Yiiksek baglamli, duygusal baglaml dil
3 . net sloganlar )
= E . . ve kapsayici dil - Duygusal ve
5 Y - Mizah ve nostalji . o
B - Aile, bayram ve paylasim samimi ton
[TR= kullanimi e 1 s
> o . . temalar1 - Milli birlik,
= N | - Ack anlatim, minimalist . o .
A O . - Ima ve sicak iletisim dayanisma ve aile
. dil .
— - Birev odakl mesailar - Topluluk odakl1 mesajlar vurgusu
Y ) - Halk dili kullanimi
_ - Ulusal semboller
& - Kirmizy, yesil ve altin (bayrak renkleri,
S - Minimalist semboller tonlar1 spor)
g E’ - Sade renk paleti (kirmizi- - Aile sofralari, dini - Yerel imgeler (iftar
B g’ beyaz-siyah) bayramlar sofralari, sehir
2 & | -Uriin merkezli gérseller - Yerel kiyafetler ve bayram manzaralari)
g - Dijital genglik estetigi dekorlar1 - Isik, renk ve
: - Renklerle kiiltiirel cesitlilik miizikle duygusal
atmosfer
- Kolektivizm + milli
& kimli 1li anl
'{j; . e - Kolektivist degerler imlik temelli anlat
5] - Bireycilik vurgusu . - Dayanisma,
= LT .. . - Aile, bayram, dayanisma o 2
< - Ozgilirliik, kisisel tercih, o L. aidiyet, milli gurur
. - Ortak kimlik ve aidiyet
5 bagimsizlik - Kadin sporcularla
00 A T duygusu .
8 - Tiiketiciyle esit iliski - Topluluk 6n planda giiclenme temasi
- P P - Dini dénemlerde

paylasim vurgusu

5. Medya Bigimi ve Sunum

uyumlu (TikTok, Snap)
- Minimal hikaye anlatimi
- TV destekli dijital
kampanyalar

= L . - Yiiksek diizeyde iiriin - Orta‘ duzey
g g - Uriin standardizasyonu . . glokalizasyon
S s . . yerellestirmesi .
= g - Hafif estetik uyarlama - Tavuk ve veietarven - Ramazan meniileri
> 3 (renk, sunum) .. jetary - Baharatlh soslar,
=§ g - Big Mac gibi kiiresel meniler erel tatlar
ol gyacs - Baharatl tatlar Y
) D iirlinlere vurgu - Bolgesel sube
Sl - Yerel damak tadina uyum
kampanyalar1
- TV + dijjital hibrit
trateii
- Kisa (15-30 sn) spot - TV + dijital hibrit strateji stra’n
N K - Kisa hikayeler ve
reklamlar - Renkli, hikaye temelli
sloganlar
- Dijital platformlara anlatim

- Bayram donemlerinde
yogun yayin
- Topluluga ulasan kapsayici
medya dili

- Spor reklamlarinda
dinamik, Ramazan
reklamlarinda
duygusal atmosfer
- Duygu temelli
medya dili

Tiirkiye pazari, bu iki ug arasinda melez (hibrit) konumda yer

alir. Reklam dili duygusal ve dogrudan mesajlar1 bir arada kullanur.

“Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda milli birlik giigli
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vurgulanirken, anlattm net ve agik. “Kirmizi Beyaz Kadinlar”
reklaminda halk dili ve motivasyonel ton, Ramadan reklamlarda ise
dil daha yumusak, i¢ten ve paylasimc hale gelir. Bu sdylem,
Fransa'nin net, birey odakli ve Hindistan'in duygusal, kolektivist
yaklagimlar1 arasinda denge kurar. Tiirkiye'nin kiiltiirel yapisi, hem
bireysel hem kolektif degerleri iceren orta baglaml iletisim yapisiyla
aciklanabilir.

Fransa pazari, gorsel temsiller ve semboller agisindan
minimalist ve marka merkezli bir anlatiy1 benimser. Reklamlarda yerel
kiiltiirel kodlar ya da ulusal semboller neredeyse hic¢ kullanilmaz.
Bunun yerine marka rengi olan kirmizi, beyaz ve sar1 tonlari, logonun
kendisi ve sadelik vurgusu 6ne ¢ikar. “No Logo” kampanyasinda logo
dahi agitk¢a gortinmeden sembolik bir bogslukla marka algist
olusturulmustur. Bu strateji, markanin Fransa’da kendisini anlatmak
zorunda kalmadig bir taninirhga sahip oldugunu gosterir. Gorseller
genellikle sehir i¢i sade mekanlar, modern yasam sahneleri ve tiriiniin
kendisine odaklanan karelerden olusur. Bu durum, sembollerin
kiiltiirel degil markasal bir kimlik tasiyicisi olarak kullanildigini ortaya
koyar.

Hindistan pazar1 farklidir; yerel ve dini sembollerin yogun
kullanildig1 gorsel stratejiler izlenir. Reklamlarda kirmizi, yesil ve altin
tonlar sik tercih edilir; bu renkler sicaklik, birlik ve kutlamay: temsil
eder. Aile sofralari, dini bayram dekorlari, geleneksel kiyafetler, yerel
mutfak objeleri ve isiklandirmalar dikkatle segilir. “Festive Feast”
kampanyasi, sofrada toplanan aileleri ve geleneksel siislemeleri
kullanarak kiiltiirel aidiyet duygusu yaratir. Bu sembolik anlatim,

tirtin tanitiminin yani sira ortak kiiltiirel deneyimleri de hatirlatir.
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Tiirkiye pazari, hem yerel hem ulusal 6geleri harmanlayan
hibrit bir strateji benimser. “Kalp Kalbe, Omuz Omuza”
kampanyasinda kirmizi-beyaz renkler ve milli spor temalar1 6n
plandadir. “Ramazan Meniisii” kampanyasinda ise iftar sofralar,
geleneksel miizikler ve sicak 1siklandirma ©ne ¢ikar. “Edremit
kampanyas1” gibi bolgesel reklamlar yerel aidiyet duygusu yaratir.
Tiirkiye reklamlari, Fransa’dakinden farkli olarak duygusal ve
kiiltiirel bag kurar; Hindistan seviyesinde yogun sembolizm
olmamakla birlikte yerellestirme uygulanur.

Fransa pazari, bireycilige ve ozgiirliige dayali degeri anlatan
bir sOylem yapisina sahiptir. Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar
cercevesinde ytiksek bireycilik skoru bu durumu yansitir. “Come as
You Are” kampanyasinda marka, tiiketiciyi topluluga ait olmaya
degil, kendi kimligiyle 6zgiirce var olmaya tesvik eder. Reklamlar,
topluluk yerine bireysel Ozgiinliigti vurgular ve McDonald’s't
sosyallesme alani yerine kisisel se¢cimin mekani olarak gosterir. Gorsel
ve dilin sadeligi de bu bireyci degeri gii¢lendirir.

Hindistan pazari, Fransa’dan farkli olarak, kolektivist
degerlerin vurgu yapildigi bir reklam stratejisine sahiptir.
Kampanyalarda aile, topluluk, dini bayramlar ve ortak yemek
deneyimi temel unsurlardir. “Family Time” veya “Festive Feast” gibi
kampanyalar, sadece {iiriin degil, anlamli anlarin paylagimin temsil
eder. Marka, bireysel kimlik yerine topluluk kimligini giliclendirir. Bu,
Hindistan'da aile ve dini geleneklerin giinlitk yasamda 6nemli yer
almasindan kaynaklanir. McDonald’s burada kiiltiirel baglamla

biitiinlesmis bir markadir.
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Tiirkiye pazari, Fransa ve Hindistan arasinda bir gegis modeli
gosterir. Kampanyalarda kolektivist degerler ve milli kimlik temalar:
glclidiir. “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” milli birlik ve dayanisma
mesaji verir; “Ramazan Meniisii” paylasma ve aileyi 6ne ¢ikarir.
“Kirmizi Beyaz Kadinlar” ise kadin sporcularla toplumsal gliclenmeyi
vurgular. Tirkiye reklamlari, duygusal bag ve aidiyet yaratmay:
hedefler. Bu nedenle, pazar kolektivist yapr ile bireyci Fransa arasinda
denge kurar.

Fransa pazari, iiriin ve menii stratejileri bakimindan kiiresel
standardizasyonu en yiiksek diizeyde uygular. Reklamlarda odak,
yerel tatlar veya meniilerden ¢ok kiiresel meniiye yoneliktir. “Big Mac,
c’est tout” kampanyasinda iiriin sembollesmis, yerel malzeme veya
tarif kullanilmamustir. Mentideki degisiklikler daha ¢ok sunum ve
tasarimda kiiglik dokunuslardir. Bu strateji, markanin Fransa’daki
gliclii konumunu pekistirirken minimum yerellestirmeye olanak tanir.

Hindistan pazarinda, yiiksek derecede yerellestirilmis {irtin
stratejisi benimsenmistir. Bunun temel nedeni, iilkenin dini ve kiiltiirel
hassasiyetleridir. Sigir eti tiiketimi az oldugundan, McDonald’s
mentisii ¢ogunlukla tavuk, balik ve vejetaryen {irtinlerden olusur.
“Chicken Maharaja Mac” gibi {irtinler, kiiresel meniiyle uyumlu olup
yerel damak tadma gore tasarlanmistir. Ayrica baharath soslar,
icecekler ve dini bayram promosyonlar:1 Hindistan meniistiniin 6nemli
parcalaridir. Bu strateji, markanin yerel aligkanliklar1 ve kiiltiirel
hassasiyetleri gozettigini gosterir. McDonald’s burada sadece fast food
degil, yerel damak tadina entegre bir marka konumundadr.

Tirkiye pazari, bu iki ug¢ arasinda orta diizeyde bir

glokalizasyon stratejisi benimsemektedir. Kiiresel menii (Big Mac,
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McChicken vb.) korunurken, Ramazan aylarinda “Ramazan Meniisii”
gibi yerel igerikli kampanyalar sunulur. Bu mentilerde ¢orba, tatl,
icecek gibi yerel 6geler kullanilirak iftar sofralarina uygun tasarimlar
yapilir. Soslarda baharatli secenekler ve bolgesel soylemlere yer verilir.
Edremit subesinde “sevdigin McDonald’s lezzetleri simdi Edremit’te”
slogani, mekansal aidiyet duygusu yaratmay:r hedeflemistir. Bu
yaklagim, Tiirkiye pazarinda kiiresel marka imajin1 korurken, yerel
kiiltiirel dokuyu da tiriinlere entegre eder.

Fransa pazari1 medya agisindan dijital agirlikli ve minimalist
anlatimli olup, kampanyalar genellikle 15-30 saniye kisa spotlar
seklindedir. Hedef kitleye hizli ve net mesajlar iletmek icin YouTube,
Instagram ve TikTok gibi platformlar tercih edilir; televizyon ise daha
az kullanilir. "No Logo” ve “Big Mac, c’est tout” gibi kampanyalarda
gorsel sadelik, minimal miizik ve slogan 6n plandadir. Medya
kullanim1 markanin taninirhigina dayanir; karmagik anlatim veya uzun
hikaye gerekmez. Amag, hizli farkindalik ve hatirlatmadr.

Hindistan pazar1 medya kullanimi agisindan Fransa'dan
farklidir. Burada TV reklamlar1 en onemli iletisim aracidir; dijital
platformlar da genisliyor olsa da ana mecra televizyon. Kampanyalar
genellikle 30 saniye veya uzun, hikaye, dini veya kiiltiirel temalar ve
miizik igerir. “Family Time” veya “Festive Feast” reklamlari, bayram
renkleri, geleneksel miizikler ve kalabalik aile sofralariyla duygusal
bag kurar. Bu yaklasim, Hindistan’daki kolektivist kiiltiirel yapiya
uyumlu olarak markay: sadece iiriin degil, yasam deneyimi olarak
konumlandirir.

Tiirkiye pazar1 medya bi¢imi ve sunum bakimindan hibrit

(karma) bir yaklasim izler. Reklamlar hem televizyon kanallarinda
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hem de dijital platformlarda aktif olarak yaymlanir. “Kalp Kalbe,
Omuz Omuza” kampanyasinda kisa ama vurucu sloganlar
kullanilarak TV ve dijital yaymn entegrasyonu saglanmistir. “Kirmizi
Beyaz Kadmlar” reklaminda dinamik tempolu anlatim ve spor
temalar1 dijital genglik kitlelerine hitap ederken; “Ramazan Mentisii”
reklamlarinda daha duygusal, sakin ve geleneksel bir atmosfer tercih
edilmistir. Bu durum Tiirkiye’de medya dilinin hedef kitleye gore
esneklestirildigini gosterir. Dijital platformlar geng kitlelere ulagsmak
icin, televizyon yayinlari ise daha genis demografik gruplara erismek
icin kullanilmaktadir. Bu esneklik, Tiirkiye'nin kiiltiirel olarak hem
modern hem geleneksel iletisim kodlarimi ayni1 anda tagimasindan
kaynaklanmaktadir.

Bu bilgilere dayanarak, kiiresel markalarin uluslararas:
pazarlarda stirdiiriilebilir basar1 elde edebilmeleri igin, tek tip iletisim
stratejisi yerine, hedef iilkenin kiiltiirel baglamina derinlemesine inen
ve bireycilik ile kolektivizm arasindaki dengeye gore esneyen bir
glokalizasyon modeli benimsemeleri tavsiye edilmektedir. Bu
baglamda, Fransa gibi yiiksek bireyci ve diisiik baglamli pazarlarda
marka merkezli, minimalist ve gorsel odakli bir standardizasyon
stratejisiyle Ozglirliik temasi islenirken; Hindistan gibi yiiksek
baglamli ve kolektivist pazarlarda ise yerel ve dini sembollerin, aile
degerlerinin ve yogun iiriin yerellestirmesinin 6n plana ¢ikarildig: bir
adaptasyon stireci yiiriitiilmelidir. Tiirkiye gibi hibrit karakterli ve orta
baglamli pazarlarda ise, kiiresel marka kimliginin modern djjital dil ile
korunmas: saglanirken, dini veya milli etkinlikler gibi toplumsal
hassasiyet gosterilen donemlerde duygusal ve kolektif kodlarin

devreye sokuldugu gecisken bir model izlenmelidir. Sonug olarak,
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pazarlama yoneticileri, medya karmas: ve mesaj dilini belirlerken
sadece demografik verilerle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda tilkenin
kiiltiirel spektrumda yer aldig1 konumu (bireyci-6zgiirliik¢li veya
toplulukcu-geleneksel) temel stratejik rehber olarak kullanmalidir.

Sonug

Bu ¢alisma, kiiresel markalarin farkh kiiltiirel baglamlardaki
pazarlama iletisimi stratejilerini anlamay1 amaglar. McDonald’s
markasinin  Fransa, Hindistan ve  Tirkiye’deki  reklam
kampanyalarmin kiiltiirel uyumunu incelemektedir. Arastirma, dil,
sOylem, semboller, gorsel temsiller, deger anlatilari, {iriin ve menti
uyarlamalar1 ile medya bigimi olmak {izere bes kriter gercevesinde
karsilagtirmali nitel analiz yapar.

Elde edilen bulgular, markanin farkl kiiltiirel ortamlar igin
iletisim  stratejilerini  yerellestirdigini ve  bu  stratejilerin
glokalizasyonun somut 6rnegi oldugunu gosteriyor. Fransa'da, diisiik
baglaml iletisim, minimalist dil ve birey odakl anlatimlar 6n plana
¢ikarken; Hindistan'da, yiliksek baglamli, dini ve geleneksel temalarla
topluluk merkezli anlatilar dikkat ¢ekmis. Tiirkiye’de ise, kolektivist
degerlerle ulusal sembollerin birlestigi hibrit strateji kullanilmaktadar.

Bu farkliliklar, reklam mesajlarinin sadece iiriin tanitimina
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlikler, degerler ve yerel iletisim
tarzlarinin stratejik kullanimi oldugunu gosteriyor. Kiiltiirel kodlara
duyarh reklamlar, markanin hedef kitleyle duygusal bag kurmasini,
guvenilirligi artirmasini ve sadakati giliglendirmesini saglar.

Bu calismanin en 6nemli katkilarindan biri, kiiltiirel uyum
stratejilerinin yalnizca uygulamali bir pazarlama taktigi olmadigins,

ayni zamanda gliglii bir kuramsal temele dayandigin1 ortaya
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koymasidir. Arastirma siirecinde kullanilan Geert Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlar kurami, Edward T. Hall'mn ytiksek/diisiik baglamh
kiiltiir kuram1 ve Fons Trompenaars'in kiiltiirel degiskenler modeli,
kiiltiirtin pazarlama iletisimi {izerindeki belirleyici etkisini anlamak
agisindan saglam bir analitik gergeve sunmustur. Bu kuramlar
sayesinde reklam mesajlarinin yalmizca yiizeysel gorseller ya da
sloganlarla smirli olmadigy, aksine kiiltiirel degerler, iletisim tarzi ve
sembolik anlatilar tarafindan sekillendigi acik bicimde goriilmiistiir.

Ayrica calisma, kiiltiirel deger sistemlerinin mesajin alict
tarafindan nasil yorumlandigini dogrudan etkiledigini ortaya
koymustur. Ornegin Fransa gibi bireyci ve diisiik baglamli kiiltiirlerde
minimalist anlati ve bireysel Ozgiirlilk temalar: etkili olurken;
Hindistan ve Tiirkiye gibi kolektivist kiiltiirlerde topluluk, aile,
paylasim ve dini degerler daha giiglii bir yank:i yaratmaktadir. Bu
durum, kiltiir kuramlarmin yalnizca agiklayic degil, aynm1 zamanda
ongoriici bir ara¢ olarak da kullanilabilecegini gostermektedir.
Reklam stratejilerinin hedef kitledeki algisal etkisi, biiyiik dlgiide bu
kiiltiirel kodlarin ne kadar iyi ¢oziimlendigiyle iliskilidir.

Elde edilen bir diger Onemli sonug, kiiltiirel uyum
stratejilerinin  kuramsal modellerle sistematik bicimde analiz
edilebileceginin goOsterilmesidir. Hall'un baglam kurami mesaj
bi¢iminin smiflandirilmasinda, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 deger
egilimlerinin tamimlanmasinda, Trompenaars modeli ise sembolik
aktarim  bigimlerinin ¢6ziimlenmesinde etkili araglar olarak
kullanilmistir. Bu kuramlar, karmasik reklam mesajlarinin bilimsel
¢oziimlenmesine olanak tanimis ve kiiltiirel uyum stratejilerinin teorik

cerceveye oturtulabilecegini gostermistir.
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Gelecekte yapilacak akademik arastirmalara yonelik 6nemli bir
oneri, daha genis Orneklemlerle ve farkli sektorlerde benzer
karsilagtirmali analizlerin yapilmasidir. Bu c¢alisma yalnizca bir
markaya ve {i¢ tlilkeye odaklanmustir. Farkli sektorler, markalar ve
kiiltiirel baglamlar incelenerek, kiiltiirel uyum stratejilerinin etkileri
daha kapsamli bir sekilde degerlendirilebilir. Ayrica nicel analizlerin
nitel yontemlerle birlestirilmesi, kiiltiirel etkilerin 6l¢iilmesinde daha

glgclii sonuglar verebilir.
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Abstract

The purpose of this study is to ascertain how consumer satisfaction
offered by educational agents is affected from the factors such as the
service quality, cost, and trust. In this study, the total sampling
(census) method is used, which involves the use of the entire sample
population. The number of participants in this study is 50 Indonesian
students studying at Karabiik University. The data were analysed
using Structural Equation Modelling (SEM) and Partial Least Squares
(PLS) methods with SmartPLS 3.0. Using SmartPLS 3.0, it was possible
to measure reliability, validity, and hypotheses in this study. The
findings of this study reveal that pricing and trust have a significant

and positive effect on customer satisfaction supplied by education
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agents, however service quality, as measured by the SERVQUAL
dimensions, does not have a significant impact on customer

satisfaction offered by education agents.

Keywords — Customer Satisfaction, Service Quality, Price, Trust,
Education Agents.

Tiirkiye'deki Endonezyali1 Ogrenciler Arasinda, Egitim
Aracilarinin Hizmet Kalitesi, Fiyat1 ve Giiveninin Miisteri
Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Karabiik Universitesi
Ornegi

Ozet

Bu calismanin amaci, egitim aracilari tarafindan sunulan tiiketici
memnuniyetinin hizmet kalitesi, maliyet ve giiven gibi faktorlerden
nasil etkilendigini belirlemektir. Bu c¢alismada, tam Orneklem
popiilasyonunun kullanildig1 toplam ornekleme (sensus) yontemi
kullanilmaktadir. Bu c¢alismanin katillmca  sayisi,  Karabiik
Universitesinde dgrenim gdren 50 Endonezyali dgrencidir. Veriler,
SmartPLS 3.0 ile Yapisal Denklem Modellemesi (SEM) ve Kismi En
Kiciik Kareler (PLS) yontemleri kullanilarak analiz edilmistir.
SmartPLS 3.0 kullanilarak, bu ¢alismada giivenilirlik, gegerlilik ve
hipotezlerin o6lgiilmesi miimkiin olmustur. Bu ¢alismanin bulgulari,
fiyatlandirma ve gilivenin egitim acenteleri tarafindan saglanan
miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugunu, ancak SERVQUAL boyutlariyla dlciilen hizmet kalitesinin
egitim acenteleri tarafindan sunulan miisteri memnuniyeti {izerinde

onemli bir etkiye sahip olmadigini ortaya koymaktadir.
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The Influence of Service Quality, Price, and Trust of Educational Agents on
Customer Satisfaction among Indonesian Students in Tiirkiye: A Study of
Karabuk University

Anahtar Kelimeler — Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi, Fiyat,

Given, Egitim Acenteleri.

Introduction

Determining higher education for students who have just
graduated from high school is the most crucial factor for their future.
Advances in technology today give them many options for choosing
the universities they want to attend, both domestically and abroad.
One option that students take to determine their universities is through
an education agent, especially to enroll themselves in universities
abroad. Education agents assist students who wish to enrol in foreign
universities in terms of university registration, accommodation, and
official residence permits. The expanding perception of students as
consumers has sparked increased academic and professional interest
in understanding their experiences (Ashwin et al., 2024; George, 2007;
Gupta et al., 2025).

Customer satisfaction is viewed as a difficult concept. It is
moulded by past experiences, current market expectations, and how
well a company is operating (Johnson et al., 1995). Because it is a crucial
indicator of a company's performance, customer satisfaction is crucial
for businesses (Susanto et al., 2023). Consumer satisfaction is identified
as the most important characteristic that must be prioritized by
business actors. Being able to surpass customers' needs and wants
more effectively than rivals gives the companies a competitive edge
(Minta, 2018). Key components in attaining customer satisfaction
include the quality of services rendered, the pricing structures

implemented, and the trust established between consumers and
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business proprietors. A crucial element in assessing customer
happiness is the quality of service (Dandotiya et al., 2020). Ratnawati
& Kholis (2019) discovered that trust influences overall customer
happiness, enhances the curiosity of prospective customers, and
positively affects loyalty. Price perception develops into a consumer
evaluation that weighs the advantages of goods and services against
the amount of sacrifice (Kusumawati & Dyah, 2020). In this study,
customer satisfaction of the Indonesian student education agencies in
Tirkiye, particularly in Karabiik, will be measured using these
parameters.

Some students in Indonesia who wish to continue their studies
at overseas universities, especially in Tiirkiye, prefer to use the services
of education agents because the services provided make it easier for
students when they first arrive in Tiirkiye in terms of registration,
accommodation, and residence permit. Many education agencies in
Indonesia provide a range of services to their clients, particularly those
who wish to study in Tiirkiye. In this digital era, many education
agencies have advantages that set them apart from others. In terms of
services, some agencies have different service classifications, ranging
from diamond classification, which provides all services to students
who choose it, from apostille processing, student visas, and finding the
homes desired by these students, while silver classification does not
provide the same services as diamond classification. The prices offered
by each education agency also vary, ranging from 20 to 40 million
rupiah per student. In terms of trust, there are also some education
agencies that are untrusting and neglect their students from the

beginning of the process or in the middle of the process, both during
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the pick-up process and the processing of official documents, causing
many parents to distrust these education agencies. The innovative
processes for providing the best quality service and problems that arise
today are caused by fierce competition among businesses.

To add to the theoretical conversation in this area, this study
aims to illustrate how pricing, trust, and service quality affect
consumer happiness. The useful addition is to provide education
agents with a perspective on how important it is to prioritize service
quality, price, and trust in the administration of a service-oriented
business in the educational sector, with a focus on fostering customer
satisfaction. There are several previous researchers who conducted
studies using the same variables as this study, but research objects
related to educational agents have not yet been carried out. This gap
provides an opportunity to assess consumer satisfaction regarding
service quality, price, and trust in educational agencies in this study so
that consumers can choose the right agency and serve as a basis for
educational agencies to improve the services they will provide in the
future.

1. Literature Review

1.1 Service Quality

Service quality is defined by how a customer evaluates the
excellence of a service they receive. Service quality, whether it's
obvious or not, affects how well service delivery meets, exceeds, or
falls short of what clients expect (Cronin Jr. & Taylor, 1992; Oliver,
1993). Service quality includes all types of infrastructure, facilities,

equipment, hospitality provided by service providers, and service
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products. Both internal and external customers engage in this practice
with the providers. (Ali, 2018; Sumardi & Fernandes, 2018).

In this study SERVQUAL is uses to examine the dimensions of
service quality. Literature has utilized numerous service quality scales
historically (Adi & Njo, 2024; Sanderson, 2015; Yang, 2005).
Nevertheless, SERVQUAL is frequently utilized because of its focus on
the characteristics of expected service versus experienced service
(Parasuraman et al., 1988). The SERVQUAL model has been employed
to assess service quality across many sectors, including hospitality,
financial services, education, real estate, construction, and
maintenance (Amankwabh et al., 2022; Ismail et al., 2012; Kumar, 2024;
Ramanathan et al, 2018). However, the universal criteria for
evaluating service quality in most models continue to be the five
general dimensions outlined by the SERVQUAL model (Kumar &
Lavy, 2025). Tangible denotes the physical manifestations of any
service delivery mechanism (Falcao et al., 2017). Assurance refers to
the efficacy and transparency with which the service is provided
(Kwan et al., 2019). Empathy denotes the staff’s readiness to listen,
understand, and attention to consumers (Ahmed et al., 2017; Kumar,
2024). Reliability pertains to the provision of error-free service and
adherence to established standards (Adi & Njo, 2024). Responsiveness
pertains to the rapidity with which service providers address client
inquiries (Kwan et al., 2019). Literature has substantiated the assertion
that service quality strongly influences customer satisfaction (Claire
Sanderson & Mary Edwards, 2016; Zhang et al., 2021).

This study assessed the relationship between service quality

and student satisfaction with non-academic services using data from
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324 students from two private institutions in Singapore (Khoo et al.,
2017). The study discovered a favourable relationship between
perceived service quality and student happiness. However, the
investigation solely looked at non-academic services and did not
evaluate the special status of public universities. Customer satisfaction
rises dramatically when service quality is improved, according to
research findings by Amin & Isa (2008), the results show that customer
satisfaction and service quality in Malaysian Islamic banking are
significantly correlated.

According to Darawong & Sandmaung (2019), student
customer satisfaction is positively impacted by a number of service
quality parameters. However, the Asian framework of both works
excluded African perspectives. Furthermore, their study omitted
traditional learning service quality as it focused exclusively on e-
learning, hence disregarding traditional learning service quality. This
was also supported by Pasharibu et al. (2018), who found that service
quality has a strong beneficial influence on consumer satisfaction with
online transportation. This finding aligns with the traits of service-
oriented businesses, where service quality is a key factor in how happy

customers are. Therefore, it is hypothesized that:

H1. The service quality has a positive effect on customer
satisfaction at educational agencies.

2.2 Price

Price is a crucial component of consumer purchases, and as
such, it greatly affects how customers evaluate services (Herrmann et

al.,, 2007). Prices reflect the values that customers assign to the
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advantages of owning or utilizing a product or service. The vendor sets
a price that is equivalent to the buyers, or the buyer and seller bargain
to determine the worth of the good or service (Husein, 2005). Decision-
making in the service context is heavily influenced by perceived
pricing (Kaura et al., 2025). Yieh et al. (2007) assert that a customer's
favourable sentiments towards the service provider will incrementally
increase when they see the given price as equitable; these feelings will
then transform into behavioural intention.

Anderson (1996) examines the relationship between these two
key ideas and determines whether price acceptability, value, and
satisfaction are positively or negatively correlated. According to his
research, shifts in price acceptance and customer happiness are
positively correlated. Kaura (2013) demonstrates that perceived price
enhances customer satisfaction in both public and private sector banks.

Ramadhaniati et al. (2020) discovered that price significantly
and positively influences customer satisfaction. This means that as the
service becomes more cost-effective, they will enjoy it more and be able
to buy more. Additionally, empirical research indicates that customer
satisfaction is elevated by the perceived fairness of pricing (Bei &
Chiao, 2001). Susanto et al. (2021) recently looked at how the price of
rooms at the Crown Prince Hotel affected how happy guests were. The
data from this study included 86 respondents from consumers who
had stayed at the Crown Prince Hotel. The research indicated that price
construct significantly affected and positively influenced customer

satisfaction. Therefore, it is hypothesized that:

H2. The price has a positive effect on customer satisfaction at
educational agencies.
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2.3 Trust

Trust develops from the combined effects of customers
repeatedly choosing highly involved products and premium services
(Chiou & Droge, 2006). Trust is an individual's readiness to depend on
others, grounded in faith in their reliability (Pasharibu et al., 2018).
According to Garbarino & Lee (2003), trust in service marketing is
mostly based on how people feel, especially how sure the customer is
that the services will be good and reliable. A major part of trust is how
much the client thinks the vendor cares about getting good results for
them and has their best interests at heart (Ganesan, 1994).

Ganesan (1994) analysed the correlation between customer
happiness and trust. 52 vendors that service those stores and 124 retail
buyers test the framework that is being described here. The findings
show that both retail buyers' and their vendors' long-term orientations
are significantly influenced by trust and dependency. The study
undertaken by Susanto et al. (2023) examined the influence of price and
trust on consumer satisfaction in online shopping. Data was collected
from 80 individuals who had participated in online transactions. The
findings of this study indicate a significant impact of trust on consumer
satisfaction. Pasharibu et al. (2018) also found that trust greatly
improves customer satisfaction. Researchers have identified that the
primary determinant of consumer satisfaction is trust (Kim et al., 2008;

Ribbink et al., 2004). Therefore, it is hypothesized that:

H3. Trust has a positive effect on customer satisfaction educational
agencies.
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2. Methodology

A quantitative design is used in this investigation (Creswell,
2002; Saunders, 2009). This study examines the influence of service
quality and pricing on trust in educational agents to enhance customer
satisfaction among Indonesian students at Karabiik University.

2.1 Data Collection and Sampling

Non-probability disregards the principles of probability theory
and is not based on random selection (Apostolopoulos & Liargovas,
2016). Total sampling is a technique where all members of the
population are used as samples (Sugiyono, 2018). Total sampling is a
subset of non-probability sampling in which all elements of a limited
population are utilized as research samples (Sekaran & Bougie, 2016).
The survey determines the total sampling. Because the questions were
targeted and specialized to the entire population sampled in this study.
To increase the effectiveness of the study, the respondents must be
knowledgeable about the questions (Bird & Hammersley, 1996).

The number of Indonesian students in Karabuk City in 2024 is
150; not every Indonesian student relies on education agents, though.
Based on data provided by PPI Karabuk, exactly 50 students rely on
the services provided by education agents. PPI is an organization of
Indonesian students who are studying abroad. Therefore, not all
students meet the criteria for this study. The criteria for this study
include students who use education agents to continue their studies in
Turkey, particularly in Karabuk. A self-completed questionnaire that
is provided via a link to responders on-site is used to recruit fifty

students in total. The instrument had a series of questions utilizing a
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five-point Likert scale (Apostolopoulos & Liargovas, 2016). This scale
enables the measurement of an individual's or group's perspective,
attitude, or opinion concerning a social event phenomenon, as defined
operationally by the researcher.

2.2 Data Analysis

Once the questionnaire was provided to the participants, the
next phase was to analyze the data using the Structural Equation
Modelling Partial Least Squares (SEM-PLS) model using SMARTPLS
3.0 software, which was mostly built for SEM-PLS. The SMARTPLS 3.0
program's Structural Equation Modelling (SEM) model can assess
validity, reliability, and test study hypotheses. Utilizing structural
equation modelling (SEM), we could concurrently estimate several
associations, including indirect as well as direct effects, within a single
model (Beran & Violato, 2010; Fan et al., 2016; Tarka, 2018) utilizing
bootstrapping techniques. This approach facilitated the investigation
of the hypotheses. This method enabled us to test the theories. In this
study, the sample size was 50 participants. This sample size is
relatively small for the application of SEM-PLS, as the sample size was
indeed limited due to the criteria used in this study. However, SEM-
PLS can be used on small samples and does not require the assumption
of normal distribution, and sample sizes can follow the 10-times rule,
which allows sample sizes below 50 under certain conditions (Hair et
al., 2019).

2.3 Ethical Considerations.

This study will use human subjects in accordance with the
ethical standards that will be adhered to. Obtaining informed consent

from each participant, maintaining their privacy and confidentiality
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during the study process, and anonymizing any data gathered for use
only for research are some of these criteria. These steps have been put
in place to guarantee that the study is carried out honestly and that
everyone's rights are respected. The data from this research will
protect the privacy of respondents who are the objects of the research,
ensuring that the data is not distributed to any party and the data is

2.4 Research Framework.

The research investigation is depicted in Figure 1.

Service Quality
(X1)

Price H? Customer
(X2) > Satisfaction
(Y)
W

Figure 1. Research Framework

3. Results and Discussion

3.1 Results

The current research centered around a group of 50 Indonesian
students enrolled at Karabuk University who received services from
educational agents. The respondents, primarily aged between 18 and
35, displayed a notable concentration in the younger age group, with

62 percent being between 18 and 23 years old. In terms of educational
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pursuits, a significant majority were seeking bachelor's degrees,
comprising 49 percent of the sample. The educational agent most
frequently employed by these respondents was Mumtaza Edukasi,
utilized by 22 percent of the surveyed individuals.

Before analysing the research hypotheses, we initially
examined the validity and reliability of the study's measurement tools.
Validity defines the degree to which an instrument accurately assesses
its intended construct (Kerlinger, 1966). Whereas reliability pertains to
the consistency of measurement outcomes upon repeated

administration of the same assessment (Kerlinger, 1966).
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Table 1. Result of Validity Test
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Variable Reflective Outer Result
Indicators | Loadings
Price (PRC) PRC1 0.766 Valid
PRC2 0.854 Valid
PRC 3 0.657 Invalid
PRC 4 0.375 Invalid
PRC5 0.515 Invalid
PRC 6 0.770 Valid
Trust (TRS) TRS 1 0.311 Invalid
TRS 2 0.540 Invalid
TRS 3 0.443 Invalid
TRS 4 0.856 Valid
TRS 5 0.823 Valid
Service Tangible (TG) TG 1 0.393 Invalid
Quality TG2 0.740 Valid
Reliability RB 1 0.389 Invalid
(RB) RB 2 0.344 Invalid
Responsiveness RS1 0.806 Valid
(RS) RS2 0.717 Valid
Assurance AC1 0.783 Valid
(AC) AC2 0.742 Valid
Empathy EY1 0.8.00 Valid
(EY) EY 2 0.475 Invalid
Customer Satisfaction (CS) CS1 0.687 Invalid
CSs2 0.796 Valid
CS3 0.830 Valid
CS4 0.912 Valid
CS5 0.800 Valid
CS6 0.844 Valid
JEBM
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Table 2. Results of Reliability Test
No. Variable Cronbach’s Alpha Results
1. Price 0.741 Reliable
2. Trust 0.675 Reliable
3. Service Quality 0.829 Reliable
4. Customer Satisfaction 0.897 Reliable

This study's validity test results indicate that the pricing
indicators X1.3, X1.4, and X1.5; the trust indicators X2.1, X2.2, and X2.3;
and the service quality indicators X3.1, X3.3, X3.4, and X3.10 have
correlation values below 0.70, as shown in Table 1. In this context, "R"
is the Pearson correlation coefficient, reflecting the strength of
correlation between each item and the overall construct; the R-table
specifies the minimum value necessary for an item to be deemed
legitimate. Indicators having R-values below the R-table value of 0.279
for 50 respondents at the 0.05 significance level were deemed invalid
and omitted from subsequent analysis. The reliability test indicates
that all variables possess Cronbach’s Alpha values exceeding 0.600,
signifying that the measuring devices are consistently reliable, as
shown in Table 2.

Hypothesis Testing

This study employed multiple linear regression analysis to
examine the hypothesis of the influence of pricing, trust, and service
quality on customer satisfaction. Hypothesis testing in multiple linear
regression involves evaluating if the regression coefficient parameters
(B) significantly deviate from zero, indicating that the independent
variables exert a statistical influence on the dependent variables
(Gujarati & Porter, 2009). Table 3 shows that the coefficient of

determination (adjusted R-square) is 0.587, thus indicating that the
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variables of price (X1), trust (X2), and service quality (X3) only have a

58.7 percent influence on service quality (Y). whereas other factors

outside the purview of this study had an impact on the remaining

41.3%.

Table 3. Statistics Hypothesis Testing

Description

Adjusted
R Square

Coefficient
Value B

Sig.
(<0.05)

Results

Coefficient of
Determination
Predictors: Price,
Trust, ServQual
Dependent:
Customer
Satisfaction

0.587

Predictors have
a 58.7% impact
on dependents.

Hypothesis 1:
Price towards
Customer
Satisfaction

0.458

0.000

Significant

Hypothesis 2:
Trust towards
Customer
Satisfaction

0.300

0.047

Significant

Hypothesis 3:
Service Quality
towards Customer
Satisfaction

0.180

0.143

Insignificant

The results of each hypothesis test for each independent

variable in relation to the dependent variable are shown in the table

above. To determine how much each independent component

contributes to the variation in the dependent variable, the T-test is

used. Table 3 illustrates that two criteria, pricing and trust, have a

substantial positive effect on consumer satisfaction. The significant

values for both are 0.000 and 0.047, which are both below « = 0.05. The

service quality variable was shown to have no significant impact on
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customer satisfaction, as indicated by a significance value of 0.143,
exceeding o = 0.05.
3.2 Discussion

¢ Relationship Between Price and Customer Satisfaction

The first hypothesis, which addressed the connection between
pricing and consumer happiness, produced significant favorable
findings. The price variable's significant value is 0.000, which is less
than 0.05, according to Table 3's results. Thus, the first hypothesis says
that pricing and consumer happiness are positively connected.

This study is corroborated by the findings of Ronasih &
Hardani Widhiastuti (2021), which indicate that pricing perception
positively and significantly influences consumer satisfaction with
umrah travel agents among umrah pilgrims in Indonesia. These results
align with the studies conducted by Chen et al. (2018) and Matzler et
al. (2006). Customers are delighted with the pricing that Islamic banks
offer because they think they are competitive with those of other banks.
This belief makes them behave well. Martin-Consuegra et al. (2007)
back up this study even more. It reveals that customers are more likely
to be happy with the service they get if they think the charges are fair.
The results support the claim that views of pricing justice are linked to
customer satisfaction, since the estimated parameters between the two
constructs are both positive and significant. Previous research aligns
with this study, which examines companies in the service sector,
specifically highlighting the significant impact of price on customer
satisfaction. Price is one of the key factors in attracting consumers to
choose the services offered and serves as a differentiator from

competitors.
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¢ Relationship Between Trust and Customer Satisfaction

In line with the analysis completed by the researcher, the
second hypothesis addressing the connection between trust and
customer satisfaction shows considerable beneficial outcomes. Table
3's results demonstrate that the trust variable's significant value is
0.047, which is less than 0.05.

Thus, the second hypothesis asserts that consumer satisfaction
and trust have a positive relationship. The results of this study are
corroborated by other preceding investigations. Kundu (2025)
suggests there is a strong link between customer contentment and
trust, and that trust acts as a partial mediator in the link between
service quality and satisfaction. To attract new customers and keep the
ones they already have, banks need to understand these five things.
Dehghanpouri's (2025) study shows that trust affects how happy
customers are. This study demonstrates that trust exerts a substantially
bigger influence on customer satisfaction than privacy and service
excellence. Research by Venkatakrishnan & Alagiriswamy (2025)
indicates that trust positively influences and is essential for customer
satisfaction. Consequently, trust is an essential component in
cultivating consumer satisfaction (McKnight & Chervany, 2001). The
findings of previous studies are consistent with this study; consumers
become loyal because businesses can build trust by providing products

and services that meet their expectations.
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¢ Relationship Between Service Quality and Customer

Satisfaction

The researcher's examination indicated that the third
hypothesis concerning the correlation between service quality and
customer satisfaction yielded insignificant results and exerted no
influence. Table 3 shows that the service quality variable has a
significant value of 0.143, which is higher than the threshold of 0.05.
The third hypothesis posits that service quality does not influence
customer satisfaction.

Numerous prior research studies indicate that service quality
does not significantly impact customer satisfaction. A study by Asheq
(2025) indicates that the dimension of service quality, specifically
reliability, does not significantly impact customer satisfaction. This
results from substandard quality in the banking management system
and insufficient access to financial services for clients. The research
undertaken by Diwayanti (2025) shows that service quality does not
always have a big effect on how happy customers are. Bolton & Drew
(1991) elucidated the absence of a link between satisfaction and service
quality, highlighting the increasing ambiguity in distinguishing
satisfaction from quality in service delivery. Zeithaml et al. (1990)
characterize quality as the meeting or exceeding of consumer
expectations. Thus, the study by Rosen & Surprenant (2025)
demonstrates that service quality does not consistently have a
substantial effect on satisfaction. A study on the relationship between
service quality and customer satisfaction and loyalty shows that

service quality should be looked at from many angles. It also shows
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that meeting needs has a big effect on satisfaction and loyalty, while
system accessibility does not.

4. Conclusion and Recommendation

4.1 Conclusion

This study's conclusions are derived from examining price,
trust, and service quality, with customer satisfaction as the
independent variable. Initially, price and trust exert a substantial and
favourable influence on customer satisfaction; therefore, educational
institutions must uphold these variables, as they are critical
determinants of customer satisfaction. The service quality variable
does not significantly impact customer satisfaction. This study
determined that service quality should be assessed from multiple
perspectives, particularly regarding the services offered by
educational institutions. An assessment is required, particularly
regarding the "SERVQUAL" dimension of service quality. This study
has several deficiencies. The sample gathered in this study remains
comparatively limited due to resource constraints. Consequently,
additional enhancements are requisite in subsequent research.

4.2 Recommendation

The researcher can offer the following suggestions considering the
previously mentioned conclusions:

e For Education Agents

This study recommends that trust and price be upheld by all
stakeholders involved in educational agencies. The prices presented
align with consumer expectations, hence affecting purchasing interest
and customer satisfaction. Trust is a crucial determinant of consumer

pleasure. Educational agents can operate with integrity, dependability,
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and meet their duties as anticipated. A significant degree of trust will
result in client happiness and loyalty.

Nonetheless, service quality does not substantially influence
customer satisfaction. This study advocates that service providers
enhance service quality by focusing on the dimensions of service
quality, sometimes referred to as “SERVQUAL.” First, Tangibles:
Education agents must provide an educational website that is
accessible and informative and has a consultation forum for students
who want to study abroad. Second is reliability. Education agents
should provide realistic cost estimates and not exaggerate the
information provided. Third is responsiveness. Education agents must
always be responsive and maintain excellent communication from the
beginning to the end of the process, such as: live chat box. The fourth
is Assurance. Education agents must possess official certification,
accreditation, and deliver all services as promised beforehand. Fifth is
empathy, where education agents accompany students until they are
truly ready to depart and are willing to listen to students” complaints
patiently and wisely.

e For future researchers

This study is intended to serve as a reference and a basis for
further exploration of the topic by incorporating additional variables
in future research. The subsequent recommendation for future
research is to incorporate consumer loyalty into educational agents, as
it is essential to ascertain whether customers will persist in utilizing
the services provided by the same company following the

establishment of customer satisfaction, thereby allowing loyalty
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variables to emerge as new constructs mediated by other factors. Thus,

it can serve as both a complement and a benchmark for researchers.
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Ozet

Gilintimiizde degisen tiiketici beklentileri ve artan etik duyarhliklar,
vegan pazarmin hizla biiylimesine ve markalarin pazarlama iletisimi
stratejilerinin doniismesine yol agmaktadir. Seffaflik ve giiven
unsurunun on planda oldugu vegan f{iriinlerde, sosyal medya
platformlar1 markalar ile tiiketiciler arasinda koprii kurmaktadir. Bu
¢alismanin amaci, Tiirkiye’de de faaliyet gosteren vegan temizlik
markalarmin (Frosch, Just Green Organic ve U Green Clean) Instagram
paylagimlarini  pazarlama iletisimi baglaminda igerik analizi
yontemiyle incelemektir. Arastirma kapsaminda, markalarin 01 Ocak
— 31 Aralik 2025 tarihleri arasindaki paylasimlari ve yorumlar ele

alinmistir. Arastirmanin bulgulari, incelenen markalarin Instagram
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paylasimlarmin agirlikli olarak {irtin tanitimi ve bilgi aktarimi
stratejisini benimsediklerini gostermektedir. Ayrica yorumlarin biiyiik
¢ogunlugunun bilgi talebi ve satin alma siireglerine yonelik oldugu
gorilmiistiir. Buna karsin markalarin yorumlara yanit vere oranlarinin
diisiik oldugu ve platformun ¢ogunlukla tek yonlii bir iletisim araci

olarak kullanildi1g1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Vegan Marka, Pazarlama iletig,imi, Sosyal Medya,

Icerik Analizi, Dijital Pazarlama

An Examination of Vegan Brands in the Context of Marketing

Communication: The Instagram Example

Abstract

Today, evolving consumer expectations and increasing ethical
sensibilities are leading to rapid growth in the vegan market and a
transformation in brands' marketing communication strategies. In
vegan products, where transparency and trust are paramount, social
media platforms serve as a bridge between brands and consumers. The
aim of this study is to examine the Instagram posts of vegan cleaning
brands operating in Turkey (Frosch, Just Green Organic, and U Green
Clean) through content analysis within the context of marketing
communications. Within the scope of the research, the posts and
comments of these brands between January 1 and December 31, 2025,
were analyzed. The findings of the research indicate that the Instagram
posts of the examined brands predominantly adopt strategies of
product promotion and information transfer. Furthermore, it was

observed that the vast majority of comments pertain to information
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requests and purchasing processes. In contrast, the study concludes
that the brands' response rates to comments are low and that the

platform is mostly utilized as a one-way communication tool.

Keywords: Marketing Communication, Social Media, Vegan Brand,

Content Analysis, Digital Marketing

GIRiS

Markalar giintimiizde yalnizca sunduklari tiriin ve hizmetlerle
degil; cevreye, topluma ve etik degerlere yonelik yaklasimlariyla da
tiikketicilerin degerlendirme ve tercih siireglerini etkilemektedir.
Dijitallesme ve sosyal medyamin yayginlasmasiyla birlikte artan
seffaflik beklentisi, tiiketicilerin markalar1 daha yakindan takip
etmelerine, sorgulamalarina ve markalardan deger temelli bir durus
beklemelerine olanak tanimaktadir. Etik kaygilar, cevresel duyarlilik
ve hayvan haklarina iliskin farkindaligin giderek yayginlasmasiyla
vegan yasam tarzi, bireysel tiiketim tercihlerinin Gtesine gegerek
markalarimn tiretim siireglerini, {irtin igeriklerini ve pazarlama iletisim

stratejilerini dontistiiren bir unsur haline gelmistir.

Kiiresel olgekte vegan tiiketici kitlesinin genislemesi, vegan
markalarin daha goriiniir olmasma zemin hazirlamaktadir. World
Animal Foundation (2025) verilerine gore diinya genelinde yaklagik 88
milyon kisi kendisini vegan olarak tanimlamaktadir. Tiirkiye'de ise
vegan yasam tarzini benimseyen birey sayisi artis gostererek yaklasik
600 bin kisiye ulasmistir (Sia Insight, 2024). Bu artis, markalarin dijital

mecralardaki varligini daha da 6nemli hale getirmektedir.
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Tiirkiye’de djjital medya kullanimma iliskin veriler
incelendiginde, sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram’in
belirgin bir agirliga sahip oldugu goriilmektedir. We Are Social (2025)
verilerine gore Instagram’m 62,3 milyon kullaniciya ulagsmasi ve
kullanicilarin giinliik ortalama 1 saat 53 dakika ile en fazla zamani bu
platformda gegirmesi, Instagram’t markalar agisindan O6nemli bir

pazarlama iletisimi kanali haline getirmektedir (We Are Social, 2025).

Mevcut literatiir incelendiginde, vegan markalara yonelik
calismalarm agirlikli olarak gida ve kozmetik sektorleri baglaminda
ele alindig1, temizlik {irtinleri sektoriiniin ise smirh dlgiide incelendigi
goriilmektedir. Oysa vegan temizlik tiriinleri, tiiketiciler nezdinde
siklikla dogal igerikli {irtinlerin temizlik performansmin diisiik
olabilecegi yoOniindeki algilarla miicadele etmek durumundadir
(Luchs vd., 2010). Bu durum, vegan temizlik markalarinin tiriin
ozelliklerinin yani sira giiven, performans, seffaflik ve etik degerlere
iliskin mesajlarin1 da pazarlama iletisimi stratejileri igerisinde ele

almalarini 6nemli hale getirmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye'de faaliyet goOsteren vegan temizlik
markalarinin (Frosch, Just Green Organic ve U Green Clean) Instagram
paylasgimlarini ve bu paylasimlara gelen tiiketici yorumlarinm
pazarlama iletisimi perspektifinden incelemeyi amaglamaktadir.
Calisma kapsaminda markalarin vegan kimliklerini dijital ortamlarda
nasil temsil ettikleri, hedef Kkitleleriyle kurduklar: iletisimin hangi
temalar etrafinda sekillendigi ve etkilesim diizeylerinin nasil

yapilandigi igerik analizi yontemiyle ele alinmaistir.
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1. Veganlik ve Vegan Marka

Veganlik; gida, giyim, kozmetik ve temizlik basta olmak tizere
yasamin pek cok alaninda hayvanlara yonelik somiirii ve zulmii
reddetmeyi amacglayan bir yasam tarzi ve felsefe olarak
tanimlanmaktadir (The Vegan Society, 2025). Bu yaklasim, hayvanlarin
birer tiiketim nesnesi olarak goriilmesine karsi ¢ikarak, onlarin varlik
amacimnin insan ihtiyacglarmi karsilamak olmadigr goriisiinii
savunmaktadir (Casamitjana, 2020). Siklikla vejetaryenlik ile
karistirilmakla birlikte, veganlik kapsamu itibariyla daha biitiinciil bir
anlayis1 ifade etmektedir. Vejetaryenlik gogunlukla beslenme pratikleri
tizerinden smiflandirilirken (Balci, 2018), veganlik bireyin degerleri ve
sosyal kimligiyle dogrudan iligkili bir yasam bicimi olarak ele
alinmaktadir (Ruby, 2012). Bu dogrultuda vegan bireyler; igeriklerinde
hayvansal bilesen bulunan ya da iiretim siire¢lerinde hayvanlarin
kullanildig1  gida, kozmetik, temizlik ve giyim {iriinlerini

kullanmamaktadir (Onur ve Kayapinar, 2019).

Saglik, hayvan haklar1 ve gevreye yonelik artan duyarhliklar,
vegan iriin pazarmmin hizla genislemesine katki saglamaktadir.
Genisleyen pazar igerisinde markalarin, vegan tiiketicilerin degisen
beklenti ve ihtiyaclarimi analiz ederek pazarlama iletisimi stratejilerini
gelistirmeleri 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, 2021 yilinda Humane
Society International tarafindan yayimlanan Save Ralph kisa filmi,
hayvan deneylerinin yol ag¢tig1 sorunlar1 kiiresel Olgekte gortiniir
kilmigtir. Sosyal medyada #SaveRalph etiketi etrafinda sekillenen
kampanya, tiiketicilerin hayvan deneyleri konusunda markalar1 daha
elestirel degerlendirmesine ve {iretim siireclerinde seffaflik talebinin

artmasina zemin hazirlamaktadir (Akpar, 2023).
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Literatiirde vegan {riinlere yonelik tiiketici algilar1 ve
motivasyonlar1 ¢ok boyutlu bir ¢ercevede ele alinmistir. Ghaffari vd.
(2022), etik duyarliigin ve hayvan haklar1 hassasiyetinin vegan
kimliginin olusumunda belirleyici oldugunu vurgulayarak, satin alma
kararlarin1 dogrudan etkiledigini belirtilmistir. Ayrica bireysel
motivasyonlarin yani sira, markalarin etik sdylemleri nasil sunduklar:
da tiiketici tutumlar tizerinde etkili oldugu ifade edilmistir. Grappe
vd. (2021), “hayvanlar {izerinde test edilmemistir” ibaresinin tiiketici
tutumlar1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin yalnizca bireysel
duyarliliklardan degil, ayn1 zamanda markanin bu mesaji sunma
biciminden kaynaklandigimi ortaya koymustur. Bununla birlikte,
vegan iiriinlere yonelik olumlu tutumlarin her zaman satin alma
davranisina doniismedigi goriilmiistiir. Oztiirk ve Tekeli (2022), tutum
ile davranis arasindaki bu boslugun bilgi eksikligi, aliskanliklar, fiyat
algis1  ve markalara duyulan giiven gibi sorunlarindan
kaynaklandigini ifade etmisdir. Mujib (2025), vegan ve helal sertifikal
driinlerin giderek daha genis kabul gordiigiinii ve vegan pazarmin
2028 yihi itibariyla 20 milyar dolara ulasmasmin ongorildiigiini
belirtmektedir. Bu biiytime egilimi, vegan tiiketicilerin markalarla
kurdugu iligkinin yalnizca iiriin tercihleriyle sinirh kalmadigina isaret
etmektedir. Ayrica tiiketiciler ile markalar arasinda olusan deger
temelli iliski pazarlama iletisiminin Onemini artirmaktadir. Bu
baglamda markalarin, vegan kimliklerini ve etik yaklagimlarimi tutarls,
seffaf ve giiven verici bi¢cimde aktarabilecekleri iletisim mecralar:
onem kazanmaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin etik

duruslarini  goriiniir kilabildikleri, deger temelli sOylemlerini
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paylasabildikleri ve tiiketicilerle ¢ift yonlii etkilesim kurabildikleri bir

mecra olarak one ¢ikmaktadir.
2. Pazarlama Iletisimi ve Sosyal Medya

Dijitallesme 6ncesi donemde televizyon ve yazili basin gibi
geleneksel iletisim araclari, tek yonlii iletisim yapilar1 nedeniyle hedef
kitleyle kurulan etkilesimi biiyiik Olgiide smirlamaktaydi. Dijital
teknolojilerin gelismesiyle birlikte internet tabanli uygulamalar,
kullanicilarin igerik {ireticisi ve paylagimcisi olarak siirece dahil
olabildigi cift yonlii bir iletisim ortami sunarak iletisim stireglerini
daha dinamik ve etkilesimli bir yapiya doniistiirmiistiir (Solmaz vd.,
2013). Bu doniisiim, markalarin hedef kitleyle kurduklar: iletisim
bigimlerini yeniden sekillendirmis ve pazarlama iletisimi baglamda

yeniden ele alinmasini gerekli kilmistir.

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleden beklenen
tepkiyi olusturmak amaciyla sunduklar1 mesajlarin planh ve tutarh
bigimde iletilmesine dayanan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Durmaz, 2022). Bu siirecte markalarin hedef kitleyi bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma amagclar1 dogrultusunda {tirettikleri mesajlar,
iletisim kanallar1 araciigiyla tutarli ve planh bicimde iletilmektedir.
Dijitallesmeyle birlikte pazarlama iletisimi faaliyetleri, tek yonlii mesaj
aktarimindan uzaklasarak etkilesim, geri bildirim ve iligski yonetiminin
on plana ¢iktig1 bir yapiya doniismiistiir (Odabast ve Oyman, 2002).
Bu ¢alisma 6zelinde pazarlama iletisimi siireci; markalarin Instagram
profilleri ve paylagimlar1 araciligiyla mesajlarini hedef kitleye iletmesi,
takipgilerin bu igeriklere yorumlar yoluyla tepki vermesi ve
markalarin bu geri bildirimlere yonelik yanitlar1 dongiisii tizerinden

ele alinmigtur.
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Sosyal medya; Web 2.0 teknolojileri temelinde gelisen bloglar,
mikrobloglar, video ve fotograf paylasim siteleri ile podcastler gibi
kullanic1 iiretimli igeriklerin olusturulmasimna, paylasilmasina ve
diizenlenmesine imkan taniyan internet tabanl uygulamalarin biitiinii
olarak nitelendirilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010; Isik & Gokerik,
2025). Benzer bir yaklasimla sosyal medya, ¢evrimici uygulamalar ve
platformlar araciligiyla kullanicilarin is birligi yapmasina, igerik
iiretmesine, paylasmasina ve karsilikli etkilesimde bulunmasina
olanak taniyan dijital mecralar olarak kabul edilmektedir (Erkan ve
Evans, 2016). Bu platformlar, markalara hedef Kkitleyle c¢ift yonlii
etkilesim kurma, geri bildirim toplama ve kullanic igeriklerine dayali
topluluklar olusturma imkan saglamaktadir (Harizi, 2023). Markalar,
sosyal medya iizerinden elde ettikleri etkilesim ve geri bildirimler
dogrultusunda miisteri ihtiyaglarini daha dogru bi¢cimde analiz ederek
tiriin ve hizmetlerini gelistirmekte ve buna bagh olarak satiglarinm
artirabilmektedir (Mascinskiené ve Jucaityté, 2014). Bununla birlikte
sosyal medya platformlar: yalnizca {iriin ve hizmet tanitimiyla smirl
kalmayarak markalarin degerlerini, kimliklerini ve toplumsal
duruglarmi  goriintir  kilabildikleri alanlar haline  gelmistir.
Pazarlamacilar, sosyal medyayir markalasma, miigteri iligkileri
yoOnetimi, satis promosyonlari, reklam ve halkla iligkiler gibi gesitli
pazarlama hedeflerine ulasmada etkin bir iletisim aracit olarak
kullanmaktadir. Ozellikle marka bilinirligi olusturma siireclerinde
sosyal medya pazarlamasi kullanimmin son yillarda belirgin sekilde
artmasi, pazarlama yoneticilerine hem hedef kitleye hizli erisim
saglama hem de marka mesajlarin stratejik bicimde konumlandirma

agisindan avantajlar sunmaktadir (Kumar vd., 2021). Tiiketiciler,
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giderek yaygimlasan sosyal medya platformlari sayesinde firiin
bilgilerine kolayca erisebilmekte ve diger kullanicillarin paylastigi
gorisler 1s181nda satin alma kararlarmi sekillendirmektedir (Parker,

2010).

Sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram, gorsel odakl
yapist ve etkilesimi artiran igerik formatlar1 sayesinde markalarin
yasam tarzi ve deger temelli anlatilar olusturmasmna olanak
tanimaktadir. Bu baglamda Instagram kullanicilarin gorsel igerikler
araciligiyla bilgi edindigi, eglendigi ve markalarla etkilesime gectigi
bir platform olarak kabul gormektedir (Casalé vd., 2020). Ayrm
zamanda kullanucilarin  fotograf, hikaye, video ve reels
paylasmalarina, iceriklerine hashtagler, emojiler eklemelerine, diger
kullanicilar1 etiketlemelerine ve yorum yapmalarina olanak taniyan
gorsel odakli bir sosyal medya platformudur (Simsek,2019). Seber
(2019), sosyal medya aracilifiyla isletme ve miigteri arasinda
gerceklesen etkilesimin giiven duygusunu insa ettigini ve bu gilivenin
yeniden satin alma niyeti tizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu
belirtmektedir. Benzer sekilde Liu vd. (2019), sosyal medyanin
tiikketicilere sundugu geri bildirim firsatlarmin ve {iriin tavsiyelerinin
satin alma davranismi dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir. Bu
yoniiyle sosyal medya platformlari, yalnizca marka ile tiiketici
etkilesimini degil, ayn1 zamanda ortak degerler etrafinda sekillenen
topluluklarin olusumunu da destekleyen dijital mecralar olarak
degerlendirilmektedir. Vegan bireylerin, benzer yasam bigimini
benimseyen kisilere siurli Olglide ulasabilmeleri, sosyal aglar
araciligryla topluluk olusturma ihtiyacini artirmaktadir (Nolasco,

2016). Yilmaz'in (2018) calismasinda, sosyal medyadaki vegan
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sayfalarin bireylerin birlikte karar verme siireglerini destekledigi
sonucuna varilmustir. Bu dogrultuda veganlar, deneyimlerini
paylasmak, bilgi alisverisinde bulunmak ve giincel gelismeleri takip
etmek amaciyla sosyal medya platformlarmi kullanmaktadir (Sen &
Lerman, 2007). Buna karsin, vegan markalarin dijital platformlardaki
yetersizliklerine odaklanan c¢alismalar, hayvanlar {izerinde deney
yapmayan markalarin dijital medya kullaniminin sinirh kaldigin (Villi
& Bahar, 2023), tirtinlerin kiiltiirel unsurlarla yeterince uyumlu temsil
edilmedigini (Yapicioglu Ayaz, 2023) ve siirdiiriilebilirlik boyutunun
iletisimde yeterince vurgulanmadigini gostermektedir (Erdogan ve
Giirbiiz, 2023). Mevcut literatiir vegan pazarini ¢ok yonlii olarak ele
alsa da calismalarin agirlikli olarak gida ve kozmetik sektorlerine
odaklandigl, temizlik iiriinleri baglamindaki arastirmalarin ise smirl

kaldig: dikkat cekmektedir.
3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ii¢ vegan temizlik
markasinin (Frosch, Just Green Organic ve U Green Clean) Instagram
paylasimlar1 ve bu paylasimlara yapilan yorumlar, igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Nitel arastirma yontemleri igerisinde yaygimn
olarak kullanilan igerik analizi, belirli bir iletisim kanalinda yer alan
mesajlarin 6nceden belirlenen kategoriler dogrultusunda sistematik ve
nesnel bigimde simiflandirilmasini saglayan bir yontem olup,
markalarmn dijital mecralarda sunduklari igeriklerin tematik dagilimz,
gorsel kullanim bicimleri, sOylemsel yapilar1 ve bilgi sunum
siireglerinin incelenmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Bozaci ve
Bulat, 2020). Arastirmada amagli drnekleme yontemi kullanilmistir.

Amach ornekleme, en uygun, bilgi agisindan zengin birey, durum ya
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da birimlerin bilingli olarak secilmesini ifade etmektedir (Yagar &
Dokme, 2018). Bu dogrultuda orneklem seg¢iminde markalarin
tirtinlerine erisim kolaylig1 (zincir marketler ve e-ticaret sitelerinde

yaygin bulunurluk) gibi unsurlar dikkate almarak se¢ilmistir.

Arastirma kapsamina, markalarin Ocak-Aralik 2025 tarihleri
arasinda Instagram hesaplarinda paylastiklar1 gonderiler ile bu
gonderilere yapilan yorumlar ve verilen yanitlar dahil edilmistir.
Veriler, 31 Aralik 2025 tarihinden sonra geriye doniik tarama yoluyla
toplanmis bu tarihten sonra yapilan paylagimlar ve yorumlar analiz

kapsami disinda birakilmstir.

Inceleme siirecinde toplam 201 Instagram gonderisi,
gonderilere ait 224 yorum ve markalar tarafindan verilen 16 yant
analiz edilmistir. Cekilis ve ortak paylasim gonderileri altindaki
yorumlar analiz kapsami disinda tutulmustur. Bu tiir gonderilerde yer
alan yorumlarimn biiytiik 6lciide etiketleme, kullanic1 adi belirtme veya
cekilis kosullarini yerine getirmeye yonelik kisa ifadelerden olugsmasi
ve anlamli bir igeriksel etkilesim sunmamasi nedeniyle, arastirmadan

elde edilecek bulgularin giivenirligini zayiflatacag: diistintilmiistiir.

Paylasimlarin analizi siirecinde gonderi sayisi, aylara gore
dagilim, kullanilan gorsel tiirleri (fotograf/video), logo kullanims,
emoji ve hashtag kullanimi, web sitesi ya da uygulamaya yonlendirme
durumu, ortak paylasim 6zellikleri ve paylasimlarda izlenen stratejiler
(iriin tanitimi ve bilgi aktarimi; hedef kitle etkilesimi, indirim ve
promosyon; etkinlik, 6zel giin, sosyal sorumluluk, sponsorluk ve
tesekkiir mesajlar1) incelenmistir. Yorumlar ise istek/soru, sikayet,
begeni/temenni, emoji ve sohbet (kisiler arasi yazili etkilesim)

kategorileri altinda smiflandirilmigtir. Ayrica markalarin yorumlara
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cevap verip vermeme durumlan ile verilen cevaplarin niteligi
(agiklama/yonlendirme, onay/tesekkiir vb.) incelenerek etkilesim
diizeyi degerlendirilmistir. ~Kategoriler, literatiirdeki benzer
calismalardan yararlamilarak olusturulmustur (Tiirten ve Ozarslan,
2021; Corekgioglu & Karaarslan, 2025; Gokler ve Onay, 2020). Veriler,
Excel programi aracilifiyla kaydedilmis ve analiz siirecinde kodlama
hatalarini en aza indirmek amaciyla belirli araliklarla tekrar kodlama

yapilarak tutarlilik kontrol edilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda arastirma sorular: su sekildedir:

1. Markalarin Instagram hesaplarina iliskin gonderi sayisi,
takipgi sayis1 ve takip edilen hesap sayisinin diizeyi nasildir?

2. Markalarin Instagram hesaplarinda yer alan “Hakkimda”
boliimlerinde hangi bilgiler yer almaktadir?

3. Markalarin Instagram hesaplarinda 6ne ¢ikanlar boliimiinde
hangi igerikler bulunmaktadir?

4. Markalarin Instagram hesaplarinda sabitlenen gonderiler
hangi tiir bilgiler icermektedir?

5. Markalarin Instagram paylasimlar1 aylara gore nasil dagilim
gostermektedir?

6. Paylasimlarda kullanilan gorsel 6ge tiirleri (fotograf, video)
nelerdir?

7. Paylasimlarda logo kullanimi ne siklikta goriilmektedir?

8. Paylagimlarda markalarin web sitesi ya da uygulamaya
yonlendirme orani ne diizeydedir?

9. Paylasimlarda kullanilan emoji sikli1 ne diizeydedir?

10. Markalarin  Instagram paylasimlarinda ortak paylasim

durumu nasildir?
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11. Paylasimlarda izlenen (amaglanan) stratejiler nelerdir?

12. Markalarin Instagram paylasimlarinda hashtag kullanimi
nasildir?

13. Markalarin Instagram paylasimlarina yapilan yorumlar hangi
kategoriler altinda toplanmaktadir?

14. Markalar, Instagram paylasimlarina yapilan yorumlara ne
siklikta cevap vermektedir?

15. Markalarin yorumlara verdikleri cevaplarin niteligi nasildir?

4. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu boliimiinde, Frosch, Just Green Organic ve U
Green Clean markalarinin Instagram hesaplarma  yonelik
gerceklestirilen igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular
sunulmaktadir. Tablo 1'de markalarin sosyal medya platformlarinda

yer almalarina iliskin bilgiler sunulmustur.

Tablo 1. incelenen Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Yer

Alma Bilgileri
Markalar Instagram X Facebook Youtube
Frosch Var Yok Yok Yok
U Green Clean Var Yok Var Yok
Just Green Organic Var Yok Var Yok

Tablo 1 incelendiginde, {i¢ markanin da Instagram hesaplarinin
bulundugu buna karsin tiim markalarin ortak olarak yer aldig1 baska
bir sosyal medya platformunun bulunmadig goriilmektedir. Bu
nedenle karsilagtirilabilir bir analiz sunmasi amaciyla ¢alisma

kapsaminda yalnizca Instagram hesaplari incelenmistir. Tablo 2'de
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markalarin Instagram hesaplarmna iliskin (takipgi, takip edilen ve

gonderi sayilarr) iliskin bilgiler sunulmaktadir.

Tablo 2. Markalarin Instagram Hesaplarina Iliskin Bilgiler

Markalar Gonderi Takipgi Takip Edilen
Sayisi Sayisi Sayisi

Frosch 505 8.746 3
@froschturkiye
Just Green 791 43,8 B 6
Organic
@justgreenorganic
U Green Clean 1.197 46,3 B 18
@ugreenclean

Tablo 2 incelendiginde, Frosch markasinin Instagram
hesabinda 505 gonderi, 8.746 takip¢i ve 3 takip edilen hesap
bulundugu, Just Green Organic’in hesabinda 791 gonderi, 43,8 bin
takipgi ve 6 takip edilen hesabin yer aldig1, U Green Clean’in ise 1.197
gonderi, 46,3 bin takip¢i ve 18 takip edilen hesabmn oldugu
goriilmektedir. Tablo 3'te, markalarin Instagram hesaplarinda yer alan

“Hakkimda” boliimlerine iliskin bilgiler sunulmaktadir.

Tablo 3. Markalarin Instagram Hakkimda Kisimlarina liskin Bilgiler

Markalar Hakkimda Kismina iligkin Bilgiler

Frosch #DoganinGiiciiyleTemizlik

Temiz bir gelecek seninle gelecek
Iyilik dolu temizlik miimkiin.
%100 Dogal Icerik
Siirdiiriilebilir Uretim
ECO-Garantie Sertifikali ve Vegan Temizlik Uriinleri
#dogaltemizlik #temizigerik

Just Green Organic

U Green Clean

Frosch markasinin yalnizca “#DoganinGiiciiyleTemizlik”

etiketine yer verdigi goriilmektedir. Just Green Organic markasmin
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temiz bir gelecek vurgusu cgercevesinde gevre dostu bir sdylem
benimsedigi, U Green Clean markasinin ise “%100 dogal igerik”,
“stirdiirtilebilir tiretim”, “ECO-Garantie sertifikal1” ve “vegan temizlik
tirtinleri” ifadelerinin yani sira #dogaltemizlik ve #temizigerik
etiketlerini kullandig tespit edilmistir. Bu ¢ergevede, U Green Clean
markasimin Instagram “Hakkimda” boliimiinde daha fazla bilgiye yer
verdigi ve vegan kimligini daha acgik bigimde vurguladig:
goriilmektedir. Tablo 4te U Green Clean markasmin Instagram
hesabinda 6ne ¢ikan hikayelerine iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4. U Green Clean Markasinin Instagram Hesabinda One Cikan
Hikayelere Iliskin Bilgiler

One Cikan Hikayeler

Sikca Sorulan Sorular Sss
Sizden Bize 3 Soru Cevap
Ozel Giinler Pif Noktalar
Uriinlerimiz Sizden Bize 2
Cevre Dostu Medya
Cekilis Sertifikalar
Bizden Size Satis Noktalar1
One Cikanlar Etkinlik
Covid 19 Sizden Bize

Tablo 4 incelendiginde, U Green Clean markasmin Instagram
hesabindaki 6ne c¢ikanlar boliimiinde tiiketicilerin olasi sorularma
yanit vermeye yonelik igeriklere agirlik verdigi goriilmektedir. “Sikca
Sorulan Sorular”, “Soru—-Cevap” ve “Sizden Bize” bagsliklar1 altinda
bilgilendirici ve etkilesime agik paylasimlar sunuldugu tespit
edilmistir. Bunun yam1 sira marka, cekilisler aracilifiyla tiiketici
katilimim tesvik etmektedir. Diinya Hijyen Giinii, Yesilay Haftasi,
Deprem Haftasi, Tip Bayrami, Tiiketici Koruma Haftasi, Meteoroloji

Guintii, Kanserle Savas Haftasi, ig. Saglig1 ve Giivenligi Haftasi, Anneler
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Ginii ile 19 Mayis Atatiirk’ti Anma, Genglik ve Spor Bayrami gibi
toplumsal giin ve haftalara iliskin paylasimlara da yer vermektedir.
Medya baglig1 altinda gazete haberleri ve televizyon programlarmdaki
reklamlara iliskin igerikler paylasilirken, satis noktalarina iliskin
bilgilerin hem ¢evrim igi platformlar hem de fiziksel magazalar
kapsaminda sunuldugu goriilmektedir. Tablo 5’te Just Green Organic
markasmin Instagram hesabinda ©6ne ¢ikan gonderilerine iliskin

bilgiler yer almaktadir.

Tablo 5. Just Green Organic Markasinin Instagram Hesabinda One
Cikan Hikayelere iligkin Bilgiler

One Cikan Hikayeler

Just Love
Just Green
Just Kind
Just Care
Yarisma

Tablo 5’te yer alan bulgular incelendiginde, “Just Love” baghg:
altinda kullanic1 yorumlar1 ve memnuniyet paylagimlarma yer
verildigi goriilmektedir. “Just Green”, “Just Care” ve “Just Kind”
basliklar1 altinda iiriin igeriklerine iliskin bilgilendirici paylasimlar
sunulurken, “Yarisma” bashg1 altinda ise kampanya kosullar1 ve
yarigsmalara dair bilgilere yer verilmistir. Tablo 6’da Frosch markasmin
Instagram hesabinda O©ne ¢ikan gonderilerine iliskin Dbilgiler

sunulmaktadir.

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

84



Vegan Markalarin Pazarlama iletisimi Baglaminda incelenmesi: Instagram

Ornegi

Tablo 6. Frosch Markasinin Instagram Hesabinda One Cikan
Hikayelere Iliskin Bilgiler

One Cikan Hikayeler
Bulasik Test
Bebek Cekilisimiz
Sabun Wallpaper
Ev temizlik Sertifikalar
Camasir Satig noktalar1
Zero Biyo kalitemiz

Anket

Tablo 6 incelendiginde, Frosch markasinin One ¢ikan
hikayelerinde bulasik, bebek, sabun, ev temizlik, ¢amasir ve zero
baslikli hikayelerde, iiriinlere dair paylasimlara agirhik verildigi
goriilmektedir. Tiiketici katilimini artirmaya yonelik anketler, testler
ve gekiliglerin yani sira, hayvan, manzara ve deniz temali gorsellerin
kullanilmasi, markanin gorsel ¢esitlilikle kullanici etkilesimini
destekledigini gostermektedir. Ayrica, {iriinlerin sahip oldugu
sertifikalar ve online satis noktalarina iligkin bilgilerin paylasilmasz cilt
dostu, zararli bilesen icermeyen, geri dontistiiriilebilir ve vegan
ozelliklerinin vurgulandigr goriilmektedir. Tablo 7’de markalarin

sabitlenen paylasimlarina iligskin bilgiler sunulmaktadir.

Tablo 7. Markalarin Sabitlenen Paylagimlarma Iliskin Bilgiler

Markalar Sabitlenen Gonderi Sayis1
Frosch 0
U Green Clean 3
Just Green Organic 3

Tablo 7’ye gore, Just Green Organic markasinin sabitlenen {ig
gonderisinden biri kampanya amagl olup, diger ikisi tiriinlerle ilgili

bilgilere yoneliktir. U Green Clean’in sabitlenen {i¢ gonderisi ise

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195 85



Berrak COREKCIOGLU, Hilal UYGURTURK

markanin vegan sertifikasi, Ecogarantie sertifikas1 ve Avrupa
Birligi'nde dermatolojik testlerden gectigine dair bilgileri
icermektedir. Frosch markasimin sabitlenen gonderisi
bulunmamaktadir. Tablo 8de marka paylasimlarinin aylara gore

dagilimina yer verilmistir.

Tablo 8. Marka Paylagimlarinin Aylara Gére Dagilimi

Markalar Frosch Just Green U Green Clean
Organic
n % n % n %
Ocak 2 4,35 4 4,55 2 2,99
Subat 4 8,70 9 10,23 7 10,45
Mart 1 2,17 3 3,41 6 8,96
Nisan 5 10,87 4 4,55 6 8,96
May1s 4 8,70 6 6,82 5 7,46
Haziran 2 4,35 8 9,09 5 7,46
Temmuz 4 8,70 8 9,09 5 7,46
Agustos 4 8,70 8 9,09 5 7,46
Eyliil 5 10,87 10 11,36 8 11,94
Ekim 4 8,70 9 10,23 3 4,48
Kasim 4 8,70 12 13,64 7 10,45
Aralik 7 15,22 7 7,95 8 11,94
Toplam 46 100 88 100 67 100

Tablo 8 incelendiginde, markalarin yil boyunca diizenli olarak
icerik paylastig1 goriilmektedir. Markalar Ozelinde incelendiginde,
Frosch markasinin paylasimlar1 aylik bazda 1-7 gonderi arasinda
degisirken, toplamda 46 paylasim gergeklestirmistir. Just Green
Organic markasi ise aylik 3-12 paylasim arasinda igerik paylasmis ve
toplamda 88 paylasim ile en yiiksek icerik sayisina ulagsmistir. U Green
Clean markas1 aylik 2-8 paylasim arasinda kalmig ve toplamda 67
gonderi paylasmistir. Markalarin paylasim yogunluklar1 aylara gore

degiskenlik gosterse de sonbahar doneminde ve 6zellikle Eyliil aymnda
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hareketliligin arttigr goriilmektedir. Tablo 9da paylasimlarda

kullanilan gorsel oge tiirleri sunulmaktadar.

Tablo 9. Paylagimlarda Kullamilan Gorsel Oge Tiirleri

Markalar Fotograf Video Toplam
n % n % n %
Frosch 23 50 23 50 46 100
Just Green 33 37,50 55 62,50 88 100
Organic
U Green Clean 34 50,75 33 49,25 67 100

Tablo 9 incelendiginde, Frosch markasinin paylasimlarinda
fotograf ve video igeriklerini esit oranda (%50) kullandigi, Just Green
Organic’'in  paylagimlarinin  ¢ogunlugunun video igeriklerinden
(%62,5) olustugu ve U Green Clean’in fotograf ve video igeriklerini
birbirine yakin oranlarda (%50,75 fotograf, %49,25 video) kullandig:
belirlenmistir. Tablo 10’da markalarin paylasimlarindaki logo

kullanimma yer verilmistir.

Tablo 10. Paylasimlarda Logo Kullanim

Markalar Logo Var Logo Yok Toplam
n % n % n %
Frosch 45 97,83 1 2,17 46 100
Just Green 87 98,86 1 1,14 88 100
Organic
U Green Clean 60 89,55 7 10,45 67 100
Tablo 10 incelendiginde, markalarin Instagram

paylasimlarinda biiyiik olglide logo kullanimina yer verdigi; Frosch
markasinin 45 (%97,83), Just Green Organic’in 87 (%98,86) ve U Green

Clean’in 60 (%89,55) paylasiminda logo kullandigr belirlenmistir.
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Tablo 11’de markalarin paylasimlarinda web sitesine yonlendirme

oranlari belirtilmektedir.

Tablo 11. Paylasimlarda Web Sitesine Yonlendirme Oram

Markalar Web sitesi Web sitesi Toplam
Yonlendirme Var Yénlendirme Yok
n % n % n %
Frosch 1 2,17 45 97,83 46 100
Just Green 14 15,91 74 84,09 88 100
Organic
U Green Clean 6 8,96 61 91,04 67 100

Tablo 11 incelendiginde, markalarn web sitesi veya
uygulamaya yonlendirme oranlarmin diisiik oldugu tespit edilmistir;
Frosch markas: yalnizca 1 (%2,17), Just Green Organic 14 (%15,91) ve
U Green Clean 6 (%8,96) paylasimda yonlendirmede bulunmustur.

Tablo 12'de markalarin paylasimlardaki emoji kullanima yer

verilmistir.
Tablo 12. Paylasimlarda Emoji Kullanim
Markalar Emoji Emoji Toplam
Kullanilmistir Kullanilmamistir n %
n % n %
Frosch 45 97,83 1 2,17 46 100
Just Green 59 67,05 29 32,95 88 100
Organic
U Green Clean 63 94,03 4 5,97 67 100

Tablo 12 incelendiginde, ii¢ markanin da paylasimlarinda emoji
kullanimina yiiksek oranda yer verdigi goriilmektedir. Ozellikle
Frosch (%97,83) ve U Green Clean (%94,03) markalarinin emoji

kullanim oranlarimin oldukga yiiksek oldugu dikkat cekmektedir.
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Tablo 13. Markalarin Instagram Paylasimlarinda Ortak Paylagim

Durumu
Markalar Ortak Paylasim  Ortak Paylasim Toplam
Var Yok
n % n % n %
Frosch 1 2,17 44 97,83 46 100
Just Green 1 1,14 87 98,86 88 100
Organic
U Green Clean 12 17,91 55 82,09 67 100

Tablo 13 incelendiginde, {i¢ markanin ortak paylagim oraninin
siirh diizeyde oldugu goriilmektedir. Frosch ve Just Green Organic
markalarmin yalmzca 1’er paylasiminda ortak paylasim (is birligi)
yaptigi, U Green Clean markasimin ise 12 paylagiminin ortak oldugu
tespit edilmigtir. Tablo 14’te paylasimlarda izlenilen (amaglanan)

strateji sunulmaktadir.

Tablo 14. Paylasimlarda izlenilen (Amaglanan) Strateji

Paylasimda izlenilen Frosch Just Green U Green
Strateji Organic Clean
n % n % n %

Uriin Tanitim1 -Bilgi 40 86,96 59 67,05 33 49,25
Aktarimi
Hedef Kitle Etkilegimi- 3 6,52 18 20,45 6 8,96
Indirim- Promosyon
Etkinlik- Ozel Giin - 3 6,52 11 12,50 28 41,79
Sosyal Sorumluluk-
Sponsorluk- Tesekkiir
Toplam 46 100 88 100 67 100

Tablo 14 incelendiginde, {i¢ markanin paylagimlarinda temel
olarak tirtin tamitimi1 ve bilgi aktarimi stratejisini benimsedigi ortaya
konulmustur. Diger stratejiler incelendiginde, Frosch markasmin
paylasimlarini esit oranlarda hedef kitle etkilesimi-promosyon (%6,52)

ve etkinlik-sosyal sorumluluk (%6,52) Kkategorilerine ayirdig:
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goriilmektedir. Just Green Organic markasy, ikinci olarak hedef kitle
etkilesimi, indirim ve promosyon (%20,45) igeriklerine agirlik verirken;
U Green Clean markasi ise en yiiksek orani etkinlik, 6zel giin, sosyal
sorumluluk ve tesekkiir temal1 paylasimlara (%41,79) vermektedir.
Tablo 15’te ise markalarin hashtag kullanim oranlarina iliskin bilgiler

sunulmaktadir.

Tablo 15. Markalarin Instagram Paylasimlarinda Hashtag Kullanimi

Markalar Hashtag Hashtag Toplam
Kullanilmistir Kullanilmamistir
n % n % n %
Frosch 45 97,83 1 2,17 46 100
Just Green 82 93,18 6 6,82 88 100
Organic
U Green Clean 14 20,90 53 79,10 67 100

Tablo 15 incelendiginde, markalarin paylasimlarinda hashtag
kullanimmnin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Frosch markasinin
yalnizca 1 paylasiminda hashtag yer almamustir. Just Green Organic
markasi 82 paylasiminda hashtag kullanmis, 6 paylasiminda hashtag
bulunmamaktadir. U Green Clean markasinda ise 14 paylasim hashtag
icerikli, 53 paylasgim hashtag icermemektedir. Tablo 16’da markalara

yapilan yorumlarin kategorilere gore dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 16. Markalarin Instagram Yorumlarinin Kategorilere Gore

Dagilimi
Yorum Frosch Just Green U Green Clean
Kategorileri Organic
n % n % n %
Istek / Soru 22 64,71 67 38,95 10 55,56
Sikayet 4 11,76 3 1,74 1 5,56
Emoji 1 2,94 62 36,05 1 5,56
Begeni/Temenni 2 5,88 36 20,93 5 27,78
Sohbet 5 14,71 4 2,33 1 5,56
Toplam 34 100 172 100 18 100

Tablo 16 incelendiginde, Frosch markasina yonelik yorumlarin
biiylik  ¢ogunlugunun istek/soru kategorisinde yer aldig:
goriilmektedir (%64,71). Bu kategoriyi, kisiler arasi yazili etkilesimi
ifade eden sohbet (%14,71) ve sikayet (%11,76) Kkategorileri
izlemektedir. Begeni/temenni (%5,88) ve emoji (%2,94) kategorilerinin
ise gorece diislik oranlarda kaldig: tespit edilmistir. Elde edilen
bulgular, markaya yonelik etkilesimin agirlikli olarak {iriin ve satin
alma stireglerine iliskin bilgi talebi ekseninde sekillendigini
gostermektedir. Yorum icerikleri detaylandirildiginda; {iriinlerin
nereden temin edilebilecegi (“Her zaman kullandigim {iriini
bulamiyorum, nereden alabilirim?”), igerik Ozellikleri ve satin alma
kosullar1 (“Uriiniin igerigi temiz ve parfiimsiiz mii, ayrica nasil satin
alabilirim?”) ile siparis siirecine iliskin sorularn (“Siparis nasil

olusturuluyor?”) 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Benzer sekilde, Just Green Organic markasina iliskin
yorumlarda da en yiiksek oranin istek/soru kategorisinde oldugu
goriilmektedir (%38,95). Bu kategoriyi, emoji (%36,05) ve
begeni/temenni (%20,93) kategorileri takip etmektedir. Sohbet (%2,33)
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ve sikayet (%1,74) kategorilerinin diisiik diizeyde kalmasi, etkilesimin
biiytiik 6l¢lide bireysel, anlik ve kisa tepkiler tizerinden gergeklestigine
isaret etmektedir. Bu markaya yonelik yorumlarda o6zellikle fiyat
bilgisine iliskin taleplerin (“Fiyat bilgisi alabilir miyim?”) ve satin alma
siirecine dair yonlendirme isteklerinin (“Siparis vermek istiyorum,

nasil ilerlemeliyim?”) yogunlastigi gozlemlenmistir.

U Green Clean markasmma  yonelik  yorumlar
degerlendirildiginde, yorumlarin yarnidan fazlasinin istek/soru
niteliginde oldugu  Dbelirlenmistir ~ (%55,56). Bu  kategoriyi
begeni/temenni (%27,78) izlemektedir. Emoji, sikayet ve sohbet
kategorilerinin her birinin ise %5,56 oraninda esit dagilim gosterdigi
saptanmustir. Bu bulgu, markaya yonelik etkilesimin agirlikli olarak
bilgi talebi ve olumlu geri bildirimler cergevesinde gelistigini
gostermektedir. Yorumlar niteliksel olarak incelendiginde; tiriinlerin
temin edilebilecegi noktalara iligskin sorularin (“Uriinler nereden satin
alinabilir?”), satis noktalarina erisim sorunlarmin (“Satis noktalarinin
bulunmadig1 bolgelerde yasayanlar icin giivenilir ¢evrim igi saticilarin
paylasilmas1 talebi”) ve satis kanallarina dair belirsizliklerin
(“Uriinlerin nerelerde satildigina iliskin bilgi eksikligi”) yer aldig:
goriilmektedir. Tablo 17’de yorumlara verilen yanitlarin genel dagilimi

yer almaktadir.
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Tablo 17. Yorumlara Verilen Cevaplarin Genel Dagilimi1

Yorumlara Frosch Just Green U Green Clean
Cevap Verme Organic
n % n % n %
Var 0 0 11 6,40 5 27,78
Yok 34 100 161 93,60 13 72,22
Toplam 34 100 172 100 18 100

Tablo 17 incelendiginde, markalarin yorumlara geri doniis
yapma diizeyleri arasinda belirgin farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Frosch markasina yoneltilen yorumlarin higbirine yanit verilmedigi ve
tim yorumlarin (%100) yanitsiz kaldig1 belirlenmistir. Just Green
Organic markasinda ise yorumlara verilen yanitlarin oldukga smirl
oldugu goriilmektedir. Toplam 172 yorumun yalnizca 11'ine cevap
verildigi (%6,40), yorumlarin biiyiik cogunlugunun ise yanitsiz kaldig1
(%93,60) tespit edilmistir. U Green Clean markasinda ise yorumlara
cevap verilme oranmin diger iki markaya kiyasla daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Yorumlarm %27,78'ine cevap verilirken, %72,22"sinin
yarutsiz kaldig1 goriilmektedir. Her ne kadar yanitlanan yorum oran
diger markalara gore yiiksek olsa da yorumlarin yaklasik dortte
tg¢linlin  yanitsiz  kalmasi nedeniyle smirlh diizeyde oldugu
sOylenebilir. Tablo 18'de yorumlara verilen yanitlarin kategorilere gore

dagilim1 sunulmustur.
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Tablo 18. Yorumlara Verilen Cevaplarin Niteligine Gore Dagilimu

Yorum Ozelligi Frosch Just Green U Green
Organic Clean
n % n % n %
Acgiklama / - - 8 72,73 5 100
Yonlendirme
Onay / Tesekkiir - - 3 2727 - -
Toplam - - 11 100 5 100

Tablo 18 incelendiginde, Frosch markasinin yorumlara cevap
vermemesi nedeniyle cevaplarin niteligine iliskin herhangi bir veri
dagilimi olusmamuistir. Just Green Organic markasinda yorumlara
verilen cevaplarin biiyiikk c¢ogunlugunun aciklama/yonlendirme
niteliginde oldugu belirlenmistir (%72,73). Onay/tesekkiir icerikli
cevaplarin orani ise %27,27 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu,
markanin takipgilerine verdigi sinirli sayidaki cevapta agirlikli olarak
bilgilendirici ve sorun ¢ozmeye yonelik bir iletisim dilini
benimsedigini gostermektedir. U Green Clean markasinda ise
yorumlara verilen cevaplarin tamaminin (%100)

agiklama/yonlendirme niteliginde oldugu goriilmektedir.

Sonug ve Tartisma

Bu calisma, Tiirkiye'de de faaliyet gosteren vegan temizlik
markalarinin (Frosch, Just Green Organic ve U Green Clean) Instagram
paylasimlarmi  ve  yorumlarimi  igerik analizi = yOntemiyle
degerlendirerek, markalarin sosyal medyay1r pazarlama iletisimi

baglaminda nasil kullandiklarmi incelemistir.

Aragtirma bulgulari, paylasimlarda amaclanan stratejiler
incelendiginde, {i¢ markanin da agirlikli olarak iiriin tanitimi ve bilgi

aktarimi odakl: igerikler paylastigini gostermektedir. Sosyal medya,
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trtin ve hizmetlere iliskin ayrmtili bilgi sunmasi ve kullanici
deneyimlerinin paylagilmasina imkan tanimasi nedeniyle tiiketiciler
agisindan  bir  bilgi kaynagi olarak degerlendirilebilmektedir
(Westerman vd., 2014). Ayrica kampanyalar, sponsorlu igerikler ve
kullanic1 deneyimlerine dayali paylasimlar, tiiketicilerin karar verme
siireclerini destekleyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Isik &
Gokerik, 2024). Ancak yapilan yorumlar incelendiginde, markalarm
paylasimlar yoluyla bilgi sunmalarina ragmen, markalar tarafindan
verilen yanitlarmin smirli oldugu goriilmektedir.  Yorumlarin
¢ogunlugu istek ve soru niteliginde olmasma karsin, Frosch
markasinin hicbir yoruma yanit vermemesi ve Just Green Organic ile
U Green Clean markalarimin simirh sayida yanit vermesi, markalarin
sosyal medyay1 g¢ogunlukla tek yonlii bir iletisim aract olarak
kullandiklarini ortaya koymaktadir. Her ne kadar igeriklerde
etkilesimi tesvik eden araglar (emoji, hashtag, ortak paylasim vb.)
kullanilsa da, yorumlara verilen yanitlarin siirli kalmasi iletisimin
biiytik Olgiide igerik {iretimi diizeyinde kaldigini gostermektedir. Bu
bulgu, sosyal medya ortamlarinda kullanici yorumlarma yanit
vermenin marka ve tiiketici iligkilerini gelistirme agisindan tasidig:
onemi gostermekte ve onceki arastirmalarla benzerlik gostermektedir
(Yenigikt, 2016; Lou & Yuan, 2019; Piitter, 2017). Nitekim markalarin
tiiketicilerle kurdugu etkilesim diizeyi, pazarlama iletisiminin
basarisin1 ve marka algisin1 dogrudan etkileyebilmektedir (Kapoor

vd., 2018; Zeng & Gerritsen, 2014).

Diger yandan U Green Clean markasinin ortak paylasimlarinin
(gekilis, yarisma vb.) daha fazla olmasi, markanin yalnizca {iriin ve

hizmet tanitimiyla sinirli kalmayip, hedef kitle etkilesimini artirmay:
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da amagladigim gostermektedir. Bu durum, markamin Ozel Giin-
Sosyal ~ Sorumluluk-Sponsorluk-Tesekkiir  kategorisine  yonelik

paylagimlarmi desteklemektedir.

Just Green Organic ve Frosch markalarinin paylasimlarinda
logo kullaniminin o6ne ¢ikmasi, Instagram’it kurumsal kimligin
goruniirliigiinii artiran ve marka tanmirhigini pekistiren bir mecra
olarak degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Logo, markanin
disavurum bigimi olarak kurumsal kimligin temel unsurlarindan biri
olup, tiiketici zihninde markaya iliskin anlamlarin ve ¢agrisimlarin
olusmasinda rol iistlenmektedir (Zintzmeyer, 2007). Tutarli logo
kullanimi, marka tanimirhigmi artirarak tiiketicilerle kalic iligkiler
kurulmasin1 desteklemektedir (Park vd., 2013). Hashtag kullanimi
agisindan Frosch markasi daha aktif bir yaklasim sergilemektedir.
Hashtagler, igeriklerin daha genis kitleler tarafindan kesfedilmesini ve
paylagilmasini kolaylastirarak goriiniirliigii artirmakta; ayn1 zamanda
kullanicilar arasinda etkilesimi tesvik ederek agizdan agiza iletisimi

desteklemektedir (Johansson & Eklof Wallsbeck, 2014).

Frosch ve U Green Clean markalarinin emoji kullanim
oranlarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Emojiler, dijital iletisimde
yazili anlatimi destekleyen ve duygulari hizli, evrensel bigimde
aktaran gorsel semboller olarak degerlendirilmektedir (Sakalli &
Bahadiroglu, 2018). Farkli kiiltiir ve diller arasinda ortak anlam
olusturabilme 6zelligi, sosyal medya ortamlarinda etkilesimi artirmak
ve kullanicilarla duygusal bag kurmak agisindan onem tagimaktadir
(Erol & Calisir, 2023). Bu baglamda, yiiksek emoji kullanimi,
markalarin sosyal medya ortamini yalnizca {irtin tanitimi yapilan bir

mecra olmaktan ¢ikarip, etkilesimi ve topluluk bagliligini giiclendiren
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bir platforma doniistiirme gabasi olarak degerlendirilebilir (Cvijikj &

Michahelles, 2013).

Aragtirmanin yalnizca Instagram platformu ile smurli olmasi,
ti¢ vegan temizlik markasini kapsamasi ve verilerin Ocak — Aralik 2025
tarihleri ~ arasmi  icermesi,  bulgularin  genellenebilirligini
sinirlamaktadir.  Gelecek ¢alismalarda farkli sosyal medya
platformlarmin dahil edilmesi ve daha genis Orneklemlerle uzun

donemli kargilagtirmali analizlerin yapilmas: 6nerilmektedir.

Uygulama kullanimina yonelik Oneriler olarak, markalarin
yorumlara yanit verme oranlarmi artirmalari, 6ne ¢ikan hikayelerde
stirdirtilebilirlik ve sertifika bilgilerine daha fazla yer vermeleri,
hashtag kullanimimi cesitlendirmeleri ve igerik formatlarim
zenginlestirmeleri Onerilmektedir. Bu uygulamalarin, marka bilinirligi
ve giiven algisini giiglendirme, tiiketici etkilesimini artirma agisindan

katkilar saglayabilecegi ongoriilmektedir.
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Ozet

Diinyada iklim politikalari, simirda karbon diizenlemeleri ve
stirdiiriilebilir finans araglar1 enerji yogun sektorlerde iiretim
yapisinin déniisiim ihtiyacini ortaya koymaktadir. Ozellikle Avrupa
Birligi tarafindan uygulamaya alinan Simirda Karbon Diizenleme
Mekanizmas: (SKDM), demir-gelik gibi karbon yogun sektorlerde
cevresel uyum baskis1 yaratmakta ve yatirnm kararlarini, teknoloji
tercihlerini ve bolgesel sanayiyi de yeniden sekillendirmektedir. Bu
¢alisma, Tiirkiye’de son donemde uygulamaya alinan yeni nesil sanayi
politikalarinin Karabiik demir-gelik ekosistemi tizerindeki etkilerini
incelemektedir. Arastirmada nitel yontem tercih edilmis, DPSIR
modeli temel analitik gergeve olarak kullanilmistir. Bunun yaninda
Karabiik’iin tarihsel sanayi yapisinda ortaya c¢ikan Kkilitlenme
dinamikleri (lock-in) yol bagimliligi (path dependency) yaklasimi
cercevesinde ele almis ve bolgenin dontisim kapasitesi

degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda kalkinma plani, sanayi ve
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yesil dontisiim strateji belgeleri, yatirim tesvik sistemi diizenlemeleri,
sektor raporlart ve KARDEMIR faaliyet raporlari dokiiman analizi
yontemiyle incelenmistir. Elde edilen bulgular, SKDM ve yeni nesil
sanayi politikalarmin Karabiik'te ¢cevresel uyum stiregleri ile birlikte
tiretim yapisindan lojistik organizasyona, dijital altyapidan yatirim
yonelimlerine kadar genis bir doniisiim alani olusturdugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle ray ve teker iiretimi, katma degerli celik
trtinleri, enerji verimlili§i yatirimlar1 ve lojistik projeleri, bolgenin
mevcut sanayi ¢ekirdegini koruyarak daha teknoloji yogun ve diisiik
karbonlu iiretim yapisina yoneldigine isaret etmektedir. Sonug olarak
calisma, karbon yogun sanayi bolgelerinde doniisiimiin cevresel
diizenlemelerle birlikte sanayi politikalari, stratejik tesvik politikalari,
lojistik altyapr ve bolgesel kalkinma faaliyetlerinin bu siireci

sekillendirdigini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yatirnm Tesvik Sistemi, Stirdiiriilebilir Sanayi,

Demir-Celik Sektorii, Karabiik, Yesil Dontistim.

New Generation Industrial Policies in Carbon-Intensive
Industrial Regions and Regional Transformation: The Case of

Karabiik Iron and Steel Ecosystem

Abstract

Globally, climate policies, border carbon adjustments, and sustainable
finance instruments highlight the need for transformation in the
production structure of energy-intensive sectors. In particular, the
Border Carbon Adjustment Mechanism (BCAM) implemented by the

European Union creates environmental adaptation pressure in carbon-
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intensive sectors such as iron and steel, reshaping investment
decisions, technology preferences, and regional industry. This study
examines the effects of the new generation industrial policies recently
implemented in Turkey on the Karabiik iron and steel ecosystem. A
qualitative method was preferred in the research, and the DPSIR
model was used as the basic analytical framework. In addition, the
lock-in dynamics that emerged in Karabiik's historical industrial
structure were examined within the framework of the path
dependency approach, and the transformation capacity of the region
was evaluated. Within the scope of the study, development plan,
industrial and green transformation strategy documents, investment
incentive system regulations, sector reports, and KARDEMIR activity
reports were examined using document analysis method. The findings
reveal that BCAM and new generation industrial policies, along with
environmental adaptation processes, have created a wide area of
transformation in Karabiik, ranging from production structure to
logistics organization, from digital infrastructure to investment
orientations. Particularly in rail and wheel production, value-added
steel products, energy efficiency investments, and logistics projects,
the region indicates a shift towards a more technology-intensive and
low-carbon production structure while preserving its existing
industrial core. Consequently, the study emphasizes that in carbon-
intensive industrial zones, transformation is shaped by environmental
regulations, industrial policies, strategic incentive policies, logistics

infrastructure, and regional development activities.

Keywords: Investment Incentive System, Sustainable Industry, Iron

and Steel Sector, Karabtiik, Green Transformation.
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GIRIS

Kiiresel iklim politikalarinin agirlik kazanmasi, karbon
diizenlemelerinin ~ yayginlasmasi  ve  siirdiiriilebilir  finans
mekanizmalarinin giderek daha belirleyici hale gelmesi, enerji yogun
sektorlerde iiretim yapisinin, yatirim planlamalarinin ve rekabetgilik
anlayismin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Ozellikle
Avrupa Birligi tarafindan uygulamaya alman Avrupa Yesil
Mutabakat1 ve bu kapsamda gelistirilen Sinirda Karbon Diizenleme
Mekanizmas1 (SKDM), demir-gelik gibi karbon yogun sektorlerde
faaliyet gosteren iiretim merkezlerini cevresel standartlara uyum
saglamanin Otesine tagimigtir. Buna ek olarak teknoloji tercihlerinden
ihracat kapasitesine, enerji kullanim yapisindan yatirim planlamasina
kadar uzanan genis Olgekli bir dontisiim yapis1 ortaya cikmustir
(European Commission, 2019; European Commission, 2023). Bu yeni
donemde {iriin bazli emisyon hesaplama sistemleri, enerji verimliligi
uygulamalari, veri temelli tiretim yonetimi, dijital izleme altyapilar1 ve
siirdiiriilebilir finans araglar1 sanayi politikalarmimn 6nemli bilesenleri
haline gelirken, iiretim siireglerinin ¢evresel performansinin 6lgiilebilir
ve dogrulanabilir hale gelmesi isletmeler agisindan Onem
kazanmaktadir (IEA, 2020; OECD, 2024). Cevresel, Sosyal ve Yonetisim
(ESG) kriterlerinin yatirim kararlarinda etkili olmaya baslamas: da
karbon yogun sektorlerde faaliyet gosteren isletmeleri doniisiim
yatirimlarina yoneltmekte, cevresel uyum siireglerini finansmana
erisim, uluslararasi pazarlarda konumlanma, tedarik zincirlerine
entegrasyon ve uzun vadeli rekabet giicliniin korunmas: agisindan

onemli bir unsur haline getirmektedir (Na vd, 2024).
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Diinyadaki Ruhr veya Pohang gibi eski agir sanayi
havzalarinin deneyimleri, karbon yogun yapilarin doniisiimiinde
farkli bolgesel patikalarin miimkiin oldugunu gostermektedir. Bu
kapsamda Tiirkiye'nin ilk entegre agir sanayi merkezi olan Karabiik,
tarihsel patika bagimlilig1 ve kilitlenme etkilerinin analizi i¢in 6zgiin
bir laboratuvar niteligindedir. 1939 yilinda gergeklestirilen ilk demir
tiretimiyle Tiirkiye'nin ilk entegre demir-gelik {iretim merkezi haline
gelen Karabiik, giintimiizde belirtilen doniisiim baskilarinin yogun
hissedildigi sanayi boélgeleri arasindadir. Tiirkiye gelik sektoriinde
elektrik ark ocakli iiretim modeli yayginlasirken, Karabiik tarihsel
olarak cevher-kok bazli entegre iiretim yapisini siirdiirmektedir. Bu
tiretim yapis1 Karabtikii yliksek karbon yogunluguna sahip bir sanayi
merkezi olmanin yani sira ilin teknolojik altyapisiny, tiretim kiiltiiriindi,
is glicli yapisin1 ve mekansal organizasyonunu belirli bir sanayi
patikas1 etrafinda sekillendiren bir kilittenme (lock-in) yapisi

olusturmaktadir.

Bu nedenle Karabiik acgisindan temel husus, c¢evresel
diizenlemelere teknik uyuma ek olarak mevcut agir sanayi yapisinin
diisiik karbonlu, teknoloji yogun ve daha yiiksek katma deger iireten
bir {iretim modeline nasil doniistiiriilecegi sorusunun etrafinda
sekillenmektedir. Son yillarda KARDEMIR &nciiliigiinde baslayan
teknolojik dontiisiim, enerji verimliligi odakli modernizasyon ve katma
degerli iiriin cesitlenmesi bu yeniden yapilanma siirecinde One
cikmaktadir (KARDEMIR, 2025). Bunun yaninda Karabiik Lojistik
Merkezi, Eskipazar OSB, Filyos Limami baglantilar1 ve bolgesel
kiimelenme ¢alismalar1 da ilin sanayi yapisinin kiiresel dinamiklerle

yeniden sekillenmesinde 6nem arz etmektedir.
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Son yillarda Tiirkiye’de uygulamaya alinan sanayi politikalar1
da karbon yogun sektorlerde iiretim yapisinin  yeniden
yapilandirilmasmi hedefleyen bir yaklasimin ortaya ¢iktigim
gostermektedir. Tirkiye’de yatinm tesvik sistemi {izerine
gerceklestirilen ¢alismalarin biiyiik boliimii, tesviklerin istihdam,
ihracat, sabit sermaye yatirimlar1 ve bolgesel biiyiime {izerindeki
etkilerine odaklanmaktadir (Yavan, 2012; Selim vd. 2014; Sagdi¢ vd.,
2021; Recepoglu vd., 2022; Seving & Seker, 2023). Ancak son donemde
uygulamaya alinan tegvik politikalar1 incelendiginde, klasik bolgesel
tesvik anlayisindan daha segici, proje bazli ve doniisiim odakli bir
yapiya dogru bir yonelim oldugu goriilmektedir. Ozellikle 9903 sayili
Yatirnmlarda Devlet Yardimlar1 Hakkinda Karar kapsaminda hayata
gecirilen Yesil Dontistim Programi, HIT-30 ve Yerel Kalkinma Hamlesi
gibi segici tesvik araglar1 aracilifiyla diisiik karbonlu {iretim,
dijitallesme kapasitesi, stratejik sektorler ve ileri teknoloji yatirimlar:
sanayi politikasinin Oncelik alanlar1 arasinda yer almaktadir. (T.C.
Cumbhurbaskanligi, 2025; T.C. STB, 2025a; T.C. STB, 2025b; T.C. STB,
2025c). Bu kapsamda yatirim tesvik sistemi, yatirirm miktarmni
artirmaya odaklanan geleneksel bir politika araci olmaktan ziyade
tiretim yapisin1 belirleyen, teknolojik dontisimii ivmelendiren ve
bolgesel sanayi yapisini sekillendiren stratejik bir miidahale alam

olarak ifade edilebilir.

Bu siireg, son yillarda yeniden gii¢ kazanan sanayi politikasi
literatiiriiyle de iligkilidir. Ozellikle kiiresel 6lgekte sanayi
politikalarinin yeniden yiikselise gectigi, yesil doniisiim, enerji
glvenligi ve stratejik sektorler ekseninde devlet miidahalesinin

yeniden daha goriiniir hale geldigi dikkat cekmektedir (Evenett vd.,
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2023; Juhasz vd., 2024). Bu kapsamda gelisen hedef odakli sanayi
politikas1 yaklasimi, karbon azaltimi, teknoloji dontistimii ve stratejik
tiretim kapasitesini birbirinden ayr politika alanlar1 olarak ele almak
yerine, birbirini tamamlayan doniisim bilesenleri c¢ercevesinde
degerlendirmektedir (OECD, 2018, OECD, 2024). Boylece sanayi
politikalari, tiretim hacmini artirmaya odaklanan geleneksel araglarin
Otesine gecerek, {liretim yapisinin yoniinii belirleyen ve teknolojik
doniigimii hizlandiran stratejik miidahale mekanizmalar:1 haline
gelmektedir. Tiirkiye’de de benzer bigimde yesil doniistim, ileri
teknoloji tiretimi ve ihracat odakli sanayi kapasitesinin gelistirilmesine
yonelik politikalarin son yillarda dikkat ¢ekmektedi (Toksoz vd.,
2023). Ogzellikle Diinya Bankasi destekli Tiirkiye Green Industry
Project ve Tiirkiye Green Export Project gibi programlar, karbon
yogun sektorlerde faaliyet gosteren KOBI'lerin ve ihracatgilarim yesil
doniisiim kapasitesini artirmaya yonelik 6nemli finansman araclari
arasinda degerlendirilmektedir (World Bank, 2022; World Bank, 2023;
World Bank, 2024).

Mevcut literatiir incelendiginde calismalarin biiyiik olglide
yatirim tegviklerinin makroekonomik etkileri, dis ticaret sonuglar1 ve
firma performansi {izerine yogunlastif1 goriiliirken, karbon yogun
sanayi bolgelerinde yeni nesil sanayi politikalarmin tarihsel tiretim
yapilari, bolgesel sanayi ekosistemleri, yatirim davranislar: ve tiretim
cesitlenmesi lizerindeki etkilerini birlikte ele alan ¢alismalarin sinirl
kaldig1 dikkat cekmektedir. Ogzellikle Tiirkiye’de entegre demir-gelik
tretim yapisina sahip bolgelerde karbon kilitlenmesi, bolgesel
donlisim ve yeni tesvik mimarisi arasindaki iliskiyi inceleyen

aragtirmalarin az sayida olmasi, Karabiik gibi tarihsel agir sanayi
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merkezlerini sanayi politikalarinin mekansal etkileri ve yeni {iretim

patikalarinin olusumu agisindan 6nemli 6rnekler haline getirmektedir.

Bu calisma, s6z konusu arastirma ihtiyacindan hareketle
Tiirkiye’de uygulamaya alinan yeni sanayi politikalarmin Karabiik
demir-celik  ekosistemi {izerindeki etkilerini incelemektedir.
Calismada DPSIR modeli temel analitik cerceve olarak kullanilirken,
Karabiik’iin tarihsel sanayi yapisinda ortaya c¢ikan Kkilitlenme
dinamikleri yol bagmhlg yaklasimiyla degerlendirilmekte,
ekonomik kompleksite perspektifi ise bolgenin daha yiiksek katma
degerli ve teknoloji yogun iiretim alanlarina yonelme kapasitesini
acitklamak amaciyla analitik destek saglamaktadir. Bu kapsamda
calisma, Karabiik 6rnegi iizerinden yeni nesil sanayi politikalarinmn
yatirim  kararlarmi, iiretim yapisini  ve bolgesel doniisiim
dinamiklerini nasil yeniden sekillendirdigini ortaya koymay

amagclamaktadir.

Bu kapsamda ¢alismanin temel arastirma sorusu, “Tiirkiye’de
uygulanan yeni nesil sanayi politikalari, Karabiik demir-gelik
ekosistemindeki yatirnm kararlarim1  ve bolgesel doniisiim
dinamiklerini nasil etkilemektedir?” seklinde belirlenmistir.
Calismanin literatiire katkisi ise Tiirkiye’de sanayi doniisiimiine
yonelik politika araglarini bolgesel sanayi ekosistemi perspektifiyle ele
almast ve Karabiik Ornegi {izerinden karbon yogun sanayi
bolgelerinde doniisiim siireglerinin mekansal, teknolojik ve kurumsal

boyutlarini birlikte degerlendirmesi olarak ifade edilebilir.
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1. Literatiir Taramas1

1.1. Sanayi Politikalarinin Yeniden Yiikselisi ve Yesil

Doniisiim Paradigmasi

1980 sonrasi donemde neoliberal ekonomi politikalarinin
etkisiyle sanayi politikalarinin ekonomideki rolii uzun siire smirl
bicimde degerlendirilmis, devlet miidahalesine dayal1 segici sanayi
politikalar1 ise biiyiik 6lgiide geri plana itilmistir. Ozellikle
Washington Uzlasis1 sonrasinda piyasa mekanizmasmin kaynak
tahsisinde daha etkin oldugu yoniindeki yaklasimin gii¢ kazanmas,
bir¢ok iilkede yatay tesvik araglarinin 6n plana ¢tkmasina ve devletin
tiretim yapisini yonlendiren roliiniin zayiflamasma neden olmustur.
Ancak 2008 kiiresel finans kriziyle baslayan siire¢, COVID-19 salgini,
kiiresel tedarik zincirlerinde yasanan kirilmalar, jeopolitik gerilimler
ve iklim politikalarinin hiz kazanmasiyla birlikte sanayi politikalarmi
yeniden ekonomik tartismalarin merkezine tasimistir (Rodrik, 2004;
Evenett vd., 2023; Juhasz vd. 2024). Ozellikle enerji gtivenligi,
teknolojik bagimsizlik, kritik hammaddelere erisim ve diisiik karbonlu
tiretim kapasitesi gibi zorunluluklar, devletleri sanayi politikalarinda

daha aktif ve yonlendirici bir rol {isttenmeye zorlamaktadir.

Son yillarda gelisen stratejik doniistim odakli sanayi politikast
yaklasimi ise karbon azaltimi, dijitallesme, stratejik {iretim kapasitesi
ve teknolojik doniisiim siireglerini birbirini tamamlayan doniistim
bilesenleri ¢ercevesinde ele almaktadir. Bu yaklasimda devlet,
doniisiimiin yoniinii belirleyen ve stratejik sektorleri sekillendiren bir
koordinator olarak konumlanmaktadir (Mazzucato, 2021). Avrupa
Birligi Yesil Mutabakati, ABD Inflation Reduction Act, Cin’in teknoloji

odakli sanayi politikalar1 ve Giiney Kore'nin stratejik doniisiim
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programlar1 da yeni nesil sanayi politikalarmin kiiresel olgekte
yarattig1 paradigma degisimini net bi¢cimde gosteriyor (OECD, 2024).
Boylece sanayi politikalari, iretim hacmini artirmaya odaklanan klasik
araclarin  Gtesine gecmekte olup karbon azaltimi, teknolojik
modernizasyon, veri altyapisi, enerji donlisiimii ve stratejik sektor

kapasitesini birlikte sekillendiren bir yapiya dontismektedir.

Tiirkiye’de de benzer sekilde sanayi politikalarinin son yillarda
daha secici, teknoloji yogun ve doniisiim eksenli bir yapiya yoneldigi
goriilmektedir. Ozellikle On Ikinci Kalkinma Plani (2024-2028) ve 2030
Sanayi ve Teknoloji Stratejisi gibi iist Olgekli politika belgeleri
cercevesinde; 9903 sayili Yatirimlarda Devlet Yardimlar1 Hakkinda
Karar kapsaminda hayata gegirilen Yesil Dontistim Programi, HIT-30
ve Yerel Kalkinma Hamlesi gibi segici tesvik araglar1 araciligiyla diisiik
karbonlu tiretim, dijitallesme kapasitesi, stratejik sektorler ve yiiksek
teknoloji yatirimlar1 sanayi politikasinin oncelikli alanlari arasinda
konumlandirilmigtir. (Cumhurbagkanlig Strateji ve Biitge Baskanligi,
2023; T.C. STB, 2025a; T.C. STB, 2025b; T.C. Cumhurbagkanlig, 2025).
Bu yonelim, Tiirkiye’de uzun yillar uygulanan klasik bolgesel tesvik
yaklasimindan uzaklasilarak, belirli doniisiim hedeflerine ve stratejik
sektorlere odaklanan daha yonlendirici bir sanayi politikas:

anlayismin gli¢ kazandigina isaret etmektedir.
1.2. SKDM, Karbon Diizenlemeleri ve Sanayi Doniisiimii

Avrupa Birligi tarafindan uygulamaya alinan Sinirda Karbon
Diizenleme Mekanizmasi (SKDM), karbon yogun sektorlerde iiretim
siireglerini dogrudan etkileyen yeni nesil diizenleyici mekanizmalarin
baginda gelmektedir (European Commission, 2023). Ozellikle demir-

gelik, ¢imento, aliiminyum ve giibre sektorlerinde iirtin bazlh
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emisyonlarin 6l¢iilmesi ve raporlanmasina dayanan sistem, isletmeler
agisindan  {iretim  siireglerinin ¢ok boyutlu bicimde yeniden
degerlendirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Bu kapsamda karbon
maliyetleri kadar enerji yapisi, veri altyapisi, iiretim teknolojileri,
tedarik zinciri organizasyonu ve yatirim tercihleri de doniistim

stirecinin ana unsurlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (IEA, 2020).

Literatiirde SKDM'nin etkileri ilk asamada daha ¢ok dis ticaret
kayiplari, maliyet artislar1 ve ihracat tizerindeki sonuglar gercevesinde
ele alinmistir. Ancak son yillarda karbon diizenlemelerinin yatirim
kararlari, bolgesel sanayi yapilari ve teknoloji tercihleri tizerindeki
etkilerine odaklanan g¢alismalarin da arttigr goriilmektedir (World
Bank, 2022; OECD, 2024). Ozellikle karbon yogun sektorlerde faaliyet
gosteren firmalar, emisyon azaltim hedeflerinin yaninda Ol¢gme,
raporlama ve dogrulama (MRV) kapasitesi, dijital veri altyapisi ve
diisiik karbonlu enerji sistemlerine gegis stirecleri agisindan da

dontisiim baskilariyla karsi karsiya kalmaktadir.

Bu siirecte ESG kriterleri de sanayi doniisiimiinde temel
konulardan biri haline gelmistir. Ozellikle siirdiiriilebilir finans
mekanizmalarinin giic kazanmasiyla birlikte cevresel performans
gostergeleri yatirnm kararlarinda daha fazla agirlik kazanmaya
baslamistir (Sachs vd., 2019; Smeets & Sievanen, 2020). Cin 6rneginde
gerceklestirilen ¢alismalar, devlet destekleri ve doniistim tesviklerinin
isletmelerin ESG performanslar: {izerinde dogrudan etkili olabildigini
ortaya koymaktadir (Na vd., 2024). Bu cercevede karbon yogun
sektOrlerde cevresel performans, diizenleyici baskilarin Otesinde,
finansmana erisim kapasitesi, yatinm ¢ekme potansiyeli ve

uluslararasi rekabet giiciiyle dogrudan iligkili hale gelmektedir.
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1.3. Bolgesel Doniisiim, Lock-in ve Path Renewal Yaklasimi

Bolgesel kalkinma literatiiriinde agir sanayi bdlgelerinin
doniisiim siiregleri ¢ogunlukla yol bagimliligr (path dependency) ve
kilittlenme (lock-in) kavramlar1 c¢ercevesinde ele alinmaktadir
(Grabher, 1993). Bu yaklasima gore belirli sektorlerde uzun siire
uzmanlasmis bolgeler zaman igerisinde kurumsal yapi, teknolojik
altyaps, is giicli profili ve sermaye birikimi agisindan belirli iiretim
modellerine bagimli hale gelmekte, s6z konusu bagmhlik ise
dontisiim kapasitesini sinirlandirabilmektedir (Grabher, 1993;

Hassink, 2010).

Hassink (2010), eski sanayi bolgelerinde doniisiim stireglerinin
yeni sektorlerin ortaya ¢ikisindan ziyade mevcut tiretim yapismin
yeniden  gesitlendirilmesiyle  siirdiiriilebilir  hale  geldigini
vurgulamaktadir. Bu kapsamda ilgili ¢esitlenme (related
diversification) yaklasimi, bolgelerin sahip olduklar1 bilgi birikimi,
tiretim deneyimi ve teknolojik kapasiteye yakin alanlarda gelisim
gostermesini doniisiim agisindan daha gercekgi ve dayanikl bir yol
olarak degerlendirmektedir. Ozellikle uygulamali aragtirma altyapus,
tiniversite-sanayi is birligi, lojistik entegrasyon, beceri doniisiimii ve
bolgesel yonetisim kapasitesi gibi unsurlar, agir sanayi bolgelerinin
yeni iiretim alanlarina uyum saglayabilmesinde belirleyici rol

oynamaktadir.

Ruhr, Pittsburgh, Liege, Ostrava ve Pohang gibi bolgeler, agir
sanayi bolgelerinin doniisiim siireglerine iliskin dikkat ¢ekici
uluslararas1 Ornekler arasinda yer almaktadir. Ruhr Bolgesi'nde
hizmetler sektorii ve ileri teknoloji faaliyetleri 6n plana ¢ikarken,

Pohang 6rneginde mevcut gelik iiretim g¢ekirdeginin korunarak daha
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teknoloji yogun ve diisiik karbonlu fiiretim yapisina gecis
goriilmektedir (OECD, 2025b). Buna karsiik Liege ve Ostrava
deneyimleri, biiyiik 6lcekli isletmelere asir1 bagimli tiretim yapilarinin
ve smirl gesitlenme kapasitesinin doniisiim stireglerini daha kirilgan
hale getirebildigini ortaya koymaktadir. Bu literatiir cercevesinde
Karabiik’iin dontisim dinamikleri degerlendirildiginde, bolgenin
tamamen sanayi sonrasi bir ekonomik yapiya yonelmesinden ziyade
mevcut demir-gelik tiretim ¢ekirdegini yeniden yapilandirmaya dayali
bir yenilenme (path renewal) siireciyle karsi karsiya oldugu

anlagilmaktadir
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Tablo 1. Agir Sanayi Bolgelerinde Doniisiim Siiregleri - Uluslararas: Karsilagtirma

Bolge / Ulke g:ljtiir Doniisiim Tiiri Temel Basar1 Faktorleri Politika Araci Karabiik i¢in Cikarim
Ruhr/ Komiir, Deindiistriyalizasyon ve EEu-(;Iu a-r asgtirma .a.l tyépl,svlf AB Yapisal Fonlar, IB,,A . Universite—sanayi is birligi kritik nemdedir, KBU
Almanya Celik hizmet/teknoloji sektorlerine gegis tiniversite sanayi i birligi, uzun Emscher Park, yerel yonetim otansiyeli daha etkin degerlendirilmelidir

) & vadeli devlet destekleri koordinasyonu p y 5 '

) . . Qaljnegifz Mellon ve Pittsb.urgh Ben Franklin Technology Tam 0lcekli sanayi sonrasi doniisiim Karabiik
Pittsburgh / Entegre Saglik, egitim ve teknoloji gibi Universitesi etrafinda gelisen giiglii Program, Federal agisindan zor goriinmektedir, mevcut iiretim
ABD Celik tamamen yeni sektorlere gecis ﬁmv'ersue'agl, girisim sermayesi Empowerment Zone destekleri yapisnin korunmast daha gergekgi bir yaklasim

ekosistemi sunmaktadir.

. o . ArcelorMittal sonras1 gecikmeli . e < R
Liege / Entegre Yavag doniisiim, kismi basar1 ve dahalel ) il Plan Marshall Wallon, Bolgesel | Tek bir biiyiik isletmeye agir1 bagimlilik déniigiim
Belgika Celik yliksek igsizlik mudanaleler, siirh cesitienme Yatirim Fonu stirecinde énemli kirilganliklar olugturabilmektedir.

kapasitesi

e o N . AB iiyeligiyle saglanan yapisal fon . . . .
Ostrava / Komiir, Kismi doniisiim ve giiglii lock-in . AB Uyum Fonu (Cohesion Lock-in etkisinin asilmasi uzun vadeli ve erken
. . destegi, ancak devam eden .. . . .

Cekya Celik etkisi Fund), Moravskoslezsky Plarnu miidahale gerektiren bir siirectir.

kurumsal kirilganliklar
Pohane / Entesre Uretim gekirdegini koruyarak POSCO Ar-Ge kapasitesi, hidrojen Kore Yesil Yeni Diizen Karabiik agisindan en yakin modeldir, mevcut
Giinengore (;elilf teknoloji yogunlasmasina dayal bazh gelik yatirimlary, giiglii devlet- | programi ve POSCO-devlet iiretim yapisimin korunarak diisiik karbonlu

path renewal siireci sanayi is birligi stratejik ortaklik modeli doniisiimiin hizlandirilmasi 6nem tagimaktadir.

Karabiik / Entegre KARDEMIR ray ve teker iiretimi, 9903 sayil1 Karar (Yesil Pohang benzeri bir doniisiim modeli ¢ercevesinde
Titrkiye Celik Devam eden path renewal siireci KBU miihendislik altyapisi, lojistik | Doniisiim Programi, HIT-30, ilgili cesitlenme kapasitesi ve diisiik karbonlu

merkez yatirimlari

Yerel Kalkinma Hamlesi)

tiretim onceliklendirilmelidir.

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmisgtir.
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1.4. Tiirkiye’de Yatirnm Tesvikleri ve Boélgesel Sanayi

Politikalar

Tiirkiye’de yatirim tesvik sistemi tizerine yapilan ¢alismalarin
biiyiik boliimii, tesviklerin istihdam, ihracat, yatirim boyutu ve
bolgesel gelismislik farklar1 {izerindeki etkilerine odaklanmaktadir.
Yavan (2012), yatirim tesviklerinin mekansal dagilimini analiz ederek
tesviklerin gorece az gelismis bolgelerde yogunlastigimi ancak bu
yogunlasmanin bolgesel gelismiglik farklarini kapatmada smirh
kaldigin1 ortaya koymaktadir. Selim vd. (2014) ise panel veri
yontemiyle gerceklestirdikleri galismada yatirim tegviklerinin sabit
sermaye yatirimlari ve istihdam tizerindeki etkilerini analiz etmekte,
tesviklerin Ozellikle istihdam {izerinde pozitif sonugclar {rettigini
vurgulamaktadir. Benzer bigimde Sagdi¢ vd., (2021) bolgesel biiytime
tizerindeki etkileri, Recepoglu vd., (2022) ihracat ve kamu yatirimlar:
iligkisini, Seving & Seker (2023) ise dogrudan yabanci yatirimlar ve

uluslararasi ticaret boyutunu ele almaktadir.

Ancak mevcut ¢alismalarin biiytiik olctide klasik tesvik sistemi
cercevesinde sekillendigi dikkat c¢ekmektedir. Son yillarda
uygulamaya alman yeni nesil tesvik araclarmin karbon yogun
sektorlerde teknoloji se¢imi, tiretim yapisi, dijital doniisiim kapasitesi
ve diislik karbonlu yatirim davranislari tizerindeki etkilerini inceleyen
calismalar ise oldukga smurli kalmaktadir. Ozellikle 9903 sayili Karar
kapsamindaki Yesil Doniisiim Programi ve HIT-30 gibi secici tesvik
mekanizmalarinin bolgesel sanayi ekosistemleri {izerindeki etkilerine
yonelik literatiiriin hentiiz yeterince gelismedigi mevcut ¢alismalarin
daha ¢ok makroekonomik gostergeler diizeyinde yogunlastig

goriilmektedir.
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Bu kapsamda karbon yogun sanayi bolgelerinde yeni nesil
sanayi politikalarinin nasil bir yeniden yapilanma siireci ortaya
cikardigr sorusu Snemli hale gelmektedir. Ozellikle Karabiik gibi
entegre demir-celik {iretimine bagiml bicimde gelismis bolgelerde
doniistim siirecinin gevresel uyum baghgiyla sinirli degerlendirilmesi
yeterli gorlinmemektedir. Yatirim davranislari, teknoloji tercihleri,
tiretim gesitlenmesi, lojistik organizasyon ve bolgesel rekabetgilik
kapasitesi gibi unsurlar da doniisiim siirecinin temel bilesenleri
arasinda yer almaktadir. Bu g¢alisma, s6z konusu arastirma
ihtiyacindan hareketle Karabiik demir-gelik ekosistemi tizerinden yeni
nesil sanayi politikalarinin bolgesel dontisiim dinamikleri tizerindeki

etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
2. Metodoloji

Bu calisma kapsaminda Tiirkiye’de uygulamaya alinan yeni
nesil sanayi politikalarinin karbon yogun sanayi bolgeleri tizerindeki
etkilerini Karabiik demir-gelik ekosistemi {izerinden incelenmektedir.
Arastirmada nitel arastirma yaklasimi benimsenmis, arastirma deseni
olarak ise vaka calismasi yontemi tercih edilmistir. Vaka calismasi
yontemi, belirli bir bolgesel {iretim sisteminin tarihsel gelisimini,
kurumsal yapisini, iretim iligkilerini ve sektorel doniigiim
dinamiklerini ¢ok boyutlu bi¢imde incelemeye imkan saglamasi
nedeniyle ¢alismanin amaciyla uyumlu bir yontem sunmaktadir (Yin,
2018). Ogzellikle karbon yogun sanayi alanlarinda doniisiim
siireglerinin yalnizca ekonomik gostergeler tizerinden
degerlendirilmesi yeterli goriilmemektedir. Kurumsal yapi, teknoloji
se¢imi, iiretim organizasyonu, lojistik altyap: ve politika araglarmin

birlikte ele alinmasi bu doniisiim agisindan 6nem tasimaktadir. Bu
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dogrultuda Karabiik oOrnegi, tarihsel olarak entegre demir-gelik
iiretimine dayali sanayi yapisi, gliglii lock-in ozellikleri ve son
donemde uygulamaya alinan doniisiim odakli politika araglari
nedeniyle yeni nesil sanayi politikalarinin bolgesel doniisiim
tizerindeki etkilerinin incelenmesi agisindan dikkate deger bir vaka

niteligi tasimaktadir.

Calismada Karabiik'iin secilmesinin temel nedenlerinden biri,
bolgenin Tiirkiye'nin ilk entegre demir-gelik {iretim merkezi olmasi ve
tarihsel olarak karbon yogun {iiretim yapisina dayali bir sanayi
ekosistemi gelistirmesidir. Uzun yillar boyunca cevher-kok bazl
tiretim modeline dayali olarak sekillenen bu yapi, bolgenin iiretim
kiiltiirtinti, is giicii profilini, enerji kullanim aligkanliklarini ve
mekansal organizasyonunu belirleyen bir sanayi patikasi
olusturmustur. Bunun yaninda son yillarda KARDEMIR énciiliigiinde
ray ve demiryolu tekeri tiretimi, veri temelli dijital dontisiim
uygulamalari, enerji verimliligi yatirimlari, lojistik altyapi projeleri ve
yliiksek katma degerli iiretim alanlarma yonelik yatirimlarin hiz
kazanmasi, Karabiik’ii dontisim dinamiklerinin es zamanli bicimde
gozlemlenebildigi 6zgiin bir sanayi bolgesi haline getirmektedir.
Ayrica yeni yatirim tegvik sistemi kapsaminda uygulanan stratejik
yatirrm politikalarinin bolgedeki yatirirm davranislar: iizerindeki
etkileri, Karabiik'iin yeni nesil sanayi politikalarmin bolgesel
sonuglarimi incelemek agisindan 6nemli bir aragtirma alani sunmasini

saglamaktadir.

Arastirmada temel veri toplama yontemi olarak dokiiman
analizi tercih edilmistir. Yontem, belirli politika siire¢lerinin, kurumsal

doniisiim mekanizmalarinin ve bolgesel kalkinma  stratejilerinin
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sistematik bicimde incelenmesine imkan saglamasi nedeniyle
¢alismanin amaciyla uyumlu bir ¢ergeve sunmaktadir (Bowen, 2009).
Bu kapsamda ulusal strateji belgeleri, yatirim tesvik sistemi
diizenlemeleri, sanayi politikas: dokiimanlari, faaliyet raporlari, sektor
analizleri, kalkinma planlar1 ve wuluslararast kurulus raporlar:
incelenmistir. Arastirma siirecinde On Ikinci Kalkinma Plani (2024-
2028), 2030 Sanayi ve Teknoloji Stratejisi ve Bolgesel Gelisme Ulusal
Stratejisi (BGUS) tist olgekli cerceve belgeler olarak incelenmis olup
9903 Sayili Yatirimlarda Devlet Yardimlari Hakkinda Karar ile bu
karar kapsaminda hayata gecirilen Yesil Doniisiim Programi, HIT-30
Programi ve Yerel Kalkinma Hamlesi Tegvik Programi ise uygulama
diizeyindeki tesvik araglari olarak ele almmistir. Bunun yaninda
TUBITAK Demir-Celik Sektorii Teknoloji Yol Haritasi, Diinya Bankast
Tirkiye raporlar1 (World Bank, 2022; 2023; 2024), OECD sanayi
politikas1 raporlari, TR81 Bolgesi Bati Karadeniz Bolge Plam,
KARDEMIR Entegre Faaliyet Raporlari ile TEPAV ve TUSIAD

tarafindan hazirlanan sektor raporlarindan da yararlanilmistir.

Calismada temel analitik cerceve olarak DPSIR modeli
kullanilmistir. DPSIR modeli, cevresel ve ekonomik dontisim
siireclerinde digssal baskilar ile bolgesel tepkiler arasindaki iligkileri
sistematik bicimde analiz etmeye imkan saglamaktadir. Model
kapsaminda “Driver” bileseni altinda SKDM, ESG baskilari, kiiresel
karbon diizenlemeleri ve siirdiiriilebilir finans mekanizmalar:
degerlendirilmistir. “Pressure” boyutunda karbon yogun iiretim
yapisy, enerji bagimlilig1 ve emisyon baskilari incelenmistir. “State”
asamasinda Karabiik'iin mevcut sanayi yapisi, entegre iiretim sistemi

ve bolgesel tiretim ekosistemi analiz edilmistir. “Impact” asamasinda
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yatirrm davraniglary, rekabetgilik baskilari ve doniistim ihtiyac
degerlendirilirken, “Response” boyutunda ise yeni yatirim tesvik
sistemi, yesil doniistim programlar: ve bolgesel sanayi politikalar1 ele

alinmistir.

Calismada kullanilan ti¢ farkli teorik ve analitik 6lgek, birbirini
dogrusal ve tamamlayic1 bir nedensellik bagiyla biitiinlemektedir.
DPSIR modeli, kiiresel iklim rejimi (SKDM) ile ulusal politika tepkileri
arasindaki makro-politik nedensellik zincirini ve digsal baskilar
haritalandirmaktadir. Ancak DPSIR modeli, bu politikalarin
uygulandig1 cografyanin tarihsel ve kurumsal derinligini aciklamada
simirh kaldigindan, Yol Bagimlilig1 ve Kilitlenme (Lock-in) yaklagimi
devreye girmektedir. Bu yaklasim, makro diizeydeki yesil tegviklerin
Karabiik'iin entegre sanayi gecmisi nedeniyle neden belirli yapisal
kisitlarla karsilastigini  agiklamaktadir. Son olarak Ekonomik
Kompleksite perspektifi, bu iki gercevenin kesisiminde bolgenin
mevcut bilgi birikimini kaybetmeden hangi yeni ve daha karmagik
tretim alanlarina ilgili g¢esitlenme yoluyla yoOnelebilecegini
agiklamaktadir. Bu nedenle ekonomik kompleksite yaklasimi,
Karabiik'iin ~ doniisiim yoniinii  ve yeni tretim patikalarim
yorumlamaya imkan veren analitik bir g¢erceve olarak
degerlendirilmistir. Bu kapsamda kiiresel 6lgekteki makro baskilar:
(DPSIR), bolgenin tarihsel ve kurumsal kisitlarini (Lock-in) ve gelecege
yonelik iiretim yonelimlerini bir arada ele alan analitik gerceve Sekil

1'de sunulmaktadir.
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Sekil 1. Calismanin makrodan mikroya analitik gergevesi

Analitik cercevelerin biitiinlesik yapisi

Makro — Meso — Mikro

4 1
DPSIR modeli
Makro diizey: kiiresel baskilar — politika tepkileri nedensellik zinciri
Driver Pressure State Impact Response
SKDM / ESG Karbon baskisi Mevcut yap1 Yatirim etkisi Tesvik sistemi
- J
------------------------------------ \L Tarihsel kisit - - - - - -
4 1

Yol bagimlilig1 ve lock-in yaklasim
Meso diizey: kurumsal kirilganlik ve doniisiim kapasitesi

Teknolojik kilitlenme Kurumsal bagimlilik Path renewal
Cevher-kok bagimlihig Sanayi kiiltiirii Déniigiim kapasitesi

———————————————————————————————————— \l/ Yonelim kapasitesi ----------------------

Ekonomik kompleksite yaklasimi

Mikro diizey: bilgi birikimine yakin alanlarda ¢esitlenme kapasitesi
Mevcut bilgi birikimi Ilgili gesitlenme Kompleksite artis
Demir-gelik kapasitesi Ray, teker, savunma ECI yiikselme hedefi
_ \L e
Karabiik: biitiinlesik analitik platform
Baski — kisit — yonelim kapasitesi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmada elde edilen veriler tematik igerik analizi
yontemiyle degerlendirilmistir. Bu kapsamda politika belgeleri ve

sektorel raporlar asagidaki temalar gergevesinde analiz edilmistir:

Karbon diizenlemeleri ve SKDM baskilar1
Yeni nesil sanayi politikalar

Yesil dontisiim ve diisiik karbonlu iiretim
Dijital donitisiim ve veri altyapis:

Bolgesel rekabetgilik

Yatirim tegvik sistemi
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Lojistik dontistim
Uretim cesitlenmesi
Teknoloji yogun tiretim
Bolgesel sanayi ekosistemi

Bu analiz gercevesinde Karabiik demir-celik ekosisteminde
yeni nesil sanayi politikalarmnin yatirim kararlarini, {iretim yapisini ve
bolgesel doniisiim dinamiklerini nasil etkiledigi

degerlendirilmektedir.
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Tablo 2. DPSIR Modeli Cercevesinde Karabiik Demir-Celik Ekosistemi Analizi

Bilesen Alt Basglik Karabiik Baglami Politika Karsil1g1 Basvuru Belgesi
. AB CBAM Tiiztigli
AB Yesil Mutabakati s . .
Driver Kitresel gevresel ve ekonomik SKDM/CBAM siirecleri On Ikinci Kalkinma Plany, Tiirkiye Yesil Mutabakat | T.C. 12. Kalkinma Plan1 (2024-
s . . Eylem Plan1 28)
(Itici Giigler) baskilar ESG yatirim kriterleri o .
Suirdiirtilebilir finans baskist iklim hedefleri [EA (2020)
OECD (2024)
Cevher-kok bazli entegre iiretim
Pressure Uretim yapisindan kaynaklanan Yl.l.kst.a.liener.p bagimlihy Emisyon azaltim hedefleri TUBITA,K Demir Celik
(Baskilar) evresel baskilar Gomiilii emisyon Tiirkiye NDC taahhtitleri Yol Haritast
¢ ylikiimliiliikleri y KARDEMIR Faaliyet Raporlar1
MRV eksikligi
KARDEMIR
State et hMtn entegre TR81 Bolge Plani (2024-28)
(Meveut Bolgenin mevcut sanayi yapist ve ; th de aen dency / lock-in etkisi TR81 Bolge Plani sanayi analizi BGUS (2024-28)
v kilitlenme dinamikleri é_ . P ,,y . N BGUS rekabetcilik tespitleri TEPAV / TUSIAD
Durum) Diisiik teknoloji yogunlugu .
sektor raporlar
Sinurli ESG performansi
AB pazari ihracat riski artigi Diinya Bankas1 (World Bank,
Impact Ekonomik ve rekabetcilik Rekabet giicii kaybi tehlikesi Sanayide yesil doniisiim zorunlulugu 2023).
(Etkiler) {izerindeki olumsuz etkiler Finansmana erigim baskisi Uretim yapisi yenileme ihtiyaci OECD (2025a; 2025b)
Yatirimlarin azalma riski World Bank (2022, 2024)
Yesil Doniisiim Programi 9903 Sayil1 CBK
Teknoloji Hamlesi 9903 Sayil1 CBK Stratejik Hamle T.C. STB (2025a; 2025b)
Response . . R o HIT-30 Programi Dijital Déniisiim Programi1 KOSGEB Yesil
(Tepkiler) Politika ve tegvik sistemi tepkileri Yerel Kalkinma Hamlesi KOSGEB Yesil Sanayi Programi
Lojistik Merkez Sanayi Destegi Yesil Dontigiim
Eskipazar OSB Programi

Kaynak: Yazar tarafindan DPSIR modeli (EEA, 1999) ve ilgili politika belgeleri esas alinarak hazirlanmisgtir.
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Bu ¢alismada benimsenen dokiiman analizi yontemi, kurumsal
stratejilerin ve makro-politik yonelimlerin haritalandirilmasmnda giiclii
bir zemin sunmakla birlikte, yapisal bazi sinirliliklar1 da beraberinde
getirmektedir. Ulusal planlar, bakanhk vizyon belgeleri ve
KARDEMIR faaliyet raporlari gibi birincil dokiimanlar, dogalari
geregi kurumsal aktorlerin resmi sodylemlerini, gelecege yonelik
idealize edilmis taahhiitlerini ve olumlu doniisim anlatilarimi
yansitmaktadir. Bu durum, politika araglarinin sahadaki uygulama
bosluklarini, biirokratik/finansal direng noktalarini veya yerel KOBI
diizeyinde yagsanan somut kisitlar1 goriinmez kilma (yanlilik) riski
barindirmaktadir. S6z konusu metodolojik yanliigi dengelemek
adma, resmi dokiimanlar ampirik sektér raporlar1 ve uluslararasi
bagimsiz analizlerle (OECD, Diinya Bankasi, PwC vb.) karsilastirmali

olarak degerlendirilmistir.
3. Bulgular ve Analiz

3.1. SKDM Baskis1 Altinda Karbon Yogun Sanayi

Bolgelerinin Yeniden Yapilanmasi

Avrupa Birligi tarafindan uygulamaya alman Sinirda Karbon
Diizenleme Mekanizmasi (SKDM), karbon yogun iiretim altyapisina
sahip sanayi merkezleri agisindan yeni bir dis ticaret diizenlemesinin
Otesinde, iiretim yapisini yeniden sekillendiren yapisal bir doniistim
mekanizmast niteligi tasimaktadir. Ozellikle demir-celik sektdriinde
iiriin bazli gomiilii emisyonlarin raporlanmasini zorunlu hale getiren
yeni sistem, isletmeler agisindan karbon maliyetlerinin yaninda enerji
altyapisi, veri yoOnetimi, {iretim teknolojileri ve yatirim tercihleri

tizerinde de belirleyici hale gelmektedir. Bu durum, karbon yogun

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

126



Sakir Adem YAZICI

sanayi bolgelerinde liretim siireclerinin ¢evresel uyum ekseniyle sinirl
kalmadan teknoloji se¢imi, yatirnm planlamast ve rekabetgilik

perspektifiyle yeniden degerlendirilmesine neden olmaktadir.

Tiirkiye acisindan degerlendirildiginde demir-gelik sektorii,
SKDM'den en fazla etkilenecek sektorlerin basinda gelmektedir.
Tirkiye'nin Avrupa Birligine gergeklestirdigi celik ihracatinin
yaklagsik dortte biri bu pazara yonelmekte olup, SKDM kapsaminda
triin bazli gomiilii emisyonlarin raporlanmasmin zorunlu hale
gelmesi sektor iizerinde onemli bir doniisiim baskisi olusturmaktadir
(PwC Tiirkiye, 2023). Bununla birlikte, Tiirkiye gelik sektOriiniin
yapisal ozellikleri, dontisiim siirecini zorlagtirmaktadir. Elektrik ark
ocakli iiretimin yaygmhg karbon emisyonlar1 agisindan belirli
avantajlar saglasa da enerji tiretimindeki karbon yogunlugu, iiriin
bazli emisyonlarin Olgiilmesi ve dogrulanmasina yonelik kapasite
gereksinimleri ile entegre {iretim tesislerinin varlig1 sektoriin kars
karsiya oldugu doniisiim maliyetlerini artirmaktadir. PwC Tiirkiye
(2023), entegre tiiretim rotasinda (BOF/YF) ton gelik basina yaklasik
2,20 ton CO, emisyonu olustugunu ve bu degerin Avrupa Birligi
ortalamasinin tizerinde seyrettigini belirtmektedir. Bu durum,
ozellikle entegre iiretim altyapisina sahip bolgelerde teknoloji
yatirimlari, enerji doniisiimii ve finansman ihtiyacinin Onemini

artirmaktadair.
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Tablo 3. Karabiik Demir-Celik Sanayi Ekosistemi

Uretim Cekirdegi

Yan Sanayi & OSB

Destek Altyapis1

KARDEMIR A S. (Entegre celik iiretimi)
Cevher - Pik demir - Siv1 gelik - Hadde
Ray/Teker iiretimi

Vasifl gelik tirtinleri

Baglant1 elemanlar1
Galvaniz tesisleri
Celik cekme boru
MDF / Sunta fab.
Makine imalati

Savunma yan sanayi

Karabiik Lojistik Merkezi
Filyos Limani baglantisi
Demiryolu hatlar:

Karabiik Universitesi
Teknik ve Mesleki Egitim
KARDEMIR Ar-Ge Merkezi

Eskipazar OSB
Doniisiim Baskilar Path Renewal Egilimi Politika Araglar
SKDM/CBAM emisyon raporlama Yar1 mamulden yiiksek katma 9903 Sayili CBK

ylkiimlalagi

ESG finansman baskist
Enerji verimliligi ihtiyact
Diisiik karbon teknoloji gegis
zorunlulugu

degerli iriine gegis
Mgili gesitlenme (related
diversification)
Alalli/dijital tiretim

Lojistik entegrasyon

Yesil Doniistim Programu

Teknoloji Hamlesi /HIT-30 Programi

Stratejik Hamle
Yerel Kalkinma Hamlesi
KOSGEB Yesil Sanayi Programi1

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Karabiik, Tiirkiye'de SKDM'nin etkilerinin en yogun
hissedildigi sanayi bolgelerinden biridir. KARDEMIR'in tarihsel
olarak cevher-kok bazli entegre tiretim yapisina sahip olmasi, bolgenin
karbon yogun tiretim karakterini belirleyen temel unsurlardan biridir.
Bunun yaninda haddehaneler, makine imalatgilari, baglanti eleman:
tireticileri ve dier yan sanayi isletmeleri de dogrudan veya dolayh
olarak demir-gelik ekosistemine bagli bir iiretim yapisi igerisinde
faaliyet gostermektedir. Gegmiste 55'i askin haddehaneye ev sahipligi
yapan Karabiik'te, bu saymnin giintimiizde yaklasik 15'e gerilemesi
sektoriin niceliksel olarak kiigiildiigiine isaret etmektedir. Bununla
birlikte bu degisim, yalnizca {iretim kapasitesindeki bir daralma olarak
degerlendirilmemelidir. Kiiresel rekabet kosullari, 6lgek ekonomileri,
teknolojik doniisiim ve katma degeri daha yiiksek iiretime yonelim,
sektorde yapisal doniisiim siirecini hizlandirmistir (BAKKA, 2013;
2024). Dolayisiyla Karabiik'te yasanan déniisiim, KARDEMIR

onciiltigiinde sekillenmekle birlikte demir-celik deger =zincirinin
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tamamin1  etkileyen bdlgesel bir yeniden yapilanma niteligi

tasimaktadir.

Bununla birlikte SKDM'nin Karabiik acisindan etkisi karbon
maliyetleriyle smirli kalmamaktadir. Uriin bazhi emisyon dogrulama
yukiimliiliikkleri, veri yoOnetimi Kkapasitesi, enerji verimliligi
uygulamalar1 ve dijital izleme altyapilar1 bolgedeki isletmeler
agisindan yeni yatirim alanlar1 ortaya gikarmaktadir. Ozellikle 6lgme,
raporlama ve dogrulama (MRV) siirecleri, karbon ayak izi hesaplama
sistemleri ve veri temelli {iretim yonetimi uygulamalar1 sanayi
doniisiimiiniin temel bilesenleri haline gelmektedir. Bu nedenle
karbon yogun sanayi bolgelerinde doniisiim, tiretim teknolojilerinin
yenilenmesine ek olarak veri altyapisi, kurumsal kapasite ve dijital

dontisiim siireglerini de kapsayan bir yaklasim gerektirmektedir.

Karabiik ornegi ayni zamanda karbon yogun sanayi
bolgelerinde  “lock-in”  etkisinin dontisim  stireglerini nasil
zorlagtirdigini da ortaya koymaktadir. Bolgenin tarihsel olarak entegre
demir-gelik tiretimine dayali gelismis olmasi, tiretim kiiltiird, is giicti
yapisy, enerji kullanimy, lojistik aglar ve yatirim aliskanliklariin belirli
bir tiretim modeli etrafinda sekillenmesine neden olmustur. Bu durum
kisa vadede doniisiim kapasitesini smirlandirabilmekte, oOzellikle
yliksek maliyetli diisiik karbonlu teknolojilere gecis siireglerinde
onemli diren¢ alanlari olusturabilmektedir. Ancak ayni zamanda
bolgenin sahip oldugu tiretim birikimi, mithendislik kapasitesi, lojistik
altyapr ve sanayi kiltiirti, dontisim siirecinin tamamen yeni bir
ekonomik yap1 olusturulmadan mevcut {iretim {izerinden
ilerleyebilmesine de imkan saglamaktadir. Bu nedenle Karabiik

agisindan temel mesele sanayisizlesme degil, mevcut tiretimin yeniden
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yapilandirilmasidir. [lde tiretim, geleneksel yar1t mamul iiretiminden
ray, demiryolu tekeri ve vasifli gelik gibi bilgi ve teknoloji yogunlugu
daha yiiksek iirtinlere yonelmektedir. Bu yonelim, mevcut demir-gelik
altyapisinin korunarak daha karmasik {iretim alanlarina gegildigini ve

bolgenin path renewal siirecine girdigini gostermektedir.

3.2. Tiirkiye’de Yeni Nesil Tesvik Politikalar1 ve Doniisiim

Odakl1 Sanayi Yapisi1

Tiirkiye’de yatirim tegvik sistemi uzun yillar boyunca agirlikli
olarak bolgesel gelismislik farklarinin azaltilmasi, yatirrm hacminin
artirllmasi, istihdam olusturulmasi ve ihracat kapasitesinin
gelistirilmesi amaglar1 dogrultusunda sekillenmistir. Ozellikle 2000’1i
yillar sonrasinda uygulanan tesvik politikalari, bolgesel siniflandirma
yaklasimi cercevesinde daha az gelismis bolgelerde yatirimlarin
artirllmasma yonelik araglar olarak kullanilmigtir. Bu doénemde
yatirim tegviklerinin istihdam, sabit sermaye yatirimlari, ihracat ve
bolgesel biiytime tizerindeki etkileri bir¢ok ¢alismada incelenmisgtir
(Yavan, 2012; Selim vd., 2014; Sagdi¢ vd., 2021; Recepoglu vd., 2022).
Ancak s6z konusu c¢alismalarin biiyiik Olglide yatirim miktar: ve
ekonomik biiylime gibi nicel ¢iktilar iizerine yogunlastigi, tiretim
yapisinin dontisiimii ve teknoloji yonii gibi konularin ise sinirl sekilde

ele alindig goriilmektedir.

Son yillarda ise kiiresel dlgekte yasanan doniisiim dinamikleri
Tiirkiye’deki tegvik sisteminin niteligini de degistirmeye baglamistir.
Ozellikle SKDM, yesil déniisiim politikalari, dijitallesme baskist ve
stratejik sektor rekabetinin artmasiyla birlikte yatirim tesvik sistemi,
yatirim miktarini artiran geleneksel bir ara¢ olmaktan ¢ikarak tiretim

yapisini, teknoloji tercihlerini ve sanayinin doniisiim yoniinii
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sekillendiren stratejik bir politika aracina doniismektedir. Bu stirecte
yeni tesvik yaklasimi, karbon yogun sektorlerde teknoloji
doniistimiinii hizlandirmay, stratejik tiretim kapasitesini artirmay1 ve

diisiik karbonlu tiretim altyapisin gelistirmeyi hedeflemektedir.

Ozellikle 9903 sayili Yatirimlarda Devlet Yardimlari Hakkinda
Karar ile birlikte Tiirkiye'de klasik bolgesel tesvik anlayisindan daha
secici ve dontisiim odakli bir tegvik yapisina gecis hiz kazanmustir.
Karar kapsaminda hayata gegirilen Yesil Doniisiim Programi, HIT-30,
Yerel Kalkinma Hamlesi ve Stratejik Hamle Programi gibi araglar, ileri
teknoloji tiretimi, dijitallesme, enerji verimliligi, kritik sektorlerin
gelistirilmesi ve karbon azaltimia yonelik yatirimlar1 6ncelikli alanlar
olarak one c¢ikarmaktadir. Boylece yatirnm tesvik sistemi, yatirim
hacmini artiran bir ara¢ olmanin yani sira iiretim yapisini, teknoloji
tercihlerini ve sanayinin doniisiim yoniinii sekillendiren bir politika

aracina dontismektedir.

Bu yeni yaklagim, uluslararas: literatiirde son yillarda one
¢ikan mission-oriented industrial policy anlayisiyla Ortlismektedir.
Juhdsz vd.,  (2024), yeni nesil sanayi politikalarinin piyasa
aksakliklarini diizeltmeye yonelik araglar olmanin yani sira belirli
doniisiim hedefleri dogrultusunda {iretim sistemlerini y6nlendiren
stratejik miidahaleler haline geldigini vurgulamaktadir. Benzer
sekilde Evenett vd., (2023), son donemde devletlerin 6zellikle enerji
doniistimii, kritik teknolojiler ve stratejik sektorler alaninda daha
secici sanayi politikalarina yoneldigini ifade etmektedir. Tiirkiye'de
uygulamaya alman yeni tesvik sisteminin de benzer sekilde yesil
dontisiim, dijitallesme ve stratejik {iiretim kapasitesi ekseninde

sekillendigi gortilmektedir.
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Karbon yogun sektorler acisindan degerlendirildiginde yeni
tesvik sisteminin en 6nemli yonlerinden biri, doniisiim kapasitesini
merkeze almasidir. Ozellikle enerji verimliligi, karbon azaltimi, djjital
tiretim sistemleri, veri altyapis: ve ileri iiretim teknolojilerine yonelik
yatirimlarin ~ 6nceliklendirilmesi, sanayi politikasinin cevresel
doniisiim ile teknolojik modernizasyonu birlikte ele aldigin
gostermektedir. Bu durum, karbon yogun sektorlerde doniisiimiin
cevresel uyum ekseninde tiretim verimliligi, rekabetcilik ve stratejik
kapasite olusturma agisindan da degerlendirildigini ortaya

koymaktadir.
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Tablo 4. Tiirkiye Yeni Nesil Tesvik Araglar1 ve DPSIR Modeli

Eslesmesi
Tesvik Araci Driver Pressure State Impact Response
Program / tici gii¢ uyumu Baski azaltma Durum .. Etki hafifletme | Tepki mekanizmasi
Karar doniigiimii
9903 Sayil1 . — -
Yat. Devlet SKDM/ESG uyum Emisyon . Uretlm yaP 181 Rekalzt?tglllk Ana tegvik cercevesi
azaltim tegviki | doniistimii destegi
Yard. Karar1
Yesil . - : Lo B s e e .
I AB Yesil Karbon azaltim | Diisiik karbon Thracat riski Olgtilebilir dontisiim
Doéniisiim . . .
Mutabakat uyumu | finansmani teknoloji azaltma hedefi
Programi
Teknoloji T loji
ekno (?} ! Kiiresel teknoloji . elfno 0]1 Katma deger . .
Hamlesi / . Dolayh etki yogunlugu .. Segici sanayi politikasi
rekabeti yiikseltme
HIT-30 artisi
Stratejik .. i . .. e y .
Hamle Arz giivenligi Kritik sektor Stratejik tiretim | Disa bagimlilik | Misyon odakl
baskisi kapasitesi altyapisi azaltma miidahale
Programi
Yerel . . N . . | Bolgesel
Kalkinma Ulusal dncelik Bf‘)lgi.sel.baskl BOI.%le sel sanayi esitsizlik Il bazl secici tesvik
Hamlesi tyumu yonetmt sestt azalmast
K EB . .
O,SG . ESG finansman KOBI emisyon | KOBI doniisiim | Ekosistem Diinya Bankas1
Yesil Sanayi L © qe e .
.. baskisi azaltimi kapasitesi geneli doniisim | destekli
Destegi
Dijital . - .
o Dijitallesme MRV/veri Akilli Giretim o Dijital sanayi
Doniisiim . L Verimlilik artist e e
rekabeti kapasitesi altyapisi doniisiimil
Programi

Kaynak: T.C. STB (2025a; 2025b), 9903 Sayili CBK, KOSGEB Yesil Sanayi Destek Programi dokiimanlari esas
alinarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Karabiik 0Ornegi, doniisiim siirecinin bolgesel Olgekteki
etkilerini gozlemlemek agisindan 6nemli bir vaka olusturmaktadir.
Bolgenin tarihsel olarak entegre demir-celik iiretimine dayali yapisi,
yeni nesil tegvik politikalarinin teknoloji sec¢imi ve iiretim yoni
tizerindeki etkilerini daha goriiniir hale getirmektedir. Son yillarda
bolgede ray ve demiryolu tekeri iiretimi, katma degerli gelik tiriinleri,

savunma sanayine yonelik iiretim kapasitesi, lojistik merkez projeleri

ve veri odakli {iretim sistemlerine yonelik yatirimlarin artig
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gostermesi, tesvik sisteminin yatirm miktarinin otesinde {iretim

kompozisyonunu da etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bunun yaninda Karabiik’'te vyiiriitiilen lojistik merkez
calismalari, Eskipazar Organize Sanayi Bolgesi yatirimlari, Filyos
Limani1 baglantilar1 ve sanayi kiimelenme girisimleri de yeni nesil
sanayi politikalarmin bolgesel 6lcekte mekansal yeniden yapilanmay
destekledigini  gostermektedir.  Ozellikle lojistik  altyapimn
gliclendirilmesi, bolgenin hammadde yogun tretim merkezi
niteliginin Otesine gegerek daha yiiksek katma degerli iiretim aglarma
entegre olmasin1 desteklemektedir. Bu durum, doniisiim siirecinin
tesis Olgeginin yaninda bolgesel iiretim sistemi diizeyinde de

ilerledigini ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla Karabiik 6rnegi, yeni nesil sanayi politikalarinin
karbon yogun boélgelerde yatirim artisinin 6tesinde iretim yapisini,
teknoloji tercihlerinin yoniinii, lojistik organizasyonu ve bolgesel
sanayi ekosistemini yeniden sekillendirdigini gostermektedir. Bu
siireg, karbon yogun sanayi bolgelerinde doniistimiin gevresel uyum
politikalariyla simirli ilerlemedigini, stratejik tesvik mekanizmalari,
lojistik altyap1 yatirimlari, dijital dontistim kapasitesi ve yiiksek katma
degerli {iretim stratejileriyle birlikte  gekillendigini  ortaya

koymaktadir.

3.3. Karabiik Demir-Celik Ekosisteminde Path Renewal

Dinamikleri

Karbon yogun sanayi bolgelerinde doniisiim siireglerinin en
onemli tartisma alanlarindan biri, mevcut {iretim yapisinin tamamen

tasfiye edilerek yeni sektorlere yonelim mi gerceklesecegi, yoksa
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mevcut sanayi cekirdeginin yeniden yapilandirilmasi yoluyla
dontisiimiin mii saglanacagidir. Uluslararas: literatiirde 0Ozellikle
Ruhr, Pittsburgh ve Pohang 6rnekleri bu tartismanin farkli yonlerini
ortaya koymaktadir. Ruhr Bolgesi'nde hizmetler ve ileri teknoloji
sektorleri on plana ¢ikarken, Pohang 6rneginde mevcut gelik tiretim
cekirdegi korunarak daha yiiksek teknoloji yogun ve diisiik karbonlu
tiretim yapisina gegis hedeflenmistir. Bu nedenle son yillarda bolgesel
doniigiim literatiirtinde “path renewal” yaklagimi, tamamen yeni bir
ekonomik yapr olusturulmasindan ziyade mevcut {retim

kapasitesinin yeniden yapilandirilmasi siirecine odaklanmaktadir.

Tablo 5. Karabiik'te Path Renewal Siireci: Lock-in'den Dontiisiime

Tarihsel Lock-in Doniisiim
Birikim Etkisi Baskilar1 Path Renewal Hedef Yapt
. Dusuk

Eﬁi?:i?il: Ray/teker karbonlu
1937'den bu K | SKDM/CBAM tretimi entegre celik
yana entegre b l{rurrllslak baskis1 Dijital doniistim | Teknoloji
gelik tiretimi aglr.I.I t ESG finansman Enerji yogun iiretim
Cevher-kok Slnegl - zorunlulugu verimliligi agl
bazl hat, giiclii batzllr}r)lhhﬂ Kiiresel rekabet Lojistik merkez | Lojistik
miihendislik K gBi 5 AB pazari ihracat fgili cesitlenme | entegre sanayi
kiltiira OBl uyum riski : . ekosistemi

kapasitesi Yeni tesvik )

sinarls sistemleri Yiiksek katma

degerli iriinler

Karabiik 0Ornegi degerlendirildiginde bolgenin doniisiim
dinamiklerinin biiytik 6lgiide path renewal yaklasimiyla oOrtiistiigii
goriilmektedir. Bolgenin tarihsel olarak demir-celik {iretimi etrafinda
sekillenmis olmasi, biiyiik Olgekli iiretim tesislerinin yaninda yan
sanayi isletmelerini, is giicli yapisini, mesleki bilgi birikimini, lojistik
aglar1 ve bolgesel yatirim kiiltiirtinti de belirli bir tiretim modeli
etrafinda bigimlendirmistir. Bu yap1 kisa vadede doniistim stireglerini
zorlagtiran gli¢lii bir lock-in etkisi olustururken, bolgenin sahip

oldugu tiretim kapasitesi, mithendislik deneyimi ve sanayi kiiltiirii
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sayesinde yeni tiretim alanlarina gegis agisindan 6nemli avantajlar da
saglamaktadir. Ozellikle mevcut metal isleme kapasitesine yakin
ancak daha yiiksek teknoloji yogunluguna sahip iiretim alanlarina
yonelim, Karabiik'te doniisiim siirecinin tamamen yeni sektorler
olusturulmasindan ¢ok mevcut sanayi ekosisteminin yeniden

yapilandirilmasi tizerinden ilerledigini gostermektedir.

Ozellikle KARDEMIR &nciiliigiinde son yillarda gelistirilen ray
ve demiryolu tekeri tiretimi, Karabiik’iin klasik yar1 mamul celik
tiretiminden daha karmagsik ve yiiksek katma degerli iiretim alanlarina
yonelmeye c¢alistigini gostermektedir. Rayli sistemler sanayisi,
savunma sanayi, otomotiv yan sanayi ve makine imalat1 gibi alanlar,
bolgenin mevcut metal isleme kapasitesine yakin iiretim alanlari
olmasi nedeniyle ekonomik kompleksite agisindan “ilgili gesitlenme”
ornekleri olarak degerlendirilebilir. Bu durum Karabiik'te doniistim
siirecinin tamamen farkli sektorlere gegisten ziyade mevcut sanayi
birikiminin daha karmasik iretim alanlarina tasinmasi tizerinden

ilerledigini gostermektedir.

Bunun yaninda lojistik merkez c¢alismalari, Eskipazar OSB
yatirimlar1 ve Filyos Limani baglantilari, yeni nesil sanayi
politikalarin bolgesel olgekte mekansal yeniden yapilanmayi da
destekledigini  gostermektedir.  Ozellikle lojistik  altyapinin
gliclendirilmesi, yiliksek katma degerli iiretim agisindan kritik 6neme
sahip olan tedarik zinciri yOnetimi, ihracat kapasitesi ve iiretim
esnekligi tizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Bu durum dontisiim
siirecinin  iiretim teknolojileriyle birlikte bolgesel mekansal

organizasyonun da yeniden sekillendigini gostermektedir.
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Karabiik’te dikkat ¢eken bir diger unsur ise dijital dontisiim
uygulamalarinin giderek daha nemli hale gelmesidir. Ozellikle veri
temelli iiretim yOnetimi, enerji izleme sistemleri, karbon ayak izi
hesaplama siirecleri ve Olgme-raporlama-dogrulama (MRYV)
altyapilari, karbon yogun sektorlerde rekabetgiligin temel bilesenleri
arasinda yer almaya baslamistir. SKDM kapsaminda iirtin bazl
emisyon dogrulama siireglerinin zorunlu hale gelmesi, bolgedeki
isletmeler agisindan gevresel performansin yaninda veri altyapisi ve
dijital kapasite bakimindan da gii¢lii bir doniisim baskisi
olusturmaktadir. Bu nedenle dijitallesme siireci Karabiik agisindan
verimlilik artis1 saglayan teknik bir uygulamanin Gtesine gegmekte,
uluslararas1 pazarlara erisim Kkapasitesini ve kiiresel tedarik
zincirlerine entegrasyonu belirleyen stratejik bir unsur haline

gelmektedir.

Bununla birlikte Karabiik’'iin doniistim siireci 6nemli yapisal
smirhiliklar da icermektedir. Bolgenin tarihsel olarak entegre demir-
celik iiretimine bagimli olmasi, enerji yogun {iretim yapisi, karbon
azaltim maliyetlerinin yiiksekligi ve diisiik karbonlu teknolojilere
gecis icin gereken finansman ihtiyact doniislim  siirecini
zorlagtirmaktadir. Ozellikle hidrojen bazl {iretim teknolojileri, karbon
yakalama sistemleri ve diisiik karbonlu enerji altyapilar gibi alanlarda
yliksek yatirim maliyetleri onemli engeller olusturmaktadir. Nitekim
Tiirk gelik sektorlinlin net sifir hedefine ulagsabilmesi i¢in 2023-2053
doneminde yillik ortalama 0,8-1,1 milyar dolar diizeyinde teknoloji
yatirimi gerekmekte olup bu tutarin 2040 sonrasinda 6nemli ol¢glide
artmasi beklenmektedir (PwC Tiirkiye, 2023). Ayrica bolgede faaliyet

gosteren KOBI'lerin 6nemli kisminin dijital déniisiim ve karbon
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raporlama kapasitesinin simrli olmasi, doniisiim siirecinin tim

bolgesel ekosisteme yayilmasini zorlastirabilmektedir.

Bu noktada yeni nesil sanayi politikalarinin en o6nemli
islevlerinden biri doniisiim siirecinin koordinasyonu olarak ortaya
cikmaktadir. Ozellikle yatirim tesvikleri, yesil doniistim destekleri,
teknoloji odakli programlar ve lojistik altyap: yatirimlari, doniisiim
maliyetlerini azaltarak bolgesel sanayi ekosisteminin yeniden
yapilanmasini hizlandirmaktadir. Karabiik 6rnegi, karbon yogun
sanayi bolgelerinde doniisiimiin sadece piyasa mekanizmalariyla
gerceklesmedigini ayni zamanda devlet destekleri, bolgesel kalkinma
politikalari,  stratejik yatirnm  yoOnlendirmeleri ve kurumsal

koordinasyon mekanizmalariyla birlikte ilerledigini gostermektedir.

Bu kapsamda Karabiik'iin doniisiim siireci, tamamen sanayi
sonrasi bir ekonomik yapiya gegisten ¢ok mevcut demir-gelik tiretim
cekirdeginin daha teknoloji yogun, veri temelli ve diisiik karbonlu bir
tiretim yapisina doniistiiriilmesi olarak degerlendirilebilir. Bolgede
son yillarda 6ne ¢ikan ray ve demiryolu tekeri {iretimi, yiiksek katma
degerli celik tirtinleri, dijital {iretim sistemleri, enerji verimliligi
yatirimlar1 ve lojistik entegrasyon calismalari, doniisiim stirecinin
mevcut iiretim kapasitesini koruyarak daha karmagik {retim
alanlarma yoneldigini gostermektedir. Bu durum, karbon yogun
sanayi bolgelerinde doniisiim  slireglerinin  ¢evresel uyum
politikalarinin Gtesine gectigini; ekonomik kompleksite artisi, ilgili
cesitlenme, lojistik entegrasyon ve stratejik sanayi politikalariyla

birlikte ele alinmas: gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, calismada Onerilen entegre analitik cergevenin

Karabiik 6rneginde karsilik buldugunu gostermektedir. DPSIR modeli
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agisindan  degerlendirildiginde, SKDM ve kiiresel karbon
diizenlemeleri bolge tizerinde giiglii bir dissal baski (Driver/Pressure)
olustururken, Karabiik'iin tarihsel olarak entegre demir-celik
tiretimine dayanan sanayi yapist bu baskinin etkilerini sekillendiren
temel mevcut durum (State) niteligi tasimaktadir. Yol Bagimlilig:
yaklasimi, s6z konusu baskilarin neden kisa vadede yiiksek maliyetler
ve dontisiim giigliikleri yarattigini agiklarken, Ekonomik Kompleksite
perspektifi ise bolgenin sahip oldugu bilgi birikiminin tamamen terk
edilmeden ilgili ¢esitlenme yoluyla daha karmasik ve yiiksek katma
degerli liretim alanlarma yonlendirilebilecegini ortaya koymaktadir.
Bu gergevede Karabiik'te gozlenen doniisiim, gevresel diizenlemelere
verilen teknik bir uyum tepkisinin Gtesinde, ge¢gmisten gelen iiretim
birikiminin yeni sanayi politikalariyla yeniden yonlendirilmesine

dayanan bir yeniden yapilanma siireci olarak degerlendirilebilir.

3.4. Yeni Nesil Sanayi Politikalarinin Boélgesel Rekabetcilik

ve Yatinm Davranislar1 Uzerindeki Etkileri

Karbon yogun sanayi bolgelerinde doniisiim siireglerinin en
onemli sonuglarindan biri, yatirim davramslarinin niteliginde
meydana gelen degisimdir. Geleneksel sanayi politikalarinda yatirim
kararlar1 biiyiik oOlciide is glicii maliyetleri, enerji maliyetleri, lojistik
avantajlar ve pazar erisimi gibi unsurlar gercevesinde sekillenirken,
son yillarda karbon diizenlemeleri, ESG kriterleri, dijital kapasite ve
diisiik emisyonlu iiretim altyapisi yatinm kararlarinda giderek daha
belirleyici hale gelmektedir. Ozellikle SKDM sonrasinda iiretim
siireglerinin karbon yogunlugu, {iriin bazli emisyon verileri ve enerji
yapisy, yatirnmcilar agisindan stratejik degerlendirme kriterleri

arasinda yer almaya baglamistir.
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Bu doniistim, karbon yogun sanayi bolgelerinde rekabetgilik
anlayisin1 da yeniden sekillendirmektedir. Geleneksel rekabetgilik
yaklagimu biiytlik olglide diisiik maliyetli iiretim kapasitesi iizerine
kuruluyken, yeni donemde karbon verimliligi, dijital {tiretim
kapasitesi, veri yonetimi altyapisi ve siirdiiriilebilir iiretim standartlar:
rekabet giiciiniin temel bilegenleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle
Avrupa Birligi pazarma ihracat gerceklestiren iiretim merkezleri
agisindan diisiik karbonlu iiretim kapasitesi, gevresel bir avantajin
Otesine gegerek dogrudan ticari erisim, finansmana ulasim ve yatirim

¢ekme kapasitesiyle iligkili stratejik bir unsur haline gelmektedir.

Karabiik ornegi degerlendirildiginde bu doniisiimiin yatirim
davranislar tizerindeki etkileri agik bigimde goriilmektedir. Bolgede
son yillarda 6ne ¢ikan yatirimlar incelendiginde tiretim kapasitesinin
niceliksel olarak artirilmasindan ¢ok, daha yiiksek katma degerli ve
teknoloji yogun alanlara yonelim oldugu dikkat cekmektedir.
Ozellikle rayli sistemler sanayi, demiryolu tekeri iiretimi, savunma
sanayi girdileri, vasifli gelik iiretimi, baglant1 elemanlar1 ve makine
imalat1 gibi alanlar, bdlgenin mevcut tiretim kapasitesine yakin ancak
daha yiiksek teknolojik yogunluk iceren yatirim alanlar1 olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu durum ekonomik kompleksite yaklasimi agisindan
degerlendirildiginde Karabiik'iin mevcut tiretim bilgi birikimini daha
karmasik iiretim alanlarina tasimaya ¢alistigini gostermektedir.

Yeni nesil tesvik sisteminin yatirim davraruslan iizerindeki
etkisi Ozellikle teknoloji secimi agisindan daha goriiniir hale
gelmektedir. Geleneksel tesvik sistemlerinde yatirimin biiyiikligi ve
isttihdam kapasitesi 6n plandayken, yeni dénemde enerji verimliligi,

karbon azaltim, dijitallesme kapasitesi ve stratejik tiretim niteligi daha

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

140



Sakir Adem YAZICI

belirleyici kriterler haline gelmektedir. Ozellikle HIT-30 Programi,
Yesil Donitistim Programi ve stratejik yatirim uygulamalariyla birlikte
ileri tiretim teknolojileri, veri temelli {iretim sistemleri ve diisiik
karbonlu iiretim altyapilar1 daha yogun bigimde desteklenmektedir.
Bu durum yatirnmc davraniglarinin maliyet minimizasyonunun
yaninda dontisim kapasitesi ekseninde de sekillendigini
gostermektedir. Lojistik ve mekansal organizasyon da yatirim
davraniglan tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Demiryolu
baglantilariin giiglendirilmesi hem maliyet avantaji saglamakta hem
de karbon emisyonlarmin azaltilmasi agisindan stratejik 6nem

tasimaktadir.

Bununla birlikte yeni nesil sanayi politikalarinin bolgesel
diizeyde homojen etkiler olusturmadig1 da goriilmektedir. Biiyiik
Olgekli isletmelerin doniisiim yatirimlarina erisim kapasitesi daha
yliksekken, KOBTler acisindan déniisiim maliyetleri nemli bir sorun
alani olusturmaktadir. Ozellikle karbon raporlama altyapisi, dijital
veri yonetimi, enerji doniisimii ve sertifikasyon siiregleri kiigiik
isletmeler agisindan ytiiksek maliyetli hale gelebilmektedir. Bu durum,
karbon yogun sanayi bolgelerinde doniisiim stirecinin sadece biiyiik
Olgekli firmalar {izerinden ilerlemesi halinde bolgesel ekosistem

icerisinde yeni kirilganliklar olusturabilecegini gostermektedir
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Tablo 6. Karabiik Demir-Celik Ekosisteminde One Cikan Yatirim Profili (2020-2025)

Yatirim Alami Yatirimei / Aktor Yatirim Niteligi Tegvik Tiirii Politika Path Renewal Katkis1
Tepkisi
Ray ve demiryolu tekeri iiretimi KARDEMIR A S. Orta-Yiiksek Stratejik Hamle Response Mevecut ¢ekirdekten yiiksek katma degerli
Teknoloji iirline gegis
Veri odakli iiretim yonetim sistemi | KARDEMIR A.S. Yiiksek Teknoloji Dijital Doniistim Response MRV kapasitesi + akill iiretim altyapist
Programu
Enerji verimliligi yatirimlar1 KARDEMIR / OSB Orta Teknoloji Yesil Doniisiim Response Karbon yogunlugu azaltimi, SKDM uyumu
firm. Program
Nitelikli baglant1 elemanlar tesisi Ozel sektor (OSB) Orta-Yiiksek Yerel Kalkinma Response Igili esitlenme, yiiksek KD yan sanayi
Teknoloji Hamlesi
Sicak daldirma galvaniz tesisi Ozel sektor (OSB) Orta Teknoloji Yerel Kalkinma Response Katma degerli celik {iriin gesitlenmesi
Hamlesi
Karabiik Lojistik Merkezi Kamu /T.C. UAB Destekleyici Altyapr | Kamu yatirimi Response Tedarik zinciri entegrasyonu, ihracat kapasitesi
Eskipazar OSB Kamu / OSB Sanayi Altyapisi Bolgesel yatirim Response Sanayi alan1 ve ekosistem kapasitesi artist
Miidirligii
Endiistriyel orman iiriinleri iiretim | Ozel sektor Orta Teknoloji Yerel Kalkinma Response Orman iiriinleri: sektorel gesitlenme
tesisi Hamlesi
Celik ¢ekme boru iiretimi Ozel sektor Orta Teknoloji Genel Tegvik Sistemi Response Boru/tiip: ilgili cesitlenme
Savunma sanayi yan sanayi Ozel sektor / Yiiksek Teknoloji Stratejik Hamle Response Yiiksek teknoloji, stratejik sektor entegrasyonu

yatirimi

KARDEMIR

Kaynak: KARDEMIR Entegre Faaliyet Raporlar1 (2023, 2024, 2025), TR81 Bolge Plani1 (2024-2028), Yerel Kalkinma Hamlesi Tebligi ve ilgili tesvik programi
belgeleri esas alinarak yazar tarafindan hazirlanmistir.
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Karabiik’te faaliyet gosteren haddehaneler, metal isleme
isletmeleri ve yan sanayi firmalar1 agisindan degerlendirildiginde
doniistim siirecinin ana tiretici isletmenin 6tesinde daha genis bir
sanayi ekosistemi iizerinden sekillendigi goriilmektedir. Bolgesel
sanayi yapisinin onemli bir kismi diisiik ve orta teknoloji yogunluklu
tretim gergeklestiren isletmelerden olusmaktadir. Bu isletmelerin
dijital doniistim kapasitesi, karbon raporlama altyapisi ve finansmana
erisim diizeyi sinirh oldugunda doniistim stirecinin bolgesel olgekte
dengeli bicimde ilerlemesi zorlasabilmektedir. Bu nedenle yeni nesil
sanayi politikalarmin biiytik olgekli stratejik yatirimlarin yaninda
bolgesel sanayi aglarmin tamamma yonelik dontisiim kapasitesi

olusturacak sekilde tasarlanmasi 6nem tagimaktadir.

Bu cercevede Karabiik Ornegi, karbon yogun sanayi
bolgelerinde rekabetgiligin {iretim hacminin Gtesine gegerek karbon
verimliligi, veri altyapis, lojistik entegrasyon, teknoloji yogunlugu ve
bolgesel  koordinasyon  kapasitesiyle birlikte  sekillendigini
gostermektedir. Ayrica yeni nesil sanayi politikalarinin etkisinin
yatirrm miktariyla siirli degerlendirilmemesi gerektigi, yatirimin
yonii, teknolojik niteligi ve bolgesel tiretim yapisi tizerindeki
dontstiirticii  etkilerinin de dikkate almmasmin o6nemli oldugu

anlagilmaktadir.
4. Tartisma

Bu calisma kapsaminda elde edilen bulgular, karbon yogun
sanayi bolgelerinde doniisiim siireclerinin cevresel diizenlemeler veya
teknoloji yatirimlariyla smirli bicimde agiklanamayacagini ortaya
koymaktadir. Karabiik 6rnegi, yeni nesil sanayi politikalarinin tiretim

yapisi, yatirim davraniglari, lojistik organizasyon, veri altyapisi ve
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bolgesel rekabetcilik tiizerinde es zamanh doniisim etkileri

olusturdugunu gostermektedir.

Calismanin 6nemli bulgularindan biri de SKDM'nin sadece karbon
maliyeti  olusturan bir dig ticaret diizenlemesi olarak
degerlendirilemeyecegidir. Ozellikle iiriin bazli emisyon hesaplama ve
dogrulama yiikiimliiliikleri, karbon yogun sektorlerde veri altyapisi,
dijital {iretim yOnetimi, enerji doniisimii ve iiretim organizasyonu
tizerinde dogrudan etkiler olusturmaktadir. Bu yaklagim, literatiirde
son yillarda one ¢ikan karbon yonetisimi tartismalariyla da uyum
gostermektedir. Karbon diizenlemeleri bu yeni déonemde emisyon
azaltimina yonelik cevresel araglarin Otesine ge¢mekte, yatirnm
yoniinii ve iiretim organizasyonunu sekillendiren yeni nesil sanayi
politikasi araclar1 haline doniismektedir.

Karabiik 6rnegi, ele alinan dontisiim siirecinin 6zellikle entegre
tiretim yapisina sahip sanayi bolgelerinde daha karmasik bigimde
ilerledigini gostermektedir. Bolgenin tarihsel olarak cevher-kok bazl
iiretim sistemine dayanmasi, liretim altyapisinin, is giicii profilinin ve
sanayi kiiltiiriniin uzun yillar boyunca belirli bir iiretim modeli
etrafinda sekillenmesine neden olmustur. Bu yap: kisa vadede
doniisiim maliyetlerini artirmakta ve yeni {iretim modellerine gecisi
zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte ayni tarihsel birikim, giiclii bir
miihendislik kapasitesi, iiretim deneyimi ve sanayi kiiltiiri de
olusturmaktadir. Bu nedenle Karabiik'iin doniisiimii, path renewal
literatiiriiyle ortiisecek bigimde, mevcut sanayi ¢ekirdeginin yeniden

yapilandirilmasi tizerinden ilerlemektedir.

Uluslararas: ornekler incelendiginde agir sanayi bolgelerinde

doniistim siireclerinin farkli bigcimlerde ilerledigi goriilmektedir. Ruhr
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Bolgesi'nde hizmetler ve ileri teknoloji sektorleri 6n plana cikarken,
Pohang oOrneginde mevcut celik tiretim cekirdegi korunarak daha
teknoloji yogun iiretim yapisina gecis hedeflenmistir. Karabiik'iin
mevcut doniisiim dinamikleri degerlendirildiginde bolgenin Pohang
benzeri bir doniisiim patikasina daha yakin oldugu soylenebilir.
Ozellikle rayl sistemler sanayi, yiiksek katma degerli celik {iretimi,
savunma sanayi girdileri ve lojistik entegrasyon calismalari, bolgenin
mevcut metal isleme kapasitesine yakin ancak daha karmagik tiretim

alanlarina yoneldigini gostermektedir.

Bu durum ekonomik kompleksite yaklasimi agisindan da
onemli sonuglar ortaya koymaktadir. Hausmann vd.,  (2014)
tarafindan gelistirilen ekonomik kompleksite yaklasimma gore
tilkelerin ve bolgelerin kalkinma kapasitesi, mevcut bilgi birikimlerine
yakin ancak daha karmagik {iiretim alanlarina gecis yapabilme
kabiliyetleriyle iligkilidir. Karabiik’te son yillarda one g¢ikan tiretim
alanlar1 incelendiginde doniisiim siirecinin tamamen yeni sektorler
olusturmaktan ¢ok, mevcut bilgi birikimine yakin alanlarda gesitlenme
tizerinden ilerledigi goriilmektedir. Bu bulgu, ilgili gcesitlenme

yaklagimini destekleyen 6nemli bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Calismanin dikkat gekici sonuglarindan biri de Tiirkiye’de yatirim
tesvik sisteminin niteliginde meydana gelen dontisiimdiir. Geleneksel
tesvik yaklasiminda yatirim miktari, istthdam artisi ve bolgesel
gelismislik farklarmin azaltilmas: temel politika hedefleri arasinda yer
alirken, son dénemde uygulamaya alinan yeni nesil tegvik araglarinda
teknoloji yonii, karbon azaltimi, dijitallesme kapasitesi ve stratejik

sektor Oncelikleri daha belirleyici hale gelmektedir. Bu doniisiim,
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Tiirkiye'de sanayi politikasinin iiretim yapisini yonlendiren aktif bir
mekanizmaya evrildigine isaret etmektedir.

Bununla birlikte Karabiik 6rnegi, doniisiim siirecinin sadece
biiyiik Olcekli isletmeler {izerinden degerlendirilemeyecegini de
gostermektedir. Bolgedeki haddehaneler, metal isleme isletmeleri ve
yan sanayi firmalarmm 6nemli bir boliimii diisiik ve orta teknoloji
yogunluklu {iretim yapisina sahiptir. Ozellikle karbon raporlama
sistemleri, dijital veri altyapilar1 ve enerji dontisiimii yatirimlar kiigtik
ve orta Olgekli isletmeler acisindan ciddi maliyet baskilar:
olusturmaktadir. Bu durum, doniisiim siirecinin bdlgesel Olgekte
esitsiz ilerleme riski tasidigini ve sanayi ekosistemi igerisindeki bazi
isletmelerin ~ doniisiim  kapasitesinin =~ smirli  kalabilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla yeni nesil sanayi politikalarinin biiyiik
Olgekli stratejik yatirimlara odaklanmanin yani sira bolgesel sanayi
aglarinin tamamini kapsayan daha yaygin bir doniisiim kapasitesi

olusturulmasi da 6nem arz etmektedir.

Karabiik  Ornegi  ayrica lojistik  altyapmin  sanayi
dontisiimiindeki belirleyici roliinii de ortaya koymaktadir. Demiryolu
tasimaciligl ve entegre lojistik altyapilarinin karbon maliyetlerinin
artmasiyla birlikte daha stratejik bir konuma geldigi goriilmektedir.
Bu durum doniisiim siirecinin iiretim teknolojileriyle smurh
olmadigini, bolgesel mekansal organizasyon ve lojistik kapasiteyle
dogrudan iliskili bigimde ilerledigini gdstermektedir. Ozellikle diisiik
karbonlu tiretim siireglerinde demiryolu tasimacilig1 ve entegre lojistik
altyapilarinin daha fazla 6nem kazandigi, karbon maliyetlerinin
artmasiyla birlikte {iretim cografyasinin ve tedarik zinciri

organizasyonunun yeniden sekillendigi gortilmektedir.
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5. Sonug

Bu calismada, Tiirkiye'de son yillarda uygulamaya alan yeni
nesil sanayi politikalarinin karbon yogun sanayi bolgeleri tizerindeki
etkileri Karabiik demir-celik ekosistemi tizerinden incelenmistir. Bu
kapsamda Sinirda Karbon Diizenleme Mekanizmasi (SKDM), yeni
nesil yatirim tegvik sistemi ve dijital dontistim politikalariin bolgesel
tiretim yapist tizerindeki etkileri, DPSIR modeli, Yol Bagimlilig:
yaklasimi ve Ekonomik Kompleksite perspektifi c¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari, karbon diizenlemelerinin
cevresel uyum ytukiimliiliiklerine ek olarak iiretim yapisini, yatirrm
tercihlerini ve rekabetcilik anlayisimi da yeniden sekillendirdigini
gostermektedir. Uriin bazlh emisyonlarin ol¢tilmesi, raporlanmasi ve
dogrulanmasma yonelik yiikiimliliklerin  yayginlasmasi, veri
altyapisi, dijital {iretim sistemleri ve enerji doniisimiinii sanayi
dontisiimiiniin temel bilesenlerinden biri haline getirmistir. Bu
cercevede yesil doniisiim, tiretim teknolojilerinin yenilenmesiyle
sinirlt bir slire¢ olmaktan ¢ikmis olup veri yonetimi, lojistik altyaps,
kurumsal kapasite ve finansman mekanizmalarin1 da kapsayan ¢ok

boyutlu bir yeniden yapilanma siirecine doniigmiistir.

Karabiik 6rnegi, bu doniisiimiin karbon yogun sanayi
bolgelerinde nasil karsilik buldugunu gostermektedir. Bolgenin
tarihsel olarak entegre demir-gelik iiretimine dayanmasi, giiclii bir
tretim kiltiirti ve mithendislik birikimi olustururken, ayn: zamanda
onemli bir yol bagimlilig1 (lock-in) etkisi yaratmistir. Buna karsilik son
yillarda ray ve demiryolu tekeri {iretimi, savunma sanayine yonelik
girdiler, veri temelli tiretim sistemleri, lojistik merkez yatirimlar1 ve

yliksek katma degerli gelik tirtinlerine yonelim dikkat ¢gekmektedir. Bu
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gelismeler, Karabiik'teki bilgi birikiminin daha karmasik ve teknoloji
yogun tlretim faaliyetlerine aktarilmaya basladigini gostermektedir.
Dolayisiyla ilde gozlenen degisim, sanayi sonrasi bir ekonomik yapiya
gecisten ziyade path renewal ekseninde ilerleyen yapisal bir doniisiim

olarak degerlendirilebilir.

Calismanin  kuramsal katkisi, karbon yogun sanayi
bolgelerindeki doniigtimii DPSIR modeli, Yol Bagimlilig1 yaklasimi ve
Ekonomik Kompleksite perspektifini biitiinlestiren bir cercevede ele
almasidir. DPSIR modeli digsal politika baskilarinin ve politika
tepkilerinin makro diizeydeki etkilerini agiklarken, Yol Bagimlilig:
yaklagimi tarihsel iiretim yapisinin  dontisiim  siirecini  nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Ekonomik Kompleksite
yaklasimi ise mevcut bilgi tabaninin ilgili ¢esitlenme yoluyla daha
karmasik uretim alanlarma nasil yonlendirilebilecegini
aciklamaktadir. Bu yOniiyle c¢alisma, karbon yogun sanayi
bolgelerindeki doniisiimiin yalnizca cevresel diizenlemeler veya
yatirim tegvikleriyle agiklanamayacagini, tarihsel tiretim birikimi,
kurumsal kapasite ve segici sanayi politikalarinin birlikte

degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Aragtirmanin ortaya koydugu bir diger onemli sonug ise
Tirkiye'de vyatirnm tesvik sisteminin gecirdigi dontistimdiir.
Geleneksel tesvik yaklagiminda yatirim hacmi, istihdam ve bolgesel
gelismislik farklar1 6n plandayken, yeni tesvik araglarinda teknoloji
yogunlugu, karbon azaltimi, dijitallesme kapasitesi ve stratejik sektor
oncelikleri belirleyici hale gelmistir. Bu degisim, sanayi politikasinin

sadece yatirim destekleyen pasif bir ara¢ olmaktan ¢ikarak tiretim
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yapisint  yonlendiren stratejik bir politika aracina doniistiiglinii

gostermektedir.

Bununla birlikte arastirma, doniisiim siirecinin 6nemli yapisal
riskler de igerdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle kiigiik ve orta
oOlgekli isletmelerin karbon raporlama kapasitesi, dijital altyapisi ve
doniisim finansmanina erisimi Onemli smirliliklar tasimaktadir.
Diisiik karbonlu iiretim teknolojilerinin yiiksek yatirim maliyetleri,
enerji altyapisindaki yetersizlikler ve nitelikli is giicii ihtiyac1 da
doniisiimiin Oniindeki engeller arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
dontisiimiin yalmizca biiyiik Olgekli isletmeler {izerinden ilerlemesi,
bolgesel sanayi ekosistemi icinde yeni esitsizlikler olugturma riski

tasimaktadir.

Bu bulgular dogrultusunda karbon yogun sanayi bolgelerinde
doniistimiin  stirdiiriilebilir bigimde ilerleyebilmesi icin bdlgesel
dontisiim odakli 6zel politika araglarinin gelistirilmesi ©6nem
tasimaktadir. KOBI'lerin karbon raporlama sistemleri ile ol¢me,
raporlama ve dogrulama (MRYV) altyapilarinin giiglendirilmesi, dijital
dontisim yatirimlarmin desteklenmesi ve diisiik karbonlu {iretim
teknolojilerine yonelik uzun vadeli finansman mekanizmalarinin
olusturulmas: oOncelikli alanlar arasinda yer almaktadir. Bunun
yaninda demiryolu ve liman baglantilar1 basta olmak tizere diisiik
karbonlu lojistik altyapilarinin gelistirilmesi, {iniversite-sanayi is
birliklerinin giiclendirilmesi, miihendislik kapasitesinin artirilmasi ve
yenilenebilir enerji yatirimlarinin tesvik edilmesi doniisiim siirecine
katki saglayacaktir. Ayrica Yesil Doniisim programi ve Yerel
Kalkinma Hamlesi benzeri segici tesvik mekanizmalarinin karbon

yogun bolgelerde ilgili cesitlenmeyi destekleyecek bigimde
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gelistirilmesi, bolgesel ve ulusal rekabetc¢iligin giiclendirilmesine katk:

sunabilir.

Sonu¢ olarak Karabiik 0Ornegi, karbon yogun sanayi
bolgelerinde rekabetciligin mevcut bilgi tabaninn ilgili cesitlenme
yoluyla daha karmasik ve yiiksek katma degerli iretim alanlarima
yonlendirilmesiyle giiglendirilebilecegini gostermektedir. Bu nedenle
yeni nesil sanayi politikalariin bagaris1 yatirim miktar1 veya emisyon
azaltimi gibi ¢kt gostergelerine ilave olarak bolgesel iiretim
sistemlerinin yeniden yapilanma kapasitesi, ilgili ¢esitlenme
performansi ve ekonomik kompleksite diizeyindeki gelisim birlikte

degerlendirilerek oOl¢tilmelidir.

Aragtirmanin nitel dokiiman analizine dayanmas: baz
sinirliliklar: beraberinde getirmektedir. Kullanilan politika belgeleri,
strateji dokiimanlar1 ve faaliyet raporlar1 agirlikli olarak kurumsal
aktorlerin resmi soylemlerini ve hedeflerini yansittigindan, uygulama
stirecinde karsilagilan giigliikleri ve farkli paydaslarin deneyimlerini
sinirli  Olglide yansitabilmektedir. Bu nedenle gelecekte firma
diizeyinde veriler, karbon emisyon gostergeleri ve karsilastirmali
bolgesel analizlerden yararlanan ampirik ¢aligmalarin ytiriitiilmesi, bu
arastirmada wulagilan bulgularin sinanmasma onemli katkilar
saglayacaktir. Ozellikle KARDEMIR ile bolgedeki haddehaneler ve
yan sanayi isletmeleri arasindaki doniisim kapasitesini saha
aragtirmalari, odak grup goriismeleri ve anketler aracilifiyla inceleyen
calismalar, karbon yogun sanayi bolgelerindeki doniisiim
dinamiklerinin daha ayrintili bicimde anlasilmasina katki sunacaktir.
Ayrica bu ¢alisma, Karabiik'iin demir-gelik {iretim ekosistemi ve buna

bagli sanayi dontisiimii dinamiklerine odaklanmistir. Oysa UNESCO
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Diinya Miras Listesinde yer alan Safranbolunun kiiltiirel turizm
potansiyeli ile ilin yliz6l¢limiiniin yaklasik %72'sini olusturan orman
varligr da Karabiik ekonomisinin 6nemli bilesenleri arasinda yer
almaktadir. Gelecekte sanayi, turizm ve orman kaynaklarina dayali
ekonomik faaliyetleri birlikte ele alan g¢aligmalarin yapilmasi, ilin
ekonomik  dontisiim  siirecinin  farkli  boyutlarimin  birlikte

degerlendirilmesine katki saglayacaktir.
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Oz

Bu ¢alisma, saglik calisanlari 6rnekleminde 6rgiitsel sinizmin Orgiitsel
glven tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada
ayrica demografik degiskenler (cinsiyet, yas, meslek ve medeni
durum) agisindan Orgiitsel sinizm ve orgiitsel giiven diizeylerindeki
farkliliklar da analiz edilmistir. Bu ¢alisma nicel aragtirma deseniyle
yurttilmistiir. Arastirmanin 6rneklemini toplam 347 saglik ¢aligsani
olusturmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 25 ve SmartPLS paket
programi kullanilmis; betimleyici istatistikler, t-testi, ANOVA ve
yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) analizleri gergeklestirilmistir.
Normallik varsayimlar1 carpiklik ve basiklik degerleri ile test
edilmistir. Orgiitsel sinizmin orgiitsel giiven {izerindeki etkisi yol

analizi ile incelenmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglari, Orgiitsel
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sinizmin Orgiitsel giiven {izerinde giiglii ve anlaml1 bir negatif etkiye
sahip oldugunu gostermektedir (f = -0,895; p < 0,001). Bu bulgu,
Orgiitsel sinizm arttikca Orgiitsel gilivenin azaldigimi ortaya

koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel sinizm, drgiitsel giiven, saglik

calisanlari, yapisal esitlik modeli, 6rgiitsel davranis

The Effect of Organizational Cynicism Perception On
Organizational Trust

Abstract

This study aims to examine the effect of organizational cynicism (OC)
on organizational trust (OT) among healthcare workers. In addition,
differences in OC and OT levels according to demographic variables
(gender, age, profession, and marital status) were analyzed.
This study was conducted using a quantitative research designThe
sample of the study consisted of 347 healthcare workers. SPSS 25 and
SmartPLS software programs were used for data analysis. Descriptive
statistics, independent samples t-tests, ANOVA, and structural
equation modeling (PLS-SEM) analyses were performed. Normality
assumptions were tested using skewness and kurtosis values. The
effect of OC on OT was examined through path analysis. The structural
equation modeling results revealed that OC had a strong and
significant negative effect on OT (B = -0.895, p < 0.001). This finding

indicates that as OC increases, OT decreases.
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Introduction

In today's organizations, effective human resource
management is critically important for organizational success and
sustainability (Body et al., 2024). Especially in sectors with high stress
and heavy workloads, such as healthcare, employees' attitudes
towards the organization directly affect both individual performance
and service quality (Filiz & Blenkinsopp, 2025). In this context,
concepts such as Organizational cynicism (OC) and organizational
trust (OT) are attracting increasing attention in the organizational

behavior literature.

OC is defined as employees developing negative beliefs,
feelings, and behaviors towards their organizations (Dean et al., 1998).
This situation is generally associated with the perception that the
organization is dishonest, promises are not kept, and managerial
decisions are unreliable (Hussain & Shahzad, 2022). Increased levels of
OC reduce employee motivation, decrease job satisfaction, and

weaken organizational commitment (Filiz et al., 2024).

OT refers to the belief and trust that employees have in the
organization, their managers, and their colleagues (Ming-Chuan et al.,
2018). High Ilevels of OT increase collaboration, strengthen
communication, and support organizational effectiveness
(Rahayuningsih, 2019). Conversely, low levels of trust create an

environment of uncertainty and distrust among employees, negatively
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impacting organizational functioning (Van Zoonen et al, 2024;

Salanova et al., 2021).

A review of the literature reveals several studies indicating that
OC can negatively impact OT (Serrano Archimi et al., 2018; Biswas, &
Kapil, (2017; Filiz et al., 2024). Increased cynical attitudes weaken
employees' faith in management and erode their sense of trust.
However, the extent to which this relationship occurs, particularly in
critical areas such as the healthcare sector, and whether it differs
according to demographic variables, remains an important question

(Filiz et al., 2024).

Accordingly, the main objective of this study is to examine the
effect of perceived OC on OT in a sample of healthcare workers and to
reveal differences in terms of demographic variables. The research is
expected to contribute to the organizational behavior literature and to
offer important implications for management practices in healthcare
institutions. In particular, it is thought that it will shed light on the
development of strategies aimed at increasing employee trust and

reducing cynicism.

Literature Review and Hypothesis Development Process

An examination of the organizational behavior literature
reveals that employees' perceptions of the organization play a decisive
role in their attitudes and behaviors (Hu et al., 2025). In this context,
OC and OT, in particular, stand out as two key variables that have
attracted the attention of researchers in recent years (Filiz &
Blenkinsopp, 2025; Filiz et al., 2024; Hussain & Shahzad, 2022; Van

Zoonen et al., 2024; Salanova et al., 2021).
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OC refers to the negative beliefs, feelings, and behaviors that
employees develop regarding the organization's dishonesty, broken
promises, and unreliable managerial practices (Serrano Archimi et al.,
2018; Biswas, & Kapil, 2017). The literature shows that OC negatively
affects many variables such as job satisfaction, organizational
commitment, performance, and psychological well-being (Leung et al.,
2010; Yoldash, & Isac, 2022; Ahmed et al., 2024; Mishra & Afroz, 2024).
Therefore, it is predicted that cynicism can also have a negative impact
on trust, which is one of the fundamental building blocks of

organizational relationships.

OT, encompassing employees' positive expectations and beliefs
about the organization, managers, and colleagues (Ming-Chuan et al.,
2018; Rahayuningsih, 2019), increases collaboration, strengthens
communication, and supports organizational effectiveness. The
literature frequently emphasizes that trust is a critical factor for
organizational productivity and employee commitment (Rai et al.,

2025; Schilke et al., 2023).

When the findings in the literature are evaluated together, it is
predicted that OC can weaken employees' perception of trust in the
organization (Zhang et al., 2024; Filiz et al., 2024). This is because
cynical attitudes increase doubt about the sincerity of organizational
decisions and the fairness of managerial practices, which in turn leads
to a decrease in trust (Duong et al., 2026; Filiz et al., 2024). Indeed,
previous studies have also shown that high levels of cynicism are
associated with low OT (Lestari et al., 2024; Filiz et al., 2024; Elhanafy
& Ebrahim, 2022).
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Based on these theoretical and empirical foundations, the main

hypothesis of the research has been developed as follows:

H1: Healthcare workers' perceptions of organizational
cynicism have a significant and negative effect on their perceptions of

organizational trust.

In addition, additional analyses were included in the research
model, anticipating that variables such as gender, age, occupation, and

marital status may lead to differences in OC and OT levels.

Method

Sample

The population of the study consisted of employees working in
the healthcare sector in Turkey. In this context, data were collected
particularly from healthcare workers employed in the provinces of
Diyarbakir, Diizce, [stanbul, and Artvin. These provinces were
selected to ensure geographical diversity and to include healthcare
professionals working in different institutional and socio-cultural
contexts. A convenience sampling method was employed because it
enabled access to healthcare workers from different regions within the
available time and resource constraints of the study. Healthcare
workers were specifically targeted because they frequently operate in
environments characterized by uncertainty, high workload, rapid

organizational changes, and intensive interpersonal interactions.

The sample of the study consisted of a total of 347 participants.
Of the participants, 62.8% (n = 218) were female and 37.2% (n = 129)
were male. Regarding age distribution, 46.1% (n = 160) were between

18-25 years old, 34.0% (n = 118) were between 26-35 years old, 12.7%
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(n = 44) were between 36—45 years old, 5.8% (n =20) were between 46—
55 years old, and 1.4% (n = 5) were aged 56 years and above. In terms
of profession, 4.6% (n = 16) of the participants were physicians, 13.3%
(n = 46) were nurses/midwives, 25.1% (n = 87) were other healthcare
professionals, 1.4% (n = 5) were administrative staff, and 55.3% (n =
192) were employed in other occupations. Regarding marital status,
38.0% (n =132) of the participants were married, while 62.0% (n =215)

were single.

The adequacy of the sample size was evaluated through a
power analysis conducted using the G*Power 3.1 program. In the
analysis, a medium effect size (f2=0.15), a 95% confidence level, and a
statistical power of 95% (power = 0.95) were adopted. The results
indicated that the minimum required sample size was 146 participants.
Therefore, the final sample size of 347 participants exceeded the
minimum requirement, demonstrating that the study had sufficient

statistical power and reliability for the analyses performed.

Data Collection Instruments
In this study, the Demographic Information Form, the OT Scale,

and the OC Scale were used as data collection instruments.

The Demographic Information Form was developed by the
researchers and included questions designed to determine
participants” socio-demographic characteristics such as gender, age,

profession, and marital status.

The Organizational Trust Scale was originally developed by
Larry L. Cummings and Philip Bromiley in 1996 to assess employees’

levels of organizational trust. Although the original version of the scale
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consisted of 62 items, Cummings and Bromiley (1996) also proposed
and validated a 12-item short form for use in research settings.
Therefore, the present study employed the validated 12-item short

form rather than selecting items from the original scale.

The scale is based on a five-point Likert format and consists of
two dimensions: cognitive trust and affective trust. Five items (4, 5, 6,
10, and 12) measure affective trust, whereas seven items (1, 2, 3, 7, 8, 9,
and 11) measure cognitive trust. Thus, the 12 items represent the two-

factor structure of the original scale and were not randomly selected.

The Turkish validity and reliability study of the scale was
conducted by Tiiziin (2006). During the adaptation process, Item 4
(“People in my organization achieve success by stepping on others”)
was found to load on both factors and was therefore excluded from the
factor analysis. The findings supported the two-factor structure of the
scale in the Turkish context. In the original study, Cummings and
Bromiley (1996) reported high reliability coefficients for the
Organizational Trust Inventory and found Bentler’s Comparative Fit
Index (CFI) to be 0.98, indicating excellent model fit. In addition, the
short form demonstrated satisfactory psychometric properties and has
been widely used in subsequent organizational research. Within the
scope of the validity and reliability studies, Bentler's Comparative Fit

Index was reported as 0.98.

The Organizational Cynicism Scale was developed by Pamela
Brandes in 1997. The scale consists of 14 items and three dimensions:
cognitive (items 1, 2, 3, 4, 5, and 11), affective (items 6, 7, 8, 9, and 10),
and behavioral (items 12, 13, and 14). The five-point Likert-type scale

measures employees’ negative attitudes toward their organizations in
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terms of beliefs, emotions, and behaviors. Brandes (1997) reported the

Cronbach’s alpha reliability coefficient of the scale as 0.91.

Data Collection and Ethical Considerations

The data for this research was collected in accordance with the
ethical permission granted by the Artvin Coruh University Rectorate
Scientific Research and Publication Ethics Board on April 9, 2026, with
decision number E-18457941-050.99-219609. The study was conducted
within the framework of the principles of the Helsinki Declaration and
was designed in accordance with the ethical standards stipulated for

research involving human participants.

Data was collected online via Google Forms and communicated
to participants through social media and digital communication
channels. Participation in the research was voluntary, and informed
consent was obtained from all participants. Participants were informed
about the purpose, scope, and data use of the research, and only
individuals who gave their consent were included in the study. No
financial or moral incentives were given to participants in the study.
The data collection process was carried out between April 9, 2026 and
April 24, 2026, with an average completion time of 5-6 minutes per
questionnaire. Participants' personal information was not collected,
and data was analyzed anonymously in accordance with the principle
of confidentiality. Following the completion of the ethical consent
process, the data collection phase commenced, and the research

process was conducted in adherence to ethical principles.
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Data Analysis

This research is a quantitative study conducted on healthcare
professionals. SPSS and SmartPLS programs were used in the analysis
of the data. Descriptive statistics, t-test (comparisons of two groups),
and one-way analysis of variance (ANOVA) (comparisons of three or
more groups) were performed using the SPSS program. In addition,
the normality assumptions of the data were examined through
skewness and kurtosis values, and it was observed that the values
were in the 3 range. A structural equation model was established with
the SmartPLS, and the effect of OC on OT was tested with path
analysis. Although the scales were theoretically multidimensional,
second-order model testing did not yield acceptable fit indices and
some sub-dimensions showed low factor loadings; therefore, variables
were analyzed as first-order constructs to ensure a more parsimonious
and stable model. Convergent validity and discriminant validity
analyses were performed within the scope of the model's validity. The
independent samples t-test was used to examine the differences
between two groups, and the ANOVA test was used to examine the
differences between three or more groups. The significance and effect
levels of the model were evaluated with path coefficients (f), t-values,

and p-values via SmartPLS.

Results
The data obtained within the scope of the study and the results

of the analyses are presented in this section.
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Table 1. Descriptive Statistics

Factors N Mean Stan,da.r d Variance Cronbach’s
Deviation Alpha
Organizational 347 283 .890 794 .899
Cynicism )
Organizational 347 778 .605 .795
342
Trust

As shown in Table 1, the mean score for OC was 2.83 (SD =
0.890), whereas the mean score for OT was 3.42 (SD = 0.778). These
findings indicate that participants’” perceptions of OC were generally
close to the “undecided” level, while perceptions of OT were

positioned between “undecided” and “agree.”

The relatively low standard deviation values suggest that
participants” responses were not excessively dispersed around the
mean values. Regarding the reliability of the scales, the Cronbach’s
alpha coefficient was found to be 0.899 for OC and 0.795 for OT. These
values indicate that both scales demonstrated high levels of reliability

and that the measurements were internally consistent.

Table 2: Demographic Data

Organizational Organizational Trust

Demographic Variables Cynicism
N % t/P pc t/Fb pc

Gender
Female 218 62.8 -0.737 0.462 1.231 0.219
Male 129 37.2
Age
18-25 160 46.1
26-35 118 34.0
3645 4 127 1.546 0.189 2.142 0.075
46-55 20 5.8
56 years and above 5 1.4
Profession
Physician 16 4.6 14.052 0.000 12.540 0.000
Nurse/Midwife 46 133
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Other . Healthcare 87 251

Professionals

Administrative Staff 5 14

Other Employees 192 553

Marital Status

Married 132 38.0 3.472 0.001 -2.871 0.004
Single 215 62.0

2 Independent samples t-test. » ANOVA test. © p-value (two-tailed).

As presented in Table 2, no statistically significant differences
were found in OC or OT levels according to gender and age variables
(p > 0.05). The mean scores of all groups for both variables were

generally at the “Neither Agree nor Disagree” level.

However, significant differences were identified in both OC
and OT according to profession (p < 0.05). Administrative staff
exhibited lower levels of OC, corresponding to the “Disagree” level,
whereas the remaining occupational groups were generally at the
“Neither Agree nor Disagree” level. In terms of OT, physicians and
other employees demonstrated relatively lower levels, while the other

professional groups were at the “Agree” level.

Significant differences were also observed according to marital
status for both variables (p < 0.05). Married participants reported
higher levels of OC compared to single participants, although both
groups were generally at the “Neither Agree nor Disagree” level.
Regarding OT, married participants were at the “Neither Agree nor

Disagree” level, whereas single participants were at the “Agree” level.

A path analysis was conducted to examine the structural

validity of the model.
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Figure 1: SmartPLS Output of the Model

In Figure 1, path analysis was conducted to determine the effect
of OC on OT. Path analysis is a statistical technique used to identify
direct and indirect relationships among variables and is particularly
preferred in models aimed at revealing causal (cause-effect)

relationships.

During the measurement model evaluation, OT7, OT8, and
OT11 items were removed from the analysis due to having
standardized factor loadings below the 0.300 threshold. Items with low
factor loadings were considered insufficient to adequately represent
the latent construct and were therefore excluded to improve the overall
measurement quality and model validity. The final structural model
was estimated using the remaining items, and the measurement model
was revised accordingly to ensure construct validity and model

consistency (Hooper, Coughlan & Mullen, 2008; Schermelleh-Engel,
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Moosbrugger & Miiller, 2003; Marsh, 2012; Simon et al., 2010; Kline,
2011).

According to the convergent validity results, OT (a = 0.795; CR
= 0.803; AVE = 0.312) and OC (a = 0.899; CR = 0.899; AVE = 0.408)
demonstrated acceptable Cronbach’s alpha and composite reliability

(CR) values above the recommended thresholds.

Although AVE values were below 0.50, convergent validity
was considered acceptable since CR values exceeded 0.60. Therefore,
the measurement model demonstrates satisfactory convergent

validity.

For discriminant validity, the HTMT value was calculated as
0.859, which is below the critical threshold of 0.90. This result indicates
that OC and OT constructs are sufficiently distinct from each other,

confirming discriminant validity.

Overall, the findings indicate that the measurement model is

both reliable and valid in terms of convergent and discriminant

validity.
Table 3. Path Analysis Results
Hypothesis Paths Estimate S.E. CR P Result
Organizational Trust <--- Organizational Cynicism
Organizational Trust <--- Highly
H1 . . -.895 069 -12971 p<001 _. .~
Organizational Cynicism Significant

In table 3, the effect of OC on OT is statistically significant at a
high level (p <0.001), as presented in Table 4. The effect is negative (3

=-0.895), indicating that an increase in OC leads to a decrease in OT.
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Specifically, a one-unit increase in OC results in a 0.895-unit decrease

in OT.

Discussion

This study determined that OC has a strong and significant
negative effect on OT (3 =-0.895; p <0.001). This finding clearly shows
that an increase in cynical attitudes within the organization seriously
weakens the trust employees have in the organization and
management. The results obtained are largely consistent with studies
in the literature. Indeed, the study conducted by Filiz et al. (2024) also
determined that perceptions of OT and organizational support are
negatively related to OC, and that job commitment plays a partial
mediating role in this relationship. This situation reveals the reciprocal
interaction between the variables by showing that employees develop
more cynical attitudes in environments where OT is weak, and

similarly, trust erodes in environments where cynicism increases.

This strong negative impact of OC on trust can also be
explained within the framework of psychological contract theory. The
psychological contract refers to an implicit exchange relationship
between an employee and an organization based on mutual
expectations and obligations (Rousseau, 2001). When organizations
fail to meet employees' basic expectations such as fairness, honesty,
support, and trust, a breach of the psychological contract occurs,
leading to disappointment, distrust, and cynical attitudes among
employees (Johnson & O’Leary-Kelly, 2003). In this context, the strong
negative impact demonstrated in the present study shows that OC is
actually fueled by employees' perceptions of inconsistency, injustice,

and insincerity towards the organization, and that OT systematically
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weakens in this process. This situation not only weakens trust but also
negatively affects many critical outcomes such as organizational
commitment, job satisfaction, and performance (Zeidan et al., 2022).
Therefore, the high negative impact factor obtained in this study

strongly reflects the destructive potential of OC on organizational life.

The study found no statistically significant difference in OC
and OT levels based on gender and age variables (p>0.05). However,
despite the lack of a significant difference based on age, there are
studies in the literature showing that OC increases with experience.
Indeed, Hee Jin Kim et al. (2025) reported higher levels of cynicism in
nurses with 13-25 years of experience, suggesting that this may be due
to the fact that age and professional experience do not always progress
in parallel or to sample characteristics. On the other hand, research
regarding the gender variable shows that women tend to trust group
members more than men and may be more likely to re-establish trust

after breaches (Issa & Rutenge, 2025; Haselhuhn et al., 2015).

However, some studies indicate that perceptions of
trustworthiness among men and women can vary depending on the
context, particularly in scenarios based solely on expectations and
predictions (Van Den Akker et al., 2020). Organizational structures, on
the other hand, involve long-term relationships rather than one-off
interactions, so trust dynamics are shaped by repeated experiences
over time. In this context, it is suggested that women may exhibit
higher levels of trust and trustworthiness in some situations due to
their greater emphasis on maintaining relational bonds (Haselhuhn et

al., 2015).
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When the findings are evaluated together, it can be said that
OC and OT are shaped more by organizational experience, social
interaction, and contextual factors than by demographic variables
(especially age and gender). The fact that age alone is not a
determining factor suggests that cynicism is a dynamic structure that
can develop through cumulative organizational experience over time.
Similarly, the context-sensitive and limited emergence of gender-based
differences indicates that OT is shaped more through relational
processes and the quality of interaction. Therefore, focusing on
structural factors such as work environment, professional experience,
and organizational relationships rather than individual demographic
characteristics seems more explanatory in explaining organizational

attitudes.

The significant differences in OC and OT based on occupation
indicate that the role and responsibility levels of employees within the
organization can be decisive in their organizational attitudes. In
particular, the lower level of cynicism among administrative staff, and
the lower OT among doctors and other clinical staff, suggest that
factors such as high responsibility, heavy workload, and decision-
making pressure may negatively affect the organizational perceptions
of clinical personnel. This situation reveals that role differences in
healthcare services are differentiated not only in terms of job
description but also in terms of psychological organizational

experience.

Findings regarding marital status show that OC is higher
among married individuals, while OT is higher among single

individuals. This difference can be evaluated within the context of
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work-life balance and role conflict. Married employees may perceive a
heavier workload due to increased family responsibilities, potentially
leading to more critical attitudes towards the organization; however,
single individuals may approach organizational processes more
positively and with greater trust due to their lower burden of external
responsibilities. Thus, marital status can be considered a factor that
shapes individuals' organizational experiences indirectly, rather than

directly.

In conclusion, it is understood that OC and OT are
multidimensional constructs influenced not only by individual
characteristics but also by differences in professional roles and living
conditions. In particular, the level of clinical responsibility and work-
life balance play a critical role in determining employees' attitudes

towards the organization.

Limitations

Since the research has a cross-sectional design, causal
relationships between variables can only be interpreted in a limited
way. The fact that the sample consists only of healthcare workers in
certain provinces limits the generalizability of the findings.
Furthermore, the small number of some occupational groups poses a
limitation in group comparisons. The collection of data through self-
report carries the risk of social desirability and common

methodological bias.

In this study, the convergent validity value (AVE = 0.312) for
the OT wvariable was below the threshold value of 0.50, which is
accepted in the literature. This finding indicates that the explained

variance of the relevant construct is lower than the error variance, and
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that there is a structural limitation in the measurement model.
Therefore, it should be considered that the indicators of the OT
variable may have limited power to adequately represent the
construct. This situation requires caution, especially in interpreting
structural effects related to this variable; it increases the possibility that
the obtained results may be affected by measurement error. This
limitation partially restricts the generalizability of the findings, and it
is recommended that the item structure of the scale be reconsidered in

future studies and validated with alternative measurement models.
RECOMMENDATIONS

Implementation:

A transparent, fair, and supportive management approach
should be adopted to increase trust and reduce cynicism in
organizations. Employees should be involved in decision-making
processes, and open communication channels should be strengthened.
Psychological support and work-life balance practices should be
developed for employees, especially considering the heavy workload
and stress in the healthcare sector. In addition, reward, training, and
career development opportunities should be offered to increase the

perception of organizational support.

Theoretical Approach

Future research should examine the role of mediating and
moderating variables (organizational support, leadership style,
burnout, etc.) in the relationship between OC and trust. Longitudinal

studies can analyze how this relationship changes over time. Studies
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in different sectors and cultural contexts will increase generalizability.
Furthermore, the use of qualitative methods will contribute to a deeper

understanding of employees' perceptions.

Conclusion

This study determined that OC has a strong, negative, and
significant effect on OT. The findings reveal that an increase in
employees' negative attitudes towards the organization seriously
weakens trust in the organization. This shows that OC is not only an
individual attitude but also an important factor affecting
organizational functioning. While no significant difference was found
based on gender and age when demographic variables were examined,
occupation and marital status variables were found to have
differentiating effects on OC and trust. In general, the results show that
organizational attitudes are influenced by factors such as workload,
role differences, and organizational experiences rather than individual

characteristics.
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