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GECMISTEN GUNUMUZE GELENEKSEL PAZARLAMADAN
DIJITALLESEN PAZARLAMAYA EVRILEN SURECTE YAPAY
ZEKA VE METAVERSE FAKTORLERI

Kemal Gokhan NALBANT !
Sevgi AYDIN *?

oz

Yapay zeka ve Metaverse’in etkilesiminin pazarlama alaninda ¢ok sayida etkiye sahip
olmast beklenmektedir. Gelismis yapay zeka teknolojisi, insanlarin ¢esitli alanlarda
ilerlemelerine yon vermektedir. Yapay zeka ve Metaverse hem fiziksel hem de bilissel is
giicliniin yerini alma potansiyeline sahiptir. Bu ¢alismada yapay zekanin ve Metaverse’in
dijital pazarlama alanindaki etkisini incelemek i¢in tanimlayici bir arastirma yapilmistir.
Ayrica c¢alismada dokiiman analizi yontemi kullanilmis ve gegmisten gliniimiize dijital
pazarlamanin gelisimi, pazarlama siireclerindeki yapay zeka ve Metaverse faktorleri,
dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farki, dijital pazarlamanin avantajlar1 ve
dezavantajlart incelenmistir. Veriye dayali taktikleri dijital pazarlama planlarina dahil
etmek, kuruluglara en yeni teknolojik gelismelere ayak uydurma konusunda rekabet
avantaji saglayabilir. Makine 6grenimi, kapsamli veri kiimelerinden anlamli i¢gériiler elde
ederck yaklasan olaylari tahmin etme ve karar verme siireclerini gelistirme yetenegine
sahiptir. Gelisen dijital ¢agda dijital teknolojilerin 6nemi biyiiktiir. Caligmanin amact
pazarlama siireclerindeki yapay zekd ve Metaverse faktorlerini incelemektir. Bu yeni
trend teknolojiler, sirketlerin ticari faaliyetlerinde kullandiklar: stratejik karar alma
mekanizmalari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Teknolojik geligsmelerin kullanilmasi,
tiiketici tercihlerinin anlagilmasina ve bu istekler dogrultusunda 6zellestirilmis hizmet ve
mallarin sunulmasina olanak saglamaktadir. Calismada, yapay zekanin ve Metaverse’in
zaman i¢inde geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis tizerindeki etkisi
dokiiman analizi kullanilarak incelenmistir. Yapay zeka ve Metaverse unsurlarinin dijital
cagda pazarlamanin ilerlemesi tizerindeki onemli etkisini vurgulamak amaglanmistir.
Incelenen grafikler, yapay zeka ve Metaverse’in dijital pazarlamaya gegisteki etkilerinin
faydali oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Artirtlmis gergeklik, dijital pazarlama, Metaverse, yapay zeka,
makine 6grenmesi
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND METAVERSE FACTORS IN THE
TRANSITION FROM TRADITIONAL TO DIGITAL MARKETING:
FROM THE PAST TO THE PRESENT

ABSTRACT

The interaction of artificial intelligence and the Metaverse is expected to have numerous
impacts in the field of marketing. Advanced artificial intelligence technology is driving
progress in various fields of human existence. Artificial intelligence and the Metaverse
have the potential to replace both physical and cognitive labour. In this study, descriptive
research was conducted to examine the impact of artificial intelligence and the Metaverse
in the field of digital marketing. In addition, the document analysis method was used in
the study, and the development of digital marketing from the past to the present, artificial
intelligence and Metaverse factors in marketing processes, the difference between digital
marketing and traditional marketing, and the advantages and disadvantages of digital
marketing were examined. Incorporating data-driven tactics into digital marketing plans
can give organizations a competitive advantage in keeping up with the latest technological
advances. Machine learning could predict upcoming events and improve decision-making
processes by deriving meaningful insights from comprehensive data sets. In the developing
digital age, digital technologies are of great importance. The study aims to examine
artificial intelligence and Metaverse factors in marketing processes. These new trends in
technology have a significant impact on the strategic decision-making mechanisms that
companies use in their business activities. The use of technological developments allows
for understanding consumer preferences and offering customized services and goods in
line with these requests. In the study, the impact of artificial intelligence and the Metaverse
on the transition from traditional marketing to digital marketing over time was examined
using document analysis. It is aimed at highlighting the significant impact of artificial
intelligence and Metaverse elements on the advancement of marketing in the digital age.
The graphs examined show that the effects of artificial intelligence and the Metaverse on
the transition to digital marketing are beneficial.

Keywords: Augmented reality, digital marketing, Metaverse, artificial intelligence,
machine learning



Geg¢misten Glinlimiize Geleneksel Pazarlamadan Dijitallesen Pazarlamaya Evrilen Siirecte
Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri 233

1. Giris

Yapay zeka kavrami, siklikla pozitif bilimler alaniyla iligkilendirilen ve yaygin
olarak kullanilan bir terimdir. Giintimiizde yapay zekanm etkisi, pozitif bilimler
alaninin Gtesine gegmekte ve Endiistri 4.0''n ortaya c¢ikist sayesinde bir¢ok
bilimsel disipline niifuz etmektedir. Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi, firmalarin
iirlin ve hizmetleri i¢in daha genis bir pazara erismesini saglarken ayni zamanda
tiikketici verilerinin edinilmesini de kolaylastirmigtir. Sosyal medyanin ortaya
cikistyla birlikte bireyler, kisisel deneyimlerini bu platformlarda paylasma
uygulamasimi giderek daha fazla benimsemistir. Sosyal medya platformlarinda
ilgi alanlari, tercihleri ve faaliyetleri dahil olmak {izere kisisel bilgileri goniilli
olarak saglayan kisilerden elde edilen veriler, 6zellikle pazarlama calismalari
icin Onemli bilgiler sunmaktadir. Kurumsal operasyonlarda verilerin pazarlama
amaciyla diizenlenmesi ve kullanilmasi agisindan zorluklarla karsilasilabilir. Bu
nedenle, yaygin olarak tartisilan 'yapay zekd' kavramiyla iligkili yeteneklerden
yararlanmak zorunludur (Binbir, 2021).

"Yapay zeka" ifadesinin tam ve net tanimi ¢ok dnemlidir. Makinelere zeka asilama
stireci, onlarin kendi ortamlarinda dogru ve giivenilir davranislar sergilemelerini
saglamay1 ve dolayistyla yiiksek diizeyde kaliteli icerik iiretmeyi icermektedir.
Yapay zeka, birgok ticari uygulamanin, teknolojinin ve giinliikk gorevlerin
entegrasyonunu kapsayan multidisipliner bir alandir. Bu entegrasyon, bulut
bilisimin, a§ donaniminin, robot teknolojisinin, bilgisayarlarin ve dijital medya
iretiminin kullanimini icermektedir. Yapay zeka teknolojisinin gelistirilmesi ve
kullanilmasi, bir sonraki pazarlama c¢abalarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletmelerde giinliik olarak eylemleri optimize etmek, giderlerden tasarruf
etmek, dagitimi1 hizlandirmak ve iiretkenligi artirmak icin yapay zeka teknolojisi
kullanilmaktadir (Suat, 2023).

"Metaverse" kelimesinin yeni ortaya ¢ikan dogasi goz Online alindiginda ve
kapsamli bir literatiir taramasi yapildiginda bilgisayarli gérme alaninda arastirma
eksikligi oldugu agiktir. "Metaevren" terimi, agkinligi belirten "meta" 6n ekini
"evren" kavramiyla birlestiren teorik bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu terim somut
gergeklikle birbirine bagli olan varsayimsal bir yapay ortami tasvir etmek igin
kullanilir. 'Metaevren' kelimesi ilk olarak 1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan
yazilan Snow Crash adli spekiilatif bilim kurgu romaninda tanitilmistir (Joshua,
2017; Nalbant ve Uyanik, 2021). Metaverse, fiziksel ger¢ekligin 6tesinde var olan
ebedi ve kalic1 dogasiyla karakterize edilen varsayimsal bir alan1 ifade etmektedir.
Hem fiziksel hem de sanal diinyanin unsurlarini kusursuz bir sekilde biitlinlestiren
¢ok kullanicili bir ortamdir. Bu olgu, sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik gibi
sanal ortamlar, dijital varliklar ve bireylerle ¢ok modlu etkilesimlere izin veren
cesitli teknolojilerin yakinsamasindan kaynaklanmaktadir. Metaverse, kalici
¢ok kullanicili platformlar igindeki birbirine bagli siiriikleyici deneyimlerden
olusan karmasik bir ag olarak da tanimlanabilir. Teknoloji, gercek zamanli olarak
kesintisiz ve somutlastirilmig kullanici temasini kolaylastirarak dijital nesnelerle
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dinamik etkilesimlere olanak tanimaktadir. Sistemin ilk versiyonu, avatarlarin
1sinlanma yoluyla aralarinda sorunsuz bir sekilde gegis yapma yetenegine
sahip oldugu bir sanal ortamlar agindan olugmaktadir. Metaverse, sosyal olarak
etkilesimli, siiriikleyici olan ve ¢ok sayida oyuncunun ¢evrimigi video oyunlarina
katilimint kolaylastiran sanal gerceklik platformlarini kapsamaktadir. Ayrica
artirllmig gergeklik is birligi alanlarini da igcermektedir (Mystakidis, 2022).

Dijital pazarlamanin dikkate deger 6zelliklerinden biri, ortak ilgi alanlarina sahip
miisteriler arasinda sanal topluluklar olusturma kapasitesidir. Cok ¢esitli konularda
sohbet odalar1 kurma konusunda 6nemli bir etkinlik sergileyen platformlardan biri
de Amazon.com'dur. 'Birebir' segmentasyon yaklagimini tamamlayan bir sanal
topluluk plani gelistirmek ve denetlemek zorunludur. Stratejik yaklagim sadece
miisterileri degil ayni1 zamanda tedarikgileri ve diger birgok paydasi da kapsama
potansiyeline sahiptir. Tiiketicilerin dijital diinyay1 sinirsiz olgiide degistirme
imkan1 vardir. Miisterilerin fiziksel bir perakende satis kurulusunun diizenini
istedikleri iirlin ozelliklerine gore degistirmeleri miimkiin olmasa da ¢evrimigi
aligveris sanal ortamlarda daha basittir (Wind ve Mahajan, 2002).

Dijital devrim isletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurma bi¢imini 6nemli 6l¢iide
degistirmistir. Internet, tiiketicilere fiyatlari yaygin bakis agilarina gore analiz
etme ve zaman zaman bunlar {lizerinde etkilesim yapmaya izin vermistir. Dijital
teknolojinin ortaya ¢ikisi, siber tiiketici ve siber ticaret olarak bilinen yeni bir
olgunun yiikselisiyle sonug¢lanmistir. Dijital devrimin ortaya ¢ikisi, yeni miisteri
baglanti modellerinin benimsenmesini kolaylastirmis ve pazardaki varliklarini
genisletmek isteyen firmalar i¢in zorluk olusturmustur. Akilli telefonlarin
yayginlagsmast ve sosyal medya platformlarmin yaygm kullanimi, dijital
pazarlamanin hizli biiyiimesi ve gelismesi iizerinde Onemli bir etkiye sahip
olmustur. Boylece cep telefonlariin ve sosyal aglarin ¢agdas iletisim platformlar
olarak kullanilmasi, potansiyel miisterilerle etkilesime gegme, miisteri iligkilerini
gelistirme ve sonugcta satiglari artirma firsatlart sunmaktadir (Sawicki, 2016).

Teknolojik gelismelerin ortaya c¢ikisi inkar edilemez sekilde sirketleri etkilemis
ve dijital pazarlamada bilgi ve iletisim teknolojisinin kullaniminin artmasina
yol agmustir. Internetin sundugu faydalardan biri, giinliik sorunlarin etkili ve
hizli bir sekilde ¢6ziimlenmesini kolaylastirma yetenegidir. Ayrica teknolojinin
gelisimi tiiketici farkindaliginda da belirgin bir doniisiime yol agmistir. Giinlimiiz
diinyasinda bireyler, 6zellikle sosyal medya platformlarinin da yardimiyla, ¢ok
¢esitli iirlin ve hizmetlere ulagabilmekte, karsilastirmali analiz yapabilmektedirler.
Ayriyeten kurumlar, sosyal medya platformlarimi kullanarak misterilerin
sergiledigi davranislari etkin bir sekilde inceleyebilme yetenegine sahiptir. Web
sitelerinde siirekli giincelleme ve diizenleme yapan sirketler, dijital pazarlama
alaninda rekabet avantajina sahip olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan kullanilan
belirli arama motorlarini ve belirli firmalar1 arama motoru haritalarinda bulma
yeteneklerini anlamak ¢ok Onemli bir husus olarak ortaya ¢cikmigtir (Durmaz
ve Efendioglu, 2016). Dijital ortam, pazarlama eylemlerine yonelik tiiketici
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tepkileri, isbirlikgileri ve rakipler hakkindaki bilgiler, tiklama akisi verileri,
misteri degerlendirmeleri ve derecelendirmeleri, blog gonderileri, etiketler ve
sosyal etkilesim dahil olmak {izere ¢ok miktarda veri iiretmektedir. Bu veriler,
¢evrimi¢i miisterilerinin davraniglarini anlamak, pazarlama planlari olusturmak,
eylem ve stratejilerinin pazarlama c¢abalarinin sonuglari tizerindeki verimliligini
degerlendirmek isteyen bir sirket i¢in son derece dgreticidir (Kannan, 2017).

Gectigimiz yiizy1l boyunca sirketler, kiiresellesme ve markalagsma baglaminda
rakiplerini geride birakmak i¢in 6nemli ¢cabalar sarf etmislerdir. Sirketler rekabetci
ortamlara uyum saglamak ve pazarda farkli bir konum olusturmak ic¢in cesitli
teknikler kullanmaktadirlar. Ustelik miisteri taleplerinin artmasi nedeniyle tiiketici
ihtiyaclarini karsilama ve yerine getirme gorevi daha zorlu hale gelmistir. Ayrica
21. ylizyilin baslangicindan itibaren teknolojide ciddi bir ilerleme yasanmis ve bu
da giinliik varolusumuzun bir¢ok alaninda doniistiiriicti degisikliklere yol agmustir.

Literatiir incelendiginde yapay zeka ve Metaverse faktorlerini ele alan pazarlama
alanindaki caligmalar mevcuttur (Verma vd., 2021; Vlaci¢ vd. 2021; Yau vd., 2021;
Hennig-Thurau ve Ognibeni, 2022; Nalbant ve Aydin, 2022; Singh vd., 2022; Ali
ve Khan, 2023; Barrera, ve Shah, 2023; Dwivedi vd., 2023; Nagarajan vd., 2023;
Nalbant ve Aydin, 2023; Ramadan, 2023; Tan vd., 2023). Ge¢misten giiniimiize
gelencksel pazarlamadan dijitallesen pazarlamaya evrilen siiregte yapay zeka ve
Metaverse faktorlerinin 6nemi biiyliktiir. Arastirmamizda internet kullanicilarinin
kiiresel demografik 6zellikleri, mobil uygulama indirmelerinin yillik istatistikleri
ve geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya ge¢is sirasinda internetin ve gesitli
sosyal medya platformlarinin genel kiiresel kullanimi incelenmistir. Cesitli dijital
pazarlama veri kaynaklarindan olusturulan grafikler lizerinde kapsamli bir analiz
gerceklestirilmistir. Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamayi birbirinden
ayirmak icin karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Grafik analizi ile, yapay zeka
ve Metaverse’in geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis siirecinde
olumlu bir etkiye sahip olup olmadig1 incelenecektir.

2. Yontem ve Bulgular

Calismada dokiiman analizi yOntemiyle gecmisten giiniimiize geleneksel
pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis siirecinde yapay zekd ve Metaverse
faktorleri incelenmistir. Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya evrilen
stirecte kiiresel internet kullanicilari, yillik kiiresel mobil uygulama indirme
sayilari, diinya ¢apinda internet ve sosyal medya kullanicilar1 sayilart hakkinda
aragtirma yapilmistir. Dijital pazarlamaya iligkin g¢esitli kaynaklardan elde
edilen grafikler analiz edilmistir. Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama
karsilastirilmis ve dijital pazarlamanin avantajlari ile dezavantajlari incelenmistir.
Dijitallesen ¢agda, yapay zekd ve Metaverse faktorleri pazarlamanin gelisimine
¢ok biiyiik katki1 saglamigtir. Analiz edilen grafiklerden dijital pazarlamaya gecis
siirecinde yapay zeka ve Metaverse etkilerinin olumlu yénde oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.
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Dokiiman analizi, arastirma amaciyla birincil verilere ulagmak icin g¢esitli
belgelerin sistematik olarak toplanmasini, incelenmesini, sorgulanmasini ve
yorumlanmasini kapsayan bir arastirma metodolojisidir. Her ne kadar siklikla
bilimsel literatiirde tartisilan diger arastirma metodolojilerine tamamlayici bir arag
olarak islev gorse de dokiiman analizi ayn1 zamanda bagimsiz bir teknik olarak
da kullanilmaktadir. Dokiiman analizinin sosyal bilimler alaninda bir arastirma
yontemi olarak kullanilmast son yillarda gozle goriliir bir artig gostermektedir.
Bu yiikselis egilimine ragmen, dokiiman analizinin kullanim1 diger metodolojilere
kiyasla nispeten kisitl kalmaktadir.

Aragtirmada, yapay zeka ve Metaverse’in geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya kademeli gecis iizerindeki etkisini incelemek icin dokiiman
analizinden yararlanilmistir. Amacimiz, Metaverse ve yapay zeka faktorlerinin
dijitallesme caginda pazarlamanin ilerleyisi iizerindeki 6nemli etkisinin altini
cizmektir. Diyagramlar incelendiginde yapay zeka ve Metaverse’in dijital
pazarlamaya gegiste olumlu etkileri oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Yapay zeka
ve Metaverse’in dijital pazarlama alani iizerindeki etkilerini analiz eden bu
calisma, tanimlayici bir arastirma tasarimi kullanmigtir. Ayrica, ¢alismada dijital
pazarlamanin baslangicindan giiniimiize kadar gecirdigi evrim, yapay zeka ve
Metaverse’in pazarlama siiregleri lizerindeki etkisi, dijital ve geleneksel pazarlama
arasindaki farklar, dijital pazarlamanin yararlar1 ve dezavantajlar1 konularinda
daha fazla arastirma yapilmistir. Dokiiman analizinde uluslararasi ve ulusal
makaleler, kitaplar ve web siteleri dikkate alinmistir.

Dokiiman analizini igeren arastirmalardaki veriler, islem temelli analizin aksine,
anlamli baglantilarin kurulmasini ve sonuglarin g¢ikarilmasimi kolaylastiracak
sekilde diizenlenir (Can, 2017). Arastirmacilar agiklanan prosediirii belge
analizinin ¢ok dnemli bir yonii olarak gormektedirler. Arastirma konusuyla ilgili
verileri toplamak i¢in tarama yapilmasi ve elde edilen verilerin yakalanmasi igin
sistematik bir yaklagim olusturulmasi gerekmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2017).
Aragtirmacilar ¢ogu zaman, c¢alisma konusuna iligkin metinsel ve gorsel
belgelerin incelenmesini, daha saglam ve kapsamli bir sonuca varilmasi
acisindan Onemli gormektedir. Belirli bir olgu veya olaya iliskin birgok
kaynaktan bilgi toplanmasi, arastirmacilara farkli bakis acilart edinme firsatt
sunar. Bu siireg, cesitli metodolojilerin arastirilmasini ve sentezlenmesini
kolaylastirir, bdylece arastirmanin genel gegerliligini arttirir (Bas ve Akturan,
2017; Saldana, 2011; Sak vd., 2021).

3. Dijital Pazarlama Gelisim Siireci

Teknoloji devriminin ortaya c¢ikisi, pazarlama kurumlarmin faaliyetlerinde ve
ozelliklerinde ©nemli doniisiimleri beraberinde getirmistir. Toplumumuzda
gelismis elektronik ve bilgisayarl iletisim sistemlerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi, miisteriler ve {ireticiler arasinda gelismis dogrudan etkilesimi
kolaylastirmaktadir. Ureticiler, her bir tiiketici karsilasmastyla ilgili bilgilerin ¢ok
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az bir maliyetle edinilmesini saglayan gelismis veri tabanlarinin kullanimi yoluyla
misteri anlayislarini giderek gelistiriyorlar. Bdylece bireylere bagimsiz pazarlama
faaliyetlerine katilmak icin gerekli kaynaklar saglanmaktadir. Dolayisiyla daha
Once aracilarin yaptigi isler artik ya tiiketicilere ya da {ireticilere diismektedir.
Ureticiler artik iiretim, teslimat ve miisteri hizmetleri gereksinimlerine verimli bir
sekilde yanit vermelerini saglayan sistemler gelistirmektedirler. Bu, aracilar ile
envanter yonetimi, finans ve siparis isleme zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir.
Ek olarak, miisteriler zaman kisitlamalariyla kars1 karsiya kalmakta ve her islem
icin perakende isletmelerini fiziksel olarak ziyaret etme egilimini azaltmaktadir.
S6z konusu kisiler, iireticilerin destegine sinirli bir giiven gostererek, dogrudan
siparis verme, kisisel pazarlama ve iiriin kullanim hizmetleriyle ilgili baz1 gorevleri
iistlenmeye istekli olduklarini géstermektedirler (Martin, 1999).

Uretim Cagimin genellikle 1870 ila 1930 aras1 bir siireyi kapsadigi kabul edilmektedir.
Bu ¢agin tanimlayici 6zellikleri su sekilde tanimlanabilir (Fullerton, 1988):

® Sirketler oOncelikle fiziksel iiretime odaklanmistir, yeni teknolojilerin ve
daha fazlasinin benimsenmesi yoluyla uzun siiredir devam eden tedarik
kisitlamalarinin  {istesinden gelmeye caligmislardir. Dagitim, genellikle
bagimsiz toptancilara ve perakendecilere devredilen ikincil bir konu olarak
goriilmekteydi.

® Sunulanliriin yelpazesi sinirliydi; konseptler ve tasarimlar miisteri ihtiyaglarina
yonelik kapsamli arastirmalardan ziyade esas olarak tiretim gereksinimlerine
gore sekillenmekteydi. Yiiksek talebin siirekli olarak arzi geride birakmasi
nedeniyle miisteri ihtiyaclarini anlamak ¢ok Onemli goriilmemistir.
Harcanabilir gelir ve mevcut iiriinlere yonelik tiiketici istegi, genel niifusta
hizli ve kesintisiz bir biiylime yasamistir.

® Her iiriin pazarinda sinirh rekabet mevcuttu, toptancilarin ve perakendecilerin
karmagik yontemler kullanmasina gerek kalmamasina neden olmaktaydi.
Uriinlerin satis agisindan kendi kendine yeterli oldugu diisiiniilmiistii.
Toptancilar ve perakendeciler, is ortaminda ikincil roller iistlenirken, imalat
firmalar1 isletmenin merkez odagi olarak hizmet vermekteydi.

2000'li yillarda iPhone'un piyasaya siiriilmesiyle birlikte interneti kullanan bireylerin
sayisinda ciddi bir artig yasanmigtir. Sonug olarak tiiketiciler, satis personelinden
rehberlik almak yerine dncelikle cevrimici aramalar yapip gereksinimlerine iligkin
kararlar almaya bagsladilar. Tiiketici davranigindaki bu degisim, sirketlerin pazarlama
departmanlar1 igin yeni bir zorluk olusturmustur. Ayrica 2000 yilinda Ingiltere’de
yapilanbiranket, tiiccarlarin biiylik cogunlugunun kendi alan ad1 adreslerini kaydetmeyi
ihmal ettigini ortaya ¢ikarmistir. Bu yiizden pazarlamacilar1 pazari genigletmek igin
dijital stratejiler aramaya yoneltmistir. Dijital pazarlamanin 1990'1 ve 2000'li yillardan
bu yana gosterdigi evrim, markalarin ve kuruluslarin teknolojiyi pazarlama amaciyla
kullanma bi¢imini 6nemli Olglide degistirmistir. Dijital platformlarin pazarlama
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stratejilerine ve gilinliik aktivitelere entegrasyonunun artmasi ve fiziksel magaza
ziyaretlerinin yerine dijital cihazlara gecisle birlikte, dijital pazarlama ¢alismalarmin
onemi ve etkinligi artmaktadir. Pazarlama otomasyonu kavrami 2007 yilinda bir
pazarlama stratejisi olarak tanmitilmistir. Pazarlama otomasyonunun, tiiketicilerini
etkili bir sekilde segmentlere ayirmalarina, ¢ok kanalli pazarlama kampanyalar
yiiriitmelerine ve bireysel miisterilere Ozellestirilmis bilgiler sunmalarima olanak
sagladig1 i¢in firmalara faydali oldugu kanitlanmistir. Ancak tiiketici cihazlarina uyum
saglama hiz1 yeterli gelmemistir. Dijital medya cihazlarinin yayginlasmasinin hizli bir
genislemeye yol agmasiyla dijital pazarlama alan1 2000'li ve 2010'lu yillarda 6nemli
ilerlemeler kaydetti. 2012 ve 2013 yillarina ait istatistiksel veriler, dijital pazarlama
sektoriiniin geniglemeye devam ettigini gosterdi. 2000'li yillarda aralarmda LinkedIn,
Facebook, YouTube ve Twitter'm da bulundugu sosyal medya platformlarinin ortaya
cikis, tiiketicilerin giinliik faaliyetlerinde dijital araglara 6nemli dlgiide giivenmelerine
yol agmustir. Kullanicilarin ¢esitli kanallarda {iriin bilgisi ararken sorunsuz ve kesintisiz
bir deneyim beklentisi olmustur. Tiiketici davranisindaki degisim, pazarlama
teknolojilerinin ¢esitliligini artrmusti. “Diinya ¢apinda dijital pazarlama” tabiri
ozellikle 2013 yilindan sonra yaygimlasmaya baslamistir (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

COVID-19 salgininin pazarlama alani tizerindeki onemli etkilerinden biri,
misteriler tarafindan e-ticaret kullaniminin artmasi ve bunun sonucunda
cevrimdigi pazarlama stratejilerinin 6nemli Olgiide azalmasidir. COVID-19
salgini doneminde c¢evrimdisi pazarlama, yalnizca gerekli gorildiigiinde
uygulanan modas1 ge¢cmis bir pazarlama uygulamasi haline gelmistir. COVID-
19'un internet pazarlamacilig1 iizerindeki etkisini degerlendirmek icin oncelikle
cevrimdisi pazarlamada getirdigi degisiklikleri incelemek 6nemlidir. Cevrimdisi
pazarlamanin internet pazarlamasinin tek secenegi oldugu g6z ontine alindiginda,
tiikketicilerin internet pazarlamasini kaginilmaz bir karar olarak diisiinmesi ve
mantikli bir degerlendirme yapmasi zorunlu hale gelmektedir. Miisterilerle fiziksel
etkilesimlerinde 6nemli kesintiler yasayan sirketler artik daha kolay ve verimli
iletisim kurabilmek i¢in baska yontemler aramaktadir. Geleneksel pazarlama
yaklagimlarindan uzaklagsma, salgimmin yarattigi zorluklardan kaynaklantyor.
Cevrimdis1 pazarlama stratejilerini siirdiirme karari, bazen bir sirketin finansal
yeteneklerini asan kurumsal pazarlama politikasindan kaynaklanabilir.
Cevrimdis1 pazarlama, diizenli miisteri etkilesimine Oncelik veren farkli bir
miisteri tabanina sahip kuruluslar i¢in 6zellikle avantajlidir. Bu durum ¢ogunlukla
mevcut statiikoyu koruma arzusu ve tanidik uygulamalara baglh kalma istegi gibi
duygusal faktorlerden kaynaklanmaktadir. Ayrica, artan personel maliyetleri, vergi
ylikiimliiliikleri ve diger harcamalar da goz oniine alindiginda, kati ¢evrimdisi
pazarlama uygulamalarina bagl kalan kuruluslarin bile pazarlama stratejilerinde
kacinilmaz olarak uyarlanabilirlik sergileyecegi yadsinamaz. E-ticaret sistemine
gecemeyen ve online iletisim altyapist kuramayan firmalar su anda online
pazarlamaya gecis siirecini yasamaktadir. Geg¢is, yalnizca teknolojik gelismelere
uyum saglama zorunlulugundan degil, ayn1 zamanda COVID-19 salgini gibi
ongoriilemeyen olumsuz dis faktorlerden de kaynaklanmaktadir (Alankus, 2021).
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Devam eden pandemi, Metaverse’in benimsenmesinde ve kullaniminda énemli
Olciide artisa neden olmustur. Metaverse kullanimu, dijital pazarlama ve markalama
alanlarinda kayda deger bir ilerlemeyi kolaylagtirmistir. Metaverse, markayla
ilgili igerigin yaratilmasi ve tanitilmasi igin umut vadetmektedir. Internetin
ortaya ¢ikisi, ag olusturma ve potansiyel miisteriler edinme konusunda benzersiz
bir strateji sunarak gilinlik yasamlarimizi etkilemistir. Son yillarda kurumlar
arasinda sanal etkinlik platformlarmin gelistirilmesine kaynak ayirma ydniinde
artan bir egilim vardir. Metaverse gercekliklerinin hizla yayilmasina yanit olarak,
biliyiik kuruluslar arasinda operasyonlarint bu sanal ortamlara uyacak sekilde
uyarlamaya yonelik dikkate deger bir degisim yaganmistir. Metaverse alanindaki
bireyler, sanal ortamlardaki giinliik varoluslarini yansitan ¢ok sayida aktiviteye
katilma imkanina sahiptir. Sirket operasyonlar1 baglaminda, hedef miisterilerin
belirlenmesi, satis siireclerinin yiiriitiilmesi, pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
gibi bir¢ok faaliyet Metaverse igerisinde gergeklestirilebilir (Nalbant ve Aydin,
2023).

4. Dijital Pazarlama’ya Yapay Zeka ve Metaverse Etkisi

Dijitallesen cagimizda internet kullanicilarinin sayisi giin gectikge artmaktadir.
Yillik kiiresel mobil uygulama indirme sayisi da fazlalasmaktadir. Diinya ¢apinda
internet ve sosyal medya kullanicilarin fazlaligi dijital pazara yonelimi arttirmistir.
Gelecekte yapay zeka ve Metaverse gibi trend olan teknolojilere olan ilgi ve diinya
capinda pazar biiytikliigii arttigindan bu alanlara yapilan yatirim karli olacaktir.
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Sekil 1. Kiiresel Internet Kullanic1 Sayis1 2005-2023 (Petrosyan, 2024a).

Sekil 1’de 2005 ile 2023 yillar arasinda kiiresel internet kullanici sayist oranlari
gosterilmistir. 2023 yili itibartyla diinya ¢apindaki tahmini internet kullanicisi
sayist, bir onceki yila gore 5.3 milyardan 5.4 milyara yiikselmistir (Petrosyan,
2024a).
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Sekil 2. Yillik Kiiresel Mobil Uygulama Indirme Say1s1 2016-2023 (Ceci, 2024).

Sekil 2’de 2016-2023 yillarindaki kiiresel mobil uygulama indirme sayisi
gosterilmistir. Kiiresel mobil uygulama indirme sayis1 2016'dan bu yana istikrarli
birytikselis egilimi gostererek 2019 yilindaki 200 milyarlik 5nemli dontim noktasin
asmistir. Olgiimiin yapildig1 son yilda, mobil uygulama indirme sayisinda su ana
kadar &nemli bir artis olmustur. Ozellikle indirme sayis1 257 milyara ulagmugtir.
2016'da kaydedilen 140.7 milyar uygulama indirmesine kiyasla %80'in iizerinde
bir artis1 temsil etmektedir (Ceci, 2024).
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Sekil 3’de diinya ¢apinda dijital diinya niifusu gosterilmistir. Nisan 2024 itibariyla
kiiresel internet kullanict niifusu 5.44 milyar kisiye, yani toplam kiiresel niifusun
yaklasik yiizde 67.1'ine ulagmigtir. Kiiresel niifusun 5.07 milyari, yani yiizde
62.6's1 sosyal medya kullanmaktadir (Petrosyan, 2024b).

2.000.000 1.847.496

1.800.000
1.600.000
1.415.055
1.400.000
1.200.000 1.068.718
1.000.000
795.385
800000
582.949
600000
420.466
400000 298.247
207.902
200000 95,603 142320 I I
mom B

2021 2022 2023 2024*  2025* 2026* 2027* 2028* 2029* 2030*

Sekil 4. 2021'de Diinya Capinda Yapay Zeka Pazar Biiyiikligli (Thormundsson,
2024).

Sekil 4’de 2021°den 2030°a kadar diinya ¢apinda yapay zekanin pazar biiytkligii
gorlilmektedir. Next Move Strateji Danigmanligi'na (2023) gore yapay zeka
pazarinin Onlimiizdeki on yilda giiclii bir bliyiime gostermesi beklenmektedir.
Yaklasik 100 milyar ABD dolart olan degerinin 2030 yilina kadar yirmi kat
artarak yaklagik iki trilyon ABD dolarina ulasmasi hedeflenmektedir. Yapay zeka
pazari ¢ok sayida sektorii kapsamaktadir. Tedarik zinciri, pazarlama, iirin yapimu,
arastirma, analiz gibi alanlar, is yapilarinda bir bakima yapay zekay1 benimseyecek
alanlardir. Sohbet robotlari, goriintii lireten yapay zeka ve mobil uygulamalar,
onlimiizdeki yillarda yapay zekadyir gelistiren baslica trendler arasinda yer
almaktadir (Thormundsson, 2024). Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi ile yapay zekanin
ve Metaverse’in pazarlama alanina 6nemli katkilar1 olmustur. Dijital pazarlamaya
geciste yapay zeka ve Metaverse kullanimi olumlu sonuglar verecektir.

5. Pazarlama Siireclerindeki Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri

'Metaverse' kavrami, tiiketicilerin, markalarin ve sirketlerin kusursuz bir sekilde
entegre edilmis sanal gerceklik ortaminda islem yapma ve etkilesimde bulunma
seklini onemli Olclide degistirme potansiyeline sahip olup, yiiksek diizeyde
baglantili bir dijital alan1 kapsamaktadir. Metaverse potansiyelinin hizlanmasi
tiikketicilerin sanal ortamlarda aktif olarak katilmasindan ve sirketlerin Metaverse
ile ilgili teknolojinin gelistirilmesine yaptig1 milyonlarca dolar tutarindaki 6nemli
yatirimlardan kaynaklanmaktadir. Ayrica, hizli ilerlemenin 1s181nda, Metaverse’in
mevcut kapsami, pazarlama uygulamalar1 ve ¢alismalari i¢in miiteakip sonuglari
hakkinda kapsamli bir anlay1s eksikligi mevcuttur (Barrera ve Shah, 2023).
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Metaverse’in ortaya ¢ikisi bagimlilik egilimlerine yol agma potansiyeline sahiptir.
Geleneksel internet deneyiminin aksine, Metaverse, ger¢ek ve sanal alanlar
arasindaki sinir1 gizleme ve kullanicilara ayirt edilmesi giic olan karsilagsmalar
sunma yetenegi vardir. Bagimlilik yapici davranmiglarin artma potansiyeli,
bireylerin Metaverse’i bir kacis araci olarak kullanmaya g¢aligmalarina tesvik
etmektedir. Olumsuz yansimalardan kagimmak igin isletmelerin ve platformlarin
kapsamli, onleyici ve savunma tedbirleri uygulamasi zorunludur. Metaverse
sirketi, kullanicilara Metaverse icindeki etkilesimlerini yonetmede daha fazla
ozerklik saglayan, kigisel sinir olarak bilinen bir 6zelligi tanitmistir. Bu nedenle,
turistik markalar1 ve destinasyonlar1 korumak icin sanal alemdeki fikri miilkiyet
ve telif hakki ihlali konularimi ele almaktadir. Metaverse, dogast geregi gizlilik
ve giivenlik sorunlarina karsi hassastir. Hem bireylerin hem de kuruluslarin
gizlilik ve giivenlikle ilgili potansiyel tehlikelerle aktif olarak yiizlesmesi ve
bunlar1 azaltmas1 gerekmektedir. Internetin ortaya c¢ikisi, cep telefonlarinin
yayginlagmasi, akilli turizmin ortaya ¢ikisi gibi teknolojik gelismelerin her biri
sektdrde onemli bir bozulmaya yol agmis ve yeni sorunlar ortaya ¢ikarmistir.
Ancak ileri goriislii turizm lokasyonlar1 ve kuruluslari, yaklagsmakta olan Bilgi
ve lletisim Teknolojileri devriminde rekabet avantaji elde etmek amactyla
Metaverse’in beklenen faydalarina yonelik stratejik olarak hazirlanmalidirlar. Bu
ylizden, her organizasyonun {istlenmesi gereken yaratici prosediirleri ve varliklar
etkili bir sekilde fark edip, uygulayabilecek Metaverse stratejilerini formiile etmek
onemlidir. Liderlik ekibi, Metaverse stratejisinin uygulanmasiyla ilgili giderlerin
ve avantajlarin kapsamli bir analizini yaparak, kuruluslari i¢in en uygun yaklasim
ve operasyonel yonetim konusunda bilingli bir karar verebilmelidir (Buhalis vd.,
2023).

Yapay zeka, cagdas kurumsal ortamda gesitli baglamlarda bir¢cok kullanim alani
bulmustur. Ayrica, uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan medeniyetimizin
gelecekteki yoriingesini sekillendiren 6nemli bir gili¢ olarak yaygin bir sekilde
kabul edilmektedir. Teknolojinin yayginlagmasi, birbirine bagli sistemlerden
olusan karmasik bir ag ile karakterize edilen kiiresel bir manzaraya yol agmistir.
Bu yayginlasma, kaynaklarin pazar bilgisi iiretmek amaciyla biiyiik veri analitigi
alaninda yapay bilgilerin gelistirilmesi ve kullanilmasi ile sonu¢lanmistir. Yapay
zekanin kullanimi, tibbi, e-ticaret, egitim, hukuk ve iiretim alanlar1 dahil ancak
bunlarla smirli olmamak iizere pazarlama alaninin 6tesine ge¢mektedir. Yapay
zeka giderek daha fazla sayida isletmeye entegre ediliyor ve bu da ¢cok sayida fayda
saglamaktadir. Isletmeler Endiistri 4.0'a dogru ilerledik¢e yapay zeka ve diger yeni
teknolojilerde es zamanl bir evrim yasanmaktadir. Ayrica, yapay zekanin cgesitli
endistrilere yaygin sekilde entegrasyonu onemli siirlamalarla kargilagmistir.
Bununla birlikte, arastirmacilar aktif olarak yapay zeka sistemlerinde zihin teorisi
ve 0z farkindalik kavramlarini ele alan sistemler gelistirmektedirler (Verma vd.,
2021).

Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi, miisterilerin ve markalarin etkilesim kurma
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bigiminde 6nemli degisikliklere yol agmistir. Dolayisiyla miisterilerin markalarla
iletisim kurma konusunda farkli beklentileri ve ihtiyaglar1 vardir. Dijitallesmenin
ortaya ¢ikisi, dijital platformlarin artan hizi ve sonu¢ odakli dogasi nedeniyle
marka iletisimine yoOnelik miisteri beklentilerinin artmasina neden olmustur.
Su anda, sohbet robotlarinin hizmetlere yardimci olarak kullanilmasinin énemi
giderek artiyor, ancak bunlarin geleneksel insan odakli miisteri temsilcilerinin
yerini tamamen almasi heniiz ger¢eklesmemistir (Kuruca vd., 2022).

Markalar, cesitli dijital ve dijital olmayan ortamlarda gergeklesen hem olumlu
hem de olumsuz tartigsmalara aktif olarak katilmak ve bunlara yanit vermek
istemektedir. Glinlimiizde bireyler, Snapchat, Instagram, Pinterest ve YouTube
gibi gorsel odakli sosyal medya platformlarim1 kullanarak gesitli sirketler ve
kullandiklari tirtinler hakkindaki bakis agilarini ifade etme pratigi yapmaktadir.
Kullanicilar arasindaki iletisim, kullanicilar arasinda metinsel materyallerin yam
sira gorsel temsillerin de resim ve video bi¢iminde paylagimini igermektedir.
Gorsel tanimaya onem veren yeni ortaya ¢ikan yapay zekd uygulamalar1 artik
derin 6grenme metodolojileri kullanilarak olusturulmaktadir. Uygulamalar,
pazarlamacilarin sosyal medya platformlarini etkili bir sekilde izlemelerine ve
marka logolar1 veya belirli 6gelerle iliskili gorsel kaliplart tanimlamalarina olanak
saglamak i¢in egitim verilerinden yararlanmaktadir (Keles vd., 2017).

Yapay zeka kavrami, insan zekasini kopyalamay1 amaclayan teknoloji alaniyla
ilgilidir. Yapay zeka, ses tanima, resim tanimlama, makine O6grenimi ve
anlamsal arama dahil ancak bunlarla sinirli olmamak {izere ¢ok ¢esitli becerileri
kapsamaktadir. Pazarlamacilar siklikla yeni, biiyiileyici ve gelismis teknolojiye
olan heyecanlarini ve hayranliklarini ifade etmektedir. Gorlintii tanimlama ve
ses tanima alanlarinda yapay zekanin kullanimina énemli bir odaklanma vardir.
Yapay zekanin kullanimi, ¢agdas, birbirine bagli ve gercek zamanli ortamda
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmede dneme sahiptir. Ayrica, pazarlama
alaninda veri ihlallerinin meydana gelmesini azaltmaya hizmet etmektedir.
Miisteri edinme ve elde tutmada geleneksel pazarlama girisimlerinin etkinligi,
onceki zamanlara kiyasla 6nemli 6lgiide azalmistir. Pazarlamacilar, miisterilerle
bireysel diizeyde kesintisiz, kisisellestirilmis ve veriye dayali etkilesimler
saglamak zorunda kalmaktadir. Basarili markalar, yapay zekanin 6nemini anlayan
ve biiylimeyi kolaylastiracak uygun sistemleri uygulayan markalardir. Boylece,
markalar baskalarinin taklit etmesi zor olan bir rekabet avantaji1 elde etmektedirler.
Yapay zeka yalnizca teknolojiyle ilgilenmez, ayn1 zamanda malzeme ve baglamin
etkin entegrasyonuna da odaklanmaktadir (Murgai, 2018).

Artirilmis  gergeklik, cagdas zamanlarda Onem kazanan ve g¢esitli alanlarda
uygulamast bulunan bir teknolojidir. Artirilmis gerceklik, ¢esitli cihazlarda
mevcut olan nesne tanima yeteneklerinin kullanilmasi yoluyla sanal 6gelerin
gercek resimlere entegrasyonunu ifade eder. Ogeleri dnceden var olan nesnelerin
iizerine yerlestirme eylemi, gercekgilik algisini artirmaya hizmet etmektedir.
Oziinde, somut ve dijital alanlarin tamamen farkli varliklar olmadigi, daha
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ziyade birlesik bir varolusun karmasik bir sekilde birbirine bagh yonleri oldugu
sOylenebilir. Teknolojik yenilikten yararlanabilmek i¢in internet erisimine ve akillt
telefon, akilli gozliik veya tablet gibi uygun elektronik donanima sahip olmak
onemlidir. Bu gereklilikler, belirli bir ortamda artirilmis gergekligin kurulmasini
saglamaktadir. Sanal gerceklik, bilgisayarla simiile edilmis gercekligin bir bigimi
olarak adlandirilabilir ve otantik bir ortami simiile eden veya kurgusal bir diinya
insa eden son derece ilgi ¢ekici bir karsilagsma saglar. Sanal gergeklik teknolojisi,
tamamen siiriikleyici bir sanal ortamin yaratilmasina yonelik 6nemli bir ilerlemeyi
temsil etmektedir. Ayrica, tiim duyusal deneyimlerin bilgisayar tarafindan iiretilen
ii¢ boyutlu bir ortamin sonucu oldugunu 6ne stirmiistiir (Nalbant ve Uyanik, 2022).

Derin 0grenme yetenekleriyle donatilmis makineler, yapay zekanin kullanimi
yoluyla dijital pazarlamay1 6nemli 6l¢iide gelistirme ve bdylece faydali sonuglar
saglama potansiyeline sahiptir. Makine 6grenimi, belirli sirketlere iligkin duygusal
cagrisimlari ayirt etmek ve kavramak icin tiklamalar ve yorumlar gibi kullanici
etkilesimlerinin toplanmasini, analiz edilmesini ve kullanilmasini kapsayan, dijital
pazarlama alaninda dondistiiriicii bir metodolojidir. Ayrica, pazarlamacilarin satig
araglarini insanlara gore uyarlamasini kolaylastirmakta ve satis ¢agrilarini her
potansiyel tiiketici i¢in 6zellestirmelerine olanak tanimaktadir. Makine 6grenimi
tekniklerinin kullanilmasi, sirketlere yonelik yanitlarini, yani tiklamalarin
siniflandirarak tiiketici ziyaretlerinin iyilestirilmesine katkida bulunur ve daha
kisisellestirilmis bir etkilesim diizeyini kolaylastirmaktadir (Ashley ve Tuten
2015; Ullal vd., 2021). Sonug olarak, sanal ve artirilmis gergeklik dijital pazarlama
i¢in 6nemli faktorler arasindadir.

NEFT pazari, yapay zeka tarafindan olusturulan sanat eserlerine yonelik popiiler bir
platformdur. NFT endiistrisinde, gorsel olarak iiretken yapay zeka sistemlerinin
GAN tabanli algoritmalar kullanarak olusturdugu sanatsal resimler oldukga
yaygindir. NFT'ler dijital sanat eserleri elde etmek i¢in kullanilir. Metaverse’in
Oonemi, potansiyel alicilar tarafindan dijital sanat eserlerini inceleyebilecegi
Metaverse alanlarinda sergilenmesinde yatmaktadir. GAN’in popiilaritesinin
artmastyla birlikte, NFT'lerin ve Metaverse’in de ileride 6neminin artacagi
beklenmektedir (Nalbant vd., 2023).

6. Dijital Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Dijital pazarlama, pazarlamacilarin kesin ve zamaninda sonuclar elde etmesini
saglamaktadir. Bir gazeteye verilen ilanla aktif olarak ilgilenen ve dikkat eden
bireylerin sayisini tahmin etmek zor olabilir. Dijital pazarlama, igletmelere, iiriin
veya hizmet goriintrliiglinii artirma, potansiyel tiiketicilerle iletisim kurma,
diinya ¢apindaki erisimi genisletme ve hedeflenen tanitim stratejilerini uygulama
yetenegi dahil olmak iizere gesitli faydalar saglar. Ancak dijital pazarlamanin
dezavantajlari da vardir. Dijital pazarlamanin etkinligi biiyiik 6l¢iide internet tabanli
platformlarm kullanimma baghdir. Internetin erisilebilirligi belirli bolgelerde
siirli olabilir veya bireylerin internet baglantist yetersiz olabilmektedir. Asiri
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dagmikligin varligi, pazarlamacilarin reklamlarini etkili bir sekilde farklilasgtirmasi
ve bir kurulusun marka imaj1 veya tirtinleriyle ilgili tartismalara miisteri katilimini
tesvik etmesi agisindan zorluklar mevcuttur. Ayrica, benzer dijital pazarlama
taktiklerini kullanan bir¢ok rakip iiriin ve hizmetin varligindan dolay1 dnemli bir
dezavantaj olusmaktadir. internet sitelerinde ve sosyal medyada sahtekarlik olarak
degerlendirilen reklamlarm yaygmligi nedeniyle bazi tiiketicilerin ¢evrimigi
platformlara giiven eksikligi yasamasi nedeniyle bazi kuruluglar miisteriler
tarafindan olumsuz goriilebilmektedir. Tek bir birey veya kiiclik bir isletme bile
kokli bir markanin itibarina zarar verme potansiyeline sahiptir. Dijital pazarlama
oncelikle bilgilerin, cogunlugu satin alma karar1 verme yetkisi veya kapasitesi
olmayan potansiyel miisterilere yayilmasina odaklanmaktadir. Bu nedenle dijital
pazarlama ile gercek satis hacmi arasindaki iligki belirsizdir (Desai ve Vidyapeeth,
2019).

Metaverse, isletmeler ve devlet kurumlari i¢in ¢ok cesitli olast uygulamalar
sergilemektedir. Metaverse tarafindan saglanan gelismis kullanici deneyimi
nedeniyle, ¢ok c¢esitli veri noktalarina ¢esitli zamansal ve cografi boyutlarda ana
bilgisayar tarafindan erisilebilir hale gelmektedir. Yukarida belirtilen veri 6geleri,
potansiyel miisterileri gercek zamanli olarak etkili bir sekilde tanimlamak ve
yeniden etkilesime gecirmek i¢in ileri analitik teknikler kullanilarak daha ayrintil
olarak incelenmelidir. Dolayisiyla hedef miisteri kitlesini takip etme ve takip etme
kapasitesi, geleneksel dijital kanallara gére daha etkili olacaktir. Genisletilmis
gerceklik teknolojisinin Metaverse tarafindan kullanilmasi, gelecek nesiller
icin somut alemin dijital bir tasvirini saglama potansiyeline sahiptir. Bilyiileyici
icerikle aktif olarak ilgilenen ve gelismis artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik
teknolojisini kullanarak Metaverse ile etkilesime giren kisilere, tamamen
siiriikleyici bir karsilasmaya katilma sansi verilecektir. Metaverse pazarlamacilar,
misterileri sanal tirtinler edinme ve kisisel tercihleri toplama arac1 olarak oyun
oynamaya tesvik edecektir. Birka¢ kisinin farkli katkilar1 nedeniyle Metaverse
platformu, ¢ok cesitli orijinal sanatsal eserleri toplamaya hazirlanmaktadir. Icerik
olusturucularin Metaverse platformlarinda igerik liretimi baglaminda taktikleri
etkin bir sekilde kullanabilmeleri i¢in genisletilmis gerceklik teknolojisine iliskin
kapsamli1 bir anlayisa sahip olmalar1 zorunludur (Dwivedi vd., 2022).

Artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik gibi yeni gelisen teknolojilerin yapay zeka
ile entegrasyonu, oldukca gergekei sanal ortamlarin yaratilmasi igin umut vaat
etmektedir. Bu teknolojilerin kullanimi, ger¢ege ¢ok benzeyen siirtikleyici sanal
ortamlarin gelistirilmesi i¢in zemin hazirlamaktadir. Su anda ¢ok ¢esitli isletmeler,
yapay zeka tarafindan yonlendirilen sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar kullaniyor.
Teknolojik gelismeler, Metaverse’in etki alaninda dijital varliklar olarak ortaya
cikacaktir. Yapay zekadaki gelismeler sayesinde dijital insan varliklarinin ortaya
c¢ikis1 yaklasmaktadir. Bireyler sanal ortamlarda yiiz ifadeleri, beden dili, duygusal
ifadeler ve fiziksel etkilesim gibi ¢esitli becerileri kullanma yetenegine sahiptir
(Nalbant ve Aydin, 2023).
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7. Tartisma ve Sonuc¢

Dijitallesme, markalar ve ardindan pazarlama stratejileri iizerinde dogrudan
etkiye sahiptir. Bu ¢aligma, dijitallesmenin pazarlama tizerindeki etkisini, yapay
zeka teknolojilerinin ilerlemesini, pazarlama uygulamalarina entegrasyonunu ve
isletmelere sundugu potansiyel faydalar agiklamay1 amaglamaktadir.

Tipik geleneksel pazarlama prosediirlerinin aksine c¢evrimici pazarlamada
kullanilan metodolojiler incelendiginde, ¢evrimici pazarlamanin yeterlilik
gosterdigi ve fayda sergiledigi ¢esitli alan ve firsatlara sahip oldugu ve dolayisiyla
onu tercih edilen yaklasim haline getirdigi agikc¢a ortaya ¢ikmaktadir (Bala ve
Verma, 2018). Miisteri tepkisini belirlemek i¢in 6nceden belirlenmis bir zaman
cercevesi gerektiren geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, g¢evrimigi
pazarlama gercek zamanli olarak ¢alismaktadir. Miisteri girdilerini ger¢ek zamanli
olarak izleme yetenegi, bir iirline yonelik belirli bir pazarlama kampanyasinin
etkinliginin daha verimli bir sekilde degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.
Sonug olarak pazarlamacilar verilere dayanarak tanitim stratejilerinde gerekli
ayarlamalar1 yapabilmektedirler. Boyle bir esneklik geleneksel pazarlama
yaklagimlarinda miimkiin degildir.

Geleneksel pazarlama alaninda, kii¢iik perakendeciler, finansal sonuglar ve stratejik
planlamada gerekli uzmanlik nedeniyle daha biiyiik rakiplerle rekabet etmede
zorluklarla karsi karsiyadir. Bunun tersine, ¢evrimici pazarlama baglaminda kisa
ve 0z bir web sitesi, kii¢iilk perakendecilerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagsmasini saglar, daha genis bir erisim ve gelismis hizmet kalite glivencesi
sunmaktadir. Maliyet faktorii, geleneksel pazarlama stratejileri ile ¢evrimigi
pazarlama arasindaki farklar1 daha da vurgulamaktadir. Isletmeler yazili medya,
radyo, televizyon, dergi gibi geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla gok
daha diisiik maliyetlerle kendi dijital pazarlama stratejilerini gelistirme olanagina
sahiptir. Cevrimici pazarlama, isletmelere, geleneksel pazarlama kampanyalarina
kryasla 6nemli 6l¢iide daha biiyiik bir hedef kitlesine ve daha genis bir kapsama
ulagma firsati1 sunmaktadir. Bunun nedeni, diinyanin her yerinden insanlara tek bir
pazarlama kampanyasiyla en uygun maliyetle ulagabilme yetenegidir. Ek olarak,
pazarlamacilar bir web sitesindeki arama kriterlerini ve igerigini optimize ederek,
konumlandirmalarini korumak i¢in gereken minimum siirekli maliyetle yiliksek
bir yatirim getirisi elde edebilirler.

Es zamanl olarak, 6rmegin yapay zeka gibi dijital teknolojilerin kullanimi, enerji
ve kaynak tiiketimini 6nemli dl¢iide artirarak, yikict ¢evresel sonuglarla iligkili
sorunlarin olasiligini artirtyor. Yapay zekaya yonelik etkili stratejiler gelistirmek
ve uygulamak i¢in hem olumlu hem de olumsuz sonuglar iiretme potansiyeline
sahip sosyo-teknik dinamiklerin kapsamli bir sekilde anlasilmas: gerekir. Ustelik
yapay zeka, pazarlama alani i¢in sirketlere geligsmis karar alma, daha yiiksek
iiretkenlik ve verimlilik ile optimize edilmis, daha siirdiiriilebilir enerji veya
kaynak yonetimi dahil olmak iizere birgok fayda saglayabilir (Aydin vd., 2023).
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Metaverse, sirketlerin pazarlama iletisimini degistirmesi beklenen sanal gerceklik
araciligiyla tiiketicilerle etkilesime girmesine ve tiiketicileri hedeflemesine olanak
tanimaktadir. Metaverse benzersiz 6zellikleri ve sinirlart géz 6niine alindiginda,
reklam verenlerin nasil etkili bir sekilde iletisim kuracaklarini planlamasi gerekir.
Sirketler, miisterilerin ilgisini ¢cekmek ve diislincelerini iletmek icin 3 boyutlu
goriintiileri, sanal gerceklik ayarlarin1 ve diger siiriikleyici bilesenleri en iyi
sekilde nasil kullanacaklarini diisiinmelidir. Kullanicilar i¢in biiyiliyen bir sanal
dijital pazar olarak Metaverse 6nemli bir satin alma giicline sahip olabilir. Boylece
Metaverse isletmeleri ister ¢evrimigi ister magazalarda olsun, gercek diinyadaki
indirimlere benzer indirimler saglayacaktir. Sirketler Metaverse ortaminda sanal
ve fiziksel {rilinler satacak ve pazarlama personelinin cazip firsatlar sunmasin
gerektirecektir. Yeni Metaverse rakipleri, geleneksel pazarlardaki markalara
benzer bir tehdit sunmaktadir. Metaverse yatirimlarinin daha uygun fiyath hale
gelmesi, firmalarin bu alanlara yatirnm yapmalarina olanak saglayacaktir (Aydin
ve Nalbant, 2023).

Binbir (2021) calismasinda akademik ve ticari profesyonellerin yapay zekayi
kesfetmeye baslamalari i¢in dogal bir baglangi¢ noktasi gorevi gorecek temel
bilgileri saglayarak pazarlama literatiiriine katkida bulunmustur. Calismada yapay
zekanin, pazarlama faaliyetlerinde hangi teknikler ile kullanildigini incelemekte
olup konuya dair birtakim 6rnekler de vererek pazarlama ve yapay zeka teknolojisi
hakkinda temel bir ¢er¢ceve sunulmustur. Fakat bu gibi caligmalarda diger dijital
teknolojilere de agirlik vermek gerekir. Calismamizda diger dijital teknolojilerin
de pazarlamadaki 6nemi vurgulanmistir. Alankus ve Anil (2022) ¢aligsmalarinda
7P pazarlama karmasi temelinde Metaverse evrenindeki pazarlamanin felsefesi,
dogusu, isleyisi, bilesenleri ve gelisim yoniinii ele almislardir. Ama bu tarz
caligmalarda pazarlamadaki kullanim alanlar1 ve uygulamalarina daha fazla 6nem
verilmelidir. Caligmamizda pazarlamadaki dijital teknolojilerle ilgili uygulamalara
daha fazla agirlik verilmistir. Aytekin vd. (2020) calismalarinda arttirilmis
gerceklik teknolojisinin pazarlamadaki yeri ve dnemi hakkinda bilgi verilmistir.
Ayrica, kapsamli bir literatliir taramasi yapilmis ve bu teknolojinin gesitli
sektorlerdeki yenilik¢i pazarlama ¢alismalarina sagladigi katkilardan, kullanildig:
baz1 pazarlama uygulamalarindan ve bu teknolojiyle ilgili karsilasilabilecek
olumsuzluklardan bahsedilmistir. Yeni donemde pazarlama alaninda bu
teknolojiler ile ilgili daha ¢ok ¢alisma yapilmasi gerekir. Bu ¢alismada, yapay zeka
ve Metaverse’in zaman iginde geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis
iizerindeki etkisini incelemek icin belge analizi kullanilmistir. Ayrica Metaverse
ve yapay zeka 6zelliklerinin dijital cagda pazarlamanin gelisimi tizerindeki dnemli
etkisi incelenmistir ve analiz edilen grafikler, yapay zekdnin ve Metaverse’in
olumlu etkilerinin dijital pazarlamaya gecisi kolaylastirdigini gdstermistir.

Elektronik pazarlama, pazarlamacilari, hedefkitlelerine sunulan iiriinler, 6zellikler
ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeleri i¢in ilgili web sitelerini ziyaret etmeye
tesvik etmektedir. Bu yaklasim sayesinde miisteriler, web sitesinde kamuya agik
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olarak gosterilebilecek sekilde fikirlerini ifade edebilmekte, satin alma kararlari
verebilmekte ve geri bildirimde bulunabilmektedir. Sonu¢ olarak elektronik
pazarlama, pazarlamacilara miisterilerle etkili bir sekilde etkilesimde bulunmak
icin degerli bir firsat saglar; bu genellikle geleneksel pazarlama yontemlerinde
bulunmayan bir faydadir. Cevrimici pazarlama, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla marka gelistirmede daha etkili bir yaklasim sunmaktadir.
Isletmeler, yiiksek kaliteli igerik saglayan iyi tasarlanmis bir web sitesi kullanarak
miisteri ihtiyaclarini karsilayabilir ve beklentilerini asabilir. Cevrimigi pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerinin etkinligini agarak, tanitim faaliyetlerinde
dalgalanma etkisi ve viral etki yaratma kapasitesine sahiptir. Ornegin, sosyal
medya ag platformlarini, e-postay1 ve diger sosyal medya kanallarimi kullanmak,
tanitim bilgilerinin hizla yayilmasini ve paylasilmasini kolaylastirmaktadir.

Dijital pazarlama alaninda calisan bireyler icin yapay zeka kullamimi giderek
daha avantajli hale geliyor. Ayriyeten, bu avantaj bireylerden veya gruplardan
bilgi elde etmek igin tasarlanan ve sonugta kendi markalarinin genislemesine
ve basariyla sonuglanan ¢esitli taktiklerin uygulanmasina baglanabilir. Finansal
kaynaklarin yapay zeka alanina tahsis edilmesi, dnemli miktarda parasal getiri
saglama ihtimalinin yiiksek oldugu, mantikli ve kazangli bir mali girisim olarak
goriilebilir.

Artirilmis ve sanal gergeklik teknolojisinin yapay zeka ile entegrasyonu, oldukca
gercekei sanal ortamlarin gelistirilmesi i¢in umut vaat etmektedir. Siirtikleyici
sanal ortamlarin gelistirilmesi, teknik atilimlarin katkilariyla 6nemli o&lgiide
kolaylastirilmisti. Su anda c¢ok g¢esitli isletmelerde, yapay zeka tarafindan
yonlendirilen sohbet robotlar1 ve diger sanal asistan tiirleri kullanilmaktadir.
Metaverse icinde dijital varliklarin ortaya ¢ikmasinin, bir¢ok bigimdeki cesitli
teknolojik gelismelere olanak saglamasi beklenmektedir. Yapay zeka alaninda
kaydedilen ilerlemeler, 6ngoriilebilir gelecekte dijital varliklarin potansiyel olarak
ortaya ¢ikmasinin oniinii agmistir.

Miisterilerde belirli marka ve {irtinlere hizli erisim ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi,
isletmelerin bu ihtiyacit karsilamasini zorunlu kilmaktadir. Ayrica, iletisim
hizinin maksimum kapasiteye ¢ikmasini beklemek yanlis olmaz. Metaverse’in
mevcut durumu, biliylimenin ilk asamalarinda oldugunu ve tam olgunluga
ulagsmasimnin 6nemli miktarda zaman gerektirecegini gostermektedir. Ticari
isletmeler, miisterilerinin ihtiyag ve tercihlerine uygun stratejiler olusturmak
zorunda kalirken, ayn1 zamanda miisterilerinin talep ve beklentilerini yeterince
karsilayan etkili ¢ozlimler sunmakla da yiikiimliidiir. Sonug¢ olarak, Metaverse,
yapay zeka, blok zinciri, dijital ikizler, sanal gergeklik ve artirtlmis gerceklik gibi
dijital teknolojilerin de ilerlemesi olduk¢a dnemlidir. Metaverse kavrami, oldukga
ilgi ¢ceken ve bilimsel arastirmalara konu olan bir kavram olarak taninmaktadir.
Mevecut bilgi birikimine katkida bulunmak i¢in bu 6zel alanda daha fazla aragtirma
yapilmasi gerekmektedir.



Geg¢misten Glinlimiize Geleneksel Pazarlamadan Dijitallesen Pazarlamaya Evrilen Siirecte
Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri 249

Isletmelerin miisteri odakli stratejiler ve ¢dziimler olusturmasi gerekiyor.
Kisisellestirilmis iletisim, miisteri geri bildirim mekanizmalari, teknolojik
yenilikler ve hizli piyasa uyumu gibi miisteri odakl stratejiler olusturulabilir. Bu
tarz stratejiler i¢in, reklam, satis ve promosyon kararlari alinirken miisterilere
odaklanilir. Odak noktasi, miisterilerin, sirketlerin iirlin veya hizmetlerine olan
ihtiyacinin altinda yatan nedenleri anlamaktir. Yiiksek diizeyde gercekei sanal
ortamlar olusturmak icin artirilmis ve sanal gerceklik ile yapay zekad entegre
edilmelidir. Bu teknolojiler gerc¢ekei sanal ortamlar gelistirmek i¢in gereklidir.
Artik bir¢ok kurulus yapay zeka tarafindan yonlendirilen sohbet robotlarini ve
sanal asistanlar1 kullantyor. Bu teknolojiler Metaverse ortaminda dijital varliklar
olarak ortaya cikacaktir. Yapay zekadaki ilerlemeler sayesinde dijital insanlar
yakinda gerg¢ek olacaktir. Gelecek c¢alismalarin yapay zeka, Metaverse, sanal
gerceklik, artirllmig gergeklik gibi gelisen dijital teknolojilere odaklanmasi
gerekmektedir. Yapay zeka tabanli sanal asistanlar miisteri hizmetlerinde, gelen
cagrilarin biiylik bir gogunlugunu bir insana aktarmadan yanitlayarak son derece
verimliligi arttirmaktadir. Gelecege yonelik caligmalarda pazarlamada yapay
zeka kullanimi daha derinlemesine incelenerek, icerik tiretimi, chatbot, e-posta
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu alanlarindaki kullanimi arastirilmalidir.
Ikea place gibi artirtlmis gerceklik uygulamalar1 satin almak istenilen kanepe
ya da koltuklarin salonda, oturma odasinda nasil duracagini gérme imkani
saglamaktadir. Bu uygulamalar ile kisiler ¢ok fazla vakit kaybetmeden pratik bir
sekilde oturma odalarmi dizayn edebilir. ileriye yonelik calismalarda, iiriinlerin
nasil kullanilacagi ve bakimi gibi bilgiler interaktif ortamlarda sunulup, satis
arttirma ve pazarlama hedefleri ile iletisim kanallar1 gelistirilebilir. Sanal
gerceklik uygulamalart ile tiiketicilerin biiyiik bir boliimii, miisterileri, insanlarin
satin almadan once denemelerini saglayan platforma tasiyarak karar vermelerini
hizlandirmaktadir. Gelecekteki ¢aligmalarda, turizm sirketlerinin hedef kitlelerine
nasil konaklayacaklarina iliskin deneyim sunmalarini saglayan, turizm sektoriiniin
1sinlanma konseptli sanal gerceklik deneyimlerine yonelik arastirmalar yapilabilir.
Moda markalar1 geng kitlelere ulasmak i¢in popiiler oyun platformlari ile isbirligi
yaparak sanal deneyim alanlari olusturmakta, bdylece oyuncular markalar
kesfetmekte ve bu tiriinleri kullanabilmektedir. Gelecege yonelik ¢alismalarda,
markalarin dijital diinyada gorlinmesini saglamada, genc tiiketiciler icin daha
derin baglant1 kurup pazarlama deneyimlerini arttirmalaria yonelik arastirmalar
yapilabilir. Buna ek olarak, yapay zeka, artirllmis gergeklik, sanal gergeklik ve
Metaverse’in pazarlamadaki etkileri, avantajlart ve kisitlart incelenmelidir. Bu
alanda yapilan uygulamali 6rnekler ve modeller literatiirde incelendiginde sinirli
olarak goriilmiistiir. Tleriki ¢alismalarda literatiirdeki akademik ¢alisma sayisini
artirmak i¢in bu teknolojiler {izerine cesitli modellemeler yapilabilir ve farkli
alanlarda uygulamali ¢aligmalar gergeklestirilebilir.



250 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 231-258

Kaynak¢a

Alankus, Z. (2021). Covid-19’un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni
Yaklasimlar. Uluslararasi Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar:
Dergisi, 4(1), 94-125.

Alankus, Z., & Anil, F. (2022). Metaverse Evreninde Pazarlama: 7p Pazarlama
Karmas1 Uzerinden Bir Degerlendirme. Uluslararasi Halkla Iliskiler ve
Reklam Calismalar: Dergisi, 5(1), 134-168.

Ali, S. A, & Khan, R. (2023). Metaverse Marketing vs Digital
Marketing. International Journal of Innovative Science and Research

Technology, 8(1), 385-388.

Ashley C. ve Tuten T. (2015). Creative Strategies in Social Media Marketing:
An Exploratory Study of Branded Social Content and Consumer
Engagement. Psychology and Marketing, 32(1), 15-27.

Aydin, S. & Nalbant, K. G. (2023). The Significance of Artificial Intelligence in
the Realms of Marketing, Advertising, and Branding inside the Metaverse.
Journal of Emerging Economies and Policy, §(2), 301-316.

Aydin, S., Nalbant, K. G., & Altuntas, C. (2023). Dijital Doniigiimde Yapay Zeka
ve Avrupa Yesil Mutabakati Siirecinde Siirdiirtilebilir Yesil Pazarlama
Stratejileri. fmgelem, 7(13), 467-492.

Aytekin, P., Yakin, V., & Celik, B. H. (2020). Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin
Pazarlamadaki Yeri. AJIT-e: Academic Journal of Information
Technology, 10(39), 87-117.

Bala, M. ve Verma, D. (2018). A Critical Review of Digital Marketing. M. Bala,
D. Verma (2018). A Critical Review of Digital Marketing. International
Journal of Management, IT & Engineering, 8(10), 321-339.

Barrera, K. G. ve Shah, D. (2023). Marketing in the Metaverse: Conceptual
Understanding, Framework, and Research Agenda. Journal of Business
Research, 155, 113420.

Bas, T., & Akturan, U. (2017). Sosyal Bilimlerde Bilgisayar Destekli Nitel
Arastirma Yontemleri. Seckin Yayincilik.

Binbir, S. (2021). Pazarlama Caligmalarinda Yapay Zeka Kullamimi Uzerine
Betimleyici bir Calisma. Yeni Medya Elektronik Dergisi, 5(3), 314-328.

Buhalis, D., Leung, D. ve Lin, M. (2023). Metaverse as A Disruptive Technology
Revolutionising Tourism Management and Marketing. Tourism
Management, 97, 104724.



Geg¢misten Glinlimiize Geleneksel Pazarlamadan Dijitallesen Pazarlamaya Evrilen Siirecte
Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri 251

Can, A. (2017). SPSS ile Bilimsel Arastirma Stirecinde Nicel Veri Analizi. Pegem
Akademi.

Ceci, L. (2024). Number of Mobile App Downloads Worldwide from 2016 to
2023. Erisim Tarihi: 25/04/2024. Erisim adresi: https://www.statista.com/
statistics/271644/worldwide-free-and-paid-mobile-app-store-downloads/

Desai, V., & Vidyapeeth, B. (2019). Digital Marketing: A Review. International
Journal of Trend in Scientific Research and Development, 5(5), 196-200.

Durmaz, Y. ve Efendioglu, I. H. (2016). Travel from Traditional Marketing
to Digital Marketing. Global journal of management and business
research, 16(2), 34-40.

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Baabdullah, A. M., RibeiroNavarrete, S., Giannakis,
M., Al-Debei, M. M., ... ve Wamba, S. F. (2022). Metaverse Beyond
The Hype: Multidisciplinary Perspectives On Emerging Challenges,
Opportunities, and Agenda for Research, Practice and Policy. International
Journal of Information Management, 66, 102542,

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Wang, Y., Alalwan, A. A., Ahn, S. J., Balakrishnan,
J., ... & Wirtz, J. (2023). Metaverse Marketing: How The Metaverse will
Shape The Future Of Consumer Research and Practice. Psychology &
Marketing, 40(4), 750-776.

Fullerton, R. A. (1988). How Modern is Modern Marketing? Marketing's Evolution
and The Myth Of The “Production Era”. Journal of Marketing, 52(1), 108-
125.

Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2017). Sosyal Bilimlerde Arastirma Y 6ntemleri. Seckin
Yaymeilik.

Hennig-Thurau, T., & Ognibeni, B. (2022). Metaverse Marketing. NIM Marketing
Intelligence Review, 14(2), 43-47.

Joshua, J. (2017). Information Bodies: Computational Anxiety in Neal Stephenson's
Snow Crash. Interdisciplinary Literary Studies, 19(1), 17-47.

Kannan, P. K. (2017). Digital Marketing: A Framework, Review and Research
Agenda. International journal of research in marketing, 34(1), 22-45.

Keles, A., Keles, A. ve Akgetin, E. (2017). Pazarlama Alaninda Yapay Zeka
Kullanim Potansiyeli ve Akilli Karar Destek Sistemleri. Electronic Turkish
Studies, 12(11).

Kuruca, Y., Ustiiner, M. ve Simgek, 1. (2022). Dijital Pazarlamada Yapay Zeka
Kullanimi: Sohbet Robotu (Chatbot). Medya ve Kiiltiir, 2(1), 88-113.



252 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 231-258

Martin, C. L. (1999). The History, Evolution and Principles of Services Marketing:
Poised for the New Millennium. Marketing Intelligence & Planning, 17(7),
324-328.

Murgai, A. (2018). Transforming Digital Marketing with Artificial
Intelligence. International Journal of Latest Technology in Engineering,
Management & Applied Science, 7(4), 259-262.

Mystakidis, S. (2022). Metaverse. Encyclopedia, 2(1), 486-497.

Nagarajan, G., Moorthy, V. S., Mohamed, A. K., Mohideen, A. S., Ishaq, M.
M., & Lakshmi, M. R. (2023). The Role of the Metaverse in Digital
Marketing. JETT, 14(5), 51-59.

Nalbant, K. G. ve Uyanik, S. (2021). Computer Vision in The Metaverse. Journal
of Metaverse, 1(1), 9-12.

Nalbant, K. G., & Aydin, S. (2022). Literature Review on the Relationship Between
Artificial Intelligence Technologies with Digital Sports Marketing and Sports
Management. Indonesian Journal of Sport Management, 2(2), 135-143.

Nalbant, K. G. ve Uyanik, S. (2022). A Look At The New Humanity: Metaverse
and Metahuman. International Journal of Computers, 7.

Nalbant, K. G. ve Aydin, S. (2023). Development and Transformation in Digital
Marketing and Branding with Artificial Intelligence and Digital Technologies
Dynamics in The Metaverse Universe. Journal of Metaverse, 3(1), 9-18.

Nalbant, K. G., Aydin, S., & Uyanik, S. (2023). Generative Adversarial Network
and Digital Art Interactions with Metaverse Marketing. Trakya Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 25(2), 375-396.

Next Move Strateji Danigsmanligl, (2023). Erisim Tarihi: 25/08/2023. Erisim
adresi: https://www.nextmsc.com/report/artificial-intelligence-market.

Petrosyan, A. (2024a). Number of Internet Users Worldwide from 2005 to
2023. Erisim Tarihi: 26/04/2024. Erisim adresi: https://www.statista.com/
statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/

Petrosyan, A. (2024b). Number of Internet and Social Media Users Worldwide
as of April 2024. Erisim Tarihi: 28/04/2024. Erisim adresi: https://www.
statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/

Ramadan, Z. (2023). Marketing in the Metaverse Era: Toward an Integrative
Channel Approach. Virtual Reality, 1-14.

Sak, R., Sahin Sak, I. T., Oneren Sendil, C., & Nas, E. (2021). Bir Arastirma
Yontemi Olarak Dokiiman Analizi. Kocaeli Universitesi Egitim Dergisi,
4(1), 227-250.



Geg¢misten Glinlimiize Geleneksel Pazarlamadan Dijitallesen Pazarlamaya Evrilen Siirecte
Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri 253

Saldana, J. (2011). Fundamentals of Qualitative Research. Oxford University
Press.

Sawicki, A. (2016). Digital Marketing. World Scientific News, (48), 82-88.

Singh, H., Gupta, S., & Hassan, M. (2022). Metaverse: A New Digital Marketing
Trend. International Journal of Multidisciplinary Research and Analysis,
3623-3628.

Suat, O. (2023). Dijital Pazarlamada Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi
Kullanimi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 22(85), 135-142.

Tan, G. W. H., Aw, E. C. X., Cham, T. H., Ooi, K. B., Dwivedi, Y. K., Alalwan,
A.A., ... & Tan, T. M. (2023). Metaverse in Marketing and Logistics: The
State of the Art and the Path Forward. 4sia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 35(12), 2932-2946.

Thormundsson, B. (2024). Artificial Intelligence (Al) Market Size Worldwide in
2021 with A Forecast Until 2030. Erisim Tarihi: 28/02/2024. Erisim adresi:
https://www.statista.com/statistics/1365145/artificial-intelligence-market-
size/

Ullal, M. S., Hawaldar, I. T., Soni, R. ve Nadeem, M. (2021). The Role of Machine
Learning in Digital Marketing. Sage Open, 11(4), 21582440211050394.

Verma, S., Sharma, R., Deb, S. ve Maitra, D. (2021). Artificial Intelligence in
Marketing: Systematic Review and Future Research Direction. International
Journal of Information Management Data Insights, 1(1), 100002.

Vlaci¢, B., Corbo, L., e Silva, S. C., & Dabi¢, M. (2021). The Evolving
Role of Artificial Intelligence in Marketing: A Review and Research
Agenda. Journal of Business Research, 128, 187-203.

Wind, J. ve Mahajan, V. (2002). Digital Marketing. Symphony. Emerging Issues in
Management, (1), 43-54.

Yau, K. L. A., Saad, N. M., & Chong, Y. W. (2021). Artificial Intelligence Marketing
(AIM) for Enhancing Customer Relationships. Applied Sciences, 11(18),
8562.



254 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 231-258

EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

People commonly use the term "artificial intelligence" and typically associate it
with the natural sciences. Today, the influence of artificial intelligence extends
beyond the realm of hard sciences and into several scientific fields, owing to the
rise of Industry 4.0. Digitalization has expanded corporations' market reach and
made it easier to gather customer data. Artificial intelligence is a diverse field
that involves the integration of many corporate applications, technology, and
daily chores. This integration encompasses the utilization of cloud computing,
networking devices, robots, computers, and digital media creation. Artificial
intelligence technology is essential for the next marketing endeavor.

A theoretical realm known as the "metaverse" exists outside of the physical
world and stands out for its eternal and unchanging qualities. It is a collaborative
environment that smoothly combines aspects of the real world with the digital
world. A prominent characteristic of digital marketing is its ability to establish
online communities among clients who have similar interests. Virtual communities
revolve around personal, professional, and/or transactional relationships. They go
beyond specialized media topics to promote interactive communities. The advent
of the digital revolution has profoundly transformed how businesses engage with
customers. The emergence of digital technology has sparked the growth of a new
phenomenon known as cyber consumerism and cyber commerce. The widespread
use of smartphones and the extensive use of social media platforms have had a
significant impact on the rapid expansion and advancement of digital marketing.

2. Conceptual / Theoretical Framework

In the context of staying abreast of contemporary technological advancements,
enterprises have the potential to gain a competitive edge by integrating data-
driven methodologies into their digital marketing strategies. The importance of
digital technologies is of great magnitude when situated within the context of
the continuously growing digital era. Artificial intelligence and metaverse factors
are of great importance in the process of evolving from traditional marketing to
digital marketing from the past to the present. Our research examined the global
demographics of internet users, annual statistics of mobile application downloads,
and the general global use of the internet and various social media platforms
during the transition from traditional marketing to digital marketing.

When the literature is examined, there are studies in the field of marketing that address
artificial intelligence and metaverse factors (Verma et al., 2021; Vlaci¢ et al., 2021;
Yau et al., 2021; Hennig-Thurau and Ognibeni, 2022; Nalbant and Aydin, 2022;
Singh et al., 2022; Ali and Khan, 2023; Dwivedi et al., 2023; Nalbant and Aydin,
2023; Tan et al., 2023). Binbir (2021) made a valuable contribution to the marketing
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literature by offering fundamental knowledge that can serve as a foundational
starting point for academic and commercial experts interested in delving into
artificial intelligence. Alankus and Anil (2022) examined the philosophy, origin,
operation, elements, and future trajectory of marketing in the metaverse world,
using the 7P marketing mix as a framework. However, in such studies, it is critical
to prioritize the examination of the practical applications and uses in the field of
marketing. Aytekin et al. (2020) conducted research that elucidated the location and
significance of augmented reality technology in the field of marketing.

Further research is required to explore the applications of these technologies in
the marketing industry throughout the modern era. Our study employed document
analysis to investigate the influence of artificial intelligence and the metaverse on
the evolution of marketing practices from traditional to digital over some time.
Furthermore, the study has investigated the substantial influence of metaverse
and artificial intelligence functionalities on the advancement of marketing in the
digital era. The analyzed graphs have revealed that artificial intelligence and the
metaverse have a beneficial impact, making the shift to digital marketing smoother.

3. Methodology

Using the document analysis approach, the study examined the role of artificial
intelligence and the metaverse in the shift from traditional marketing to digital
marketing over time. During the transition from traditional marketing to digital
marketing, extensive research was carried out on global internet users, annual
global mobile application download figures, and the worldwide count of internet
and social media users. Graphs derived from a variety of digital marketing sources
were analyzed. A comparison was made between digital marketing and traditional
marketing, and an analysis was conducted on the benefits and drawbacks of digital
marketing.

Document analysis is a research process that entails the methodical gathering,
scrutiny, interrogation, and interpretation of diverse documents to acquire primary
data for research objectives. The scientific literature commonly uses document
analysis in conjunction with other research approaches, but it can also function as
an independent strategy. In recent years, document analysis has gained significant
popularity as a research approach in the social sciences. We seek to emphasize the
profound influence of the metaverse and artificial intelligence on the progress of
marketing in the era of digitalization. This study employed a descriptive research
approach to examine the impact of artificial intelligence and the metaverse on
the digital marketing industry. Furthermore, the study investigated the evolution
of digital marketing from its inception to the present, the impact of artificial
intelligence and the metaverse on marketing procedures, the distinctions between
digital and traditional marketing, and the advantages and disadvantages of digital
marketing. The document analysis considered a wide range of international and
national papers, books, and websites.
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4. Findings and Discussion

The objective of this study is to examine the impact of artificial intelligence and
other elements of the metaverse on marketing strategies. New technological
advancements have a profound influence on corporations' strategic decision-
making processes and operations due to the extensive consequences of these
modifications. The use of technological advancements facilitates the understanding
of client preferences and the provision of personalized products and services that
align with customers' specific needs and desires.

In the digital age, artificial intelligence and the metaverse have significantly
contributed to the advancement of marketing. The examined graphs indicate
that artificial intelligence and the metaverse have a beneficial impact on the shift
toward digital marketing. In 2023, the global number of internet users will rise
from 5.3 billion to 5.4 billion, compared to the previous year. Global mobile
application downloads have consistently increased since 2016, surpassing 200
billion in 2019. In April 2024, the worldwide internet user population reached
5.44 billion individuals, accounting for about 67.1 percent of the entire global
population. This entity's current value is 100 billion US dollars, and the goal is to
raise it by a factor of twenty to roughly two trillion US dollars by 2030.

The advent of digitization has led to substantial advancements in marketing, with
artificial intelligence and the metaverse playing crucial roles. Employing artificial
intelligence and metaverse technologies will generate favorable outcomes
throughout the shift toward digital marketing. Furthermore, the use of diverse
strategies to extract information from individuals or groups ultimately contributes
to the growth of their brand and achievement. Investing financial resources in the
field of artificial intelligence can be viewed as a rational and profitable financial
endeavor with a strong likelihood of yielding substantial monetary gains.

Recent advances in artificial intelligence have opened up the possibility of future
digital asset development. Consequently, the progress of digital technologies,
including the metaverse, artificial intelligence, blockchain, digital twins, virtual
reality, and augmented reality, has significant importance. The metaverse notion
garners significant interest and serves as a focal point for scientific inquiry. Further
investigation is required in this specific domain to contribute to the existing pool
of knowledge.

5. Conclusion and Suggestions

Using document analysis, the study investigated the impact of artificial
intelligence and the metaverse on the gradual transition from traditional
to digital marketing. The goal is to highlight the significant influence that
metaverse components and artificial intelligence have had on the evolution of
marketing in the digital age. After carefully analyzing the visual representations,
we determined that artificial intelligence and the metaverse have predominantly
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favorable impacts on the shift toward digital marketing.

The fusion of augmented and virtual reality technology with artificial intelligence
shows the potential for generating exceedingly lifelike virtual environments.
Presently, a diverse range of enterprises employ Al-powered chatbots and
other forms of virtual assistants. Progress in artificial intelligence has paved
the way for the potential rise of digital assets in the near future. Businesses must
address the growing need for immediate access to specific brands and products,
driven by customers.

Commercial organizations must develop strategies that align with their client's
needs and preferences while also delivering efficient solutions that meet their wants
and expectations. Scientific investigation widely acknowledges the metaverse as
a captivating topic that garners significant attention. Additional investigation is
required in this specific domain to enhance the existing pool of knowledge. Future
research could ensure companies' visibility in the digital world, foster stronger
relationships with young customers, and enhance their marketing experiences.
In addition, the effects, benefits, and limits of artificial intelligence, augmented
reality, virtual reality, and the metaverse in marketing should be investigated.
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(Arastirma)
BUTUNCUL KANAL LOJISTIKTE MUSTERI DENEYIMININ
MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi!

Aliye SEREMET?
Hatice AYDIN?

Oz

Bu ¢alismanmin amaci, biitiinciil kanal lojistik hizmetlerinde miisteri deneyiminin marka
baghiligina etkisini belirlemek ve bagliligin yeniden satin alma mi yoksa tavsiye asamasinda
mi kaldigini ortaya koymaktir. Bu amacla ii¢ farkl sektérde biitiinciil kanal (omnichannel)
lojistik faaliyet gosteren Teknosa, DeFacto ve Domino's miisterileri orneklem kapsamina
alimmistir. Bu kapsamda Bandirma’da yasayan ve bu isletmelerden birinden hizmet alan
18 yas ve iizeri kisiler iizerinde ¢evrimici anket yapilmistir. Arastirmada nicel arastirma
yontemi kullamilmistir. Veriler agimlayicit ve dogrulayict faktér analizi, regresyon ve
ANOVA analizlerine tabi tutulmustur. Sonu¢lara gore marka baghhg iizerinde etkili
olan deneyim boyutlar: diisiinsel, davranissal, iliskisel ve eglence deneyimleri iken etkili
olmayan deneyim boyutlari ise duyusal ve duygusal deneyimlerdir. Baghlik degiskeninin
tekrar satin alma niyeti ve tavsiye boyutu iizerinde de etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica arastirmadan elde edilen sonuglardan biri de tercih edilen ii¢ marka igin miisteri
deneyimi boyutlarinda anlamli bir farklilik olmadigidir. Elde edilen sonug¢lara dayanarak
arastirmacilara ve igletmelere teorik ve yonetsel ¢tkarimlar sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, biitiinciil kanal lojistik hizmetleri, marka
baglilig1, tekrar satin alma niyeti, tavsiye etme
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THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY IN
OMNICHANNEL LOGISTICS

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effect of customer experience on brand
loyalty in omnichannel logistics services and to reveal whether loyalty remains at the
repurchase or recommendation stage. For this purpose, customers of Teknosa, DeFacto,
and Domino s businesses, which operate omnichannel logistics in three different sectors,
were included in the sample. In this context, an online survey has been conducted on
people aged of 18 and over who live in Bandirma and receive service from one of these
businesses. The quantitative research method has been used in the research. The data
have been subjected to exploratory and confirmatory factor analysis, regression, and
ANOVA analyses. According to the results, the experience dimensions that are effective
on brand loyalty are intellectual, behavioral, relational, and entertainment experiences,
while the experience dimensions that are not effective are sensory and emotional. It
has been determined that the loyalty variable is also effective on the repurchase intention
and recommendation dimension. In addition, one of the results obtained from the research
is that there is no significant difference in the customer experience dimensions for the three
preferred brands. Based on the results obtained, theoretical and managerial implications/
further research have been presented to researchers and businesses.

Keywords: Experiential marketing, omnichannel logistics services, brand loyalty,
repurchase intention, recommendation
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1. Giris

Gumiizde pazarlama, tek yonlii iletisim anlayisini asarak c¢ift yonli iletigim
anlayisina dogru yol almistir. Cift yonlii iletisim ile birlikte iletisim kanallariin
daha fazla gelistigi, degistigi ve cesitlendigi diisiiniilmektedir. Ozellikle 21.
Yiizyilda dijitallesme ile birlikte kiiresellesen rekabet ve miisterinin satin alma
davranisindaki degisiklikler sonucunda, isletmelerin pazarlama uygulamalarinda
farklilagmaya gidilmeye baslanmistir. Bu geligsmeler ile birlikte isletmeler artik
tek bir kanal iizerinden miisterilere ulasmakla kalmayip, bir¢ok kanala sahip
olabilmekte ve bdylelikle geleneksel pazarlama yontemleriyle ulagilamayan
misterilere bir¢ok dijital kanal {izerinden ulagilmaya calisilmaktadir (Adali ve
Sigr1, 2022). Artan pazarlama kanallari ile her ne kadar daha ¢ok kitleye ulasilmis
olsa da misteri memnuniyeti saglamakta gii¢liik ¢ekilebilmektedir (Ardig Yetis,
2015: 90; Yildiz, 2017; Ozkaynar ve Yolcu, 2021).

Tiiketiciler de hem gevrimici alisveris ortamindaki avantajlardan yararlanmak hem
de fiziksel magazalarin avantajlarimi degerlendirmek istemektedirler (Marangoz
ve Aydin, 2017: 81). Dolayisiyla tiiketiciler artik sadece iiriin veya hizmet
kalitesine bakmamakta ayni1 zamanda essiz bir deneyim aramaktadir. Deneyimsel
pazarlama; tiim pazarlama kanallar1 kullanilarak ulasilan tiiketicilere, {irlin veya
hizmetlerin faydalarindan ¢ok tiiketici duygularinin ve iggiidiilerinin anlasilmasina
olanak saglamaktadir (Okat ve Kadirhan, 2023). Deneyimler, biitlinsel olarak ele
alinmakta ve duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim olmak
iizere bes farkli boyutta degerlendirilmektedir. Duyusal deneyimler bes duyuya
hitap etmektedir (Demirtas, 2017: 54; Deligéz ve Unal, 2017: 138). Duygusal
deneyim; tiiketicilerin bir marka, {iriin veya hizmete yonelik 6zel hislerine ve igsel
duygularina hitap eden deneyimlerdir. Diisiinsel deneyim; gorsel, zihinsel veya
sozel yollar ile tiiketicilerde bir takim deneyimlerin yasatilmasidir. Davranigsal
deneyim; tiiketicilerin hayatlarini, olaylara verdikleri tepkilerini ve iliskilerini
etkilemeyi amaglayan deneyim tiiriidiir. iliskisel deneyim; duyusal, duygusal,
diisiinsel ve davranigsal deneyimleri biitiinsel olarak ele almakta ve ait olma
duygusunu ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Tiim deneyim boyutlari, tiiketicileri
markaya cekerek marka kimliginin olusturulmasina ve marka baglhiliginin
artirllmasina farkli katkilar saglamaktadir (Schmitt, 1999; Demirtas, 2017; Deligoz
ve Unal, 2017; Okat ve Kadirhan, 2023). Stratejik Deneyim Modiilleri (Strategic
Experiential Modules-SEMs) olarak da tanimlanan bu bes farkli deneyim boyutu,
benzersiz bir marka deneyimi sunmanin yollarindan biri olarak dne ¢ikmakta ve
marka deneyimlerinin degerlendirilmesinde onem tagimaktadir. Ayrica Stratejik
Deneyim Modiilerinin markalarin farkli tiirlerde misteri deneyimi saglayarak
miisterilerin hafizalarinda kalic1 izler birakilacagi da one siiriilmektedir (Schmitt,
1999a: 60-64). Genel olarak tiiketiciler, islevsellige dikkat etmekte ve Ozellikle
lojistik gibi hizmetlerde davranigsal deneyimlere odaklanabilmektedirler. Giiniimiiz
miisterileri ise bir iirtin veya hizmeti satin alirken islevsellikten daha fazlasmna dikkat
edebilmekte ve isletmelerden hislerine dokunabilen, zekalarini harekete gegiren,
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karsilikli bag kurabilecekleri, iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin yogun
oldugu deneyimleri bekleyebilmektedirler. Bu anlamda diisiinsel (zekalarini-
yaraticiliklarint ve bilislerini harekete geciren), duygusal-duyusal (ruh haline
hitap eden ve hislerine dokunan) ve iligkisel (bag kurmaya ve gruba hitap eden)
deneyimler edinmek istemektedirler (Geng, 2009; Pine ve Gilmore, 2011; Deligoz
ve Unal, 2017).

Isletmeler de degisen miisteri isteklerine ydnelik durumlari firsata cevirmek
ve farklilik yaratmak amaciyla essiz miisteri deneyimlerini her boyutta
saglayabilecek, kesintisiz aligveris imkani1 sunabilecek ve her temas noktasinda
iletisimde bulunabilecek stratejiler gelistirmektedirler (Mirsch vd., 2016: 6).
Glinlimiiz isletmeleri bu anlayistan yola cikarak tek kanaldan baslattiklar:
iletisimlerini, ¢oklu ve ¢apraz kanallar ilizerinden devam ettirmekte ve nihai
olarak da biitiinciil kanalda varliklarini siirdiirmektedir. Tek kanaldan ¢ok kanala
gecis, tarihsel siire¢ igerisindeki gelismelerle paralel olarak gergeklesmistir.
1930-1950 yillar1 arasinda savas sonrast ekonomik durumun bir sonucu olarak
Tiirkiye’de kiigiik bakkaliyeler, semt pazarlar1 ve belli basl ¢arsilar lizerinden
gergeklesen perakendecilik anlayisi, 1950°den itibaren kiiresel gelismelere
bagl olarak “magazacilik sistemi’ olarak varligini siirdiirmistiir. 2000°1i yillara
gelindiginde, e-ticaretin gelismesiyle birlikte kanal ¢esitlenmesi ve ¢oklu
kanallar s6z konusu olmustur. Artik miisteriler hem fiziksel magaza hem de
internet iizerinden alisverislerini gerceklestirebilmektedirler. isletmeler de daha
fazla miisteriye ulagsmak icin birden fazla iletisim kanalini tercih edebilmekte ve
coklu kanal stratejisi s6z konusu olmaktadir. Ornegin, miisteri e-posta yoluyla
iletilen linke tiklayarak markanin web sitesine yonlendirilmekte ve indirim
kodunu uygulayarak indirimli tirlinii magazadan da alabilmektedir. IBM’in 2011
yayinladig1 raporda tiiketicilerin herhangi bir kanaldaki 6zelliklerden ziyade,
kanallar arasinda kesintisiz entegrasyon aradiklari ifade edilmektedir (IBM,
2011). 2011 yilindan itibaren isletmeler, kanallarin birbirine bagl bir sekilde
hareket etmeleri gerektiginin farkina varmis ve bu noktada biitlinciil kanallar s6z
konusu olmustur. Bu strateji, pazarlama kanallar1 arasindaki ayrimlan (fiziksel
ve dijital) ortadan kaldirarak s6z konusu kanallari diinya sinirlar1 bulunmayan bir
showroom’ a doniistiirmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017: 77). Latince kokenli
omni-channel kavrami olarak da bilinen biitlinciil kanal anlayisi; tiiketicilerin
arama yaparken, siparis verirken, satin alirken, bilgi alisverisinde bulunurken ve
iade ederkenki tim aligveris siirecinde isletme ile iletisim halinde bulunabilecegi
tutarlt ve kesintisiz bir sekilde aligveris deneyimi saglayabilecegi yeni nesil bir
pazarlama yontemidir (Gl vd., 2018: 24). Biitiinciil kanal stratejisi, miisterilerin
aligveris siirecine adapte olmasini saglayan onemli bir pazarlama stratejisidir
(Park and Kim, 2021). Biitlinciil kanal lojistik hizmetlerinin odak noktasi, ¢ok
kanalli dagitim aginin biitiinciil hale getirilmis olmasidir. Miisteri her zaman her
yerde herhangi bir cihazdan siparisini verebilecegi veya satin alirken ayni giin
teslimatini gergeklestirebilecegi perakendecileri daha ¢ok tercih etmektedir (Yee
ve Heutger, 2015: 15). Bdylelikle aligveris yolculugunu iyi anlayabilen, kanallar
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arasi entegrasyonu saglayabilen, esnek ve dinamik dagitim ag1 tasarlayabilen
ve iade etme siirecinde kolaylik saglayabilen perakendeciler miisterinin satin
alma siirecini kisaltarak memnun (Yee ve Heutger, 2015: 29) ve markasina bagh
miisteriler olusturabilmektedir (Deligéz ve Unal, 2017: 153).

Biitiinciil kanal miisteriler, geleneksel miisterilere kiyasla teknoloji hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmakta, beklentileri artmakta ve daha sadik miisteriler
haline gelebilmektedirler (Cook, 2014: 266). Olumlu miisteri deneyimleri
her kanalda olumlu bir etkilesim ile baglamaktadir. Dolayisiyla miisterinin
kanallar arasi yolculugunu anlamak, kisisellestirilmis deneyimler sunmak ve
buna yonelik sistemler gelistirmek isteyen isletmeler agisindan biitiinciil kanal
lojistik, 6nemli bir stratejidir (Aytekin ve Aydinocak, 2022). Perakendeciler
acisindan kullanilan bu siiregler; miisterilere dogru iiriiniin, dogru miktarda,
dogru bicimde, dogru zamanda, dogru kaynaktan, dogru yolla ve dogru fiyata
aligverislerini deneyimlemeye olanak saglamaktadir (Avsar ve Ozoglu, 2023).
Miisterilere unutulmaz deneyim yaratan perakendeciler, olusturdugu bu deneyim
ile memnuniyeti saglayarak markasina bagli misteriler olusturmaktadir (Deligdz
ve Unal, 2017: 153). Bagh olan miisteriler ise markayi tekrardan satin almakta
ve bagkalarina tavsiye etme niyeti sergilemektedir. Bu agidan bakildiginda marka
bagliligi yaratmada biitiinciil kanal lojistik hizmetleri, miisteri deneyimlerini
hangi yonde etkileyecegine yonelik sonuglarin belirlenmesi agisindan dijital ¢agda
arastirilmasi gereken Onemli bir konudur. Dolayisiyla bu ¢alismada, Teknosa,
DeFacto ve Domino’s isletmelerinin biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinden
yararlanan misterilerin deneyimlerinin markaya olan bagliliklarina etkisini tespit
etmek amaglanmigtir. Boylece, biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinde Tiirkiye’de
basar1 yakalayan sektorlerden ii¢ isletmenin deneyimsel pazarlama kapsaminda
miisterilere sunmus olduklar: {iriin veya hizmetlerin markaya olan bagliliklarini
tespit etmek ve bagliligin tekrar satin alma boyutunda m1 kaldig1 yoksa tavsiye
etme boyutuna mi ulastigini ortaya ¢ikarmak miimkiin olabilecektir. Bu amagclar
dogrultusunda stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarindan her birinin marka
bagliligi iizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlarindan hangisinin marka bagliligini etkileyeceginin bilinmesi, biitiinciil
kanal faaliyeti sunan perakendeciler agisindan lojistik faaliyetlerinde ne tiir
iyilestirmeler yapilmasi gerektigi konusunda yardimci olacak ve kavramsal
cercevedeki boslugu doldurarak deneyimsel pazarlama kapsaminda biitiinciil kanal
stratejilerinde basar1 yakalamak isteyen isletmeler agisindan bagvurulabilecek bir
kaynak olabilecektir.
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2. Kavramsal Cerceve

Bu kisimda; deneyimsel pazarlama kavrami ve boyutlari, pazarlamada kanal
tiirleri, biitiincilil kanal (omnichannel) lojistik ve biitiinciil kanal uygulamalar
ile 6ne ¢ikan perakende markalarindan Teknosa, DeFacto ve Dominos hakkinda
bilgiler verilmektedir.

2.1 Deneyimsel Pazarlama Kavrami ve Boyutlar:

Deneyim, hizmetlerden ve iirlinlerden farkli ekonomik tekliflerdir. Deneyimsel
pazarlama ise geleneksel pazarlama bakis agisinda olan iiriinlerin &zelliklerinin
ve faydalarmin 6n planda oldugu diisiince yapisindan farkli olarak, tiiketiciler ve
isletmeler arasinda 6zel ve benzersiz etkilesimler yaratarak farkli deneyimler yasatma
cabalart seklinde tanimlanmaktadir (Sheu vd., 2009: 8487). Bu cabalar, deneyimsel
pazarlama boyutlart ile agiklanmaktadir. Bunlar, Duyusal Deneyim (Sense), Duygusal
Deneyim (Feel), Diisiinsel (Biligsel) Deneyim (Think), Davranigsal Deneyim (Act),
liskisel Deneyim (Relate) olarak ifade edilmektedir (Schmitt, 1999b: 64).

Duyusal deneyimler bes duyuya hitap etmektedir (Schmitt, 1999: 19). Ornegin,
Coca Cola’nin kapagimi agarkenki ses, duyma duyusuna ve iiriiniin sekli ve rengi ise
gorme duyusuna hitap etmektedir. Ariel markasinin dag esintisi ferahligi koklama
duyusuna hitap ederken, Yumos markasinin reklamlarinda kullanilan ayicik ve ek
olarak yumusacik slogani dokunma duyusuna hitap etmektedir. Siipermarketlerde
siklikla karsilasilan yeni ¢ikan iiriinlere 6zel tanitim amagli yapilan “tadim giinleri”
ise tatma duyusuna drnek olarak verilebilmektedir (Uzmez, 2016). Isletmeler bu
deneyim boyutunu gerceklestirebilmek icin tiriinlere heyecan ve estetik katarak
marka farkindaligmi artirmakta ve siirdiiriilebilir markalar olusturmaktadirlar
(Hulten vd., 2009: 2).

Duygusal deneyim, hangi duygularin hangi uyaricilar ile tetiklendiginin
saptanmasidir (Durukan ve Altin, 2018: 576). Tiiketiciye standartlastirilmis
duygusal anlamlardan ¢ok, farkli gorsel ve semboller ile etkileyici ve degisik
deneyimler tasarlanmasi gerekmektedir (Giinay, 2008; Ploom vd., 2020). Bu
deneyim ile tiiketicinin duyularma olabildigince biitiinsel olarak hitap ederek
kalic1 ve hatirlatict bir etki yaratmak amaglanmakta (Taskiran ve Kizilirmak,
2019) ve tiiketicilerin ¢ok kanalli perakende hizmetlerine iliskin 6znel algilarin
tanimak, perakendecilerin birden fazla kanal hizmetini daha iyi vermesini
saglamak miimkiin olmaktadir (Huang vd., 2023)

Diisiinsel deneyim; gorsel, zihinsel veya sozel yollar ile tiiketicilerde yasatilan
deneyimdir (Konuk, 2014: 43). Ornegin, diisiinsel deneyimi en iyi kullanan
markalardan biri olan Facebook, kullanicilarma “Ne diistiniiyorsun?” “Bir
fotograf veya video paylas ya da bir seyler yaz” ifadelerini kullanarak kullanicilar
diistinmeye ve harekete gecirmeyi saglamaktadir. Bu deneyim; tiiketicilerin
marka, {iirlin, hizmet ve etkinlikler hakkinda zihinsel agidan diistinmelerini
saglarken 0zenli ve yaratict degerlendirmelerine de olanak saglayarak problem
¢0Oziicli deneyimler ortaya ¢ikarmaktadir (Schmitt, 1999: 138).
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Davranmigsal deneyim; tiketicilerin hayatlarini, olaylara verdikleri davranigsal
tepkilerini ve iligkilerini etkilemeyi amaglayarak tiiketicilerin yasamlarina
zenginlik kazandirmaktadir (Yuan vd., 2008: 394). Davranissal deneyim diger
dort deneyim tiirii olan iliskisel, bilissel, duyusal ve duygusal deneyimlerin
biitiiniinii olugturmaktadir (Varinli, 2012: 157). Tiiketicinin rol model aldiklar
kisilerin triin/hizmetle ilgili tanitici bilgilendirici reklamlarda oynatilmasi,
titketici deneyimini ve davraniglari etkileyebilmektedir (Giiney ve Karakadilar,
2015: 137). Davranigsal deneyimin diger deneyim tiirlerinden farki, tiiketicileri
etkileyerek yasam tarzlarma uygun sekillenerek onlart harekete gecirmeye
calismaktir (Deligoz, 2016: 51).

[liskisel deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimleri biitiinsel
olarak ele almakta ve ait olma duygusunu ortaya c¢ikarmayr hedeflemektedir
(Schmitt, 1999a: 62). ). iliskisel deneyimin amaci, iiriin veya marka ile tiiketici
arasinda iletisim kurulmasidir. Ayrica iligskisel deneyim, tiiketicilerin diger bireyler
veya kiiltiirlerle iliskilerine yonelik deneyimlerini kapsamaktadir (Bastug, 2018:
30). Iliskisel deneyimde en ¢ok dikkat ¢eken drneklerden biri, Amerikan motosiklet
markast olan Harley-Davidson ’dur. Harley-Davidson kullanmak, 6zgiir ruhun
semboliidiir ve ilgili trtinler ve dovmeler yasam tarzini yansitmaktadir. Tiiketici
bu durumda kendini marka kimliginin bir parcasi olarak gérmekte ve kullanicilar
arasinda siki iligkiler kurulmaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008:119).

Eglence deneyimi, deneyimin en eski tiirlerinden biri olup deneyimsel
pazarlamacilarin tiiketicilere anlaml bir deneyim sunmalarinin en énemli unsurlari
arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler genel olarak eglenmek igin bilingli olarak
aligveris yapmakta ve fiziksel/fiziksel olamayan faaliyetler sonucunda mutluluklarini
arttirmaktadir (Babin vd., 1994: 647). Daha oncleri eglence deneyimi daha ¢ok
belirli semboller ve igerikler araciligiyla iiretilirken giintimiizde sosyal medyanin
yaratmig oldugu temsiller araciligiyla saglanmaktadir (Arik, 2013: 98). Eglence
deneyimi, tiiketicilerin ruh haline iyi gelen, onlara satin almadan daha fazlasim
sunan ve keyifli deneyimler yasatan bir deneyim gesididir (Mathwick vd., 2001: 44).

Firmalar, miisteriyi elde tutmayi artiracagi beklentisiyle siirekli olarak sdz konusu
misteri deneyimlerine yatirim yapmakta (Cambra-Fierro vd., 2021) ve birden ¢ok
kanaldan yararlanmanin da etkili bir strateji olabilecegini diisiinmektedirler (Yin
vd., 2022)

2.2 Miisterilerin Deneyimledigi Pazarlama Kanal Tiirleri

Isletmeler, miisterileri ile bircok kanal yoluyla iletisim kurarak dagitimi
gergeklestirebilmektedir. Miisteri kararini etkileyen geleneksel kanallar; fiziksel
magaza, ¢evrimi¢i magaza, mobil uygulama, sosyal medya ve e-posta kanallar
olarak ifade edilmektedir (Brynjolfsson vd., 2013). Bu pazarlama kanallarini tekli
(single channel), coklu (multi channel), ¢capraz (cross channel) ve biitiinciil (omni
channel) kanallar takip etmektedir.
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Teknolojinin heniiz gelismedigi, internetin yayginlagsmadigi dénemlerde, miisteri
istek ve ihtiyaclarmin fiziki magazadan karsilandigi ve deneyimin tek kanal
iizerinden gergeklestigi kanal stratejisi tek kanalli stratejidir (Gonela vd., 2019:
474). Tek kanalli stratejide satiglar tek noktada gergeklesmektedir (Easingwood ve
Coelho, 2003: 32). Cok kanalli pazarlamada, her bir kanal, birbirinden bagimsiz
sekilde islev gérmekte, her dagitim kanali bir hedef pazar olarak adlandirilmakta
ve misterinin farkli ihtiyaglarina hizmet vermektedir (Kotler ve Keller, 2012).
Capraz kanalli pazarlama, misterinin bir Giriinii satin almak i¢in birden fazla
kanalin kismi entegrasyonu tizerinde deneyim elde ettigi ve kanallarin birbirlerinin
yerine gecebildigi faaliyetler biitlinlinii ifade etmektedir (Beck ve Rygl, 2015:

175). Biitiinciil kanal pazarlama ise bu noktada her iki pazarlama farkini ortadan
kaldirarak gevrimici ve ¢evrimdist pazarlamayi birlestirmektedir (Mosquera vd.,
2018: 65). Boylelikle her kanal iizerinden miisterileriyle iletisime gecilebilmekte
ve tiim kanallarda kesintisiz bir sekilde miisteri deneyimi elde edilebilmektedir
(Beck ve Rygl, 2015: 170). Miisteri bu durumda, aligverigini tercihe gore bir
kanaldan baslatabilirken baska bir kanaldan sonlandirabilirken isletmeler de ayni
sekilde kesintisiz bir lojistik hizmet verebilmektedir.

2.3. Biitiinciil Kanal (Omnichannel) Lojistik

Biitiincilil kanal kavrami, omni kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir. Omni
kelimesi Tirkcede tiim, biitiin, hep, biitlinciil, biitiinlesik, holistik vb. anlamina
gelen Latince omnis kelimesinden gelmektedir. igerik ve boyut acisindan
ele alindiginda omni-channel kelimesi, tiim kanal veya biitiin kanal olarak
tanimlanmaktadir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014: 1; Hiiseyinoglu, 2017: 121).
Son yillarda biitiinciil kanal terimi akademi ve pazarlama uygulayicilar tarafindan
oldukea ilgi gormektedir (Lazaris ve Vrechopoulos., 2014: 3). Tiirkiye’de ise
ozellikle 2012 yillindan itibaren calismalarda ve uygulamalarda yer aldigi
goriilmektedir (Oztiirk, 2019: 143). Baz1 calismalarda biitiinciil kanal satin alma
niyetinde ve ilgili stratejinin kabtiliinde etkili olan faktorler kisisel yenilikgilik,
caba ve performans beklentisi (Juaneda-Ayensa vd., 2016); performans beklentisi,
yenilikgilik, fiyat degerleri, aliskanlik ve kolaylastirici kosullar (Aydin ve
Kazangoglu, 2017); teklif ve operasyon kalitesi, kolaylik ve iiriin/ hizmet kalitesi
(Reguraman ve Subbiah, 2019) ve kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyon,
aligkanlik, algilanan giivenlik ve kisisel yenilikgilik (Ozdemir ve Sénmezay,
2020) oldugu tespit edilmistir. Baz1 ¢aligmalarda biitlinciil kanalli yaklagimlarin
benimsenmesinde ve uygulanmasinda lojistik faaliyetlerin rolil, karsilasilan zorluk
ve engeller aragtirilmig ve perakende sirketlerinin ¢oklu kanala gegiste yasadiklar
zorluklarm tek bir platforma entegre cevrimigi-¢evrimdisi bilgi teknolojisi
altyapisi, dijitallesme siirecinde tiim taraflarin standart dis1 uygulamasi ve lojistik
faaliyetlerle ilgili sorunlar oldugu ortaya konulmus (Kazangoglu vd., 2017) ve
bazilarinda da biitiinciil kanal entegrasyonunu yonetme, gerekli beceri eksikligi,
veri entegre zorlugu ve yeterli biitgenin bulunulmamasi temel sorunlar olarak
saptanmistir (Gedik, 2021). Cotarelo vd. (2021) calismasinda, biitiinciil kanalll
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satin almada lojistik hizmet kalitesinin dort boyutunu (zamanlilik, kullanilabilirlik,
kosul ve iiriiniin iadesi) dikkate alarak 3 farkli degisken (BOPS (¢evrimigi satin
al-magazadan teslim al, dogrudan sevkiyat ve satin alma) ile iliskilerini ve bu
boyutlarin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini arastirmig
ve memnuniyete etki eden en dnemli degiskenin zamanlilik oldugunu ortaya
¢ikarmislardir. Cogu calismada biitiincl kanal stratejinin etkileri ele alinmistir. Bu
baglamda; Sekerkaya ve Erdogan (2019) marka deneyiminin marka bagliliginda,
tatmininde ve kisiliginde etkisini, Kava ve Boriihan-Karaca (2022) biitiinciil kanal
iade siireglerindeki memnuniyette kanal entegrasyon kalitesi, miisteri giiveni
ve iade esnekliginin etkisini, Onurlu ve Comoglu (2022) isletmelerin dagitim
kanallarinda benimsedikleri biitiinciil kanal uygulamalarinin 6nemi ile miisteri
deneyimine etkisini ortaya koymuslardir. Biitiinciil kanal pazarlama anlayisi,
pazarlama kanallar1 arasindaki ayrimlar1 (fiziksel ve dijital) ortadan kaldirarak
biiylik bir perakende magazaya doniismektedir (Marangoz ve Aydin, 2017:
77). Geleneksel pazarlamanin aksine, miisteri bilgilerini ger¢ek zamanli olarak
toplamakta ve islemektedir. Bu nedenle miisteri, istedigi trlinii istedigi zamanda
ve yerde bulabilmektedir (Choi vd., 2014: 235). Biitiinciil kanal pazarlama ile
daha ¢ok dikkate ¢cekmeye baslayan biitiinciil kanal lojistik; tedarik zinciri siireci
igerisindeki triinlerin taginmasi, depolanmasi, dagitilmast ve kontrol altinda
tutulmasi (Weber-Snyman ve Badenhorst- Weiss, 2018: 6) ve lojistik hizmetlerin
(siparis yonetimi, envanter goriiniirliigli, depolama, dagitim ve iade siireclerini)
entegre ya da senkronize gelistirilmesidir (Ang ve Tan, 2018: 520). Siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamak isteyen biitlinciil kanalli perakendeciler ile aym
aligveris siirecinde birden fazla kanal araciligiyla kolay bir sekilde aligverislerini
tamamlamak isteyen miisteriler arasindaki etkili yol, biitiinciil kanalli lojistik
stratejisinden ge¢cmektedir (Simangunsong ve Subagyo, 2021: 229). Bu baglamda
biitiinciil lojistik hizmet deneyimleri elde etmek de miimkiin hale gelmektedir.
Ancak smirli ¢alismada biitiinciil kanal deneyimleri odak noktasi haline gelmistir.

Ock vd., (2017), bitiinciil kanalli marka deneyiminin bilissel ve duygusal
tepkileri etkileyen baglilik ve psikolojik bag kurmada 6nemli bir faktor oldugunu;
Deligéz ve Unal (2017), Starbucks ve Kahve Diinyas1 miisterilerinin duygusal,
davranigsal, iligkisel deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ve
Avcilar ve Yenilmez (2019), marka deneyim boyutlariin etkinlik ve yogunluk
acisindan farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir. Literatiirde bazi ¢caligmalarda
da marka deneyiminin ve biitiinciil kanal pazarlama deneyiminin marka baglilig:
iizerinde olumlu bir etki yarattig1 goriilmektedir (Chang ve Chieng, 2006; Brakus
vd., 2009; Gasparin, 2020; Sekmen ve Arslan, 2021; Gao vd., 2021). Aytekin
ve Aydinocak (2022), perakendecilerin omni-channel kabiliyetinin miisterilerin
aligveris deneyimleri tizerinde olumlu bir etki yarattigini ortaya koymuslardir.

Tirkiye’de biitiinclil kanal uygulamalar1 ve deneyimleri konusunda 6n plana
¢ikan literatiir yaninda perkande markalar da bulunmaktadir. Calisma kapsamina
alinan markalardan biri olan Teknosa, En lIyi Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi
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kategorisinde 2021 yilinda 6diil alarak aragta teslimat hizmetini sunmaktadir.
(Teknosa, 2021: 30). DeFacto, Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde ilk kez biitiinciil
kanali baglatan marka olarak bilinmektedir (DeFacto, 2020: 37). Dominos ise
gida sektoriinde dncii biitiinciil kanal uygulayicisi ve teslimat lideri olup AnyWare
uygulamasi ile misterilerin siparis verme seklini ¢esitlendirmekte, mobil
uygulamadan Tek Tik ile kolayca siparis verebilmelerini saglamakta (Demirel,
2015), Gel Al uygulamasi ile sipariglerin magazadan teslim alinmasini ve yanlis
sipariglerin ¢agri merkezi iizerinden diizeltmesini saglamaktadir (Mumcu, 2022).

Gerek literatiirden gerek one ¢ikan marka uygulamalarindan da anlasildig: tizere,
misteri deneyimlerinin marka baglilig1 iizerinde, bagliligin tekrar satin alma ve
tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisini ¢alismadaki boyutlar agisindan bir arada
degerlendiren bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

2.4. Perakendecilik ve Biitiinciil Uygulamalar1 ile One Cikan Perakende
Markalari

Perakendecilik, iretici ve tiikketici arasindaki mal naklini zaman ve miktar
agisindan saglayan aracilik hizmetleri, iiretici temsilciligi ve tiiketici garantorligl
olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2006: 69). Deloitte Perakendenin Kiiresel Giigleri
2022 raporu, ilk 250 sirketin toplam perakende gelirinin 2020 y1linda %5,2 artisla
5,1 trilyon ABD dolarina ulastigini (Deloitte, 2022: 17) ve 2025 yilina kadar
yaklagik 31,7 trilyon ABD dolarina ulasmasi beklendigini agiklamistir (Sabanogu,
2022: 1). Perakendeciligin artan geliri ile son yillarda hem fiziksel hem de
dijital ortamlar ile miisterilere ulasmasi, dagitim kanallarinin da ¢esitlenmesine
neden olmaktadir (Verhoef vd., 2015: 3). Dagitim kanallarinin cesitlenmesi ile
markalar da biitiinctil kanal lojistik ile ilk iireticiden son tiiketiciye kadar gegcen
ulasim siireglerini biitlinciil ¢6ziim yaklagimi ile yonetmekte (Weber-Snyman ve
Badenhorst-Weiss: 2018: 2), birden ¢ok satis kanalindan satin alman iiriinleri
tiikketicilere istenilen sekilde, zamanda ve yerde ulastirmaktadir (Ishfaq vd., 2022:
172). Artan miisteri beklentilerini karsilamaya calisan perakendeciler, miisterilere
kesintisiz bir deneyim sunmak i¢in en 6nemli kilit noktalarindan biri olan lojistik
ag stratejilerini iyilestirmenin yollarini aramaktadirlar (Kuzmicz, 2015: 492). Bu
stratejilerden birinin de biitiinciil kanal lojistigi oldugu diistiniilmektedir (Viitikko,
2021). Biitiinciil kanal lojistik, ayristirilmis ya da birbirinden bagimsiz lojistik
hizmetlerinden biitiinlestirilmis ya da kesintisiz sunulan lojistik hizmetlerine
dogru degisim ve gelisimi ifade etmektedir. Biitiinciil kanal lojistik hizmetleri;
siparig yonetimi, depolama, dagitim, envanter goriinlirliigii ve iade siireglerinin
daha etkin ve kesintisiz yonetimi olarak ifade edilebilir (Ang ve Tan, 2018: 520).

Biitiinciil kanal uygulamalari ve bagarilar ile 6n plana ¢ikan perakende markalarinin
sayilarinin son zamanlarda giderek artigi ve calismada ele alinan Teknosa,
DeFacto ve Dominos perakende markalarinin da biitiinciil kanal uygulamalar
ile ¢ok fazla One g¢ikan markalar olduklari diisiniilmektedir. Teknosa, “Aragta
Teslimat” ve “Video Chat” uygulamasi ile sanal ortamda magaza deneyimi
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sunan sektoriinde ilk isletmedir (Teknosa, 2021). DeFacto ise daha ¢ok Bi’
Tikla Magazada (Click&Collect), Rezerveli Teslimat (Reserve&Collect) ve
Cagri Merkezinden Siparis Ver, Evde Teslim Al aligveris sekilleri ile 6n plana
cikmaktadir (DeFacto, 2020). Domino’s ise “Tek Tik” ve “Gel Al” uygulamalari
ile en cok mobil uygulama kullanicisina sahip olan kendi sektdriinde ilk igletmedir
(Demirel, 2015; Mumcu, 2022). Perakendecilik sektoriinde yeni bir kavram olan
biitiinciil kanal lojistik faaliyetleri, miisteri ile iletisime gecilen tiim kanallarda
etkin ve biitlincilil bir sekilde uygulandiginda miisterinin satin alma kararin
olumlu yonde etkilemektedir (Aytekin ve Aydinocak, 2022). Biitiinciil kanal
lojistik faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olmasinin teknoloji ile daha kolay olacag:
diisiiniilmektedir. {lgili perakende markalari, ayrica teknolojide 6n plana ¢ikan
markalar olarak da ortak dzellige sahiptirler (Unaldi, 2023).

2.5. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Schmitt (1999b) deneyimsel pazarlama boyutlarini diistinsel, duyusal, duygusal,
iligkisel ve davranigsal olmak {izere toplam bes boyutta ele almaktadir. Bu
deneyimlere ek olarak Pine ve Gilmore (2011: 47)’nin ortaya ¢ikarmis olduklar
dort deneyim (egitim, eglence, estetik, kacig) boyutundan eglence boyutunun
da miisteri deneyimini etkiledigi diisiniilmektedir (Rampengan vd., 2020: 194).
Bu nedenle calismada toplam 6 miisteri deneyim boyutuna yer verilmektedir.
Marka deneyimleri etkinlik ve yogunluk acisindan farklilik gostermektedir. Bazi
deneyimler digerlerine gore daha olumlu veya olumsuz durumda olabilirken
bazilari ise daha kisa veya uzun siireli olabilmektedir.

Perakendeciler; biitiinciil kanal lojistikte 0&zellikle teslimat sekilleri ile
misterilerinin ilgisini ¢cekmekte, diigiincelerini harekete gecirmekte ve markanin
miisterisinin zihninde merak uyandirarak kesfedilmesine olanak saglamaktadir.
Bu anlamda akla hitap eden deneyim tiirii olarak ifade edilen diigiinsel deneyim,
miisterinin marka hakkinda detayli bir degerlendirme yapmasina ve ilgisinin
markaya g¢ekilmesine olanak saglamaktadir (Schmitt, 1999: 61; Yesilot ve Dal,
2019). Perakendeciler; gérme, dokunma, tatma, duyma ve koklama gibi bes
duyu organi ile iirliniin 6zelliklerinde, marka isim veya logolarinda estetige ve
faydaya odaklanarak markasima daha bagli bir miisteri meydana getirmektedir
(Nysveen, Pedersen ve Skard, 2013). Baska bir ifadeyle bir marka, bireyin
bes duyusuna hitap edebildigi ya da duyusal deneyim sagladig1 dlgiide bireyle
marka arasinda giiglii bir bag olusturabilmektedir (Elibol, 2021: 431). Isletmeler
tarafindan sunulan promosyon, hediye veya indirim imkanlar1 miisterinin
markaya kars1 farkli his ve duygular beslemesine ve daha ileri giderek markasina
uzun vadede bagli olmasina olanak saglayabilmektedir. Duygusal deneyimler,
bireylerin anilarinda yer alarak marka hakkinda olumlu duygular olusturmakta
(Beckman vd.., 2014: 648) ve giiclii marka sadakati saglamaktadir (Konuk, 2014:
40). Biitiinciil kanal lojistik kapsaminda isletmeler de istenilen yerde, ayni giin
veya randevulu teslimat sekilleri ile miisteri beklentilerini karsilayabilmekte ve
miisterinin kendilerini markasinin bir lyesi hissetmesini saglamaktadir. Ayrica
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miisteri, aligveris siiresince iriiniin mevcut durumu hakkinda tiim kanallar
iizerinden marka ile kolay iletisim kurabilmekte ve elde edilen iliskisel deneyim
sayesinde markasina daha da bagli hale gelebilmektedir (Nysveen, Pedersen
ve Skard, 2013; Kim ve Ah Yu, 2016). istenilen yer ve zamanda kolay siparis
verebilme, teslim alma veya iade edebilme gibi siirecler ise miisterinin satin
alma davranisini harekete gecirmekte ve 6zellikle magaza icerisinde teslim alma
asamasinda marka ile ¢ok fazla temas icerisinde bulunabilsine olanak saglayarak
davranigsal deneyiminden kaynaklanan davranigsal bagliligini artirabilmektedir.
Ayrica misterilerin ruh haline iyi gelebilen ve eglenmesini saglayan ilgi ¢ekici
teslimat sekilleri (CarDrops, Kilitli teslimat dolaplari, robotlar, dronlar vb.) de
sagladiklar1 eglence deneyimi ile marka bagliligina etki etmektedir. Bu noktadan
hareketle ilgili hipotezler agagidaki gibidir:

H : Miisteri deneyiminin diisiinsel deneyim boyutu, marka baghligi iizerinde
porzitif etkiye sahiptir.

H,: Miisteri deneyiminin duyusal deneyim boyutu, marka bagliligi iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H: Miisteri deneyiminin duygusal deneyim boyutu, marka baghligi iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H : Miisteri deneyiminin iliskisel deneyim boyutu, marka bagliligt iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H : Miisteri deneyiminin davranissal deneyim boyutu, marka baghlig iizerinde
porzitif etkiye sahiptir.

H : Miisteri deneyiminin eglence deneyim boyutu, marka baghligi iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Miisterinin farkli zaman dilimleri arasinda yapmis olduklar aligverislerde yalnizca
bir markay1 tercih etmesi marka baglilig1 olarak adlandirilmaktadir (Yurdakul,
2007). Boylelikle miisteri daha Oncesinde aligveris yapmis oldugu bir markay1
tekrar satin almasi veya tekrar tercih etmesi, marka bagliliginin davranigsal
deger diizeyindeki objektif bir belileyicisi olarak goriilmektedir (Arslan, 2020:
3390). Uzunkaya (2016), marka bagliligimin tekrar satin alma niyetine etkisini
arastirmaktadir. Aragtirma sonucunda marka bagliliginin tekrar satin alma istegi
iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve bu etkinin birden fazla GSM operatorii
misterilerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda marka baglilig1 ve tekrar satin alma davranislari zorunlu stratejik
durum haline gelmektedir. Perakendeciler mevcut miisterileri elde tutmak amaciyla
tekrar satin alma eyleminde siireklilik aramaktadirlar. Miisterinin marka baglilig
olarak sergiledigi olumlu tutum ve davranisi, marka tercihi konusunda tekrar satin
alma niyetini olumlu etkilemektedir (Uzunkaya, 2016: 60). Bu noktadan hareketle
ilgili hipotez agagidaki gibidir:
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H_: Marka baghlhigi tekrar atin alma niyeti iizerinde lzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Miisterinin markaya kars1 olumlu bir tutum sergilemesi sonucunda tavsiye etme
durumu s6z konusu olabilecegi gibi bazi nedenlerden dolay1 (ekonomik olarak,
akranlarinin markaya karsi goriisli vs.) satin alma isleminin ger¢eklesmemesi
sonucunda da tavsiye etme durumu s6z konusu olabilir (Gounaris ve
Stathakopoulus, 2004: 285). Miisteri bagliliginin yeniden satin almaya ve bir
baskasina tavsiye etme iizerinde etkili olacagina dair ¢aligmalar da incelenmistir.
Ornegin, bir arastirmada stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 ele almarak
miisterilerin AVM deneyimlerinin tavsiye etme veya etmeme durumlari tespit
edilmektedir. Aragtirma sonucunda tavsiye etme veya etmeme arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ortaya c¢ikarilmistir (Yesilot ve Dal, 2019: 264). Amerika’da yer
alan perakendecilerin miisterileri izerinde yapilan bir baska arastirma da miisteri
baglilig1 tizerinde triin kalitesinin, hizmet kalitesinin ve marka imajinin etkisini
ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesinin baglilik {izerinde
olumlu etkisi oldugu ve bagliligin olumlu olmasi durumunda miisterilerin markay1
baskalarna tavsiye etme durumu sergileyecekleri tespit edilmistir (Clottey vd.,
2008: 43). Bu noktadan hareketle ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H: Marka baghligi tavsiye etme niyeti lizerinde lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Deligéz ve Unal (2017), deneyimsel pazarlama kapsaminda memnuniyet ve
baglilik arasindaki farkliliklart incelemistir. Arastirma sonucuna gore, Starbucks
ve Kahve Diinyas1 misterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlarindan, duygusal,
davranigsal, iligkisel deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
ortaya g¢ikmugtir. Starbucks miisterilerinin duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyime verdikleri ortalamalarin daha yiiksek oldugu analiz edilmistir. Bu
arastirmadan yola ¢ikilarak Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin
deneyimsel pazarlama kapsaminda biitiinciil kanal lojistik algilarinda farklilik
olabilecegi diisiiniilerek hipotez/alt hipotezleri asagidaki gibidir.

H.?: Miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlart magazalar acgisindan farkiiik
gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Dominos miisterilerinin diisiinsel deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Dominos miisterilerinin duyusal deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin duygusal deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Dominos miisterilerinin iliskisel deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.
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H,: Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin davramssal deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin eglence deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

Deligéz ve Unal (2017)’m 6rneginden yola ¢ikilarak, Starbucks miisterilerinin
Kahve Diinyas1 miisterilerine nazaran duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim
boyutlarindan daha fazla memnun olduklar1 diisiiniilmekte ve buna iliskin olarak
Starbucks miisterilerinin memnuniyet diizeyleri ve markaya karsi bagliliklari da
Kahve Diinyasi miisterilerine nazaran daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikarilmaktadir.
Buradan yola ¢ikilarak ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H, ;: Teknosa, DeFacto ve Domino s miisterilerinin marka baghliklari farklilik gosterir.
Aragtirmanin hipotezleri dogrultusunda modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Diisiinsel Deneyim

~\

DuyusalDeneyim TekrarSatin Alma istegi

Duygusal Deneyim

[ligkisel Deneyim Tavsiye Etme Istegi

Davranigsal Deneyim

Eglence Deneyimi

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1. Arastirmanin Yontem

Son yillarda biitiinciil kanal miisteri deneyiminin 6nemi anlasilmis ve biitiinciil
kanal lojistik faaliyetlerinin miisteri deneyimi {izerinde hangi noktada etkili oldugu
merak uyandirmigtir. Literatiir bir biitiin olarak degerlendirildiginde, genellikle
deneyimlere ve biitlinclil kanal lojistikte karsilasilan sorunlara odaklanilmistir.
Ancak biitiinciil kanal lojistik deneyimlerini ve sonuglarimi bir biitlin olarak ele
alan ya da deneyimsel sonuglarina deginen bir ¢aligmaya rastlanmamustr.

Caligmanin kapsamini, {i¢ farkli perakende sektoriinde biitlinciil kanal faaliyeti
gosteren ve basari yakalayan Teknosa, DeFacto ve Domino’s magazalarinin
Bandirma’da yasayan 18 yas ve tistii miisterileri olugturmaktadir. Calisma kapsamina
giren misteriler, bu isletmelerin biitiinciil kanal hizmetinden daha dnce yararlanmig
kisilerdir. Teknosa, DeFacto ve Domino’s magaza miisterileri ile anket calismasi
yapilmigtir. Bu ¢ isletmenin tercih edilmesinde biitiinciil kanal uygulamalar1 ve
deneyimsel pazarlama basarilari ile ¢ok fazla 6ne ¢ikmalar etkili olmaktadir.
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Verilerin toplanmasi siirecinde 543 katilimciya kolayda érnekleme yonteminden
yararlanilarak ¢evrim yapilmis ve bazi katilimcilara ise QR kod ile ulagilmigtir.
Katilimcilar QR koda, mobil cihaz yoluyla ulagmistir. Anketlerin uygulanmasindan
once 01/07/2022 tarihli ve 2022-7 numarali etik kurul izinleri alinmigtir. Ulagilan
kigilere calismanin amaci, anket sorularinin igerigi hakkinda bilgilendirilme
yapilmis ve calismaya katilimin goniilliiliik esasina dayandigr ifade edilmistir.
Ug isletme markasindan birini tercih etse de alisverislerini coklu kanal iizerinden
gergeklestirmeyen katilimcilar analize dahil edilmemistir. Boylelikle 417 kullanici
ile analizler sonuglandirilmistir. Anket formunda katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve biitiincl kanal lojistik ile alakali sorulara yer verilmistir.
Deneyimi 6lgmek i¢in 6 boyutlu bir 6lgekten yararlanilmistir. Otuz ifadeden
olusan diisiinsel, duyusal, duygusal, iliskisel, davranigsal ve eglence deneyimi
degiskenleri Demirgiines ve Avcilar (2017), Indrawatia ve Fatharanib (2016),
Wang ve Hsiano (2012) ve Avcilar ve Yenilmez (2019) tarafindan gelistirilen
dlgekten uyarlanmustir. ifadeler, 5°1i Likert tipi 6lgegi ile hazirlanmistir. Baglilik
degiskeni i¢in dokuz ifadeden olusan Veloutsou (2015), tekrar satin alma niyeti
degiskeni ise bes ifadeden olusan Fullerton (2005), Johnson vd. (2006) ve Sahin
vd. (2012) ve tavsiye etme degiskeni icin ise dort ifadeden olusan Gremler ve
Gwinner (2000) tarafindan gelistirilen 6lgek ifadelerinden yararlanilmistir.

4. VERILERIN ANALIZI
4.1. Demografik Verilerin ve Tanimlayici Sorularin Analizi

Verileri analiz etmek icin dncelikle SPSS 23.0 istatistik programi kullanilarak
demografik ve tamimlayic1 bilgilere yer verilmistir. Ardindan Slgegin yapisal
gecerliginin test edilebilmesi i¢in Lisrell 8.7. istatistik programi kullanilarak
dogrulayict faktor analizine bagvurulmus ve faktor yilikii 0,40 altinda g¢ikan
ifadeler lgegin giivenirligini diisiirdiglinden (Alpar, 2013: 848-851) analizden
cikarilmistir. Daha sonra verilerin dagilimma iligkin g¢arpiklik ve basiklik
testleri yapilmistir. Bir sonraki agamada arastirmanin boyutlarina ait giivenilirlik
analizi yapilmis ve degiskenler arasinda nedensellik iligkisini tespit etmek
amagli regresyon analizine bagvurulmustur. Son olarak deneyimsel pazarlama
boyutlarinin sektor bazli {i¢ farkli markaya gore farklilik gosterip gostermedigini
6lemek icin ANOVA testi uygulanmistir. Demografik verilerin sonuglar1 Tablo
1’de goriildigii gibidir.
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Tablo 1. Demografik Veriler

Ogrenim Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Durumu
[Ikogretim 12 2,9 18 Yas 27 6,5
Ortaokul & Lise 116 27,8 19-29 Yas 192 46,0
Aras1
On Lisans 107 25,7 30-39 Yas 100 24,0
Arasl
Lisans 137 32,9 40-49 Yas 66 15,8
Arast
Lisansiistii 45 10,8 50-59 Yas 23 5,5
Aras1
Meslek Grubu Frekans Yiizde 60 Yas ve 9 2,2
Ustii
Ogrenci 83 19,9 Aylik Gelir ~ Frekans Yiizde
Ozel Sektor 138 33,1 4250 TL ve 144 34,5
Calisan Alt1
Kamu Caligan1 61 14,6 4251-5750 68 16,3
TL
Serbest Meslek 48 11,5 5751- 7250 85 20,4
TL
Ev Hanimi 34 8,2 7251-8750 30 7,2
TL
Emekli 23 5,5 8751-10250 39 9,4
TL
Caligmiyor 30 7,2 10251 TL 51 12,2
Ustii
Medeni Hali Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
Evli 202 48,4 Kadin 241 57,8
Bekar 215 51,6 Erkek 176 42,2
Toplam 417 100 Toplam 417 100

Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin toplam katilimcilara orant %57,8 iken
erkek katilimeilarin orani %42 dir. Katilimeilarin %46’s1 19-29 ve %241 30-39 yas
araliginda yer almaktadir. Evli katilimcilarin orant %48,4 ve bekar katilimcilarin
ise %51,6” dir. Katilimeilarm %32,9°u lisans derecesine sahiptir. Katilimeilarin
%67,6” s1 dgrenci, 6zel sektor ve kamu calisani kisilerden olusmaktadir. Ayrica
%34,5 ile 4250 TL ve alt1 aylik gelir araligina sahiptirler. Biitiinciil kanal hizmetine
iliskin diger sorulara dair sonuglar Tablo 2’de goriildiigii gibidir. Katilimeilarin
biitlinciil kanal faaliyetinden en ¢ok yararlandiklart magaza 156 (%37,4) katilimct
ile DeFacto ’dur. Miisterilerin aligverisi baslatmada (%53) ve sonlandirmada (%39)
en cok tercih ettikleri kanal, internet olmustur. Tercih edilen kanala yonelik 6nem
derecesi ya da kanalin tercih edilme nedeni, 220 (%52,8) kisi ile giivenilir olmasidir.
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Tablo 2. Biitiinciil Kanal Tercihine Y6nelik Tanimlayici Istatistikler

Alsveriste Tercih  Frekans  Yiizde Aligverisin Frekans Yiizde
Edilen Marka Sonlandirildig1 Kanal
Teknosa 141 33,8 Internet 163 39,1
DeFacto 156 37,4  Mobil Uygulama 118 28,3
Domino’s 120 28,8 Magaza 136 32,6
Algverisin Frekans Yiizde Onem Derecesi Frekans Yiizde
Baslatildigi Kanal
Internet 223 53,5 Giivenli Olmasi 220 52,8
Mobil Uygulama 63 15,1 Hizli Olmast1 52 12,5
Magaza Ekonomik Olmasi 43 10,3
Eglenceli Olmasi 27 6,5
131 31,4 e
Kolay Ulasilabilir Olmasi 75 18,0

Teslim alma sekline iligkin tanimlayici sorular ise Tablo 3’de gosterildigi gibidir.

Tablo 3. Biitiinciil Kanal Lojistikte Teslim Alma Sekline Yonelik Tanimlayici
[statistikler

Evet Hayir
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Teslim Alma Sekilleri

Internetten Siparis Ver Magazadan Teslim Al 142 34,1 275 65,9
Cagr1 Merkezinden Siparis Ver Evde Teslim Al 97 233 320 76,7
Magazadan Siparis Et Evde Teslim Al 108 259 309 74,1
Internetten Rezerve Et Magazadan Teslim Al 60 14,4 357 85,6
Uygulamalarin Birinden Siparis Ver, Diledigin 74 17,7 343 82,3
Magazadan Teslim Al

Tiim Uygulamalar1 Kullanma 116 27,8 301 72,2
Diger Teslim Alma Sekline 20 4,8 397 95,2

Tablo 3’te internetten siparis verip magazadan teslim alma sekli %34,1, ¢agri
merkezinden siparis verip evde teslim alma sekli %23,3, magazadan siparis edip
evden teslim al sekli %25,9 ve tiim uygulamalar %27,8 oraninda tespit edilmistir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada yararlanilan dlgekler, daha dnce kullanilan ve giivenilirlikleri sinanmig
olgekler olup, ifadelerin 6rneklemi temsil edip etmedigi ve ifadelerin hangi faktorler
altinda toplandiginin tespit edilmesi i¢in a¢imlayici faktdr analizi yapilmistir.
Aciklayicr faktor analizine gore faktorlerden diisiinsel deneyim toplam varyansin
%60,75’ini, duyusal %63,80’ini, duygusal %55,30’unu, iliskisel %57,07’sini,
davranigsal %57,86’sin1, eglence %69,36’1n1, marka bagliligi %58,37’sini, tekrar
satin alma niyeti %58,30’unu ve tavsiye etme istegi ise %69,39’unu agiklamaktadir.
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Faktor yiikleri degerlendirildiginde, 0,45 ile 0,86 araliginda degigsmektedir. Faktor
yiiklerinin 0,40 ve iizeri kabul edilebilir olmasindan dolayr belirtilen ifadelerin
faktorlere katkist oldugu goriilmiistiir (Alpar, 2013). Olceklerde yer alan ifade
0zdegerlerinin 1’in tizerinde ve 2,5 ile 3,5 araliginda oldugu tespit edilmistir. KMO
degerinin ise 0,60’ iizerinde ve 0,80 ile 0,88 araliginda olup fazlasiyla iyi deger
araliginda kabul edilmektedir (Kececi ve Oncel, 2021). Faktor yiikleri diisiik,
binisik veya bos deger almadigi i¢in herhangi bir ifade modelden ¢ikarilmamis ve
dogrulayici faktor analiz yapilmustir.

4.3. Ol¢iim Modeli Analizi

Aragtirmada 6l¢tim modeli, LISREL istatistik programi kullanilarak dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Standart katsayilarmi asan ve biiylik oranda
standart hata veren degiskenler elenmistir. Modifikasyonlar, kabul edilebilir uyum
degerlerine gore gergeklestirilmistir. Kabul edilebilir uygum degerlerinin Ki-Kare:
1-5; GFI: 0,90<GFI<0,95; AGFI: 0,85<AGFI<0,90; SRMR:0,05<SRMR<0,10 ve
RMSA: 0,05<RMSEA<0,08araliklarinda yer almas1 gerekmektedir (Bollen, 1989;
Kline, 1998;Siimer, 2000; Fornell ve Lacker, 1981; Hair, Black, Babin, Anderson
ve Tatham, 2006). Ol¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri genellikle 0.80 ve
iizeri ise kabul edilebilir degerler olarak ifade edilmektedir (Fornell ve Lacker,
1981; Bollen, 1989; Kline, 1998; Siimer, 2000; Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham, 2006). Bu calismada elde edilen kabul edilebilir degerler; Ki-kare/sd:
2.245; RMSEA:0,055; GFI:0,88; AGFI: 0,84; NFI: 0,90; NNFI: 0,93; CFI:0,94
seklindedir Ilgili deger araliklari gesitli arastirmalarla da desteklenmektedir.
Olgiim sonucunda kabul edilebilir uyum degerini yakalamayan diisiinsel
deneyim4 “Sectigim markanin uygulamalar1 bende merak uyandirtyor” ve
diisiinsel deneyim5 ”Sectigim markanin reklamlarini bilgilendirici buluyorum”,
duygusal deneyim2 “Sectigim markanin duygularima hitap ettigini diisiiniiyorum”
ve duygusal deneyim6 “Sectigim marka ortamimdayken sira dis1 duygular
hissediyorum”, iliskisel 5 “Sectigim markanin miisteri hizmetleri ile kolaylikla
iletisim kurabiliyorum”, baglilik 4 “Tercih etmis oldugum marka i¢in daha fazla
fiyat 6deyebilirim”, baghliks “Kullandigim iiriin bu marka da yoksa bagka yerde
ararim”, baglhilik6 “Kullandigim {iriin bu marka da yoksa bagka bir iiriin alirim,
baglilik7 “Kullandigim iiriin bu marka da yoksa baska bir {iriin almam”, baglilik8
“Baska markalar1 da tercih” ve baghilik9 “Kullandigim iriiniin markasina
baghyimdir”; Alma4 “Eger bir {irlinii iicretsiz alirsam, ben kendi markami
sececegim” ve Alma5 “Rakip markalarin promosyonlarindan etkilenmeden yine
bu markadan satin alirim” ifadeleri analizden ¢ikarilmistir.

Hipotezleri test etmeden Once arastirmada kullanilan 6lgekler, giivenilirlik ve
gecerlilik yonilinden de degerlendirilmistir. Giivenilirlik i¢in igsel tutarlilik 6l¢iiti
olan Cronbach’s Alfa katsayisindan faydalanilmistir. Cronbach Alfa katsayisini en
az 0,70 olmasi beklenmektedir (Kurtulus, 2004). Bu ¢alismada da bu deger tiim
boyutlar i¢in 0,70 iizerinde ¢ikmis, 6l¢eklerin giivenilirliginin ve i¢sel tutarliliginin
kabul edilebilir oldugu Tablo 4’te de gosterilmistir. Olgeklerin giivenilirligi
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tek bagina yeterli olmayip Olgeklere iliskin gecerlilik analizleri de gereklidir.
Gegerliligi belirlemek igin yap1 gegerliligine bakilmistir. Yap1 gegerliligi, 6l¢me
araciin Olc¢lilmek istenen 6zelligi dogru, dengeli ve yeterli sekilde Slgebilme
giictdiir. Yap1 gegerliligi ise, uyum-yakinsak-yakinsama (convergent) ve ayirma-
ayrim-iraksak (discriminant) gegerliligi ile 6l¢iilmektedir. Yakinsak gecerliliginin
benzer yapilar arasinda bir uyumun tespitine dayanmaktadir. Yakinsaklik
gecerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981)’in onerdigi metodoloji kullanilmistir.
Bu metodolojiye gore Olgegin yakinsaklik gecerliliginin saglanabilmesi icin
degiskenlere ait ortalama agiklanan varyans ya da 6l¢gme modelindeki her yapinin
(AVE) degerlerinin 0,50’nin; bilesik ya da yapilara ait giivenilirlik (construct
reliability-CR) degerinin ise 0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir. Tablo 4’te
yer alan tiim degiskenlerin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0,70 degerinin
iizerinde ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) kritik deger olan 0.50’nin
istiindedir. Dolayisiyla tiim degiskenler igin yakinsaklik gegerliligi kriterleri
saglanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Gozlenen degiskenler ait olduklari
boyutlar1 yeterli oranda ve tutarli sekilde agiklamaktadirlar. Ol¢iim modeli analiz
sonuclar1 Tablo 4’de gosterilmistir

Tablo 4. Ol¢iim Modelinde Modifikasyon Sonrasi1 Kalan Degiskenlere Ait Degerler

Degisken Standart R? Hata T CR AVE Giivenirlik
Deger Varyansi
Diisiinsel Deneyim 0,80 0,57 0,81
Sectigim markanin ¢agdas 0,94 0,58 0,62 11.16
oldugunu diisiiniiyorum.
Sectigim markanin 0,90 0,61 0,51 10.73

yeni hizmet faaliyetleri

gelistiren (yenilikgi)

bir marka oldugunu

diistiniiyorum.

Sectigim markanin 0,90 0,58 0,58 11.24
topluma Onciiliik ettigini

diistinliyorum.

Duyusal Deneyim 0,82 0,53 0,81
Sectigim markay1 duyusal 0,90 0,58 0,57 17.72
anlamda (bes duyu

organimca) ilgi ¢ekici

buluyorum.

Sectigim markanin 0,86 0,52 0,67 16.46
atmosferi, gorme duyuma

olumlu hitap ediyor.



278 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 259-304

Sectigim markadan
aligveris yaparken
duyusal anlamda olumlu
etkileniyorum.

Sectigi markanin
atmosferi, isitme duyuma
olumlu hitap ediyor.

Duygusal Deneyim

Sectigim marka ortaminda
kendimi rahat ve mutlu
hissediyorum.

Sectigim markaya

yonelik olumlu duygular
hissediyorum.

Sectigim markadan
aligveris yaparken kendimi
glivende hissediyorum.
iliskisel Deneyim
Sectigim markanin
miisteriler ile olan iletigimi,
bana bu magazanin

bir tiyesi oldugumu
hissettiriyor.

Sectigim markay1 ziyaret
eden diger miisterilerle de
iletisim kurabiliyorum.

Sectigim markadan
edindigim aligveris
deneyimini oldukg¢a
samimi ve igten
buluyorum.

Sectigim marka
ortamindaki atmosfer,
tirlin i¢in iyi bir imaj algist
olusturmaktadir.
Davranissal Deneyim

Sectigim marka ortamin
ziyaret etmek, fiziksel
aktivitelerime canlilik
kazandiriyor.

Sectigim markadan
aligveris yapmak, benim
yasam tarzimi ortaya
¢ikariyor.

0,88

0,83

0,84

0,88

0,87

0,87

0,89

0,89

0,84

0,67

0,66

0,52

0,46

0,52

0,62

0,55

0,50

0,45

0,55

0,53

0,45

0,44

0,72

0,81

0,66

0,47

0,62

0,75

0,90

0,65

0,63

0,55

0,56

16.32

13.04

16.06

18.17

16.70

14.56

16.75

16.32

16.43

15.15

14.88

0,79

0,80

0,83

0,56

0,51

0,50

0,80

0,79

0,85
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Sectigim marka
ortamindaki yonlendirici
tabelalar aligverisime
kolaylik saglar.

Sectigim markadan
aligveris yapmak hosuma
gidiyor.

Sectigim markanin
iirtinlerinin almay1
sevdigimden, siklikla bu
markay1 ziyaret ediyorum.

Sectigim marka
igerisindeki atmosferden
hoslantyorum.

Eglence Deneyimi

Sectigim markadaki
aligveris gezimin, keyifli
oldugunu diisliniiyorum.
Sectigim markadaki
aligveris gezimin,
heyecan verici oldugunu
diistiniiyorum.

Sectigim markadaki
aligveris gezimin, eglenceli
oldugunu diistiniiyorum.
Sectigim markadaki
aligveris gezimin,

ilgi ¢ekici oldugunu
diistiniyorum.

Marka Baghhg

Kullandigim {irtiniin
kalitesi diger markalardan
yiiksektir.

Kullandigim {iriinit
sorduklarinda aklima ilk
olarak bu marka gelir.
Kullandigim iiriin ile

ilgili olumsuz seyler
duysam yine bu markay1
kullanmaya devam ederim.
Yeniden Alma

Bu marka benim ilk
tercihim.

0,64

0,76

0,73

0,73

0,87

0,90

0,93
0,87

0,85

0,99

0,78

0,94

0,42

0,44

0,53

0,53

0,60

0,60

0,60
0,56

0,61

0,62

0,38

0,55

0,50

0,61

0,40

0,40

0,51

0,54

0,56
0,58

0,47

0,61

0,92

0,73

14.32

17.73

16.79

16.89

0,85

12.24

12.19

12.17
12.53

0,77
11.09

10.96

13.24

0,82
11.66

0,59

0,54

0,61

0,85

0,76

0,85
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Bu markanin sadik bir 0,95 0,62 0,55 10.60
miisterisi olmaya devam

edecegim.

Bir dahaki aligverisimde 0,95 0,65 0,48 10.05
yine bu markaya

gidecegim.

Tavsiye Etme 0,85 0,59 0,85
Markay1 arkadaglarima ve 0,91 0,63 0,49 11.53
akrabalarima da tavsiye

ederim.

Fikrimi soran insanlara 0,87 0,56 0,60 12.29
markami tavsiye ederim.

Aligveris konusu agildigt 0,91 0,66 0,42 11.06
zaman markami 6neririm.

Markami ¢oktan 0,88 0,53 0,69 12.50
arkadaglarima tavsiye

ettim.

Ayirma gegerliligi ise degiskenler arasinda ayrigsma oldugunu ortaya koymaktadir.
Degiskenler aras1 korelasyon degerlerinin her bir boyutun AVE degerinin
karekokiinden kiigiik olmasi, iki degisken arasinda iyi diizeyde ayirma gegerliligi
saglandigini gostermektedir. Bir faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin
(AVE) karekokiiniin, bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden
biiylik olmasi raksak gecerlilik i¢in yeterlidir. Analiz sonucunda elde edilen
bulgulara gére modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve 1raksak gecerliliginin
saglandig1 soylenebilir. Ayrima gecerlilik ile ilgili veriler Tablo 5’te sunulmustur.
Tablo 5’te kosegende yer alan degerler kendine ait sutun ve satirdaki degerlerden
daha yiiksektir. Baska bir deyisle, koyu olarak yazilan bu degeler her bir degiskenin
AVE degerinin karakokii olup, satir ve siitundaki korelasyon degerlerinden daha
yiiksektir. Bu durum, gecerliligi desteklemekte ve tiim degiskenlerin birbirlerinden
ayrigtig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 5. Ayirma Gegerliligi
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4.4. Normallik Testi

Katilimcilardan elde edilen verilere gére uygun analizin belirlenebilmesi i¢in
normallik testi yapilmalidir. Bu nedenle regresyon ve ANOVA analizi yapilmadan
once normallik testi yapilmistir. Verilerin normal dagilim saglayip saglamadigin
ortaya ¢ikarmak icin ilk olarak Kolmogorov-Smirnov testine bagvurulmustur. Bu
teste gore p degerinin 0,05’ ten biiyiik olmasi gerekir. Eger bu deger 0,05’ ten kiiciik
ise carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmaktadir. Kolmogrov-Smirnov testine
gore veriler normal dagilim gostermediginden c¢arpiklik basiklik degerlerine
bakilmigtir. Dagilimin ¢arpiklik ve basiklik katsayisinin -1,5 ile + 1,5 araliginda
yer almasi, verilerin normal dagilima yakin oldugunu gostermektedir (Can, 2014:
88-89). Olgeklere ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Verilerin Carpiklik ve Basiklik Katsayilar

Degiskenler Boyutlar Carpikhk Basikhik
Diisiinsel Deneyim -,689 ,124
Duyusal Deneyim -,432 -,154
Duygusal Deneyim -,476 ,027
Mliskisel Deneyim -,196 -,508
Davranigsal Deneyim -,408 -,075
Misteri Deneyimi Eglence Deneyimi -411 -,137
Marka Baglilig -,336 -,321
Tekrar Satin Alma Niyeti -,307 -,425
Tavsiye Etme Istegi -,429 -,246

Tablo 6 incelendiginde carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda
oldugu ve verilerin analizinde parametrik testlerin yapilabilir durumda oldugu
goriilmektedir.

4.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degiskenlerde ortaya ¢ikan degisimin ne kadarlik
kisminin bir veya daha fazla bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gosteren
analiz yontemidir. Bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki etki
diizeyi elde edilmeye calisiyorsa basit dogrusal regresyon ve birka¢ bagimsiz
degiskenin bir bagimli degisken iizerindeki etki diizeyi elde edilecekse coklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmaktadir (Hair vd., 2018: 266). Yapilan ¢calismada modele
gidecek degisken seciminde Enter metodu kullanilmis ve bagimsiz degiskenlerin
bagiml degisken {izerindeki etki diizeyleri belirlenmektedir. Birden fazla sayidan
olusan bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken tizerindeki etkisi analiz edilecegi
icin coklu regresyon analizi tercih edilmistir. Analizler yorumlanirken Varyans
Enflasyon Faktorii (VIF) degerine ve tolerans degerine bakilarak ¢oklu dogrusallik
problemin varlig1 tespit edilir. Regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadigini tespit etmek ve analize devam edebilmek i¢in VIF degerlerinin 10’un
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altinda ve tolerans degerinin 0,2 nin {izerinde olmasi gerekmektedir (Boymul ve
Ozeltiirkay, 2017: 98). Regresyon analizi yapilirken varsaymmlar kontrol edilmis ve
herhangi bir olumsuz durumla karsilagilmamuistir. Verilere iligkin normallik testinde
verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmis, ¢oklu dogrusallik probleminin
tespiti i¢in VIF degerinin 1 ile 3,18 ve tolerans degerinin ise 0,25 ile 1,0 arasinda
oldugu gortilmiistiir.

Tablo7. Miisteri Deneyimi Degiskenlerinin Marka Baglilig:1 Uzerindeki Etkisine
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize Standart Standardize p  Tolerans VIF
Edilmemis p Hata

Sabit Degiskenler ,259 ,145 ,075

Disiinsel Deneyim ,139 ,048 ,142 ,004 ,458 2.183
Duyusal Deneyim -,073 ,061 -,071 ,228 314 3.184
Duygusal Deneyim ,024 ,061 ,022 ,696 ,332 3.016
fliskisel Deneyim ,230 ,051 ,225 ,000 ,429 2.329
Davranigsal Deneyim ,330 ,071 ,299 ,000 ,259 3.856
Eglence Deneyimi ,238 ,059 ,231 ,000 ,325 3.079
Bagimli Degisken: Marka Baghhg, Diizeltilmis R* = ,553 F=86.853 p= 0,000

Tablo 7°de marka deneyimi alt boyutlarinin marka bagliligi boyutunu yordama
tahmini i¢in yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucu verilmistir. VIF
degerinin 10’ un altinda tolerans degerinin ise 0,2’ nin tizerinde oldugu ve modelin
regresyon analizine uygun oldugu tespit edilmistir (F:86.853, p:0,000). Mevcut
degiskenler, modeldeki degisimin %55’ ini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina
gore (p<0,01) olmak kosulu ile diistinsel (= 0,142, p=0,004), iliskisel (B= 0,225,
p=0,000), davranigsal (= 0,299, p=0,000) ve eglence deneyimi (= 0,231,
p=0,000) degiskenlerinin marka baglilig1 tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Duyusal (= -0,071, p=0,228) ve duygusal deneyimin (f= 0,022, p=0,696) ise
marka baglilig1 lizerinde etkili olmadig tespit edilmistir. Bu sonuca gore, H , H,,
H,, H, hipotezlerinin kabul edildigi, H, ve H, hipotezlerinin ise kabul edilmedigi
goriilmektedir. Ayrica marka bagliligina etkisi en yiiksek olan deneyim boyutunun
davranigsal oldugu tespit edilmistir. Marka bagliligi degiskeninin tekrar satin
alma niyeti ve tavsiye etme istegi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit
regresyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Marka Bagliligi Degiskeninin Tekrar Satin Alma ve Tavsiye Etme
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Basit Regresyon Analizi Sonuglart

Model 1 Standardize  Standart  Standardize ] Tolerans VIF
Edilmemis f Hata i}

Sabit ,983 ,137 ,000

Degisken

Marka ,687 ,039 ,654 ,000 1.000 1.000

Baghhg

Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma, Diizeltilmis R* = ,426 F=309,599 p=0,000

Model 2 Standardize  Standart  Standardize ] Tolerans VIF
Edilmemis 8 Hata i}

Sabit 1,315 ,122 ,000

Degisken

Marka ,663 ,035 ,683 ,000 1.000 1.000

Baghhg

Bagimh Degisken: Tavsiye Etme, Diizeltilmis R* = ,465, F= 362.252 p= 0,000

Tablo 8’e gore modeller regresyon analizine uygundur (Model 1 i¢in F:309.599
ve p=0,000, Model 2 i¢in F:362.252, p=0,000). Mevcut degiskenler, modeldeki
degisimin %42’sini (Modell) ve %46’sin1 (Model2) agiklamaktadir. Marka
baglilig1 degiskeninin (= 0,654, p=0,000) tekrar satin alma ve (= 0,683, p=0,000)
tavsiye etme degiskenleri lizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu sonuca gore,
H, ve H, hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.

Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlar
agisindan farkliliklari ANOVA analizi ile test edilmis ve tercih edilen fi¢
markaya yonelik deneyimsel pazarlama boyutlarinda anlamli bir farklilik
olmadigi gozlemlenmistir. Bu sonuca gore H, hipotezinin higbir boyunun ise
desteklenmedigi goriilmektedir.

5. Arastirma Sonuclari

[lgili kisimlarda teorik ve yonetimsel ¢ikarimlara, kisitlara ve gelecekte yapilacak
calismalara yonelik Onerilere yer verilmistir.

5.1. Teorik Cikarimlar

Calismada, biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinde miisteri deneyimlerinin markaya
bagliliklarini inceleyip bagliligin tekrar satin alma niyeti boyutunda mi kaldig
yoksa tavsiye etme boyutuna mi1 ulastigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Bandirma’da yasayan 18 yas ve tizeri Teknosa, DeFacto ve Domino’s
isletmelerinden aligveris yapan 417 miisteriden elde edilen verilerin bulgular
degerlendirilmistir. Arastirmada miisteri deneyimlerinin baglilik {izerindeki
etkisini 6lgmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizi
sonucunda, miisteri deneyim boyutlarindan dort boyutun (Diisiinsel, Iliskisel,
Davranigsal ve Eglence boyutlart) baglilik degiskeni tizerindeki etkisinin anlamli
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oldugu tespit edilirken, iki boyutun (duyusal ve duygusal boyutlari) ise baglilik
degiskeni lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.

Elde edilen analiz sonuglarina gore miisteri deneyimi boyutlarindan diisiinsel
deneyim boyutu, marka baglilig1 tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir. Arastirma
bulgulart Kim ve Ah Yu (2016); Khan ve Fatma (2017); Mathew ve Thomas
(2018); Mukerjee’s (2018); Van Der Westhuizen (2018) ve Ercis vd. (2021)
calismalari ile desteklenmektedir. Ancak bu calismada bahsedilen ¢alismalardan
farkli olarak duyusal ve duygusal deneyim boyutu marka bagliligi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip degildir. Bu sonug, perakendecilerin biitiinciil kanal
lojistik faaliyetlerindeki teslimat sekilleri ile miisterinin ilgisini ¢ekmekte ve
diistincelerini harekete gegirmektedir. Dolayisiyla lojistik faaliyetlerinde yenilik¢i
bir markanin miisterinin zihninde merak uyandirmasi markay1 kesfetmesine olanak
saglamaktadir. Olumlu deneyim elde edilen marka iizerinde ise memnuniyet
saglanarak baglilik elde edilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan duyusal ve duygusal deneyim boyutlari marka
bagliligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Arastirma bulgular1 Nysveen,
Pedersen ve Skard (2013) calismasi ile desteklenmektedir. Miisteri, bes duyu
organi ile {irlinlin 6zelliklerinde, marka isim veya logo {izerinde estetik, nitelik
ve fayda elde edilmesi sonucu motive olabilmektedir. Fakat biitiinciil kanal
lojistik faaliyeti olarak ele alinan teslimat sekillerinde duyusal alginin marka
baghiligima etki etmedigi goriilmektedir. Diger bir deneyim sekli duygusal
deneyim ile promosyon, hediye veya indirimler miisterinin markaya kars1 farkli
his ve duygular beslemesine olanak saglayabilmektedir. Biitiinciil kanal teslimat
sekillerinde farkli his ve duygularin marka bagliligina etki etmedigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla teslimat sekillerine yonelik miisterinin bes duyu organi ile
elde edilen heyecan veya duyulan farkli hisler, kullanici i¢in markaya karst bir
baglilik olusgturmamaktadir. Bunun sebebi ise biitlinciil kanal lojistik agisindan
degerlendirilmesidir. Miisterilerin en ¢ok tercih etmis oldugu teslimat sekli
“internetten siparis ver, magazadan teslim al” aligveris seklidir. Bu {i¢ marka,
tercih edilen teslimat seklini en yaygin olarak kullanan markalardir. Miisterilerin
tercih etmis oldugu kanal ve teslimat seklinin daha ¢ok tercih edilmesindeki neden
ise giivenli olmasi ilk sirada yer alirken ardindan kolay ve hizli ulasilabilir olmasi
gelmektedir. Dolayisiyla katilimer markay: tekrar satin alma niyeti ve bir baglilik
olusturma konusunda teslimat sekillerine yonelik bes duyu ile elde edilen farkli his
ve duygularin etki etmedigi daha ¢ok teslimat hizina odaklanildigi goriilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan iligkisel deneyim boyutu, marka baglilig1 tizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir. Aragtirma sonuglart Kim ve Ah Yu (2016); Nysveen,
Pedersen ve Skard (2013) calismalan ile desteklenmektedir. Ancak bu caligmada
bahsedilen Kim ve Ah Yu (2016) ¢calismasindan farkli olarak duygusal deneyim boyutu
marka bagliligi lizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir. Perakendecilerin biitiinciil
kanal lojistik kapsaminda sunmus olduklart istenilen yerde teslimat, ayn1 giin teslimat
veya randevulu teslimat sekilleri ile miisterilerin beklentilerini karsilayabilmekte ve
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onlar1 markanin bir tiyesi olarak hissetmelerine olanak saglayabilmektedir. Ayrica
miisteri, aligveris siiresince {irliniin mevcut durumu hakkinda tiim kanallar iizerinden
marka ile kolay iletisim halinde bulunabilmektedir. Perakendecilerin saglamis oldugu
tiim bu kolayliklar miisterinin yasam bi¢imine etki etmekte ve marka baghligi elde
edilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan davranigsal deneyim boyutu marka bagliligi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Arastirma sonuglari Fernando vd. 2018;
Jung ve Soo (2012); Sahin, Zehir ve Kitape1 (2011); Walter, Cleff ve Chu (2013);
Ramaseshan ve Stein (2014); Bager, Cintamiir ve Arslan (2015); Khan ve Fatma
(2017); Van Der Westhuizen (2018) caligsmalar1 ile desteklenmektedir. Ancak bu
calismada bahsedilen ¢aligsmalardan farkli olarak duyusal ve duygusal deneyim
boyutu marka baghlig: {izerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. stenilen yer
ve zamanda kolay siparis verebilme, kolay teslim alma veya iade edebilme
stireclerinin miisterilerin yasam tarzlarina etki etmekte ve satin alma davraniglarini
harekete gecirmektedir. Ayrica miisterilerin en ¢ok tercih etmis oldugu internetten
siparig ver magazadan teslim al sekli ile aligverigini gerceklestirdiginde magaza
icerisinde teslim alma asamasinda marka ile ¢ok fazla temas icgerisinde olmasi
baska bir {iriinii gortip o liriinii de satin almasina neden olabilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan eglence deneyim boyutu marka bagliligi {izerinde
anlamli bir etkiye sahiptir. Arastirma sonuglart Chen, Wang, Li, Wei ve Yuan (2020);
Hwang, Abbas, Joo, Choo ve Hyun (2022); Huangfu, Ruan, Zhao, Whang ve Zhou
(2022) galigmalan ile desteklenmektedir. Miisterilerin ruh haline iyi gelebilen ilgi
¢ekici teslimat sekilleri (CarDrop, kilitli teslimat dolaplari, akilli kargo dolaplari,
robotlar, dronlar, ii¢iincii nokta teslimati vb.) marka bagliligina edebilmektedir.

Aragtirmada marka bagliligi degiskeninin tekrar satin alma niyeti degiskeni
iizerindeki etki diizeyinin belirlenebilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, marka baglilig
degiskeninin tekrar satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
tespit edilmistir. U¢ marka iizerinden alisveris yapan kullanicilarin markaya kars1
duyduklari baglilik diizeyleri tekrar satin alma niyetlerini etkilemektedir. Arastirma
sonuglart ilgili literatiirde yer alan Kara ve Kimzan (2016); Marangoz (2006);
Uzunkaya (2016) ve Glimiis ve Onurlubas (2020) calismalart ile desteklemektedir.
Marka baglilig1 yiiksek olan miisterilerin bu li¢ markayi tekrar satin alma niyeti
konusunda daha istekli oldugu gortilmektedir.

Arastirmada marka bagliligi degiskeninin tavsiye etme istegi degiskeni lizerindeki
etki diizeyinin belirlenebilmesi i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonucunda, marka bagliligi degiskeninin tavsiye etme degiskeni iizerindeki
etkisinin anlaml oldugu tespit edilmistir. U¢ marka iizerinden aligveris yapan
kullanicilarin markaya karst duyduklari baglilik diizeyleri tavsiye etme isteklerini
etkilemektedir. Aragtirma sonuglarinin ilgili literatiirde yer alan Keskin, Sezen ve
Dag (2020); Gounaris ve Stathakopoulos (2004); Liao, Chung, Hung ve Widowati
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(2010); Gremler ve Gwinner (2000) caligmalart ile desteklenmektedir. Marka
baglilig: yiiksek olan kullanicilarin bu ii¢ markaya yonelik olumlu deneyimlerini bir
baskasina paylagma ve tavsiye etme konusunda daha istekli oldugu goriilmektedir.

Arastirmada miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlarinin magazalar
acgisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlenebilmesi icin ANOVA analizi
uygulanmistir. Anova analizi sonucunda, deneyimsel pazarlama boyutlarinin
magazalar agisindan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. U¢ marka
iizerinden aligveris yapan kullanicilarin markaya karst duyduklar1 deneyimler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Deligdz ve Unal (2014)
calismasinda duyusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin magazalar agisindan
farklilik gostermemesi H9a ve H9b hipotezlerini desteklemektedir. Bu ¢alisma,
Deligéz ve Unal (2014)’ in yapmis oldugu calismanin aksine deneyimsel
pazarlama bilesenlerinin (diistinsel, duyusal, duygusal, iliskisel, davranigsal ve
eglence) tlimiinde li¢ markaya yonelik bir farklilagma tespit edilememistir. Bunun
olmasi olabilir. Ayrica ii¢ markanin sunmus olduklari teslim alma sekilleri iizerinde
misteri genel olarak “cevrimigi siparis ver magazadan teslim al” secenegini tercih
etmesi, magazalar arasinda herhangi bir farkli deneyim algis1 olusturmamaktadir.

Arastirmada miisterilerin i¢ markaya yonelik marka bagliliklar arasinda farklilik
gosterip gostermedigini belirlenebilmesi icin ANOVA analizi uygulanmistir. Anova
analizi sonucunda, li¢ markaya duyulan marka bagliliklarinin anlamli bir farkliligin
olmadig tespitir. U¢ marka iizerinden alisveris yapan kullanicilarin markaya karsi
duyduklari bagliliklar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu ¢aligma
Deligoz ve Unal (2014)’1n yapmis oldugu ¢alismanin aksine ii¢ markaya duyulan
marka bagliliklarinin farkli olmadig1 sonucuna varilmistir. Dolayisiyla miisterinin
iic markaya yonelik teslimat sekillerinde elde etmis oldugu deneyim markaya
yonelik bagliligini farklilagtirmamaktadir.

5.2. Yonetimsel Cikarimlar

Elde edilen sonuglar dogrultusunda calismada ele alinan sektdrlerde yer alan
perakendecilere bazi oneriler sunulabilir. Biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinde
miisteri deneyimlerinin marka baglilig1 elde etmesinin yolu, davranigsal eglence,
iligkisel ve diisiinsel deneyimi iyilestirmekten ge¢mektedir. Deneyimler arttikca
marka bagliligi artmakta ve baglhligin artmasi da kullanicilarin markayr tekrar
satin almasina ve tavsiye etme niyetinin olugsmasina katki saglamaktadir.
Miisterinin bagliliklar1 {izerinde en giiclii etkiye sahip olan boyut, davranigsal
deneyim boyutudur. Miisterilerin yasam tarzlarina etki edebilecek ve beklentilerini
karsilayabilecek giivenilir ve hizli teslimat sekilleri, satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkileyerek markaya bagliliklarini artirmaktadir. Bu durum, perakendecilerin
uygun teslimat sekillerini gelistirmek ve teknoloji alt yapisini iyilestirebilmek
adma son derece onemlidir. Miisteri deneyimi boyutlarindan baglilik {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olan bir diger boyut, eglence deneyimi boyutudur. Farkli
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ve ilging teslimat sekilleri (kilitli dolaplar, dronlar, robotlar vb.) miisterilerde merak
uyandirarak miisteilere keyifli bir deneyim sunabilmektedir. Bu sayede mevcut
miisterilerinin devamlilig1 saglanirken yeni miisteri elde etme potansiyeli de atmis
olacaktir. Ayrica marka bagliligi degiskeninin de tavsiye etme degiskeni iizerinde
daha ¢ok etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun en biiyiik nedenleri
arasinda ekonomik kosullar gelmektedir. Bu kosullar neticesinde miisterinin
markaya olan baglilig1 siirse de deneyimi tekrar yagayamamis olmasi bagka birine
tavsiye etme durumu sergilemesinin dniine gegememektedir. Iliskisel deneyim ve
diistinsel deneyim de miisterinin marka baglilig1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Artan kanal sayist ve temas noktalar1 sayesinde isletmeler ile kolay iletisime
gecilebilmektedir. Miisterinin istenilen yer ve zamanda siparis ettigi iirlin hakkinda
bilgi elde edebilmesi veya istenilen zaman ve saat araliginda teslim almak istemesi
iliskisel deneyimin 0nemini artttirmaktadir. Diislinsel deneyim boyutunun marka
baglilig1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi kullanicilarin marka tercihinde
yenilikei, diistindiiriicti, ilgi ¢ekici konulara 6nem verdigini gostermektedir.
Miisteri deneyimini arttirarak marka bagliligi olusturmak isteyen perakendeciler
giivenilir, kolay ve hizli teslimat sekillerinin yani sira ilgi ¢ekici, diisiindiiriicii,
keyifli deneyim sunmalar1 ve miisteri beklentilerini iyi analiz ederek miisteri odakl
hizmetler saglamalart marka bagliligmin olugmasinda oldukc¢a 6nemlidir. Marka
baglilig1 sonucunda miisteri markay1 tekrar tercih etmekte ve baskalarina tavsiye
etme isteginde icerisinde olabilmektedir.

Glinimiiz rekabet ortammnda perakendecilerin ayakta kalabilmesine ve
stirdiiriilebilir bir basar1 yakalamalarina olanak saglayan en dnemli faktorlerden
biri biitiinctil kanal lojistik tabanli miisteri deneyiminden ge¢gmektedir. Biitlinciil
kanal lojistik stratejilerinin basarisi; giincel ve yeterli bir teknolojik alt yapiya sahip
olmaktan, dagitim sekillerinin ¢esitlenmesinden, stoklarin gercek zamanli olarak
goriilebilmesinden, siparis yonetiminin ve siire¢ yonetiminin iyilestirilmesinden
gegmektedir. Miisteri herhangi bir kanal {izerinden baglattig1 bir aligverisini bagka
bir kanal {izerinden sonlandirirken veya siparisini teslim aldigi noktadan iade
ederken ki yasadig1 tim olumlu deneyimler, biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinin
basarisin1 yansitmaktadir. Bu nedenle giiniimiiz perakendecilerinin; miisteri
beklentilerini karsilayabilmek ve essiz bir deneyim sunabilmek igin lojistik
yatirimlarini arttirmalari gerekmektedir.

Isletmelerin rutin donemleri disinda pandemi gibi kriz donemlerinde de biitiinciil
kanal stratejisi son derece 6nem tagimaktadir. Pandemiden dnce; isletmelerin birden
fazla yolla tiiketiciye ulagsmasi anlamima gelen “multi-channel” kavrami &nemli
bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Bu stratejide isletmeler; brogiir, sms, web
sitesi, mail ve sosyal medya araciligryla genis kitlelere ulasmay1 hedeflemekte ve
kullanict deneyimi gelistirmeye odaklanmamaktadir. Ancak rekabette 6ne gegmek
icin miisteri sadakatinin 6nem kazandigi giiniimiizde, bu strateji yeterli olmayip
biitiinciil kanal kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle de pandemi siirecinde
yasanan ekonomik tahribat sonucunda isletmeler i¢in miisteri sadakati kagimilmaz
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olmustur. Covid-19 salgini, tiim tiiketici davraniglarinin hizla degismesine neden
olurken ¢evrimigi kanallardaki biiyiime ile omni-channel stratejisinin “deneyim
iyilestirme” amaci rekabette “hayatta kalma” amacina doniismiistiir. Bu baglamda;
pandemi sonrast yeni donemde ¢evrimi¢i kanaldan aldigi bir iiriinii herhangi bir
magazada iade imkan1 tanimayan bir markanin hayatta kalmast miimkiin degildir
(Marketing Tiirkiye, 2020).

5.3. Kisitlar ve Gelecek Arastirma Onerileri

Mevcut ¢aligma kapsamina Schmitt (1999b)’in bes deneyim boyutuna ek olarak
Pine ve Gilmore (1999)’nin eglence deneyim boyutu da dahil edilmistir. Bu
yoniiyle miisteri deneyiminin marka baglilig1 tizerindeki etkisini ve bagliligin
tekrar satin alma veya tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisini dogrulayarak
literatiire katki saglanmaktadir. Ayrica ¢alismada, biitlinciil kanal lojistik agidan
deneyim boyutlarinin incelenmesi, literatlirde 6nemli bir boglugu doldurmaktadir.
Calismada miisteri deneyimi, marka bagliligi, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye
etme arasindaki etki diizeyleri bir ilge genelinde ve sadece li¢ perakendeci
isletmenin miisterileri lizerinde arastirilmistir. Bu sebeple elde edilen arastirma
sonuglari, tlim biitlinciil kanal perakende miisterilerini kapsamamaktadir. Farkli
perakende markalarina yonelik bir degerlendirmenin yapilmamasi da ¢alismanin
onemli bir kisitidir. Calismanin sadece anket uygulamasina yonelik olmasi
da calismanin bir kisitidir. Anket uygulamasi nitel galisma ile desteklenebilir.
Calismada biitiinciil kanal stratejisinin yeni bir strateji olmasi nedeni ile tiiketicilere
kisa bir agiklamasinin yapilmamis olmasi da bir kisit1 temsil etmektedir. Bu kisiti
dikkate alarak ilerde yapilacak ¢aligmalarda soru formunda oncelikle ilgili strateji
senaryolastirma vb. yontemlerle agiklanmalidir.

Miisteri deneyim boyutlari, marka bagliligi, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme
degiskenlerinden farkli degiskenler ile daha biiylik ana kiitle {izerinde arastirma
tekrarlanabilir; marka bagliligi degiskeni yerine miisteri memnuniyeti boyutu
eklenebilir; lojistik hizmet kalitesi agisindan incelenebilir ve farkli sektorler
iizerinde uyarlama yapilabilir. Aragtirma konusu farkli bir metodoloji dikkate
alarak farkli analizler ¢ercevesinde tekrarlanabilir. Bu baglamda derinlemesine
veriye ulasabilmek i¢in nitel arastirma yapilabilir ve yeni bir model Onerisi
sunulabilir. Ayrica korelasyon analizi ile biitiinciil kanal deneyimleri arasindaki
iligkiler demografik degiskenler temelinde analiz edilebilir.
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Extended Summary

THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY
IN OMNICHANNEL LOGISTICS

Introduction

Retailers, who are trying to adapt to the rapidly growing competitive environment
with the technological innovations and changes in customer shopping behaviors in
recent years, and who want to achieve success, adopt the omnichannel marketing
method, which is one of the new-generation marketing strategies. Thanks
to this marketing method, customers are offered a consistent, uninterrupted, and
integrated shopping experience through many channels. It is thought that the
omnichannel logistics strategy applied correctly can affect the purchasing behavior
of the customers and provide a better experience as a result of the advantages it
will provide to the customer, such as fast delivery, correct product delivery, easy
tracking of the order, delivery or return at the desired place and time. Based on its
importance and this idea, this study aims to try to determine the effect of customer
experience on brand loyalty in omnichannel logistics services and to reveal
whether this loyalty remains at the stage of repurchase or recommendation. In line
with this purpose, an online survey was conducted with 417 users aged 18 and
over living in Bandirma of Teknosa, DeFacto, and Domino’s stores, which initially
operated in omnichannel logistics in three different retail sectors. According to the
results obtained in the research, the dimensions of experience that are effective on
brand loyalty; are intellectual, behavioral, relational, and recreational experiences,
while ineffective experience dimensions are sensory and emotional dimensions. It
has been determined that the loyalty variable is also effective on the repurchase
and recommendation dimensions. In addition, it was observed that there was no
significant difference in the dimensions of experiential marketing for the three
preferred brands.

Literature Review

Omni channel logistics refers to the change and development from
differentiated logistics services to integrated logistics services. Omni channel logistics
services are as order management, storage, distribution, inventory visibility, and
management of return processes. The focus of omni-channel logistics services is
through the multi-channel distribution network. The customer prefers retailers where
he can order from any device at any time, or where he can deliver on the same day
while purchasing. Thus, retailers that can understand the customer’s shopping journey
well, provide cross-channel integration, design a flexible and dynamic distribution
network, and provide convenience in the return process, enable customers to shorten
the purchasing process, thereby achieving customer satisfaction and loyal customers.
Engaged customers either repurchase the brand or have the intention to recommend
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it to others. From this point of view, the success of omni-channel logistics services
in creating brand loyalty and determining the results on how it will affect customer
experiences is an important issue that needs to be investigated in the digital age. Due to
its importance, in this study; recommendations are presented for retailers by referring
to the extent to which the holistic channel logistics activities of Teknosa, DeFacto,
and Domino’s brands affect users’ loyalty to the brand within the scope of experiential
marketing. The fact that they stand out and achieve success with their omni-channel
practices is effective in the preference of these three brands.

Method

The scope of the study consists of customers aged 18 and over living in Bandirma
of Teknosa, DeFacto, and Domino’s stores, which have holistic channel activities
in three different retail sectors and achieved success. The customers included
in the scope of the study are people who have benefited from the omni-channel
service before. During the data collection process, 543 participants were
reached via convenience sampling method, via telephone or QR code. Ethics
committee approvals numbered 2022-7 were obtained before the application of the
questionnaires. The consumers reached were informed about the purpose of the
study and the content of the survey questions, and it was stated that participation
in the study was voluntary. Participants who did not make their purchases
through many channels, although they preferred one of the three brands, were
not included in the analysis. Thus, the analyses were concluded with 417 users.
The questionnaire form included questions about the demographic characteristics
of the participants and holistic channel logistics. A scale of 6 dimensions and 30
statements was used to measure experience. The number and order of expressions
of these dimensions; intellectual (1), sensory (2), emotional (3), relational (4),
behavioral (5), and entertainment experience (6) Demirgiines and Avcilar (2017),
Indrawatia and Fatharanib (2016), Wang and Hsiano (2012) ) and the scale
developed by Avcilar and Yenilmez (2019). The statements were prepared with a
S-point Likert-type scale (5 = Strongly Agree; 1 = Strongly Disagree). Veloutsou
(2015) consisting of nine statements for the loyalty variable, Fullerton (2005),
Johnson et al. (2006), and Sahin et al. (2012) and for the recommending
variable, scale expressions developed by Gremler and Gwinner (2000) consisting
of four statements were used. The scales were checked by translators who are
experts in their fields and their comprehensibility was tested.

Findings

While the ratio of female participants participating in the research to the total
participants is 57.8%, male participants are 42.2%. The 19-29 age range constitutes
46.0% of the participants and the 30-39 age range constitutes 24.0%. The rate of
married participants is 48.4% and single participants is 51.6%. The educational
background of the participants is a bachelor’s degree with 32.9%. 67.6% of
the participants; students, private sector, and public employees have a maximum
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income range of 34.5% to 4250 TL. DeFacto is the store where the participants
benefit most from the omni-channel activity with 156 (37.4%) participants. While
the first choice preferred by the participants to start shopping was the internet
with 223 (53.5%), the preference for ending shopping was the internet with 163
(39.1%). The degree of importance for the preferred channel or the reason why the
channel is preferred is that it is reliable with 220 (52.8%). 34.1% of the participants
prefer ordering online and receiving it from the store; 23.3% for ordering from the
call center and receiving it at home; 25.9% to ordering in-store and pick up at home;
reserve online and pick up from the store are 14.4%; 17.7% of the participants
prefer the way of any of the applications and receive it from any store; those
who prefer all applications are 27.8%, and those who prefer a delivery method
other than the specified delivery methods are 4.8%. According to the analysis
results (p<0.01), intellectual (B= 0.142; p=0.004), relational (= 0.225; p=0.000),
behavioral (f=0.299; p=0.000), and entertainment experience (f)=0.231; p=0.000)
variables were found to be effective on brand loyalty. It was found that sensory (p=
-0.071; p=0.228) and emotional experience (= 0.022; p=0.696) were not effective
on brand loyalty. According to this result; It is seen that hypotheses H1, H4, HS,
and H6 were accepted, while hypotheses H2 and H3 were not accepted. Brand
loyalty variable (B=0.654; p=0.000) has a significant effect on repeat purchases and
(B= 0.683; p=0.000) recommending variables. Customers’ intellectual (F=1.277;
p<0.280), sensory (F=1.277; p<0.280), emotional (F=0.490; p<0.613), relational
(F=0.073; p<0.930), behavioral (F=0.095; p<0.909) and entertainment (F=0.367;
p<0.693) perceptions of experience do not differ according to the brands they
prefer. According to the results; Hypotheses H9, H9a, H9b, H9¢, H9d, H9e and
HOf were “rejected”. It was determined that there was no difference between the
loyalty of customers shopping from Teknosa, DeFacto, and Domino’s brands, and
the H10 hypothesis was “rejected”.

Conclusion

In line with the results obtained, some suggestions can be offered to retailers.
The way customer experiences achieve brand loyalty in holistic channel logistics
activities are behavioral, recreational, relational, and intellectual experience. As
experiences increase, brand loyalty increases and the increase in loyalty
allows users to re-buy the brand and create a recommendation intention. The
dimension that has the strongest effect on users’ loyalty is the behavioral experience
dimension. Reliable and fast delivery methods, which can meet the expectations
of consumers can affect their lifestyles, positively affect their purchasing behavior,
and increase their loyalty to the brand. This situation is extremely important for
retailers to improve their technology infrastructure to develop delivery methods
at the desired place and time and for brand loyalty. Another dimension that has
a significant effect on loyalty from the customer experience dimension is the
entertainment experience dimension. Different and interesting delivery methods
can arouse curiosity in customers and enable them to offer pleasant experiences. In
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this way, while the continuity of existing customers will be ensured, the potential
to acquire new customers will also be increased. In addition, it is seen that the
brand loyalty variable has more effect on the recommending variable. Economic
conditions are among the biggest reasons for this situation. Retailers, who
want to create brand loyalty by increasing the customer experience, providing
an interesting, thought-provoking, and enjoyable experience as well as reliable,
easy, and fast delivery methods, and providing customer-oriented services by
analyzing customer expectations well is an important key point in the formation
of brand loyalty. As a result of brand loyalty, the user prefers the brand again and
can request to recommend it to someone else.
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THE IMPACT OF GREEN MARKETING STRATEGIES ON GREEN
SUPPLIER SELECTION, GREEN INNOVATION, AND PERFORMANCE

ABSTRACT

The influence of environmentally conscious marketing tactics on the choice of
environmentally friendly suppliers, the development of environmentally friendly
innovations, and overall performance is a subject of growing significance in the
contemporary corporate landscape. The matter is gaining significance within the
framework of growing expectations for corporations to prioritize environmental
sustainability and social responsibility. Green marketing tactics encompass the endeavors
of companies to provide eco-friendly products and services, prioritize environmentally
conscious suppliers, and encourage green innovation, surpassing the primary objective
of maximizing profits. Our study seeks to examine the impact of green marketing tactics
on the selection of environmentally friendly suppliers and the innovation of eco-friendly
products. Additionally, we will analyze the influence of eco-friendly product innovation
on overall performance. The data were gathered from 239 manufacturing enterprises that
are active in Kocaeli-Gebze and Istanbul for this specific objective. The study of the data
led to the conclusion that green marketing strategies have a notable impact on the selection
of green suppliers and the development of green innovation. Similarly, the choice of green
suppliers has a significant influence on green innovation, which in turn has a significant
effect on performance. Furthermore, it has been discovered that the selection of green
suppliers plays a mediating role in the impact of green marketing strategies on green
innovation.

Keywords: Green marketing strategy, green supplier, green innovation
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1. Giris

Cevre sorunlarma iliskin kamu bilinci arttikga ve hiikiimetler daha siki
diizenlemeler getirdikce, giderek daha fazla sayida firma yesil pazarlama, yesil
inovasyon ve yesil tedarik zinciri yonetimi stratejilerini benimsemektedir. Bu
durum g6z oniinde bulunduruldugunda, bu firmalarin ¢evresel performanslarini
profesyonel diizeyde gelistirebilmeleri i¢in her ii¢ prosediiriin de gerekli oldugu
aciktir. Tiketicilerin siirdiiriilebilirlige olan ilgisi arttikga ve pazar payi icin
rekabet kizistikca, firmalar inovatif yesil konsept iriinlerle pazara ilk giren olmak
icin yarisacaktir. Tiiketicilerden ve firmalardan tedarikgilere daha yesil mal ve
hizmetler sunmalar1 yoniinde artan bir talep bulunmaktadir. Malzemelerin ve
ambalajlarin ¢evresel etkilerini azaltmak i¢in Ureticiler, liriin gelistirme siirecinin
erken agamalarinda tedarikgilerle igbirligi yapmalidir. Tedarikgiler iiriin tasarimini,
iiretimini ve genel ¢evre diizenlemelerine uyumu gelistirmeye yardimci olabilir.
Bu nedenle, onlarin goriislerini almak iyi bir fikirdir.

Kaynaklarm sinirlidogasi ve sinirsizinsan ihtiyaclari gz 6niinde bulunduruldugunda,
kuruluslarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in kaynaklari en yiiksek verimlilikle
kullanmalar1 ve herhangi bir israftan kaginmalar biiylik 6nem tagimaktadir.
Cevresel acidan siirdiiriilebilir {iriinlere verilen énemin artmasi, hem firmalarin
hem de miisterilerin, bazen yesil hizmetler ve {irlinler olarak da adlandirilan yesil
pazarlamaya Oncelik vermesine yol agmistir. Yesil pazarlama, c¢evre {izerindeki
olumsuz etkileri azaltirken insan istek ve arzularini karsilamaya ¢alisan bir dizi strateji
ve faaliyeti ifade etmektedir. Yesil pazarlama miisterinin beklentilerine dayali olarak
fark edilebilir ¢cevresel faydalar yaratarak ¢evreyi koruyan bir pazarlama stratejisi
olarak kabul edilmektedir (Allameh vd., 2017). Kavrama yapilan vurgu, bir iiriiniin
malzeme satin alma, iiretim, satis, tilkketim ve bertaraf etme dahil olmak {iizere
kullanim 6mrii boyunca gevresel etkisini en aza indirmeye yardimci olabilecektir
(Wu ve Lin, 2016). Geleneksel pazarlama anlayisi, tiiketici talebini vurgular
ancak sosyal refah ve cevre sorunlarini hesaba katmamaktadir. Yesil pazarlama
kavraminda ise ¢evre, hem miisteri hem de {iretici statiisii agisindan hayatin her
kesimi igin giderek daha hayati ve ¢ok 6nem arz eden bir duruma doniismektedir. Bu
konu, ilgili firmalarin ve pazarlamanin tiim yonleriyle biitiinleserek, yesil pazarlama
stratejilerini olusturmaktadir (Tabavar vd., 2021).

Cevre dostu uygulamalarin hayata gegirilmesinde basariya ulasmak igin
uygun iriinlerin kullanilmasi, yesil fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasi,
yesil dagitim stratejilerinin benimsenmesi ve bu girisimlerin siirdiiriilebilirlik
baglaminda etkin bir sekilde tanitilmasi esastir. Yesil tedarik zinciri yonetimi,
tedarik zinciri birimlerinin iiriin veya hizmetlerinin rekabet giiciinli artirmak i¢in
lojistik ve finansal bilgileri biitiinlestirmeyi ve boylece siirdiiriilebilir kurumsal
gelismeyi ve iyilestirilmis cevresel korumayr saglamayi amaglamaktadir. Bu
yonetimin performansi, yesil tasarim, yesil lretim, yesil paketleme ve yesil
geri doniisim dahil olarak bir firmanin birgok operasyonel faaliyeti yoluyla
gelistirilebilmektedir (Duan vd., 2019). Giiniimiizde bir¢ok yonetici ve firma
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sahibi, kiiresel rakiplerinden 6nde olabilmek amaciyla yesil tedarik¢i segimine
ozel ilgi gostermektedir. Sonug olarak bu konu firmalar i¢in kritik ve onemli
bir karar olarak giindemde yerini almaktadir (Ecer, 2020). Giincel bir konu
olmakla birlikte 6nemi giderek artmakta ve literatiirde verilen yer giderek
genislemektedir. Tedarik¢i se¢ciminde gevre kriterlerini dikkate almak igin yesil
tedarikci se¢imi kavrami 6ne stiriilmiistiir. Tiim tedarik zincirinde ¢evre kirliligini
azaltmak yesil tedarik¢i se¢iminin temel amacidir (Bakeshlou vd., 2017). Bu
stire¢ yesil inovatif {irlin ve yontemlerle ele alinir ve yesil tedarik¢i se¢imi ile
tamamlanirsa sonuglar performans agisindan iyilesecektir. Yesil inovasyon, daha
yesil hammaddeler, eko-tasarim ilkeleri kullanilarak tirtinlerin tasarimi sirasinda
daha az malzeme kullanim1 ve emisyonlar1 azaltmay1, su ve elektrik tiiketimini
azaltmay1 amaclayan organizasyonel uygulamalarin benimsenmesi yoluyla ¢evre
dostu triinler ve siirecler gelistirmek anlamina gelmektedir (Singh vd., 2020).
Yesil pazar yonelimli bir firma, ¢evre dostu miisteriler i¢in iyi bir kimlik gosterir
ve rakiplerinin ¢evresel strateji bilgilerini toplar. Bu durum, bir firmay1 yesil siire¢
inovasyonlarinin uygulanmasiyla miisteri kazanimi ve elde tutulmasi i¢in yesil
bir imaj1 korumaya motive edebilir ve ayrica firmanin yesil {iriin inovasyonu
uygulama hareketini tesvik eder (Du ve Wang, 2022). Yesil inovasyon, firma ¢evre
yonetimi giindemi ile iligkilidir ve yesil inovasyon, ¢evresel performansi tesvik
eder. Ayrica, yesil lirin ve siire¢ inovasyonu, yalnizca firmanin olumsuz gevresel
etkisini azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda atik ve maliyet azaltma yoluyla firmanin
finansal ve sosyal performansini da artirir (Singh vd., 2020). Karar vericiler, artan
kamu bilinci, daha siki diizenlemeler ve politikalar ile kilit paydaslardan gelen
artan talep karsisinda kurumsal planlarini olustururken artik gevresel faktorleri
de goz oniinde bulundurmaktadir. Yesil inovasyon, yesil tedarik zinciri i¢inde
bir performans iyilestirme kaynagi olarak tanimlanirken buna ek olarak, yesil
inovasyon istiin performansa yol agar ve pazarda biiyiime icin yeni firsatlar
saglayan benzersiz rekabet avantajlari yaratir (Al-Khatib, 2022). Bu arastirmanin
amaci, yesil pazarlama stratejilerinin yesil tedarik¢i se¢imini ve yesil inovasyonlari
nasil etkiledigini ve yesil inovasyonun performansi nasil etkiledigini 6grenmektir.
Literatiirde bir bosluk olmasi ve bu konularin heniiz tam olarak ele alinmamis
olmasi nedeniyle, ¢evreye duyarl tiiketicilerin motivasyonlari, cevresel sorunlarla
ilgilenen firma sayisindaki artig, yesil inovasyon ve yesil tedarik¢i se¢imi g6z
oniinde bulundurularak bu kavramlarin firmalar i¢in 6nemini vurgulamak ve daha
yaygin hale gelmesini saglamak 6nemlidir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Yesil Pazarlama Stratejisi

Yesil pazarlama terimi, mal ve hizmetlerin ¢evre dostu bir sekilde tanitilmasi
uygulamasimi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Tabavar vd., 2021). Amerikan
Pazarlama Dernegi'nin yesil pazarlama taniminda bu kavram, ekolojik acidan
zararsiz oldugu disiiniilen iriinlerin pazarlanmasi olarak adlandirilmaktadir
(Gumeni ve Gorica, 2014). Yesil pazarlama, hammadde tedariki, liretim, dagitim
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ve tilketimi kapsayan yagam dongiisiiniin her agsamasinda ekolojik ayak izini en
aza indirmeyi amaglamaktadir (Van Nguyen ve Nguyen, 2016). Cevresel bir
hedef gdz 6ntinde bulundurularak gelistirilen, uygulanan ve iletisimi yapilan ticari
faaliyetler, hem firmanin imaji1 hem de karlilig1 acisindan daha iyi sonug¢ verme
egilimindedir (Kumar, 2016). Firmalar, tiiketicilerin ¢evre ve siirdiiriilebilir yagsam
konusundaki endiselerine yesil pazarlama olarak bilinen yontemi benimseyerek
yanit vermekte hizli davranarak avantaj elde etmektedir (Tsai vd., 2020).

Yesil pazarlama stratejileri ve ilgili yaklasimlar, tiiketicilerin ve potansiyel
misterilerin diisiik fiyatlar veya gelismis deger teklifleri olarak algilayabilecegi
bir rekabet avantaji saglamaktadir (Duffett, 2018). Yesil pazarlama stratejileri,
firmalarin deger yaratmalarini saglayan daha stirdiirtilebilir is modellerine yonelik
taahhiitlerini tiiketicilere iletmek i¢in kilit kanallardir (Canavari ve Coderoni,
2019). Yesil olarak pazarlanan {iriin, ¢evreye daha az zararli olacak sekilde
tasarlanmigti. Buna ek olarak, yesil pazarlama stratejisi, tiiketiciler arasinda
cevre sorunlarina iligkin farkindaligi artiran ve bu sorunlari ele almanin her
basarili firmanin gorevinin bir pargasi oldugunu kabul eden bir reklam bi¢imidir
(Sugandini vd., 2020). Yesil pazarlama, bir firmanin kar hanesini ¢cevreye duyarlt
ve kaynaklar1 verimli kullanacak sekilde yonlendirmeyi amaglamaktadir (Lu ve
Hong, 2011).

Yesil pazarlama, ¢cevre dostu iirlinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tanitimini kapsar. Bu iiriinler, tiiketicilerin talep ve tercihlerini karsilayacak sekilde
tasarlanirken, ayn1 zamanda firmalarin hedeflerine ulagsmalarina yardime1 olur ve
iiriin kullanildiktan sonra bile siirdiiriilebilirligi saglar (Ercis ve Cat, 2016). Yesil
pazarlama stratejisi kullanan firmalar ya miisterilerin ¢evresel gereksinimlerini
karsilayan tiriinler yaratmali ya da ¢ok az olumsuz etkisi olan cevresel olarak
stirdiiriilebilir Girtinler tiretmelidir (Fan ve Zeng, 2011). Yesil {irtin, kirlilige veya
dogal kaynaklarin tiikkenmesine sebep olmayan ¢evre dostu bir iiriindiir. Ayrica,
geri dontistiirtilebilir veya korunabilir sekilde tasarlanmistir (Chen ve Chai, 2010).
Yesil fiyat, tiikketicilerin satin aldiklari ¢gevre dostu iiriinlerden fayda elde etmeleri
icin onlara atfedilen parasal degeri ifade etmektedir. S6z konusu deger, tiikketilen
yesil {riiniin ¢ekiciligi, tadi ve islevi seklinde olabilir (Sinambela vd., 2022).
Yesil dagitim, yesil tasarim g¢oziimlerine sinirlamalar getiren ve yesil triiniin
cevresel nitelikler sergilemesini gerektiren bir sistemi ifade etmektedir. Bir iiriin
icin dagitim kanal1 segerken, ¢evre tizerindeki olumsuz etkileri en aza indirmeye
oncelik vermek onemlidir (Bathmathan ve Rajadurai, 2019). Yesil tutundurma,
bireylerin uygun karlar elde etmesini saglamak amaciyla reklam, pazarlama
materyalleri, tabelalar, teknik incelemeler, web siteleri, filmler ve sunumlar gibi
¢esitli tanitim stratejilerinin koordinasyonudur (Devakumar vd., 2017).

2.2. Yesil Tedarikci Secimi

Tedarikei se¢imi faaliyeti, rekabetin en yogun yasandigi glinlimiiz is piyasasinda
dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalardan biri haline gelmistir. Tedarikgi
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seciminin temel amaci, kabul edilebilir bir maliyet karar1 ile firmanin ihtiyaglarini
stireklilik i¢inde karsilama potansiyeli yiiksek tedarikgileri belirlemektir (Yang
vd., 2017). Yesil tedarikgiler, gevresel amaclara kendini adamis saticilardir. Yesil
tedarik zinciri, tim dongiiniin ekolojik ayak izini iyilestirmeyi amaglayan tedarik
zinciri yonetimine yonelik ¢evreye duyarli bir yaklagimdir. Bu yaklasim, tedarik,
nakliye ve dagitim, lretim ve ingaat alanlarinda siirdiiriilebilir uygulamalarin
hayata gegirilmesinin yani sira ¢evre dostu Uriinlerin kullanilmasini da igerir
(Mojumder ve Singh, 2021). Yesil bir tedarik zinciri yalnizca kimyasallarin ve
toksik maddelerin kullanimimi azaltmakla, enerji tasarrufu saglamakla ve geri
doniisim yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda ekonomik bilylimeyi ve rakiplerden
farklilasmay1 da artirir (Tumpa vd., 2019).

Rekabet yiiksek oldugunda, yesil tedarikgileri se¢mek cevresel etki agisindan
biiylik bir fark yaratabilir. Sonug¢ olarak, bir¢ok firma g¢evresel performansin
nasil iyilestirileceginin yani sira miisteri mutlulugunu artirabilecek ve sosyal
ylikimliiliiklerini yerine getirmelerine yardimci olabilecek en iyi yesil tedarikg¢iyi
nasil bulacaklarina odaklanmaktadir (Liang vd., 2019). Tedarik¢ilerden yesil
iiriin talep etmenin yani sira, satig siireci nedeniyle dagitim siireglerinde de yesil
faaliyetlerin uygulanmasi, siirecin bir biitiin olarak degerlendirilmesi agisindan
onemlidir (Yildiz, 2020).

Tedarikgilerin yesil uygulamalari, toplu olarak yesil tedarik olarak adlandirilan
yesil tasarim, isleme ve hammadde iretimini kapsar (Lou vd., 2020). Yesil tedarik¢i
se¢imi i¢in en yaygin olarak kabul edilen kriterler, bir ¢evre yonetim sisteminin
varligidir ve bunu yesil itibar, ¢cevresel performans, gevresel yetkinlikler, gevre igin
tasarim, yesil yetkinlikler, kurumsal ve sosyal sorumluluklar, ¢evresel verimlilik,
cevresel kimlik dogrulama, gevresel iyilestirme maliyeti, yesil lojistik boyut, yesil
organizasyon faaliyetleri, ¢evre sertifikasyonu, tedarikgilerin yesil imaji, ¢evre
dostu malzeme kullanimi, ¢evre dostu teknoloji kullanima, atik yonetimi, yeniden
kullanim, geri doniisiim, yesil siire¢ inovasyonu, yesil iiriinler, yesil satin alma,
yesil proje ortakligi ve yesil tasarim siiregleri takip etmektedir (Fallahpour vd.,
2016).

2.3. Yesil inovasyon

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) tarafindan tanimlandi1 sekliyle
yesil inovasyon, ister kasitli ister kasitsiz olsun, ekonomik faaliyetlerin ¢evre
iizerindeki zararli etkilerini azaltmaya yonelik stratejik bir yaklasimdir (Zhang
vd., 2020). Yesil inovasyon, tedarik, tiretim, firmalar ve satis dahil olmak iizere
kurumsal faaliyetlerin tiim yonlerini kapsar ve bunlarin tiimii yeni teknoloji ve
yontemlerle desteklenir (Aguilera-Caracuel ve Ortiz-de-Mandojana, 2013). Yesil
inovasyon, cevresel riskleri, kirliligi ve enerji tiiketimi de dahil olmak tiizere
kaynaklar {izerindeki olumsuz etkileri azaltmak igin iiretimde, siireglerde veya
yonetimde yeni ve yaratict yontemlerin uygulanmasini ifade etmektedir (Jun vd.,
2019).
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Bir firmanin kirlilikten kaginma, iirlin yonetimi ve ¢evreyi kirletmeyen teknoloji
konularinda ¢evresel duyarliligimmi artirmak, yesil inovasyon stratejisiyle
gercgeklestirilebilir (Soewarno vd., 2019). Lin vd. (2019)’e gore yesil siiregler,
kirliligin 6nlenmesi, enerji tasarrufu, atik geri doniisiimii, yesil tirlin tasarimi ve
hatta kurumsal ¢evre yonetimi icin yeni teknolojiler gibi unsurlar1 icermektedir.
Cao ve Chen (2018)’e gore yesil inovasyon stratejisi, firmalarin tiim faaliyetlerinde
cevresel etkilerini azaltmak icin proaktif olarak calistiklart bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. Yesil inovasyon, farkli is faaliyetlerinden kaynaklanan gevresel
zararl azaltmaya veya en aza indirmeye odaklanmaktadir (Burki ve Dahlstrom,
2017).

Yesil iiriin ve siireglerdeki yenilikler, yesil inovasyonun alt kiimeleri olarak
goriilmektedir. Uriinlerin dayaniklihgmin veya geri déniistiiriilebilirliginin
artirtlmasi, kullanilan hammadde miktarinin azaltilmast ve ekolojik olarak
stirdiiriilebilir malzemelerin tercih edilmesi yesil iiriin inovasyonunun 6rnekleridir
(Xie vd., 2019). Yesil {iriin inovasyonu, bir firmanin ekolojik olarak siirdiiriilebilir
projeler yaratma cabalarini temsil etmektedir (Hang vd., 2022). Yesil iiriin
inovasyonu, bir firmanin cevresel siirdiiriilebilirlige oncelik vererek ve pazar
beklentilerini karsilayarak isini gelistirmeye yonelik stratejik cabasidir. Bu,
firmanin kalici stratejik yoriingesi ve kapsamli kurumsal basarisi iizerinde 6nemli
bir etki yaratabilir (Nuryakin ve Maryati, 2020). Yesil siire¢ inovasyonu, cevre,
insan sagligi, toplum, kiiltiir ve ekonomi tizerindeki olumsuz etkileri en aza indiren
veya ortadan kaldiran iiretim siire¢lerinin ve/veya ydnetim uygulamalarinin
benimsenmesiyle sonuglanan yaratici kavramlarin uygulanmasini ifade etmektedir
(Wong, 2012). Yesil siire¢ inovasyonu ozellikle {iretim siirecini hedeflemektedir.
Firmalar i¢in yeni bir kavram olmasina ragmen, ¢evresel riski azaltmak, kirlilik
emisyonlarmi en aza indirmek ve diger olumsuz sonuglari ele almak igin
kullanilabilir ve uygulanabilir (Ma vd., 2017). Yesil siire¢ inovasyonunun amaci,
endiistriyel sistemleri ve siiregleri, kaynak kullanimi tizerindeki olumsuz etkilerin
yan sira kirliligi ve ¢evre lizerindeki diger zararli etkileri azaltacak sekilde
degistirmektir (Cherrafi vd., 2018).

2.4. Performans

Operasyonel performans, giivenilirlik, iiretim dongiisii ile envanter dontisleri
seklindeki bir firmanin faaliyet dizininin neticesinin hesaplanabilir kismini
aciklamaktadir (Voss vd., 1997). Nihai miisterilerin operasyonel performans
gereksinimlerinin toplam setin her bir baglantinin tedarik zincirindeki bir sonraki
baglantidan itibaren yaptiklarini neden gerektirdigini rasyonellestirmek i¢in her
bir baglantinin girdi/¢ikt1 analizi kullanilarak tedarik zincirine kadar izlenmektedir
(Harland, 1997).

Pazarlama performansi, satig hacmini veya miisteri memnuniyetini artirarak gelir
yaratan basarili pazarlama faaliyetlerinin sonucudur. Etkili pazarlamanin neden
oldugu satis hacmindeki bu tiir bir artis, lojistik tarafindan desteklenmelidir
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(Schramm-Klein ve Morschett, 2006). Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlama
hesap verebilirligini su sekilde tanimlamaktadir: Kaliteyi korurken ve kurumun
degerini artirirken, pazarlama yatirimimin geri doniisiinde Olgiilebilir kazanglar
elde etmek ve pazarlama verimliligini artirmak i¢in pazarlama kaynaklar1 ve
siireclerinin sistematik yonetimi sorumlulugudur (Ambler ve Roberts, 2008).

3. Literatiir Taramasi ve Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi

Bu bosiimde yesil pazarlama stratejisinin yesil tedarik¢i se¢imi ve yesil invasyon
iizerindeki etkisi, yesil tedarik¢i seciminin yesil inovasyon tizerindeki etkisi, yesil
inovasyonun performans iizerindeki etkisi literatiire dayali olarak agiklanmistir.

3.1. Yesil Pazarlama Stratejisi, Yesil Tedarikci Secimi ve Yesil inovasyon

Beck vd. (2011) pazar odaklilik ile inovasyon arasindaki iliskinin pozitif oldugunu
ve pazarlama stratejilerini bu yonde olusturan firmalarin bagarili olacagini tespit
etmigtir. Grissemann vd. (2013) ise inovasyon yonetimini miisteri odakli yapan
firmalarin basarili olacagimi diisiinmektedir. Miisteri odakli olma noktasinda
uygulanmasi gereken en Onemli adim pazarlama stratejilerinin bu noktada
planlanmasidir. Horbach vd. (2012) tarafindan yapilan bir ¢alismada, malzeme
verimliligini artiran, enerji tiiketimini, atiklart ve tehlikeli madde kullanimini
azaltan irilinlerin ve siire¢ inovasyonlarinin miisteriler tarafindan en ¢ok tercih
edilenler oldugu tespit edilmistir. Song vd. (2015) pazar odaklilik ve inovasyon
arasindaki iligkinin firmaya iyi bir pazarlama performansi olarak geri donecegi
fikrini desteklemektedir. Sarkar (2012), firmalarin yesil inovasyonun da katkisiyla
cevre dostu triinleri tanitarak rakiplerinden farklilasip konumlanarak yesil
pazarlama ile gii¢ kazanacaklarin1 savunmaktadir.

Amores-Salvadé vd. (2014) tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci, ¢evre yonetimi
ve is basarisi arasindaki baglanti konusunda siiregelen tartigmalara yeni bir bakis
acist kazandirmaktir. Cevre dostu iiriin yaratimmin giiglii pazarlama becerileriyle
birlestirilmesiyle basariya ulasilabilecegini savunmuslardir. Bulgular, firmanin
cevre dostu itibarini etkin bir sekilde yonetmenin 6nemini vurgulamaktadir.

Tariq vd. (2017) ¢alismalarinda, yesil inovasyonun bir firmanin genel imajini
gelistirme egiliminde oldugunu kesfetmistir. Ayrica, yesil inovasyonla baglantili
olumlu itibar, firmanin piyasa degerinde bir artisa yol agmaktadir. Sonug olarak,
basarili pazarlama c¢abalar tiiketici sadakatinin olugmasiyla sonug¢lanir. Borah
vd. (2023) caligmalarinda, yesil inovasyon kabiliyetinin yesil pazar yonelimi
ile yeni iiriin basaris1 arasindaki iliskide bir araci gorevi gordiiglinii ve olumlu
sonuglar verdigini tespit etmistir. Al-Swidi vd. (2022)’e gore, tiiketici baskist ile
yesil inovasyon arasinda pozitif bir iligki vardir. Bu iliskiye yesil insan kaynaklar
uygulamalarindaki artis aracilik etmektedir. Firma ¢alisanlar arasindaki bireysel
yesil degerlerin giici bu iliskide 6nemli bir rol oynamaktadir. Soomro vd.
(2023), firmanin yesil iiriin, yesil tasarim, yesil tedarik zinciri ve yesil iiretim
gibi unsurlardan etkilendigini tespit etmistir. Ayrica yesil inovasyonun bu etkiyi
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giiclendirdigini de tespit etmislerdir. Huang vd. (2023) c¢alismalarinda, miisteri
yogunlagmasinin bir firmanin yesil inovasyonu iizerinde faydali bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur.

Pazarlama stratejistlerinin bir firmanin yesil operasyonlarinin sorumlulugunu
istlenmesi giderek daha gerekli hale gelmektedir. D'Souza vd. (2015) yesil
pazarlamanin ¢apraz etkilerini incelemis ve tedarik¢i se¢im faktoriinii etkileme
olasiliginin oldukga yiiksek oldugunu kesfetmistir. Li vd. (2018)’e gore, kuruluglar
tedarikc¢i yonetimini destekleyerek ve yesil tedarikgi izleme ve yesil satin alma dahil
olmak iizere dahili yesil uygulamalar1 hayata gecirerek ¢evresel performanslarini
artirabilir. Sutduean vd. (2019) pazarlama ve tedarik zinciri yonetimi arasindaki
baglantiy1 incelemis ve orgiitsel performans tizerinde 6nemli bir etki kesfetmistir.
Lin vd. (2020) arastirmasina gore, bir tedarik zincirindeki yesil pazar yonelimi,
yesil tedarik zinciri iligki kalitesini olumlu yonde etkilemektedir.

Munawar vd. (2022) yesil insan kaynaklari yonetimi ve yesil inovasyon arasindaki
iligkiyi arastirmak i¢in bir caligma yiiriitmiistiir. Yesil insan kaynaklar1 yonetiminin
yesil inovasyon iizerinde faydali bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Tjahjadi vd.
(2020) calismasi yesil pazar yoneliminin firma performansi {lizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Calisma, yesil pazar yonelimi ile yesil inovasyon
arasinda Onemli bir iliski oldugunu ve yesil inovasyonun kurumsal basar
iizerinde miiteakip bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Nuryakin ve Maryati
(2022) caligmalarinda yesil pazarlama yoneliminin kiigik ve orta Olgekli
firmalarin (KOBI'ler) yesil pazarlama performanst iizerindeki etkisini arastirmayi
amaglamistir. Bulgulari, yesil pazarlamaya giiglii bir sekilde odaklanmanin yesil
inovasyonun geligimi {izerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Du ve Wang (2022) calismalarinda, yesil pazar yonelimi ve yesil 6ziimseme
kapasitesi kombinasyonunun hem yesil {iriin inovasyonu hem de siire¢ inovasyonu
iizerinde eszamanli olarak olumlu bir etkisi oldugunu kesfetmistir. Sun ve Sun
(2021) calismalarinda yesil inovasyon stratejisi, ¢cok yonlii yesil inovasyon ve
yesil tedarik zinciri entegrasyonunun aracilik etkisi arasindaki iligkiyi incelemistir.
Yesil tedarik zinciri entegrasyonunun, yesil inovasyon stratejisi ile ¢ok yonli
yesil inovasyon arasindaki iligkide bir aract gérevi gordiigiinii bulmuslardir. Bu
baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Yesil pazarlama stratejileri yesil tedarik¢i se¢cimini anlamli olarak etkiler.
H2: Yesil pazarlama stratejileri yesil inovasyonu anlamlt olarak etkiler:

H3: Yesil pazarlama stratejilerinin yesil inovasyon iizerindeki etkisinde yesil
tedarikci seciminin aracilik rolii vardir.

3.2. Yesil Tedarikci Secimi ve Yesil inovasyon

Yesil tedarik zinciri yonetimi ve yesil inovasyon gibi kurumsal ¢cevre uygulamalari,
kamuoyunun ¢evre sorunlarina yonelik artan ilgisi ve yeni diizenlemeler nedeniyle
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yiikselistedir. Her iki yontem de bu firmalarin ¢evresel performanslarinda 6nemli
adimlar atmalar1 i¢in hayati dnem tagimaktadir. Song vd. (2021), yesil insan
kaynaklar1 yonetiminin firmalarin yesil inovasyon yeteneklerini gelistirmede ¢ok
onemli oldugunu ileri siirerek bu bakis agisin1 desteklemektedir. Jayaraman vd.
(2023), hem i¢ hem de dis paydaslarin, firmalarin yesil inovasyonlari kullanarak
stirdiiriilebilir kalkinmayi siirdiirme kararlarini nasil etkiledigini arastirdiklarinda
olumlu sonuglar elde etmislerdir.

Chiouvd. (2011), birfirmanintedarik¢ilerini yesilinovasyonyoluylayesillendirerek
cevresel performansini ve rekabet avantajini artirabilecegi konusunda hemfikirdir.
Wu (2013), yesil tedarik zinciri entegrasyonu ve yesil inovasyon arasindaki iligki
iizerine yaptig1 arastirmaya dayanarak, yesil tedarikgilerin, miisterilerin ve ig
siireglerin entegre edilmesinin yesil iirlin ve siire¢ inovasyonlarimi gelistirdigi
sonucuna varmigtir. Seman vd. (2019) tarafindan yiiriitiilen arastirma, yesil
tedarik zinciri yonetimi ve yesil inovasyon uygulamalarinin gevresel performansi
onemli ol¢iide artirdigini ortaya koymustur. Yesil tedarik zinciri yonetimi ve
yesil inovasyon ile ¢evresel performans arasinda olumlu ve anlamli bir baglanti
oldugu sonucuna varilmistir. Lisi vd. (2020)’e gore, yesil tedarikei ile yesil tliriin/
stire¢ inovasyonu arasinda olumlu bir iliski vardir. Song vd. (2020) arastirmasina
gore, tedarik zinciri paydaslar arasinda paylasilan yesil bilgi, daha fazla yesil
inovasyonla iliskilendirilmistir.

Dong vd. (2021)’nin de belirttigi gibi, yesil tedarik zinciri yonetiminin temiz
teknoloji inovasyonu ve buna bagli olarak firmalarin basarisi iizerinde onemli
bir etkisi vardir. Yesil tedarik zinciri yonetimi ile firma performans: arasindaki
iligkiyi yesil inovasyon araci degiskeni iizerinden inceleyen bir arastirma, yesil
tedarik zinciri yonetiminin yesil inovasyonu olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur (Novitasari ve Agustia, 2021). Roh vd. (2022) ve Li vd. (2022)
bulgularinin da gosterdigi gibi, yesil tedarik zinciri yonetiminin yesil inovasyon
iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu gdsterilmistir. Yesil inovasyon ve yesil tedarik
zinciri arasindaki pozitif korelasyon Le vd. (2022) tarafindan dogrulanmistir. Bu
baglamda asagidaki hipotez olusturulmustur.

HA4: Yesil tedarikgi segimi yesil inovasyonu anlamli olarak etkiler.
3.3. Yesil inovasyon ve Performans

Yesil inovasyon ve performans arasinda giiclii bir korelasyon vardir. Yesil
inovasyon, kuruluslarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina
yardimec1 olmakla kalmaz, ayn1i zamanda kurumsal performans {iizerinde de
olumlu bir etkiye sahiptir. Ar (2012), rekabet yeteneklerini gelistirmek ve firma
performansini iyilestirmek amaciyla yesil {iriin inovasyonunun firmalar tarafindan
benimsenmesini tesvik etmek igin bir ¢aligma yiirlitmistiir. Calisma, bu fikri
destekleyen kanitlar toplamay1r amaglamis ve yesil {irlin inovasyonunun firma
performansi {izerinde énemli bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. ~ Lin vd.



Yesil Pazarlama Stratejilerinin Yesil Tedarikgi Secimi, Yesil inovasyon ve
Performans Uzerindeki Etkisi 315

(2013)’e gore, yesil iiriin inovasyonunun performansi ile bir firmanin performanst
arasinda olumlu bir korelasyon vardir. Kiigiikoglu ve Piar (2015), bir firmanin
cevresel performansini kapsayan yesil inovasyonun g¢evreye duyarli firmalarin
performansi tizerindeki etkisini tespit etmeye ¢alismistir. Calismanin bulgulari,
yesil inovasyon faaliyetlerinde bulunmanin bir firmanin c¢evresel performansi
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Yesil inovasyonu etkileyen unsurlari ortaya c¢ikarmak ve yesil inovasyon ile
performans arasindaki baglantilari arastirmak i¢in yola ¢ikan Huang ve Li
(2017) tarafindan yapilan arastirma, yesil {liriin ve siire¢ inovasyonunun c¢evresel
performans ve Orglitsel performans iizerinde iyi etkileri oldugunu ortaya
koymustur. Yesil inovasyonun is basarisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
Tang vd. (2018) tarafindan gosterilmistir.

El-Kassar ve Singh (2019) tarafindan yapilan ¢aligma, tiretim siireclerinde yesil
inovasyonun uygulanmasinin ikili bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu
etki cevre lizerindeki olumsuz etkileri azaltmakta ve trtinlerin yasam dongiileri
boyunca ¢evresel performansi optimize etmek icin gerekli kaynak verimliligini
artirmaktadir. Wang (2020)’nin bulgularina gore, yesil inovasyon, yesil ¢apraz
fonksiyonel yaklasim ile yesil performans arasindaki baglantida tam bir aract
gorevi gormektedir. Singh (2020) tarafindan imalat sektoriinde yapilan bir
calismada, yesil inovasyonun firmanin gevresel performansi iizerinde etkisi
oldugu kesfedilmistir. Benzer sekilde, Zhang vd. (2020) yesil inovasyonun firma
performansi iizerinde faydali etkileri oldugunu gostermistir. Bhatia ve Jakhar
(2021) ¢evresel kurallarin, {ist yonetimin bagliliginin ve orgiitsel 6grenmenin yesil
iirlin yaratma iizerindeki etkisini analiz etmek i¢in bir model ortaya koymustur.
Bu modeli test etmek i¢in ampirik bir arastirma yiiriitmiislerdir. Bulgular, yesil
iirlin inovasyonunun c¢evresel performans lizerinde olumlu bir etkisi oldugu
perspektifini dogrulamaktadir.

Frare ve Beuren (2022) yesil siire¢ inovasyonu ile ¢evresel performans arasinda
olumlu bir korelasyon oldugunu tespit etmistir. Hang vd. (2022), ¢evre dostu
iirlin inovasyonunun bir kurulusun genel etkinligi iizerinde faydali ve kayda
deger bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Singh vd. (2022) sanayi sektoriinde
yaptiklar1 c¢alismada, yesil inovasyonun firma performansi iizerinde onemli
bir etkisi oldugunu kesfetmistir. Ahmed vd. (2023) yesil inovasyonun hem
cevresel hem de kurumsal performans iizerinde dnemli bir etkisi oldugunu tespit
etmistir. Imran vd. (2021) yesil insan kaynaklar1 yonetimi ve biiyiik verinin yesil
inovasyon {izerindeki etkisini incelemek i¢in bir ¢aligma ylriitmiistiir. Sonuglar,
bu faktorlerin yesil inovasyon iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermis ve
yesil inovasyonun siirdiiriilebilir performans iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
goriilmistiir. Bu baglamda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H5: Yesil inovasyon firma performansint anlamli olarak etkiler.
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4. Yontem ve Bulgular

Glintimiizde farkindalig1 giderek artmaya baslayan yesil pazarlama ve yesil iiriinlere
olan tiiketici talebinde yasanan artis ve tedarik¢i seciminde yesili destekleyen,
ekolojik diizenin stirdiiriilebilir olmasina dikkat eden firmalarmn rakiplerinden
bir adim 6nde olmasi1 dikkat ¢eken bir durum haline gelmektedir. Buradan yola
cikarak caligmanin genel amaci yesil pazarlama stratejilerinin yesil tedarikei
secimi ve yesil inovasyon iizerindeki etkisi ile yesil inovasyonun performans
iizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Firmalarin sadece iiretim siirecinde degil
biitiin islem asamalarinda verdikleri kararlarin ¢evresel agidan zararlarin
minimize edilmesi diisiincesine yonelik dnem her gecen giin hizla artmaktadir.
Firmalar yiiriittiikleri bu siirecte ¢evreye verilecek zararin etkilerini olabildigince
azaltarak ki yapilabilirse tamamen ortadan kaldiracak kararlar almalidir. Caligma
da bu kapsamda ¢evresel diizenlemeler 1s181inda olmasi gereken yesil pazarlama
stratejilerinin iiriin, tedarik¢i secimi ve inovasyon konularma ydnelik yapacagi
hamleler agisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin en Onemli kisiti elde
edilen verilerin ankette sorulan sorulara verilmis olan cevaplarla sinirlandirilmis
olmasidir. Arastirmanin diger kisiti ise bolgesel nitelikli bir arastirma olmasidir.
Ayrica galigmada sektér ayrimina da gidilmemistir. Arastirmanin drneklemini
Kocaeli- Gebze ve Istanbul’da faaliyet gdsteren 239 imalat firmas1 olusturmaktadr.

Calismada kullanilan Yesil Pazarlama Stratejisi ve Performansi dlgekleri Fraj vd.
(2011), Yesil Inovasyon 6lgegi Tariq vd. (2019) ve Wong (2012), Yesil Tedarik¢i
Secimi olgegi ise Green vd. (2012)’den uyarlanmistir. Yesil pazarlama stratejisi
Olcegi tek boyutludur ve 6 maddeden olugmaktadir. Yesil inovasyon olgegi yesil
iiriin inovasyonu ve yesil siire¢ inovasyonu olmak tizere iki boyuttan olugmaktadir.
Olgek toplam 9 maddeden olusmaktadir. Yesil {iriin inovasyonu boyutunda
4 madde, yesil siire¢ inovasyonu boyutunda ise 5 madde bulunmaktadir. Yesil
tedarik¢i se¢imi Olgegi tek boyutludur ve 6 maddeden olusmaktadir. Firma
performansi 6lgegi ekonomik performans, pazarlama performansi ve operasyonel
performans olmak iizere {i¢ boyuttan olusmaktadir. Olgek toplam 10 maddeden
olugsmaktadir. Ekonomik performans 6l¢egi 4 maddeden, pazarlama performansi
Olcegi 3 maddeden ve operasyonel performans dlgegi 3 maddeden olusmaktadir.
Arastirma lgekleri 5'li Likert dlgegi olarak hazirlanmistir. Olcek maddeleri ekte
verilmistir.

Aragtirma i¢in Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve
Yayin Etik Kurulu'nun 25.03.2021 tarih ve 1/28 sayili onay1 ile izin alinmistir.

Aragtirma verileri online olarak toplanmistir. Anket ile toplanan veriler SPSS 23 ve
AMOS 23 paket programlari ile analiz edilmistir. Ilk olarak, calismada kullanilan
Olceklerin yapi gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Bu amagla agimlayici
faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) ile giivenilirlik analizleri
yapilmistir. AFA'da Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) testi ve Barlett Kiiresellik testi
uygulanmigtir. KMO testinde 0,60"'in tizerindeki bir deger 6rneklemin faktor analizi
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icin yeterli oldugunu, Barlett Kiiresellik testinin anlamlilig1 (p<0,05) ise olgek
iizerinde faktor analizi yapilabilecegini gostermektedir (Field, 2005). Ayrica, bir
yapiy1 6lgen ifadelerin 0lgekte yer alabilmesi i¢in faktor yiik degerinin 0,50 olmasi
iyi olarak kabul edilmektedir. AFA'da 6l¢ek ifadelerinin faktor yiik degerlerinin
0,50'den yiiksek olmasi ve ifadeler arasindaki iliskinin anlamli olmasi (p<0,05)
gerekmektedir. Yapisal Esitlik Modellemesinde bir 6l¢egin toplanan veriler
tarafindan desteklenip desteklenmedigi analiz sonucunda bulunan uyum iyiligi
indeks degerlerine gore anlasilmaktadir. Bu ¢alismada yaygin olarak kullanilan
CMIN/df; Goodness of Fit Index (GFI); Comparative Fit Index (CFI); Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) ve Tucker-Lewis Index (TLI)
uyum 1iyiligi indeksleri incelenmistir (Hong vd., 2014). Giivenilirlik analizinde
Olcegin tamami ve her bir boyut i¢in Cronbach Alfa katsayisi kullanilmistir.
Cronbach Alfanin > 0,70 olmasi dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2010). Ayrica Bilesik Giivenilirlige bakilarak her bir boyut i¢in CR
degerleri hesaplanmustir. Olgegin yakinsak gegerlilik saglayp saglamadigimi
belirlemek amaciyla CR degerlerine ek olarak her bir 6l¢ek igin AVE degerleri
de hesaplanmistir. Bilesik giivenilirlikte CR>0.7 olmas1 6nerilmektedir (Berthon
vd., 2005). Yakinsak gecerlilik icin CR degerlerine ek olarak her bir dlgek icin
Average Variance Extracted (AVE) degerleri hesaplanmistir. Yakinsak gegerlilikte
AVE>0,5, CR>0,7 ve CR>AVE olarak hesaplanmistir. Ancak AVE daha kat1 bir
kriter olarak kabul edilmekte ve AVE<0,5 diger glivenilirlik kriterlerinin yeterli
oldugu durumlarda kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Fornell ve
Larchker, 1981).

Toplanan verilerin normal dagilimini tespit etmek i¢in normallik analizi yapilmistir.
Literatiirde yaygin olarak kullanilan Shao yaklasimi bu ¢alisma i¢in temel teskil
etmistir. Analize gore, +2'lik bir ¢arpiklik ve basiklik degeri normal dagilim i¢in
uygun kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2010). Sekil 1'de arastirma modeli
sunulmaktadir.

Yesil Pazarlama H2 H5
Stratejisi > Yesil inovasyon > Performans
H3
H1 H4

Yesil Tedarikgi Segimi

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli

Aragtirmanin  6rneklemini  Kocaeli-Gebze ve Istanbul'da faaliyet gosteren
239 imalatg1 firma olusturmaktadir. Orneklem kolayda ornekleme ydntemi
ile secilmistir. Aragtirmaya katilan firmalarn 52'si Kimya, Lastik ve Plastik
sektoriinde, 49'u Tekstil ve Konfeksiyon sektoriinde ve 42'si Gida sektdriinde
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faaliyet gostermektedir. Bunlar1 sirastyla Elektronik, Metal Esya ve Makine,
Ahsap ve Mobilya, Insaat ve Otomotiv sektdrleri takip etmektedir. Firmalarin
1004 21-30 yil arasinda faaliyet gostermektedir. 61 firma 31 yil ve iizeri siiredir,
58 firma 11-20 yildir ve 20 firma 0-10 yildir faaliyet gostermektedir. Firmalarin
personel sayilarina iligkin bulgular incelendiginde 92 firmanin 51-150 arasi, 61
firmanin 0-50 arasi, 46 firmanin 151-250 arasi ve son olarak 40 firmanin 251 ve
iizeri personele sahip oldugu tespit edilmistir.

AFA sonucunda KMO degeri yesil pazarlama stratejileri dlgegi icin 0,844, yesil
inovasyon Ol¢egi i¢in 0,875, yesil tedarik¢i se¢imi 6lgegi i¢in 0,873 ve performans
Olcegi igin 0,792 olarak belirlenmistir. Ayrica, Barlett kiiresellik testi sonucunun
da anlamli oldugu goriilmustiir. Bu bulgular, 6rneklem biiytikligiiniin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Tiim 6l¢ekler icin agiklanan toplam
varyans %50'nin tizerindedir.

AFA sonucunda faktor yiikleri yesil pazarlama stratejileri 6lgegi icin 0,559 ile
0,759 arasinda, yesil inovasyon 6l¢egi i¢in 0,613 ile 0,794 arasinda, yesil tedarik¢i
secimi Olgegi i¢in 0,690 ile 0,842 arasinda ve performans dlgegi icin 0,695 ile
0,918 arasinda elde edilmistir. Tiim maddeler i¢in faktdr yiikleri 0,50'nin iizerinde
oldugu i¢in faktor yikleri 6l¢egi agiklamak i¢in yeterlidir.

AFA'nm ardindan 6lcekler icin DFA yapilmistir. DFA sonrasinda elde edilen uyum
iyiligi degerleri Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken 2/df GFI CFI TLI SRMR  RMSEA
Kriterler <5 >.85 >.90 >.90 <08 <08
Yesil Pazarlama ) 544 0,08 0,985 0,976 0,0340 0,05
Stratejisi

Yesil inovasyon 2,462 0,939 0,954 0,936 0,0430 0,078
Yesil Tedarikei 2,373 0,976 0,984 0,97 0,0287 0,076
Secimi

Performans 2,109 0,948 0,967 0,953 0,0520 0,068

DFA analizine dayanarak, tim Olceklerin uyum iyiligi i¢in gerekli kriterleri
karsiladig1 sonucuna varilmistir. Bulunan uyum iyiligi degerleri sirastyla y2/
df <5; GFI>0,85; CFI, TLI>0,90; RMSEA, SRMR>0,08'dir. Boylece dlgeklere
iliskin uyum iyiligi indeks degerlerinin istenen esik degerler igerisinde oldugu
goriilmiistiir.

AFA ve DFA sonrasinda giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Ayrica DFA
sonucunda elde edilen degerler ile ortalama agiklanan varyans (AVE) degeri
hesaplanarak yakinsak gegerlilik, bilesen giivenilirligi (CR) degeri hesaplanarak
bilesen giivenilirligi test edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2'de verilmistir.
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Tablo 2. Giivenilirlik ve Yakinsak Gegerlilik

Degisken AVE CR Cronbach’ Alpha “;:;l‘:f
Yesil Pazarlama Stratejisi ,40 ,80 , 799 6
Yesil inovasyon ,50 ,90 ,868 9
Yesil Tedarikei Se¢imi ,54 ,87 ,878 6
Performans ,60 ,93 ,792 10

SPSS 23 paket programi ile gergeklestirilen analiz neticesinde tiim dl¢ekler igin alfa
katsayisinin 0,70'in {izerinde olmasi nedeniyle 6l¢eklerin giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Yesil pazarlama stratejisi Olgegi harig, tiim oOlcekler icin AVE degeri
0,50’nin ve CR degeri 0,70’in tizerindedir. Ancak 0,50’ye yakin AVE degeri de diger
kosullar saglanmasi halinde kabul edilmektedir. AVE ve CR degerlerinin tespiti
icin AMOS 23 programi kullanilmustir. Yesil pazarlama stratejisi 6lgegi igin elde
edilen AVE degeri de 0,50'ye ¢ok yakindir. Bu bulgular dogrultusunda 6l¢eklerin
yakinsak gecerlilik ve bilesen giivenilirligi de sagladigi tespit edilmistir.

Verilerin normal bir dagilim izleyip izlemedigini belirlemek icin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3. Normal Dagilim Testi

N Minimum Maximum  Ort. Std. Carpikhk  Basikhk
Sapma

Yesil Paz. 5, 2,17 500 43654 50223 21,082 1,761
Stratejisi
| Yesil 239 2,44 5,00 43087 48364 -1,075 1,474
Inovasyon
Yesil
Tedarikei 239 117 500 43668 60174 21,563 1,526
Secimi
Performans 239 3,20 5,00 4,1728 ,44943 -,088 -934

Carpiklik ve basiklik i¢in tiim degerler -2 ile +2 arasinda bulunmustur. Bu sonug
veri setinin normalligini gdstermektedir. Olgekler arasindaki iliskinin yonii ve
kuvvetini gorebilmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 4'te
sunulmustur.

Tablo 4. Korelasyon Analizi

Yesil Pazarlama Yesil Yesil Tedarikei

Stratejisi inovasyon Secimi Performans

Yesil Pazarlama

Stratejisi !

Yesil inovasyon ,614* 1
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Yesil Te.daf“lkg:l 584" 600" |
Secimi
Performans 437 ,564™ ,391™ 1

Korelasyon analizi sonucunda, yesil pazarlama stratejisi ile yesil inovasyon, yesil
tedarik¢i se¢imi ve performans arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde orta diizeyde
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in
oncelikle yapisal esitlik modellemesi analizi gerceklestirilmistir. Model Sekil 2'de
verilmistir.

ONONONONONO

Sekil 2. A, B, C ve D Ortiik Degiskenleri ile Yol Analizi Modeli

Yapisal esitlik modellemesi analizi sonucunda model i¢in elde edilen uyum iyiligi
degerleri Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5. Yol Analizi Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Degisken e df yi/df GFI CFI TLI SRMR IS{ll;/f;
Kriterler <5 =85 >.90 >.90 <08 <08

Model 664,698 424 1,567 0,854 0931 0922  0,0588 0,05

Calismanin sonuglart modelin uyum iyiliginin tatmin edici oldugunu gostermistir.
Bulunan uyum iyiligi degerleri sirastyla CMIN/df=1,567; GF1=0,854; CFI=0,931,
TLI=0,922; RMSEA=0,05, SRMR=0,0588'dir. Boylece modele iliskin uyum
iyiligi indeks degerlerinin istenen esik degerler icerisinde oldugu goriilmiistiir.
Modelin analiz bulgular1 Tablo 6'da verilmistir.
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Tablo 6. Yapisal esitlik modeli analiz sonuglari
Standardize Standardize  Standart Kritik
. . Edilmemis Edilmis Kat- Hata
Analiz edilen yol . . Oran P
Katsay1 Tahmin say1 Tahmin (CR)
Degeri (B) Degeri (B) (S.E). o
Yesil Yesil pazarlama
tedarikgi <o oo P¥ 0,728 0,689 0,098 7,452  kk*
.. stratejisi
se¢imi
Yesil . Yesil pazarlama 0,331 0,477 0,07 4739 *xx
inovasyon stratejisi
Yesil . Yesil tedarikei 0,289 0,44 0,062 4,644 xx
inovasyon segimi
Performans <--- Yesil inovasyon 0,917 0,924 0,117 7,835  ¥*x*

***:p<0,01

Modelin analizi sonucunda, yesil pazarlama stratejisinin yesil tedarik¢i se¢imi ve
yesil inovasyon tizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur. Yesil
tedarikei seciminin yesil inovasyon lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Yesil inovasyonun performans {izerinde anlamli pozitif
etkisi vardir. Analiz sonucunda H1, H2, H4 ve HS hipotezleri desteklenmistir.

Yesil pazarlama stratejisinin yesil inovasyon iizerindeki etkisinde yesil tedarikei
seciminin aracilik roliinii analiz etmek i¢in process makro analizi yapilmisgtir.
Aracilik testinde Hayes vd.’nin Boron ve Kenny’nin aracilik testi teorisine ve Sobel
testine getirdikleri elestiriler nedeniyle Process Makro analizinin daha yaygin olarak
kullanilmasi ve uluslararast literatiirde daha ¢cok kabul gérmiis olmasi nedeniyle bu
analiz yontemi tercih edilmistir. Elde edilen bulgular Sekil 3'te verilmistir.

Stratejisi

Yesil Pazarlama

p: 0,3850, %95 CI[0,2738,0,4963], t: 6,8166, p<.001

p:.0,70 %95 CI10,5755,

0,8244], t:11,082, p<.001

ayolu

Sekil 3. Aracilik Testi

B: 0,5911, %95 C1[0,4938,0,6884], t: 11,9702,

p<.001

cyolu

Yesil inovasyon

Yesil Tedarikgi Segimi

B: 0,2061, %95 BCA CI

[0,1231,0,2973]

Dolayli Etkiler

p:.0,2944 %95 CI [0,2015,
0,3873], 1:6,2442, p<.001

b yolu
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Analiz, yesil pazarlama stratejisinin yesil tedarikgilerin se¢imi iizerinde oldukca
onemli bir faydali etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (yol a, p<0.01).
Giiven aralig1 hem iist hem de alt sinirlar igin sifir degerini kapsamadigi i¢in etki
istatistiksel olarak anlamlidir. Belirlilik katsayisi R?, 0,3413 olarak belirlenmistir.
Sonuglar, yesil tedarik¢i se¢imindeki varyasyonun %34,13"liniin yesil pazarlama
yaklagimina atfedilebilecegini gostermektedir. Cevre dostu tedarikgilerin se¢imi,
cevre dostu yeniliklerin gelistirilmesi {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (rota b)
(p<.001). Yesil pazarlama stratejisi, onemli 'c' yolu (p<.001) ile gosterildigi iizere
yesil inovasyon tizerinde onemli ve faydali bir etkiye sahiptir. R? olarak ifade
edilen belirlilik katsayis10.4651 olarak hesaplanmustir. Veriler, yesil inovasyondaki
varyasyonun %46,51'inin yesil pazarlama stratejisi ve yesil tedarik¢i secimi
kombinasyonu tarafindan agiklanabilecegini gostermektedir. Araci degisken olan
yesil tedarik¢i se¢iminin ¢ikarilmasi, yesil pazarlama stratejisinin yesil inovasyon
(rota ¢) tizerindeki toplam etki olarak da bilinen anlaml etkisini etkilememistir
(p<.001). Araci degisken olan yesil tedarik¢i se¢ciminin modele dahil edilmesi
onemli dolayl etkiler ortaya ¢ikarmaktadir (CI [0,1231, 0,2973]). Dolayl: etkiler
icin giiven araligi, hem {ist hem de alt sinirlarda sifir degerini hari¢ tutmaktadir.
Elde edilen etki biiyiikligii degeri 0,2140'tir. Bu rakamin 0,25'e yakin oldugu
g6z Oniinde bulunduruldugunda, 6nemli bir etki oldugu sonucuna varilabilir.
Dolayisiyla, yesil tedarik¢i se¢iminin dnemli bir aracilik etkisine sahip oldugu
sonucuna varilabilir (Preacher ve Kelley, 2011). Analiz sonucunda H3 hipotezi
desteklenmistir.

5. Sonuc¢

Son zamanlarda yesil pazarlamanin 6neminin giderek arttigi fark edilmis ve bu
yonde stratejiler olusturulmaya baslanmistir. Bu stratejiler olusturulurken yesil
inovasyonun da faydali olacagi tespit edilmistir. Siireci yonetmek igin tedarikgi
destegi vazgecilmez oldugundan, tedarik¢i se¢im kriterleri olusturulurken yesil
diisiincenin  O6neminin farkinda olanlara yonelim ger¢eklesmeye baglamistir.
Dolayisiyla bu caligmada yesil pazarlama stratejilerinin yesil tedarik¢i secimi ve
yesil inovasyon iizerindeki etkisi ile yesil inovasyonun performans tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Arastirma kapsaminda Kocaeli- Gebze ve Istanbul'da faaliyet
gosteren 239 imalatc¢i firma ile online anket ¢caligmasi yapilmaistir.

Arastirma sonucunda yesil pazarlama stratejilerinin yesil tedarik¢i se¢imini
onemli Olciide etkiledigi tespit edilmistir (H1). Bulgumuz D'Souza vd. (2015)
ve Lin vd. (2020) ile benzerlik gostermektedir. Yesil pazarlama stratejileri,
firmalarin g¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini ve ¢cevre dostu iirlinleri pazarlama
cabalarimi ifade ederken, yesil tedarikgi se¢imi, firmalarin ¢evre dostu tedarikgileri
tercih etmelerini ve tedarik zincirlerini siirdiiriilebilir hale getirmelerini ifade
etmektedir. Arastirma bulgulari, yesil pazarlama stratejilerinin firmalar1 yesil
tedarikgileri tercih etmeye ve silirdiiriilebilir tedarik zincirleri olusturmaya tesvik
ettigini gostermektedir. Arastirma bulgulari, firmalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini
artirmak ve cevre dostu tedarikgilerle isbirligi yapmak icin yesil pazarlama
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stratejileri gelistirmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Literatir boliimiinde de belirtildigi iizere, ilgili literatiirde yesil pazarlama
stratejilerinin inovasyon iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegine dair
bazi gostergeler bulunmaktadir. Yapilan analizler sonucunda yesil pazarlama
stratejilerinin yesil inovasyon tiizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (H2). Bulgumuz Nuryakin ve Maryati'nin (2022) bulgulartyla
benzerlik gostermektedir. Yesil pazarlama, firmalarin gevresel siirdiiriilebilirlik
hedeflerini gerceklestirmek icin kullanilan bir strateji iken, yesil inovasyon
cevresel etkileri azaltan iiriin ve siireclerin gelistirilmesini icerir. Yesil inovasyon,
firmalarin ¢evre dostu iriin ve siiregler gelistirerek hem c¢evresel etkileri
azaltmalarmahem de rekabet avantaji elde etmelerine yardime1 olabilir. Bunedenle,
yesil pazarlama stratejilerinin yesil inovasyonu tesvik edebilmesi firmalar igin
onemlidir. Arastirma bulgularimiz yesil pazarlamanin sadece ¢evre dostu tirtinlerin
pazarlanmasiyla sinirli olmadigini gostermektedir. Ayn1i zamanda firmalar1 yesil
inovasyonu tesvik etmeye ve yesil tirlinlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in
yenilik¢i yaklasimlar gelistirmeye tesvik etmektedir. Bulgularimiz, firmalarin
yesil pazarlama stratejilerini daha etkin bir sekilde kullanmalarinin bir sonucu
olarak yesil inovasyonu tesvik edebileceklerini gostermektedir.

Calismanin diger hipotezi olan yesil pazarlama stratejilerinin yesil inovasyon
tizerindeki etkisinde yesil tedarik¢i se¢iminin aracilik rolii oldugu hipotezi
desteklenmistir (H3). Bu hipotez, yesil pazarlama stratejileri, yesil inovasyon ve
yesil tedarik¢i se¢imi arasindaki karmagik iligkiyi arastirmayi amaglamaktadir.
Hipotez, yesil tedarik¢i seciminin yesil pazarlama stratejilerinin yesil
inovasyonu etkilemesinde aract bir rol oynayabilecegini 6ne siirmektedir. Yesil
pazarlama stratejileri firmalarin cevresel siirdiiriilebilirlikle ilgili hedeflerini
gergeklestirmelerine yardimer olabilirken, yesil tedarik¢i se¢imi yesil tedarik
zinciri yonetiminde kritik bir rol oynamaktadir. Caligmanim bir diger hipotezi
olan yesil tedarik¢i se¢iminin yesil inovasyonu 6nemli 6l¢iide etkiledigi hipotezi
desteklenmistir (H4). Bu hipotezin ana odagi, yesil tedarik¢i se¢iminin firmalarin
yesil inovasyon siireclerini olumlu yonde etkileyebilecegini one siirmektedir. Yesil
tedarikgiler, ¢evresel etkilerin azaltilmasia yardimci olan malzeme ve iirlinler
tedarik ederek firmalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini desteklemektedir.
Ayni zamanda, yesil inovasyonu tesvik ederek firmalarm rekabet avantajim
artirirlar. Dolayisiyla yesil tedarik¢i secimi, firmalarin ¢evresel ve inovasyon
hedeflerine ulasma siirecini etkilemektedir.

Calismanin son hipotezi olan yesil inovasyonun performansi dnemli Olciide
etkiledigi hipotezi de desteklenmistir (HS). Bulgumuz Tang vd. (2018) bulgusuyla
benzerlik gostermektedir. Yesil inovasyon, cevresel zarari etkili bir sekilde
azaltan {iriin ve prosediirlerin olusturulmasini kapsamaktadir. Bu hipotez, ¢evre
dostu inovasyonun uygulanmasinin bir firmanin genel basarisi lizerinde énemli
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, yesil inovasyonun
uygulanmasinin firmalar i¢in olumlu sonuglar dogurabilecegini gostermektedir.
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Yesil inovasyon cevresel etkileri azaltirken, firma performansini da artirmaktadir.
Daha verimli siiregler, maliyet tasarrufu, daha fazla miisteri memnuniyeti ve
rekabet avantaji elde etme potansiyeline sahiptir. Bu nedenle firmalar yesil
inovasyonu tesvik etmek ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak icin ¢aba sarf
etmektedir.

5.1. Tartisma

Yesil pazarlama, yesil inovasyon ve yesil tedarik zinciri yonetimi arasinda dnemli
bir iligki vardir. Bu ii¢ kavram, firmalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini
gerceklestirmelerine yardimer olurken, toplumsal beklentilere daha iyi yanit
vermelerini saglar. Yesil pazarlama stratejileri yesil inovasyonu desteklerken, yesil
tedarik zinciri yonetimi de ¢evre dostu Urlinlerin tedarik edilmesi ve iiretilmesi
stireclerine rehberlik eder. Birlikte kullanildiginda bu yaklagimlar firmalara hem
cevresel hem de ekonomik faydalar saglar ve ¢evresel siirdiiriilebilirlikle ilgili
toplumsal beklentilere yanit verir.

Yesil pazarlama stratejileri, firmalarin cevresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini
gergeklestirmelerine yardimci olur. Bu stratejiler, firmalarin ¢evresel etkilerini
azaltmak ve c¢evre dostu {irlin ve hizmetleri pazarlamak ig¢in kullanilir.
Aragtirmamizda, yesil pazarlama stratejilerinin firmalarin yesil tedarik¢i segimini
nasil etkiledigini inceledik ve pozitif bir iliski bulduk. Yesil pazarlama stratejilerini
benimseyen firmalarin yesil tedarikgileri tercih ederek gevresel siirdiiriilebilirlik
hedeflerini destekledikleri goriilmektedir. Bir diger sonug ise yesil pazarlama
stratejilerinin yesil inovasyonutesvik etmesidir. Firmalar, ¢evresel sorumluluklarini
yerine getirmek ve yesil {irlin ve siiregler gelistirmek i¢in ¢abalarini artirarak yesil
inovasyonu desteklemektedir. Bu da firmalarin ¢evresel etkilerini azaltmalarina
ve cevresel siirdirilebilirlik hedeflerine ulasmalarina yardimer olmaktadir.
Ayrica, arastirmamizin sonuglari yesil pazarlama stratejileri, yesil tedarikei se¢imi
ve yesil inovasyon arasindaki karmasik iliskiyi vurgulamaktadir. Yesil pazarlama
stratejileri, firmalarin yesil tedarikgileri tercih etmelerine ve yesil inovasyonu
tesvik etmelerine yardime1 olmaktadir. Bu da firmalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagmalarina ve ¢evresel etkilerini azaltmalarina yardimer olmaktadir.
Arastirmamizda, yesil inovasyonun firma performansi lizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu tespit ettik. Yesil inovasyon, firmalarin maliyetlerini azaltmalarina,
satiglarini artirmalarina ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir.
Ozellikle, yesil inovasyonun firma performansi iizerindeki etkisi, daha ¢evre
dostu iirlin ve siireglerin benimsenmesiyle ilgilidir. Daha verimli is siire¢leri, daha
az atik liretimi ve daha ¢evre dostu trlinler firmalarin kar marjlarini artirabilir ve
misteri memnuniyetini gelistirebilir.

5.3. Oneriler ve Stmrlamalar 5.2 olmas gerekiyor

Firmalar yesil pazarlama stratejilerini benimsemeli ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik
odakli {irin ve hizmetlerini daha iyi pazarlamalidir. Bu, yesil bilince sahip


5.2. olması gerekiyor
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tiikketicilerin ilgisini ¢ekmeye ve sadik miisteri tabanini genisletmeye yardimei
olacaktir. Firmalaryesilinovasyonutesvik etmeki¢in elverisli ortamlar ve kaynaklar
saglamalidir. Bu, cevresel etkileri azaltan iirlin ve siireglerin gelistirilmesini
kolaylastirir. Firmalar ¢evresel siirdiiriilebilirlikle ilgili ¢abalarinda paydaslarla
isbirligi yapmalidir. Miisteriler, tedarikgiler, yerel topluluklar ve devlet kuruluslari,
firmalarin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmalarina yardimeci olmada 6nemli bir
rol oynayabilir. Firmalar yesil tedarik¢ilerle is yapmaya tesvik edilmelidir. Yesil
tedarikci secimi, stirdiirtilebilir tedarik zinciri yonetimi i¢in kritik 6neme sahiptir.
Firmalar, yesil bir tedarik¢i ag1 olusturarak ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulasabilirler. Firma sahipleri, yoneticileri ve calisanlar1 ¢cevresel siirdiiriilebilirlik
ve yesil is uygulamalari konusunda egitilmelidir. Bu, yesil pazarlama stratejilerinin
ve yesil tedarik¢i se¢iminin bagarili bir sekilde uygulanmasina katkida bulunacaktir.
Konuyla ilgili ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilar ¢evresel dinamizm 6l¢egini
de dikkate alabilirler. Yiiksek dinamik pazarlarda ve diisilk dinamik pazarlarda
faaliyet gosteren firmalarin yesil stratejilerinin ve yesil tedarik¢i segimlerinin
inovasyon lzerindeki etkisinde ¢evresel dinamizmin ilimlastirict bir roli olup
olmadigi aragtirilabilir. Ayrica s6z konusu etkilerde ihracat yapan veya yapmayan
firmalara gore bir farklilik olup olmadig1 analiz edilebilir. Bu ¢aligmanin temel
eksikligi, katilimcilarin anket sorularimiza verdikleri yanitlardan sadece bilgi
cikarabilmemizdir. Arastirma ayni zamanda belirli bir cografi alanla sinirh olma
kisitina da sahiptir. Ayrica sektorler arasinda da bir ayrim yapilmamaistir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE IMPACT OF GREEN MARKETING STRATEGIES ON GREEN SUPPLIER
SELECTION, GREEN INNOVATION, AND PERFORMANCE

1. Introduction

As public awareness of environmental issues grows and as governments
impose more stringent regulations, more and more businesses are adopting
"green" marketing, "green innovation," and "green supply chain management"
strategies. Considering this, it is clear that all three procedures are essential if
these businesses are to enhance their environmental performance at a professional
level. Green marketing refers to a set of strategies and activities that strive to meet
human wants and aspirations while reducing adverse effects on the environment.
To achieve success in implementing environmentally friendly practices, it is
essential to utilize suitable products, implement a green pricing strategy, adopt
green distribution strategies, and effectively promote these initiatives within the
context of sustainability. Outcomes will improve in terms of performance if this
procedure is handled with green innovative items and methods and completed
with green supplier selection. Decision-makers are now taking environmental
factors into account when formulating corporate plans in response to rising public
awareness, stricter regulations and policies, and heightened demand from key
stakeholders. The purpose of this research is to learn how green marketing tactics
influence the choice of green suppliers, how green innovations affect business
outcomes, and how green supplier selection affects business outcomes. There
is a gap in the literature, and these issues have not yet been fully addressed.
Therefore it is important to emphasize the importance of these concepts for firms
and to ensure that they become more widespread considering the motivations
of environmentally conscious consumers, the increase in the number of firms
interested in environmental problems, green innovation, and green supplier
selection.

2. Conceptual Background

Green marketing refers to eco-friendly product and service promotion (Tabavar
et al., 2021). The American Marketing Association defines green marketing as
marketing eco-friendly products (Gumeni & Gorica, 2014). Green suppliers
are chosen based on their environmental management system, reputation,
performance, skills, design, commitment to sustainability, efficiency, cost, green
logistics, involvement in initiatives, certifications, eco-consciousness, waste
management, reuse and recycling, innovation, green procurement, willingness to
partner on projects, and incorporation of green design processes (Fallahpour et al.,
2016). Green innovation can improve a company's pollution avoidance, product
stewardship, and non-polluting technology (Soewarno et al., 2019). Green product
innovation is a company's strategy to enhance by prioritizing sustainability and
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market expectations. Green process innovation involves implementing innovative
ideas to embrace production and management practices that minimize or eliminate
negative impacts on the environment, human health, society, culture, and economy
(Wong, 2012).

Du and Wang (2022) found that green market orientation and absorptive capacity
positively affected green product and process innovation. The 2021 study by Sun
and Sun studied the relationship between green innovation strategy, multifaceted
green innovation, and green supply chain integration. They discovered that green
supply chain integration mediates green innovation strategy and multifaceted
green innovation. Dong et al. (2021) found that green supply chain management
boosts clean technology innovation and company success. Roh et al. (2022) and Li
et al. (2022) found that green supply chain management affects green innovation.
The beneficial association between green innovation and green supply chain
was confirmed by Le et al. (2022). Frare and Beuren (2022) found that green
process innovation improves environmental performance. Hang et al. (2022)
found that environmentally friendly product innovation improves organizational
performance. Singh et al. (2022) found that green innovation boosts industrial
business performance.

In this context, the following hypotheses were established.
H1: Green marketing strategies significantly affect green supplier selection.
H2: Green marketing strategies significantly affect green innovation.

H3: Green supplier selection has a mediating role in the effect of green marketing
Strategies on green innovation.

HA4: Green supplier selection significantly affects green innovation.
H5: Green innovation significantly affects firm performance.
3. Method and Findings

The study employed Fraj etal.'s (2011) Green Marketing Strategy and Performance
scale, Tariq et al. (2019) and Wong's (2012) Green Innovation scale, and Green et
al.'s (2012) Green Supplier Selection scale. The 6-item green marketing strategy
scale is unidimensional. The green innovation scale includes product and process
innovation. There are 9 things on the scale. The green supplier selection scale has
6 components and is one-dimensional. The company performance scale measures
economic, marketing, and operational performance. The scale has 10 components.

We collected research data online. Survey data were processed utilizing SPSS and
AMOS. First, the study scales' construct validity and reliability were examined.
This was done using exploratory, confirmatory, and reliability factor analyses.
EFA used KMO and Barlett Sphericity tests. A normality analysis was conducted
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to ascertain the normal distribution of the gathered data. The Shao approach, which
is commonly employed in the literature, served as the foundation for this study.
The sample of the research consists of 239 manufacturing companies operating in
Kocaeli-Gebze and Istanbul. The sample was selected by convenience sampling
method.

The EFA yielded KMO values of 0.844 for green marketing strategies, 0.875 for
innovation, 0.873 for supplier selection, and 0.792 for performance. Additionally,
Barlett's sphericity test proved significant. These results indicate a suitable sample
size for factor analysis. All scales explained over 50% of the variation. EFA yielded
factor loadings of 0.559-0.759 for green marketing strategies, 0.613—-0.794 for
green innovation, 0.690-0.842 for green supplier selection, and 0.695-0.918 for
performance. All item factor loadings are over 0.50, indicating sufficient factor
loadings. Based on the CFA analysis, it was concluded that all scales satisfied the
required criterion for goodness of fit. The goodness of fit values found were 2/
df<s; GFI?0.85; CFI, TLI?0.90; RMSEA, SRMR?0.08, respectively. Thus, it was
seen that the goodness of fit index values related to the scales were within the
desired threshold values.

It was found that the scales were reliable since the alpha coefficient was above
0.70 for all scales. Except for the green marketing strategy scale, the AVE value
is above 0.50 and the CR value is above 0.70 for all scales. However, an AVE
value close to 0.50 is also accepted if other conditions are met. The AVE value
obtained for the green marketing strategy scale is also very close to 0.50. In line
with these findings, it was found that the scales also provide convergent validity
and component reliability. All values for skewness and kurtosis were found to
lie between -2 and +2. This result demonstrates the normality of the scales. The
results of the study indicated that the model's goodness of fit was satisfactory.
The goodness of fit values found were y2/df =1.567; GFI1=0.854; CFI=0.931,
TLI=0.922; RMSEA=0.05, SRMR=0.0588, respectively. Thus, it was seen that
the goodness of fit index values related to the model were within the desired
threshold values.

4. Conclusion

As a result of the research, it was determined that green marketing strategies
significantly affect green supplier selection (H1). Our finding is similar to D'Souza
etal. (2015) and Lin et al. (2020). While green marketing strategies refer to firms'
environmental sustainability goals and their efforts to market environmentally
friendly products, green supplier selection refers to firms' preference for
environmentally friendly suppliers and making their supply chains sustainable.
As mentioned in the literature section, there are some indications in the relevant
literature that green marketing strategies may have a positive impact on innovation.
As a result of the analyses, it was concluded that the relationship between green
marketing strategies and green innovation is positive and significant (H2). Our
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finding is similar to the findings of Nuryakin and Maryati (2022). While green
marketing is a strategy used to realize firms' environmental sustainability goals,
green innovation involves the development of products and processes that reduce
environmental impacts. Green innovation can help firms both reduce environmental
impacts and gain competitive advantage by developing environmentally friendly
products and processes.

The other hypothesis of the study, that green supplier selection has a mediating
role in the effect of green marketing strategies on green innovation, was supported
(H3). This hypothesis aims to investigate the complex relationship between
green marketing strategies, green innovation, and green supplier selection. The
hypothesis suggests that green supplier choice can play a mediating role in
green marketing strategies to influence green innovation. While green marketing
strategies can help firms realize their goals related to environmental sustainability,
green supplier selection plays a critical role in green supply chain management.
Another hypothesis of the study, that green supplier selection significantly affects
green innovation, is supported (H4). The main focus of this hypothesis suggests
that choosing green suppliers can positively affect firms' green innovation
processes. Green suppliers support firms' environmental sustainability goals by
supplying materials and products that help to reduce environmental impacts.
The last hypothesis of the study, that green innovation significantly affects
performance, is also supported (HS). Our finding is similar to the finding of
Tang et al. (2018). Green innovation encompasses the creation of products and
procedures that effectively mitigate environmental harm. This hypothesis posits
that the implementation of environmentally friendly innovation has a substantial
influence on the overall success of a company.
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Ek 1. Olgek ifadeleri

YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI
Ambalajlanimizda ekolojik ve temiz malzemeler kullanilmaktadir.
Piyasadaki gevreci thtivaglar: tespit etmek i¢in pazar arastirmas: vapilmaktadsr.
Devlet kurumlan ile gevreci faaliyetler konusunda isbirligi icensindeviz.
Reklam ve promosyonlarda gevreci argiimanlar kullanmakiaviz.
Ekolojik uygunluk sertifikalan kullamlmaktayiz.
Cevreci gruplara ve etkinliklere sponsorluk gibi1 destekler saglamaktayiz.
YES]L URUN INOVASYONU
Yeni iiriinlerimizde cevreyi daha az kirleten ya da hig kirletmeyen ve toksik olmayan malzemeler kullanilmaktadsr.
Yeni iiriinlerimizde cevre dostu ambalaj kullanlmaktadir.
Yen firiin tasarlarken, kullanim 6mrii sonunda gen doniisimis dikkate alinmaktadir.
Yem tiriinlerimizde gen doniistiirilmils malzemeler kullamlmaktadur.
SIL SUREC INOVASYONU
Uretim siireclerimizde rakiplermize gore daha az kaynak (6rnegin su, elektrik vb.) tiketilmektedir.
Uretim siireclerimizde malzemeler geri doniisturulmekte, veniden kullaniimakta ve yemden tiretilmektedir.
Uretim siireclerimizde kaynak israfin1 nlemek icin daha temiz ve venilenebilir teknolojiler kullanslmaktadar.
Cevresel verimliligimizi artirmak icin firetim ve operasyon siirelenimizi yeniden tasarlamaya dikkat etmekteyiz.
Uriin veya hizmetlerimiz veni cevresel keiterleri karsilayacak sekilde yeniden tasarlanmakta ve iyilegtirme ¢alismalars
vaptlmaktadir.
YESIL TEDARIKCI SECIMI
Uriinlerimizde eko etiketlemes: gerceklestirilmektedir.
Cevreci hedefler icin tedarikeilerle isbirligt vapmaktayiz.
Tedarikgilerimizin faaliyetleri cevresel etkileri bakimindan denetlenmektedir.
Tedarikcilerimizin ISO 14000 sertifikas: bulunmaktadir.
Ikinci kademe tedarikei cevre dostu uygulama degerlendirmesi yapiimaktadar.
Tedarikcilere, satin alinan iiriin icin cevreci gereksinimlen tanimlayan tasanim sartnamesi sunulmaktadsr.
OPERA.SYONEL PERFORMANS (Firmamz rakiplerinizle kiyasladigmizda asagidaki nitelikler bakimmdan ne
kadar daha iyi veva daha kétii oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?)
1. Nihai iietim maliyetlerimiz
2. Uriin kalitest
3. Yeniiiriin gelistirmede venilik kapasitesi
PAZARLAMA PERFORMANSI (Firmanz rakiplerinizle kivasladigmizda asagidaki nitelikler balumindan ne kadar
daha iyi veya daha kétii oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?)
1. Kurumsal itibar
2. Sirketin teklifi ve pazar beklentiler: arasindaki uyum
3. Yeni iiriinlerin bagarih bir sekilde pazarlara sunulmast
4. Kurumsal ve marka imaj
EKONOMIK PERFORMANS (Firmanizi rakiplerinizle kiyasladigmizda asagidaki nitelikler bakimmdan ne kadar
daha iyi veva daha kétii oldugunuzu diisiiniivorsunuz?)
1. Firmanmn kil
Satig artigt
Firmanm ekonomik sonuglan
Vergi dncest kir
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ABSTRACT

As the concept of omnichannel marketing is relatively new, retailers have only recently
begun to adopt this strategy. Accordingly, existing literature primarily comprises
descriptive studies aimed at introducing the concept of omnichannel marketing. Also,
research, particularly in Tirkiye, predominantly focuses on customer perception. To
address this gap, this study aims to reveal the omnichannel applications of Tiirkiye’s largest
100 retailers and to determine the prevalence of these applications by sector. Descriptive
statistical techniques were used as the analysis method. According to the results of the
analysis, almost half of Tiirkiye’s most prominent retailers have started to implement an
omnichannel strategy. The most prevalent omnichannel application is click and collect. In
this context, the related study revealed the status of omnichannel marketing practices of
Tiirkiye’s largest retailers and has drawn a general structure.
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TURKIYE’DE OMNIKANAL PERAKENDECILIK: BiR ICERIK
ANALIZI CALISMASI

0Oz

Omnikanal pazarlama kavrami nispeten yeni oldugundan perakendeciler bu stratejiyi
ancak yakin zamanda benimsemeye baslamistir. Bu dogrultuda, mevcut literatiir
omnikanal kavramini tanitmaya yonelik tanimlayict ¢aligmalardan olugmaktadir. Ayrica,
ozellikle Tiirkiye’deki arastirmalar agirlikli olarak miisteri algisina odaklanmaktadir. Bu
ac1g1 kapatmak amaciyla ¢aligma, Tiirkiye>nin en biiyiik 100 perakendecisinin omnikanal
uygulamalarini ortaya g¢ikarmayir ve bu uygulamalarin sektorlere gore yayginligini
belirlemeyi amaglamaktadir. Analiz yontemi olarak tanimlayici istatistiksel teknikler
kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore Tiirkiyesnin en biiyiik perakendecilerinin neredeyse
yarist omnikanal stratejisini uygulamaya basladigi anlasilmaktadir. En yaygin c¢ok
kanalli uygulama tikla ve topla uygulamasidir. Bu baglamda ilgili ¢aligma Tiirkiye'nin en
biiyiik perakendecilerinin omnikanal pazarlama uygulamalarmin durumunu ortaya
koymus ve genel bir yap1 ¢izmistir.

Anahtar kelimeler: Omnikanal, Tikla ve Topla, icerik Analizi, Perakendecilik, Dijital
Pazarlama

JEL Kod: M31, MO0
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1. Introduction

With the increasing importance of technology in human life day by day, consumer
behaviors are changing in line with the innovations brought by digitalization.
Digitalization transforms the customers we refer to as today’s customers
into customers who use physical and online channels together and want an
uninterrupted service experience (Yurova et al., 2016). Today’s customers want to
get information about the product in the most accurate way and as soon as possible
(Beck & Rygl, 2015). They prefer to use more than one channel throughout their
shopping journey, from the product research process to the pre-purchase, moment
of purchase, and post-purchase processes (Weinberg et al., 2007). Therefore,
customers want to experience a service experience where they can get a price
comparison of a product with a single click, as well as interact with the store staff
face-to-face and check the stock status of the product, that is, the physical and
online channels are perfectly integrated (Rigby, 2011).

Knowing how customers move through channels by having a unique experience
is especially important for retailers to generate more sales, maintain this process,
and increase customer loyalty (Luo et al.,, 2023; Sands et al., 2016). In this
context, retailers should provide the opportunity to reach consumers through many
channels and to switch between channels easily by providing a smooth experience
(Kazancoglu et al., 2017; Marmol & Fernandez, 2019; Picot-Coupey et al., 2016). In
this situation, where consumers are bombarded with goods and services by retailers
(Grewal et al., 2017) it has become difficult for retailers to build customer loyalty.
The omnichannel approach provides retailers the opportunity to satisfy customers
who want to take advantage of all the advantages of physical channels, such as face-
to-face communication with store personnel, as well as the advantages of online
channels such as personalized experience and price transparency (Rigby, 2011).

In Tiirkiye, there are studies on omnichannel applications and the customer
experience in the retail sector (Aytekin & Uzel Aydinocak, 2022; Sayat Aycan,
2017; Yumurtac1 Hiiseyinoglu, 2017; Telli & Gok, 2019; Oztiirk, 2019; Aslan,
2019). Although there were studies that revealed the current situation by
conducting in-depth interviews with retailers, it has been understood that these
studies are limited to a single sector, limited sample, or research on customer
perception (Sayat Aycan, 2017; Oztiirk, 2019; Sen, 2020; Kazancoglu et al., 2017;
Karacali & Salman, 2020; Kazemzadehazad Kurt & Kircova, 2023). While an
omnichannel marketing strategy creates competitive power for retail companies
around the world, companies in Tiirkiye have just started to implement it. Since
Tiirkiye is a developing country and has a high potential for online commerce, as
it is in the Middle East Region, Tiirkiye is a good study area to be able to see the
omnichannel application process. In this direction, the study aims to reveal the
omnichannel applications of Tiirkiye’s largest retailers and to present a general
perspective on how it is applied according to the sectors.
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2. Literature Review
2.1. From Single-Channel Retailing to Omnichannel Retailing

Retailing which includes many sub-sectors such as store retailing, service
retailing, and mobile retailers involves all activities of the purchasing process for
the individual consumption of a good or service (Filipe & Lima, 2015. Retailing

started with a single-channel approach that covers a single channel through
which firms can serve their customers and continues to be carried out with a
multi-channel approach in line with the trends brought by digitalization. Table 1
provides a comprehensive breakdown of the distinctions between multi-
channel, cross-channel, and omnichannel.

Table 1: Omnichannel Process

Multi-Channel Cross-Channel Omnichannel
Goal Serving through Provide partial integration A personalized and
multiple channels between channels and provide a ~ smooth service
consistent customer experience experience
Concept Partial integration Partial integration Full integration
Focus Customer Partial customer brand Overall customer
experience brand experience
Approach Silo management An interconnected approach Unified approach
approach
Channels  Store, website, Store, website, mobile, social Store, website, mobile,
mobile media, customer interaction social media, customer
points interaction points
Data Data is not shared Data is partially shared between  There is full data
between channels. channels. integration.

Source: Adapted from Marmol and Fernandez (2019, Piotrowicz and Cuthbertson (2014, Beck
and Rygl (2015, Mosquera et al. (2017, Verhoef et al. (2015, Rigby (2011

Inthis context, the first channel is a single channel which is a strategy in which customers,
where there is only one channel (such as a physical store, only an online channel,
must use only that channel to buy goods or services (Shi et al., 2020. Secondly, multi-
channel is a marketing strategy where there are multiple channels such as a physical
store, online, and mobile that customers can choose to purchase, and companies
apply different strategies between channels (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). There
is no integration between channels. Third, cross-channel is expressed as partial
channel integration and cross-channel synergy
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(Zhang et al., 2010. Cross-channel, which emerged to provide a consistent experience
to the customer through all channels, facilitates the data collection and decision-making
process for the customer (Saghiri et al., 2017, p. 54. Contrary to multi-channel since
there is partial integration between channels in cross-channel, the customer can trigger
partial interaction, or the retailer can control the integration between channels (Beck
& Rygl, 2015, p. 174 Finally, the omnichannel marketing approach, on the other
hand, is the most up-to-date marketing approach, there is full integration between
channels, and it aims to provide an uninterrupted customer experience (Brynjolfsson
et al., 2013. Retailers can offer customers a seamless and uninterrupted customer
experience whenever and wherever they want thanks to this new process.

2.2. Omnichannel Retailing

“Omni” is a Latin word that means “all” or “universal” and it was used first by
Darrel Rigby in 2011 (Rigby, 2011. Omnichannel is therefore expressed as “all
channels together” (Lazaris & Vrechopoulos, 2014. The omnichannel is an
integrated sales experience that combines the advantages of physical stores with an
information-rich online shopping experience (Rigby, 2011, pp. 18-19. Therefore,
the requirement of at least two channels, which is a condition of multi-channel, is
also valid in omnichannel marketing strategy, because omnichannel is an extended
form of multi-channel (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014. The omnichannel strategy
offers customers the opportunity to move freely between online and offline channels
within a single transaction process (Beck & Rygl, 2015 and provides a consistent
experience, as all channels are integrated. By supporting offline channels with
customer touch points such as kiosks and digital assistants, the omnichannel strategy
combines the advantages of online channels like price comparison, and product
information richness, and physical channels like experience, and instant access.
Omnichannel retailing is defined as “a set of integrated processes and decisions that
support an entire brand image in terms of a product purchase, return, and exchange,
regardless of channel (such as in-store technologies, online, mobile, call center or
social media” (Shi et al., 2020. The definition of omnichannel retailing emphasizes
seamless experience throughout the customer journey.

Omnichannel customers, also called omni-shoppers are customers who use all
channels simultaneously, are more knowledgeable, use technology better, and
demand more from retailers than multi-channel or single-channel customers (Beck
& Rygl, 2015; Lazaris & Vrechopoulos, 2014. The customer experience is at the
forefront for omni-shoppers. Customer experience which includes all interactions
that the customer will have with the company, directly or indirectly, is the internal
and subjective response of the customer in her communication with the company
(Meyer & Schwager, 2007. In addition, omni-shoppers demand convenience
in their shopping processes. The omni-shoppers want to interact with the brand
from all channels where they can shop, not from which channel to shop.
Accordingly, retailers need to offer customers the same service experience from all
channels to be able to meet the omni-shoppers’ needs. Omni-shoppers demand
from companies to
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have a better experience throughout the customer journey (Mosquera et al., 2017.
The customer journey is indivisible in omnichannel marketing strategy. Thus, the
indivisibility of the customer journey brings about the necessity for retailers to adopt
a holistic and integrated approach in their omnichannel marketing strategy.

The most emphasized trigger factors in the omnichannel strategy; are personalized
experience (Shi et al., 2020; Tyrvinen et al., 2020, stock availability (Beck &
Rygl, 2015; Willmott, 2014; Gensler et al., 2017, convenience (Chong, 2018;
Mercier et al., 2014; Mosquera et al., 2017, price (Mosquera et al., 2017; Willmott,
2014, and brand perception. Therefore, these factors draw a general framework for
revealing the omnichannel customer structure. Understanding the needs and wants
of omnichannel customers is essential for retailers to implement their omnichannel
strategy. Tailoring interactions to individual preferences and behaviors not only
fosters customer loyalty but also enhances overall satisfaction. This personal touch
in the omnichannel approach creates a seamless and engaging customer journey.

2.3. Customer Perception Dimensions in Omnichannel Marketing

It is essential for retailers to understand how customers perceive omnichannel
marketing in an environment where they want to reach customers through all
channels for providing maximum service experience. In this context, Shi et al.
(2020) in their study measured omnichannel customer perception in 6
dimensions which are promotion, product and price information, transaction
information, information access, order fulfillment, and customer service. Firstly,
omnichannel promotion is when channels promote and support each other.
Promoting another channel through one channel shows the customers that they
can reach the company through all channels. Giving information about discounts
and campaigns between channels also highlights an example of promotion.
Secondly, omnichannel product-price information means that the products and
prices offered through all sales channels are consistent. For example, all the products
on the website can be found in the store, or all the products in the store can be
found on the website. It is also expected that the price will be consistent across
sales channels. Thirdly, big data databases are the basis of omnichannel
transaction information. By creating big data, companies can offer
personalized offers to customers. On the other hand, omnichannel access to
information refers to the ability to access product, stock, or other information in
another channel through one channel. Seeing the stock status of the stores on the
website is an example. In addition, omnichannel order fulfillment is the shopping
process that starts on one channel and continues on another channel. Finally,
omnichannel customer service refers to the ability to receive customer service
support through all channels.

2.4. Omnichannel Marketing Practices and Customer Behaviors

‘Showrooming’, ‘webrooming, ‘click and collect’, and ‘reserve online and collect in
store’ is omnichannel marketing practices and customer behavior. Firstly,
showrooming is an omnichannel application where products are only experienced
1n the <tore and
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the purchase is completed through an online channel (Flavian et al., 2016; Piotrowicz
& Cuthbertson, 2014). Secondly, webrooming is a strategy where customers can
go to a physical store and research the product and its features in online channels
before final evaluation and purchase. It provides advantages such as the instant
availability of the product, availability of stock, and personal interaction with the
store employees. Thirdly, click and collect is a strategy where the product is ordered
from an online channel and then supplied from a physical store (Beck & Rygl,
2015). To contribute to the literature, different sub-applications of the ‘click and
collect’” strategy have been determined, and a general table has been presented in
this study (see Table 2). Buy online pick up in store (BOPS) application is the
purchase of the product from the online channel and receiving it from a physical
store after the product is researched online and then the stock status is checked in
the physical store (Califano, 2019; Kim et al., 2017). In addition, click and reserve is
the preservation of the product from the online channel and receiving it from a
physical channel. On the other hand, click and collect from a delivery point, refers
to the situation where the product can be reserved or purchased from the virtual
online store and then received from the delivery points offered by the retailer to the
customer (Beck & Rygl, 2015).

Table 2: Click and Collect Strategy Behaviors

Strategy Definition Sample

BOPS (Buy online It is a strategy where the product is Marmol and Fernandez, 2019;
pick up in-store) purchased through an online channel ~ Gok, 2022;
and delivered from a physical store.  Bg[] et al. 2014

Gao and Su 2016;
Kim et al. 2017

Click and Reserve  The product is booked through the Hiibner, et al. 2016
online channel and then picked up
from the available store.

Click and collect The product is reserved or purchased Beck and Rygl, 2015
from the delivery through the online channel and then
point available at the point of delivery.

Source: Authors’ elaboration
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Finally, in-store marketing is expressed as ‘in-store order, home delivery’
(Mosquera et al., 2017). In-store technologies can be listed as follows: sensor
technologies such as augmented reality, virtual mirrors (virtual dressing rooms),
artificial intelligence, smart self-service kiosks, smart assistants, touch screens,
QR code, RFID, near-field communication (NFC), Beacons appear as the internet
of things (Mosquera et al., 2017, p. 176). In-store technologies are important for
improving the customer experience (Juaneda-Ayensa et al., 2016).

2.5. The Purpose of the Research

While an omnichannel marketing strategy creates competitive power for retail
companies around the world, companies in Tiirkiye have just started to implement
it (Digital Deloitte & Tiisiad, 2019). In this direction, the study aims to discover
the omnichannel applications of Tiirkiye’s largest retailers and to reveal how they
are applied within the retailing sector in Tiirkiye. With this study, omnichannel
applications of Tirkiye’s top 100 retailing companies based on net sales figures
were investigated. In this context, the scope of the research consists of retailers
serving their customers through physical and online channels. The research
questions to be answered in line with the purpose of the research are as follows.

RQI1: What is the prevalence of omnichannel marketing practices in the operations
of Tiirkiye's largest retailers?

RQ2: In which sub-sectors are omnichannel marketing practices of Tiirkiye's
largest retailers more common?

RQ3: What are the applications of omnichannel marketing implemented by
Tiirkiye s largest retailers?

3. Methodology

In line to reveal the omnichannel applications of Tiirkiye’s largest 100 retailers
based on net sales figures, deductive content analysis, which is a qualitative
research method, was applied (Hsieh & Shannon, 2005). It helps the researcher
make specific definitions, identify examples, and create coding rules for each
category. This approach aims to discover the frequency of word usage and its
meaning. Thus, the deductive content analysis method was adopted in this study
since this study involves selecting certain concepts for review and analysis, and
then measuring and evaluating their presence on selected websites.

In general, the stages of content analysis are as follows: (1) determining the research
question, (2) selecting the material, (3) creating the coding framework consisting
of main categories and their sub-categories, (4) separating it into coding units,
(5) testing the coding framework with dual coders, (6) discussing different coded
statements in case of more than one coder, (7) evaluating the coding framework
for consistency and validity and revising it accordingly, (8) recording of all the
variables in its final form, and (9) finally presenting the information by making it
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interpretable (Schreier 2012). In line with this process, the method of the research
is given in Table 3.

The scope of the research consists of the 100 largest retailers in Tiirkiye, which
Perapost Magazine and CRIF company list according to their net sales figures
in the retail sector in Tiirkiye and published in the 2018/1 issue of Digital Age
Magazine (Kutsal, 2018). Given that the research sought to examine the prevalence
of omnichannel applications across the retail sector without specifying a particular
sub-sector, the study was carried out with the 100 largest retailers. Digital Age and
Perapost were determined as the source of the data of this research since Digital
Age is a magazine that follows and reveals the developments in this field, and
Perapost follows the developments in the field of retailing. Half of the 100 retailers
are in the textile, ready-made clothing, and leather sectors (50%), while the other
half are in food (24%), furniture and home improvement (14%), technology (6%),
culture, art, and design (2%) and others (4%).

Table 3: Method of Research

Omnichannel Retailing in Tiirkiye: A Content Analysis Study
Method

STEP 1: Research Dataset

The first filter - the requirement for retailers to sell through stores, websites, and mobile applica-
tions - the question was applied based on the principle that the omnichannel provides the same
service experience to the customer through all channels.

STEP 2: Creating the Coding Diagram

The variables to be coded were created with the deductive method of content analysis. Variables
were determined under 6 dimensions that gave information about omnichannel applications ob-

tained from the literature.

Deductive Content Analysis
STEP 3: Pilot Implementation

20% of the data set was coded independently by two coders.
STEP 4: Coding Process

The entire dataset was made by two independent encoders.

STEP 5: Data Collection Process, Reliability Analysis and Reconciliation
Data processing within the scope of the research was not carried out.

It is designed between two encoders.
STEP 6: Data analysis

The coded data were presented by reporting with descriptive analysis techniques.
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In omnichannel retailing, a minimum of three channels is required for integration
quality (Bielozorov, 2020). If any retailer uses three channels and there is an
integration between channels, this retailer is accepted as using omnichannel
applications. Examples of such integration include showrooming, webrooming,
and click and collect. Therefore, firstly it was checked whether a retailer uses at
least three channels or not. Then, the integration of these channels was checked
with customer service representatives, and the website was reviewed to ensure
that these channels were properly integrated. In this regard, the first screening
criterion was applied that each firm should have at least three different channels
which are website, store, and mobile. As a result of the elimination criteria applied
to the population, it was found that 42 retailers use less than three channels. Thus,
these 42 retailers were eliminated, and the data set decreased from 100 to 58.

Table 4: Dimensions Measuring Omnichannel Application

Dimensions

Expressions

1 Omnichannel Promotion

2 Omnichannel Product-
Price Information

3 Omnichannel Transaction
Information
4 Omnichannel Information
Access

5 Omnichannel Order
Fulfillment
6 Omnichannel Customer
Service

The website has contact information for the store.

The website has a mobile app icon.

There are logos of social media applications on the website.
There is a “come and buy from the store, cargo waiting
application”.

The website provides information about store discounts.

All products available in the store are also available in the
online store.
Prices are the same between sales channels.

There is a sign-up on the website.

There is online shopping from the nearest store through the
website.

Store locations (addresses) are accessed on the website.
Product stock status can be checked through kiosks in the
physical store.

There is a home delivery (address delivery) option.
It has a click and collect application.

There is a reserve - pick up from store application.
The order is delivered within 24 hours.

Discount coupons can be used on all channels

It has digital customer relations.

A product purchased from the online store can be exchanged/
returned from the store.

For a product purchased from the store, support can be
obtained from the online store via live chat.
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In the second step, the deduction technique was used to determine the concepts
to be coded. Since the coding scheme in the deductive content analysis should be
created before the analysis, the model of the research was determined to measure
omnichannel perception as 6-dimensional scale expressions which were developed
by Shi etal. (2020) (see Table 4). In this direction, the relevant variables to be coded
were determined. Thus, the first coding expressions under each dimension were
created (see Table 4). For instance, if a website has a mobile app icon, it is possible
to mention about omnichannel promotion dimension existence. Considering the
table as a survey, each expression was asked to the customer service representative,
and the website was reviewed. Ethical approval dated 16.04.2021 and numbered
E-55578142-050.01.04-75123 was obtained from Akdeniz University.

In the third step, 20% of the data set was coded independently by two coders
according to the expressions in Table 4. In the content analysis, the ‘keyword
search’ method was also used in the website review (Neuendorf, 2001). Keywords
are ‘sign up’, ‘ship in 24 hours’, and ‘click and collect’. After the first coding, the
results were discussed between the two coders, and the expressions to be considered
in the coding list were revised to clarify if there was any misunderstanding in the
expressions. In this context, revisions were made to the variables to be coded, the
expressions were clarified, and the coding booklet consisting of 18 expressions
was finalized (see Table 5). On the other hand, it was noticed during the first
coding process that although retailers have different trademarks and are listed as
different retailers in the coding booklet, they are located under one company. To
illustrate, Migros Company has 4 different trademarks, which are Migros, Tansas,
Macrocenter, and Ramstore. Out of 4 different trademarks, only Migros was
coded in the booklet due to the availability of the most information. Thus, one of
the different trademarks under the same company was considered as a single firm
in the booklet and the data set was reduced from 58 to 50.

In the fourth step, the entire dataset was made by two independent encoders. To
ensure reliability between encoders in content analysis, there must be at least two
coders (Neuendorf, 2001, p. 51). Therefore, a second encoder is required to do the
coding.

In the fifth step, the data were collected by website review and interview technique.
In cases where the website review was insufficient, interviews were held with the
customer service representative. A total of 41 customer service representatives
were interviewed. The customer service representative was given brief information
about the purpose and scope of the study and was asked about information that
was not included or could not be noticed on the website. These interviews were
recorded with the permission of the customer service representative. Before the
final version of the data was analyzed, the audio recordings were listened to and
coded again.
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Table 5: Final State of the Statements to be Codified

Expressions

1 The website has contact information for the store.

2 The website has a mobile app icon.

3 There are logos of social media applications on the website.

4 The website provides information about store discounts.

5 All products available in the store are also available in the online store
6 All products on the website are available in the store.

7 Prices are the same between sales channels.

8 There is a sign-up on the website.

9 The stock information of the nearest store can be seen on the website.
10 Store locations are accessed from the website.

11 There is an address delivery option.

12 Orders can be placed from the call center.

13 There is a click and collect application.

14 The order is shipped within 24 hours.

15  The discount coupon can be used on all channels.

16  There is a digital customer relationship.

17 A product purchased from the online store can be exchanged/returned from the store.

18  There is a digital payment system.

In this study, the percentage of agreement, Scott’s pi, and Cohen’s kappa, which
are commonly used in intercoder reliability methods analysis, were applied to
the coded data (Neuendorf, 2001, p. 51). According to Scott’s pi and Cohen’s
kappa values, the power of agreement does not fall below the medium level, but
in general. there is a statistically significant level of agreement between the data
coded independently by the two coders (see Table 6).
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Table 6: Reliability Analysis Results
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The condition of ensuring validity in content analysis depends on the compatibility
between the aims and tools of the research. The definitions of the categories should
be well explained and the features to be measured should be expressed based on
the literature. In this direction, the categories are explained in detail in the section
on the creation of the coding scheme based on the literature. On the other hand,
the data obtained were reported in detail and supported by examples from the

literature.

In the final step, the data were collected by website browsing and interview methods,
and the collected data were analyzed with SPSS 23. Descriptive analysis techniques
were used to summarize the data of the research and the percentage distribution of
omnichannel applications was examined according to frequency analysis.



354 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 341-368

3.1. Analysis and Results

This study identified that 50 of the 100 largest retailers were on the path
of omnichannel applications after the elimination criterion was applied. In

other words, half of the retailers failed to switch to the omnichannel process.

Table 7: Implementation Rates of Omnichannel Applications by Sector

Textile, Furni-
Ready- ture and Culture,
made Home  Technol-
Food Art, and Total
Cloth- Im- ogy .
. Design
ing, and prove-
Leather ment
Dimen- . n:28 n:13 n:5 n:2 n:2 n:50
. Expressions
sions n % n % n % n % n % n %
The website has
contactinfor- ;54 43 96 5 10 2 4 2 4 49 93
mation for the
store.
The website has
. amobileapp 16 32 8 16 4 8§ 2 4 1 2 31 62
Omni- icon.
channel

Promo-  There are logos
tion of social media s 56 10 20 5 10 2 4 o A 5 os
applications on

the website.

The website
provides infor-
mation about
store discounts.

11 22 10 20 1 2 0 0 1 2 23 46

Omni-
c{}:;nnsﬁl There is a
action sign-uponthe 28 56 12 24 5 10 2 4 2 4 49 98
Informa- website.
tion
All products
available in the
store are also 7 14 9 18 3 6 0 0 1 2 20 40
Omni- available in the
channel online store.

Prod- All products on
uct-Price the website are
Informa- available in the

tion store.

Prices are the
same between 7 14 6 12 2 4 0 0 1 2 16 32
sales channels.
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mation  Store |ocations
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Orders can be

placed fromthe 1 2 7 14 2 4 1 2 0 0 11 22
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Omni- . .
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Order and collect 12 24 6 12 2 4 2 4 0 0 22 44
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couponcan -5 4 08 2 4 1 2 1 2 9 18
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er _ser' online store can
vice be exchanged/
returned from
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Table 7 shows the frequency distribution of activities in six dimensions according to
the sectors. The first dimension is related to the omnichannel promotion. The most
frequently applied activity, with a rate of 98%, is being able to reach the store contact
information on the website. The least preferred application is the store discounts on
the website. On the other hand, according to the results of the statement asked within
the scope of omnichannel transaction information, the second dimension is seen that
98% of the retailers’ websites have the phrase “become a member”.

According to the results of the research on the third dimension, which is expressed
as omnichannel product-price information, the most preferred application is to
have all the products available in the store at the same time in the online store.
On the other hand, the least applied activity is to offer the same prices across all
channels. Both applications are mostly seen in the textile, ready-made clothing,
leather, and food sectors.
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When the findings are evaluated within the scope of the fourth dimension,
omnichannel information access, it can be concluded that there is information
sharing between channels in general. Almost all retailers have store locations on
the website. In addition, the stock status of the stores can be seen on 52% of the
websites. This application is mostly seen in the textile, ready-made clothing, and
leather sectors, while it is never applied in the culture, art, and design sectors due
to its nature.

The findings regarding the fifth dimension, omnichannel order fulfillment,
demonstrated that except for the “address delivery option”, the applications
under this dimension are not so common with low frequencies. For example, all
50 retailers in the data set apply the address delivery application. The second
preferred application is click and collect strategy with a 44% application rate.
Textile, ready-made clothing, and leather sectors constitute almost half of this
rate. On the other hand, the least preferred application is the discount coupons
that can be used in all channels. In addition, in the notifications received from
the retailers, it was stated the reason that there could be a special campaign for a
single channel to be able to attract the attention of the customer to that channel.

Finally, when the findings are examined within the scope of the omnichannel
customer service dimension, the sixth dimension, it is seen that it has low
application rates. For example, 22% of retailers’ websites have a digital customer
relationship service. This application is mostly applied in the textile, ready-made
clothing, and leather sectors, with 14%. In the food sector, this practice is not
common. On the other hand, 58% of retailers offer their customers an exchange or
return service for a product they bought from the online store. This application is
again seen in the textile, ready-made clothing, and leather sectors, with a maximum
of 44%. It was considered sufficient to apply even one of the exchange or return
options between channels during coding. Therefore, although the application is
more than half, it has some limitations. For example, most retailers in this industry
offer gift points for returns, and gift points are either online-only or store-only. On
the other hand, most of the retailers stated that to keep the store stock status under
control, only exchanges can be made from the store, and the return option is made
online. The second constraint is the inability to make changes from each store.
According to the information received from the customer service representative,
for example, boutique products can only be returned or exchanged from boutique
stores. Likewise, the channel to be exchanged or returned differs according to
new-season products or old-season products. Although 8% is served in the food
sector, it is not preferred much. In general, retailers in the food sector offer their
customers the opportunity to call their customer service representative to create a
complaint and return from the store instead of exchange.
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Table 8: Omnichannel Applications of Tiirkiye’s Largest Retailers

Webrooming  Showrooming Click and Collect

Textile, Ready-made Clothing, and

Leather %12 %14 %24
Food %22 %18 %12
Furniture and Home Improvement %4 %6 %4
Technology 0 0 %4
Culture, Art, and Design 0 %2 0

Total %38 %40 %44

Table 8 presents the most common omnichannel applications by the largest
retailers in Tiirkiye. The sector with the highest probability of webrooming
practice is the food sector. Textile, ready-made clothing, and leather sectors come
in second place. In the interviews with the customer service representatives of
the retailers in this sector, it was stated that the sales channels are the same in
terms of product variety, but they may not be in terms of stock. The furniture, and
home improvement industry ranks 3rd. Pondering the product diversity in this
sector, it is likely to have a lower percentage than the food and textile, ready-made
clothing, and leather sectors. It is possible to say that it is also common in the
technology sector. It can be said that while the furniture and home improvement
industry has the lowest rate, it is not in the culture, art, and design sectors in line
with the data set included in the research. The practice of showrooming is mostly
seen in the food sector. Retailers in this sector push their customers to practice
this behavior by applying special discounts to the website. In the culture, art, and
design sectors, the rate of finding the products in the online store is 2%. Another
omnichannel application most used in the retail industry is the click and collect
strategy. According to the results of the research, it is seen that this application is
mostly applied in the textile, ready-made clothing, and leather sectors.

4. Discussion

When the results are evaluated, it can be concluded that there is a transition from
multi-channel retailing to omnichannel retailing in Tirkiye, similar to other
retailers around the world (PwC, 2017; Verhoef et al., 2015). According to the
results of the research, omnichannel strategies, which are seen to be most applied
in Tiirkiye’s largest retailers, are found in showrooming, webrooming, and click
and collect as in the world literature (Yetkin Ozbiik et al., 2020). They are most
common in the food and textile, ready-made clothing, and leather sectors. Studies
around the world support this result by finding the most applications in the textile
sector (Lynch & Barnes, 2020; Mainardes et al., 2019). On the other hand, it has
also been revealed in studies that retailers cannot fully meet the needs of omni-
shoppers (Hoogveld & Koster, 2016). As in Tiirkiye, many retailers still manage
channels in a silo manner (Shi et al., 2020).
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According to the results of the research on the first dimension expressed as
omnichannel promotion, retailers help the customer to perceive the brand, not the
channel, by promoting other channels among the channels. In accordance with
the present results, previous studies have demonstrated that providing goods and
services consistently through all channels increases channel transparency and,
thus, the customer’s trust in the brand (Shen et al., 2018; Xie et al., 2023).

When the retail sector is evaluated within the scope of the omnichannel transaction
information dimension, it is possible to say that retailers are successful in this
regard. This concept is important for retailers to track the customer journey
(Mansurali et al., 2024). Retailers can follow the customer journey of their member
customers and generate big data. Therefore, customers can find the opportunity to
get personalized offers for their future purchases based on their past purchases.
It is known in the literature that customers who receive a personalized service
experience buy products more frequently and spend more money (Ansari & Mela,
2003).

The study determined that retailers were not successful in terms of omnichannel
product and price information. As supported in the literature the biggest challenge
retailers face in the multi-channel transition process is the management of supply
chains and channel integration (Cao & Li, 2015; Gallino & Moreno, 2014). In
addition, retailers presenting price inconsistencies or product differences between
channels can make the customer uneasy during the shopping process (Kazancoglu
& Aydin, 2018). This accords with the findings of the current research, which
was obtained from the interviews with the customer service representatives. They
mentioned that the payment points differ, especially with the pandemic period.
Therefore, it is important to focus on this dimension for retailers.

In addition, retailers are successfully applying the activities within the scope of
the omnichannel information access dimension. Omni-shoppers need to have
access to information through all channels so that they can have an uninterrupted
experience.

According to the results of the research regarding omnichannel order fulfillment,
during the interviews with the customer service representative, it was learned that
the click and collect application was implemented in limited regions.
Although retailers have started to implement click and collect
applications, they can only be implemented in pilot regions due to reasons
such as supply chain and transportation network. It was stated that it is difficult
to follow the stock of the store, especially in the click and collect application. In
the interviews with some retailers, it was noted that the stores did not want the
click and collect strategy. For this reason, it has been observed that it is
managed in a silo manner and a multi-channel marketing strategy is
implemented (Joseph, 2015 as cited in Shi et al., 2020).
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Finally, when the retail sector is evaluated within the scope of omnichannel customer
service, the prevalence of digital customer relations applications has turned out to
be extremely low. Failure to return or exchange between channels is considered a
multi-channel marketing strategy (Marmol & Fernandez, 2019). Therefore, when
evaluated in terms of omnichannel customer relations, it can be seen that there is an
awareness and tendency, but multi-channel understanding prevails.

5. Conclusion and Further Areas of Research

Today’s customers want to reach retailers through all channels, to be able to compare
products or prices with a single click, and to have a consistent experience through
all channels of the brand. In this direction, the understanding of marketing is shaped
in line with customer behavior. With the omnichannel strategy, retailers can meet
the demands of today’s customers. Retailers have to implement the omnichannel
strategy in the face of omnichannel customers who constantly demand a better
experience. Retailers must adopt the omnichannel strategy in this direction.

To successfully implement the omnichannel strategy, retailers need to create big
data, integrate data on all channels, and create a good supply chain. When these
are implemented successfully, the customer will perceive the brand directly, not the
sales channels, and the retailer will be able to provide a smooth customer experience.

In this direction, because of the elimination criteria determined based on the definition
of omnichannel, it has been revealed that 50 of the 100 largest retailers in Tiirkiye
prefer omnichannel applications. Therefore, it is obvious that the prevalence of using
omnichannel applications by Tiirkiye’s largest retailers is close to 50%. When the
findings of the research were examined, it was revealed that retailers with good supply
chain management and technological infrastructure showed omnichannel applications.
Because the dynamic structure of the market and technology complicates the work
of omnichannel practitioners. The omnichannel strategy is technology-driven. With
technologies such as the Internet of Things, Beacon, RFID, smart carts, kiosks, digital
payment systems, artificial intelligence, and near-field communication, it is necessary
to provide service to the customer. According to the research findings, although
retailers are using these technologies, especially in the textile, ready-made clothing,
and leather sectors, their application areas are limited. Tirkiye is not yet at the desired
level in payment transactions with digital wallets and near-field communication
methods (Digital Deloitte & Tiisiad, 2019).

Itis seen that the retailers in Tiirkiye apply the most mentioned omnichannel practices
in the world literature, such as click and collect, mentioned in the omnichannel
order fulfillment dimension, finding all the products on the website in the store, and
finding all the products in the store on the website. Although the application rates
are low, it is understood that there is an awareness and tendency. The reason why
retailers can apply the subject applications in limited regions is the lack of supply
chain management and the inadequacy of the transportation network.
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When the findings are examined in general terms, it is seen that no retailer can
successfully implement omnichannel applications. As a result of the research, it
has emerged that the stores of retailers in the textile, ready-made clothing, and
leather sectors are managed in a silo manner in terms of prices and campaigns. For
this reason, although there are retailers that serve their customers through more
than one sales channel service, it is obvious that there are major deficiencies in
integration, supply chain management, omnichannel price-product information,
omnichannel customer service, omnichannel transaction information, and access
to omnichannel information. It is seen that there is a general awareness and practice
for the ‘click and collect’ strategy, which is evaluated under the omnichannel order
dimension. At this point, we encounter differences in the way of implementation.
Many retailers stated that this practice applies to limited regions. The reason for
this is stated as the lack of supply chain management. Therefore, omnichannel
applications are seen in the retail sector in Tirkiye, but the multi-channel
approach is still dominant. There is a transition from multi-channel to
omnichannel.

5.1. Managerial Implication

The findings show that the retailers in the Tiirkiye lack of consistency in presenting
prices across different channels or product differences between channels. Thus,
the retailers should deliver a seamless customer experience across all channels,
necessitating retailers to maintain uniformity in presenting products and prices.
On the other hand, the study’s findings reveal a lack of cross-channel returns and
exchanges. Therefore, retailers should increase returns and exchanges across
channels to enhance the customer service experience.

Retailers must also offer a personalized service experience to capture
customers’ attention. For example, by issuing gift coupons for shopping, they can
encourage the next shopping (Shi et al., 2020). On the other hand, these are short-
term solutions. Retailers must successfully implement the omnichannel strategy
and ensure that the customer perceives the brand, not the channel. To do this,
data integration, understanding customer behavior, channel evaluation,
distribution of resources among channels, and coordination of channel
strategies are the most important factors that retailers should pay attention to
(Neslin et al., 2006). They must also deliver a uniform and consistent service
experience to the customer across all channels. It is especially important for
retailers to present products and prices consistently through all channels. In this
context, they should think long-term, not short-term. Taking account of how
important mobile applications are in our lives with the COVID-19 epidemic (Kim
et al. 2020), retailers should increase their mobile application activities. In this
direction, retailers should also have a trained personnel structure. On the other
hand, retailers should increase their delivery options and include the customer in
the process by offering a choice about delivery. In addition, it is imperative to
exercise caution when it comes to the potential drawbacks of technology in the
realm of omnichannel retailing. While technology does afford retailers the
ability to provide their customers with personalized service, there are
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also concerns regarding the safeguarding of customer privacy (Thaichon et al.,
2024). Therefore, it is crucial for retailers to place transparency and the cultivation
of trust with their customers at the forefront of their priorities.

In general, companies should aim to create a better customer experience by
focusing on supply chain, data analytics, digital marketing, and digital customer
relations (Digital Deloitte & Tiisiad, 2019). Supply chain management requires
good technological infrastructure. Instead of establishing this technological
infrastructure in the first place, retailers can get support from companies that
manage it and develop the process.

5.2. Limitations and Future Research

Reflecting upon the dynamic structure of websites and the fact that retailers
develop themselves, the results may differ in longer and in-depth interviews.
Future studies can conduct research on omnichannel applications by collecting
data over a longer period and with a larger data set. Secondly, in the interviews with
the customer service representative, it was reported that the payment points differ
especially with the pandemic period. Omnichannel applications differ depending
on whether the payment is made at the store, door delivery, or online store. In this
direction, research on payment in omnichannel applications should be conducted
in future studies. On the other hand, examining omnichannel activities during peak
shopping conditions such as Black Friday can also be considered. Finally, future
studies should include an equal number of retailers from each sector in the dataset,
in-depth interviews should be conducted, and research should be conducted on the
difficulties experienced by retailers in the transition to the omnichannel.
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oz

Tedarik Zinciri Direngliligi (TZD) alaninda yapilan ¢aligmalarin Covid-19’1a birlikte
yogun bir sekilde artmas1 ve Tiirkge literatiirde bu alanla ilgili sinirli sayida yayimn olmasin-
dan dolay1, bu ¢alismada, TZD literatiiriiniin gosterdigi gelisimi sistematik bir sekilde or-
taya koymak i¢in TZD kavraminin bibliyometrik bir analizi yapilmistir. Calismanin, TZD
alanindaki bilgi birikimini ortaya koymasi, bazi kriterler ¢ercevesinde siniflandirarak gor-
sellestirmesi ve gelecekteki arastirmact ve profesyonellere bir perspektif sunmasi agisin-
dan Tirkge literatiirdeki ilk bibliyometrik ¢alisma olmasi, bu alandaki 6nemli bir boslugu
doldurmast bakimindan olduk¢a dnemlidir. Ayrica TZD alaninda hem akademisyenler
hem de profesyoneller igin sistematik bir bilgi birikimi saglamasi yoniinden Tiirkge lit-
eratiirde bir farkindalik yaratmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda Web of Science (WoS)
veri tabaninda 2007-2023 yillar1 arasinda taranan 455 makale analiz edilmistir. {1k olarak
cesitli bibliyometrik gostergeler yardimiyla alanda yayinlanan yillik makale sayisi, nite-
likli makaleler, en tiretken yazarlar, nitelikli dergiler, 6ne ¢ikan iiniversiteler ve alana yon
veren lilkeler performans analizine tabi tutularak alanin mevcut genel goriiniimii ortaya
konmustur. Ardindan, TZD alanimin entelektiiel yoniinii ve aragtirma unsurlart arasindaki
baglantilar1 ortaya c¢ikarmak amactyla bilimsel alan haritalama kapsaminda atif analizi,
ortak atif analizi ve ortak kelime analizi yapilmistir. Yiriitiilen analiz sonucunda 2020
yilindan bu yana yayin sayisinda énemli bir artis oldugu goriilmektedir. Ozellikle Covid-
19’un etkisiyle ¢alismalarin bilgi yonetimi, tedarik zinciri entegrasyonu, siirdiiriilebilirlik,
kurumsal direnglilik, dalgalanma etkisi, teknolojik inovasyon, kriz yonetimi, tedarik zin-
cirinde ¢ok yonliiliik, Endiistri 4.0 ve dijital teknolojiler gibi konulara odaklandig: tespit
edilmistir.
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THE PRESENT AND FUTURE OF SUPPLY CHAIN RESILIENCE: A
BIBLIOMETRIC ANALYSIS

ABSTRACT

The present study conducts a bibliometric analysis of the concept of Supply Chain
Resilience (SCR) to systematically reveal the progress made in the SCR literature due to
the dramatic increase in studies in the field of SCR, especially with the onset of COVID-19
and the limited number of publications in the Turkish literature on this subject. This study,
which is the first bibliometric analysis in the Turkish SCR literature, is very important in
terms of filling a significant gap in this field in terms of disclosing the accumulation of
knowledge in the field of SCR, classifying, and visualizing it within the framework of
specific criteria and providing a future avenue to researchers and professionals. It is also
anticipated that this study will raise awareness in Turkish literature regarding the need for
a systematic accumulation of knowledge for academics and professionals in the SCR field.
In this regard, the research data were obtained from the Web of Science (WoS) database, in
which all papers published between the dates of 2007 and 2023 were analyzed regarding
specific criteria, and 455 papers were deemed appropriate to be included in the bibliometric
analysis. First, performance analysis was conducted by using multiple bibliometric
indicators for the annual number of papers published in the field, key publications, the most
prolific authors, significant journals, prominent universities, and countries developing the
field. Then, under the framework of scientific field mapping, citation analysis, co-citation
analysis, and common word analysis were performed to uncover the intellectual nature
of the SCR field and the connection between research elements. The analysis results
indicate that the number of publications regarding SCR has exponentially increased since
the beginning of the year 2020. Specifically, studies have focused primarily on topics
of knowledge management, supply chain integration, sustainability, business resilience,
ripple effect, technological innovation, crisis management, supply chain ambidexterity,
Industry 4.0, and digital technologies following the COVID-19 epidemic.

Keywords: Supply Chain Resilience, Supply Chain Disruptions, Bibliometric Analysis,
VOSviewer
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1. Giris

Kiiresel rekabet ortaminda yasanan salgin hastaliklar, ekonomik calkantilar,
iklim krizine bagli sorunlar, fabrika ya da benzeri tesislerde yasanan problemler
ve teknolojinin hizla degigmesi gibi durumlar tedarik zincirlerinde bozulmalarin
yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle kiiresellesmeyle birlikte tedarik
zincirlerinde belirsizlikler ve riskler artmaktadir. Ayrica isletmelerin, rekabet
avantaji elde etmek icin ¢esitli stratejiler (dis kaynak kullanimi, yalin {iretim, tam
zamaninda liretim felsefesi vb.) uyguluyor olmasi, isletmelere farkli avantajlar
saglamasina ragmen tedarik zincirlerinin daha da kirilgan hale gelmesine sebep
olmaktadir. Tedarik zincirleri gectigimiz donemlerde 11 Eyliil terdr saldirilari,
2005 Katrina Kasirgasi, 2008 kiiresel finans krizi, 2011 Japonya depremi ve
tsunamisi gibi farkli nedenlerden kaynaklanan ¢esitli sorunlar veya risklerle karsi
karstya kalmistir. Ozellikle 2019-2022 yillari arasinda yasanan beklenmedik
olaylar belirsizliklere sebep olmus ve artan riskler tedarik zincirlerini oldukga
zorlamistir (Riskmethods, 2022). 2019 yilinda ABD ve Cin arasinda yasanan
ticaret savaglar1 ve tarife artiglari; Aralik 2019°da yasanan Koronaviriis salgin;
Ocak 2020’de yasanan Brexit siireci, 2020 yilinin baslarinda ortaya ¢ikmaya
baslayan yariiletken kitligi; Subat 2021°de Teksas’ta yasanan asir1 soguklar; Mart
2021°de Siiveys Kanalinin tikanmasi, 2021 yilinin ortalarinda boy gdstermeye
baslayan plastik kitligi, Avrupa ve Cin’de yasanan sel felaketleri ile ABD ve
Avustralya’da gergeklesen orman yanginlart; Eylil 2021°de ABD’de meydana
gelen Ida Kasirgasi; Eyliil/Ekim 2021°de ABD ve Cin'de biiyiik limanlarda yaganan
ciddi sikigikliklar; Subat 2022°de Rusya-Ukrayna krizi; Mart 2022°de petrol
fiyatlarinin varil basia 100 dolarin {izerine ¢ikmasi, Mart 2022°de Cin'de Omicron
varyantinin Covid-19 pandemisini yeniden canlandirmasi (Riskmethods, 2022),
Kizildeniz’deki saldirilar ile Gazze savast (Anadolu Ajansi, 2023) ve Panama
kanalindaki kuraklik (https://www.chemorbis.com/tr/, 2023) gibi olaylar navlun
fiyatlarinin artmasina, teslimatlarda gecikmelere, yeni rotalarin olusturulmasina,
yeni tedarik noktalarinin aranmasina, emniyet stoklarinin artmasina ve kiiresel
tedarik zincirlerinden yerel tedarik zincirlerine dogru bir doniisiime neden
olmustur. Nitekim tedarik zincirlerinin maruz kaldigi bu olumsuzluklar, mevcut
stratejilerin giderek yetersiz kalmasina yol agmis ve tedarik zincirlerini farkli
stratejiler tasarlamaya itmistir. Dahasi, geleneksel risk yonetimi uygulamalar
yukarida bahsedilen zorluklarin {istesinden gelmekte yetersiz kaldigindan,
profesyonellerin artan ilgisi artik TZD'nin gelistirilmesine dogru yonelmektedir
(Ekanayake, Shen, & Kumaraswamy, 2021, s.705). Bununla birlikte, hizla
degisen bu riskli ortam1 yonetmek, ortaya c¢ikan bir rekabet giicli zorlugudur ve
bu zorlukla basa ¢ikabilmenin direnglilik gerektirdigi ileri stirtilmektedir (Council
on Competitiveness, 2007, s.5). Dolayisiyla isletmelerin i siirekliligi i¢in direngli
bir tedarik zincirini g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Fabeil vd., 2023,
s.1174). Budogrultuda TZD; bir tedarik zincirinin bozulmalara hazirlanma ve/veya
yanit verme, zamaninda ve uygun maliyetli bir toparlanma saglama ve dolayisiyla
bozulma sonrasi operasyon durumuna (ideal olarak bozulma 6ncesinden daha iyi
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bir duruma) erisme konusundaki uyarlanabilir yetenegi (Tukamuhabwa vd., 2015,
$.5599) olarak ifade edilmektedir.

Tedarik zincirlerindeki riskler ve bozulmalarla birlikte TZD'nin hem profesyoneller
hem de akademisyenler i¢in igletmelerin en kritik yeteneklerinden biri olarak
kabul edildigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunun bir sonucu olarak da TZD
calismalarmin artti1 goriilmektedir. Ustelik Silva-Santos ve Mueller (2022, 5.74),
direngliligin ampirik olarak operasyonel hale getirilmesi igin ilerleme kaydedilmesi
gerektigini belirtse de, ampirik arastirmalar1 engelleyen kavramsal bosluklar
azaltmak i¢in hala teorik ¢alisma firsatlarinin oldugunu da ifade etmektedir.
Ayrica Tiirkge literatiirde tedarik zinciri direncliligiyle ilgili sinirh sayida ¢aligma
olmasindan dolay1 bu alanda arastirma eksikligi giindeme gelmektedir. Bu
arastirma boslugu, bu calismanin Tiirkge literatiirde tedarik zinciri direngliligi
iizerine yapilan ilk bibliyometrik calisma olmasiyla da desteklenmektedir.
Bundan dolayi, gelecekteki caligmalara rehberlik etmek, TZD’nin entelektiiel
arka planini ortaya ¢ikarmak ve literatiirdeki bosluklar1 yakalamak bakimindan bu
calismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Dahas1 bu c¢alismanin,
direnglilik alanindaki bosluklarin ve daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulan konularin
arastirilmasina, bualanda ¢alisan akademisyen ve profesyonellerin gidisat hakkinda
bilgilendirilmesine ve gelecekteki arastirmalarin hangi yonde ilerleyecegine dair
literatiire ¢iktilar iiretilmesine yardimci olmasi beklenmektedir.

Sonug¢ olarak son yillarda tedarik zinciri direncliligiyle ilgili uluslararasi
akademik yaymlarda yasanan artiglara ragmen Tirkge literatiirde sinirl sayida
yaym olmast gdz Oniinde bulunduruldugunda, gelecekteki tedarik zinciri
direngliligi arastirmalarina temel olusturmak ve isletmelerin rekabet¢i konumunu
giiclendirmek (Kochan & Nowicki, 2018: 842) adina bu ¢alismanin amaci, TZD
literatiirlinlin bibliyometrik bir analizini yaparak, TZD’nin mevcut durumunu
tespit etmek, gelisimini gézlemlemek ve gelecekteki arastirma firsatlari i¢in konu
iizerine olas1 aragtirma odaklarini ve alanlarmi anlamaktir. Diger bir ifadeyle
caligmada asagida sunulan arastirma sorularina yanit bulunmaya ¢alisilmaktadir:

(1) Tedarik zinciri direngliligi iizerine yapilan arastirma egilimleri ve
performanslari nelerdir?

(2) Tedarik zinciri direngliligiyle ilgili mevcut aragtirmalar akademik yazina ve
profesyonellere ne gibi bilgiler sunmaktadir?

(3) Tedarik zinciri direngliligiyle ilgili arastirma bosluklari nelerdir ve
aragtirmacilar gelecekte bu alana nasil ve tam olarak hangi konularda katkida
bulunabilirler?

Yukarida yer alan arastirma sorularini yanitlayabilmek adina ¢alismanin ilerleyen
kisimlar1 su sekilde diizenlenmistir: Giris kismini izleyen ikinci boliimde, TZD
literatiirii tartistlmakta olup, Ozellikle direngli bir tedarik zinciri tasarlamak
icin gerekli olan TZD unsurlari {izerinde durulmaktadir. Ugiincii béliimde TZD
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bibliyometrik analiz yontemleri kullanilarak ve derinlemesine irdelenerek alanda
on plana cikan bulgular degerlendirilmektedir. Calisma, dordiincii bolimde yer
alan temel bulgularin bir 6zeti, TZD alanindaki aragtirma egilimleri, gelecekteki
potansiyel arastirma alanlarinin neler olabilecegi ve arastirma kisitlartyla
sonlanmaktadir.

2. Tedarik Zinciri Direncliligi Kavrami

Tedarik zincirleri glinlimiizde karmasik ve belirsiz ortamlarda faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Ozellikle teknolojik gelismelerin hizi, isletmeler ve tedarik
zincirleri arasindaki yogun rekabet, ¢esitli politik ve siyasi kararlar, cografi olarak
genis bir alanda faaliyetlerin stirdiiriilmesi, hem tedarik hem de miisteri tarafindan
gelen baskilar, teror saldirilari, savaglar, salgin hastaliklar ve iklim krizi gibi
olaylar bu karmasiklik ve belirsizlik seviyesini dogrudan etkileyen faktorler olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bunlarin bir sonucu olarak tedarik zincirleri faaliyetlerini
yiiriitirken ¢esitli riskler ve bu risklerin bir sonucu olarak bozulmalarla karsi
karstya kalmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin calkantili degisim karsisinda
istenen sonuglara ulagabilmek i¢in karmasik tedarik zincirlerindeki beklenmedik
bozulmalara cevap verebilecek yeteneklere ihtiyaclari bulunmaktadir (Fiksel vd.,
2015, s.78). Dahasi, Siiveys Kanalindaki tikanma veya Covid-19 krizi gibi yakin
zamanda yasanan olaylar, TZD kavraminin 6nemini tekrar ortaya c¢ikarmistir
(Geske & Novoszel, 2022, s.3). Ciinkii isletmelerin basarist genellikle tedarik
zincirinin bir biitiin olarak bozulmalara ragmen akis saglamaya devam etme
becerisine gore belirlenmektedir (Hearnshaw & Wilson, 2013, 5.458). Bu sebeple
direnclilik, mevcut tedarik zinciri yonetimi diisincesinin merkezinde yer almakta
(Melnyk vd., 2014, s.34) ve geleneksel risk yonetimi siireclerini tamamlayan
onemli bir yetenek olarak (Fiksel vd., 2015, s.82) ifade edilmektedir.

TZD kavramini tam olarak anlayabilmek icin dncelikle bu kavramin kdkenine
inmenin daha dogru olacagi diisiiniilmektedir. Castillo (2023, s.24) yaptigi
calismada, Guillet ve Bernard (1913) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmaya atif yaparak
direnclilik kavraminin kdkeninin mithendislik alanina, Ponomarov ve Holcomb
(2009, s.125) ise sosyal psikolojinin gelisim teorisine dayanmakta oldugunu
belirtmektedir. Dolayisiyla direnclilik farkli disiplinlerde cesitli arastirmacilar
tarafindan ele alindigindan multidisipliner bir kavram olarak (Ponomarov &
Holcomb, 2009; Pettit, Fiksel, & Croxton, 2010; Pettit, Croxton, & Fiksel, 2013;
Kamalahmadi & Parast, 2016; Chowdhury & Quaddus, 2017; Geske & Novoszel,
2022; Madani & Parast, 2023) degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda direnglilik
kavrami; ekoloji perspektifinden, bir sistemin degisiklikleri 6ziimseme ve varligini
devam ettirme becerisi (Holling, 1973, s.17); miihendislik perspektifinden,
bir maddenin ortaya ¢ikan bir bozulmadan sonra, seklini tekrar geri kazanma
yetenegi (Merriam-Webster, 2023); sosyal sonuglar perspektifinden, bir toplumun
tehlikeli bir olay1 6ziimsemesi ve bu olaydan sonra kendisini toparlama yetenegi
(Timmerman, 1981, s.21); psikoloji perspektifinden, bireylerin 6nemli bir degisim,
problem veya risklerle basarili bir sekilde basa ¢ikma kapasitesi (Stewart, Reid,
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& Mangham, 1997, 5.22); ekonomi perspektifinden, bireyler ve toplumlarin baz
potansiyel kayiplardan kaginmasini saglayan, olaganiistii durumlara karsi igsel ve
uyarlanabilir tepkileri (Rose, 2004, s.307); orgiitsel perspektiften ise bir isletmenin
hayatta kalmasin1 tehdit eden olaylar1 6ziimseme, bunlara kars1 tepki geligtirme ve
doniistliriicii faaliyetlerde bulunma yetenegi (Lengnick-Hall, Beck, & Lengnick-
Hall, 2011, s.244) olarak tanmimlanmaktadir. Bu agiklamalar c¢ergevesinde
direnclilik kavraminin farkli disiplinlerdeki tanimlariin, bir sistemin, yapinin,
organizasyonun, toplumun veya bireylerin sikintilar karsisinda varligimi devam
ettirme, eski haline geri donme veya eski halinden daha iyi ve kuvvetli bir duruma
gegme becerisi gibi unsurlari igerdigi goriilmektedir.

Tedarik zinciri baglaminda ise direnglilik ¢alismalarinin 2000°1i yillarin erken
donemlerinde ortaya ¢ikmaya basladigini s6ylemek yanlig olmayacaktir (Cranfield
University, 2003; Rice & Caniato, 2003; Christopher & Peck, 2004; Sheffi & Rice,
2005). Erken donem c¢alismalarindan itibaren TZD alaninda yapilan arastirmalara
ilginin (Ponomarov & Holcomb, 2009; Pettit, Fiksel, & Croxton, 2010; Jiittner &
Maklan, 2011; Brandon-Jones vd., 2014; Pettit, Croxton, & Fiksel, 2013; Wieland
& Wallenburg, 2013) daha da arttig1 goriilmektedir. Ayrica tedarik zincirleri daha
karmagik hale geldikge, tedarik zincirlerindeki riskler de artmaktadir. Bu nedenle
glinimiizde isletmelerin karsilastigi zorluk, tedarik zinciri risklerinin etkin bir
sekilde yonetilebilmesi ve/veya azaltilabilmesi i¢in daha direncli tedarik zincirleri
tasarlamaktir (Christopher & Peck, 2004, s.1). Dolayisiyla, riskleri ve bozulmalari
daha proaktif bir sekilde yonetmek i¢in TZD konusu hem akademisyenlerin hem
de profesyonellerin giindeminde yer almaktadir.

Christopher ve Peck (2004, s.2) TZD kavramini, bir sistemin bozulduktan sonra
orijinal durumuna geri donme veya daha arzu edilen yeni bir duruma ge¢me
yetenegi olarak ifade etmektedir. Ayni yazarlara gore bu tanim esneklik unsurunu
barmmdirmakla birlikte, arzu edilen durumun orijinalinden farkli olabilecegi
diisiincesine dayanarak "uyarlanabilirlik” kavramint 6n plana g¢ikarmaktadir.
Bagka bir tanimda ise TZD, sadece rahatsizlik karsisinda performans degiskenligi
iizerindeki kontrolii siirdiirme yetenegi olarak degil, ayn1 zamanda uyarlanabilir
olma ve belirsiz taleplerden dolay1 ¢evredeki ani ve 6nemli degisimlere siirekli
yanit verebilme Ozelligi olarak ifade edilmektedir (Datta, Christopher, &
Allen, 2007, s.189). Ilaveten TZD, tedarik zincirinde bozulmalarin olasiligini
azaltma ve bozulmalar sonucunda ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklarin etkilerini
azaltma ve normal performans: geri kazanma siiresini kisaltma yetenegi olarak
da belirtilmektedir (Falasca, Zobel, & Cook, 2008, s.601). Dolayisiyla direngli
bir tedarik zinciri, yapisin1 ve siireglerini korurken (kisa vadeli) zorluklara ve
bozulmalara dayanabilmelidir. Fakat daha kalict bozulmalarin gerceklesmesi
durumunda ise adaptasyon siirecini kolaylastirmalidir (Geske & Novoszel, 2022,
s.5).

TZD alaninda en ¢ok ilgi géren tanimlardan biri Ponomarov ve Holcomb (2009)
tarafindan yapilmistir. Ponomarov ve Holcomb’a (2009, s.131) gore TZD;



Tedarik Zinciri Direncliliginin Simdisi ve Sonrasi:
Bir Bibliyometrik Analiz 375

“beklenmedik durumlara hazirlikly olma, bozulmalara yanit verme, islemlerin
arzu edilen bir baglantililik seviyesinde yiiriitiilmesini miimkiin kilarak, s6z konusu
bozulmalar karsisinda toparlanma ve yapt ile isleyisi kontrol altinda tutmada
tedarik zincirinin uyum saglama yetenegi” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda
uyarlanabilirlik, toparlanma, yanit verme ve bir bozulma gergeklestiginde sistem
iizerindeki kontrolii korumak ve siirdiirmek gibi ¢esitli 6gelerin diger disiplinlerden
odiing alindig1r (Ponomarov & Holcomb, 2009, s.131) goriilmektedir. Buradan
hareketle bu tanimin oldukc¢a kapsayici oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir.
Bir bagka 6nemli tanimda ise Hohenstein, Feisel ve Hartmann (2015, s.108)
yaptiklar1 bir sistematik literatiir taramasi sonucunda TZD’yi, tedarik zincirinin
beklenmedik risk olaylarina karst hazirlikli olma, miisteri hizmetlerini, pazar
payini ve finansal performansi iyilestirmek i¢in orijinal durumuna geri donmek
veya yeni, daha arzu edilir bir duruma gelmek igin potansiyel bozulmalara
hizli bir sekilde yanit verme ve toparlanma yetenegi olarak belirtmektedir.
Brandon-Jones vd. (2014, s.58) ise, bir sistemin bozulmasindan sonra kabul
edilebilir bir zaman dilimi igerisinde eski haline donebilme yetenegini TZD
olarak nitelendirmektedir. Bagka bir ¢calismada Pettit, Fiksel ve Croxton (2010,
s.5) geleneksel risk degerlendirme yontemlerinin tahmin edilemeyen durumlara
yanit verme noktasinda eksik kaldigini vurgulamaktadir. Bu nedenle TZD,
tedarik zincirinin beklenmedik bozulmalardan kurtulabilmesi ve rekabet avantaji
kazanabilmesi i¢in mevcut risk yonetimi programlarini tamamlayabilecek bir
unsur (Pettit, Fiksel, & Croxton, 2010, s.5) veya yetenek olarak ifade edilebilir.
Dolayisiyla TZD’yi en iist diizeye ¢ikarmak igin, tedarik zinciri risk yonetiminin
tedarik zincirinin tasarimina entegre edilmesi 6nemlidir (Wilding, 2013, s.58).
Bu baglamda TZD, bir tedarik zincirinin miisteri talebini karsilamak ve istenen
performansi elde etmek i¢in bozulmalara dayanabilmesi, uyum saglayabilmesi ve
bozulmalardan kurtulabilmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Hosseini, Ivanov,
& Dolgui, 2019, 5.286).

Kamalahmadi ve Parast'a (2016, s.116) gore, bazi aragtirmacilar direngliligi
bir bozulma sonrasinda kullanilabilecek reaktif bir yetenek olarak algilarken,
bazilari ise bozulmalara hazirlanmak ve bunlar1 6nlemek i¢in daha proaktif bir
girisim olarak gormektedir. Bu dogrultuda Ivanov (2021, s.35), baz1 proaktif
yeteneklerin kullanilmasiyla (6rnegin envanter olusturma), bir tedarik zincirinin
performansinda bir diisiis olmaksizin olumsuz bozulma etkilerini (8rnegin
tedarigin saglanamamasi) 6ziimseyebilecegini savunmaktadir. Ancak, proaktif
yetenekler yeterli olmadiginda, performans (Ornegin, zamanmda teslimat
yapilamamasi veya gelirde azalma) diisebilir. Boyle bir durumda ise performans
ve faaliyetleri eski haline dondiirmek igin reaktif yeteneklerin kullanilmasi
onerilmektedir. Dolayisiyla direngli bir tedarik zinciri tasarlamak i¢in risk azaltma,
bozulmalara kars1 hazirlikli olma, stabilizasyon ve toparlanmanin énemli oldugu
goriilmekle (Ivanov, 2021, s.35) birlikte, direngli bir tedarik zinciri gelistirmek
isteyen isletmelerin bir takim proaktif ve reaktif stratejileri veya unsurlar entegre
bir bicimde kullanabiliyor olmasi gerekmektedir.
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Literatirde TZD’yi gelistimek veya yonlendirmek icin gesitli stratejiler 6neren
farkli ¢alismalar bulunmaktadir. Bu tiir stratejiler siklikla, direncliligin belirli
kirilganliklara karst koymak i¢in yonetim araglart olan ve gesitli sekillerde
adlandirilan ~ “énciiller”,  “nitelikler”,  “yetenekler”,  “unsurlar” veya
“giiclendiriciler” olarak ifade edilen bir portfoy tarafindan kontrol edilebilecegi
varsayimina dayanmaktadir (Stone & Rahimifard, 2018, s.219). Literatiirde yer
alan bu farkliliklar, tedarik zinciri baglaminda direngliligin nasil anlasildigi,
arastirildig ve uygulandigi konusundaki ayrigmayi agiklamaktadir (Ali, Mahfouz,
& Arisha, 2017, s.23). Ponomarov ve Holcomb (2009, s.125) ise direngli tedarik
zincirlerine duyulan ihtiyaci gerekg¢elendirmek i¢in, direng olgusunun operasyonel
bir taniminin yanm sira onu karakterize eden temel unsurlarin ve yeteneklerin
anlasilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu ifadelerden anlasilacagi
iizere, direngli bir tedarik zinciri olusturmak icin gerekli unsurlarin anlasilmasini
engelleyebilecek bir tutarlilik eksikligi oldugu goriilmektedir (Hohenstein, Feisel,
& Hartmann, 2015, s.108). Bu sebeple tutarlilik olusturmak adina daha once
yapilan arastirmalarla (Hohenstein, Feisel, & Hartmann, 2015; Ali, Mahfouz, &
Arisha, 2017; Stone & Rahimifard, 2018) uyumlu olmasi adina bu ¢alismada, TZD
gelistirmek i¢in gerekli olan nitelikler “unsurlar” terimiyle ifade edilmektedir.

Christopher ve Peck (2004) tarafindan yapilan Oncii c¢alismada, TZD’yi
destekleyen unsurlar; tedarik zinciri yeniden tasarimi, isbirligi, ceviklik ve tedarik
zinciri risk yonetimi kiiltiirii olarak ifade edilmektedir. Ayrica Geske ve Novoszel
(2022, s.13) tarafindan belirtildigi iizere literatiirdeki bir¢ok ¢alisma Christopher
ve Peck (2004) tarafindan gelistirilen unsurlari referans almakta ve bu unsurlari
gelistirmekte ya da degistirmektedir. Bu dogrultuda Kamalahmadi ve Parast
(2016), Christopher ve Peck (2004) tarafindan ifade edilen direnglilik unsurlarini
kullanmasina ragmen bunlarin alt bilesenlerinde farkliliklar yapmistir. Christopher
ve Peck (2004) tedarik zinciri direngliliginin alt bilesenlerini tedarik zincirini
anlama, tedarik temelli strateji ve tedarik zinciri tasarim ilkeleri (tedarik zinciri
yeniden tasarimi); isbirlik¢i planlama ve tedarik zinciri istihbarati (isbirligi);
goriiniirliik ve hiz (¢eviklik); tedarik zinciri siireklilik ekipleri, yonetim kurulu
diizeyinde sorumluluk ve liderlik, risk degerlendirmesinin karar alma siireglerine
dahil edilmesi (tedarik zinciri risk yonetimi kiiltiirii) olarak ifade etmektedir.
Kamalahmadi ve Parast (2016) ise bu alt bilesenleri esneklik ve fazlalik (tedarik
zinciri yeniden tasarimi); giiven ve bilgi paylasimi (isbirligi); hiz ve gortintirlik
(¢eviklik); liderlik ve inovayon (tedarik zinciri risk yonetimi kiiltiirti) seklinde
belirtmektedir. Bu iki calismada sadece ¢eviklik unsurunun alt bilesenleri ayni
sekilde ele alinmistir. Bununla birlikte, Wilding (2013), Christopher ve Peck
(2004) tarafindan gelistirilen unsurlart TZD igin gerekli olan dort siitun olarak
belirtmektedir. Ayrica, Scholten, Scott ve Fynes (2014) ise direncliligi destekleyen
bu dort unsura bilgi yonetimini eklemektedir.

TZD alaninda 6ncii bir diger ¢aligmada Ponomarov ve Holcomb (2009) psikolojik
direnclilik unsurlart olan kontrol, tutarlilik ve baglilik kavramlarmi TZD
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gercevesinin bir parcasi olarak ele almaktadir. Blackhurst, Dunn ve Craighead
(2011) isletmelerin direnclilik unsurlar1 gelistirmek icin fiziksel sermaya
kaynaklarini1 (maddi unsurlar), insan sermayesi kaynaklarmi (maddi olmayan
unsurlar) ve kurumsal ve kurumlararasi sermaye kaynaklarini bir araya getirmeleri
gerektigini ileri siirmektedir. Jittner ve Maklan (2011) tedarik zincirinde risk
etkisi ve bilgi yOnetiminin; esneklik, goriiniirlik, hiz ve isbirligi unsurlarin
gelistirerek TZD’yi artirdigini tespit etmistir. Ponis ve Koronis (2012) TZD’nin
en Onemli unsurlarmi; ceviklik, esneklik, hiz, goriniirlik, kullanilabilirlik,
fazlalik, kaynaklarin hareketliligi, isbirligi ve tedarik zinciri yapisi bilgisi olarak
vurgulamaktadir. S6z konusu yazarlar ¢eviklik, fazlalik, isbirligi ve tedarik zinciri
yapist bilgisini TZD’nin birinci diizey unsurlari arasinda belirtmektedir.

Rice ve Caniato (2003) direnglilik i¢in bir tedarik ag1 tasarlarken en 6nemli iki
unsurun esneklik ve fazlalik oldugunu vurgulamaktadir. Tukamuhabwa vd. (2015)
literatiirde en sik atifta bulunulan TZD unsurlarini; esneklik, fazlalik, igbirligi ve
ceviklik olarak ele almaktadir. Benzer sekilde Scholten ve Schilder (2015) TZD
alanindaki ¢alismalar1 inceleyerek benzerlik ve farkliliklar: ortaya ¢ikarmak adina
direnclilik unsurlarinin verimlilik, fazlalik, saglamlik, esneklik, hiz, goriintrliik
ve igbirligi oldugunu vurgulamaktadir. Ancak kendi ¢alisma alanlari i¢cin TZD’nin
uyarlanabilir unsurlar olarak esneklik, hiz, goriiniirliik ve igbirligi unsurlarindan
bahsetmenin daha dogru olacagini savunmaktadirlar. Hosseini, Ivanov ve Dolgui
(2019) nicel bir bakis agisiyla tedarik zinciri direncliliginin sistematik literatiiriini
ele almislardir. Bu bakis agisiyla TZD unsurlarint; ¢eviklik, goriiniirliik, esneklik,
isbirligi, bilgi paylasimi olarak ifade etmektedirler. Baska bir ¢aligmada Sa ve
Miguel (2020) ise direnglilik unsurlarini; esneklik, hiz, fazlalik, goriiniirliik ve
isbirligi olarak belirtmektedir. Bu ¢alismalara paralel olarak Geske ve Novoszel
(2022), direnclilik unsurlarini ¢eviklik, esneklik, isbirligi ve gortiniirliik olarak
siralamaktadir.

Wieland ve Wallenburg (2013) iliskisel bir bakis agisiyla gergeklestirdigi
calismada TZD unsurlarini reaktif bir unsur olarak ¢eviklik ve proaktif bir unsur
olarak saglamlik seklinde vurgulamaktadir. Hohenstein, Feisel ve Hartmann
(2015) ise TZD ile ilgili yaptiklar sistematik literatiir taramas1 sonucunda, TZD
unsurlarint proaktif ve reaktif stratejiler olarak iki gruba ayirmaktadir. Proaktif
stratejiler bozulmalara karsi hazirlik asamasinin unsurlarimi barindirirken,
reaktif stratejiler bozulmalara yanit verme, toparlanma ve gelisim agamalarinin
unsurlarini icermektedir. Ayrica bu iki siiflandirma altinda toplam sekiz farkli
unsur vurgulanmaktadir. Dahasi bazi TZD unsurlari hem proaktif hemde reaktif
stratejiler icerisinde degerlendirilmektedir. Benzer bir ¢aligmada Chowdhury ve
Quaddus (2017), TZD’nin proaktif yetenekler, reaktif yetenekler ve tedarik zinciri
tasarim kalitesinden olusan ¢ok boyutlu ve hiyerarsik bir yapidan olustugunu
belirtmektedir. Buna gore proaktif yetenekler yedi, reaktif yetenekler iki ve tedarik
zinciri tasarim kalitesi ti¢ direnglilik unsurundan olugsmaktadir.

Pettit, Fiksel ve Croxton (2010) kirilganliklari dengelemek igin ¢esitli TZD
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unsurlarina ihtiyag oldugunu ileri siirerek; bu dogrultuda 14 TZD unsuru ortaya
koymaktadir. Ali, Mahfouz ve Arisha (2017), TZD literatiiriiniin sistematik
bir incelemesini yapmis ve TZD yeteneklerini destekleyen cesitli unsurlarin
bulundugunu tespit etmistir. Ilgili inceleme dogrultusunda, tedarik zinciri ag
tasarimi (tedarik zinciri yapisi) ve esneklik, calismalarda en sik rastlanan unsurlar
arasinda yer almaktadir. Ayrica, fazlalik, goriintirliik, isbirligi ve ¢eviklik gibi diger
kilit unsurlar da ¢alismada vurgulanmaktadir. Ivanov ve Dolgui (2018) literatiirde
yer alan direnclilik unsurlarini farkli bir sekilde siniflandirarak, direngli bir tedarik
zinciri tasarimi ve planlamasi yapilabilmesi i¢in yapisal cesitlilik, stire¢ esnekligi
ve parametrik fazlalik 6zelliklerinin insa edilmesi gerektiginin altini1 ¢izmektedir.
Ayrica bu li¢ 0zelligin altinda toplamda 14 direnglilik unsuru yer almaktadir.
Stone ve Rahimifard (2018) ise tarimsal gida tedarik zincirlerinde direncliligin
uygulanabilir oldugunu belirlemek ve yeni bir direnglilik cergevesi gelistirmek igin
sistematik literatlir taramasi1 yapmistir. Bu ¢aligma direnglilik unsurlari kapsami
acisindan onemli Olglide cesitlilik gostermektedir. Bu dogrultuda toplamda 40
unsur tespit edilmistir. Kurumsal diizeyde esneklik, risk farkindaligi kiiltiiri,
fazlalik ve erken uyari tespit sistemleri; tedarik zinciri diizeyinde ise sirasiyla
isbirligi, esneklik, ¢eviklik, goriiniirlilk ve uyarlanabilirlik en sik atifta bulunulan
unsurlar olarak 6n plana ¢gikmaktadir. Ayrica bu aragtirmada en sik atifta bulunulan
direnclilik unsurlar1 kok direnclilik unsurlart olarak ifade edilmektedir.

Yukaridaki ¢alismalarda ele alinan TZD unsurlari igerisinde bazilarinin daha 6n
plana ¢iktigi veya arastirmacilar tarafindan daha fazla vurgulandigi anlasilmaktadir.
Bu dogrultuda TZD’yi gelistirmek veya yonlendirmek icin esneklik, isbirligi,
ceviklik, fazlalik, goriiniirliikk, bilgi yonetimi, hiz, tedarik zinciri risk yonetimi
kiltiirt, tedarik zinciri tasarimi ve uyarlanabilirlik unsurlarinin 6n plana ¢iktigi
gorlilmektedir. Yukarida incelenen calismalar dogrultusunda TZD’de en ¢ok
vurgulanan unsurlar Sekil 1°de verilmistir.

Ll

Giiriiniirlik

Bilgi TZ Risk
\'lim‘fimi Hiz Yonetni Kiltira

TZ

Usarlanabilirlik
Tasarim

Sekil 1. Tedarik Zinciri Direngliligi Unsurlar



Tedarik Zinciri Direncliliginin Simdisi ve Sonrasi:
Bir Bibliyometrik Analiz 379

Sekil 1°de yer alan direnglilik unsurlari ele alindiginda 6zellikle arastirmacilar
tarafindan esneklik ve igbirligi unsuru daha fazla vurgulanmaktadir. Bunlari takiben
arastirmacilarin ¢eviklik ve fazlalik unsurlan iizerinde durdugu goriilmektedir.
Dolayisiyla yukaridaki ¢aligmalarda farkli direnclilik unsurlarindan bahsedilse
de, bunlar arasinda 6n plana ¢ikan on direnglilik unsuru Sekil 1’de siralandigi
sekliyle ortaya cikmaktadir. Hem isletme hem de tedarik zinciri diizeyinde
kirilganliklara, risklere ve bozulmalara yanit vermek i¢in bu unsurlara dncelik
verilmesinin tedarik zincirlerinde direnclilik olusturulmasina katkida bulunacagi
diistintilmektedir.

Sonug olarak, TZD, orijinal veya iyilestirilmis operasyona hizli bir doniis
saglayarak tedarik zinciri risklerinin olumsuz sonuglarini azaltacak olursa, tedarik
zinciri kirillganlik derecesini de azaltacaktir (Jiittner & Maklan, 2011, s.248). Bu
sebeple tedarik zincirleri bozulmalara dayanacak sekilde ve bozulmalardan hizli
ve minimum maliyetle kurtulacak sekilde tasarlanmalidir (Ivanov, 2021, s.32).
Ancak bunu bagarabilmek i¢in dncelikle tedarik zincirlerinin direnclilik yetenegine
ve unsurlarina sahip olmasi gerektigi goz ardi edilmemelidir. Ciinkii isletmenin
sahip olacagi direngli bir tedarik zinciri, risk ve bozulmalara karsi operasyonlarini
stirdiirebilecek ve hatta risk ve bozulmalar karsisinda hizli bir sekilde toparlanarak
eskisinden de daha iyi duruma gelebilecek ve isletmeye calkantili is ortamlarinda
rekabet avantaj1 saglayabilecektir. Dolayisiyla, TZD yeteneginin risk ve riskler
sonucunda olusan bozulmalarla miicadele etme noktasinda en 6nemli yetenekler
arasinda yer aldigini soylemek yanlis olmayacaktir.

3. Arastirma Metodolojisi

Literatiiriin ¢esitli 6zelliklerinin objektif ve sistematik olarak belirlenmesine
olanak sagladigindan dolay1 bibliyometrik analizin akademik arastirmalarda
kullanimi son yillarda katlanarak artmistir (Donthu vd., 2021). Bibliyometrik
analiz, bir konudaki arastirmalarin 6zellikleri, gecmis egilimleri ve gelecekteki
yonelimleri hakkinda bilgi tiretmektedir (Sarango-Lalangui, Santos, & Hormiga,
2018). Matematik, istatistik, filoloji ve literatiiriin nicel analizlerini biitiinlestiren
bu yaklasim (Raghuram, Tuertscher, & Garud, 2010) akademisyenlerin,
dergilerin ve liniversitelerin performansini tahmin etmek i¢in bilimsel yayinlari,
anahtar kelime analizi ve makale atiflarinin siklig1 gibi nicel yollarla 6zetleyen
bir arastirma yontemidir (Zhao & Strotmann, 2015). Belirli bir alanin evrimsel
ayrintilarinin kesfedilmesini saglarken, o alanda ortaya ¢gikan yeni konulara da 151k
tutmaktadir (Donthu vd., 2021). Bu nedenle bibliyometrik analiz daha kapsamli
ve ¢esitli konu incelemesi sagladigindan kisinin kendi kendine yapacagi inceleme
yontemine gore daha avantajhidir (Li vd., 2017). Dolayisiyla tiim bu avantajlar
dikkate alindiginda ¢aligmanin amacina en uygun yontemin bibliyometrik analiz
olduguna karar verilmistir.
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3.1. Literatiir Taramasi

Literatiir taramasi, bir alanin mevcut durumunu incelemek ic¢in akademik
arastirmalarda 6nemli bir islev gérmektedir (Kunisch vd., 2018). Bibliyometrik
arastirmanin yapilabilmesi i¢in oncelikle alana iliskin bir literatiir taramasinin
yapilmasi ve veri setinin elde edilmesi gerekmektedir. Arastirmacilarin veri setini
elde edebilmesi icin Web of Science (WoS), Scopus, Google Scholar, Microsoft
Academic ve Dimensions gibi gesitli veri tabani alternatifleri bulunmaktadir
(Moral-Muiioz vd., 2020). Bu dogrultuda Tablo 1°de TZD ile ilgili yapilmis
olan bibliyometrik ¢alismalarda kullanilan veri tabanlari ve anahtar kelimeler
sunulmustur.

Tablo 1. Tedarik Zinciri Direngliligiyle Ilgili Bibliyometrik Calismalarda
Kullanilan Veri Tabanlar1 ve Anahtar Kelimeler

Veri
Calisma Anahtar Kelimeler

Tabam
Ababou, Chelh ve Elhiri Scopus  food” AND “industry” AND “supply” AND
(2023) P “chain” AND “resilience” OR “resilient”

“additive manufacturing” OR"3D printing" AND

Bouchenine ve Abdel-Aal : -
WoS "supply chain" OR “SC” OR” supply chain

(2023) resilience” OR “SC resilience”
. “supply chain” AND “resilience” OR “SCRES” OR
Castillo (2023) WoS “SC resilience” OR “resilient” OR “resilien*”
. . “resilience” OR “supply chain” and “resilience”
Shishodia vd. (2023) Scopus AND “supply chain” OR “disruptions”
Fabeil vd. (2023) Scopus supply chain resilience” AND “resilient supply

chain”

Kumar, Singh ve Singh (2023)  Scopus supply chain resilience” AND “developing

countries”
Silva-Santos ve Mueller (2022) WoS “resilien*”
supply chain AND alliance AND Resilien* OR
Philsoophian, Akhavan ve Wos flexibil* OR agil* OR redundan* OR collaborat*
Abbasi (2021) OR inventory OR integrat* OR capacity OR
financial strength
Ekanayake, Shen ve WoS “Supply Chain Resilience” and “Resilient Supply
Kumaraswamy (2021) Chains”
Xu vd. (2020) WoS “supply chain” AND “disruption*”” OR “resilien*”

Ozellikle Isletme ve Yonetim alanindaki arastirmacilar, bibliyometrik analiz
icin WoS'u diger veri tabanlarindan daha fazla kullanmaktadir (Xue, Wang, &
Yang, 2018). Nitekim Tablo 1’de belirtildigi tizere, TZD konusuyla ilgili yapilmis
onemli bibliyometrik calismalarda WoS veri tabani daha fazla kullanilmistir,
Dahasi, Fabeil vd. (2023) tarafindan Scopus veri tabani kullanilarak yapilan
bibliyometrik c¢alismada, gelecekteki arastirmalar i¢in WoS veri tabaninin
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kullanilmas1 6nerilmektedir. Dolayisiyla anilan sebeplerden 6tiirii, bu ¢alismada
WoS veri tabani tercih edilmistir.

Calismada ayrica Tiirkge literatiirde yer alan caligmalari ortaya c¢ikarmak igin
oncelikle Ulusal Tez Merkezi’nde “tedarik zinciri direngliligi” ve “tedarik zinciri
dayanikliligr” anahtar kelimeleriyle tarama yapilmistir. Bunlara ek olarak Google
Scholar iizerinden yine ayni anahtar kelimelerle arama yapilmistir. S6z konusu

tarama sonucunda ortaya c¢ikan bildiri, makale ve tezler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Tedarik Zinciri Direngliligiyle Ilgili Tiirkiye’de Yapilan Caligmalar

Calismanin  Cahismanin .
Calisma, Y1l Tiirii Yazim Dili Calismanmin Odaklandig1 Konular
Tedarik zinciri risk yonetimi uygulamalari, teda-
Abdel-Rahman, Yiiksek ineilizee rik zinciri saglamlig, tedarik zinciri dayaniklili-
2023 Lisans Tezi & &1, Covid-19, salgin, dogrulayici bilesik analiz,
PLS-SEM
Doktora Tedarik zinciri belirsizligi, tedarik zincirinde bil-
Coskun, 2023 Tezi Tiirkce gi paylasimi, tedarik zinciri dayaniklilig, diizen-
i leyici degisken analizi
Doktora Tedarik zinciri ¢evikligi, tedarik zinciri dayanik-
Gokhan, 2023 i Ingilizce  lihig, dijital doniisiim, miisteri memnuniyeti, fir-
Tezi ma performansi, kaynak temelli teori
Gltekin vd., Lo Covid-19 pandemisi, dayaniklilik, teknoloji, lite-
Makale Ingilizce . . e
2023 ratlir tarama, metin madenciligi
Yiiksek ik zinciri iterli ka-
Giines, 2023 . . Tiirkge Dayaniklilik, gida te@arlk zinciri, ¢ok kriterli ka
Lisans Tezi rar verme, engeller, riskler, tarim
Yiiksek Tedarik zinciri dayanikliligi, aksakliklar, iki asa-
Parlak, 2023 . . Ingilizce mali stokastik programlama, tasima modu segi-
Lisans Tezi mi, kapasite aksakligi
Yiiksek . jisti ik zinciri 51, si
Sahin, 2023 . . ingilizce L_opstl_kv .4.0, tedarik zinciri dayanikliligi, sistem
Lisans Tezi dinamigi yaklagimi
Miisteri odaklilik, tedarik zinciri, cevap verebi-
Sisman, 2023 Makale Tiirkce lirlik, dayaniklilik, giivenilirlik, yeniden diizen-
leme, koordinasyon, isbirligi, yetkinlik, baglant
Bulanik analitik hiyerarsi siireci (BAHP), bula-
Calik, 2022 Makale Tiirkce nik additive ratio assessment (BARAS), dayanik-
I1 tedarikei se¢imi
Yiiksek . ik, di i i ik zinciri yone-
Ceke, 2022 . - ingilizce S.(al}n, 96\{1%(, dire?(;h,‘yesll, tedarik zinciri yone
Lisans Tezi timi, analitik ag siireci
Doktora . ik zinciri ri dnetimi ik zinciri da-
Saglam, 2022 . ingilizce Tedarik %1n0}r1 risk yonetimi, te.c'iarl'k zinciri da
Tezi yanikliligy, risk yatistirma stratejileri
Borekei, 2021 Makale Tiirkge Tedarikei gesitliligi, rezilyans/direnclilik, tedarik

zinciri, iligkisel uyumcu-yaratict 6grenme
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Garip, Pirtini, Yesil pazarlama yonelimi, tedarik zinciri daya-
& Kaplan, Makale Tiirkce nikliligi, tedarik zinciri biitiinlesmesi, rekabet
2021 avantajt
Kalkan, OVZ kan, . Covid-19 pandemisi, kiiresel tedarik zinciri, te-
& Karadogan, Makale Tiirkge L .
darik zinciri direnci
2021
Yiiksek Yesil pazarlama yoOnelimi, tedarik zinciri daya-
Ozkan, 2019 . . Tirkce niklilig1, tedarik zinciri biitiinlesmesi, rekabet
Lisans Tezi avantaji
Borekei & Tam Metin Tiirkee Rezilyans/direnglilik,alici-tedarikgi-tedarikgi, re-
Giirbiiz, 2013 Bildiri ¢ kabetgi-isbirlik¢i

Tablo 2’de de goriildiigii gibi Tiirkiye’de konu iizerine hazirlanan eserler 2023-
2013 yillar arasina ait olup toplamda 15 adettir. S6z konusu eserlerden sekiz
tanesi 2023 yilinda (iki makale, dort yiiksek lisans tezi, iki doktora tezi); ii¢ tanesi
2022 yilinda (bir makale, bir yiiksek lisans tezi, bir doktora tezi); ti¢ tanesi 2021
yilinda (ii¢ makale), bir tanesi 2019 yilinda (yiiksek lisans tezi), bir tanesi ise 2013
yilinda (tam metin bildiri) yapilmistir. Yapilan tarama sonucunda Tiirk¢e yazinda
da yabanci yazinda oldugu gibi TZD konusu ile ilgili eserlerin son yillarda hizla
arttig1 gorliilmektedir. Ancak bu artisa ragmen TZD konusunda Tiirkge literatiirde
yer alan yayin sayisinin oldukga yetersiz oldugu ve ilgili calismalarin WoS veri
tabaninda taranmadig1 anlagilmistir. Bu sebeple ¢alismada sadece WoS’ta taranan
Ingilizce literatiire odaklanilmaya karar verilmistir.

Bibliyometrik analizde 02.10.2023 tarihinde WoS veri tabaninda "supply chain*
resilience*", "resilient®* supply chain*", "resiliency* supply chain*", "SCRES"
anahtar kelimeleriyle arama yapilarak 1425 adet sonug listelenmistir. Aragtirma
siirecinde izlenen adimlar Sekil 2’de gosterilmektedir.
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Veritabam: Web of Science
Taramamn Yapildigr Tarih: 02.10.2023

l —— Cahgma Sayisi: 1425

Anahtar Kelimeler ve Arama Dizisi:
"supply chain* resilience*" OR
"resilient* supply chain®*" OR
"resiliency* supply chain*" OR "SCRES"

|

Veritabani ve Anahtar Kelimeler

Yaymn Tiirii: Makale

WoS Kategorileri: “management’” ve “business™
Dil: Ingilizce

WoS Indeksleri: SSCI, ESCI, SCI-Expanded

Bibliyometrik Analize
Dahil Edilen
Makale Sayisi: 455

Makalelerin Filtrelenmesi

|

Performans Analizi
Yillar i¢inde ka¢ makale yaymlannustir?
Alanin éncii makaleleri hangileridir?
En iiretken yazarlar kimlerdir?
Alamin onemli dergileri hangileridir?

+  Alanda 6ne ¢ikan Gniversiteler hangileridir?
Hangi iilkeler bu alanda bag cekmektedir?

|

Bilimsel Alan Haritalama
Aunf analizi
Ortak auf analizi
Ortak kelime analizi

Alan Analizi

Sekil 2. Arastirma Siirecindeki Adimlar

Aragtirmanin amacina uygun olarak WoS’ta bazi filtreler kullanilmigtir. Yayimn
tiirii makale; WoS kategorileri “Management” ve “Business”; dil Ingilizce; WoS
indeksleri Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation
Index (ESCI) ve Science Citation Index Expanded (SCI-Expanded) segildiginde,
2007-2023 yillar1 arasinda yaymlanan makale sayis1 455’¢e diismiistiir. Bu kriterler
dogrultusunda, ilk makalenin 2007 yilinda yayinlanmis olmasindan dolay1 yil
bazinda bir filtreleme yapilmaksizin 2007-2023 yillar1 arasinda yayinlanan 455
makale analize dahil edilmistir.

3.2. Bibliyometrik Analiz

TZD literatiiriine genel bir bakig sunmak amaciyla yapilan bibliyometrik analiz iki
asamadan olusmaktadir. Ilk asamada WoS veri tabanindan 02.10.2023 tarihinde
elde edilen verilere dayanarak TZD literatiiriiniin performans analizi; ikinci
asamada ise bilimsel alan haritalamas1 gerceklestirilmistir.
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3.2.1. Tedarik Zincirinde Direnclilik Literatiiriiniin Performans Analizi

WoS veri tabani lizerinden ilgili literatiirde yillar bazinda yayinlanan makale say1si,
alanin 6nemli makaleleri, en tiretken yazarlar, alanin 6nemli dergileri, alanda 6ne
¢ikan tiniversiteler ve alana onciiliik eden tilkeler gibi gostergeler tizerinden 455
tane makaleye iliskin bir degerlendirme yapilmaistir.

3.2.1.1. Yillik Yaymnlanan Makale Sayis1

2007 — 2023 yillar1 arasinda, yillik bazda yayinlanan makalelerin grafigi Sekil
3’te sunulmaktadir. 2007-2019 yillar1 arasinda toplam yayinlanan makale sayist
99 iken, 2020 yil1 sonrasinda toplam yayinlanan makale sayisinin 356 oldugu
goriilmektedir.

Yillik Yayin Sayisi
140 133

120

100

99
91
80
60
33
sl 27
18
15
? 1 y 7 o F o o III
1 1
0_____lllll
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Sekil 3. Yillara Gore Yaymlanan Makale Sayisi

2020 yihyla birlikte yillik yaymnlanan makale sayisinda ciddi bir artis oldugu
gozlemlenmektedir. 2007-2023 yillart arasinda yayinlanan toplam 455 makalenin
%78’1, 2020 yilindan sonra yaymlanmigtir. 2020 yiliyla birlikte TZD alaninda
¢alismalarin artmasinin arkasindaki en 0nemli nedenlerden birisinin Covid-19
pandemisi oldugu diisliniilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda (Duong vd.,
2023; Belhadi vd., 2021; van Hoek, 2020) 6zellikle Covid-19 pandemisiyle tedarik
zincirleri biiyiik bir belirsizlikle kars1 karstya kalmig ve bunun bir sonucu olarak
tedarik zincirlerinde risk ve kirilganliklarin arttigi anlagilmigtir. Dolayisiyla bu
durum aslinda 2000’11 yillarin bagindan beri literatiirde var olan TZD konusuna
olan ilgiyi artirmis ve ayni zamanda hem profesyonelleri hem de akademisyenleri
direncli bir tedarik zinciri gelistirmenin yollarin1 aramaya yonlendirmistir.

3.2.1.2. Alamin Onemli Makaleleri

Alanda en ¢ok atif yapilan ve digerleriyle baglantis1 olan ¢aligmalarin en etkili
ve Onemli oldugu kabuliiyle, alanin 6nemli makalelerinin listesi Tablo 3’te
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sunulmustur. Bu dogrultuda Tablo 3’te baglanti sayis1 10 ve iizeri olan ¢aligmalar
alimmus ve atif sayisina gore siralanmistir.

Tablo 3. Alanin Onemli Makaleleri

Ortalama Atif
Calisma Atf Sayisi Baglanti Sayis1
Sayisi

Ponomarov ve Holcomb (2009) 910 65 15
Pettit, Fiksel ve Croxton (2010) 586 45 17
Wieland ve Wallenburg (2013) 433 43 11
Scholten ve Schilder (2015) 381 48 12
Crowdhury ve Quaddus (2016) 138 20 10
Tukamuhabwa, Stevenson ve

128 21 10
Busby (2017)
Sabahi ve Parast (2020) 113 46 10

Bir alanda 6nemli ¢aligmalar s6z konusu oldugunda, baslica Ol¢iitlerden biri atif
sayisidir. Dolayisiyla Ponomarov ve Holcomb (2009) tarafindan yapilan ¢alisma,
farklr disiplinlerdeki literatiiriin derinlemesine bir incelemesini yaparak, TZD’ye
kapsamli bir tanim getirmesi ve biitiinciil bir bakis agis1 saglamasindan dolay1 bu
alandaki en 6nemli ¢aligmalardan biri olarak kabul edilmektedir. Burada dikkat
¢eken bir diger husus ise Sabahi ve Parast (2020) tarafindan yapilan ¢aligmadir.
Bu calisma, yaymlanma tarihi bakimindan diger calismalara gore daha geg
yaymlanmis olmasina ragmen ortalama atif sayis1 bakimindan ti¢lincii sirada yer
almaktadir. Dolayistyla bu caligmanin dniimiizdeki donemlerde etkisinin daha
da artacagi ongoriisiinde bulunulabilir. Ayrica bir makalenin baglanti sayisinin
yliksek olmasi o makalenin alanin diger caligsmalariyla da etkilesiminin yiliksek
oldugu anlamma gelmektedir. Bu dogrultuda Tablo 3’te yer alan ¢alismalarin bu
alandaki en yiiksek etkilesim sayisina sahip olan ¢alismalar oldugu sdylenebilir.

3.2.1.3. En Uretken Yazarlar

Analize dahil edilen 455 tane makale toplam 1188 yazar tarafindan yazilmistir.
Bu dogrultuda alanda en az 5 ve iizeri makalesi olan yazarlar, yayin sayis1 ve atif
sayisina gore Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Yaym ve Atif Sayisina Gére Alanm En Uretken Yazarlari

Yazar Yayin Sayis1  Yazar Atif Sayisi
Kumar, Anil 8 Scholten, Kirstin 729
Singh, Rohit Kumar 8 Ivanov, Dmitry 373
Bag, Surajit 6 Chowdhury, Md Maruf Hossan 316
Ivanov, Dmitry 6 Bag, Surajit 302
Wang, Yu 6 Gupta, Shivam 232
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Chowdhury, Md Maruf Hossan 5 Singh, Rohit Kumar 224
Ekanayake, E.M.A.C. 5 Kumar, Anil 96
Gupta, Shivam 5 Ekanayake, E.M.A.C. 81
Hartmann, Evi 5 Kumar, Vikas 59
Kumar, Vikas 5 Wang, Yu 26
Scholten, Kirstin 5 Hartmann, Evi 24

1188 yazar igerisinden en az 5 ve iizeri yaymi bulunan yazar sayisi 11°dir. Bu
dogrultuda Tablo 4 incelendiginde TZD konusuyla ilgili yaptiklar1 yayin sayisina
gore en lretken yazarlar Anil Kumar, Rohit Kumar Singh, Surajit Bag, Dmitry
Ivanov ve Yu Wang olarak goriilmektedir. Ancak bu yazarlarin yaym sayisi
digerlerine gore daha fazla olmasina ragmen WoS atif sayilar1 diger yazarlarin
bazilarindan daha azdir. Ornegin Kirstin Scholten’in TZD alaninda 5 eseri
olmasina ragmen Wos veritabaninda toplam atif sayis1 Tablo 4’te yer alan diger
yazarlarin tamamindan daha fazladir. Ayrica Wos veritabaninda toplam atif sayis1
bakimindan Dmitry Ivanov ve Md Maruf Hossan Chowdhury gibi yazarlar da 6n
plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla WoS veri tabaninda atif sayis1 bakimmdan Tablo
4’te yer alan diger yazarlara gore Kirstin Scholten, Dmitry Ivanov ve Md Maruf
Hossan Chowdhury tarafindan yapilan yayinlarin etkisinin daha yiiksek oldugu
gortilmektedir.

3.2.1.4. Alanin Onemli Dergileri

Alanla ilgili yayinladig1 makale sayisi en az 10 ve {izeri olan dergilerin listesi,
yayin sayist, etki faktorli ve toplam atif sayilar1 Tablo 5’te gosterilmistir. Burada
dikkat ¢cekilmesi gereken bir nokta, TZD alanindaki makalelerin %47’sinin asagida
yer alan 10 dergide yaymlanmis oldugudur. Dolayisiyla asagidaki 10 dergi yaymn
sayis1t bakimmdan TZD alaninin neredeyse yarisini olugturmaktadir.

Tablo 5. Alanin Onemli Dergileri

Dergi Ads ::3::1 Fali(ttl(()lru s:;llfsl
Supply Chain Management: An International Journal 38 10,9 2722
International Journal of Logistics Management 31 7.4 1707
International Journal of Operations Production Management 28 9,9 1216
Operations Management Research 22 7,9 254
IEEE Transactions on Engineering Management 21 5,8 453
Benchmarking: An International Journal 19 4,9 231
International Journal of Logistics Research And Applications 17 5,9 258
International Journal of Physical Distribution Logistics Ma- 17 8,6 743
nagement

Journal of Business Research 11 11,5 384

Journal of Enterprise Information Management 11 6,4 61
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Tablo 5’te yer alan dergilerin tedarik zinciri ve lojistik alanindaki en 6nemli
dergiler arasinda oldugu sdylenebilir. Bu dergilerde yayinlanan makaleler tedarik
zinciri ve lojistik alanina yon vermektedir. Ayrica Tablo 5°te yer alan Supply
Chain Management: An International Journal, 10 derginin toplam atif sayisinin
%33’iine sahiptir. Dolayisiyla TZD alaninda yayin sayisi, etki faktorii ve atif
sayist agisindan en onemli derginin Supply Chain Management: An International
Journal oldugu goriilmektedir.

3.2.1.5. Alanda One Cikan Universiteler

TZD ile ilgili yayinlar incelendiginde, en az 8 ve iistli yayinda yazar/yazarlarin
calistig1 kurum olarak goriinen tiniversitelerin listesi Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Alanin Onde Gelen Universiteleri

Universite Yayin Sayisi Ulke
Indian Institute of Management IIM System 12 Hindistan
Indian Institute of Technology System IIT System 9 Hindistan
Cranfield University 8 Ingiltere
Hong Kong Polytechnic University 8 Hong Kong
Management Development Institute MDI 8 Hindistan
Montpellier Business School 8 Fransa
National Institute of Technology NIT System 8 Hindistan

Tablo 6’da yer alan iiniversitelerden dort tanesi Hindistan’da yer almaktadir.
Dolayisiyla Hindistan’da yer alan iniversitelerin TZD alaninda daha iiretken
oldugu gorilmektedir. Tablo 6’da vurgulanmasi gereken bir diger 6nemli husus
ise yayin sayis1 bakimindan iiciincii sirada olan Cranfield Universitesi’dir. Ciinkii
bu tiniversite TZD ile ilgili ¢esitli raporlarin (Creating Resilient Supply Chains: A
Practical Guide, 2003) hazirlanmasi ve alana 6nciiliik eden (Christopher & Peck,
2004) baz1 akademik caligmalarin yapilmasina katkilar sundugu i¢in bu alanin
gelismesinde oldukga 6nemli bir yere sahiptir.

3.2.1.6. Alana Onciiliik Eden Ulkeler

Alanda en ¢ok yayini olan 5 iilke Sekil 4’te sunulmaktadir. Sekil 4’te yer alan
ABD, Ingiltere, Hindistan, Cin ve Avustralya ilgili arama kriterlerine gére WoS’ta
taranan 455 tane makalenin %75 ine sahiptir. Bu sebeple TZD alanina bu tilkelerin
yon verdigi ve onciiliik ettigi ileri siirtilebilir.
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Sekil 4. Alana Onciiliik Eden Ulkeler

TZD alaninda yayin sayist bakiminda onde gelen {iniversitelerin agirlikli
olarak Hindistan’da olmasina ragmen en ¢ok yaymn yapan iilkenin ABD oldugu
goriilmektedir. ABD ve Ingiltere'nin toplam yayin sayis1 bakimmdan bu alanda 6n
siralarda yer almasi, bu iilkelerdeki ¢alismalarin gelismis iilke tedarik zincirlerine
odaklanmasina yol agmis olabilir. Bu durum, gelismekte olan ya da az gelismis
iilkelerdeki tedarik zincirleri lizerine yapilacak arastirmalar i¢in firsatlar oldugunu
gostermektedir.

3.2.2. Bilimsel Alan Haritalama

Bibliyometrik analiz, performans analizi ve bilimsel alan haritalama olmak {izere
iki asamadan olusmaktadir. Performans analizi arastirma bilesenlerinin katkilarini
aciklarken, bilimsel alan haritalama arastirma bilesenleri arasindaki iligkilere
odaklanmaktadir (Appio, Cesaroni, & Minin, 2014). Bilimsel alan haritalama,
dinamik olarak degisen bilimsel bilgi sistemi i¢inde entelektiiel baglanti
oOriintiilerini tespit etmeye ¢aligmaktadir (Small, 1997). Bilimsel alan haritalama
icin bibliyometrik yontemler kullanilarak {i¢ genel arastirma sorusu yanitlanabilir:
(1) bir konunun veya arastirma alaninin bilgi birikimini ve entelektiiel yapisini
belirlemek, (ii) bir konunun veya arastirma alaninin kavramsal yapisini incelemek
ve (iii) belirli bir bilimsel toplulugun sosyal ag yapisini olusturmak (Aria &
Cuccurullo, 2017).

Bibliyometrik analiz i¢in yaygin olarak Bibexcel, Pajek, VOSviewer, Bibliometrix
ve SciMAT gibi programlar kullanilmaktadir (Orhan, 2022). Ucretsiz ve kampiis
dis1 erisilebilir olmast ve kullanim kolayligi agisindan bu ¢alismada VOSviewer
(versiyon 1.6.19) paket programi tercih edilmistir. VOSviewer, bilimsel alan
haritalama i¢in geligtirilmis bir yazilimdir (Eck & Waltman, 2010). Bu ¢alismada
atif analizi, ortak atif analizi ve ortak kelime analizi teknikleri kullanilarak bilimsel
alan haritalama yapilmustir.
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3.2.2.1 Atif Analizi

Makaleler, yazarlar ve dergiler arasindaki benzerligin bir Ol¢iisii olarak atif
sayilarini kullanan atif analizi, bibliyometride en yaygin kullanilan analiz tiiriidiir
(Aria & Cuccurullo, 2017). Atif analizinde bir yaymin etkisi, aldig1 atif sayisina
gore belirlenmektedir. Bu analiz, bir aragtirma alanindaki en etkili yayinlarin tespit
edilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla atiflar kullanilarak, bir arastirma alanindaki
en etkili yayinlar analiz edilebilir ve boylece o alanin entelektiiel dinamikleri
hakkinda bir fikir edinilebilir (Donthu vd., 2021).

Sekil 5. Atif Analizine iliskin Yogunluk Haritas1

Analiz kapsaminda incelenen 455 makalenin baglantisin1 gorsellestirmek i¢in, esik
degeri olarak en az 100 atif kriterini karsilayan 31 ¢alisma arasindan VOSviewer
algoritmasi tarafindan baglantilar1 gii¢lii olarak degerlendirilen g¢aligmalarin
yogunluk haritas1 Sekil 5°te gosterilmektedir. Yogunluk haritasina dayanarak,
alandaki en az 10 6nemli makaleyle baglantili olan calismalarin listesi Tablo 7°de
paylasilmaktadir.

Tablo 7. Atif Analizi Yogunluk Haritasina Gore Baglantis1 Giiglii Olan Calismalar

Cahsma Atif Sayis1 Baglant1 Sayisi
Ponomarov ve Holcomb (2009) 910 15

Pettit, Fiksel ve Croxton (2010) 586 17
Wieland ve Wallenburg (2013) 433 11
Scholten ve Schilder (2015) 381 12
Crowdhury ve Quaddus (2016) 138 10
Tukamuhabwa, Stevenson ve Busby

2017) 128 10

Sabahi ve Parast (2020) 113 10
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Ponomarov ve Holcomb (2009), farkli disiplinlerdeki literatiiriin kapsamli
bir incelemesini yaparak TZD iizerine biitiinsel bir perspektif sunmaktadir. Bu
noktadan hareketle, bu ¢aligma lojistik yetenekler ve tedarik zinciri direngliligi
arasindaki 1iliskiye dair kavramsal bir ¢er¢eve sunmaktadir. Ayrica TZD
kavraminin multidisipliner bir bakis agisina dayanan (Anbumozhi, Kimura, &
Thangavelu, 2020, s.6) ve yaygin olarak atifta bulunulan (Kamalahmadi & Parast,
2016, ss.116-117) taniminin, Ponomarov ve Holcomb (2009) tarafindan yapildigi
arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Bu agidan, Ponomarov ve Holcomb (2009)
tarafindan yapilan ¢alisma, TZD kavraminin kapsamli bir tanimini yapmast ve
direnclilikle ilgili bir ¢er¢eve sunmasi agisindan literatiirdeki oncii galigmalar
arasinda yer almaktadir.

Pettit, Fiksel ve Croxton (2010), isletmelerin degisimle basa ¢ikmalarina yardime1
olacak yeni bir “Tedarik Zinciri Direnglilik Cercevesi” gelistirmistir. Yazarlar
calismalarinda TZD’nin kirilganliklar ve yetenekler arasindaki dengeye gore
degerlendirilebilecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda performans agisindan
en istenen durumun “dengeli direnglilik” oldugu belirtilmektedir. Cilinkii yiiksek
seviyedeki kirilganliklara kars1 yetenek gelistirmeyen bir tedarik zinciri, risklere
daha fazla maruz kalacaktir. Diger yandan tedarik zincirinde kirilganliklara oranla
yeteneklere daha fazla yatirim yapilmasi karliligl azaltacaktir. Sonug¢ olarak
calismada tedarik zinciri yetenekleri ve kirilganliklar: dengeli oldugunda tedarik
zinciri performansinin artacagi ileri siiriillmektedir. Ayrica yazarlar ¢aligmada, 7
kirilganlik faktoriine karsilik 14 yetenek faktorii izerinde durmaktadir.

Wieland ve Wallenburg (2013), direngliligin proaktif boyutu olarak saglamligi,
reaktif boyutu olarak ise ¢evikligi ele almaktadir. Yazarlar, iletisimsel ve
isbirligine dayali iligkilerin direnglilik {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu, fakat
entegrasyonun anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna varmiglardir. Dahasi, ¢aligma
sonuglarindan, ¢eviklik ve saglamliga yatirnm yaparak elde edilen gelismis
direncliligin, bir tedarik zincirinin miisteri degerini artirdigi anlasilmaktadir.

Scholten ve Schilder (2015) kesifsel bir vaka ¢alismasi sonucunda, belirli igbirlikgi
faaliyetlerin, 6zellikle bilgi paylasimi, isbirlikei iletigim, karsilikli yaratilan bilgi
ve ortak iliski ¢abalar1 yaratmanin artan goriiniirliik, hiz ve esneklik yoluyla
TZD’yi artiracagint dogrulamaktadir. Yazarlar ayrica bu calismanin, tedarik
zinciri ¢ercevesinde direngliligin bigimlendirici bir unsuru olarak isbirligini
derinlemesine inceleyen ilk ¢alismalardan biri oldugunu belirtmektedir.

Chowdhury ve Quaddus (2016), TZD’nin Onciillerini ve O6l¢im boyutlarini
kesfetmeyi ve dogrulamayi amaglamaktadir. Bu dogrultuda yazarlar TZD’nin
onciillerini tedarik zinciri yonelimi, tedarik zinciri risk yonetimi kiiltiirti, 6grenme
ve gelistirme ile destekleyici faktorler seklinde ele almiglardir. TZD nin 6l¢iim
boyutlarimi ise tedarik zinciri hazirligi ve yanit verme ile toparlanma asamalarindan
olusan bir yapt seklinde ifade etmislerdir. Hazirlik agamasi; afet hazirligi,
esneklik, fazlalik, goriiniirliik ve igbirligi alt faktorlerini icermektedir. Yanit
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verme ve toparlanma agsamasi ise yanit verme ve toparlanma alt faktorlerinden
olugmaktadir. Calisma bulgulari, TZD boyutlar1 olan tedarik zinciri hazirligi,
miidahale ve toparlanmanin psikometrik &zelliklerinin giivenilir ve gegerli
oldugunu gostermektedir. Ayrica tedarik zinciri yonelimi, 6grenme ve gelistirme
ile tedarik zinciri risk yonetimi kiiltlirtinliin TZD’yi 6nemli 6l¢iide etkiledigini teyit
etmektedir. Dahasi, tedarik zinciri risk yonetimi kiiltlirti, tedarik zinciri yonelimi
ile TZD arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Tukamuhabwa, Stevenson ve Busby (2017), TZD kavramini gelismekte olan
iilkeler baglaminda ele almislardir. Bu dogrultuda arastirmacilar TZD’ye yonelik
algilanan tehditleri, literatiirde tipik olarak vurgulanan ayrik, biiyiik 6l¢ekli felaket
olaylarindan ziyade cogunlukla kiigiik 6lgekli, kronik yikict olaylar seklinde
vurgulamaktadir. Caligma verileri, bozulma tehditlerinin, direnglilik stratejilerinin
ve ¢iktilarinin karmasik, baglantili ve dogrusal olmayan yollarla nasil birbiriyle
iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu karsilikli iliskiler, gelismekte olan bir
iilkedeki tedarik aginin siyasi, kiiltiirel ve bolgesel yerlesikligi ile agiklanmaktadir.
Ayrica bu yerlesiklik, bir tehdidi azaltma girisiminin bagka bir tehdide yol actig1
ve/veya tehdidi tedarik aginin baska bir noktasima kaydirdig, tedarik zinciri risk
gbcll olgusuna da katkida bulunmaktadir. Bu ¢alisma &zellikle TZD’nin sadece
belirli, miinferit tehditlere yanit vermekle degil, risk goc¢iiniin siirekli yonetimiyle
ilgili oldugunu vurgulamasi agisindan literatiirde dnemli bir yere sahiptir.

Sabahi ve Parast (2020), tedarik zinciri bozulmalarina yonelik direncliliklerini
gelistirme potansiyeline sahip inovatif isletmeleri mercek altina almistir. Bu
baglamda, isletme inovasyonu ile tedarik zinciri bozulmalarina yanit arasindaki
iliskiyi dinamik yetenekler goriisii cergevesinde, kavramsal bir model gelistirerek
incelemislerdir. Aragtirmacilar, sistematik literatiir taramasi yoluyla, inovasyonun
isletmelerdeki bilgi paylasimi, ¢ceviklik ve esneklik yeteneklerini gelistirebilecegini
ve bu yeteneklerin de isletmelerin tedarik zinciri bozulmalarina kars1 direngliligini
artirmada 6nemli bir rol oynadigin1 savunmaktadir.

3.2.2.2 Ortak Atif Analizi

Yaygin olarak kullanilan ve gegerliligi kanitlanmis olan ortak atif analizi (Zupic
& Cater, 2015), iki ¢alismanin birlikte atif alma sikligi olarak tanimlanmaktadir
(Small, 1973). Siklikla birlikte atiflanan yayinlarin tematik olarak benzer
oldugunu varsayan bir bilimsel haritalama teknigidir (Hjerland, 2013). Diger bir
ifadeyle, bir kaynakcada birlikte yer alan yayinlarin birbiriyle baglantili oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Ortak atif analizini kullanmanin faydasi, en etkili
yaymlari bulmanin yani sira, akademisyenlerin tematik kiimeleri de kesfedebiliyor
olmasidir (Donthu vd., 2021).
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Sekil 6. Ortak Atif Analizine iliskin Baglant: Haritasi

Analiz kapsamina alinan 455 makale tarafindan atif yapilan toplam referans sayisi
20972’dir. Ortak atif analizi i¢in esik deger olan en az 45 kez ortak atif alma
kriterini karsilayan 43 ¢alismanin baglanti haritasi Sekil 6'da gosterilmektedir.
Sekil 6'da goriildiigii gibi, ilgili calismalar dort kiimeye bdoliinmektedir. Bu
kiimeler Tablo 8’de 6zetlenmektedir.

Tablo 8. Ortak Atif Analizi Sonucunda Olusan Kiimeler

. . Toplam .
. Kiimenin Odak .. . Anahtar Kelimeler
Kiime Yayin Onemli Yaymlar
Noktasi ve Temalar
Sayis1

Ponomarov ve Holcomb  supply chain risk ma-
(2009); Christopher ve nagement, supply cha-
Peck (2004); Jiittner ve in disruptions, supply
Maklan (2011); Pettit, chain vulnerability,

14 Fiksel ve Croxton (2010); supply chain resilien-

Tedarik Zinciri
1. Kiime Direngliliginin

(Kirmizi1) Kavramsal Olarak . . .
Pettit, Croxton ve Fiksel  ce, supply chain ro-

(2013); Wieland ve Wal-  bustness, adaptability
lenburg (2013)

Gelistirilmesi
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Tedarik Zinciri
2. Kiime

. Direngliliginin
(Yesil) A .
Olglimlenmesi
Tedarik Zinciri
. Direngliligi Lite-

3. Kiime e
. ratliriiniin Ince-

(Mavi)

lenmesi ve Analiz

Edilmesi

Covid-19’un Te-
darik Zinciri Di-
rengliligine Yansi-

4. Kiime
(San)

malart ve Yarattig1

Dontistim

12

Brandon-Jones vd.
(2014); Ambulkar, Bla-
ckhurst ve Grawe (2015);
Chowdhury ve Quaddus
(2017); Brusset ve Teller
(2017); Teece, Pisano

ve Shuen, (1997); Teece
(2007)

Tukamuhabwa vd.
(2015); Hohenstein, Fei-
sel ve Hartmann (2015);
Kamalahmadi ve Parast
(2016); Scholten ve Sc-
hilder (2015); Ali, Mah-
fouz ve Arisha, (2017);
Scholten, Scott ve Fynes
(2014)

(Pettit, Croxton ve Fiksel
(2019); Ivanov ve Dolgui
(2020); van Hoek (2020);
Hosseini, Ivanov ve Dol-
gui (2019); Wieland ve
Durach (2021)

measurement instru-
ment, survey methods,
factor analysis, multi-
dimensional construct,
path dependency,
scale development,
regression analysis,
dynamic capability,
resource-based view,

strategy

systematic literature
review, literature re-
view, buyer-supplier
relationships, collabo-

ration

Covid-19, disruption
impacts, epidemic,
capacity resilience,
digital supply chain,
survival, viability,
adaptation, transfor-

mation

1.Kiime (Kirmiz1) kapsaminda yer alan ¢alismalarin tedarik zincirinde kirilganliklar
ve risklerle basa ¢ikmanin yollar1 olarak TZD kavramini 6n plana ¢ikardigi
goriilmektedir. Ayrica bu kiimedeki ¢aligmalar, direngliligin tanimi ve gergeveler
ile direnglilik portfoyii gelistirmek i¢in direngliligin unsurlarina yogun bir sekilde
odaklanmaktadir. Bu dogrultuda Christopher ve Peck (2004), tedarik zincirinde
risk kaynaklarin1 ortaya koyarak bunlarla basa c¢ikmak icin TZD unsurlarim
(ilkelerini) vurgulamaktadir. Ayrica bu yazarlar TZD igin ilk tanimlardan birisini
yapmuslardir. Ilerleyen yillarda TZD’nin daha iyi anlasilabilmesi igin gesitli
direnglilik ¢ergeveleri (Ponomarov & Holcomb, 2009; Pettit, Fiksel, & Croxton,
2010) giindeme getirilmistir. Bu ¢erceveler daha cok kavramsal niteliktedir.
Ozellikle TZD kavramii kapsamli bir sekilde tanimlamas1 agisindan Ponomarov
ve Holcomb’un (2009); dengeli direnclilik kavramini literatiire dahil etmesi ve
7 kirilganlik faktoriine karsilik 14 yetenek faktoriinii vurgulamasi bakimindan
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Pettit, Fiksel ve Croxton (2010) tarafindan yapilan ¢aligsmalar bu alanda oldukga
On plana ¢ikmaktadir. Dahasi Pettit, Croxton ve Fiksel (2013), ilerleyen donemde
daha onceki caligmalar1 kavramsal bir temel olarak ele alarak, “Tedarik Zinciri
Direnglilik Degerlendirmesi ve Yonetimi” baglikli bir 6l¢iim araci gelistirmistir.
Diger ¢alismalarda ise arastirmacilar ampirik ¢alismalara yonelmistir. Jiittner ve
Maklan (2011), TZD kavramini ilk defa ampirik olarak yikict bir kiiresel finans
krizi altinda ele almistir. Wieland ve Wallenburg (2013) ise riskli bir tedarik
zinciri ortaminda iligkisel yetkinliklere ve TZD unsurlarina (saglamlik, ¢eviklik)
odaklanarak, TZD g¢aligmalarinin kapsamini genisletmistir.

2. Kiime (Yesil) kapsaminda yer alan ¢aligsmalarin ¢esitli unsurlar araciligiyla TZD
kavraminin él¢limlenmesine odaklandigi goriilmektedir. Bu dogrultuda Brandon-
Jones vd. (2014), tedarik zinciri baglanabilirligi ve bilgi paylasimi kaynaklariin,
tedarik zinciri direngliligini ve saglamligini artiran bir tedarik zinciri gortiniirliik
yetenegine yol actigin1 ampirik olarak dogrulamistir. Ambulkar, Blackhurst ve
Grawe (2015), bir isletmenin tedarik zincriri bozulmalaria karsi direngliliginin
gelistirilmesine katkida bulunan faktorler tizerinde durmaktadir. Ayrica arastirma
bulgulari, isletmelerin kaynaklarmi yeniden yapilandirmasi veya risk yonetimi
altyapisi yoluyla direnglilik olusturma seklinin, bozulmanin yiiksek veya diisiik
etkiye sahip olmasina bagl oldugunu gostermektedir. Chowdhury ve Quaddus
(2017), dinamik yetenekler goriisii ¢ergevesinden, TZD nin; proaktif yetenek,
reaktif yetenek ve tedarik zinciri tasarim kalitesi boyutlarindan olusan ¢ok
boyutlu ve hiyerarsik bir yap1 oldugunu temellendirerek, TZD i¢in bir 6l¢tim araci
gelistirmigtir. Bir bagka ¢alismada Brusset ve Teller (2017), dinamik yetenekler
gorilisiine dayanarak, bir yoneticinin {izerinde kontrol sahibi oldugu uygulamalar,
kaynaklar ve siirecler arasindaki baglantilart haritalandirarak direnclilik elde
etmeye yonelik iggoriileri belirlemeye caligmistir. Bu dogrultuda arastirma
bulgular1 katmanlar arasinda gii¢lii entegrasyon ve artan esneklik seviyesinin daha
fazla direnclilige yol agtigin1 gostermektedir. Ayrica, tedarik zinciri yoneticisinin
tedarikci riskine iliskin algisi, entegrasyon yeteneklerini gelistirmek ve daha
yiiksek direnglilik elde etmek i¢cin motive edici bir unsurdur. Tiim bunlara ek
olarak, bu kiimede yer alan ¢alismalarin ortaya koyduklar1 6l¢iim mekanizmalarini
kuramsallastirmak i¢in kaynak temelli gorlis ve dinamik yetenekler goriisiinii
kullandiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla Teece, Pisano ve Shuen (1997) ve
Teece'nin (2007) dinamik yetenekler goriistinii ele alan makalelerinin bu kiimede
one ¢ikan diger calismalar arasinda yer almasi anlagilabilir bir durumdur ¢iinki
tedarik zinciri direncliligiyle ilgili pek ¢ok ¢alismada teorik bir mercek olarak
kaynak temelli goriis ve dinamik yetenekler goriisti kullanilmaktadir.

3. Kiime (Mavi) kapsaminda yer alan caligmalar literatiir taramas1 veya sistematik
literatiir taramasi yoluyla mevcut literatiirii analiz ederek gelecek galigmalara yol
gostermeyi amaglamaktadir. Bu sebeple, bu kiimede yer alan c¢aligmalar, TZD
kavraminin gelisimini derinlemesine bir sekilde incelemesi bakimindan oldukca
onemlidir. Ayrica, bu kiimede yer alan bazi ¢aligmalarin igbirligi ve iliskiler
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iizerine de odaklandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, Tukamuhabwa vd. (2015),
direngliligin temelini olusturan TZD tanimlar, stratejileri ve teorileri hakkindaki
genis literatiirli gozden gecirmis ve sentezlemistir. Calismada TZD’ye ulasmak i¢in
24 farkl strateji tespit edilmistir. Ayrica, TZD tasarlamak icin esneklik, fazlalik,
igbirligi ve c¢eviklik unsurlarinin temel stratejiler oldugu vurgulanmaktadir.
Dahasi yazarlar, TZD calismalarinda, kaynak temelli goriis ve dinamik yetenekler
gorligiiniin  teorik bir mercek olarak 6n plana ciktigin1 tespit etmislerdir.
Hohenstein, Feisel ve Hartmann (2015) yaptiklar1 literatiir taramasi sonucunda
kapsayici bir TZD tanimi ve direnclilik unsurlar1 i¢in net bir terminoloji ihtiyacina
vurgu yapmaktadir. Ayrica, alandaki ¢ogu arastirmanin nitel oldugunu ve TZD
performansinin Slgiilmesi konusunda eksiklikler bulundugunu belirtmektedir.
Benzer sekilde Kamalahmadi ve Parast (2016), bir literatiir ¢aligmasi yaparak,
isletmelere ve onlarin tedarik zinciri direngliligine odaklanmistir. Bu dogrultuda
yazarlar, isletme ve TZD tanimlari, unsurlar1 ve stratejileri dahil olmak iizere
cesitli alanlarda yaptiklari ¢ikarimlari aragtirmada paylagmaktadir. Ali, Mahfouz
ve Arisha (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada, TZD literatiirindeki kavramsal
netlik ihtiyacini karsilayan bir bilgi biitiinii olusturmak i¢in sistematik bir literatiir
taramasi sonucunda parcali olan literatiir bir araya getirilmistir. Literatiiriin
sentezlenmesi sonucunda direnglilik asamalari, direnglilik stratejileri ve gerekli
direnclilik yeteneklerinden olusan 3 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica,
arastirmada, isletmelerin 5 yetenegi elde etmelerini destekleyen 13 temel unsur ve
84 yonetimsel uygulama tespit edilerek, daha sonra TZD stratejileri ve asamalari
ile iligkilendirilmistir. Bu kiimede isbirligi ve iligkilerin 6nemini belirten diger
onemli ¢aligmalarda ise, Scholten ve Schilder (2015) kesifsel bir vaka galigmasi
sonucunda, bilgi paylasimi, isbirlik¢i iletisim, karsilikli yaratilan bilgi ve ortak
iliski ¢abalarinin artan goriiniirliik, hiz ve esneklik vasitasiyla TZD’yi artirdiging;
Scholten, Scott ve Fynes (2014) ise TZD gelistirmek i¢in zarar azaltma siireglerinin
kritik 6nemini vurgulamaktadir.

4. Kiime (Sar1) kapsaminda yer alan ¢alismalarin TZD baglaminda, Covid-19,
doniisiim, adaptasyon, bozulma ve matematiksel modelleme gibi konulara
odaklandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Pettit, Croxton ve Fiksel (2019),
2010 tarihli makalelerinin (Pettit, Fiksel, & Croxton, 2010) etkisini ele almis ve
hem giinliik is siirekliligini hem de uzun vadeli siirdiiriilebilirligi gelistirecek,
direnclilik alanindaki ilerlemeler igin gelecekteki firsatlar hakkinda ongoriilerde
bulunmuslardir. Yazarlar gelecekte direnclilikle ilgili ek unsurlar ve sektore 6zgi
faktorler, izleme ve olay yonetim sistemleri, direngliligin davranigsal boyutlari,
sistemlerin karsilikli bagimliliklari, glivenlik ve goriiniirligi artirmak igin
blokzinciri ve direngliligin performans iizerindeki etkileri gibi alanlarda calisma
firsatlariin oldugunu ileri siirmektedir. Hosseini, Ivanov ve Dolgui (2019),
TZD’nin sistematik bir literatiir taramasini sunarak, TZD’yi artiran 6zelliklerin
belirlenmesi ve TZD problemlerinin matematiksel modellemesi basta olmak
lizere, analitik yaklasimlarin anlagilmasina odaklanmaktadir. Calismada, TZD igin
tedarik zincirlerinin direnglilik kapasitesine dayanan yeni bir tanim sunulmus ve
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TZD’nin hem niceliksel hem de niteliksel etkenleri gézden gecirilmistir. TZD’ye
katkida bulunan nicel etmenler; 6ziimseme, uyarlanabilir ve onarict kapasite
olarak siniflandirilmigtir. Oziimseme ve uyarlanabilir kapasite bozulmalara karsi
tedarik zincirlerinin i¢ kapasitesini 6l¢erken, onarici kapasite tedarik zincirlerinin
dissal kapasitesini 6l¢mektedir. Ayrica calismada, TZD modellerinin optimizasyon
modelleriyle kesfedilmesi ve stokastik programlama galismalarinin, gelecek
arastirmalarin giindemini olusturabilecegiyle ilgili tahminlerde bulunulmaktadir.
Wieland ve Durach (2021) ise direncliligin iki 6nemli perspektifini (mithendislik
direngliligi ve sosyal-ekolojik direnclilik) birbirinden ayirarak ve TZD’nin
giincellenmis bir tanimini sunarak, direncliligin ne anlama geldigine dair teorik
bilgiye katkilar sunmaktadir. Bu baglamda, tedarik zinciri yonetimi alaninda
direngliligin daha kapsamli bir anlayisini ortaya koymuslardir. Ayrica yazarlara
gore TZD artik istikrar agisindan degil, adaptasyon ve doniisiim agisindan
degerlendirilmektedir.

Bu kiimede yer alan diger 6nemli ¢alismalar ise su sekildedir. Van Hoek (2020),
TZD arastirmalari ile sektdrlerde daha direncgli bir tedarik zinciri gelistirmek
icin yapilan calismalar arasindaki boslugu kapatmak i¢in bir ¢6ziim Onerisinde
bulunmaktadir. Covid-19 krizi sirasinda, c¢aligmaya katilan tedarik zinciri
yoneticileri, tedarik zincirlerindeki tedarik, talep ve kontrol riskleri iizerinde
durmaktadir. Katilimcilar ayrica hazirlik eksikligi, meveut miidahale planlarindaki
eksikliklerin ve daha fazla TZD'ye duyulan ihtiyacin altini ¢izmektedir. Dahasi bu
calisma, Covid-19 baglaminda yasanan tedarik zinciri riskleri ve TZD’yi artirmak
icin sektorde dikkate alinan yaklagimlarin ilk ampirik arastirmasini ortaya
koymaktadir. Ivanov ve Dolgui (2020), Covid-19 pandemisi gibi beklenmedik
olaylar karsisinda direnclilik kavramini ele almak amaciyla i¢ ice gecmis tedarik
agmin yasayabilirligini degerlendirme ihtiyacini vurgulamaktadir. Bu sebeple
arastirma, siradan direnclilik arastirmalarina yeni bir perspektif kazandirmaktadir.
Ozellikle i¢ ice gegmis tedarik agmn biitiinliigii ve yasayabilirligi {izerine
odaklanmaktadir. Bu ¢alismanin literatiire en 6nemli katkisi, i¢ ice gegmis tedarik
aglarmin uygulanabilirligine iligkin yeni bir karar verme modelinin kuramsal
bir temelini olusturmasidir. Aslinda bu caligma, direnglilik ve yasayabilirlik
konularinda yeni bir perspektif sunarak, i¢ ice gecmis tedarik agi teorilerine
onemli bir katki sunmaktadir. El Baz ve Ruel (2021) ise Covid-19 pandemisi
baglaminda tedarik zinciri direngliligi ve saglamligi izerindeki bozulma kaynakli
etkilerin azaltilmasinda, tedarik zinciri risk yOnetiminin roliinii ele almistir.
Arastirma bulgulari, tedarik zinciri risk yonetimi uygulamalarinin, tedarik
zinciri direngliligini ve saglamligini gliclendirmede oynadigi 6nemli rolii ortaya
koymaktadir. Ayrica arastirma sonuglari, bozulmalarin belirsizligi karsisinda,
dinamik kaynaklarin kombinasyonuna iligkin kaynak temelli goriis ve Orgiitsel
bilgi isleme teorilerinin temel ilkelerini dogrulamaktadir.

Ortak yazarlarm iilkelerini gosteren ag yapisi Sekil 7°de verilmistir. Sekil 7°ye gore
bir lilke etiketinin biiylik olmasi s6z konusu iilkenin bulundugu kiime igerisinde



Tedarik Zinciri Direncliliginin Simdisi ve Sonrasi:
Bir Bibliyometrik Analiz 397

baglant1 giicii en yiiksek iilke oldugu anlamina gelmektedir. Ulkeler arasindaki
baglant1 ¢izgisinin kalin olmasi ise ¢izginin iki ucundaki tilkeler arasinda gii¢lii bir
baglant1 oldugu anlamini tasimaktadir. ABD, Ingiltere, Hindistan ve Cin arasinda
baglantilarin giiglii oldugu goriilmektedir. Ayrica konuya iliskin 6ncti ¢calismalarin
ABD ve Ingiltere’de yapildigi; son yillarda ise arastirmalarin Cin ve Hindistan’da
yogunlastigi sdylenebilir.

spain
swaien

bl ergland il

peoplesr china
brail L

EermEry

Sekil 7. Ulkelerin Ortak Yazar Haritas1

Sekil 7 ayn1 zamanda ¢alismanin daha onceki kisimlarinda belirtildigi gibi alana
onciiliik eden iilkelerle de tutarhilik gostermektedir. Ozellikle ABD, ingiltere,
Cin ve Hindistan’in tedarik zinciri direngliligine en ¢ok katki sunan ve diger
iilkelerle igbirligi yapan iilkeler oldugu ileri siiriilebilir. Ayrica bu lilkelerdeki
tedarik zincirlerinin riskler ve belirsizlikler karsisinda direnglilik arayislarinin
daha yogun oldugu da soylenebilir. Dahasi Covid-19’dan sonra direnglilik
anlayisinin Cin ve Hindistan’da daha yogunluk kazandigi ifade edilebilir.

3.2.2.3. Ortak Kelime Analizi

Bir aragtirma alaninin kavramsal yapisini incelemek icin makalelerdeki en
onemli kelimeleri veya anahtar kelimeleri kullanan ortak kelime analizi,
benzerlik ol¢iitii olarak makalelerin gergek icerigini kullanan tek ydntemdir;
digerleri makaleleri alintilar yoluyla dolayli olarak birbirine baglamaktadir
(Callon vd., 1983). Ortak kelime analizi, siklikla birlikte kullanilan kelimelerin
birbirleriyle tematik bir iliski i¢inde oldugunu varsaymaktadir (Donthu vd.,
2021). Bu baglamda, bir arastirma alanmin bilissel ve entelektiiel yapisinin
anlasilmasini kolaylagtiran semantik haritalar iiretmektedir (Aria & Cuccurullo,
2017).
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Sekil 8. Ortak Kelime Analizine Iliskin Katmanli Baglant: Haritas1

Analiz kapsaminda incelenen 455 makalede birbirinden farkli toplam 1324
anahtar kelime kullanilmistir. Ortak kelime analizi i¢in esik deger olarak en az 5
calismada yer alma kriterini saglayan 60 anahtar kelimenin baglanti haritas: Sekil
8’de verilmistir. Sekil 8'de sunulan katmanli baglant1 haritasi, TZD alaninin yillar
icinde egilim gosterdigi konular hakkinda bir fikir vermektedir. Bu dogrultuda,
TZD alaninda yer alan baglantili kelimeler incelendiginde, 6zellikle Covid-19’un
calismalarda belirgin bir yer kapladigi goriilmektedir.

2020 yili 6ncesindeki calismalarda risk yonetimi, tedarik zinciri saglamligi,
karmagik uyarlanabilir sistemler, esneklik, bozulma ve tedarik riski lizerine
yapilan arastirmalar dikkat ¢ekmektedir. Ayrica 2020 yili 6ncesinde yapilan
caligmalarda otomotiv sektdriiniin 6n plana ¢iktig1 da sdylenebilir. 2020 yiliyla
birlikte bu alana Covid-19 ile baglantili ¢aligmalarin damga vurdugunu séylemek
yanlig olmayacaktir. Bu ifadeyi, daha da giliglendirmek adina, bu calismada daha
once soylendigi gibi Covid-19’la birlikte TZD alaninda yapilan ¢alisma sayisinda
¢ok ciddi bir artis gézlemlendigi belirtilmistir. Bu dogrultuda, 2020 yiliyla birlikte
alanda isbirligi, inovasyon, kirilganlik, tedarik zincirinde belirsizlik, risk ve
bozulma, geviklik, 6ziimseme kapasitesi ve firma performansi ile ilgili konular
one ¢gikmaktadir. Ozellikle daha yakin déneme gelindikge bilgi yonetimi, tedarik
zinciri entegrasyonu, strdiriilebilirlik, kurumsal direnglilik, dalgalanma etkisi,
teknolojik inovasyon, kriz yonetimi, tedarik zincirinde ¢ok yonliiliik, Endiistri 4.0
ve dijital teknolojiler gibi konular ilgi gérmektedir. Ayrica, TZD ¢alismalarinda
teorik bir ¢erceve olarak sosyal sermaye teorisi, dinamik yetenekler goriisii ve
kaynak temelli goriis yaklagimlarindan yararlanildigi da goriilmektedir.
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4. Sonuc ve Tartisma

Bu c¢alisma, tedarik zinciri direncliliginin ana temalarini, ydnelimini ve
gelecekteki arastirma firsatlarini belirlemeyi amacglamistir. Bu dogrultuda, TZD
literatliriiniin kavramsal, gelisimsel ve entelektiiel yapisina iligkin genis bir
perspektifin olusturulabilmesi i¢in WoS veri tabanindan elde edilen veri setiyle
bibliyometrik bir analiz yapilmustir. ilk olarak TZD kavrami konusunda bakis
agisinin genisletilmesi igin ilgili literatiir ele alinarak, TZD kavraminin geligimi
ve TZD’nin unsurlarina yer verilmistir. Daha sonra alanin goriiniimiinii ortaya
koymak amaciyla bibliyometrik gostergeler yardimiyla alanda yayinlanan yillik
makale sayilari, alanin nitelikli makaleleri, en {iretken yazarlari, nitelikli dergileri,
One cikan {iniversiteleri ve alana yon veren {ilkeleri performans analizine tabi
tutulmustur. Son olarak, TZD alaninin entelektiiel yapisini ve arastirma unsurlari
arasindaki baglantilar1 ortaya ¢ikarmak icin bilimsel alan haritalama kapsaminda
atif analizi, ortak atif analizi ve ortak kelime analizi yapilmustir.

TZD calismalarma bakildiginda, 6zellikle 2020 yilindan itibaren Covid-19
pandemisinin de etkisiyle yillik yayinlanan makale sayisinda onemli bir artis
oldugu tespit edilmistir. Alandaki atif sayis1 bakimmdan en 6nemli c¢alisma
Ponomarov ve Holcomb’un (2009) “Understanding the concept of supply chain
resilience” isimli caligmasidir. Ayrica, baglanti sayisi bakimindan o6ne ¢ikan
calisma ise Pettit, Fiksel ve Croxton (2010) tarafindan yapilan “Ensuring supply
chain resilience: development of a conceptual framework” adl1 ¢alismadir. Bu iki
calisma da kavramsal nitelikte olan calismalardr. ilgili iki calisma 6zellikle, TZD
baglaminda ihtiya¢ duyulan kapsayict tanim, TZD nin unsurlar1 ve kirilganliklar
karsisinda hangi yeteneklerin kullanilmasi1 gerektigi gibi onemli konulara
odaklanmaktadir. Alandaki en iiretken yazarlara bakildiginda Anil Kumar, Rohit
Kumar Singh, Surajit Bag, Dmitry Ivanov ve Yu Wang o6n plana ¢ikmaktadir.
TZD alanindaki dergiler yayin sayisi, etki faktorii ve toplam atif sayis1 agisindan
incelendiginde, bu alandaki oncii derginin “Supply Chain Management: An
International Journal” oldugu goriilmektedir. Dahas1 bu derginin alanin en etkili
olan on dergisi igerisinde toplam atiflarin %33 iine sahip olmasi, TZD literatiiriinii
sekillendiren bir konumda olduguna isaret etmektedir. Alandaki iiniversiteler
yayin sayisi bakimindan incelendiginde “Indian Institute of Management [IM
System” isimli {iniversitenin en etkili oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
TZD alaninda yayin sayist bakimindan basi ¢eken yedi {liniversitenin dordi
Hindistan’da yer almaktadir. Ayrica Ingiltere’deki Cranfield Universitesi bu
alana Onciiliik eden raporlarin yaymlanmasi ve akademik ¢aligmalarin buradaki
akademisyenler tarafindan yapilmasi bakimindan énemli bir konuma sahiptir. Son
olarak, yayin sayisi agisindan alana Onciiliik eden iilkelere bakildiginda A.B.D,
Ingiltere, Hindistan, Cin ve Avustralya basi gekmektedir. Bu iilkelerde yayinlanan
caligma sayisi, analiz kapsaminda incelenen makalelerin %75’ine karsilik
gelmektedir. Dolayisiyla bu bes iilke literatiirde genis bir yer kaplamakla birlikte,
TZD literatiiriine yon vermektedir.
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TZD alanmin entelektiiel yapisi ile arastirma bilesenleri arasindaki iligkileri ortaya
¢ikarmak i¢in bilimsel alan haritalama yoluyla incelenmistir. Bunun i¢in dncelikle
atif analizi yapilmistir. Atif analizine gore alanin en az, on 6nemli makalesiyle
baglantist olan ¢alismalar listelenmistir. Atif sayist bakimimndan Ponomarov ve
Holcomb (2009) ile Pettit, Fiksel ve Croxton (2010) tarafindan yapilan ¢caligsmalar
one ¢ikmaktadir. Dolayistyla TZD alanindaki en 6nemli iki ¢aligmanin bu yazarlar
tarafindan gerceklestirildigi sdylenebilir ve bu alanda ¢alisacak akademisyenlerin
bu yaynlar1 dikkate alarak ise baglamalarinin uygun olacagi diisiiniilmektedir.

Ortak atif analizi sonucunda TZD alanindaki ¢aligsmalar dort kiimeye ayrilmistir. 1.
Kime (Kirmizi) “Tedarik Zinciri Direngliliginin Kavramsal Olarak Gelistirilmesi”
iizerine odaklanmaktadir. Buna gore, bu kiimede yer alan ¢alismalarin, tedarik
zincirlerindeki kirilganlik ve risklerle basa ¢ikma yollar1 olarak TZD kavramina
vurgu yaptigr gorilmektedir. Ayrica, bu kiimedeki c¢aligmalar agirlikli olarak
direncliligin tanimina, direnglilik c¢ergevelerine ve direnclilik gelistirmek icin
gerekli olan direnglilik unsurlarina odaklanmaktadir. 2. Kiime (Yesil) “Tedarik
Zinciri Direncliliginin Olgiimlenmesi” iizerinde durmaktadir. Bu dogrultuda,
bu kiimede yer alan calismalarin, TZD kavramini ¢esitli unsurlar tizerinden
Olcimlemeye odaklandigi goriilmektedir. Ayrica, ¢alismalarda cesitli 6l¢iim
mekanizmalari gelistirilirken teorik bir mercek olarak dinamik yetenekler goriisii
ve kaynak temelli goriisiin kullanildig1 tespit edilmistir. 3. Kiime (Mavi) “Tedarik
Zinciri Direncliligi Literatiiriiniin Incelenmesi ve Analiz Edilmesi” konusundaki
calismalar {izerine yogunlagmaktadir. Bu kiimede yer alan ¢aligmalar, literatiir
taramasi veya sistematik literatiir taramasi yoluyla mevcut literatiirii analiz ederek
gelecekteki ¢aligmalara yol gostermeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, bu kiimede
yer alan ¢aligmalarin, TZD kavraminin doniisiimiinii derinlemesine incelemesi
acgisindan olduk¢a Onemlidir. Ayrica bu kiimede yer alan bazi caligmalarin,
tedarik zincirinde isbirligi ve iligkiler iizerine odaklandigi goriilmektedir. 4.
Kime (Sar) ise “Covid-19’un Tedarik Zinciri Direncliligine Yansimalari ve
Yarattigr Doniisiim” baglhigina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda, bu kiimede yer
alan caligmalarin TZD baglaminda, Covid-19, doniisiim, adaptasyon, bozulma
ve direnglilik ¢caligmalarinda matematiksel modelleme gibi konulara yogunlastigi
tespit edilmistir. Sonug olarak, TZD alaninin ortaya ¢iktigi ilk donemlerde
tanimlama ve 6l¢limleme gibi konulara odaklanilirken, giiniimiizde diger bircok
alanda oldugu gibi TZD’de de dijital doniisiimiin etkilerinin tartisildig1 ve tedarik
zinciri siireglerine uyarlanilmaya calisildigi ifade edilebilir. Bu durum ayrica
gelecekteki akademisyenler, profesyoneller ve politika yapicilara yon gostermenin
yani sira TZD alaninin alt basliklarinin ortaya ¢ikarilmasina katkida bulunabilir.

Ortak kelime analizi sonuglarina bakildiginda, Covid-19 ile baglantili ¢aligmalarin
TZD alaninda oldukga yer buldugu goriilmektedir. Ozellikle Covid-19 ile
alanda bir doniisiim yasandigini sdylemek kesinlikle yanlis olmayacaktir. Bu
dogrultuda, ontimiizdeki donemlerde arastirmacilarm bilgi yonetimi, tedarik
zinciri entegrasyonu, kurumsal direnclilik, stirdiiriilebilirlik, dalgalanma etkisi,
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teknolojik inovasyon, tedarik zincirinde ¢ok yonliiliik, Endiistri 4.0 ve buna
bagli teknolojilerin tedarik zincirlerine uyarlanmasi gibi konulara daha da
odaklanmas1 beklenmektedir. Dolayisiyla arastirmacilar, TZD alanindaki bu
konularin kapsamini genigletmek i¢in ampirik ¢alismalar veya vaka caligsmalari
yiiriitebilir, bunlarin birbirleriyle baglantilarini, sektdrel farkliliklarimi veya
gelismis ve gelismekte olan ya da az gelismis {ilkeler baglamindaki farkliliklarini
ele alabilirler.

TZD konusunda Tirkge literatiir incelendiginde yapilan caligma sayisinin
yeterli olmadig1 tespit edilmistir. Bu sebeple bu calismada Ingilizce literatiir
incelenmistir. Bu alanin son yillarda oldukga dikkat ¢eken bir konumda olmasina
ragmen, Tiirk¢e literatiirde ¢ok sinirli sekilde yer bulmasi, 6nemli bir elestiri
konusudur. Tiirkiye’de makro ¢evrenin (ekonomik, politik-yasal, demografik,
dogal, teknolojik) cok dinamik olmasindan dolay1 tedarik zincirleri siirekli olarak
belirsizlikler ve risklerle karsi karsiyadir. Tedarik zincirlerinin bu belirsizlik
ve risklerle basa c¢ikabilmek igin direngli olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
bu alanda hem akademik c¢alismalarin yetersiz oldugu hem de profesyonellerle
isbirligi yapilarak bazi konularin derinlemesine arastirilip ¢éziimler tiretilebilecegi
sOylenebilir. Bu nedenle, bu alanda ¢alisan akademisyenlerin, TZD konusuna daha
fazla 6nem vermeleri ve sektorel farkliliklar dogrultusunda direncli bir tedarik
zinciri inga etmek i¢in gereken unsurlar, yetkinlikler veya yetenekler lizerine
arastirmalar ve bu arastirmalar1 yaparken profesyoneller ve politika yapicilarla
isbirligi yapmalar1 6nerilmektedir.

Tiirkge literatiirde yer alan sinirlt ¢alismalar dogrultusunda bir baska tartisma
konusu ise “resilience” kelimesinin bazi ¢alismalarda “dayanikiilik” seklinde
Tirkcelestirilmesidir. Dayaniklik kelimesinin, Tirk Dil Kurumu (2023)
tanimina bakildiginda “Dayanikli olma durumu veya yapilan bir ¢calismayt veya
alistirmayt yorulmadan uzun siire devam ettirebilme giicii veya bir nesnenin ya
da bir dizgenin bir dis kuvvet etkisiyle ayrildigi denge durumuna geri donme
egilimi” olarak aciklanmaktadir. Bu tanimlarin daha ¢ok istikrar kelimesine
karsilik geldigi ve mevcut durumu korumaya odaklandigi ifade edilebilir. Ancak
“resilience” kavraminin tedarik zinciri baglamimdaki tanimlarina bakildiginda
bu kelimenin “dayaniklilik” olarak kullanilmasmin, bu kavramin anlamini
karsilamak igin yeterli olmadigini gdstermektedir. Ornegin literatiirde en gok
kabul gérmiis tanimlardan birisinde Ponomarov ve Holcomb (2009) tarafindan,
uyarlanabilirlik unsurunun veya Hohenstein, Feisel ve Hartmann (2015)
tarafindan yapilan tanimda ise bozulmalar yasandiginda orijinal duruma dénme
veya yeni, daha arzu edilir bir duruma gegme yeteneginin vurgulanmasi, mevcut
durumu korumanin ¢ok daha 6tesinde bir durumdur. Ayrica, Wieland ve Durach
(2021), TZD kavrammin giiniimiizde artik istikrar agisindan degil, adaptasyon
ve donlistim agisindan tanimlanmasi gerektigini belirtmektedir. Bu sebeplerden
otiirii, bu ¢alismada “supply chain resilience”, “tedarik zinciri direngliligi” olarak
kullanilmigtir. Dolayisiyla gelecekteki calismalarda da “resilience” kelimesinin
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tedarik zinciri baglaminda “dayaniklilik” olarak kullanilmas1 yerine “direnclilik”
olarak kullanilmasinin daha dogru olacagi diisiiniilmekte ve 6nerilmektedir.

Tedarik zinciri profesyonellerinin de riskleri, bozulmalar1 yonetebilmek
ve kirilganliklar1 anlayabilmek i¢in TZD mekanizmasini dogru bir sekilde
degerlendirebilmeleri gerekmektedir. Bu yiizden profesyoneller icin TZD
konusunda dncelikle farkindaligin artirilmasina ihtiyag oldugu diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla bu c¢aligmanin, Tirkiye'deki sektor profesyonellerinin, TZD
konusundaki farkindaliklarinin gelistirilmesine ve bdylece TZD konusunda
bilgi seviyelerinin artmasia katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Direngli bir
tedarik zinciri gelistirebilmek igin profesyonellerin direnglilik iizerinde etkili
olan direnglilik unsurlarini (esneklik, isbirligi, ceviklik vb.) hiyerarsik bir yapida
kategorize ederek ele almasi, oncelikle hangi direnglilik unsuruna/unsurlarina
yatirim yapilacagini veya hangi direnglilik unsurunun/unsurlarinin gelistirilecegi
acisindan oldukca onemlidir. Bu noktada ¢calismada sunulan direnclilik unsurlari,
direngliliklerini gelistirmek isteyen isletme profesyonelleri i¢in uygun direnglilik
unsurlarinin belirlenmesine yardimer olabilir. Ayrica, bu calismada elde edilen
bibliyometrik sonuglar, profesyonellerin en yiiksek etkiye sahip yayinlari net
bir sekilde belirlemelerine ve bdylece bu yayinlarin bulgularini uygulamaya
gecirmelerine olanak saglayacaktir (Castillo, 2023: 39). Dahasi arastirma
bulgularia gore dijital doniisiimiin bu alandaki yansimalarinin, tedarik zincirlerinin
izlenebilirliginin ve takip edilebilirliginin artirilmasinin profesyoneller igin
olduk¢a onemli oldugu anlamina gelmektedir. Zira tedarik zinciri siire¢lerinin
izlenebilirligi ve takip edilebilirliginin, tedarik zincirinde goriiniirligii artirarak
ve paydaslar arasinda isbirligine neden olarak tedarik zincirlerinde direngliligin
artirllmasina katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu nedenle profesyonellerin
tedarik zincirinde gorliniirliigli artiracak teknolojileri (blok zinciri, nesnelerin
interneti vb.) siireglerine entegre etmenin yollarini aramalar1 6nerilmektedir.

Bibliyometrik analiz yoluyla TZD alaninda degerli ve 6nemli bilgiler elde
edilmistir. Ancak burada elde edilen bilgiler, ilgili kavramlar arasindaki baglantilar
veya etkileri tam olarak aciklayabilme konusunda yeterli olmamaktadir.
Dolayisiyla TZD’nin unsurlari, yetenekleri gibi konularin derinlemesine analiz
edilebilmesi icin gelecekteki aragtirmalarda 6rnek olay veya uzman goriisleri
yontemlerinin kullanilmasi onerilmektedir. Ayrica TZD alanindaki bibliyometrik
calismalar incelendiginde; gida sektoriinde tedarik zinciri direngliligi (Ababou,
Chelh, & Elhiri, 2023), eklemeli iiretimin tedarik zinciri direngliligine katkisi
(Bouchenine & Abdel-Aal, 2023), gelismekte olan iilkelerde tedarik zinciri
direngliligi (Kumar, Singh, & Singh, 2023) ile stratejik ittifaklar ve tedarik zinciri
direncliligi (Philsoophian, Akhavan, & Abbasi, 2021) konularina odaklandiklar
goriilmektedir. Bu dogrultuda, Endiistri 4.0, Endiistri 4.0 teknolojileri veya dijital
tedarik zinciri ile tedarik zinciri direncliligi arasindaki baglantilari ortaya ¢ikarmak
ve gelecekteki arastirmalar igin firsatlart belirlemek amaciyla bibliyometrik
analizlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayisiyla bu alanda ¢alisan akademisyenlerin
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bu konular iizerinde yogunlasan caligsmalar yapmasi onerilmektedir.

Calisma bulgular1 dogrultusunda, son yillarda TZD alaninda 6zellikle Endiistri 4.0
ve teknolojik inovasyon konularina bir yonelim oldugu goriilmektedir. Nitekim
Mishra ve Singh (2023) de TZD nin gelistirilmesinde, Endiistri 4.0 teknolojilerinin
onemini vurgulamistir. Dolayisiyla, gelecekteki calismalar i¢in Endiistri 4.0
teknolojilerinden (yapay zeka, robotik, biiyiik veri, vb.) hangilerinin direnclilik
gelistirilmesine daha fazla katkida bulunacagini aragtirmak i¢in hem teorik hem
de ampirik arasgtirma firsatlar1 bulunmaktadir. Ayrica inovasyon ve direnglilik
arasindaki baglantilar konusunda onemli ¢aligmalar (Golgeci & Ponomarov,
2013; Kwak, Seo, & Mason, 2018; Afraz vd., 2021; Bahrami, Shokouhyar, &
Seifian, 2022; Deng & Noorliza, 2023) olmasina ragmen, bu konuyla ilgili hala
calisma firsatlarinin oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle her iki kavramin dinamik
bir yapida olmasi, yeni ¢aligma firsatlarin1 da beraberinde getirmektedir. Bununla
birlikte, TZD alanindaki ¢alismalar incelendiginde, kaynak temelli goriis ve
dinamik yetenekler goriisii teorik bir mercek olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Gelecek
caligmalarda, 6zellikle tedarik zinciri baglaminda Endiistri 4.0 teknolojilerinin
benimsenmesi ile TZD arasindaki baglantilar1 ortaya koymak icin teknoloji
kabul modelinin teorik bir mercek olarak kullanilmasi, direnglilik calismalarinda
literatiire yeni bir teorik yaklasim saglayabilir.

Madani ve Parast (2023), direnglilik kapasiteleri olarak Ongorii, 6ziimseme,
uyarlanabilir ve onarici kapasiteleri belirtmektedir. Bir bozulma gerceklesmeden
once dngdrii kapasitesi devreye sokulmalidir. Ozellikle bir isletme bozulmalar
ve bunlarin olasiliklarimi 6ngordiigiinde, kirilganliklar karsisinda yeteneklerini
fark ettiginde, kirillganliklart en aza indirmek i¢in direnglilik faaliyetlerini
planladiginda 6ngdrii kapasitesine sahip olmaktadir (Madani & Parast, 2023).
Dolayisiyla giliniimiizde belirsizlik, risk ve bozulmalar karsisinda bu ongori
kapasitesinin devreye sokulabilmesi i¢in analitik, yapay zeka, makine 6grenmesi
gibi teknolojilerin tedarik zinciri direngliligine nasil entegre edilecegi veya
bu teknolojilerin nasil kullanilacagina iliskin teorik ve ampirik caligmalarin
yapilmasi onerilmektedir. Ayrica son donemlerde tedarik zinciri direngliliginde
alanin odak konularindan birisinin siirdiiriilebilirlik oldugu goriilmektedir.
Ozellikle TZD ve siirdiiriilebilirligin bilesenleri (ekonomik, sosyal ve gevresel)
arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasina ydnelik ¢aligmalar yapilabilir. Ilaveten,
bu bilesenlerden hangisinin tedarik zinciri direngliligi icin oncelik teskil ettigine
yonelik derinlemesine goriismeler sonucunda analizler yapilabilir.

Bu caligma, TZD alanindaki bilgi birikimini ortaya koymasi, bazi kriterler
cercevesinde siniflandirmasi ve gorsellestirmesi, gelecekteki aragtirmacilara
ve profesyonellere bir perspektif sunmasi agisindan literatiirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmaktadir. Ayrica, TZD alaninda hem akademisyenler hem de
profesyoneller igin sistematik bir bilgi birikimi saglamasi yoniinden Tiirkce
literatiirde bir farkindalik yaratmasi beklenmektedir. Diger taraftan ¢alismanin
baz1 kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, arastirma dilinin Ingilizce ile
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sinirli olmasidir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda, diger diller de analize dahil
edilerek arastirmanin kapsami genisletilebilir. ikincisi ise calisma verilerinin
sadece WoS veri tabanindan saglanmis olmasidir. Fakat gelecekte yapilacak
caligmalarda Scopus, Google Scholar, Microsoft Academic ve Dimensions gibi
veri tabanlarindan elde edilen veriler de analize dahil edilebilir. Ayrica bu veri
tabanlarindan saglanan veriler kiyaslanabilir veya biitiin veriler birlestirilerek,
TZD alaninda daha kapsamli sonuglar elde edilebilir.
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THE PRESENT AND FUTURE OF SUPPLY CHAIN RESILIENCE:
A BIBLIOMETRIC ANALYSIS

Introduction

Given the supply chain disruptions, it would not be inaccurate to claim that
supply chain resilience is acknowledged as one of the most crucial capabilities
for both professionals and academics. Furthermore, resilience is at the forefront
of contemporary supply chain management thinking (Melnyk et al., 2014: 34) and
is regarded as a key competency that enhances conventional risk management
approaches (Fiksel et al., 2015: 82). As a result, it is not surprising that there is
an increase in academic research on supply chain resilience. Upon a review of
the Turkish literature, it has been seen that the number of studies on supply chain
resilience is quite limited, and hence, there is a research gap in this field. The
fact that this study is the first bibliometric analysis of supply chain resilience in
the Turkish literature intends to fill this research gap. Therefore, this study aims
to contribute to the literature in terms of guiding future studies, revealing the
intellectual background of SCR, and addressing the gaps in the literature. This
study seeks to investigate previous, present, and future research topics in the
literature on supply chain resilience for the reasons stated above. By presenting the
body of knowledge accumulated in the supply chain resilience field, classifying
and visualizing it according to a set of criteria, and offering a future avenue to
academics and professionals, this study is believed to fill a significant gap in the
related literature. It is also anticipated to raise awareness in Turkish literature about
providing both academics and professionals with a systematic understanding of
supply chain resilience.

Method

Abibliometric analysis was conducted to systematically demonstrate the evolution
in the literature of supply chain resilience. As a result, 1425 results were listed in
the WoS database on 02.10.2023 with the keywords “supply chain* resilience*”,
“resilient™* supply chain*”, “resiliency* supply chain*”, and “SCRES”. When the
type of publication was selected as article, WoS categories as “Management” and
“Business”, language as English, WoS indexes as Social Sciences Citation Index
(SSCI), Emerging Sources Citation Index (ESCI), and Science Citation Index
Expanded (SCI-Expanded), the number of articles published between 2007 and
2023 decreased to 455. Under the given criteria, 455 articles published between
2007 and 2023 were included in the analysis without being filtered by year, where
the first article was published in 2007. In this study initially, performance analysis
was conducted by using multiple bibliometric indicators for the annual number of
papers published in the field, key publications, the most prolific authors, significant
journals, prominent universities, and countries developing the field. Then, under
the framework of scientific field mapping, citation analysis, co-citation analysis,
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and common word analysis were performed to disclose the intellectual nature of
the SCR field and the connection between research elements.

Findings

According to the performance analysis results of supply chain resilience studies,
there has been an exponential increase in the number of papers published annually,
particularly beginning in 2020, which may be a result of the Covid-19 epidemic.
According to the bibliometric analysis, the study by Ponomarov and Holcomb
(2009) has received the most citations in the discipline, making it the most
significant work. Anil Kumar, Rohit Kumar Singh, Surajit Bag, Dmitry Ivanov, and
Yu Wang are the most prolific authors in the field. When the journals in the field of
supply chain resilience are analyzed in terms of the number of articles published,
the impact factor, and the total number of citations, it can easily be seen that Supply
Chain Management: An International Journal is the leading journal. Furthermore,
the fact that the mentioned publication accounts for 33% of all citations among
the top 10 journals in the field suggests that it is the main publication that shapes
the literature on supply chain resilience. When the number of publications ranks
the universities in the field, the “Indian Institute of Management IIM System”
emerges as the most influential institution. Furthermore, India is home to four of
the top seven colleges in the field of supply chain resilience, and thus, it is one
of the countries with the highest level of productivity in this area. Additionally,
Cranfield University in the UK holds a significant position because it disseminates
groundbreaking papers in the field and hosts academic research from some of
the top experts. When it comes to the number of publications, the United States,
the United Kingdom, India, China, and Australia are the primary countries. The
number of research published in these countries accounts for 75% of the articles in
the scope of this study. As a result, these five countries have a significant presence
in the literature and lead the literature on supply chain resilience.

Scientific field mapping was used to demonstrate the intellectual accumulation
in the literature of supply chain resilience as well as the relationships between
the study components. First, citation analysis was undertaken in the study for
this objective. The citation analysis identified studies with references to at least
ten important articles in the field. In terms of citations, Ponomarov and Holcomb
(2009) and Pettit, Fiksel, and Croxton (2010) are among the most cited studies.
The co-citation analysis classified studies in the field of supply chain resilience
into four clusters: Cluster 1 (Red) is concerned with “Conceptual Development
of Supply Chain Resilience,” Cluster 2 (Green) focuses on “Measuring Supply
Chain Resilience,” Cluster 3 (Blue) is the focus on “Reviewing and Analyzing
Supply Chain Resilience Literature,” and Cluster 4 (Yellow) is concerned with
“Reflections of Covid-19 on Supply Chain Resilience and the Transformation It
Created.” Cluster 1 (Red) primarily studies the definition of resilience, resilience
frameworks, and resilience elements needed to develop resilience. Cluster 2
(Green) research focuses on measuring the concept of supply chain resilience
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using multiple factors. Furthermore, the dynamic capability view and resource-
based view were used as theoretical lenses to build distinct measurement
procedures. Studies in Cluster 3 (Blue) seek to direct future research by analyzing
existing literature through literature reviews or systematic literature reviews. As
a result, the research in this cluster is crucial for thoroughly evaluating how the
idea of supply chain resilience has evolved. The research in Cluster 4 (Yellow)
focuses on subjects including mathematical modeling in the areas of resilience,
transformation, adaptation, degradation, and Covid-19 in the context of supply
chain resilience.

Discussion and Conclusion

The findings of the common word analysis show that COVID-19 has established
a significant presence in the field of supply chain resilience. Particularly with
COVID-19, it would not be incorrect to claim that the field has transformed.
Accordingly, future researchers are likely to focus on knowledge management,
supply chain integration, business resilience, sustainability, ripple effect,
technological innovation, supply chain ambidexterity, Industry 4.0, and related
technologies. This study demonstrates why the Turkish word "direnglilik"
(resilience) should not be used synonymously with the Turkish word "dayaniklik"
(durability/strength) in the supply chain context. Focusing on issues such as
definition and measurement in the early periods of the emergence of the SCR field,
it can be stated that today, like many other fields, it discusses the effects of digital
transformation and attempts to adapt it to its processes. This situation can also
contribute to the emergence of sub-topics of the field of SCR as well as guiding
future academics, professionals, and policymakers. Following the presentation
of the study’s findings, limitations are highlighted, and recommendations are
provided as to how and where further research on supply chain resilience might
be conducted.

As with other studies, this study also has some limitations. In the bibliometric
analysis, only studies written in English were included, hence in the future studies
written in other languages may be included in the bibliometric analysis. Moreover,
the research is limited to a review of the WoS database only, therefore analyses
including articles indexed in databases such as Scopus, Google Scholar, Microsoft
Academic, and Dimensions might reveal more detail on SCR.
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SOSYAL KAMPANYALARDA MESAJ CEKICILIKLERINE
YONELIK DiKKAT DEGIiSIMININ ALTURISTIK KiSILiK
OZELLIKLERINE GORE INCELENMESI:

DENEYSEL BiR CALISMA!
Leyla BEZGIN EDI$?
Sabiha KILIC?
Serap AYDIN*
oz

Sosyal kampanyalar {izerinde hangi mesaj ¢ekiciligi tiiriiniin daha etkili oldugu literatiirde
siklikla incelenmektedir. Ancak mesaj gekiciliklerinin etkinliginin bireysel 6zelliklere gore
degisebilecegi varsayimi heniiz yeni tartisilmaya baslanmistir. Literatiir incelendiginde
ise, Ozellikle sosyal kampanyalarda sunulan mesajlarin dikkat g¢ekiciliginin, yardim
davraniginda etkili olan alturistik kisilik 6zelligine goére degisebilecegini inceleyen
calismalara rastlanilmamistir. Bu ¢alisma, yardim kampanyalarinda sunulan mesajlarin
dikkat cekiciliginin alturistik kisilik 6zelligine gore degisebilecegini varsaymaktadir.
Calismada, katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik dikkat diizeylerini belirlemek
adina norogoriintiileme tekniklerinden EEG  (Electroencephalography) ydntemi
kullanilmis ve analizler Spektral Entropi yontemi ile gerceklestirilmistir. Spektral Entropi
yonteminden elde edilen veriler dogrultusunda alturistik ve alturistik olmayan bireylerin
mesaj cekiciliklerine iliskin dikkat diizeyi farkliliklar1 SPSS programi araciligiyla
bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarinda; olumsuz duygusal,
olumlu duygusal ve hem rasyonel hem duygusal mesajda beynin dikkat ile iliskili oldugu
prefrontal bolgedeki BA9(AF3-AF4) ve BAS8(F3-F4)’de alturistik olan ve olmayan
katilimcilarda farklilagma oldugu goriiliirken rasyonel mesajda herhangi bir farklilasmaya
rastlanmamistir. Bunun yani sira alturistik katilimcilarin alturistik olmayan katilimcilara
gore olumsuz ve olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliklerine daha fazla dikkat ettigi goriilmiistiir.
Ayn1 zamanda altursitik katilimcilar hem rasyonel hem duygusal uyaranin yer aldig:
mesaja da alturisk olmayan katilimcilara gore daha fazla dikkat gostermistir. Calisma
sonuglarinin, STK’larin sosyal medyada yardima egilimi yiiksek olan altursitik bireylere
yonelik dikkat ¢ekici mesaj stratejileri gelistirmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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(Elektroensefalogram)
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EXAMINING ATTENTION CHANGES TOWARDS MESSAGE
ATTRACTIVENESS IN SOCIAL CAMPAIGNS ACCORDING TO
ALTRUISTIC PERSONALITY TRAITS: AN EXPERIMENTAL
STUDY

ABSTRACT

Which type of message appeal is more effective on social campaigns is frequently
analyzed in the literature. However, the assumption that the effectiveness of message
appeals may vary according to individual characteristics has only recently begun to be
discussed. When the literature is examined, no studies examine that the attractiveness of
the messages presented in social campaigns may vary according to the altruistic personality
trait that is effective in helping behavior. This study hypothesizes that the attractiveness
of messages presented in charity campaigns may vary according to altruistic personality
traits. In the study, the EEG (Electroencephalography) method, one of the neuroimaging
techniques, was used to determine the attention levels of the participants toward message
attractiveness, and the analyses were performed with the Spectral Entropy method. In line
with the data obtained from the Spectral Entropy method, the differences in the attention
level of altruistic and non-altruistic individuals regarding message attractiveness were
analyzed with the independent sample t-test through the SPSS program. In the results
of the analyses, it was observed that there was a differentiation in BA9 (AF3-AF4) and
BAS (F3-F4) in the prefrontal region of the brain, which is associated with attention in
negative emotional, positive emotional, and both rational and emotional messages, while
no differentiation was found in the rational message. In addition, it was observed that
altruistic participants paid more attention to negative and positive emotional message
appeals than non-altruistic participants. At the same time, altruistic participants paid more
attention to the message containing both rational and emotional stimuli than non-altruistic
participants. It is thought that the results of the study will contribute to NGOs developing
attention-grabbing message strategies for altruistic individuals who have a high tendency
to help on social media.

Keywords: Message Appeals, Altruism, Social Media, Neuromarketing, EEG
(Electroencephalography)
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1. Giris

Yasamin degeri gesitli sosyal sorumluluklarda ortaya ¢ikar. Toplumun ve bagkalarinin
ihtiyaclarini ve bu ihtiyaglarin karsilanmasindaki roliimiizii ne kadar derinlemesine
tanirsak, 6z degerimizi o kadar fark edebilir ve sosyal sorumlulugun getirdigi deger
ve misyon duygusunu yasayabiliriz (Lu vd., 2020). Dolayisiyla bireyler, toplumun
yararina olan sosyal yardim ile iligkili islere katilma ihtiyact hissederler. Alturizm
(Ozgecilik) insanm temel yapisinda yer almaktadir (Diizgiiner, 2019). Alturizm,
kabul edilmis ve acik bir kavram olarak sosyoloji, kimya, ekonomi, tip ve psikolojide
biiytik ilgi gérmiistiir (Einolf, 2010). Sosyoloji, ekonomi, siyasi bilimler ve sosyal
psikolojiden elde edilen veriler, alturizmin insan dogasinin bir pargasi oldugunu
gostermektedir (Diizgliner, 2019). Alturizm, yardim etme, sorumluluk iistlenme,
bagista bulunma gibi birgok olumlu davranisi igermektedir (Akbaba, 1994).

Sosyal kampanyalar ise insanlarin yardim etme ve sorumluluk iistlenme davraniglarina
katkisaglamaktadir. Sosyal kampanyanimamaci, sosyal bilgisaglamak, sosyaliligkilerde
bulunmak veya toplumu belirli konularda duyarl hale getirmektir (Piwowarski, 2017).
Son on yilda sosyal medyanin popiilaritesinde meydana gelen hizl bir artis, Facebook,
Twitter ve YouTube gibi siteleri bireylerin hayatlarini arkadaslariyla ve benzer
sekilde yabancilarla paylagmalar i¢in bir platform haline getirmistir. Sosyal medya
kampanyalarinin hem bireyler hem de kuruluslarin ¢esitli hedeflerini gerceklestirmede
etkili bir yolu oldugu kanitlanmustir (Sisler, 2012). Sosyal medya, ayni zamanda sosyal
kampanyalarda destek zemini olusturmada ¢ok etkili hale gelerek viral desteginde
giderek artmasma olanak tanimistir (Moorlock ve Draper, 2018). Tech Report’un
2023 yilindaki arastirmasina gore, diinya ¢apindaki STK’larin %87°si destekgileri
ve bagiseilart ile iletisime gecmek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. STK’larin
en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformlart ise; %96 Facebook, %73 Instagram ve
%359 oraninda X(Twitter)’dir (Tech Report, 2023). STK’lar igin sosyal medyanin
kullanimi1 kadar, nasil kullanildig1 ve reklam stratejilerinin ne sekilde sunuldugu da
onemli olmaktadir. Ozellikle sosyal medya reklamlarmdaki 6zgiinliigiin, reklamlarda
benimsenen mesaj ¢ekiciligi tiiriinden etkilendigi ileri siirlilmektedir (Harms vd.,
2017). Ashley ve Tuten (2015), sosyal medyadaki markalarin tiiketicileri etkilemek
icin %89 oraninda rasyonel cekicilik, %43 oraninda ise duygusal ¢ekicilik kullandigin
gostermektedir (Ashley ve Tuten, 2015). Bununla birlikte, Golan ve Zaidner (2008),
duygusal iceriklerin sosyal medyada daha yiiksek tiiketici katilimina yol agtigini 6ne
stirmektedir (Golan ve Zaidner, 2008). Yiiksek duygusal icerige sahip sosyal medya
reklamlari, diger ¢ekiciliklere sahip reklamlara kiyasla sosyal medya platformlarinda
daha fazla paylasilmaktadir (Tellis vd., 2019). Elektroensefalografi (EEG) yontemi
ile bireylerin sosyal medyadaki sosyal reklamlara yonelik dikkatinin olgiildiigi
aragtirmada, duygusal igerikli reklamlarin daha fazla bagisa yol agtigr goriilmiistiir
(Harris vd., 2019). Ayni1 yontemle yapilan bir baska arastirmada ise duygusal igerikli
mesajlarin sosyal medyada daha etkili oldugu sonucuna vartlmstir (Wajid vd., 2021).
Aragtirmalar sosyal medyada duygusal ¢ekiciliklerin daha fazla paylagima yol agtigini
ve dikkat ¢ekiciliginin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Ashley ve Tuten, 2015;
Golan ve Zaidner, 2008; Tellis vd., 2019; Harris vd., 2019;Wajid vd., 2021).
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Dikkat, farkindaligin her aninda aktif olan zihinsel bir olgudur. Once felsefede,
ardindan deneysel psikolojide, biligsel psikolojide, biligsel sinirbilimde ve
son olarak da insanlarda ve makinelerde modelleme i¢in bilgisayar biliminde
calisilmistir. Dikkatin ¢ok ¢esitli uygulamalari nedeniyle kesin ve genel bir tanim
bulmak kolay degildir. Dahasi, dikkatle ilgili gorlisler zaman i¢inde ve arastirma
alanlarinda evrim gegirmistir. (Mancas, 2016). A¢ik dikkat ise, gozleri, kulaklar
veya diger duyu organlarini bilingli olarak bir uyariciya yonlendirmeyi ve ondan
gelen bilgiyi islemeyi igerir. Bir diigiinceye, duyguya veya algiya katildiginizda,
beyin aktivitesi giiclenir ve daha senkronize hale gelir. (Carter vd., 2019).
Sanal ortamlarda kullanicilar, bazilart digerlerinden daha yogun olmak iizere,
stirekli uyarana maruz kalmaktadir. Bu nedenle, dikkat ve katilim seviyeleri
degisebilmektedir. Dolayisiyla dikkat elektrofizyolojik sinir sinyallerini kaydeden
bir EEG ekipmani yardimiyla izlendiginde, bireyin igsel ve digsal faktorler
tarafindan uyarilan dikkatini 6l¢iimleyebilmektedir (Souza ve Naves, 2021). Beyin
aktivitesini incelemek i¢in kullanilan en yaygin elektrofizyolojik yontemlerden
biri, elektroensefalografik (EEG) sinyallerin spektral o6zelliklerinin ve farkli
kosullar altinda bu 6zelliklerde degisiklik olan beyin bolgelerinin belirlenmesidir
(Ko vd., 2017). Bu kapsamda sosyal medyada mesaj g¢ekiciliklerinin dikkat
cekiciliginin 6l¢iimiinde EEG yontemi etkili bir teknik olabilmektedir.

Sosyal aglarda begenme, yorum yapma ve paylasma gibi etkilesimli 6zelliklerin
varlig1 ag iiyelerinin kuruluglarin ¢evrimigi faaliyetlerine aktif olarak katilmasin
saglamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medyada begeni, yorum ve paylasimlarin
say1s1 bir mesajin popiilaritesini belirleyebilmektedir (Lim vd., 2020). Paylasma
davranisi, sosyal medyanin can damari ve deger yaratma mekanizmasidir ve
motivasyon, paylasim davranmisinin kilit bir belirleyicisidir (Ham vd., 2019).
Dolayistyla sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada mesajlarini genis kitlelere
iletebilmesi ve farkindalik olusturabilmesi 6nemli olmaktadir. Altruristik kisilik
Ozelligine sahip olan bireylerin sosyal medyada sunulan mesajlara olan dikkati
mesajlar1 paylagsmalarina katki sunabilmektedir. Ma ve Chan tarafindan 2014
yilinda yapilan bir arastirma, alturizmin cevrimi¢i bilgi paylasimi davranisi
iizerinde dogrudan, anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur (Ma ve Chan,
2014). Sosyal medyada mesaj ¢ekiciligi {izerine yapilan aragtirmalar (Ashley
ve Tuten, 2015; Golan ve Zaidner, 2008; Tellis vd., 2019) en ¢ok hangi mesaj
cekiciliginin etkili olduguna odaklanmis ve bu arastirmalarda anket yontemi
kullanilmistir. Bunun yani sira EEG yontemi ile iligkili sinirl sayida arastirma
(Harris vd., 2019; Wajid vd., 2021) oldugu goriilmiistiir. Mesajlarin etkinligi
kadar, STK’lar i¢in sosyal medyada ¢evrimigi bilgi paylasiminin yan1 sira, bagis
yapma konusunda daha etkili olan alturistik bireylerin dikkatini cekmek de 6nemli
olmaktadir. Bu calisma, STK’larin sosyal medyada etkinligine iliskin yapilan siirl
sayida arastirmaya yeni bir bakis acis1 sunmaktadir. Bdylece, STK’larin sosyal
medyada alturistik bireylere yonelik daha etkili ve dikkat ¢ekici mesaj stratejileri
gelistirmelerine katkida bulunmak istenmektedir. Bu kapsamda, alturistik kisilik
ozelligine sahip olan ve olmayan bireylerin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik dikkat
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diizeyi farkliliklarmin belirlenmesi amaglanmaktadir. Katilimcilarin - dikkat
diizeylerini incelemek amaciyla EEG yontemi kullanilmis ve hipotez testleri bu
verilerden elde edilen sonuglar tizerinden gergeklestirilmistir.

2. Literatiir
2.1. Mesaj Cekiciligi ve Alturizm

Twitter ve Facebook gibi alternatif sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikmasi, sivil
toplum kuruluglarina hem ¢evrimigi topluluklar olusturma hem de misyonlarini
diisiik bir biitge ile genis kitlelere duyurma firsati sunmustur (Tiifekei, 2013).
Dolayistyla cogu sivil toplum kurulusu sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir
(An, 2019). Arastirmalar sosyal medyanin sivil toplum kuruluslarinin tiyeleri ile
etkilesimde bulunma ve kamuoyu farkindaligini artirmada 6nemli Slgiide etkili
olabilecegini 6ne siirmektedir (Waters vd., 2009).

Reklam literatiiriinde kendisine sik¢a yer bulan mesaj ¢ekiciligi kavrami ise,
tilketicilerde herhangi bir mesaja yonelik ilgi ve istek uyandirilmasini saglayan
bir ikna edici iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mueller, 1987; Elden
ve Bakir, 2010). Mesaj cekicilikleri literatiirinde bir¢ok aragtirmaci, mesaj
cekiciliklerini rasyonel ve duygusal olarak iki gruba ayirmaktadir (Miller ve
Stafford, 1999; Davies, 1992; Kotler vd., 1999; Clow ve Baack, 2018; Doyle ve
Stern, 2006; Guoalla vd., 2007). Rasyonel ¢ekicilikler bilgiyi islemeye dayanir ve
mesajlarda genellikle rasyonel argiimanlar kullanilir. Ozellikle biligsel bilesenler
olan bilgi, analiz, say1, gosterge ve grafikler mesaj igeriginde siklikla tercih edilir.
Buradaki amag kanitlanabilir argiimanlar sunarak karsi tarafi ikna edebilmektir.
(Clow ve Baack, 2018; Fox ve Hamburger, 2001; Zhang vd., 2014). Duygusal
cekicilikler ise, tliketicide duygusal bir etki birakmay1 amaclar (Lee ve Hong,
2016; Safarov, 2020). Genellikle tiiketicileri motive etmek i¢in olumlu ve olumsuz
duygular1 harekete gecirmeye odaklanir (Kotler vd., 1999). Olumlu duygular
kisileri bir seye yaklastiran ve onlarda memnuniyet hissi uyandiran sevgi, umut,
arzu, mutluluk merak gibi duygulardan olugsmaktadir (Smith vd, 2020). Olumsuz
duygular ise kisiyi bir seyden uzaklastiran 6fke, lizlintii igrenme, sucluluk gibi
duygulardan olusmaktadir (Tutar, 2016). Sosyal reklamciligin farkli yonleri,
biligsel sinirbilim araglarinin kullanimiyla halihazirda arastirilmaktadir. Amaglari,
davranis degisikliklerini analiz etmek, duygusal tepkileri degerlendirmek ve
sosyal reklamlarin etkinligini tahmin etmektir (Borawska vd., 2020). Galvanik
Deri Tepkisi analiziyle sigara paketlerinde yer alan korku igerikli mesajlarin
incelendigi bir baska arastirmada bu mesajlarin en ¢ok uyarilmaya sebep oldugu
goriilmustiir. (Boshoff ve Toerien, 2017). Ayni1 sekilde sosyal reklamda olumsuz
bir duygusal ¢ekicilik olan hiizniin daha etkili oldugu goriilmiistiir (Missaglia
vd., 2017). Bunlarin yani sira EEG yontemi ile yapilan bir arastirmada, sigara
igenlerin, diigiik tehditli sigara karsiti reklamlar yerine yliksek tehditli reklamlari
izlerken isitsel hedeflere yanit olarak daha biiyiik P300 amplitiidleri gosterdikleri
belirlenmistir (Kessels vd., 2014). fNIRS (Functional Near-Infrared Spectroscopy)
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(Giirdin, 2016) ve EEG teknigini (Sadedil, 2016) kullanilarak sigara paketlerinin
incelendigi arastirmalarda sigara i¢cenlerin igmeyenlere gore caydirict mesajlardan
daha fazla etkilendigi sonucuna varilmistir. Karayolu giivenligine yonelik bir
sosyal kampanyada olumsuz duygusal yogunlugun artirilmasinin, kampanya
etkinligini ne derece etkiledigi EEG yontemi ile arastirilmistir. Sonuglar, en giicli
olumsuz uyaranlara sahip reklamlarin en giiclii olumsuz duygular1 uyandirdigim
ortaya koymustur (Borawska vd., 2020). Baz1 aragtirmalar ise hiiziinlii mesajlarin
hayir kurumlarina bagis yapma isteklerini artirdigini ortaya koymaktadir (Small
ve Verrochi 2009; Haynes vd., 2004, Hur vd., 2018).

Sosyal kampanyalara yonelik mesaj ¢ekicilikleri EEG ve fNIRS veya Galvanik
Deri Tepkisi gibi farkli yontemlerle arastirilmis ve arastirmalar (Boshoff ve
Toerien, 2017; Kessels vd., 2014; Giirdin, 2016; Sadedil, 2016) hangi mesaj
cekiciligi (duygusal veya rasyonel) unsurunun daha etkili oldugunu belirlemeye
odaklanmistir. Ancak mesajin etkinliginin yan1 sira sosyal medyada bu mesajin
kime nasil sunulmasi gerektigi de onemli olmaktadir. Kisisellestirilmis sosyal
medya reklamcilig1 kullanicilari demografik (cinsiyet, yas vb.) ve psikografik
ozelliklerine gore ayrilmaktadir. Ornegin Facebook, kullanict profili olusturmak
ve kisisellestirilmis reklam mesajlart sunmak icin kullanicilarin takip ettikleri
sayfalar, medya tercihleri, kurumsal baglantilari, goriigleri ve daha fazlasi hakkinda
veri toplamaktadir (Singer, 2018; Thompson, 2019). Bu veriler kullanicinin
kisilik ozelliklerini icermekte ve reklam verenlerin mesajlarint tiiketicinin
benlik kavramiyla uyumlu hale getirmelerine olanak tamimaktadir. Dodoo
ve Wen (2019), sosyal medyadaki ikna edici mesajlarin bireylerin psikolojik
ozellikleriyle eslestirilmesinin, reklam tiklamalari ve satin almalar gibi istenen
tiikketici davranislarina 6dnemli 6l¢iide katkida bulundugunu ortaya koymuslardir.
Ayn1 zamanda bireysel kisilik 6zellikleri, bir bireyin sosyal medya reklamlarindan
kacinma egiliminin belirleyicisi olabilmektedir (Dodoo ve Wen, 2019). Lim
vd., (2020) sosyal medyada STK reklamlarina yonelik sinirli sayida arastirma
oldugunu ileri siirmektedir. STK’larin bagislara/goniillillere olan bagimliligi,
titketicileri kurulus amaclarimi olumlu algilamaya ve nihayetinde onlara bagis
yapmaya ikna etmelerini gerektirmektedir. Bagis yapmak 6zgeci bir davranistir,
clinkii bagiscilar dogrudan bir fayda (mal/hizmet) elde etmek yerine amaclara
yardim etmektedir (Lim vd., 2020).

Alturizm (6zgecilik), benlikten ziyade baskalarinin dogrudan yararina yapilan
Ozverili eylemleri ifade etmektedir (Fehr ve Fischbacher, 2003). Tiiketici bagis1
gercekten alturizm tarafindan motive ediliyorsa, alturizme bagvurmak etkili bir
promosyon stratejisi olmalidir. Ote yandan, durum boyle degilse, alturizme yapilan
basvurular, diger giidiilere yapilan bagvurulardan daha az etkili olmalidir. Leonhardt
ve Peterson (2019)’1n yaptigi arastirmada sosyal kampanyalarda alturistik davraniga
yonelik mesajlarin sunulmasinin hayir kurumuna olan olumlu tutumu artirdigi
goriilmiistiir (Leonhardt ve Peterson, 2019). Noor vd (2018)’nin yaptig1 aragtirmada
alturistik davranig seklinin organ bagisini etkiledigi goriilmiistir (Noor vd.,
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2018). STK kampanyalarmin tutum ve davranis agisindan tiiketiciler {izerindeki
etkilerinin incelendigi bir arastirmada, alturistik davranigin olumlu etkisinin oldugu
belirlenmistir (Balanli ve Hesapgi, 2018). Bunun yani sira alturistik davranigin yesil
iiriinleri satin alma niyetine yol agtig1 goriilmiistiir (Song ve Kim, 2019). Yapilan
arastirmalar (Leonhardt ve Peterson, 2019; Balanli ve Hesap¢i, 2018; Song ve Kim,
2019) alturizmin bagis yapma ve sosyal kampanyalara olumlu tutum gelistirme
konusunda etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda sosyal kampanyalarda
altursitik bireylere yonelik dikkat ¢ekici mesaj stratejileri gelistirmek STK’lar
icin 6nemli olmaktadir. Bu ¢aligmada, alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve
olmayan bireylerin, sosyal kampanyadaki mesaj ¢ekicilikleri unsurlarina farkli
diizeyde dikkat gosterecegi varsayilmaktadir. Caligmanin amaci ve temel varsayimi
kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H: Kanlimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, olumsuz duygusal mesaj
cekiciligine yonelik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardur.

H,: Katnlimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, olumlu duygusal mesaj
cekiciligine yonelik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H : Katilimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, rasyonel mesaj ¢ekiciligine
vonelik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardur.

H : Katnlimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, hem rasyonel hem duygusal
mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat diizeyleri arasinda farkiilik vardir.

3. Calisma Tasarimi ve Metodolojisi
3.1. Calismanin Amaci

Calismada, yardim kampanyalarinda sunulan mesajlarin dikkat c¢ekiciliginin
alturistik kisilik 6zelligine gore farklilagabilecegi varsayilmaktadir. Bu kapsamda
alturistik ve alturistik olmayan kisilik 6zelligine sahip katilimcilarin mesaj
cekiciliklerine (olumlu duygusal, olumsuz duygusal, rasyonel, hem rasyonel hem
duygusal) yonelik dikkat diizeyi farkliliklarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu hususta Birlesmis Milletler ’in diinyadaki temel sorunlara yonelik gelistirdigi
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari temel alinmistir. Siirdiiriilebilir Kalkinma
Amaglar1 (SKA), diger bir deyisle Kiiresel Amaglar, yoksullugu ortadan kaldirmak,
gezegenimizi korumak ve tiim insanlarin barig ve refah icinde yasamasini
saglamak i¢in evrensel eylem cagrisini igermektedir ve 17 amagtan olusmaktadir.
Calisma kapsaminda kalkinma amaglarinin ilki olan yoksullugu azaltma amaci
dikkate alinmistir. Calismada, Birlesmis Milletler’in internet sitesinde yer alan
yoksullugu azaltma amacina yonelik paylastig1 kurum ve kuruluglarin Instagram
hesaplarma odaklanilmistir. Kurumlarin Tiirkiye Instagram hesaplar dikkate
almmig ve takipgi sayisi en yliksek olan UNICEF Tiirkiye hesabi segilmistir.
UNICEF Tiirkiye’nin 8.02.2021-14.02.2021 tarihleri arasinda yer alan 3086
gonderisinin oldugu gorilmiistir.
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Gonderiler literatiirde mesaj ¢ekicilikleri siniflandirmalar dikkate alinarak
taranmistir. Mesaj cekicilikleri literatiirde bir¢ok aragtirmaci tarafindan rasyonel
ve duygusal olarak iki gruba ayrilmaktadir (Miller ve Stafford, 1999; Davies, 1992;
Kotler vd., 1999; Clow ve Baack, 2018; Doyle ve Stern, 2006; Guoalla vd., 2007).
Duygusal mesaj cekicilikleri literatiirde, olumlu ve olumsuz duygular olarak
(Davies, 1992; Doyle ve Stern, 2006; Guoalla, 2007) siiflandirilmaktadir. Olumlu
duygular kisileri bir seye yaklagtiran ve onlarda memnuniyet hissi uyandiran
sevgi, umut, arzu, mutluluk merak gibi duygulardan olugmaktadir (Smith vd,
2020). Olumsuz duygular ise kisiyi bir seyden uzaklastiran 6fke, {iziintii igrenme,
sucluluk gibi duygulardan olusmaktadir (Tutar, 2016). Bu kapsamda olumlu
duyguya yonelik mutlu yiiz ifadeli gonderi secilirken, olumsuz duyguya yonelik
daha hiizlinlii bir gorsel (Bakiniz Sekil.1) tercih edilmistir. UNICEF Tiirkiye’ nin
Instagram hesabinda yer alan 3086 gonderinin igerisinde sinirli sayida duygusal
mesaj iceren gonderi bulunmaktadir. Dolayisiyla en etkileyici duygusal mesaj
iceren gorseller (Bakiniz Sekil.1) analize dahil edilmistir. Bunun yani sira rasyonel
cekiciliklere iligkin bilgilendirici bir mesajin yer aldig1 bir gorsel secilmistir. Ayni
zamanda c¢aligmada, rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorsel de
kullanilmistir. Burada amag sadece mesajlarin duygusal ve rasyonel ayrimidan
ziyade, birlikte yer almasinin da katilimcilar iizerinde ne derece dikkat gekici
oldugunu belirleyebilmektir. Tarama sonucunda segilen gorseller Sekil 1 ve Sekil
2’de yer almaktadir.

@ unicefturkiye ® . Takip Et

378 befjenme 378 begenme
unicefturkiye Hig bir gocuk kirli su igmermeli. unicefturkiye Su haktir, aynicalik degil

#hergocukigin, glvenilir su
Catigmadan etkilenen tlkelerde, kirli sudan ve yetersiz
artmadan hastalik kapan ve élen gocuklarnn sayis|, siddet

S Tl e G S @ Q ® ® o
(7] Q ® ® o
Olumsuz Duygusal Olumlu Duygusal Mesaj
Mesaj Cekiciligine Cekiciligine Yonelik
Yénelik Secilen Gérsel Secilen Gérsel

Sekil 1. Olumsuz ve Olumlu Duyguya Yonelik Gorseller (UNICEF Tiirkiye,
2021)
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@ unicefturkiye & - Takip Et

% unicefturkiye & .« Takip Et

b TR

DUNYADA YOKSULLUK

NEDEN BU KADAR FAZLA?

YOKSULLUGUN BIRGOK BOYUTU
BULUNUYOR, ANCAK iSSIZLIK, TOPLUMSAL
DISLAMA, AFETLER VE DIGER DIS
ETKENLERE AGIK OLAN KESIMLERIN
URETKENLIGININ DOSMESI GIBI HUSUSLAR
ON PLANA GIKIYOR.

Yaklasik 385 milyon

gocuk asiri yoksulluk
icinde yasiyor.

v

oQv W

378 begenme

Qv A

378 hedenme

unicefturkiye Tam diinyada yaklagik 385 milyon gocuk agiri
yoksulluk iginde yasgiyor. UNICEF, Dunya Bankasi ile gocuk
yoksullugu hakkinda ortak bir rapor yayinladi: http:/fow.lyf

unicefturkiye [l (L)l milyonun (izerinde insan hala
agin yoksulluk iginde yagiyor ve [ sadlk, LLlegitim, ()
temiz suve #sihhi kogullara erigim gibi temel ihtiyaglarin

kargilamaya galigiyor. Dtv2304Qh7u #YoksullugaSon
@ #SurdirebilirkalkinmaAmaglan igin sen de
#HareketeGeg @ Q @ @ 9

7] Q ® ® o

Rasyonel ve Duygusal Mesaj
Cekiciligine Yonelik Secilen
Gérsel

Rasyonel Mesaj Cekiciligine
Yonelik Secilen Gérsel

Sekil 2. Rasyonel Mesaj Cekiciligi ve Rasyonel ve Duygusal Mesaj Cekiciligine
Yonelik Gorseller (UNICEF Tiirkiye, 2021)

Calismada, sosyal medya araci olarak Instagram’in se¢ilme nedeni We Are Social
2021 sosyal medya raporuna gore Tiirkiye’de en ¢cok kullanilan ikinci sosyal medya
platformu olmasidir (We Are Social Tiirkiye, 2021). ilk platform ise Youtube’dur
(We Are Social Tirkiye, 2021). Youtube bir video igerik platformu oldugu ve
caligmada gorsel uyaranlar sunulacagi i¢in sosyal medya platformu olarak
Instagram tercih edilmistir. Ancak 2023 verilerine baktigimizda, Instagram’in
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu oldugu goriilmiistiir. En ¢ok
kullanilan diger platformlar ise sirasiyla Whatsapp ve Facebook’tur (Kara, 2023).

Katilimcilarin Instagram gonderisi algisim1 tam anlamiyla olusturmak adina
gonderi, gorsel ve agiklama ile birlikte bir biitiin olarak katilimcilara gosterilmistir.
Instagram’da mesajlar gorsel olarak sunulur ancak bagis yapma ve hashtag gibi
etiketler agiklama kisminda yer almaktadir. Dolayisiyla izletilen gorsellerde
gonderi bir biitiin olarak agiklamakismiile yer almistir. Caligmanin amacina yonelik
secilen gorsel uyaranlar belirli saniyelerde katilimcilara izletilmistir. Uyaranlarin
ne kadar siirede yer alacagina iliskin, EEG teknigi ile yapilan reklam arastirmalar
dikkate alinmigtir. Basili reklamlara yonelik yapilan arastirmalarda uyaranlar
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Ssn siiresince, dinlenmek amaciyla siyah gorseller ise 2 sn siiresince katilimcilara
izletilmistir (Garcia-Madariaga, 2020). Bir bagka reklam arastirmasinda uyaranlar
3sn siiresince ve dinlenmek amaciyla siyah gorseller 1,5 sn siiresince izletilmistir
(Eijlers vd., 2020). Bir bagka reklam arastirmasinda katilimcilara 15-20 saniyelik
tv reklamlar1 (Wei vd., 2018) izletilmistir. Bunun yani sira TV reklamlarina yonelik
begeni diizeylerin 0l¢iildiigii bir arastirmada 7 dakikalik reklam videolarinin
arasinda 3’er dakikalik aralar yerlestirilmistir (Cartocci vd., 2016). Rasyonel ve
duygusal reklam mesajlarinin etkinligine iligskin bir arastirmada uyaranlar, 20 sn
boyunca katilimcilara izletilmistir (Cook vd., 2011). Bir belgesel sirasinda TV
reklamlarinin hatirlanabilirligi {izerine yapilan bir arastirmada, 30 dakikalik bir
belgeselin arasinda 30 saniyelik reklam videolari izletilmistir (Astolfi vd., 2009).
Otomobil sektoriine yonelik bir web sayfasimin incelendigi arastirmada ise sayfa
katilimcilar tarafindan 20 sn boyunca goriintiilenmistir (Yen ve Chiang, 2021).
Sosyal medyadaki saglik reklamlarina yonelik yapilan bir arastirmada uyaranlar
10ar saniyelik boliimlere ayrilarak katilimeilara izletilmistir (Harris vd., 2019:).
Sosyal medyada covid-19 ile ilgili sosyal pazarlama gorsellerinin incelendigi bir
arastirmada ise, 10 gorsel 5 saniye boyunca 3’er saniyelik bos ekran + isareti ile
katilimcilara gosterilmistir (Tiifekei ve Akbiyik, 2023). Renk algisinin incelendigi
arastirmada renkler 10sn, dinlenme siiresi ise gri ekranla 1sn olarak belirlenmistir
(Khadir vd., 2023). Youtube reklamlari iizerine yapilan bir arastirmada ise en kisast
29 sn, en uzunu 3 dakika olmak {izere 15 reklam videosu izletilmistir (Gauba vd.,
2017). Bu kapsamda aragtirmalarda uyaranlarin izletilme siirelerinin 5 veya 30
saniye (Astolfi vd., 2009; Cook vd., 2011; Garcia-Madariaga, 2020; Tiifek¢i ve
Akbiyik, 2023; Wei vd., 2018) arasinda degistigi goriilmektedir. Sosyal medya
alaninda yapilan siirh sayidaki reklam arastirmasinda ise (Harris vd., 2019;
Gauba vd., 2017; Tiifek¢i ve Akbiyik, 2023) net bir uyaran siiresi goriilmemistir.

Bu ¢alismada, reklam uyaranlarinin anlasilabilmesi ve altinda yer alan mesajlarin
rahat okunabilmesi i¢in 15 sn siiresince uyaranin ve dinlenmek amaciyla 5 sn
siiresince siyah gorselin yer aldigi bir video hazirlanmistir. 85 saniyelik videoyu
izleyen herbirkatilimcidan 10.880 mikrosaniyelik veri elde edilmistir. Katilimcilar
manipiile etmemek adina gorsellerde yer alan begeni sayilar1 sabitlenmistir ve her
gorsele ayni begeni sayisi eklenmistir. Her katilimcrya ayni sekilde izletilen video
icerigi Sekil 3’te yer almaktadir.

s sn sn sn 5sn
5 1580 5 150 5 1551 § 1551 °

Sekil 3. Gorsel Uyaranlara Iliskin Video Icerigi
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3.2. Cahsmanin Orneklemi

EEG yontemi anketlerden daha kii¢iik Orneklem biiyiiklikleri kullanarak
istatistiksel olarak anlaml1 sonuglar iiretebildiginden, nérofizyolojik bulgular: elde
etmek i¢in kullanilmaktadir (Dulabh, 2019). EEG yontemi kullanilan ¢aligmalarin
cogunlugunda, verilerin istatistiksel olarak giicliniin artiritlmas1 amaciyla 10 ila
40 katilimcidan olusan 6rneklemler kullanmldigr goriilmektedir (Ruff ve Huettel,
2014). Vozzi vd., (2021)’nin yaptig1 arastirmada minimum 24 katilimcinin EEG
deneyleri i¢in yeterli olabilecegi ortaya konulmustur (Vozzi vd., 2021). Xu ve
Zhong, (2018) egitim aragtirmalarinda EEG uygulamalarina yonelik taranan 22
makalenin, 6rneklem biiylikligiiniin 80 ila 5 denek arasinda degistigini gdstermistir
(Xu ve Zhong, 2018). STK’nin reklam hatirlanmasina iligkin EEG yontemi ile
yapilan bir arastirma 10 (Astolfi, 2009) katilimer {lizerinde gergeklestirilmistir.
TV reklamlari iizerine yapilan bir aragtirma (Cartocci vd., 2016) 29, web sitesi
reklami iizerine yapilan bir aragtirma ise 30 (Yen ve Chiang, 2021) katilimer ile
gergeklestirilmistir. Sosyal medya iizerinde saglik temali reklamlarin incelendigi
arastirmada 40 (Harris vd., 2019; Tiifekgi ve Akbiyik, 2023), Youtube reklam
videolar1 tizerinde yapilan aragtirmada 30 (Shahzad vd., 2024; Deitz vd., 2016)
ve 25 (Gauba vd., 2017) katilimer oldugu goériilmiistiir. Bunun yani sira sosyal
medyada olumsuz haberlere iliskin duygu durumunun incelendigi aragtirmada
10 katilimc1 (Nguyen vd., 2019), rasyonel ve duygusal reklam mesajlarinin
etkinligine iliskin bir arastirmada ise 24 katilimci (Cook vd., 2011) yer almistr.

Deneysel c¢aligmalarda 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken maliyeti, zaman ve
katilimer kisiti dikkate alinmaktadir. Arastirmaya bagli deney grubu i¢in 6rneklem
tespit edilirken yukarida belirtilen 6zellikle sosyal medya ve STK’lar iizerine
yapilan caligmalar (Astolfi, 2009; Harris vd., 2019; Tiifek¢i ve Akbiyik, 2023;
Shahzad vd., 2024; Deitz vd., 2016; Gauba vd., 2017; Nguyen vd., 2019) referans
almmigtir. Bu c¢alismada, 6zellikle sosyal medya platformu olarak Instagram’a
yonelik oldugu icgin Instagram kullanan 48 (24 Kadin-24 Erkek) katilimer
iizerinden analizler ve degerlendirmeler gergeklestirilmistir. Caligma kapsaminda,
katilimeilarin yardima yonelim davranisi 6l¢iilmiis ve 48 katilimeidan 20 katilimei
(alturstik kigilik puani en yiiksek olan 10 katilimec1 ve alturistik olmayan 10
katilimci) aragtirmaya dahil edilmistir.

3.3. Katihmcilarin Alturistik ((")zgecilik) Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Yardim etme davranisi kisilik ve durumsal etkiler agisindan incelenmektedir.
Kisilik agisindan bakildiginda alturizm (6zgecilik) giidiisii, empati kurma ve kisisel
sorumluluk ile iligkilidir. Durumsal etkiler a¢isindan bakildiginda ise yardim etme
davranigi, muhtag kiginin bagimlilik derecesi ile ilgilidir. Buna bagli olarak Ribal
(1963) yardima yonelim davranigsinin 4 farkl kisilik tipinde farklilastigini ortaya
koymaktadir. Modele gore alturistik bireyler digerlerine yardim etme egiliminde
iken, yardim alma egiliminde degildirler ve karsilik beklemezler. Alip- vericilerin
yardim etme motivasyonlar1 vardir fakat bunun karsiliginda maddi ya da manevi
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bir kazang beklemektedirler. Kendine yetenler, ne yardim etmeye ne de almaya
isteklidirler. Bencil bireyler ise yardim almaya isteklidirler. Yardim etme bedeli
¢ok yiiksek oldugu durumlarda yardimda bulunmaya isteklidirler (Aktaran:
Duru, 2002:107). Calismada kullanilan yardima yonelim Olgegi, gergek yasam
kosulunda bireylerin modeldeki dort farkl kisilik tipinin tepkisini 6lgecek sekilde
yapilandirilmistir. Calismada, Ribal tarafindan gelistirilen ve Duru (2002) tarafindan
uyarlanan yardima yonelim 6l¢egi kullanilmustir.

Yardima yonelim 6lgegi 18 ifadeden olusmaktadir. Her bir ifade katilimcilarin
kisilik tipini yansitacak dort siktan olusmaktadir. Tablo 1°de ifadelere iligskin her
stkkin hangi kisilik tipini yansittig1 yer almaktadir:

Tablo 1. Yardima Yénelim Davranisi Olgmeye Yonelik
Cevap Siklarmin Kisilik Tiplerindeki Karsiligi

Alturistik Birey Alip-Verici Kendine Yeten Bencil
la 1b 1d lc
2d 2c 2b 2a
3d 3c 3b 3a
4d 4a 4b 4c
Sa 5b 5¢ 5d
6d 6¢ 6a 6b
Tc Ta 7d 7b
8c &d 8b 8a
9a 9b 9d 9¢

10b 10a 10c 10d
11d llc 1la 11b
12a 12b 12¢ 12d
13d 13a 13c 13b
14a 14b l4c 14d
15¢ 15b 15d 15a
16a 16¢ 16b 16d
17a 17b 17¢ 17d
18d 18a 18b 18¢c

Katilimeilarin yardima etme davranisina iliskin kisilik tiplerini belirleyebilmek
adina katilmeilarin isaretledikleri siklar 1 “hayir”, 2 “evet” olarak kodlanmis ve
kisilik tiplerine iliskin puanlar hesaplanmistir. Katilimcilarin yardima yénelim
davranisina iliskin kisilik tipleri Tablo 2’de yer almaktadir:
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Tablo 2. Katilimcilarin Yardima Yonelim Davramsina Iliskin Kisilik Tipleri

Katilimet Alturistik Alip-Verici Kendine Yeten Bencil Kisilik
Birey
K1 27 25 19 19 Alturistik
K2 24 23 22 21 Alturistik
K3 30 21 19 20 Alturistik
K4 31 21 18 20 Alturistik
K5 28 23 19 20 Alturistik
K6 29 22 19 20 Alturistik
K7 22 26 20 22 Alip Verici
K8 28 22 19 21 Alturistik
K9 28 23 19 20 Alturistik
K10 31 19 20 20 Alturistik
K11 29 21 19 21 Alturistik
K12 27 23 19 21 Alturistik
K13 26 23 18 23 Alturistik
K14 25 23 21 21 Alturistik
K15 29 22 19 20 Alturistik
K16 32 20 19 19 Alturistik
K17 28 25 18 19 Alturistik
K18 30 22 19 19 Alturistik
K19 29 22 19 20 Alturistik
K20 26 20 21 23 Alturistik
K21 28 25 18 19 Alturistik
K22 29 23 18 20 Alturistik
K23 26 23 20 21 Alturistik
K24 20 24 23 23 Alip Verici
K25 23 20 25 22 Kendine
Yeten
K26 27 23 19 21 Alturistik
K27 24 25 19 22 Alip Verici
K28 30 20 22 18 Alturistik
K29 24 26 20 20 Alip Verici
K30 29 23 18 20 Alturistik
K31 26 25 20 19 Alturistik
K32 30 20 21 19 Alturistik
K33 31 22 18 19 Alturistik

K34 23 26 21 20 Alip Verici
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K35 22 21 25 22 Kendine
Yeten
K36 27 22 19 22 Alturistik
K37 28 24 18 20 Alturistik
K38 22 25 23 20 Alip Verici
K39 32 20 19 19 Alturistik
K40 26 23 18 23 Alturistik
K41 25 22 21 22 Alturistik
K42 29 22 19 20 Alturistik
K43 23 24 20 23 Alip Verici
K44 30 22 18 20 Alturistik
K45 23 23 19 25 Bencil
K46 29 23 19 19 Alturistik
K47 29 21 20 20 Alturistik
K48 27 21 20 22 Alturistik

Tablo 2 incelendiginde, ¢aligmadaki katilimcilarin 38’inin alturistik kisilik ,
7’sinin alip-verici, 2’sinin kendine yeten ve 1’inin bencil kisilik 6zelligine sahip
olduklart goriilmektedir. Puanlamaya gore en yiiksek alturistik kisilik 6zelligi
puanina sahip 10 katilime ve altursitik kisilik 6zelligine sahip olmayan (kendine
yeten, alip-verici, bencil) 10 katilimer secilmistir. EEG analizleri aragtirmaya
katilan 48 katilimcidan segilen 20 (10 alturistik- 10 alturistik olmayan) katilime1
iizerinde gergeklestirilmistir.

3.4. Yontem

Noropazarlama; beyin aktivitesini dogrudan dlgen nérometrik 6lgiimler, viicudun
fizyolojik tepkilerini 6lgen biyometrik dlctimler ve psikolojik tepkilerini dlgen
psikometrik Olgiimlerden faydalanmaktadir (Nemorin, 2015; Varan vd., 2015;
Ustaahmetoglu, 2015). Calismada, ndropazarlamanin faydalandigi nérometrik
Olciim yontemlerinden biri olan EEG (Elektroensafalografi) yontemi kullanilmistir.
Calismada 6l¢iimler, 14 bit ¢oziiniirliige ve 128 drnek/saniye drneklem frekansina
sahip (Sozer ve Fidan, 2019) Emotiv Epoc cihazi ile yapilmistir. Cihaz, uluslararasi
10-20 sistemine gore AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, 01, 02, P8, T8, FC6, F4, F§, AF4
pozisyonlarinda bulunan 14 kanaldan olugmaktadir (Tosun vd., 2018). Deney
asamasindan Once katilimcilara deney hakkinda bilgi verilmis ancak katilimcilar
manipiile etmemek adina hangi alan ve konuda yapilacagi ya da deneye iliskin
gorsellerin igeriginden bahsedilmemistir. Katilimeilarin timii 18 yasindan
biiyiik sag el baskin bireylerdir ve herhangi bir nérolojik ve gérmeye iliskin
sorunlar1 bulunmamaktadir. Deney gerekli kurulumun yapilmasi, sinyal ve gorme
kalitesinin kontrol edilmesi, deney siireci ve deneye iliskin anket sorularinin
cevaplandirilmasi ile birlikte her katilimci igin yaklasik 30 dk siirmektedir.
Gergeklestirilen deneysel arastirma igin “Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan
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Aragtirmalar Etik Kurulundan” (karar no: 2021-66) 17/05/2021 tarihinde onay
almmistir. Ayni zamanda katilimcilara yapilan ¢aligma ve sorumluluklari hakkinda
bilgilendirme yapilmis ve goniillii katilim formu imzalatilmistir.

3.5. Dikkate iliskinin Beyin Bélgelerinin Belirlenmesi

Gegmisten glinlimiize Noroanatomi’deki arastirmalar, kortikal alanlar ve islevler
arasindaki olasi bir iliskiyi anlamaya calismistir. Bu anlayisa gore, belirli beyin
alanlar belirli davranis veya biligsel siire¢lerden sorumlu olmaktadir (Goldenberg,
2004). Gegen yiizyilda beyin korteksinin alternatif haritalarini olusturmak igin
bir¢ok farkli yontem ve teknik kullanilmistir ancak sliphesiz en popiiler ve se¢kin
olan1 Korbinian Brodmann tarafindan ortaya konulanidir. Bir Alman histolog olan
Brodmann (1868-1918), hayatin1 birgok farklt memeli tiiriinde beynin kortikal
yiizeyindeki farkli hiicre tiplerinin dagilimini analiz etmeye adayan Oskar ve Cécile
Vogt’tan etkilenmistir. (Bruner vd., 2018). Brodmann Haritasi, sematize edilmis
bir insan beyninin yandan ve ortadan gorliniisiiniin bir ¢izimidir. Harita Serebral
korteksin 11 bolgeye ait her bir kortikal alan 1-52 arasinda yer alan sayilarla
etiketlenmistir. (Zilles ve Amunts, 2010). Brodmann alanlarina iliskin numara ve
bagli oldugu beyin bolgelerine iliskin elektrotlar Sekil 4’te gosterilmektedir. Ayni
zamanda Brodmann alanlarinin bagl oldugu elektrotlar ve fonksiyonlari ise Tablo
3’te yer almaktadir.

Parietal Lob (P3/4,
Pz)

Frontal Lob (FP1/2; |
F3/4; F7/F8; C3/C4) :

Temporal Lob (T3/ / G Oksipital Lob

TS5) (01/2, T5/6)

Arka Singulat
Korteks (P3/4,
Pz)

Parahipokampal
Girus (P3/4,T5/6,
Pz)

On Singulat Korteks (Fz,
Cz, C3/4)

Sekil 4. Brodmann Alanlar1 ve Elektrotlar (Thatcher vd., 2015)

Serebral korteks duygusal davranig sirasinda motor yanitlarin birgogunu
yonlerdirmede biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle serebral korteks dahil 6n
beyin yapilar1 duygusal davranigin yonetilmesi ve anlasilmasindan sorumludur
(Widmaier, 2018). Serebral korteks sag ve sol olmak iizere iki hemisfere ayrilir
ve dort lobu (frontal, pariyetal, oksipital ve temropal) bulunur (Yakar, 2005).
Frontal kortekste birincil motor islevlerinden sorumlu prefrontal korteks, yiirtitiicti
islevlerden sorumlu dorsolateral korteks, diirtli ve duygularin diizenlenmesinde rol
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alan orbitofrontal korteks ve dikkat, giidiilenme, bellek gibi siireclerde yer alan 6n
singulat korteks bulunmaktadir (Oztiirk ve Ulusahin, 2005). On singulat korteksin
bu kism1 motor kontrol (yani singulat motor alani) ve dikkat ile ilgilidir (Guldin ve
Griisser, 1998). Calismalar, siirekli dikkatin sag frontal ve parietal kortekslerdeki
aktiviteyle iliskili oldugunu gostermektedir (Posner vd., 1987; Pardo vd., 1991;
Mesulam, 1981). Frontal lob ayrica ahlaki yargilarin diistinme merkezi olup bunun
yani1 sira sosyal sorumluluk gibi amag¢ yonelimli davranislarin diizenlenmesinde de
rol oynamaktadir (Ungiiren, 2015). Bu kapsamda dikkati 6lgmede etkili olan 6n
singulat korteks (Sekil 4 sar1 alan) ve frontal bolgelere iligkin Brodmann alanlari
ve temel fonksiyonlar1 Tablo 3’te yer almaktadir Kafatasi yilizeyinden yapilan
EEG 0l¢iimiinde ise, uluslararasi 10/20 elektrot sistemine gore yerlestirilen her bir
elektrotun hangi Brodmann alanina daha yakin oldugunu referans veren bilimsel
calismalar dikkate alinmistir (Aydin, 2018).

Tablo 3. Dikkat Ile iliskili Brodmann Alanlar1 ve iliskili Oldugu Elektrotlar ve
Temel Fonksiyonlari

Elektrot Brodmann Alani Fonksiyonu

AF3 BA9L Calisan bellekte ve yiiksek biligsel siireclerde (problem ¢6zme
gibi) rol oynar. BA 10, BA 11 ve BA 46 ile birlikte, kisilik ile
iligkili olan ve hafiza ve biigsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Ayni zamanda ¢ikarimda bulunma, ciimle
olusturma, sdylem ve simniflandirmada etkilidir.

AF4 BA9R Calisan bellekte ve yiiksek biligsel siireclerde (problem ¢6zme
gibi) rol oynar. BA 10, BA 11 ve BA 46 ile birlikte, kisilik ile
iligkili olan ve hafiza ve biligsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Ayn1 zamanda mekansal bellek, tiziintiiyl
bastirma, tanima, hatirlama, duygulari tanima, plan ve hesap
yapma konusunda etkilidir.

F7 BA47L Hafiza, duygu, koku alma, siniflandirma, sdylem ve okuma
sirasinda ¢ikarimda bulunma ile iligkidir.

F8 BA47R-BA45R Broca bolgesinin bir pargasidir. Konugma merkezidir. (BA45).
Ayn1 zamanda hafiza, duygusal prozodi, ¢atismay1 yonetme,
zamanlanmis davranis, davranigsal baskilama ile iligkilidir.

F3-F4 BASL-B8R Motor 6grenmeyi temsil eder. Hatirlama ve gdziin kisa ve hizl
hareketi ile iliskilidir.

FC5 BROCA Dil ve konusma merkezidir. Dil bilgisi kurallar1 seslerin ayirt
edilmesi ve sozciiklerin olusturulmasinda gérev yapmaktadir.

FCo6 44R-BROCA Broca’nin alaninin bir pargasidir (konugma ifadesi). Ayrica
parmaklarin ve ayak parmaklarimim motor etkisinde de rol oynar.
Ayni zamanda duygulari ifade etme, konusma tonlama, climle
olusturma ve anlama, dil bilgisi ile iliskilidir (BA 44). Dil ve
konusma merkezidir. Dil bilgisi kurallar1 seslerln ayirt edilmesi ve
sozciiklerin olusturulmasinda gérev yapmaktadir. (Broca)

Kaynak: Strotzer, 2009; Dubin, 2001; Brmlab, 2024
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Davraniglarin kontroliiyle iligkili olan prefrontal alan, BA8’in 6n kisminda yer
alir. BA9 ve BA10 dorsolateral prefrontal korteks olarak adlandirilir. Calisma
belleginden, yani entelektiiel islevler, hafiza, odaklanma, karar verme ve dikkatten
sorumlu olan orta frontal alanin biiyiik bir kismmi kapsamaktadir. Prefrontal
kortekste, BA11 ve BA12 orbitofrontal korteks olarak adlandirilan tigiincii bir
anatomo-fonksiyonel alt boliim vardir. Bu bolge dikkat, odaklanma, hiperaktivite
ve davranig (diirtiisellik) ile iligkilidir (Damiani vd., 2017). BA8 dncelikle gérme
alani ile ilgili bir bolgedir, ¢esitli yiliksek bilissel islevlerle iligkisi son zamanlarda
kanitlanmigtir. Norogoriintiilleme temelli ¢alismalar bu bdlgenin motor 6grenme
(Matsumura vd., 2004) ve imgeleme (Malouin vd., 2003), yiriitme islevleri
(Kiibler vd., 2006), dil (Fox vd., 2000; De Carli vd., 2007), ¢alisma bellegi
(Rdma vd., 2001), gorsel-uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ve bir dizi baska
islevle iliskili oldugunu gostermistir. Dikkat, sag orta frontal girus (Brodmann
alan1 46) ve sag inferior parietal lobiil (Brodmann alani1 40) olmak {izere iki
bolgedeki aktivite ile de iliskilendirilmistir. BA46 ise AF7 ve F6 elektrotlari
baglantili olmaktadir (Brmlab, 2024) Bir bagka arastirmaya gore sag arka parietal
dikkat merkezinin ¢esitli duyusal modalitelere yonelik dikkati destekledigi ve (2)
belirli néronal bolgelerden olusan kortikal bir agin hem siirekli hem de boliinmis
dikkati destekledigi gortilmiistir (Johannsen vd., 1997). Calisma kapsaminda
katilimeilarin dikkat diizeylerini belirlemek adina yukarida yer alan Brodmann
alanlart ve iligkili oldugu elektrotlar (Tablo 3) temel alinmistir.

3.6. Ham verilerin islenmesi ve filtreleme

Calisma kapsaminda EEG serileri 128 Hz 6rnekleme hizi ile 14 kanalli (AF3, F7,
F3, FC5, T7, P7, O1, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4) bir Emotiv EPOC sistemi
araciligryla ol¢iilmiistiir. Her bir kayit kanali i¢in sonlu diirtii-yanit (Finite Impulse
Response) filtresi kullanilarak filtrelenmistir. FIR filtresi, artefakt icermeyen tam
bant (0,5-64 Hz) EEG epoclarin1 ¢ikarmak i¢in Matlab2020a’da uygulanmustir.
Filtre parametreleri; gegis bandi her iki kesme frekansi kenarinda 0,5 Hz, gegis
bandi dalgalanmast 0,0575, durdurma bandi dalgalanmasi 0,0232, yogunluk
faktorii 20°dir. Optimum filtre sirasi ise, her kisa EEG epoc i¢in, sinyal isleme
araglarindaki Matlab komutlar1 (firpmord) araciligiyla Parks-McClellan optimal
es-dalgalanma FIR sira tahmincisi uygulanarak otomatik olarak tahmin edilir
(Rabiner ve Herrmann, 1973; Rabiner ve Gold, 1975).

EEG, kafa derisine yerlestirilmis elektrotlar yoluyla beyindeki elektrik sinyallerini
kaydeden bir yontemdir (Phan, 2016:71). Dogrusal olmayan dinamikler teorisi,
EEG’nin davranisim anlamak i¢in yeni bir pencere acmaktadir. Dinamik EEG
aktivitesinin dogrusal olmayan tahminlerinden biri de karmasiklik analizidir.
Tiim karmasiklik analizi yaklagimlari arasinda, entropi tabanli algoritmalarin
EEG diizenliligini veya tahmin edilebilirligini degerlendirmede yararli ve saglam
tahmin ediciler oldugu kanitlanmistir. Entropi, rastgelelik ve ongoriilebilirligi
ele alan bir kavramdir. Entropi, sistemdeki diizensizlik miktarini tanimlayan
termodinamik bir niceliktir (Kannathal ve Rajendra, 2005)
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Yapilan bir arastirmada frontal bolgelerdeki elektrotlarin ¢ogunda, temporal
bolgelerdeki elektrotlara gore dikkat yogunlugunda 6nemli farkliliklar bulunmustur.
Entropi degerleri, azalan dikkat seviyesiyle birlikte azalan bir egilim gostermektedir
(Li vd., 2013). EEG arastirmalarinda, hafif biligsel bozukluk, sizofreni, otizm
spektrum bozuklugu, alzheimer bozuklugu, epilepsi (Aydin vd., 2018) ve dikkat
eksikligi gibi (Joy vd., 2021; Rezaeezadeh vd., 2020) cesitli bozukluklarin tespiti
icin entropi yontemleri kullanilarak karmasiklik analizi siklikla incelenen konulardir.

Calisma kapsaminda katilimeilarin  mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorsel
uyaranlara maruz kaldiklarinda beyinde meydana gelen EEG karmagiklig
Spektral Entropi (SpecEn)) yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Spektral Entropi
(Spec), karmasik sinyallerdeki diizenlilik derecesini belirleyen entropidir. Diizgiin
olasilik degerine sahip olan bir sinyalin entropisi yiliksek iken, diizensiz olasilik
degerine sahip olan bir sinyalin entropisi diisiik olmaktadir. Entropiden farkli
olarak gii¢ spektral yogunlugunun olasilik degerini hesaplar (Yoriik, 2019).
Sanal gergeklik ortaminda planli ve plansiz satin alma gorevleri sirasinda dikkat
kontroliinii inceleyen bir arastirmada bulgular, plansiz satin alma asamasinda
planli satin alma agamasina kiyasla frontal ve parietal bolgelerde daha yiiksek
Spektral Entropi (Spec) gozlemlenmistir. Bu da Spektral Entropi (Spec)’nin
insan dikkat sistemini inceleme kapasitesini gostermektedir (Saffari vd., 2023).
Buradan hareketle, arastirma kapsaminda katilimeilarin mesaj c¢ekiciliklerine
yonelik uyaranlara karsi dikkat diizeyleri Spektral Entropi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Spektral Entropi denklemleri, bir sinyalin gii¢ spektrumu ve olasilik
dagilimi denklemlerinden kaynaklanir. Bir x(n) sinyali i¢in gii¢ spektrumu S(m) =
|X(m)|2’dir; burada X(m), x(n)’nin ayrik Fourier doniisiimiidiir. Olasilik dagilimi
P(m) su sekildedir (MathWorks. (t.y.):

P(m)=S(m)> iS().
Spektral Entropi H su sekildedir:
H=-N}'m=1P(m)log2P(m).
Normallestirme:
Hn=-N)m=1P(m)log2P(m)log2N,

burada N toplam frekans noktalarini temsil eder. Payda log2N, frekans alaninda
esit olarak dagitilan beyaz giiriiltiiniin maksimum spektral entropisidir.

Eger bir zaman-frekans giic spektrogrami S(t,f) biliniyorsa, olasilik dagilim
asagidaki gibi olur:

P(m)=>_tS(t,m)> > tS(t,f).
Spektral Entropi:
H=-NYm=1P(m)log2P(m).
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Zaman-frekans giic spektrogrami S(t,f) verildiginde anlik spektral entropiyi
hesaplamak i¢in t zamanindaki olasilik dagilimi agsagidaki gibidir:

P(t,m)=S(t,m)} fS(t,f).
O halde t zamanindaki Spektral Entropi:
H(t)=—N) m=1P(t,m)log2P(t,m)
formiiliinden elde edilir.
4. Bulgular
4.1. EEG Yoénteminden Elde Edilen Verilere liskin Hipotez Testi Sonuclar:

Spektral Entropi yonteminden elde edilen veriler dogrultusunda, alturistik kisilik
Ozelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarmm mesaj cekiciliklerine yonelik
dikkat diizeyleri arasindaki farkliliklar bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz
edilmistir. Analizler IBM SPSS Statistics 26 programu ile test edilmistir. Tablo
4’te katilimcilarn alturistik kisilik 6zelliklerine gore mesaj ¢ekiciliklerine yonelik
dikkat diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir:

Tablo 4. Katilimcilarm Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gore Mesaj

Cekiciliklerine Yonelik Dikkat Diizeyi Farkliliklar:

Olumsuz Olumlu Rasyonel Hem Rasvonel
Duygusal Duygusal Duygusal Y
. . . Hem Duygusal
Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj Cekiciligi
Cekiciligi Cekiciligi Cekiciligi 1 g
Alturistik- Alturistik- Alturistik- Alturistik-
Alturistik Alturistik Alturistik Alturistik
Olmayan Olmayan Olmayan Olmayan
BA Elektrot Sig. Sig. Sig. Sig.
9L AF3 ,049 ,484 322 ,352
9R AF4 ,302 ,226 ,228 ,159
471 F7 ,367 ,016 ,432 ,183
47R F8 ,605 ,658 ,184 ,059
8L F3 ,839 ,018 ,809 ,637
8R F4 ,000 ,000 ,103 ,000
BROCA FC5 217 ,042 ,001 ,103
44R FCo 217 ,075 ,230 ,094

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Tek Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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e Tablo 4 incelendiginde;Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan
katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda,
AF3 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik, F4 elektrotunda ise
p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir.

e Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan katilimeilarin olumlu
duygusal mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda; F7, F3, FCS5 elektrotlarinda
p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik, F4 elektrotunda ise p<0,001 diizeyinde
onemli farklilik oldugu goriilmektedir.

o Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarin rasyonel
mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda, FC5 elektrotunda p<0,05 diizeyinde
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

e Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarin hem rasyonel
hem duygusal mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda F4 elektrotunda
p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, mesaj ¢ekicilikleri uyaranlarina
yonelik dikkat diizeyi farkliliklariin goriildiigii elektrolar, beyinde iliskili oldugu
Brodmann alanlar1 ve temel fonksiyonlari baz alinarak degerlendirilmektedir.
Sekil 5’te katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore olumsuz duygusal
mesaja yonelik dikkat diizeylerinin farklilastigi Brodmann alanlari (mavi) yer
almaktadir.

AF3(BA9): Calisan bellekte ve yiiksek biligsel
stireglerde (problem ¢ézme gibi) rol oynar. Kisilik,
hafiza ve biligsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Ayni zamanda c¢ikarimda
bulunma, cliimle olusturma, sdylem ve
siniflandirmada etkilidir.

F3-F4(BAB8): Motor 6grenmeyi temsil eder.
Hatirlama ve gézin kisa ve hizli hareketi ile iliskilidir.

Sekil 5. Katilimeilarin Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Olumsuz Duygusal
Mesaja lliskin Dikkat Diizeyi Farkliliklarinin Gériildiigii Brodmann Alanlart
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Sekil 5 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin olumsuz
duygusal mesaja yonelik  dikkat diizeyleri, BA9(AF3) ve BAS§(F4)’de
farklilagmaktadir. BA9(AF3-AF4) beyinde biligsel siire¢ler ve dikkat ile (Damiani
vd., 2017) iliskilendirilirken, BA8(F3-F4) gorsel ve uzamsal dikkat (Cheng vd.,
1995) ile iligkilendirilmektedir. Buradan hareketle alturistik ve altursitik olmayan
katilimcilar, olumsuz duygusal mesaja farkli diizeyde dikkat gostermistir.
Katilimcilarin  alturistik kigilik ozelliklerine gore, olumsuz duygusal mesaja
yonelik dikkat diizeylerinin farklilastigi alanlarin ortalama degerleri Sekil 6’da
yer almaktadir:

M Alturistik I Alturistik Olmayan

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

0E+00

AF3 F4

Sekil 6. Katilimcilarin Alturistik Kisilk Ozelliklerine Gére Olumsuz Duygusal
Mesaja iliskin Dikkat Diizeyi Ortalamalari

Sekil 6 incelendiginde, AF3 ve F4 elektrotlarinda alturistik bireylerin ortalama
degerlerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle alturistik
bireylerin alturistik olmayan bireylere gore olumsuz duygusal mesaja daha fazla
dikkat ettigi ifade edilebilir. Sekil 7°de katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine
gore olumlu duygusal mesaja yonelik dikkat diizeylerinin farklilagtigi Brodmann
alanlar1 (mavi) yer almaktadir:
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F3-F4(BAB): Motor 6grenmeyi temsil eder. Hatirlama ve
goziin kisa ve hizli hareketi ile iligkilidir.

F7(BA47): Hafiza, duygu, koku alma, simflandirma,
soylem ve okuma sirasinda g¢ikarmda bulunma ile
iliskidir.

FC5(BROCA-BA44-45): Dil ve konusma merkezidir. Dil
bilgisi kurallari seslerin ayirt edilmesi ve sdzcliklerin
olusturulmasinda gérev yapmaktadir.

Sekil 7. Katilimeilarin Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Olumlu Duygusal
Mesaja iliskin Dikkat Diizeylerinin Farklilastig1 Brodmann Alanlari

Sekil 7 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin olumlu duygusal
mesaja yonelik dikkat diizeyleri, BA8(F4-F3)’de farklilagsmaktadir. BA8(F3-F4)
motor grenme, gorsel ve uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ile iliskilendirilmektedir.
Buradan hareketle alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin, olumlu duygusal
mesaja farkli diizeyde dikkat gosterdigi ifade edilebilir. Katilimeilarin alturistik
kisilik ozelliklerine gore, olumlu duygusal mesaja yonelik dikkat diizeylerinin
farklilastig1 alanlarin ortalama degerleri Sekil 8’de yer almaktadir.
B Alturistik [ Alturistik Olmayan

5E+14

3,75E+14

2,6E+14

1,25E+14

0E+00
F7 F4

Sekil 8. Katilmcilarin Alturistik Kisilk Ozelliklerine Gére Olumlu Duygusal
Mesaja iliskin Dikkat Diizeyi Ortalamalari
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Sekil 8 incelendiginde, F7 elektrotunda alturistik olmayan bireylerin ortalama
degerlerinin yiikseldigi, F4 elektrotunda ise alturistik bireylerin ortalama
degerlerinin ylikseldigi goriilmektedir. Ancak BA8(F3-F4) motor 6grenme, gorsel
ve uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ile iliskilendirildiginden F4 elektrotunun
ortalama degerleri dikkate alindiginda alturistik katilimcilarin altursitik olmayan
katilimcilara gore olumlu duygusal mesaja daha fazla dikkat ettigi ifade edilebilir.
Sekil 9°da katilmcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore rasyonel mesaja
yonelik dikkat diizeylerinin farklilagtigi Brodmann alanlar1 (mavi) yer almaktadir:

@ unicefturkiye @ - Takip Et

Tidd TR0

DUNYADA YOKSULLUK

NEDEN BU KADAR FAZLA?
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DISLAMA, AFETLER VE DIGER DI§
ETKEMLERE AGIK OLAN KESIMLERIN
URETKENLIGININ DOSMESI GiBI HUSUSLAR
ON PLANA GIKIYOR

Qv W

inge insan hala
Lleditim, {
emel ihtiyaglarin

a Qa ® ©® o

FC5(BROCA-BA44-45): Dil ve konusma
merkezidir. Dil bilgisi kurallan seslerin ayirt
edilmesi ve sozclklerin olusturulmasinda
gorev yapmaktadir.

Sekil 9. Katilimcilarm Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Rasyonel Mesaja
[liskin Dikkat Diizeylerinin Farklilastigi Brodmann Alanlar

Sekil 9 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin rasyonel
mesaja yonelik, beynin dikkat merkezlerinde herhangi bir farklilagmanin olmadigi
goriilmiistiir. Sekil 10°da katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gére rasyonel
ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorsele yonelik dikkat diizeylerinin
farklilastigi Brodmann alanlari1 (mavi) yer almaktadir:
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F3-F4(BA8): Motor 6grenmeyi
temsil eder. Hatirlama ve gdzln
kisa ve hizl hareketi ile iligkilidir.

Sekil 10. Katilimcilarin Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Hem Rasyonel Hem
Duygusal Mesaja Iliskin Dikkat Diizeylerinin Farklilastig1 Brodmann Alanlar

Sekil 10 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin hem duygusal
hem rasyonel mesaja yonelik dikkat diizeyleri, BA8(F4)’de farklilagmaktadir.
BA9(AF3-AF4) beyinde biligsel siiregler ve dikkat ile (Damiani vd., 2017)
iligskilendirilirken, BA8(F3-F4) gorsel ve uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ile
iliskilendirilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin hem rasyonel hem duygusal
mesaja farkli diizeyde dikkat ettigi ifade edilebilir. Katilimeilarin alturistik kisilik
ozelliklerine gore, hem rasyonel hem duygusal mesaja yonelik dikkat diizeylerinin

farklilagtig1 alanlarin ortalama degerleri Sekil 11°de yer almaktadir:
B Alturistik I Altursitik Olmayan

49E+14
4,675E+14
4,45E+14

4,225E+14

4E+14
F4

Sekil 11. Katilimcilarin Alturistik Kisilk Ozelliklerine Gére Hem Duygusal Hem
Rasyonel Mesaja Iliskin Dikkat Diizeyleri
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Sekil 11 incelendiginde, alturistik bireylerin ortalama degerlerinin alturistik
olmayan bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
alturistik bireylerin hem rasyonel hem duygusal mesaja daha fazla dikkat ettigi
ifade edilebilir. Elde edilen bulgular dogrultusunda alturistik kisilik 6zelligine
sahip olan ve olmayan katilimcilarin olumsuz duygusal, olumlu duygusal, hem
rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciliklerine farkli diizeyde dikkat gosterdikleri
gorllmiistiir. Analizler sonucunda; H , H, ve H, hipotezleri kabul edilirken H,
hipotezi reddedilmistir.

6. Sonuc¢

Sivil toplum kuruluslar sosyal medyada, bagis yapma ya da herhangi bir sosyal
soruna kars1 farkindalik olugturmaya yonelik mesajlar sunmaktadirlar. Dolayisiyla
STK’larin dogast geregi bagis yapma olasiligi daha yiiksek olan tiiketicileri
etkili bir sekilde hedeflemesi 6nemlidir (Lim vd., 2020). Leonhardt ve Peterson
(2019)’m yaptig1 arastirmada sosyal kampanyalarda alturistik davranigsa yonelik
mesajlarin sunulmasinin hayir kurumuna olan olumlu tutumu artirdig1 gériilmiistiir
(Leonhardt ve Peterson, 2019). Dolayisiyla sosyal medyada kisisellestirilmis
reklam stratejilerinin gelismesi ile birlikte STK’lar da tipk: ticari markalar gibi
bireysel oOzellikleri temel alarak dikkat cekici mesaj stratejileri gelistirmeye
odaklanmalidirlar. Bu kapsamda aragtirma sosyal kampanyalarda sunulan mesaj
cekiciliklerinin alturstik ve alturistik olmayan katilimcilar tizerindeki dikkat
diizeyi farkliliklarin1 EEG yontemi ile belirlemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda
gelistirilen hipotezlerin kabul/red durumu Tablo 5’te yer almaktadir;

Tablo 5. Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

HiPOTEZ KABUL/RED

H Katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Kabul
olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat
diizeyleri arasinda farklilik vardir

H Katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Kabul
olumlu duygusal mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat
diizeyleri arasinda farklilik vardir

H Katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Red
rasyonel mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat diizeyleri
arasinda farklilik vardir

H Katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Kabul
hem rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciligine yone-
lik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardir

Tablo 5 incelendiginde, H,, H, ve H, hipotezlerine bagh olarak alturisik kisilik
ozelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarin olumlu ve olumsuz duygusal mesaja
farkli diizeyde dikkat gosterdikleri ifade edilebilir. Aym zamanda katilimeilar, H,
hipotezine bagl olarak hem rasyonel hem duygusal uyaranin yer aldig1 mesaja da
farkl1 diizeyde dikkat etmislerdir. Dikkat ile iliskili alanlardan elde edilen verilerin
ortalama degerleri dikkate alindiginda alturistik katilimcilarm, alturistik olmayan
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katilimcilara gore olumlu ve olumsuz duygusal mesajlara daha fazla dikkat ettigi
goriilmustiir. Wajid vd., (2021) sosyal medya reklamlarinda, olumsuz duygusal
mesaja yonelik preforntal kortekste (Prefrontal korteks reklam begenisiyle
iliskilendirilmistir) daha fazla tepkime oldugunu ortaya koymustur (Wajid vd.,
2021) Bunun yami sira Harris vd., (2019) kisiyi aktivasyona yonelten duygu
temelli sosyal medya reklamlarinin beyinde daha fazla teta (¢alismada dikkat ile
iligkilendirilmistir) salinimina yol agtigini gostermistir (Harris vd., 2019). Sandoval
ve Garcia-Madariaga (2023) ise sosyal kampanyalarda olumlu duygusal mesajlarin
beyinde daha fazla olumlu tepkiye yol a¢tigi sonucuna varmistir (Sandoval ve
Garcia-Madariaga, 2023). Analiz sonuglar1 duygusal mesajlarin daha fazla dikkat
¢ektigine yonelik dnceki arastirmalarla benzer sonuglar gostermektedir. Ancak bu
calismada gerceklestirilen analizler 6zellikle yardima yonelimi yiiksek olan alturistik
bireylerin olmayanlara gore, duygusal (olumlu ve olumsuz) mesajlara daha fazla
dikkat gosterdigini ortaya koyma hususunda onceki aragtirmalardan (Wajid vd.,
2021; Harris vd., 2019; Sandoval ve Garcia-Madariaga, 2023) farklilasmaktadir.
Bunun yan1 sira aragtirmalar rasyonel ve duygusal mesaj ¢ekiciliklerinin karsilikl
istiinliigiine odaklanmistir. Ancak bu calisma bireysel Ozellikleri temel alarak,
alturistik bireylerin alturistik olmayanlara goére mesaj cekicilikleri uyaranlarma ne
derece dikkat gosterdigini ortaya koymaktadir.

Caligma ayn1 zamanda H, hipotezine, bagl olarak alturistik kisilik 6zelli§ine sahip
katilimeilarin hem rasyonel hem duygusal uyaranin yer aldigi mesaja daha fazla
dikkat ettigini gostermistir. Calisma kapsaminda gelistirilen “H,: Katilimcilarin
alturistik kisilik ozelliklerine gore, rasyonel mesaj cekiciligine yonelik dikkat
diizeyleri arasinda farklilik vardir” hipotezi ise reddedilmistir. Katilimcilarin
rasyonel mesajin yer aldigi gorseli gordiiklerinde beyinde dikkat ile iliskili
alanlarda bir farklilagsmaya rastlanmamistir. Bu sonuglar Lim vd. (2020), yaptigi
arastirma ile farklilasmaktadir. Lim vd. (2020) belirli bir kisilik 6zelligi i¢cin hangi
reklam gekiciliginin (rasyonel ve duygusal) en iyi sonucu verdigini anket yontemi
ile belirlemeyi amaglamaktadir. Ancak arastirmada, kisiligin kar amaci giitmeyen
reklama yonelik tutum iizerindeki etkisi ortaya konarken, duygusal cekicilikler
ile rasyonel cekicilikler arasinda herhangi bir fark bulunmamistir (Lim vd.,
2020). Bu calisma Lim vd., (2020)’nin ¢aligmasindan farkli olarak duygusal
cekiciliklere yonelik dikkatin alturistik kisilik 6zelligine gore farklilasabildigini
gostermektedir. Ancak rayonel c¢ekiciliklere yonelik dikkatin alturistik kisilik
ozelligine gore degismedigi durum ise benzer sonuglar gostermektedir. Caligma
ayni1 zamanda anket yontemi ile ndrometrik bir yontem olan EEG sonuglarinin
farklilasabildigini ortaya koymaktadir.

Bir diisiinceye, duyguya veya algiya katildiginizda beyin aktivitesi giiclenir ve
daha senkronize hale gelir (Carter, 2019). Buradan hareketle, altursitik bireylerin
duygusal mesajlara daha fazla katilim gosterdigi ifade edilebilir. Dolayisiyla
STK’lar yardima egilimleri yliksek olan alturistik bireyleri dikkate almali ve onlarin
begenilerine yonelik duygusal mesaj stratejileri gelistirmelidirler. Bunun yani
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yardima yonelimi yiiksek olan alturistik bireylere rasyonel mesajlar sunulurken,
duygusal uyaranlar ile birlikte kullanilmasi mesajin etkinligini artirabilmektedir.
Calisma kapsaminda gergeklestirilen analiz sonuglari, STK ’lara alturistik bireylere
yonelik mesaj stratejilerini gelistirme hususunda katki saglamaktadir.

Calismanin katkilarmin yani sira bazi siirliliklart da bulunmaktadir. Oncelikle
deneyler laboratuvar ortaminda norofizyolojik teknik kullanilarak uyguladigindan,
orneklem biyiikligi oldukea kii¢iiktiir. Bu nedenle sonuglar tiim popiilasyona
genellenememektedir. Ayn1 zamanda katilimcilarda deneysel ortamin vermis
oldugu bir gerginlik olusabilmektedir. Bunun yani sira ¢aligma alturistik bireylere
yonelik sosyal medyada mesa;j stratejileri gelistirmeye odaklanmaktadir. Ancak
sosyal medya platformu olarak sadece Instagram tercih edilmis ve Instagram
kullanicilar {izerinde arastirma gerceklestirilmistir. Bu kapsamda farkli sosyal
medya platformlari (Youtube, Tiktok, Facebook vb.) arastirmalara dahil edilebilir.
Calisma, Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglarindan ilki olan yoksullugu 6n planda
tutmaktadir. Gelecekte yapilacak olan benzer arastirmalarda Strdirilebilir
Kalkimma Amaglarindan egitim, iklim ve esitlik gibi farkli sosyal konulara yonelik
deney tasarimlart gelistirilebilir. Calismada, olumlu duygusal mesajda mutluluk
yer alirken, olumsuz duygusal hiiziin temasi yer almaktadir. Dolayisiyla gelecekte
yapilacak benzer caligmalarda farkli duygusal mesajlarin dikkat cekiciligine
odaklanilabilir. Ornegin olumlu duygusal mesajlarda seving ve mutluluk yerine
sevgi, minnettarlik gibi duygular, olumsuz duygusal mesajlarda ise 6tke, sugluluk
ve igrenme gibi duygular incelenebilir. Sosyal kampanyalarda yardima egilimli
olan altustik bireylerin dikkatini ¢cekmek ne kadar 6nemliyse, yardima egilimi
diisiik olan bireylerin dikkatini gekmek ve bagisa yonlendirmek de o kadar dnemli
olmaktadir. Calismada, mesaj ¢ekiciliklerine cogunlukla altursitik bireyler daha
fazla dikkat gosterirken bu durum alturistik olmayan bireyler i¢in daha belirsizdir.
Dolayisiyla alturistik olmayan bireylere yonelik daha genis kapsamli arastirmalar
yapilabilir. Bunun yani sira arastirma ve deney siireci farkli néropazarlama
tekniklerinden Géz izleme (Eye-tracking) ve Galvanik Deri Tepkisi (GSR),
Yiz okuma teknigi (Facial Coding) vb. yontemler ile incelenmesinin daha
derinlemesine bilgi sunabilecegi ifade edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

EXAMINING ATTENTION CHANGES TOWARDS MESSAGE
APPEALS IN SOCIAL CAMPAIGNS ACCORDING TO ALTRUISTIC
PERSONALITY TRAITS: AN EXPERIMENTAL STUDY

1. Introduction

A rapid increase in the popularity of social media over the last decade has made
sites such as Facebook, Twitter, and YouTube a platform for individuals to share
their lives with friends and strangers alike. (Sisler, 2012). Social media has also
become very effective in generating support for social campaigns, allowing it
to gradually increase in viral support (Moorlock and Draper, 2018). In addition,
many social and commercial campaigns have been conducted using social media
(Moorlock and Draper, 2016). Changes in social attitudes induced by social
campaigns require complex and challenging research on social behavior. For such
studies to be more in-depth and objective, the responses that occur in the human
brain or other parts of the body should be analyzed (Piwowarski, 2017). The
attractiveness of social campaigns, particularly social media, is an important factor.
Attention-grabbing advertising can lead people to behave in a certain manner. In
this context, this research aims to determine the extent to which individuals with
and without altruistic personality traits pay to message attractiveness elements in
social campaign visuals. This research used the EEG method, and hypothesis tests
were conducted on the results obtained from these data. Information on message
attractiveness, altruistic behavior, and the EEG method is provided.

2. Theoretical Framework

The concept of message appeal is a persuasive communication tool that arouses
consumers’ interest and desire towards a message. Message appeals are referred
to with different concepts, such as advertising and persuasion appeals (Elden and
Bakiar, 2010). Message appeals are divided into two groups rational and emotional
by many researchers in the literature (Miller & Stafford, 1999; Davies, 1992;
Kotler et al., 1999; Clow & Baack, 2018; Doyle & Stern, 2006). Rational appeals
are based on information processing and generally use rational arguments in
messages (Fox and Baack, 2018; Fox and Hamburger, 2001; Zhang et al., 2014).
Emotional appeals aim to have an emotional impact on consumers (Lee & Hong,
2016; Safarov, 2020). Altruism refers to selfless acts performed for the direct
benefit of others, rather than the self (Fehr & Fischbacher, 2003).

3. Methodology

Neuromarketing uses neurometric measurements that directly measure brain
activity, biometric measurements that measure the physiological responses of
the body, and psychometric measurements that measure psychological responses
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(Nemorin, 2015; Varan et al., 2015; Ustaahmetoglu, 2015). In this study, the
electroencephalography (EEG) method, a neurometric measurement method
utilized by neuromarketing, was used. The research assumes that the level of
participants being affected by the attractiveness of messages for charity campaigns
may differ according to altruistic and non-altruistic personality traits. This
research aims to determine the level of influence of altruistic and non-altruistic
personality traits on message appeals (positive emotional, negative emotional,
rational, both rational and emotional). In this regard, the Sustainable Development
Goals developed by the United Nations for the main problems in the world are
considered as a basis. In this research, the Instagram accounts of institutions
and organizations are linked to the United Nations’ website to reduce poverty.
The Instagram accounts of the organizations in Turkey were considered, and the
Unicef Turkey account with the highest number of followers was selected. The
3086 posts in Unicef Turkey between 8.02.2021 and 14.02.2021. From the posts,
emotional appeals for negative and positive emotions, rational appeals with an
informative message, and posts containing visuals for both rational and emotional
appeals, which included emotional and rational appeals together, were scanned,
and experimental visuals were determined. As the research was specifically aimed
at Instagram as a social media platform, analyses and evaluations were carried out
on 48 (24 female, 24 male) participants using Instagram. As part of this research,
participants’ Helping behavior was measured, and 20 participants (10 participants
with the highest Alturist personality score and 10 non-altruist participants) were
selected from the 48 participants and included in the study.

5. Conclusion

Non-governmental organizations offer messages on social media to raise
awareness about donations and social problems. Therefore, it is important for
NGOs to target consumers who are inherently more likely to donate (Lim et al.
2020). In a study conducted by Leonhardt and Peterson (2019), it was found that
presenting messages for altruistic behavior in social campaigns increased positive
attitudes toward charity (Leonhardt & Peterson, 2019). Therefore, with the
development of personalized advertising strategies on social media, CSOs, similar
to commercial brands, should focus on developing remarkable message strategies
based on individual characteristics. In this context, this study aims to determine
the differences in the attention level of message attractiveness presented in social
campaigns on altruistic and non-altruistic participants using the EEG method.
Developed in this context

H1: According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards negative emotional message appeals”.

H2: According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards positive emotional message appeal.”
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H4: According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards both rational and emotional message
appeal” hypotheses are accepted.

Hypotheses H1, H2, and H4: It can be stated that participants with and
without altruism personality traits pay attention to positive and negative emotional
messages at different levels. At the same time, depending on H4, they paid attention
to messages containing both rational and emotional stimuli at different levels.
Considering the mean values of the data obtained from areas related to attention,
it was observed that altruistic participants paid more attention to positive and
negative emotional messages than non-alturistic participants. Hypothesis “H3:
According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards rational message appeal” developed within
the scope of the study, which was rejected. When the participants saw visuals
containing the rational message, no difference was found in the areas related to
attention in the brain. These results differ from those of the study conducted by
Lim et al. (2020). In the study examining the effects of personality on non-profit
advertising messages, no relationship was found between emotional appeals and
rational appeals, and no relationship was found between personality and type of
advertising appeal (Lim et al., 2020).
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The focus of the present study centers on the mismatch between a product and its packaging.
The research delves into the reasons behind consumers' choice to purchase a product
despite a disparity between the product and its packaging. Qualitative methods were
employed for this investigation, with data collected through in-depth interviews. Twenty
participants were interviewed, and the data from 13 participants underwent thorough
analysis. The findings, interpreted through the lens of balance theory (Heider, 1946), shed
light on the factors influencing consumers when faced with the decision to buy a product
packaged in a manner that doesn't align with their expectations. The results illuminated
the primary determinant in the purchase of mismatched packaging: "advice." According to
the perspective of balance theory, consumers experience tension when acquiring a product
with incompatible packaging. To mitigate this tension, consumers employ "balancing
factors." These factors include, but are not limited to, "advice," "brand," "curiosity,"
"promotion," "trial desire," "addiction," "difference," "past experience," "need," "time
pressure,” and "obligation." The study revealed that these balancing factors play a crucial
role in consumers' decisions to purchase products with incompatible packaging. The
intricate interplay between these factors showcases the complexity of consumer behavior
in such circumstances.
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DENGE KURAMI PERSPEKTIiFINDEN PAKET SEMATIGi, URUN
VE TUKETIiCi ARASINDAKI iLISKIDE DENGELEYICI
UNSURLARIN BELIiRLENMESI UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA

Oz

Uriin ile ambalaj arasindaki uyumsuzluga odaklanan bu arastirmanin amact, iriin — ambalaj
uyumsuzlugu durumunda tiiketicinin tirlinii satin almasina etki eden dengeleyici unsurlari
kesfetmektir. Yapilan arastirmada nitel yontemlerden yararlanilmistir. Arastirmanin
verileri derinlemesine miilakat yontemi ile toplanmistir. Miilakatlarda toplam 20 katilime1
ile gortgiilmiis, 13 katilimcinin verileri analize alinmistir. Verilerin analizi sonucunda elde
edilen bulgular, denge teorisi (Heider, 1946) baglaminda yorumlanmistir. Denge teorisi ile
tiiketici, lirlin ve ambalaj arasindaki ¢ok yonlii iliski daha etkin bir sekilde ifade edilmistir.
Sonuglar, tirlin ile uyumsuz olan bir ambalajin satin alindig1 kosullarda tiiketiciyi etkileyen
unsurlart ortaya ¢ikarmistir. Tiketicilerin uyumsuz bir ambalaji satin almasindaki en
temel faktoriin “tavsiye” oldugu bulgusuna ulasilmistir. Denge teorisi perspektifinden
ortaya ¢ikan sonuglar, tiikketicilerin uyumsuz bir ambalaj satin aldiklarinda, gerilime maruz
kaldiklarini gostermistir. Tiiketicilerin bu gerilimi azaltmak i¢in dengeleyici faktorlerden
yararlandiklar1 bulgusu ortaya c¢ikmistir. Dengeleyici faktorleri ise, “tavsiye”, “marka”,
“merak”, “satis 6zendirme”, “deneme istegi”, “bagimlilik”, “farklilik”, “ge¢mis deneyim”,
“ihtiya¢”, “kisithh zaman” ve “mecburiyet” kavramlar1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin
uyumsuz ambalajlart satin almalarina etki eden unsurlarin da bu baglamda “dengeleyici
faktorler” oldugu goriilmiistiir. Dengeleyici faktorler ile s6z konusu gerilimin kayboldugu
belirlenmistir. Tiiketicinin “dengeleyici unsurlar” ile etkilesime gecmesiyle “iiriin —
ambalaj uyumu” ve “iiriin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler” unsurlart ile olan bagini
kopardigr tespit edilmistir. S6z konusu bulgunun gelecekte yapilacak olan arastirmalar
icin 6nemli bir aragtirma konusu oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Paket sematigi, uyumsuz tasarim, denge teorisi, titketim
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1. Introduction

Packaging creates an emotional connection with a product that consumers
perceive by addressing the senses of consumers (Harith et al., 2014). Thanks to
the emotional relation created, a vital factor emerges in enabling the consumer to
distinguish a product from other products (Scheffels and Lund, 2017). In his article
published in 1973, Swartz considered packaging as an element of the marketing
mix (Swartz, 1973; cited by Stimer and Eser 2006). However, packaging, which
has the potential to affect all other elements of the marketing mix, is seen as a
controllable variable (Bone and Corey, 2000). Properly designed packaging can
increase the likelihood of a product being selected among alternative products
available on the market. This makes packaging a concern for consumers. However,
companies that want to draw attention to their products at purchasing points can
provide ways to communicate with consumers by using packaging elements
correctly (Underwood et al., 2001). The correct use of these elements seems
possible through the harmony between product and packaging. The importance
given by companies to packaging has increased with the understanding that
packaging has a direct impact on sales. This reveals the fact that the concept of
packaging is more intricately structured than previously thought, and this has led
to the proliferation of research in this direction (Vazquez et al., 2003).

When the research is examined, it can be seen that many studies exist in the
literature on compatibility between product and packaging and this can provide
important clues for companies with regard to proper and effective packaging.
Studies that focus on the harmony between the product and its packaging have
shown that the colors used in the packaging affect purchasing behavior (Vanhurley
and Lynn, 2007; Bezaz, 2014), increase brand recall and recognition (Bezaz,
2014), predict refresh (Zellner and Durlach, 2002; Wei et al., 2014), and create
expectations through various perceptions of the product (Garber et al., 2000; Ares
and Deliza, 2010; Mead and Richerson, 2018). Additionally, the images used in
the packaging were employed to predict product content (Underwood and Klein,
2002), influence taste perception (Mizutani et al., 2010; Rebollar et al., 2016),
and affect the message to be delivered to the consumer (Underwood et al., 2001).
Morrin and Krishna (2008), on the other hand, highlighted the material used
with the finding that touching the packaging gives confidence to the consumer.
In the studies in which the packaging elements were handled separately, it was
concluded that the elements created perceptions and expectations in the consumer.
The findings of the research, in which packaging elements are addressed
according to product categories, are in line with this (Wei, 2015; Fenko, 2016,
Eldesouky et al., 2016; Simmond and Spence, 2017). In these studies, the effects
of elements in packaging design on consumer perception were examined, and
the importance of packaging elements was emphasized. The results obtained in
this direction can provide important clues for companies in developing the right
packaging. However, studies that have focused on product-packaging harmony
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have led to results in findings related to consumer expectation. These findings
are limited to the effects of preferences for packaging elements on the consumer.
For this reason, it is striking that the product-packaging relationship should be
investigated in a wider framework. The current study focuses on the mismatches
in the product-packaging relationship, contrary to the literature, and examines
consumer purchasing behavior despite the mismatch from the perspective of
balance theory (Heider, 1946). The aim here is to contribute to the gap determined
in the literature by presenting findings regarding the behavior of consumers in
cases of possible mismatches.

2. Conceptual framework
2.1. Packaging

Packaging is widely described as a container that carries and protects a
product (Kotler & Armstrong, 2012). It is known that packaging has the
potential to affect sales strategies, marketing strategies and brand value rather
than being only a container (Vazquez et al., 2003). Packaging, described as a
“silent seller” by Dichter in 1957, resulted in creating an emotional bond with
the consumer (Harith et al., 2014). This view of the package is considered to have
the ability to strengthen and weaken (Underwood, 2003). All these effects and
properties of packaging start from the moment of purchase of the product and
last until the end of consumption (Krishna et al., 2017). These effects seem to be
possible through direct communication with the consumer in this process (Siloyoi
& Speece, 2007). The mentioned communication of the packaging (Siloyoi
& Speece, 2007), which is defined as an element of the marketing mix by
Swartz (1973), is achieved by distinguishing it from other products (Scheffels &
Lund, 2010) using cues conveyed to the consumer (Vazquez et al., 2003). These
distinctions are revealed by the level of consumer sensitivity regarding design
elements and design elements themselves (Becker, 2011).

It was found that the color used in packaging by Kauppinen-Raisanen (2014)
attracted the attention of the consumer either voluntarily or involuntarily at the
point of sale. In studies focusing on the harmony between product and packaging
elements, the colors used in packaging affect buying behavior (Vanhurley &
Lynn, 2007; Bezaz, 2014), increasing the level of brand recognition (Bezaz, 2014),
freshness (Zellner & Durlach, 2002; Wei et al., 2014), estimates of flavor (Piqueras
& Spence, 2012) and quality (Vanhurley & Lynn, 2007). Moreover, they generate
expectations through various perceptions of the product (Garber et al., 2000; Ares
& Deliza, 2010; Mead & Richerson, 2018). However, with the implications of the
visuals used in packaging with regard to product content (Underwood & Klein, 2002),
flavor (Mizutani et al., 2010; Rebollar et al., 2016) and health (Mizutani et al., 2010;
Pires & Agente, 2011; Rebollar et al., 2016), it has been found that there are
influences on the perception of the messages that are intended to be delivered to
the consumer (Underwood et al., 2001). The shape being chosen in packaging
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design also affects the perception of products (Fenko, 2016; Valesco et al., 2013),
health (Fenko, 2016; Ooijen et al., 2017), satisfaction (Raghubir & Krishna, 1999),
and creates expectations (Ares & Deliza, 2010). On the other hand, Morrin and
Krishna (2008) highlighted the material element used and found that touching the
packaging gives confidence to the consumer. In the studies in which packaging
elements are handled separately, it is concluded that the elements constitute a
perception and expectation in the consumer. Moreover, in studies that examine
packaging as a whole (Cardello, 1994; Deliza et al., 2002; Smith & Taylor, 2004;
Kotler et al., 2005; Becker et al., 2010; Mizutani et al., 2010; Simmond &
Spence, 2017), similar results ensued regarding expectations and perceptions. Studies
inwhich packaging elements are handled according to product categories (Wei., 2015;
Fenko, 2016; Eldesouky et al., 2016; Simmond & Spence, 2017) also presented
findings in the same direction. In the studies mentioned up to this point, the effects
of the elements in packaging design on consumer perception have been examined,
and the importance of the packaging elements has been emphasized. The study
results elucidate the significance of selecting the appropriate packaging and assess
the impact of packaging elements on consumer product preferences. However,
the substantial influence of packaging underscores the necessity to approach the
issue from diverse angles. Consequently, the present study hones in on potential
mismatches between products and their packaging. Within this investigation, the
factors influencing a consumer's product choice in instances of incongruity between
the product and its packaging are delved into.

2.2. Balance Theory

Balance theory was presented to the literature by Heider in 1946. The theory has
emerged as a social cognitive network analysis that expresses the state of balance
formed for the focused individual (Adejumo et al., 2008). Heider discussed
many aspects of interpersonal relationships using a language of symbols in the
analysis (Horowitz et al., 1951). In the analysis, there is a structure consisting
of P (person), O (another person), and X (a non-human being). POX analysis is
accepted as the starting point of balance theory in the literature. Each relationship
between units is designed as being dependent on the other (Cartwright &
Harary, 1956).

Heider (1946) distinguished two kinds of relationships that are very important
in the development of the theory. The links of these relationships are expressed
using symbols and letters in the analysis. The first of the relationships emphasizes
attitudes, behaviors, or similar. If the connection in question is positive, the letter
“L” is used. A negative connection is represented by the letter and symbol in
the form of “~ L.” At this point, the meanings of the letters and symbols are as
follows (Cartwright & Harary, 1956):

® PLO, the person who is expressed with the letter “P,” “likes,” or “values,” the
person who is expressed with the letter “O.”
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® P ~ LO, the person expressed by the letter “P” does not “like,” “value,” or

“approve of” the person expressed by the letter “O.”

The type of relationship shown above is called an emotional relationship in the
analysis. Another type of relationship that Heider distinguishes is the cognitive
relationship. Cognitive relationships focus on similarity, ownership, causality,
physical proximity, or situations of belonging. As an expression, the letter “U”
is used for positive connections, and “~ U” is used for negative connections.
The meanings of the letters and symbols are as follows (Cartwright &
Harary, 1956):

® PUX, the person who is expressed with the letter “P,” “possesses” the object
or entity expressed by the letter “X.”

® P ~ UX, the person expressed by the letter “P” does not “own” or “possess”
the object or entity expressed by the letter “X.”

Due to the view that balance theory cannot be sufficient alone in explaining human
relations because of the complexity of relationships, it has been proposed to use
different theories simultaneously in balance theory (Yap & Harrigan, 2015). In
addition to this prediction, studies stating that there are points at which the theory
is lacking (Horowitz et al., 1951; Newcomb, 1953; Cartwright and Harary, 1956;)
are seen in the literature. The theory, which is thought to have deficiencies at some
points, has been subjected to some adaptations and changes over time, as seen in
Figure 1.

Heider Newcomb Cartwright and Harary
P-0-X Analysis A-B-X Analysis Searching for Solutions to
Basis of Balance Tendency Towards Current Problems and Using

Theory Symmetry Graphics for t he First Time

1946 1951 1953 1956

Horowitz et al. Jordan
P-0-Q-X and P-O-G-X Dominance of Negative
Analysis Connections in Balance

Additional Data Requirement Theory

Figure 1. History of Balance Theory

In an experimental study, Horowitz et al. (1951) suggested supportive findings to
reveal the balanced state in the POX analysis. This study seems to support Heider.
However, when the social situation in a group is examined from the perspective of
person P, it was found that it would not be only O person who affects person P. It
has been revealed as a result of the study that a more complex structure is affecting
this relationship situation. In other words, it is argued that the evaluation of person
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P against action X is due not only to person O. It is stated that the evaluation of
person P for action X is also caused by person Q2 in the group. These findings
have led to the development of the POQX model, which derives from the need for
additional data. The others mentioned in the Horowitz et al. study are defined as
“Ql1, Q2, Q3.” However, Horowitz et al. mention that the perception of P remains
psychological. In other words, people are affected by the situation, but they do not
exhibit any behavior. The only difference for the POGX model, whose results are
revealed in parallel with the POQX model, is that the perception of P is not only
psychological but also as a response or action.

On the other hand, the importance of additional information was emphasized
by Jordan (1953), who argued in his study that there was a negative connection
with dissatisfaction in the state of balance. This dissatisfaction is sharper when an
extension of P is negative (Cartwright & Harary, 1956).

Newcomb proposed an ABX model similar to the POX model in 1953. In response
to Heider’s “tendency towards balanced” view, the model presents a notion of
“tendency towards symmetry” (Cartwright & Harary, 1956). This view can be
achieved by being in agreement or agreeing together (Yang & Bentley, 2017).

Cartwright and Harary (1956) identified five problems that emerged in the
literature on balance theory. They also made suggestions for solutions to these
problems. These problems are listed as “whether it is possible to design all the
relations symmetrically, the probability of the units to contain more than three
assets, whether all the relations have a negative connection, the situation in which
the differences in the relationship types are not clear, and the need to characterize
the distinction between cognitive field and social system.”

Cartwright and Harary (1956) focused on more general issues in line with Heider’s
point of view. In addition to these problems, Cartwright and Harary (1956)
synthesized the outputs derived from graphic theory with Heider’s balance theory
in their study. In this context, straight lines represent positive, and dashed lines
represent negative connections. They expressed the use of the balance theory with
graphics, as in the following figures.

A B A B A B A B

Figure 2. Explanation of balance and imbalance conditions
Source: Cartwright and Harary (1956). Structural Balance: A Generalization of
Heider’s Theory
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2.3. Reflection of Balance Theory in Marketing Literature

Heider (1958) posited that attitudes toward an individual are influenced by the
possessions they own, suggesting that the role of assets is pivotal in establishing
balanced relationships. Concurrently, Solomon (1999) contends that balance
theory is not only applicable to interpersonal dynamics but can also be effectively
employed in developing marketing strategies and comprehending consumer
behavior (Woodside & Chebat, 2001).

It is well-established that consumers seek information about products before
making a purchase decision (Vanhurley & Lynn, 2007). This quest for information
is driven by a desire to achieve balance, as consumers strive to substantiate their
choices with additional knowledge, thereby averting potential post-purchase
uncertainties (Woodside & Chebat, 2001).

Han et al. (2017) delve into imbalances arising from the juxtaposition of
sustainable fashion and luxury consumption, elucidating the disparity between
purchasing behavior and moral attitudes based on Heider's theory. The study
explores scenarios aimed at restoring balance, including creating a negative
association with sustainable fashion, disrupting the link between sustainability
and sustainable fashion consumption, and fostering a more positive connection
with sustainability. Despite participants' awareness of sustainability, reservations
about engaging in sustainable fashion consumption persist, underscoring the
ongoing imbalance in this domain.

While recognizing the positive impact of sustainable fashion consumption on
consumers, it is evident that such behavior may not be consistently exhibited
in every situation. Adapting balance theory to non-symmetrical propositions in
consumption psychology proves invaluable (Woodside & Chebat, 2001), offering
insights into how imbalances between elements can shape shifts in consumer
attitudes and behaviors (Han et al., 2017). The predictive capacity of balance theory
in delineating consumer reactions to situations of both balance and imbalance
(Molet et al., 2015) holds significant implications for marketing professionals.

However, there appears to be a gap in incorporating Heider's substantial
contributions into empirical and theoretical studies within consumption
psychology (Woodside & Chebat, 2001). Bridging this lacuna is achievable by
integrating balance theory into marketing science studies, thereby enhancing our
understanding of consumer dynamics.

The New York Times featured a compelling story in 1998 by Posner recounting a
columnist's unique experience with the Volkswagen brand (Posner, 1998). In this
narrative, the author expresses a desire to purchase the Volkswagen New Beetle, a
German-made vehicle. Intriguingly, the columnist had previously refrained from
buying German products due to being a member of a Jewish family. This personal
history of boycotting German products until that point adds a distinctive layer to
the author's journey in considering the Volkswagen brand.
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Should we prompt the author to craft a story about their encounter with the
Volkswagen brand, it is plausible that the resulting narrative would closely align
with the one published. The implications drawn from such a story offer valuable
insights into the emotions and thoughts that influence consumer behavior (Kubacki
& Siemieniako, 2017). Moreover, this narrative lends itself to analysis within the
framework of balance theory (Woodside & Chebat, 2001).

Examining the story through the perspective of balance theory provides a nuanced
understanding of how the author navigates conflicting sentiments, where the desire
for the New Beetle clashes with historical reservations towards German products.
The dynamics at play in this narrative highlight the delicate balance individuals
strike in reconciling personal beliefs and purchasing decisions.

Incorporating this story into discussions on balance theory enriches our
comprehension of how deeply ingrained attitudes can impact consumer behavior.
The story becomes a case study, illustrating the intricate interplay of emotions
and beliefs that guide choices in the marketplace and reinforces the relevance of
psychological theories in understanding consumer decision-making processes.

The initial balance situation for Posner is as shown in Figure 3.

VW German

Posner Jew

Figure 3. Original Balance State

Source: Woodside ve Chebat (2001). A Jewish Couple Buys a German Car and
Additional Buying- Consuming Transformation Stories

Upon encountering the New Beetle model, Posner finds himself in a cognitive
dissonance akin to the unstable situation depicted in Figure 4 (Woodside & Chebat,
2001). The visual representation in Figure 4 from Woodside and Chebat serves as
an apt illustration of the mental conflict that arises within Posner's mind as he
contemplates the prospect of purchasing the Volkswagen model. This unstable



466 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say1:2, Mayis 2024, ss. 457-494

situation encapsulates the tension between his longstanding boycott of German
products, rooted in his family's Jewish heritage, and the allure of the New Beetle
that piques his interest. The visual depiction offers a compelling visualization of
the internal discord and psychological intricacies at play in Posner's decision-
making process.

VW
New Beetle German Car

Posner Jew

Figure 4. State of Imbalance in the Mind After Seeing Posner's New Beetle Model

Source: Woodside ve Chebat (2001). A Jewish Couple Buys a German Car and
Additional Buying- Consuming Transformation Stories

Despite this unstable situation, Posner orders a Beetle. When he started driving
the vehicle, whenever he thought of driving a German car, he directed his thoughts
to the workers on the Mexican border working in the construction of this vehicle.
This orientation reduces tension and acts as a balancing factor.

Where the connections may be quadruple or more complex, the relationships all
stem from the consumer's subjective perspective. Although a brand will provide
ownership or a benefit, if the consumer has a negative perception, a negative
relationship will arise in terms of brand and attitude (Woodside & Chebat, 2001).

Consumer

Brand + Attitude
Fig. 5. Consumer - Brand - Attitude Relationship

Source: Woodside ve Chebat (2001). Updating Heider’s Balance Theory in
Consumer Behavior: A Jewish Couple Buys a German Car and Additional Buying-
Consuming Transformation Stories
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In Figure 5, the assumption is that the individual has a preference for manual
transmission cars. The connection between the brand and attitude is established
based on the brand offering vehicles with manual transmission. Consequently, a
state of balance is achieved among these elements, fostering a positive association
between the person and the brand (Woodside & Chebat, 2001). Conversely, in a
negative scenario analogous to the example presented in Figure 3, the consumer
may opt not to purchase the product initially. However, the essence of balance
theory, as articulated by Molet et al. (2015), lies in the restoration of balance
when there is an imbalance. The balancing elements (Q2) play a crucial role in
rectifying the situation.

The concept of a brand, defined as the combination of features distinguishing
the producer or seller from competitors (Kotler & Gertner, 2002), transcends
being a passive subject of marketing operations. Instead, it emerges as a pivotal
element contributing actively to diverse and dynamic relationships (Fournier,
2013). This perspective underscores the brand's role in not just conveying product
attributes but actively shaping connections with consumers, further highlighting
its significance within the framework of balance theory.

Research based on marketing science shows that balance theory helps researchers
understand consumer behavior. In the current research, it is planned to create
scenarios based on balance theory, just like in Gerald Posner's story. Both balance
theory literature and packaging literature were used to create the relevant scenarios.
All this planning is explained in the research design section.

3. Research Design

It is demonstrated in the packaging literature that packaging is an important stimulus
that affects consumer purchasing behavior. It is also clearly shown in the literature
which features of the packaging make the packaging a stimulus and how it has an
effect on the consumer, and most of the studies in this direction have concentrated
on packaging elements. These studies examine the packaging elements in terms
of color, material, shape, other visual aspects, and label titles. A large part of the
research examines consumer evaluations of packaging elements. These evaluations
by consumers provide important data regarding the harmony between the product
and the packaging. Studies in this direction in the literature can guide industry
representatives in combining the most correct packaging elements for their particular
product. In this fashion, consumer expectations for product-packaging harmony are
understood by considering the product category. Then, a possible incompatibility
between product and packaging can be avoided. Research from this perspective
focuses on the product evaluation process carried out by the consumer and the
impact of the correct and appropriate packaging choice at the time of purchase.
However, it is known that there are separate lines and features for each product
category in the packaging process. This situation has made it necessary to consider
the possibility of making mistakes. For example, packaging elements that have been
incorrectly selected for the product create a mismatch between the product and the
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packaging. The resulting mismatch creates negative effects on the consumer. Damage
caused by these negative effects is of great importance to companies. In cases of
incompatibility, two possible forms of behavior arise, namely whether or not the
consumer buys the product. In the related literature, it is seen that a wrongly chosen
packaging element, in other words, the results of the incompatibility between the
product and the packaging, are not sufficiently emphasized. In this context, studies
on the incompatibility between product and packaging constitute an important gap
in the literature. The studies generally focus on the perceptual relationships between
consumer, product, and packaging. The results made it clear that these relationships
were strongly influenced by each other. Moreover, the fact that this relationship
between product and packaging contains a multi-faceted interaction requires that
the subject be supported by a more effective research method. Based on all these
factors, the aim of the research is as follows:

® To discover the balancing factors affecting the consumer purchasing the
product in the mismatch between the product and its packaging.

The necessity of explaining the more versatile relationships among the consumer,
product, and packaging more effectively increases the importance of creating a
research design for this framework. The findings in the packaging literature show
that this triple relationship consists of both emotional and cognitive relationships.
Researching by making use of the science of psychology comes from the fact that
relationships have emotional and cognitive characteristics. Heider discussed the
relations between balance theory and units in many ways. For this reason, balance
theory is deemed appropriate for the planned design of the current research.

To investigate the relationships among the consumer, product, and packaging
based on the theory of balance, each sub-element of each element should also be
examined. This review is based on research conducted by Horowitz et al. (1951)
on the need for additional data affecting balance factors. As a result of the literature
review of the links, which were initially seen to be composed of three elements,
such as Heider’s POX analysis, it is seen that it is necessary to separate the five
basic elements as POQ1Q2X to achieve more effective results. These elements
emerge as follows:

° Consumer

° Factors affecting the product-packaging harmony
° Harmony between product and packaging

° Balancing factors

° Purchasing behavior

The relations of the elements listed above within the scope of balance theory and
their aspects are explained by using the packaging literature. Moreover, these
relationships are supported by graphics, as Cartwright and Harary (1956) used for
the first time in balance theory.
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3.1. The Relationship Between Balancing Factors and Factors Affecting
Product-Packaging Harmony

It is known that a professionally prepared packaging design directly affects product
or brand success. It is important to fulfill the requirements of packaging design and
technology to achieve this success (Oladumiye, 2018). Marketers and packaging
designers work simultaneously in the packaging design process. It is important for
marketers to convey accurately the consumer experience, as well as the wishes and
needs they have identified (Siloyoi & Speece, 2007). A successful design that has
emerged as a result of this cooperation is possible by conveying the desired message
to the consumer correctly (Oladumiye, 2018). The basis of a successful design is the
correctuse of factors (color(s), shape(s), material(s), visual(s), etc.) thataffect product-
packaging harmony. The effect of these factors may vary depending on the level of
consumer participation, time pressure, or characteristics (Kuvykaite et al., 2009).
For these reasons, the design elements of product packaging are not generalized to
the specificity of a brand, experience, or other balancing factors.

Businesses can create their brand and brand identities. However, it is not possible
for businesses to independently create packaging designs as different design lines
and features need to be developed for each product and product category (Scheffels
& Lund, 2017). In a study conducted by Siitiitemiz et al. (2009), results supporting
these findings were obtained. In the study, it was observed that consumers paid more
attention to the packaging elements than the brand while buying packaged dairy
products. The results showed that no structure connects between the balancing factors
and the factors affecting product-packaging harmony. In other words, the features to
which consumers pay attention in packaging elements differ not by brands but by-
products (Siitiitemiz et al., 2009). Vazquez et al. (2003) state that many brands in the
market imitate the packaging design of the market leader. Vazquez et al. emphasize
that this is a tactic.

Products may differ in terms of packaging elements according to consumer profiles.
For example, dark colors are used in product packaging that appeal to high-
income consumers and will be available at a high price. However, for a product
that appeals to the general consumer, light-colored packages are preferred. If it is
desired to create a guaranteed and safe perception for the product, the packaging
color used would be red. While a thick, wide, and Roman character is used on a
special product, serif and sans serif characters are used in an accessible product.
In addition to this information, while the picture of the product is emphasized in
elite products, human figures are preferred for inaccessible products (Ampuero
& Vila, 2006). Studies emphasize that the factors affecting packaging elements
may vary according to product and consumer category. However, the factor
affecting any packaging element is not indispensable for any brand. For example,
the Pepsi brand can use black and blue for sugar-free products. In the same vein, a
brand does not adopt a single color, nor does it adopt a single shape. All findings
show that there is no positive cognitive relationship between balancing factors and
factors affecting product-packaging harmony.
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3.2. The Relationship Between Balancing Factors and Purchasing Behavior

Ooijen et al. (2016) found that the consumer does not care about the shape of the
packaging when it tends to be a hedonic purchase. In this context, purchasing behavior
occurs independently of the package schema. The relationship between balancing
factors and purchasing behavior concerns situations where the consumer ignores
the package schematic at the time of purchase. The balancing factors expected to be
expressed more clearly with the possible findings of this study may vary according
to the consumer’s profile. Bone and Corey (2000) conducted a study concluding
that the point of view of ethical values in packaging achieved serious distinctions
between business people and consumers. Butkeviciene et al. (2008) found that
consumers are more affected by visual stimuli in shopping under time pressure,
while consumers who do not feel pressure are more affected by written stimuli. It
can be seen that time pressure reduces the possibility of a holistic perception by the
consumer regarding the package schematic. Another example of balancing factors is
sustainability. Environmentally friendly packaging is increasing with smart packaging
systems (Callaghen & Kerry, 2016). Thus, both the structural elements and graphic
design of packages affect consumer perception of sustainability (Steenis et al., 2017).
It is known that many consumers make purchases in this direction. In addition to all
these factors, it attracts attention to the product many times in terms of brand and
product preferences (Fournier, 1998). Regarding the above studies, it can be said that
there is no positive relationship between balancing factors and purchasing behavior.

3.3. The Relationship Between Product-Packaging Harmony and Purchasing
Behavior

Thanks to its active role in the consumer purchasing decision process, packaging has
become a strategic marketing tool (Vazquez et al., 2003; Silayoi & Speece, 2007).
Although the first and most basic feature of packaging is to protect the product
and deliver it to the consumer, consumers demand many different packaging
requirements. In one study (Ooijen et al., 2016), the effects of product shape on
health perception in packaging were examined. In the study, the features of a thin
human body and a fat human body were transferred to bottles. The responses of
the consumer in this context were examined. The slim body shape on the bottle
affected the consumer who intended to purchase healthy products. According to
the results of this study, thin bottles for consumers who prefer healthy products had
product-packaging harmony, which positively affected their purchasing behavior.
Another study revealed that consumers preferred packaging that was plastic and
rectangular when buying cheese (Eldesouky et al., 2016). Moreover, there is a
perception that the shelf life of cheeses may vary depending on the type of packaging
material used (Callaghan & Kerry, 2016). These findings clearly show consumers’
perception that the product and packaging may be in harmony. The correct use
of factors affecting product-packaging harmony reveals product-packaging
harmony. Packaging compatible with a product provides a significant competitive
advantage (Rundh, 2005), which can also directly affect sales and product success.
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3.4. The Relationship Between Factors Affecting Product-Packaging
Harmony and Product-Packaging Harmony

The aspects consumers prioritize in packaging, and their perceptions of packaging
vary depending on the product (Siitiitemiz et al., 2009). This distinction
emphasizes that packaging cannot be assessed in isolation from the product. In
essence, there exists a correlation between the factors influencing the harmony
between the product and its packaging. Drawing on Heider's (1946, 1958) balance
theory, one can argue for the existence of a cognitive relationship between these
elements. Visual and written elements affecting product-packaging compatibility
are discussed in detail in the packaging literature section of the study. In this
section, the relationship between factors affecting product—packaging harmony
and product—packaging harmony is discussed.

Ampuero and Vila (2006) studied the effects on the consumer of correct product
design and positioning. In this study, the necessity of making sense of the
consumer’s perception of the packaging was examined. A successful design seems
to be possible by using design elements correctly to deliver the desired message
effectively.

Although the elements and principles of the design are universally perceived,
designers can add their comments to these elements and principles in an effective
packaging design (Oladumiye, 2018). To create a correct perception in the mind
of the consumer, the elements must be used in different combinations in the most
correct manner (Ampuero & Vila, 2006). For example, selling a surface cleaner in
a black glass jar may cause an undesirable result in consumer perception.

. Factors Affecting the
Bal Fact
alancing Taclors Product — Packaging
\ HaITﬂ()ny
CONSUMER
Purchasing Behavior Harmony Between
+ Product and Packaging

Figure 6. Connection aspects of the elements based on the packaging literature
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According to the balance theory, the four factors associated above consist of
cognitive relationships among themselves. Positive or negative representations
of these elements have emerged in the context of the results of studies in the
literature. The direction of these connections from positive to negative or negative
to positive seems to be possible in the literature with the results of contrary studies.
In other words, the direction of the rectangular connections is fixed, as shown in
the figure.

According to the balance theory, the consumer’s evaluations against the factors
cause the emergence of balance or imbalance states. In this context, possible
scenarios and solutions for the research are formed as follows:

Scenario 1
. } Factors Affecting the
Suancg Eooion Product — Packaging
Harmony
/
+ +
CONSUMER
+ ﬂ
Purchasing Behavior Harmony Between
Product and Packaging
Scenario 2

Factors Affecting the
Product — Packaging

Balancing Factors

Harmony
+ /
CONSUMER
- \
Purchasing Behavior Harmony Between

Product and Packaging
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Scenario 3
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Solution 2
. Factors Affecting the
Balancing Factors Product — Packaging
Harmony
CONSUMER
+
Purchasing Behavior Harmony Between
Product and Packaging

Figure 7. Scenarios and solutions

In Scenario 1, the positive judgment of the consumer regarding the factors
affecting product-packaging harmony ensures that the judgment against product-
packaging harmony is also positive. In such a situation, balance occurs between
the elements. This balance situation affects the consumer’s attitude towards other
elements close to these connections. That is to say, the consumer's liking of the
color, shape, or other elements of the package leads to the perception of the product
and the packaging as being in harmony. This harmony also positively contributes
to the purchasing behavior of the consumer. Thus, two different balance conditions
occur among the elements.

It is seen that the positive connections in Scenario 1 are affected by each other in
Scenario 2 and turned into a negative. The negative emergence of the connections
does not mean that the balance state has disappeared. In this scenario, the balance
is maintained.

Unlike Scenarios 1 and 2, in Scenario 3, there is an imbalance between consumer,
product-packaging harmony, and purchasing behavior. This imbalance is due
to the consumer purchasing the product despite the negative judgment of the
product-packaging harmony. It is known that in every imbalanced situation, the
elements struggle for balance, which is the basis of the balance theory. In such an
imbalance, the connections are expected to seek a solution for balance. Thus, two
possible solutions are expected. However, the situation in Scenario 3 represents
the research question of the study.

The first possible solution for removing the imbalance in Scenario 3 is that the
consumer’s judgment about the factors affecting the product-packaging harmony
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changes after purchasing the product. As seen in Solution 1, the change from
negative to positive against the factors affecting product-packaging harmony
leads to a positive change in the judgment regarding product-packaging harmony.
In this case, the balance state is recovered.

In Solution 2, it is observed that the consumer’s judgment regarding the factors
affecting the product-packaging harmony remains negative. The imbalance that
occurs when the consumer buys the product forces the elements into a different
solution. In this case, it is thought that the consumer bought the product influenced
by different factors. These items are expressed as balancing factors. The positive
connection of balancing factors with the consumer weakens the consumer’s
relationship with product-packaging harmony. Thus, a new balance is created
between consumer, purchasing behavior, and balancing factors.

4. Methodology
4.1. Recruitment and Participants

In a qualitative study, a relatively small and purposively selected sample can
be used to increase the depth of understanding (Campbell et al., 2020). This
entails identifying and choosing individuals who possess significant knowledge
or experience with a particular phenomenon of interest (Palinkas et al., 2015).
Thirteen participants, consisting of six women and seven men aged between 25
and 50, participated in the study. They were purposively selected based on the
following criteria: 1) purchasing packaged coffee products from coffee stores or
retail outlets and ii) having awareness of product and packaging compatibility.
Participants included in the study were contacted through the researchers' own
contacts and snowball sampling.

In order to minimize the privacy risk of study participants, it was decided to publish
the sociodemographic characteristics of the participants as group data instead of a
table listing them line by line. This is because the number of demographic labels
or identifiers associated with participants compromises confidentiality (Morse &
Coulehan, 2015), and even if the names are changed, these labels make it possible
for those who knew the participants in the study to identify them later (Morse,
2007). Thus, in instances where ethical issues arose during the research process
(i.e., data collection, analysis, and reporting), participants were referred to by
pseudonyms.

4.2. Data Collection

Data were collected through semi-structured, in-depth interviews. Using the
in-depth interview method, it can be learned whether the connections of the
elements that are related to the consumer are cognitive or emotional. Moreover,
the positivity and negativity of the aspects of these relations have been learned. A
guide was developed pulling primarily from packaging literature related to factors
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influencing product-packaging compatibility. The aim of using an interview
schedule was to facilitate a comfortable interaction with the participants, which will,
in turn, enable them to provide detailed insights under study. The interview guide
included ideal location, hypothetical, and interpretative questions, respectively.
The participants’ responses to the items were obtained during the interview using
the previously prepared gap-filling method. Such questions were like, “The coffee
packaging should be ..... colored.”, “Coffee packaging should be ...... shaped” or
“The shape of the coffee packaging cannot be .....”. From the answers obtained
from the gap-filling questions, the most compatible and incompatible evaluations
of the participants regarding the coffee packaging were determined, and from the
evaluations of the participants, a harmonious and incompatible description of the
coffee packaging emerged for each participant. Other included questions were
like “ Do you notice product packaging in your shopping? What do you think
is the most striking feature of a package?” or “How does the (in)compatibility
between the product and its packaging affect your purchasing decisions?”, which
enabled participants to direct the focus of the interview. During the interview, an
attempt was made to create the unbalanced situation that occurred in Scenario
3 in the mind of the participant. This situation was created by telling a story in
which the participant included himself. In the story, the participant purchased
a coffee product that had coffee packaging that he portrayed as incompatible.
After his recounting, the focus was placed on the questions about the balancing
factors that enabled the participant to purchase this product. In addition to this
information, it was examined as to whether the participant had complied with
Scenario 3 according to the answers given by each participant. The majority of
interviews took place in cafes, with only two participants preferring to hold theirs
on the university campus. Also, the duration of interviews averaged 40 minutes
with no breaks and was audio-recorded.

During the interviews, the participants' voices were recorded and transferred to
the Microsoft Word program. The transcriptions were first read simultaneously
with the audio recording, and the researchers did repeated readings to familiarize
themselves with the interview data. Then, the participants’ interview data was
analyzed in-depth, considering semantic content and language use. Noteworthy
aspects were annotated on the right side of the transcription, aiming to highlight
the content, topic, and key elements of the passage. During the analysis process,
manual coding was performed. Following the analysis of the first participant,
the researchers repeated the same process for transcribing another participant.
The coded data was shaped in alignment with the theoretical framework, and
subsequently, the themes were gathered and translated into results.

5. Findings and Discussion
Balancing Factors

Despite the incompatibility between the product and the packaging, the factors
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affecting the purchase of the product are expressed as balancing factors. In line
with the answers received in the interview, the participants’ assessments of
balancing factors are tabulated as follows.

Table 1. Participants’ responses regarding balancing factors

Prevalence of balancing factors

—- g -

F @2 F @O s A5 A S 0 8 B
Advice v v v v v v v
Curiosity v v v v
Brand v v v v
Sales Promotion v v v

It was seen that 11 out of 13 participants were affected by more than one factor.
The answers received focused on 4 different balancing factors. Among the
balancing factors, advice was the factor most focused upon by the participants. 4
participants described the recommendation as the first element, and 4 participants
described the recommendation as a balancing element, second or third. Thus, 8 of
the participants evaluated the recommendation as a balancing factor in the case of
imbalance. Other prominent elements regarded included “brand,” “curiosity,” and
“sales promotion.” “Brand” and “curiosity” were evaluated as balancing factors
by 4 participants, while “sales promotion” was expressed as a balancing factor by
3 participants.

Advice

It is seen that the participants are in contact with balancing factors to move
from an imbalanced state to a balanced state. The unbalanced situation that
occurs in Scenario 3 also brings a risk factor that may occur before or after the
participant purchases the product. A large number of the participants assumed
that they may have reduced the risk with the recommendations. It is known that
consumers tend to receive information from many people about untested and
high-risk products (Arndt, 1967). The reasons for this trend, how the process
works, and its structure can be expressed more strongly by examining the word-
of-mouth communication as well as the responses received from the participants.
Hajli et al. (2014) argued that for a new product or service to be successful,
the consumer must have confidence in that product or service. In their study,
they argued that the consumer provides a sense of trust in three ways: through
recommendation, referral, and review. A trust mechanism for consumers is created
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by the word-of-mouth communication factor, which is encountered in three
ways in the social context (Hajli et al., 2014; Ranaweera & Prabhu, 2003; Lin &
Yuh, 2010) and strongly influences the behavior of consumers (Dichter 1966: 155;
Richins, 1983: 68; Brown & Reingen, 1987; Herr et al., 1991; Duhan et al., 1997;
Buttle, 1998; Halstead, 2002; Ranaweera & Prabhu, 2003; Keller, 2007;
East et al., 2008; Lin & Yuh, 2010). It was determined that the most important
factor affecting the feeling of trust in the participants was the compatibility or
incompatibility between the product and the packaging.

“There must be harmony between the product it offers and the packaging, and it
must be reassuring. For example, if it is a cheese, its preservation, hygiene, etc.
If'it is a biscuit product, there should be color harmony that shows its freshness.
After that, the colors show that there is wheat in the biscuit.” (Tevfik)

It is seen from the participants’ assessment that the product-packaging mismatch
causes insecurity, and this insecurity comes with a risk factor. The perceived
risk emerges as the main reason for the consumer encountering an unbalanced
situation by stretching. To relieve the tension in question, it is insufficient to use
only the product. This relief provides a restoration of balance, which occurs when
the consumer receives recommendations from another person (Dichter, 1966).

“If I have trusted friends around me, I consider their opinions. For example,
when they say, "This brand is sold here; it's really good," I don't even look at the
packaging; if it suits my taste, I buy it.” (Tugge)

“As far as my sign goes, they say that Virgos receive a lot of advice but never
implement it. Advice is important. When it comes to a product about which I have
no idea, I always prioritize the recommendation of someone I trust before my
own experience. That's why it's important. Because you know the taste of the
person giving the advice, allowing you to indirectly infer an opinion. There can
be mountains of difference between the recommendation of a stranger and that
of someone you know. There should be, really. Trust comes into play again.”
(Hiiseyin)

It is known that consumers are seeking advice that is commensurate with the level
of risk perceived prior to purchasing (Arndt, 1967; Bangal & Voyer, 2000). The
reasons for seeking advice are compelling due to the outcomes for consumers after
the recommendation. Sweeney et al. (2008) found that consumers who received
the advice decreased risk, the perception of the company improved, psychological
relief occurred, and the possibility of purchase increased.

“I purchase the product either based on recommendations or in accordance with
its ingredients. I mean, factors such as the proportion of coffee, the roasting
method, and more should appeal to me. Why should I choose to drink this coffee?
This coffee is soft, and its aroma lingers in your mouth.” (Oguzhan)
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“Someone around me bought a product from that packaging and recommended it
to me. I might have taken it to follow his advice. That's an option, so.” (Mehmet)

Sweeney et al. (2008) support the participants’ responses, which see the
recommendation as a balancing factor in the loss of this imbalance in the context of
balance theory. One of the most important points of word-of-mouth communication
is that rather than preventing the advised person from making a bad shopping
purchase, it is seen as an act of presenting him with a substitution (Keller, 2007).

“I might have bought it because it was recommended. I don't usually heed the
advice, but I thought it could be worth trying, you know, for a change of taste. A
different flavor.” (Nil)

“Everyone has a habit. People who have no habits do not accept this without
reason. If there is a point of advice based on the experiences of the people around
them, this might be it.” (Omer)

Word-of-mouth  communication, defined as informal advice among
consumers, creates positive effects for consumers in adopting new products
offered (East et al., 2008). Moldovan et al. (2011) concluded that consumers
for the most part recommend new products to each other. However, whether
the discourse about the product will be positive or negative occurs after using
the product. Consumers can make not only positive comments but also negative
comments (Richins, 1983). However, deeming a comment as being positive or
negative seems only possible by considering it from a marketing perspective.
At this point, the attitude of the consumer is decisive. A recommendation
deemed as being negative for the business can be received very positively by
the consumer (Buttle, 1998). Negative word-of-mouth communication is regarded
as an imbalance between expectations and perceptions (Buttle, 1998). It is
not in the interests of the speaker to talk about his experience or expectations
about a product or service. Recommendations made without earnings are seen
as the main motivation of the listener (Dichter, 1966). There is a finding that
consumers are most affected by friends or people who do not gain anything
from advice (Dichter, 1966). These findings show that who gave the advice is
also important. Dichter analyzed the advisors in seven groups. These emerge
as commercial authorities, celebrities, experts, close friends, well-intentioned
people, stakeholders of interest, and experienced owners. Consumers can be more
affected by any of these groups. Brown and Reingen (1987) found that consumers
are more affected by people with strong connections. Duhan et al. (1997) similarly
concluded that strong and weak connections in the sources of advice differ in their
power to influence the area of recommendation. Bangal and Voyer (2000) have
suggested that, besides similar findings, the fact that the person giving the advice
has more product information affects the purchase more strongly. The assessment
of a participant also parallels these findings.
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”I may have bought a product that is not compatible with the packaging because
someone recommended it. The adviser must be either a friend who produces that
product or someone I trust.”(Giilcan)

In the above assessment, the participant has both a strong link with the person
giving the advice and someone with a high level of knowledge. Speaking to the
consumer like a friend or a neutral authority causes the consumer to relax and
tend to accept the advice (Dichter, 1966). Therefore, the probability of purchasing
also increases (Sweeney et al., 2008). Word-of-mouth communication is seen as
an important source of information before or after purchase. This communication
can occur spontaneously or is used by businesses as a proactive intervention tool.
Famous uses of companies are shown as examples (Buttle, 1998). Word-of-mouth
communication can influence customer expectations, brand image, future sales, and
profitability (Halstead, 2002; Lin & Yuh, 2010; Ismail & Spinelli, 2012). In this
context, it is seen as an important communication channel (Keller, 2007). Chan and
Xie (2008) highlight that word-of-mouth communication is a new element of the
marketing communication mix. The finding that customers acquired through the
recommendation have two times longer communication with businesses compared
with other business activities (Villaneuva, 2008) supports the previous results. In this
context, the high level of credibility of word-of-mouth communication shows that it
creates a serious alternative to traditional media channels (Keller, 2007). It is known
that word-of-mouth communication is one of the most effective ways of gaining
new customers (Matos & Rossi, 2008) and contributes to people learning the truth
about a product (Dichter, 1966). Although consumers are positively or negatively
affected by the recommendations, having a negative experience in the past reduces
the effect of this recommendation. Halstead (2002) found that behaviors that create
dissatisfaction are expressed more than behaviors that result in satisfaction. The
satisfaction levels of consumers are also seen as being as important as the subject
of word-of-mouth communication. The expression “the best seller is your satisfied
customers” emphasizes the importance of satisfaction for businesses that aim to
acquire new customers (Engel, 1969). The results of a study on health service quality,
patient satisfaction, and word-of-mouth communication (Kitapci et al., 2014)
showed that the level of service quality and satisfaction affected mouth-to-
mouth communication. Wengenheim and Bayon (2007) found that new customer
acquisition is directly related to word-of-mouth communication. In addition to
these findings, Matos et al. (2008) concluded that the concept of word-of-mouth
communication and satisfaction is stronger than loyalty, and negative word-of-mouth
communication has a stronger relationship than dissatisfaction and loyalty. All this
information shows that consumers are strongly influenced by recommendations.
Studies conducted in the past reveal that consumers benefit from recommendations
in all sectors. Keller (2007) argued that the impact of word-of-mouth communication
varies according to sector. Additionally, Keller emphasized that the most positive
recommendations focus on packaged products. These findings and answers in the
interviews reveal that advice is the most important factor that eliminates imbalance.
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Curiosity

Curiosity effectively supports purchasing decisions and enables them to turn into
behavior. Curiosity enables the consumer to transform from a passive information
processor to an active product information processor (Smith & Swinyard, 1988).
In the evaluations below, it is seen that the incompatibilities in packaging created
curiosity in the participants. It is understood that the feeling of curiosity led the
participants to the buying behavior.

“I may have bought it for my curiosity. Because the packaging is too unrelated to
the product.” (Gililcan)

“The packaging is extremely incompatible. This situation is intriguing.” (Tevfik)

“I bought it out of curiosity, to experience something different. Curiosity is
inherent in me, for instance, in terms of my astrological traits, Aries predominates.
Aries is known for its innovativeness. For instance, I enjoy renewing, innovating,
and trying new things in every aspect of my life. Therefore, curiosity equates to
innovation for me. I enjoy experimenting with different flavors, visiting different
places, and trying various products.” (Emine)

It is known that the sense of curiosity created in the consumer creates a positive
situation for companies. Curiosity provides a direct motivation for buying
behavior. There is a finding that consumers who act with a sense of curiosity at
the time of purchase make more positive comments about the products they buy
compared to consumers who act without curiosity (Hill et al., 2016).

"I might have bought it out of curiosity to try. For instance, there might be a chance
for it to be better, to reach for something better. Could the taste be different? For
example, a brand called Solen emerged. Ulker is a brand we've been familiar
with for years in the chocolate market. You try Solen; its taste is good. You can
choose it as an alternative. So, just because Ulker has a very good image does not
necessarily mean that we will buy Ulker." (Bekir)

“Because of my curiosity, that's the extent of it! Is there also a lack of harmony in
taste, just as in packaging? (...) To what extent does the flavor differ? This piques
my interest. [ am curious about any subject matter I lack an opinion on and aspire
to acquire knowledge of everything unknown to me.” (Gtilcan)

Curiosity has been described in the literature as exploratory buying behavior,
which is conceptualized based on behavioral and cognitive stimuli in psychological
theories and consumer behavior literature (Baumgartner & Steenkamp, 1996).
Dijk and Zeelenberg (2007) designed an experiment by offering participants two
different options. In the first option, participants were shown packaging, and
nothing was said about what was inside. However, if they were to accept this
packaging as a choice, they would be able to open it and learn what was inside;
then they would have its contents. In the second option, participants were given
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15 euros, but no information regarding the packaging was to be given. Participants
who opted for the money would never know what was in the packaging. The
results of the study revealed that the participants opted to eliminate their curiosity.
In this study, the participants were left in an unbalanced situation. It is possible
to eliminate this imbalance and achieve balance by seeing the contents of the
package. This seems to be similar to those who selected the concept of “curiosity”
as a balancing factor to eliminate Scenario 3.

Brand

The answers received in the in-depth interviews revealed that the participants
were strongly influenced by the brand. For example, the following evaluation
shows the loyalty of the participant regarding the brand. The participant's choice
of the incompatible packaging is because he has past experience with the brand.
Choosing a brand among alternatives is considered an important feature of brand
loyalty (Jacoby & Kyner, 1973).

“After all, why could I have bought it? Well, I mean the brand. I consistently
use that brand, or it may have been offered to me at a place I previously visited
without noticing the coffee packaging. When [ eventually ask, 'What is the brand
of this coffee?’ and receive the answer, I become conditioned to the brand and
continue purchasing it, even if the packaging is subpar. The taste of the coffee
satisfies me greatly. Besides these reasons, there's probably no other influence that
matters. In the first scenario, I wouldn't pay attention. If I encountered that coffee
for the first time in the supermarket, with no prior knowledge of its taste, amidst
numerous other options, I wouldn't choose a triangular and pink-packaged coffee.
I'm familiar with that brand; I have some prior knowledge of it.” (Hiiseyin)

Another factor that has an important effect on brand loyalty is the trust provided by the
brand. This trust is formed after the positive experiences of the consumer. Negative
experiences also reduce consumer confidence in the brand (Jung & Soo, 2012).
Sahin et al. (2011) found that brand trust significantly increased loyalty to the brand,
which also increases the likelihood of buying. In the evaluations below, it is seen that
the participants emphasize the “brand trust” factor. The relationship between brand
and trust is clearly stated in Tugge’s evaluation. However, Emine’s evaluation states
that the sense of trust was created by a positive brand experience in the past.

“If they have come up with something different, there is one they know.” (Tugge)

It is believed that such an evaluation emerged with an unconditional sense of trust
from the participant.

“I may have bought it because it is the product of a brand I trust. 1 use Mehmet
Efendi. I buy it from Mehmet Efendi's own point of sale, which is in Eminonii.
However, since I don't have such an opportunity in Isparta, I buy it from the
market.” (Tugge)
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“Brand, trust, and quality. It takes time for the brand to establish itself. The
prolonged consumption of a product is attributed to its quality and safety. A
product of poor quality is not used for an extended period.” (Bekir)

The brand is defined as the name, sign, symbol, design, or combination of all these
elements that differentiate a manufacturer or seller from its competitors (Kotler
& Armstrong, 2012). It is known to be the feature that consumers pay attention
to most when they do not have brand awareness. On the other hand, there is a
finding that consumers who are aware of a brand have little interest in the
packaging (Macdonald & Sharp, 2000). Brand awareness can be created by
advertisements, word-of-mouth communication, or sales promotion efforts that
the consumer has previously encountered. This awareness can also support the
consumer’s previous purchases (Pitta & Katsanis, 1995). In this case, the sensitivity
of consumers regarding packaging decreases, and the brand becomes the most
important stimulant that affects the consumer. The fact that another majority of
the answers given to remove the imbalance created in Scenario 3 is that the brand
is supported by these findings. Packaging is expressed as the most basic element
that visually and structurally brings together a brand’s logo, colors, fonts, and
materials. In this context, the brand has a close relationship with the elements
of the packaging (Underwood, 2003). In other words, the brand is known as an
important part of the product, which has an impact on customers' purchase of the
product (Kotler & Armstrong, 2012).

“If it is a famous brand, I may have bought it. If they came up with something
different, there is one they know (...) There's effort behind it; they've put in years,
and therefore, if it's truly preferred, there's service quality, product quality. For
me, quality is important, years are important, and experience is important. I'm
also motivated in my own life when [ enter such branded places because when 1
see success, when I immerse myself'in this success, and when I acquire something
from there, whether it's related to the work I do or in different situations, there's
actually an intrinsic motivation for me.” (Emine)

The brand, which is perceived by consumers as an important indicator of quality
and decreasing risk (Rubio et al., 2013: 295), is seen as an important factor that
the consumer connects to reach a balance in cases of imbalance. Participants who
expressed the brand as being a balancing factor in the in-depth interviews, as Petty
and Cacioppo (1986) stated, saw the brand as a controlled thought element that
reduces the tension of the mind.

Sales Promotion

Three of the participants stated that they might have purchased the product due to
the effect of sales promotion activities.

"Why might I have purchased this product? I may not have had alternatives, it
might have been discounted, or there could have been a promotion. I've considered
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these reasons because I'm currently focused on the price and thought, 'Let's give
this a try."" (Meltem)

In the above assessment, the participant mentioned a sales promotion activity
regarding the price. The price reductions used in sales promotion activities
are thought to be the most influential option for the consumer (Alvarez &
Caiselles, 2005; Hawkes, 2009). In addition to price reductions, activities, and
items, such as sweepstakes, gift coupons, reward distributions, and many other
efforts, are included in sales promotion activities. (Alvarez and Caiselles, 2005).
In addition, businesses can implement a variety of incentivization efforts for
different purposes. For example, a product test at a point of sale for a new food
product can yield very positive results for businesses. Consumers who have not
tasted a new product before and have had no other opportunity to try it tend to
purchase the product (Hawkes, 2009). Tevfik evaluated the situation in question
during the interview as follows.

“It is the advice of the department staff; I may have taken it from him, it tasted
tasting, I may have bought it.” (Tevfik)

The effectiveness of sales promotion activities may vary depending on the
product, type of activity, and consumer (Hawkes, 2009). For this reason, it is
necessary to determine the purpose of a sales promotion activity to be selected for
companies. Alvarez and Caiselles (2005) mentioned that goals may differ, goals
such as increasing the number of visitors to a retail store, creating brand loyalty
in the consumer or increasing sales. They suggested that these activities should
be examined in two different ways, namely based on products and stores. On the
other hand, Blattberg and Briesch (2010) have argued that sales promotions may
have different strategic reasons. These reasons are shown as temporarily taking
over market share, protecting market share, or preventing any competition caused
by new entrants. It is known that the “sales promotion” concept, which is shown
among the promotion activities of the marketing mix, directly affects sales (T1gh
& Pirtini, 2003). This effect plays an important role in reaching the sales targets
of producers and retailers by strongly affecting sales (Alvarez & Caiselles, 2005).
In this context, new methods and strategy requirements have emerged as it is
frequently used by researchers and industry professionals (Low and Mohr, 2000).
These requirements have made the concept of “sales promotion” the most
researched subject of the marketing mix (Blattberg & Briesch, 2010). The finding
that sales promotion activities affect the product preferences of consumers at the
points of purchase (Alvarez & Caiselles, 2005) is supported by the findings from
in-depth interviews conducted in the current research.

5. Conclusion

In the literature, it is evident that the product is a primary factor influencing
consumers' judgments about packaging elements. Hence, it would be reasonable
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to assert that consumers' evaluations of packaging arise from the relationship
between the product and its packaging. Consumers perceive these evaluations as
either positive or negative depending on the meanings attributed to the elements
of both the product and its packaging. While positive statements from consumers
regarding packaging indicate harmony between the product and packaging,
negative statements signify incompatibility.

In this study, the factors influencing consumer product purchases in the context of
product-packaging mismatches were investigated within the framework of balance
theory. According to balance theory, an imbalanced situation is anticipated in
purchase scenarios that occur despite incompatible packaging elements. In cases
of imbalance, consumers are expected to restore balance by reducing tension. In
such instances, the purchasing motivations that arise are considered as balancing
factors. The findings, analyzed through the lens of balance theory, shed light on
the multidimensional relationship between consumers, products, and packaging.
When consumers acquire products with incompatible packaging, they experience
tension. Our study concludes that consumers employ balancing factors to alleviate
this tension. Notably, 'advice' emerges as the most crucial factor in choosing an
incompatible package. Additional factors encompass 'brand,' 'curiosity,’ 'sales
promotion,' 'desire to experiment,' 'addiction,' 'difference,' 'past experience,' 'need,’
'time pressure,’ and 'obligation.' The study's results indicate that when consumers
engage with these 'balancing factors,' the connection between "product-packaging
harmony' and 'factors affecting product-packaging harmony' diminishes. This
disappearance suggests that balance is restored in the relationship between the
consumer and the 'product-packaging harmony,' as well as the 'factors affecting
product-packaging harmony.

7. Managerial implications

Packaging is considered an important cost element for companies. A wrong
decision during the packaging process can lead to the emergence of incompatible
packaging. For a company that has not been able to manage the process and has
put the product on the market, the collection of products is seen as a serious loss.
The presence of incompatible and incorrectly designed packaging on the market
necessitates the creation of different strategies for industry experts. At this point,
the current study is expected to shed light on the role of professionals in the
creation of strategies.

Product packaging creates a sensory connection with consumers, subjecting them
to an influence that persists throughout the stages of purchase, consumption, and
disposal. This aspect of packaging is evident in businesses' marketing strategies.
Therefore, it is crucial to devise the optimal packaging for the product being
marketed. Crafting accurate packaging designs for businesses relies solely on
choosing the appropriate elements. Literature highlights studies focusing on the
alignment between product and packaging, providing valuable insights into suitable
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packaging selections and evaluating the influence of packaging components on
consumers' product preferences.

8. Limitations of the study and future directions

It is acknowledged that there are several limitations that require consideration
in this study. The first limitation is the researcher’s subjectivity and bias. It is
thought that the researcher’s beliefs, past experiences, and understandings might
influence the research process (e.g., data collection, analyzing, and reporting).
Consequently, participants’ responses might be affected by the researcher, thereby
influencing the direction of findings. The second limitation is the coding of data
and the interpretation of findings, which may lead to different conclusions about
the same data. The third limitation is limited generalizability. Given the study’s
focus being restricted only to coffee products, it may not be possible to generalize
of findings to other categories. Hence, more research is needed to fully understand
how incompatibility between the product and its packaging affects individuals'
purchase behavior across different product categories. Another issue regarding
generalizability is the sample size. Due to the nature of the qualitative research
approach, it is normal to recruit a small sample size, which in turn may lead to
findings that are not generalizable to larger populations. Therefore, it is essential
to conduct additional research with larger samples to obtain a better understanding
of the compatibility between the product and its packaging. Finally, the study
was qualitative; however, to gain a more comprehensive understanding, further
research using diverse methodologies is essential.
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(Arastirma)

EMOJILERIN HEDONIK VE FAYDACI MESAJLAR
UZERINDEKI ETKISI'?

Oguzhan AYDIN?

OZET

Bu caligmada pazarlama literatliriinde heniiz yeni sayilabilecek sozsiiz iletisimin
o6nemli bir unsuru olan emojiler ele alinmistir. Arastirma, Birlesik Krallik’ta 655 kisinin
katilmiyla gerceklestirilmistir. Bu arastirmanmn ana amaci, bildirimlerde kullanilan
emojilerin etkisinin hedonik ve faydaci igerikli mesajlarda farklilasip farklilagsmadigini
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda emojilerin hedonik ve faydaci igerikli mesajlardaki
etkileri, senaryo temelli deneysel bir yontemle test edilmistir. Bu ¢alismanin diger bir
amac1 da emojilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini bir arastirma modeliyle test
etmektir. Bu dogrultuda hedonik ve faydaci igerikli senaryolarda kullanilan emojilerin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi, pozitif etki ve ¢evrim i¢i gliven degiskenleriyle ele
almmustir. Olusturulan arastirma modelinde emojilerin diizenleyicilik ve g¢evrim igi
giivenin aracilik etkisi, PROCEES Macro’dan faydalanilarak Bootstrap yontemine dayali
regresyon analiziyle ele alinmistir. Sonuglar, emojilerin, hedonik igerikli bildirimlerde
mesajin etkisini azalttigini; faydact igerikli bildirimlerde ise mesajin etkisini artirdigini
gostermektedir. Bununla birlikte bu ¢alismada ¢evrim i¢i glivenin, satin alma niyeti ile
pozitif etki arasindaki iliskiye aracilik ettigi goriilmektedir. Bu aragtirma, dijital pazarlama
iletisiminde kullanilan emojilerin, iiriine uygun bir sekilde se¢ilmesini 6nermektedir.
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THE IMPACT OF F EMOJIS ON HEDONIC AND UTILITARIAN
MESSAGES

ABSTRACT

This study addresses emojis, which can be considered an important element of non-verbal
communication that is still relatively new in the marketing literature. The research was
conducted with the participation of 655 people in the United Kingdom. The main purpose
of this research is to determine whether the effects of emojis used in notifications differ
in hedonic and utilitarian messages. In this direction, the effects of emojis on hedonic
and utilitarian messages were tested with a scenario-based experimental method. Another
aim of this study is to test the effect of emojis on purchase intention with a research
model. In this direction, the effect of emojis used in hedonic and utilitarian scenarios on
purchase intention was analyzed with the variables of positive effect and online trust. In
the research model, the moderating effect of emojis and the mediating effect of online trust
were analyzed by regression analysis based on the Bootstrap method using PROCESS
Macro. The results show that emojis decrease the effect of the message in hedonic
notifications and increase the effect of the message in utilitarian notifications. Additionally,
in this study, it is observed that online trust mediates the relationship between purchase
intention and positive impact. This research suggests that emojis used in digital marketing
communication should be selected by the product.

Keywords: Emoji, Digital Marketing Communication, Hedonic and Utilitarian Messages,
Online Trust, Positive Affect, Purchase Intention
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1. Giris

I¢inde bulundugumuz dijital ¢cagda insanlar artik her zamankinden daha fazla
emoji kullanmakta ve emojilere maruz birakilmaktadir. Emojilerin evrensel olusu
ve ¢ok genis bir kitleye hitap ediyor olmasi, emojilerin dijital evrende ¢okca ragbet
gbérmesini saglamaktadir. Birgok insan emojileri eglenceli bulmaktadir. Bunedenle
emojiler, yiliz ylize iletisimin miimkiin olmadig1 durumlarda dijital iletisimin
bosluklarint dolduran 6nemli bir s6zsiiz iletisim aract olmustur. Emojiler, sadece
insanlar arasindaki dijital iletisimde degil, ayn1 zamanda organizasyonlarin dijital
pazarlama iletisiminde de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Emojilerin her
giin diinya capinda kullanimi 10 milyarin iizerindedir. Birlesik Krallik’ta ise
emojilerin diizenli olarak kullanim oranit %79'dur (embryo.com, 2024).

Giiniimlizde emojilerin, metinsel dijital iletisim platformlarinda birbirinin
yliz ve mimiklerini géremeyen, beden dilini okuyamayan kisilerin zihninde
olugabilecek olumsuz algiy1 dnleme gibi bir misyonu bulunmaktadir. Bu durumun
farkinda olan dijital pazarlama iletisim uzmanlari, hedef kitleleri iizerinde
olugturmay1 planladiklart dogru ve etkili mesajlari, emojilerin yardimiyla
gerceklestirmektedirler. Peki, emojiler her kiiltiirde, her yas grubunda ve her
iiriin kategorisinde dogru ve tesirli bir mesaj etkisi yaratabilir mi? Bu sorunun
cevabini net bir sekilde vermek su an i¢in oldukg¢a zor. Ancak bu arastirma
kapsaminda emojilerin hedeflenen mesajlar1 dogru ve dikkatli bir sekilde iletmek
icin biiylik bir titizlikle kullanilmasi gerektigi anlasilmaktadir. Emojilerin
hatali bir bicimde kullanilmasi, beklenmeyen sonuglara yol acabilmektedir. Bu
durumda emojiler olumlu etkiden ziyade olumsuz etki yaratabilmektedir. Dijital
cagda, emojiler iletisimin evrensel bir dili olarak kabul gérmektedir. Bu durum,
emojilerin sadece bireysel iletisimde degil, ayn1 zamanda dijital pazarlama
stratejilerinde de 6nemli bir rol iistlendigini gostermektedir. Emojiler, markalarin
tilketicilerle daha samimi ve etkili bir iletisim kurmasina yardimci olmaktadir.
Dogru kullanildiginda emojiler, tiiketici glivenini artirmakta ve satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢alismanin 6zgiinliigli, emojilerin hedonik ve
faydact mesajlar tizerindeki etkilerini incelemesinde yatmaktadir. Literatiirde
emojilerin genel kullanimina dair bircok ¢aligma bulunmakla birlikte, hedonik ve
faydaci igerikler tizerindeki farkli etkileri detayli bir sekilde ele alan ¢alismalar
sinirlidir. Bu arastirma, emojilerin farkli igerikli mesajlarla nasil algilandigim
ortaya koymaktadir. Bu alginin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ortaya
koyarak literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

2. Kuramsal cerceve

Sozsiiz iletisim, kelimeler disindaki araglarla gerceklestirilen bir iletisim seklidir
(Knapp vd., 2013). Bir tiir metin dili olan emojiler, sézel olmayan bir iletigim
yontemi olarak son yillarda popiilerlik kazanmistir (Ganster vd., 2012; Kralj
vd., 2015; Leung ve Chan, 2017; Ge ve Gretzel, 2018; Ko vd., 2020; Hand vd.,
2022; Lefebvre vd., 2024). Riordan (2017a) s6zsiiz iletisim agisindan emojilerin,
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mesajlardaki belirsizligi azalttigini vurgulamistir. Ganster vd. (2012) bu goriise
benzer olarak emojilerin, dijital iletisimde sozsiiz ipuclarinin yoklugunu
doldurdugunu vurgulamistir. Bu ¢ergevede Manganari (2021)’ye gore emojiler,
duygulari ifade etmek ve vurgu yapmak i¢in kullanilabilir. Hand vd. (2022) s6zli
(yani yazili duygu) ile sozlii olmayan bilgiler (emojiler gibi) arasinda etkilesimli
bir iligki oldugunu saptamistir. Luangrath vd. (2017)’ne gore kavramsal olarak
gevrim i¢i sozsiiz iletisimin nelerden olustugu konusunda bir belirsizlik s6z
konusudur. Luangrath vd. (2017) emojilerin, metinsel paralel dilin (TPL) bir
iiyesi oldugunu belirtmistir. Aslinda metinsel paralel dil, sdziiz iletisimin dijital
iletisimdeki karsiligidir. Metinsel paralel dil, yazili dili tamamlayan veya onun
yerine gegen kisaltmalar, semboller, resimler, noktalama isaretleri (emoticon) vs.
olarak tanimlanabilir. Bu ¢erceveden bakildiginda bir¢ok emoji, yiiz ylize iletisim
strasinda kullanilan s6zel olmayan ipuglarmi simgeler (Gantiva vd., 2020; Boutet
vd., 2021; Manganari, 2021).

Duygularn tiiketiciler iizerinde yarattig1 etki yadsinamaz bir gergekliktir (Aydin
ve Hagiloglu, 2021). Emojiler, SMS ve diger bilgisayar aracili metin tabanli
mesajlarda bilgi iletmek ve duygulari ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Jacger
vd., 2017; Leung ve Chan, 2017; Jaeger vd., 2019; Sick vd., 2022). Harris ve
Paradice (2007) bilgisayar aracili iletisimde kullanicilarin duygusal durumunu
ortaya koymak i¢in yaptiklar ¢alismada, oncelikle duygusal bilginin bilgisayar
aracilt iletisimle aktarilabilecegini kesfetmislerdir. Hatta Beattie vd. (2020)
emojilerin, insanlar veya chatbotlar tarafindan kullanilmasinin mesaji alan
katilimeilar lizerinde benzer etkiler yarattigini ortaya koymustur. Derks vd. (2008)
ise bilgisayar aracili iletisimin, yiiz yiize iletisime kiyasla i¢inde daha az duygu
barindig1 yoniindeki bir zamanlar yaygin olan varsayimin yanlis oldugunu, son
yillarda yapilan caligmalarla kanitlandigini belirtmistir. Ge ve Gretzel (2018)’e
gore emojiler, sosyal medya iletisiminin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.
Sadece sosyal medyada degil ayni zamanda dijital pazarlama iletisiminde de
emojiler ¢cokca tercih edilmektedir (Luangrath vd., 2017; McShane vd., 2021).
Lohmann vd. (2017)’ne gore gliniimiizde bilgisayar aracili iletisim, tiikketicilerin,
sosyal medya kullanicilarinin, dijital igerik tiiketicilerinin ve diger kullanicilarin
giinliik etkilesimlerinin dogal bir parcasidir. Ancak bu iletisim seklinin duygular
ifade etmede kisitli segeneklerle sinirlandirilmasi, dogru etkilesimin varligina
zarar verebilir. Jones vd. (2020)’ne gore emojiler (6zellikle giilen yiiz emojileri,
22 ) bilgisayar aracili iletisimin yan1 sira pazarlama, saglik hizmetleri ve psikoloji
gibi uygulamali alanlarda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Luangrath
vd. (2017), pazarlama kampanyalarinda hedeflenen amaca uygun mesajlarin
titketicilere aktariminda emojilerin sekillendirici bir potansiyele sahip olduguna
dikkat ¢ekmistir.

Derks vd. (2008) ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 duygusal iletisimin sasirtict derecedeki
benzerligine deginmistir. Hatta bilgisayar aracili iletisim (¢evrim i¢i)’in yiiz yiize
iletisim (cevrim disi)’e gore daha sik ve agik duygu iletisimi gosterdigini ileri
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siirmiistiir. Ganster vd. (2012) yaptiklari ¢alisma ile emojilerin ', emoticonlara
:) kiyasla daha etkili olduklarini ortaya koymustur. Li vd. (2024) yiiz emojlerinin,
beyindeinsan yiizleri gibiiglendigini ifade etmistir. Ganster vd. (2012) de emojilerin
emoticonlara gore daha etkili olmasini, emojilerin gergek insan yiiziine daha ¢ok
benzemelerinden kaynaklandigini belirterek agiklamistir. Weil3 vd. (2019)’ne gore
glinimiizde emojiler, duygular1 sosyal etkilesime entegre etmek icin gercek yiiz
ifadelerinin bir alternatifi olarak kullanilmaktadir. Jaeger vd. (2018) de emojilerin,
genel olarak duygu sozciiklerinden daha ayirt edici oldugunu savunmaktadir.
Gantiva vd. (2020) emojileri, nérobilim alaninda yaptiklar: bir ¢alismayla ele
almiglardir. Jaeger vd. (2019) yaptiklar1 caligmayla yiiz emojlerinin genis bir
duygusal deger araligina sahip oldugunu ve bilgisayar aracili iletisim kanallariyla
bu duygularin yaptiklar1 ¢alismayla etkili bir sekilde insanlara aktarilabildigini
dogrulamistir. Gantiva vd. (2020) mutlu, nétr ve kizginlik ifadelerini hem insan
ylizii hem de emoji olarak katilimcilar {izerinde uyaran olarak kullanmiglardir.
Gantiva vd. (2020) emojilerin de yiiz yiize iletisimde gozlemlenen olumlu etkilere
benzer tepkiler yaratabildigini tespit etmislerdir. Urumutta-Hewage vd. (2021)
de dijital pazarlama kampanyalarinda 6zellikle yiiz ifadeli emojilerin, nesnesel
emojilere kiyasla daha ¢ok kullanildigini belirtmistir. Hand vd. (2022) ise metinle
uyumlu emojilerin mesajin etkisini daha da arttirdigin1 savunmustur. Barach
vd. (2021) ise “Kiiciik boy kahvem tam olarak dogru sicakliktadir." ifadesiyle
uyumlu kahve fincani  emojisi ile ciimleyle uyumsuz olan bira bardagi [J
emojisi kullanarak katilimeilarin géz hareketlerini takip etmislerdir. Yapilan goz
takibi (analiz) sonuncunda uyumlu emojilerin, uyumsuz emojilere gére daha hizli
atlandig1 tespit edilmistir. Ote yandan, Hand vd. (2022) metnin ndtr veya olumlu bir
ton tasimasi1 durumunda 6zellikle nesnel emojilerin son derece etkili olabilecegini
iddia etmektedir. Riordan (2017b)’a gore nesnel emojiler, yiiz emojilerine kiyasla
daha esnek bir yapiya sahiptir. Nesnel emojiler, yliz emojlerinin tam olarak
veremedigi anlam1 daha giiclii ve net bir sekilde verebilmektedir. Diger yandan
Lohmann vd. (2017) giilen yiizler tarafindan ifade edilen duygularin, duygusal
bulagma siireci yoluyla katilimcilar1 olumlu yonde etkilendigini saptamistir.
Distel vd. (2022) pozitif yliz emojlerinin pazarlama iletisiminde kullaniminin
tanitilan destinasyona yonelik olumlu bir izlenim yaratmada ve duygular1 harekete
gecirmede etkili olabilecegini ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda Lefebvre vd.
(2024) de emojilerin varliginin tiiketicilerde olumlu duygu durumu yarattigini
savunmaktadir. Urumutta-Hewage vd. (2021) ise emoji tasariminin tiiketici
tepkilerini nasil etkiledigini Olgebilmek i¢in simetrik emojileri = asimetrik
emojilerle ¥ kiyaslamigtir. Urumutta-Hewage vd. (2021) asimetrik emojilerin,
simetrik emojilere kiyasla tiiketiciler iizerinde daha olumlu tutum ve eylem
yaratabileceklerini iddia etmistir. Ilk emoji duygu sozliigiinii ortaya ¢ikarmay1
basaran Kralj vd. (2015), emojilerin gogunun, 6zellikle de en popiiler olanlarinin,
insanlar iizerinde olumlu duygu durumu yarattiklarini ifade etmislerdir. Neel vd.
(2023) negatif bir emojiyle eslestirilen mesajlarin katilimcilar {izerinde duygusal
acgidan daha olumsuz; pozitif bir emojiyle eslestirilen mesajlarin ise benzer olarak
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daha olumlu etki yaratiklarini saptamistir. Ornegin Lefebvre vd. (2024) 6deme
islemi sirasinda bahsis segenegine emoji eklenmesinin, emoji eklenmeyen duruma
kiyasla miisterilerde daha yiiksek oranda bahsis verme egilimi yarattigini tespit
etmistir. Bu dogrultuda Boutet vd. (2021) pozitif emojilerin, etkili bir sekilde
mesaj1 iletmek, duygularii ifade etmek ve olumlu bir kimlik olusturmak igin
anlik metin mesajlagma etkilesimlerinde kullanilabilecegini saptamistir.

Arastirmanin hipotezleri

Chitturi vd. (2008), hedonik ve faydaci yaklagim arasinda farkliliklar goriildiigin,
her iki kavramin da farkli gorevlerinin oldugunu vurgulamistir. Rahadhini vd.
(2020)’ne gore hazcilik degeri ne kadar artarsa pozitif duygu durumu da o kadar
artar. Pozitif duygunun bir sonucu olarak tiiketicilerin anlik satin alma egilimi
artig gosterir. Chitturi vd. (2008)’ne gore hedonik yaklagimda zevk arama,
faydaci yaklagimda ise acidan kaginma gibi farkli motivasyonlarin bulundugunu
savunmustur. Andani ve Wahyono (2018) hedonik aligveris motivasyonunun ve
pozitif duygunun, anlik satin almay1 etkiledigini saptamistir. Andani ve Wahyono
(2018) bununla birlikte pozitif duygunun satis promosyonu ve hedonik aligveris
motivasyonun anlik satin alma tizerindeki etkisine aracilik ettigini ileri stirmiistiir.
Zhou vd. (2021) de olumlu duygu ile anlik satin alma niyeti arasinda anlamli
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Liu vd. (2022)’ne gore zaman
baskisinin yiiksek oldugu durumlarda hedonik iirlinler i¢in anlik satin alma
davranisi artmaktadir. Zaman baskisinin diisiik oldugu durumlarda ise faydaci
iiriinler i¢in anlik satin alma davranisi yiikselmektedir. Ayni zamanda bu etkilere
olumlu duygular da aracilik etmektedir. Buna gore H, hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur.

H : Pozitif etkinin, satin alma niyeti iizerinde dolayl etkisi vardr.

Chitturi vd. (2008) faydacilik agisindan miisteri memnuniyetinin insa edilmesinde
birincil 6nciiliin giiven ve giivenlik oldugunu ileri stirerken; hazcilik agisindan
birincil 6nciiliin nese ve heyecan oldugunu iddia etmistir. Cevrim i¢i platformlarda
satina alma niyetini olumlu yonde etkileyen degiskenlerden biri de giivendir
(Nayak vd., 2021; Jadil vd., 2022). Shiau ve Luo (2012) ise giiven faktoriiniin
satin alma niyetini tizerinde en etkili olan degisken olarak tanimlamistir. Meskaran
vd. (2013) ise bu gortisii destekleyerek giiven ve giivenligin, ¢evrim i¢i satin alma
niyetini etkileyen iki dnemli ana degisken oldugunun altin1 ¢izmistir. Ling vd.
(2010) anlik satin alma niyetinin, ¢evrim i¢i giiven ve onceki ¢evrim i¢i satin alma
deneyimi ile olumlu yonde iliskili oldugunu tespit etmistir. Buna gore H, hipotezi
asagidaki gibi olusturulmustur.

H : Cevrim igi giivenin, pozitif etki ile satin alma niyeti iizerinde aracilik etkisi
vardur.

Kayevd. (2021) emoji alaninda yapilan ¢calismalarin son birkag yilda dnemli 61¢iide
ilerleme kaydettigini fakat bu alanda yapilan ¢aligmalarin ¢ogunun emojilerin
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alicis1 (tiiketicisi) yerine gonderenin iletisimsel fonksiyonlarina odaklandigim
vurgulamigtir. Jaeger vd. (2017) ise tiiketicilerin yiyecek ve iceceklere yonelik
duygusal ¢agrisimlarini dogrudan 6l¢ebilmek adina emojilerin kullanilmasinin
akilc1 bir yontem oldugunu savunmustur. Hatta Sick vd. (2022) yiyeceklere 6zgii
emoji listesinin yer aldig1 emoji tabanl bir 6z bildirim anketi bile gelistirmistir.
Kralj vd. (2015) ise emojili ve emojisiz metinlerin duygu dagilimmin 6nemli
olgiide farklilik gosterdigini saptamistir. Bu kapsamda emojili metinlere maruz
kalanlar arasinda uyumun daha yiiksek oldugunu iddia etmistir. Buna gore H,
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H : Emojinin, pozitif etki ile cevrim igi giiven arasinda diizenleyicilik etkisi vardur.

Das vd. (2019)’nin emojiler ile ilgili yaptig1 calisma bu arastirmanin
motivasyonunu olusturmaktadir. Bu arastirmada ¢evrim i¢i giiven degiskeninin,
pozitif etki ile satin alma niyeti iizerindeki aracilik etkisi irdelenmektedir (Sekil
1). Ayn1 zamanda arastirma modelinde emojinin, pozitif etki ile ¢gevrim i¢i giiven
arasinda diizenleyicilik etkisi test edilmektedir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenleri 6l¢ebilmek adina bu ¢alismada Steinhart vd. (2014)’nin satin alma
niyeti Olcegi; Watson vd. (1988)’nin pozitif etki dlcegi; Giirkaynak-Glirbiizer
(2023)’in ¢evrim i¢i gliven 6l¢egi ve Voss vd. (2003)’nin hedoniklik-faydacilik
Olceginden faydalanilmistir.

Cevrim i¢i Giiven

EmojiVar/Yok

Pozitif Etki Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma modeli
3. Amac ve Yontem

Bu ¢alismada senaryo temelli deneysel bir arastirma tasarimindan faydalanilmistir.
Birinci senaryo hedonik (hazci) igerikli, ikinci senaryo ise faydaci iceriklidir.
Bu kapsamda hedonik igerikli senaryo i¢in iki farkli anket formu (deney ve
kontrol grubu), faydaci icerikli senaryo icin de iki farkli anket formu (deney ve
kontrol grubu) olmak iizere bu ¢aligmanin yiiriitilmesinde toplamda dort anket
formundan faydalanilmigtir. Her bir senaryo (hazci ve faydaci) igin iki ayri
anket formu hazirlamanin amaci, kontrol ve deney gruplarimi kiyaslamaktir.
Deney gruplarinda senaryo geregi olusturulan bildirimlerde emoji kullanilirken;



502 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 495-526

kontrol gruplarindaki senaryo bildirimlerinde ise emoji kullanilmamistir.
Aragtirmanin deneysel tasarimi Sekil 2’de verilmistir. Arastirmanm bu kismi,
bildirimlerde yer alan emojilerin, satin alma niyeti {izerinde daha gii¢lii bir etki
yaratip yaratmadigini irdelemektir. Ayn1 zamanda bu arastirmanin genel amaci,
bildirimlerde kullanilan emojilerin etkisinin hedonik ve faydaci i¢erikli mesajlarda
farklilasip farklilagsmadigini ortaya koymaktir. Bu ¢alismanin diger bir amaci da
emojilerin tliketiciler lizerindeki etkisini olusturulan arasgtirma modeliyle test
etmektir. Boylelikle literatlirdeki bu boslugu doldurup bu alanla ilgili mevcut
birikime katki saglamak hedeflenmektedir. Bununla birlikte arastirmanin birinci
alt amaci, emojilerin pozitif etki ile ¢evrim i¢i giiven arasinda bir diizenleyicilik
gorevine sahip olup olmadigini belirlemektir. Bu arastirmanin ikinci alt amac1 ise
¢evrim i¢i giivenin, pozitif etki ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisini test

etmektir.

Hedonik Igerikli Faydaci [gerikli
Senaryo Senaryo

Kontrol Grubu Deney Grubu Kontrol Grubu Deney Grubu
Emojisiz Bildirim % ‘li Bildirim Emojisiz Bildirim = °li Bildirim

Sekil 2. Arastirmanin deneysel tasariminin sema olarak gosterimi

Bu arastirmanin veri toplama siireci, Birlesik Krallik’ta Prolific (prolific.com,
2024) platformu tizerinden gerceklestirilmistir. Secilen iilkenin Birlesik Krallik
olmasinin sebebi senaryo geregi Ingilizlerin yemek siparislerini mobil uygulamalar
iizerinden vermeyi sevmesidir (statista.com, 2024). Prolific platformunda
katilimeilar, Birlesik Krallik’ta yasayan ve anadili dili Ingilizce (anket formunun
Ingilizce hazirlanmasi sebebiyle) olan kisiler olarak belirlenmistir. Senaryo geregi
iirlin olarak Birlesik Krallik’ta paket serviste en ¢ok siparis edilen iiriinlerden
biri olan kebap tercih edilmistir (yougov.co.uk, 2024). Dolayisiyla bu ¢alismada
yargisal Ornekleme yoOntemine bagvurulmustur. Emoji ile yeme-igme (gida)
birlikteligi, literatiirde farkli bakis agilar1 ve yontemlerle ele alinmistir (Jaeger vd.,
2017; Schouteten vd., 2018; Das vd., 2019; Jaeger, vd., 2019; Sick, vd., 2023).
Emojilerin genis anlam yelpazesi gbz Oniine alindiginda tiikketici yorumlarinin
dogru anlasilabilmesi ve gida ile ilgili tiikketici aragtirmalarinda emojilerin dogru bir
sekilde kullanilabilmesi i¢in daha derinlemesine calismaya ihtiya¢ duyulmaktadir
(Jaeger vd., 2019). Boutet vd. (2021)’ne gdre emojiler, gonderenin duygusal
durumu ve kisilik 6zellikleri hakkinda ipucglar1 vererek dijital etkilesimlerin
zenginligini arttirmaktadir. Jaeger vd. (2017)’ne gore emojilerin pazarlama
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iletisiminde dikkatli kullanilmas1 gerekir. Jaeger vd. (2017) bu cercevede igerik
olusturulurken ifade odakli yaklasimin yam sira emoji odakliligin da 6nemini
vurgulamis ve emojilerin tirline uygun olarak secilmesi gerektirdigini belirtmistir.
Bu kapsamda arastirmanin temel aldig1 senaryo geregi olusturulan metne ve iiriine
uygun emoji titizlikle belirlenmistir. Alan uzmanlarinin gériisii de alinarak “lezzetli
(yummy)” duygusunu cagristiran & emoji bu arastirma i¢in tercih edilmistir.
Ayrica Kralj vd. (2015) emojilerin metinlerin sonuna konulmasi yoniinde tavsiyede
bulunmustur. Her ne kadar emojilerin yeri konusunda literatiirde yeteri kadar
calisma olmasa da Kralj vd. (2015)’nin Onerisi lizerine bu c¢alisma kapsaminda
belirlenen emojiler senaryolarin sonuna konulmustur. Aragtirma tasarimi geregi
olusturulan senaryonun Tiirkgesi* soyledir:

Senaryo 1 (TR): Hedonik mesaj

Kontrol Grubu: Evde oldugunuzu, karnimzin a¢ oldugunu ve caninizin
kebap cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak
tam takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek i¢in kullandiginiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Gozlerinizi kapatin ve kozde pisirilmis hayalinizdeki miikemmel kebabin tadin
¢tkarin. Lezzetin doruklarina ¢ikacaksiniz. Sicacik ¢itir lavas, miikemmel pisirilmig
kuzu eti, yaninda taptaze salatalar ve enfes soslar. Ik isirtkta mutluluk garantisi!”

Deney Grubu: Evde oldugunuzu, karnimzin a¢ oldugunu ve canimzin kebap
cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak tam
takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek icin kullandiginiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Gozlerinizi kapatin ve kézde pisirilmis hayalinizdeki miikemmel kebabin
tadini ¢tkarin. Lezzetin doruklarina ¢ikacaksiniz. Sicacik ¢itir lavas, miikemmel
pisirilmis kuzu eti, yaninda taptaze salatalar ve enfes soslar. Ilk isirikta mutluluk
garantisi! 23 "

Senaryo 2 (TR): Faydaci mesaj

Kontrol Grubu: Evde oldugunuzu, karnimizin a¢ oldugunu ve caninizin
kebap cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak
tam takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek icin kullandigimiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Yiiksek kaliteli protein kaynaklariyla dolu kebaplarimiz, kaslarinizi besler ve
sizi tok tutar. Her porsiyonda 30gr in iizerinde protein bulunmaktadir ve enerji
degeri 342kcal dir. Yaminda gelen orta boy mevsim salatasi ise 59kcal dir. Mevsim
salatasimin i¢inde 3,28 gr lif, 2,55 gr protein mevcuttur. Saghginizi diisiiniin ve
formda kalin.”

4 Ingilizcesi Ek 1°de verilmistir.
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Deney Grubu: Evde oldugunuzu, karninizin a¢ oldugunu ve caninizin kebap
cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak tam
takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek icin kullandigimiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Yiiksek kaliteli protein kaynaklariyla dolu kebaplarimiz, kaslarinizi besler ve
sizi tok tutar. Her porsiyonda 30gr in iizerinde protein bulunmaktadwr ve enerji
degeri 342kcal dir. Yaminda gelen orta boy mevsim salatasi ise 59kcal dir. Mevsim
salatasimin icinde 3,28 gr lif, 2,55 gr protein mevcuttur. Saghginizi diisiiniin ve

formda kalin. = ”

Bu c¢alismanm etik kurallara uygunlugu, Pamukkale Universitesi Etik
Kurulu tarafindan 23.03.2022 tarihli ve 68282350/2022/G06 sayis1 karariyla
onaylanmistir. Bu aragtirma kapsaminda 655 katilimciya ulasilmistir. Akabinde
ilgisiz cevaplayicilarin veri setinden ¢ikarilmasiyla 544 katilimeili bir veri seti
elde edilmistir. Faydact igerikli emojisiz bildirimin oldugu anket formunda
128 katilimciya; faydaci igerikli emojili bildirimin oldugu anket formunda 143
katilimeiya; hedonik igerikli emojisiz bildirimin oldugu anket formunda 115
katilimciya ve hedonik igerikli emojili bildirimin oldugu anket formunda ise 158
katilimeiya ulasilmistir. Veri toplama siirecinde cinsiyete gore dagilimin dengeli
olmasina 6zen gosterilmistir. Arastirmada yer alan katilimcilarin cinsiyet, egitim
diizeyi ve yaslarina ait demografik 6zelliklerin betimsel istatistikleri, Tablo 1’de
ayrintil bir sekilde verilmistir.

Tablo 1. Demografik dagilim

Toplam
Degiskenler Kategori nl n2 n3 n4
ns %
Kadm 61 69 59 84 273 50,2
Erkek 64 73 53 73 263 48,3
Cinsiyet Kendimi tanimlamayi tercih | i 4 | 5 0.9
ederim
Belirtmemeyi tercih ederim 2 1 - - 3 0,3
Cinsiyet i¢cin genel toplam 128 143 115 158 544 %100
[Ikogretim 1 - 1 - 2 0,4
Ortadgretim 40 57 35 65 197 36,2
Egitim Onlisans/Lisans Lisansiistii 64 68 50 74 256 47,1
Diizeyi  Egitim diizeyi icin genel 23 18 29 19 89 16,4
toplam

128 143 115 158 544 %100
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Yas Aralig1
Gruplar .. Ortalama
Alt Smur Ust Sinir
1. Grup (Emoji Yok + Faydaci) 18 80 40,68
Yas 2. Grup (Emoji Var + Fay-dacr) 18 75 42,59
3. Grup (Emoji Yok + Hedonik) 18 76 39
4. Grup (Emoji Var + He-donik) 20 76 43,32

Tablo 1 incelendiginde 6rneklemde yer alan 273 katilimcimin (%50,2) kadin, bu
katilimcilardan 256’sinin (%47,1) 6n lisans/lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 41,59 olarak tespit edilmistir.

4. Bulgular

Bu calismada pozitif etkinin (X), satin alma niyeti (Y) lizerindeki etkisinde, ¢evrim
ici giivenin aracilik roliinii test etmek icin Hayes (2013)’in Model 7'si kullanilarak
Bootstrap yontemine dayali regresyon analizi yapilmistir. Bu kapsamda pozitif
etkinin, ¢evrim i¢i giiven (M) lizerindeki etkisinde, emojilerin diizenleyicilik
(W) gorevinin olup olmadigi test edilmistir. Analizlerde 5000 yeniden 6rneklem
secenegiile Bootstrap teknigi tercih edilmistir. Aragtirma hipotezinin desteklenmesi
icin analiz neticesinde elde edilen %95 giiven araligindaki (Confidence Interval,
CI) degerlerin sifir (0) degerini kapsamamasina 6zen gosterilmistir (MacKinnon
vd., 2004).

R*=0,4723
R?=0,543
Emoji Var-Yok
iz Cevrim i¢i Giiven
M)
s pprs Dogrudan etki (¢')=0,6201, p<0,05 L
Pozitif Etki ofrudan etki(c’) P Satin Alma Niyeti
29 X’in Y iizerinde kosullu dolayh etkileri 8]
Wi=0,1549,%95 CI1[0,0948,0,2288]
W2 = 0,2046,%95 CI2 [0,1304,0,2890]

Wi =0,2046,%95 CI: [0,1304,0,2890]
Wa=0,2557, %95 Cls [0,1708, 0,3490]

Sekil 3. Model 7’ ye gore arastirma modelinin regresyon analizi sonuclari
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Bu amagla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Sekil 3 ve Tablo 2'de detayli bir
sekilde sunulmustur. Model 7 icin pozitif etkinin, satin alma niyeti tizerinde
kosullu dolayl etkilerinin olup olmadig1 Bootstrap teknigi ile elde edilen giiven
araliklarina gore tespit edilmistir. Buna gore pozitif etkinin, satin alma niyeti
tizerinde kosullu dolayl etkilerinin %95 giiven diizeyinde anlamli oldugu (W, =
0,1549, C1, 10,0948, 0,2288]; W, = 0,2046, CI, [0,1304, 0,2890]; W, = 0,2046,
C1,[0,1304, 0,2890]; W,= 0,2557, CI,[0,1708, 0,3490]) saptanmstir. Bootstrap
alt ve st gliven aralig1 degerleri, sifir degerini igermemektedir.

Tablo 2. Model 7’ye gore arastirma modelinin test degerleri

Tahmin
Degis-
kenleri
Pozitif
Etki
Cevrim
ici
Giiven
Sabit
Deger

Sonug Degiskenleri
M (Cevrim ic¢i Giiven) Y (Satin Alma Niyeti)
B * Stan-  Alt Ust B Standart ~ Alt**
dart Siur Sinir Hata Siur
Hata

B.= 0,0537 10,3147 0,5255 p'=0,6201***  0,0457 0,5304
0,4201***

- - - - B,=03687**%* 0,0523  0,2659

fM = 0,0833 4,5453 4,8727 iy= 3,2675%**% 0,2442  2,7877
4,7090%**

R>=0,4723
F (7; 537) = 68,5457%%*

R>=0,5428
F (2; 541) = 321,1658%**

Ust**
Sinir

0,7098

0,4715

3,7473

Emojilerin, pozitif etki ile ¢cevrim i¢i gliven arasindaki iliskiye kosullu diizenleyicilik etkisi

p* Standart Hata Alt Sinir Ust Stnir
0,4201 0,0537 0,3147 0,5255
0,5550 0,0519 0,4530 0,6570
0,7571 0,0639 0,6315 0,8826
0,6935 0,0546 0,5863 0,8008
Pozitif etkinin satin alma niyeti tizerindeki kosullu etkisi

p Standart Hata Alt Sinir Ust Sinir
0,1549 0,0343 0,0948 0,2288
0,2046 0,0401 0,1304 0,2890
0,2791 0,0483 0,1850 0,3724
0,2557 0,0461 0,1708 0,3490

* Standardize edilmemis beta () kat sayilar.
** Bootstrap alt ve {ist giiven araligi

#Hk 5<(),001, *¥F* p<0,01, *****p<0,05

Ayn1 zamanda Tablo 2’de goriilecegi iizere emojilerin, pozitif etki ile ¢evrim
ici gliven arasindaki iliskiye diizenleyicilik ettigi, analiz sonuglarindaki kosullu
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etkilere (8, = 0,4201, p<0,001; B,= 0,5550, p<0,001; B, = 0,7571, p<0,001; B,=
0,6935, p<0,001) bakilarak saptanmistir. Bagka bir deyisle emojili faydaci igerikli
mesajlarin (8, = 0,5550, p<0,001), emojisiz faydaci igerikli mesajlara (8, =
0,4201, p<0,001) kiyasla; pozitif etki ile cevrim i¢i giiven arasindaki iliskiye daha
iyi diizenleyicilik ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte emojisiz hedonik
icerikli mesajlarin (B, = 0,7571, p<0,001), emojili hedonik igerikli mesajlara (5,
= 0,6935, p<0,001) kiyasla; pozitif etki ile ¢evrim i¢i giiven arasindaki iliskiye
daha iyi diizenleyicilik ettigi saptanmustir. Tablo 2 ve Sekil 3’teki sonuglara gore
regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin, satin alma niyetini
tizerindeki degisimin yaklasik %54 tinii (R*=0,5428) acikladig1 goriilmektedir.

Satin Alma Niyetinin Tahminlenen Marjinal Ortalamalan

Emoji Var/Yok
— Yok

w—\far
5.20

5.00 2

4.80

Tahminlenen Marjinal Ortalamalar

4.60

Faydaci Hedonik
Hedoniklik Var/Yok

Grafik 1. Satin alma niyeti agisindan denekler arasi etkilerin grafiksel gosterimi

Grafik 1°de goriildiigii tizere emojinin kullanilmadigi hedonik icerikli mesajlarin
satin alma niyeti, faydaci iceriklere gore daha yiiksektir. Ayni sekilde emojinin
kullanildig1 hedonik icerikli mesajlarin satin alma niyeti faydaci iceriklere gore
daha yiiksektir. Ancak bu artiy emojinin olmadigi mesajlarda daha belirgindir.
Diger yandan emojinin kullanilmadigi mesajlar faydacilik/hedoniklik durumuna
gore anlamli farklilik gostermektedir (p= 0,003).
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Tablo 3. Satin alma niyeti agisindan denekler arasi etkilerin test degeri

Bagimh Degisken: Kareler Serbestlik  Ortalama

Satin Alma Niyeti Toplam Derecesi Kare F P L
Diizeltilmis Model 27,887° 3 9,296 3,301 0,020 0,018
Kesme Noktasi 13162,918 1 13162,918 4674,798  <0,001 0,896
?:;;;Clﬁik ) 14,460 1 14,460 5135 0,024 0,009
Emoji 2,313 1 2,313 0,821 0,365 0,002
HF * Emoji 13,104 1 13,104 4,654 0,031 0,009
Hata 1520,488 540 2,816

Toplam 14896,222 544

Diizeltilmis Toplam  1548,376 543

a. R= 0,018 (Diizeltilmis R>= 0,013)
*Kismi Eta Kat sayisinin karesi

Tablo 3’te goriilecege lizere hedonik/faydacilik*emoji var/yok etkilesimi satin
alma niyeti agisindan anlamli bulunmamistir (p=0,031).

Pozitif Etkinin Tahminlenen Marjinal Ortalamalari
Emoiji Var/Yok

= Yok
—\ar
4.80

4.60

440

Tahminlenen Marjinal Ortalamalar

Faydaci Hedonik
Hedoniklik Var/Yok

Grafik 2. Pozitif etki acisindan denekler aras etkilerin grafiksel gdsterimi

Grafik 2°de goriildiigii iizere emojinin kullanilmadig1 hedonik icerikli mesajlarin
pozitif etkisi, faydaci igeriklere gore daha yiiksektir. Ayni sekilde emojinin
kullanildig1 hedonik igerikli mesajlarin pozitif etkisi, faydaci igeriklere gore daha
yiiksektir. Ancak bu artis emojinin olmadig1 mesajlarda daha belirgindir. Diger
yandan emojinin kullanilmadig1 mesajlarin pozitif etkisi faydacilik/hedoniklik
durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir (p=0,052).
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Tablo 4. Pozitif etki acisindan denekler arasi etkilerin testleri

Bagimh Degisken: Kareler Serbestlik  Ortalama F P n
Pozitif Etki Toplam Derecesi Kare

Diizeltilmis Model ~ 30,181a 3 10,060 4997 0,002 0,027
Kesme Noktast 11364,789 1 11364,789  5644,340  <0,001 0,913
I::iﬁilkhk TRy ) 869 1 22,869 11358  <0,001 0,021
Emoji 1,000 1 1,000 0,497 0481 0,001
HF * Emoji 8,368 1 8,368 4156 0,042 0,008
Hata 1087,281 540 2,013

Toplam 12638,625 544

1;;;1? ;lmls 1117,463 543

a. R= 0,027 (Diizeltilmis R?>= 0,022)
*Kismi Eta Kat sayisinin karesi

Tablo 4’te goriildiigii lizere hedonik/faydacilik*emoji var/yok etkilesimi pozitif
etki acisindan anlamli bulunmustur (p=0,042).

4.65

4.55

Tahminlenen Marjinal Ortalamalar

4.50

Giivenin Tahminlenen Marjinal Ortalamalan

Emoji Var/Yok

= Yok
= \ar

Faydaci Hedonik
Hedoniklik Var/Yok

Grafik 3. Pozitif etki agisindan denekler arasi etkilerin grafiksel gosterimi



510 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 495-526

Grafik 3’te goriildiigl tizere emojinin kullanilmadigi hedonik igerikli mesajlarin
gevrim i¢i gliven ortalamasi, faydaci igeriklere gore daha yiiksektir. Bundan
farkli olarak emojinin kullanildig1 hedonik igerikli mesajlarin ¢evrim ici giiven
ortalamas1 faydaci igeriklere gore daha disiiktiir. Diger yandan emojinin
kullanilmadig1r mesajlar faydacilik/hedoniklik durumuna goére anlamli farklilik
gostermemektedir (p= 0,570).

Tablo 5. Giiven agisindan denekler arasi etkilerin testleri

Bagimh Degisken: Kareler  Serbestlik Ortalama

R . F P n’
Cevrim i¢i Giiven Toplam Derecesi Kare
Diizeltilmis Model 2,212¢ 3 0,737 0,469 0,704 0,003
Kesme Noktasi 11237,013 1 11237,013  7151,399  <0,001 0,930
Hedoniklik *
. 0,179 1 0,179 0,114 0,736 0,000
Faydacilik Emoji
HF * Emoji Hata 0,107 1 0,107 0,068 0,794 0,000
Toplam 1,769 1 1,769 1,126 0,289 0,002
848,503 540 1,571
12225,083 544
Diizeltilmis Toplam 850,715 543

a. R?>= 0,003 (Diizeltilmis R*=-0,003)
*Kismi Eta Kat sayisinin karesi

Tablo 5°te goriildiigl tizere hedonik/faydacilik*emoji var/yok etkilesimi ¢evrim
i¢i giiven agisindan anlamli bulunmamaistir (p=0,289).

5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu calismada emojinin, hedonik igerikli iletilerde mesajin giiclinii azalttig
sonucuna ulagilmigtir. Bagka bir deyisle bu ¢calismada hedonik i¢erikli mesajlarda
emojinin kullanilmamasinin tiiketiciler izerinde daha giiclii bir etki yaratabildigi
goriilmiistiir. Das vd. (2019)’nin pazarlama iletisimi alaninda ortaya koyduklari
arastirmanin aksine bu ¢alismada emojinin hedonik mesajin giiclinli azalttig
ortaya konulmustur. Senaryo geregi tiiketicilerin telefonlarina gelen hedonik
icerikli metnin sonuna emoji eklenmesi, katilimcilarin metne olan ilgisini
azaltmistir. Barachvd. (2021)’ne goére birmetindeki emojinin varligi katilimeilarin
dikkatini emojiye ¢ekmektedir. Barach vd. (2021) goz takibi teknigi kullanarak
yaptiklar calismada, bir metinde emoji kullanilmast durumunda katilimeilarin
emoji lizerinde gegirdikleri toplam siirenin arttirdigini saptamigtir. Arastirma,
katilimcilarin kelimeleri okumak i¢in daha az zaman ayirdiklarint ve boylece
metnin anlamini kagirdiklarini iddia etmistir. Gergeklestirdigimiz c¢alismada
Barach vd. (2021) ile ortlisen sonuglara ulasilmistir. Buna gore emojisiz hedonik
icerikli mesajda dikkat dagiiklig1 yaratacak herhangi bir emoji olmadig1 icin
katilimcilar tamamen mesajin yarattigi etkiye maruz kalmistir. Dolayisiyla
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emojisiz hedonik igerikli mesajlar, hedonik icerikli mesajlara gore daha iyi
performans gostermistir.

Bu aragtirma neticesinde faydaci igerikli mesajlarda kullanilan emojilerin satin
alma niyeti acisindan olumlu etki yarattigi sdylenebilir. Bu ¢alismada faydaci
icerikli mesajlarda kullanilan emojilerin satin alma niyetini arttirdig1 agikga ifade
edilebilir. Senaryo geregi olusturulan faydaci igerikli bildirimden de anlasilacagi
lizere mesajin igerigi genelde nicel ifadelerden meydana gelmistir. Katilimeilar
icin sikici gelebilecek bu mesajin etki giiclinti, dijital iletisimin en dnemli s6zsiiz
iletisim araci olan emojiler arttirmistir. Das vd. (2019)'nin yaptig1 caligmada
hedonik icerikli mesajlarda {irtin hamburger iken faydaci icerikli mesajda {irtin
fotograf makinesi olarak belirlenmistir. Madadi vd. (2024) de 6zellikle ciddiyet
ve 0zgiinliik gerektiren durumlarda emojilerin gelisiglizel kullaniminin ters etki
yaratabilecegini savunmaktadir. O yiizden Das vd. (2019)’nin c¢aligmasinda
emojilerin faydaci iiriinde (fotograf makinesi) degil sadece hedonik firiinlerde
(hamburger) etkili oldugu sonucuna varilmistir. Fakat burada dikkate alinmasi
gerek onemli bir konu vardir; Das vd. (2019)’nin aksine bu c¢alismada faydaci
ve hedonik igerikli mesajlar ayni {iriine (kebap) gore olusturulmustur. Boylelikle
emojilerin hedonik ve faydaci igerikli bildirim i¢in nasil ¢alistig1 daha saglikli bir
sekilde ortaya konulmustur.

6. Kisitlar

Analiz sonuglari, emojilerin hedonik ve faydaci icerikli mesajlar i¢in ¢ok net
sonuglar ortaya koydugunu gostermektedir. Fakat emojilerin pazarlama iletisimi
acisindan katedecegi ¢ok yolunun oldugu yadsinamaz bir gergekliktir. Bu alanin
farkli kiiltiirlerde, farkli iiriinlerle ve farkli emojilerle daha biiyiik ve daha
temsili orneklemlerle daha ¢ok calisilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Jaeger
vd. (2017)’ne gore emojilerin pazarlama iletisiminde dikkatli kullanilmasi
gerekir. Emojiler tutundurma faaliyetlerinde kullanilirken iiriin ile emojinin
uyum diizeyi, hedef kitlenin yas aralig1, kiiltiir ve iirliniin risk diizeyi gibi bir¢ok
faktoriin goz oniinde bulundurulmasi gerekir. Giinlimiizde emojiler, sosyal
aglarda kullanicilarin duygu durumunu aktaran evrensel bir sdzsiiz iletisim
araci haline gelmistir. Fakat emojiler, duygu aktariminda evrensel bir dil insa
ederken emojilerin farkli kiiltlirlerde farklt duygu durumu yaratabilecegini de
unutmamak gerekir. Bu ¢aligma Birlesik Krallikta yuriitiilmiistiir. Aragtirmada
geregi olusturulan senaryolarda ise iirlin spesifik olarak secilmistir. Esasen,
emojilerin farkl kiiltiirlerde ve {iriin kategorilerinde ayr1 ayr ele almak, her
biri i¢in ayr1 bir caligma yapmay1 gerektirir. Dolayisiyla bu ¢alismada kiiltiirel
unsurlarin yaratabilecegi etkiler géz ardi edilmistir. Emojilerin pazarlama
iletisimi acisindan tiiketicileri iizerindeki etkisini ortaya koyan 6ncii bir caligma
olmasi sebebiyle bu calismada cevapsiz kalan birgok soru mevcuttur. Gelecekteki
aragtirmalarin karanlikta kalan alanlari aydinlatmasi ve daha derinlemesine
anlamimiza yardime1 olmasi muhtemeldir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE IMPACT OF EMOJIS ON HEDONIC AND UTILITARIAN MESSAGES
1. Introduction

In today's digital age, we are using and being exposed to emojis more than ever
before. The fact that emojis are universal and appeal to a very wide audience makes
them very popular in the digital universe. Many people find emojis enjoyable. For
this reason, emojis have become an important non-verbal communication tool
that fills the gaps in digital communication when face-to-face communication is
not possible. Emojis are widely used not only in digital communication between
people but also in the digital marketing communication of organizations.

Today, emojis have a mission to prevent the negative perception that may occur
in the minds of people who cannot see each other's faces and gestures and
cannot read body language on textual digital communication platforms. Digital
marketing communication experts who are aware of this phenomenon utilize
emojis to convey the accurate and effective messages they intend to create for
their target audience. Can emojis create a correct and impactful message effect in
every culture, age group, and product category? It is currently quite challenging to
provide a clear answer to this question. However, within the scope of this research,
it is understood that emojis need to be used with great care and precision to convey
the intended messages accurately and carefully. Using emojis incorrectly can lead
to unexpected outcomes, potentially resulting in negative rather than positive
effects.

2. Literature review

Nonverbal communication is a form of communication that occurs through means
other than words (Knapp et al., 2013). Emojis, a type of textual language, have
gained popularity as a nonverbal communication method in recent years (Ganster
et al., 2012; Kralj et al., 2015; Leung and Chan, 2017; Ge and Gretzel, 2018; Ko
etal., 2020; Hand et al., 2022; Lefebvre et al., 2024). Riordan (2017a) emphasized
that emojis reduce ambiguity in messages in terms of nonverbal communication.
Similar to this view, Ganster et al. (2012) emphasized that emojis fill the absence
of nonverbal cues in digital communication. The impact of emotions on consumers
is an undeniable reality (Aydin and Hasiloglu, 2021). Emojis are used to convey
information and express emotions in SMS and other computer-mediated (CMC)
text-based messages (Jaeger et al., 2017; Leung and Chan, 2017; Jaeger et al.,
2019; Sick et al., 2022).

Derks et al. (2008) highlighted the surprising similarity between online and
offline emotional communication. He even argued that CMC (online) shows more
frequent and open emotional communication than face-to-face communication
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(offline). Ganster et al. (2012) conducted a study that demonstrated that emojis

© are more effective compared to emoticons like :). Li et al. (2024) stated that
facial emojis are processed in the brain similarly to human faces. Ganster et al.
(2012) also explained that emojis are more effective than emoticons by stating
that emojis are more similar to real human faces.

Research hypotheses

Chitturi et al. (2008) emphasized that there are differences between the hedonic
and utilitarian approaches and that both concepts have different tasks. According to
Rahadhini et al. (2020), as the value of hedonism increases, the positive effect also
increases. As a result of the positive effect, consumers tend to show an increase in
impulse buying behavior. Chitturi et al. (2008) argued that the hedonic approach
involves seeking pleasure, while the utilitarian approach involves avoiding pain.
Andani and Wahyono (2018) found that hedonic shopping motivation and positive
emotion affect impulse buying. Andani and Wahyono (2018) further argued that
positive emotion mediates the effect of sales promotion and hedonic shopping
motivation on impulse buying. Zhou et al. (2021) also demonstrated a significant
positive relationship between positive emotion and impulse buying intention.
According to Liu et al. (2022), impulse buying behavior for hedonic products
increases in situations where time pressure is high. In situations where time
pressure is low, impulse buying behavior increases for utilitarian products. At
the same time, positive emotions also mediate these effects. Accordingly, the H,
hypothesis is formulated as follows:

H : Positive affect has an indirect effect on purchase intention.

Chitturi et al. (2008) argue that from a utilitarian perspective, the primary
antecedents for building customer satisfaction are trust and security, while from
a hedonistic perspective, the primary antecedents are joy and excitement. For
online platforms, trust is one of the variables that positively influence purchase
intention (Nayak et al., 2021; Jadil et al., 2022). Shiau and Luo (2012) identified
trust as the most influential variable in purchase intention. Meskaran et al. (2013)
supported this view and emphasized that trust and security are two important
main variables affecting online purchase intention. Ling et al. (2010) found that
impulse purchase intention is positively related to online trust and previous online
purchase experience. Accordingly, hypothesis H, is formed as follows:

H,: Online trust mediates the effect of positive affect on purchase intention.

Kaye et al. (2021) emphasized that studies in the field of emojis have made
significant progress in the last few years, but most of the studies in this field have
focused on the communicative functions of the sender rather than the receiver
(consumer) of emojis. Jaeger et al. (2017) argued that using emojis is a rational
method to directly measure consumers' emotional associations with food and
beverages. Moreover, Sick et al. (2022) have even developed an emoji-based self-
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report survey that includes a list of emojis specific to food. Kralj et al. (2015)
found that the emotion distribution of texts with and without emojis differed
significantly. In this context, he claimed that congruence was higher among those
exposed to texts with emojis. Accordingly, hypothesis H, is formed as follows:

H : Emojis have a moderating effect between positive affect and online trust.

Das et al.'s (2019) study on emojis constitutes the motivation for this research. In
this research, the mediating effect of the online trust variable on the relationship
between the positive affect variable and purchase intention is examined. To
measure the variables in the research model, Steinhart et al.'s (2014) purchase
intention scale, Watson et al.'s (1988) positive affect scale, Giirkaynak-Giirbiizer's
(2023) online trust scale, and Voss et al.'s (2003) hedonic-utilitarianism scale were
utilized in this study.

3. Objective and method

In this study, a scenario-based experimental research design was employed. The
first scenario features hedonic content, while the second scenario is utilitarian. In
this context, a total of four questionnaire forms were utilized in the conduct of this
study: two different questionnaire forms for the hedonic scenario (experimental
and control groups) and two different questionnaire forms for the utilitarian
scenario (experimental and control groups). The purpose of preparing two
separate questionnaires for each scenario (hedonistic and utilitarian) is to compare
the control and experimental groups. In the experimental groups, emojis were
used in the notifications created according to the scenario, while in the control
groups, emojis were not used in the scenario notifications. This part of the study
aims to examine whether the emojis used in notifications have a stronger impact
on consumers. At the same time, the general purpose of this study is to reveal
whether the effect of emojis used in notifications differs between hedonic and
utilitarian messages. Another aim of this study is to test the impact of emojis on
consumers using the developed research model. Thus, the aim is to fill this gap
in the literature and contribute to the existing body of knowledge in this field.
However, the first sub-objective of the research is to determine whether emojis
serve as a moderator between positive affect and online trust. The second sub-
objective of this research is to test the mediating effect of online trust between
positive affect and purchase intention.

The data collection process for this research was conducted via the Prolific
(prolific.com, 2024) platform in the United Kingdom. The reason for selecting
the United Kingdom as the chosen country is due to the scenario that Britons
prefer to place their food orders through mobile applications (statista.com, 2024).
Participants on the Prolific platform were identified as individuals residing in the
United Kingdom and whose native language is English (due to the survey form
being prepared in English). According to the scenario, kebab, one of the most
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frequently ordered items for delivery in the United Kingdom, was chosen as the
product (yougov.co.uk, 2024). Therefore, in this study, the judgmental sampling
method has been employed. The association between emoji and food consumption
has been addressed in the literature from various perspectives and methods (Jaeger
et al., 2017; Schouteten et al., 2018; Das et al., 2019; Jaeger et al., 2019; Sick
et al., 2023). Considering the wide range of meanings associated with emojis,
there is a need for more in-depth research to ensure an accurate understanding of
consumer comments and the proper utilization of emojis in food-related consumer
studies (Jaeger et al., 2019). The Ethics Committee Approval Certificate with the
number 68282350/2022/G06 was taken on 23.03.2022 from the Ethics Committee
of Pamukkale University. Within the framework of this research, a total of 655
people were reached, and then a data set of 544 participants was worked with
by removing irrelevant respondents from the data set. In the questionnaire form
with hedonic content without emojis, 115 participants were reached; in the
questionnaire form with hedonic content with emojis, 158 participants were
reached; in the questionnaire form with utilitarian content without emojis, 128
participants were reached; and in the questionnaire form with utilitarian content
with emojis, 143 participants were reached. The gender distribution was ensured
to be balanced during the data collection process. According to Boutet et al.
(2021), emojis enhance the richness of digital interactions by providing clues
about the sender's emotional state and personality traits. According to Jaeger et
al. (2017), emojis should be used carefully in marketing communication. Jaeger
et al. (2017) emphasized the importance of both expression-oriented and emoji-
oriented approaches in content creation, highlighting the need for emojis to be
selected appropriately for the product. In this context, emojis suitable for the
text and product created under the scenario on which the research is based were
meticulously determined. Based on the opinions of field experts, the & emoji,
evoking the feeling of "delicious (yummy)," was chosen for this study.

4. Findings

In this study, Hayes' (2013) Model 7 was used to evaluate the mediating role
of online trust in the relationship between positive affect (X) and purchase
intention (Y). In this context, it was tested whether emojis have a regulatory (W)
role in the effect of positive affect on online trust (M). Bootstrap technique with
5000 resampling options was preferred in the analyses. To support the research
hypothesis, care was taken to ensure that the values within the 95% confidence
interval (CI) obtained from the analysis did not include zero (0) (MacKinnon et
al., 2004).
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R?=0.4723
R?=0.543
Emoji Available/
Unavailable (W) Online Trust
M)

< e -

Positive Affect Dorudan etki (¢)=0.6201, p=0.05 Purchase Intention
X Conditional indirect effects of X on Y: ®

Wi = 0.1549,%05 CL [0.0948,0.2288]

Wa = 0.2046,%95 Cl2 [0.1304,0.2890]

W= 0.2046,%95 CL [0.1304,0.2890]

Wi =0.2557, %95 Cls [0.1708, 0.3490]

Figure 3. Regression analysis results of the research model according to model 7

The results of the regression analysis conducted for this purpose are presented
in Figure 3. For Model 7, the conditional indirect effects of positive affect on
purchase intention were determined based on the confidence intervals obtained
using the Bootstrap technique. Accordingly, the conditional indirect effects of
the positive effect on purchase intention are significant at the 95% confidence
level (W, = 0.1549, CI, [0.0948, 0.2288]; W, = 0.2046, CI,[0.1304, 0.2890]; W,
= 0.2046, CI, [0.1304, 0.2890]; W,= 0.2557, CI, [0.1708, 0.3490]). Bootstrap
lower and upper confidence interval values do not include zero values. At the
same time, it was determined that emojis moderated the relationship between the
positive affect and online trust by looking at the conditional effects in the analysis
results (B, = 0.4201, p<0.001; B, = 0.5550, p<0.001; B, = 0.7571, p<0.001; B,
= 0.6935, p<0.001). In other words, it was concluded that utilitarian messages
with emojis (8, = 0.5550, p<0.001) moderated the relationship between positive
affect and online trust better than utilitarian messages without emojis (8, =
0.4201, p<0.001). However, it was found that hedonic messages without emojis
(B, = 0.7571, p<0.001) moderated the relationship between positive affect and
online trust better than hedonic messages with emojis (8, = 0.6935, p<0.001). All
predictor variables included in the regression analysis explain approximately 54%
(R?=0.5428) of the variation in purchase intention.

5. Discussion and conclusion

This study concludes that emojis diminish the strength of the message in hedonic
content. In other words, this study found that not using emojis in hedonic content
messages can have a stronger impact on consumers. Contrary to the research of
Das et al. (2019) in the field of marketing communication, this study reveals that
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emojis reduce the power of the hedonic message. The addition of emojis at the end
of the hedonistic text sent to consumers' phones as part of the scenario decreased
the participants' interest in the text. According to Barach et al. (2021), the presence
of an emoji in a text attracts participants' attention to the emoji. In their study using
eye-tracking techniques, Barach et al. (2021) found that the total time participants
spent on an emoji increased when an emoji was used in a text. The study claimed
that participants spent less time reading the words and thus missed the meaning
of the text. In our study, results consistent with Barach et al. (2021) have been
reached. Therefore, in the emoji-free hedonic message, since there was no emoji
to cause distraction, participants were exposed solely to the effect of the message.
Therefore, messages with hedonic content without emojis performed better than
messages with hedonic content. As a result of this research, it can be said that emojis
used in utilitarian content messages have a positive effect on purchase intention.
In this study, we can easily state that emojis used in utilitarian messages increase
purchase intentions. As understood from the utilitarian content notification created
according to the scenario, the message content generally consists of quantitative
expressions. Emojis, which are the most significant non-verbal communication
tool in digital communication, have increased the impact power of this message,
which may seem boring to participants. Das et al. (2019) conducted a study where
the product in hedonic content messages was a hamburger, while in utilitarian
content messages, the product was determined to be a camera. Madadi et al.
(2024) argue that the random use of emojis, especially in situations requiring
seriousness and authenticity, can have a negative impact. Therefore, Das et al.
(2019) concluded in their study that emojis were effective not only in hedonistic
products (hamburgers) but also in utilitarian products (cameras). However, there
is an important issue that needs to be taken into account here; unlike Das et al.
(2019), in this study, utilitarian and hedonic messages were created according
to the same product (kebab). Thus, how emojis work for hedonic and utilitarian
messages has been demonstrated more accurately.

6. Limitations

The analysis results indicate clear outcomes for both hedonic and utilitarian
message types concerning emojis. However, it is undeniable that emojis have a
long way to go in terms of marketing communication. This area requires further
research with larger and more diverse samples across different cultures and
products. According to Jaeger et al. (2017), emojis should be used carefully in
marketing communication. When using emojis in promotion activities, many
factors, such as the level of compatibility between the product and the emoji, the
age range of the target audience, culture, and the risk level of the product, should
be taken into consideration. Today, emojis have become a universal non-verbal
communication tool on social media platforms, conveying users' emotional states.
However, while emojis construct a universal language for emotional expression,
it's also important to remember that emojis can evoke different emotional responses
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in different cultures. This study was conducted in the United Kingdom. In the
scenarios created for the research, products were specifically selected. Essentially,
examining emojis across different cultures and product categories would require
a separate study for each. Therefore, the potential effects of cultural factors were
disregarded in this study. As a pioneering study revealing the impact of emojis
on consumers in terms of marketing communication, there are many unanswered
questions in this research. Future studies are likely to illuminate the areas left in
the dark and help us understand them more deeply.

Ekler (Appendix: The Scenarios)
Dear Participant,

We kindly ask you to read the scenario in this study carefully, imagine your
situation in the scenario, and answer it sincerely. This questionnaire is being
administered as part of an environmental study and aims to collect data on a larger
scale. The questions have been designed to be of a reasonable level of difficulty
and are not intended to exceed your knowledge. There is no definitive correct
answer, as responses may vary from person to person. Rather than seeking the
"correct" answer, please provide the most appropriate response when completing
the questionnaire. The information gathered will be used solely for scientific
purposes. We appreciate your honest answers and thank you for your contribution
to our research.

Best regards,
Scenario 1: Hedonic Message

Control Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a kebab. You
want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just then, you
receive an instant notification from the ABC application, which you always
use to order food. The notification you receive is: Close your eyes and savor
the perfect kebab of your dreams, cooked on the grill. You will reach the peak of
flavor. Warm and crispy lavash, perfectly cooked lamb, accompanied by fresh
salads and delicious sauces. Guaranteed happiness with the first bite!

Experimental Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a kebab.
You want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just then,
you receive an instant notification from the ABC application, which you always
use to order food. The notification you receive is: Close your eyes and savor the
perfect kebab of your dreams, cooked on the grill. You will reach the peak of flavor.
Warm and crispy lavash, perfectly cooked lamb, accompanied by fresh salads and
delicious sauces. Guaranteed happiness with the first bite! &8 &2

The Scenario 2: Utilitarian Message

Control Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a kebab. You
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want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just then, you
receive an instant notification from the ABC application, which you always
use to order food. The notification you receive is: Our kebabs, full of high-
quality protein sources, nourish your muscles and keep you full. Each serving
contains over 30 g of protein, and its energy value is 342 kcal. The medium-sized
seasonal salad that comes with it is 59 kcal. The seasonal salad contains 3.28 g of
fiber and 2.55 g of protein. Think about your health and stay fit.

Experimental Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a
kebab. You want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just
then, you receive an instant notification from the ABC application, which you
always use to order food. The notification you receive is: Our kebabs, full of
high-quality protein sources, nourish your muscles and keep you full. Each serving
contains over 30 g of protein, and its energy value is 342 kcal. The medium-sized
seasonal salad that comes with it is 59 kcal. The seasonal salad contains 3.28 g of

fiber and 2.55 g of protein. Think about your health and stay fit. & &= &
Affect (Watson et al., 1988)

How would you feel when you received the notification in the scenario you read?
I am feeling...

1. Happy: Not at all (1)—Very much (7)

2. Delighted: Not at all (1)—Very much (7)
3. Excited: Not at all (1)-Very much (7)

4. Enthusiastic: Not at all (1)—Very much (7)

Is this scenario understandable?
Trust (Glirkaynak-Giirbiizer,2023)

Please indicate your perceived trust in the given message (notification) for the
kebab using the following statements:

Honesty (7) — Dishonesty (1)

Trust (7) -Distrust (1)

Reliability (7) — Unreliability (1)

Good impression (7) - Bad impression (1)
Persuasiveness (7) — Unpersuasiveness (1)

Consistency (/) — Inconsistency (1)
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Purchase Intentions (Steinhart et al., 2014)

Please indicate your purchase intentions for the advertised kebab using the
following statements:

How likely would you be to buy the advertised kebab?
Not at all (1) — Very much (7)

How inclined are you to buy the advertised kebab?
Not at all (1) — Very much (7)

How willing are you to buy the advertised kebab?

Not at all (1) — Very much (7)

Hedonic/utilitarian manipulation checks (Voss et al., 2003)

Please indicate how you found the content of the notification in the scenario.
Utilitarian

1=Ineffective/7=Effective

1=Unhelpful/7=Helpful

1=Not Functional/7=Functional

1=Unnecessary/7=Necessary

I=Impractical/7=Practical

Hedonic

1=Not Fun/7=Fun

1=Boring/7=Exciting

1=Not Delightful/7=Delightful

1=Not Thrilling/7=Thrilling
1=Unenjoyable/7=Enjoyable

Did you see any emojis in the scenario?

Yes /No
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(Arastirma)

MARKA NEFRETIi: ONCULLER, BOYUTLAR VE
MARKADAN KACINMA ARASINDAKI ILISKILER!

irem GURAN 2
Emre Sahin DOLARSLAN?

OZET

Bu calisma, marka nefreti Onciillerinin 6tke, liziinti ve korku duygularindan olusan
marka nefreti boyutlarindan hangisini daha ¢ok tetikledigini ve s6z konusu marka
nefreti boyutlarindan hangisinin tiiketicilerde markadan kaginma davranisini daha ¢ok
tetikledigini belirlemeyi amaclamistir. Bu amagla olusturulan arastirma modeli, 585
tiiketiciden elde edilen veriler kapsaminda ¢oklu regresyon analiziyle test edilmistir.
Calisma sonucunda, marka nefretinin sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
onciillerinin tim marka nefreti boyutlarini olumlu yonde etkiledigi ancak olumsuz ge¢cmis
deneyim Onciiliiniin 6fke ve tiziintii boyutlari tizerinde olumlu yonde etkisi varken korku
boyutu tizerinde etkisinin olmadigt tespit edilmistir. Ayrica calismada, tiiketicilerin
markadan ka¢inma davranisi iizerinde marka nefretinin tiim boyutlarinin olumlu etkisi
oldugu belirlenmistir. Calismanin sonuglari, tiiketicilerin markadan kaginma davraniginin
olusumunda sirasiyla iiziintii, 6fke ve korku duygularinin etkili oldugunu gostermektedir.
Caligmanin marka nefreti literatiiriine katkisinin yani sira isletme yoneticilerine pratik ve
yonetimsel ¢ikarimlar da saglayacag diistiniilmektedir.
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BRAND HATE: RELATIONSHIPS BETWEEN ANTECEDENTS,
DIMENSIONS AND BRAND AVOIDANCE

ABSTRACT

This study aims to determine which of the antecedents of brand hate triggers brand hate
dimensions consisting of anger, sadness and fear emotions more and which of these brand
hate dimensions triggers brand avoidance behavior in consumers more. The research
model created for this purpose was tested with multiple regression analysis within
the scope of data obtained from 585 consumers. As a result of the study, it was found
that symbolic incongruence and ideological incompatibility antecedents of brand hate
positively affect all brand hate dimensions, but the negative past experience antecedent
has a positive effect on the anger and sadness dimensions, while it has no effect on the
fear dimension. In addition, the study found that all dimensions of brand hate have a
positive effect on consumers' brand avoidance behavior. The results of the study show that
emotions of sadness, anger and fear are effective in the formation of consumers' brand
avoidance behavior, respectively. It is thought that the study, in addition to contributing
to the brand hate literature, will also provide practical and managerial implications for
business managers.

Keywords: Consumer-Brand Relationships, Negative Emotions, Brand Hate, Brand
Avoidance
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1. Giris

Tiiketicilerin markalarla olan iliskileri farklilik gdstermektedir (Alvarez ve Fournier,
2016; Fournier, 1998). Baz tiiketiciler belirli bir markaya yonelik agk gibi olumlu
duygular hissedebilir veya kayitsiz kalabilirken (Khan ve Lee, 2014); digerleri ise
bir markaya kars1 nefret gibi olumsuz duygular hissedebilmektedir (Kucuk, 2016).
Diger yandan, olumsuz iligkilerin olumlulardan daha yaygin oldugu hem psikoloji
literatiiriinde (Baumeister vd., 2001) hem de pazarlama literatiiriinde (Fournier ve
Alvarez, 2013; Kucuk, 2016) vurgulanmistir. Bu nedenle literatiirde, tiiketicilerin
markalara yonelik olumsuz duygularmin daha fazla Onemsenmesi gerektigi
belirtilmektedir (Hegner vd., 2017; Fetscherin ve Heinrich, 2015; Fournier ve Alvarez,
2013; Romani vd., 2012; Veloutsou ve Guzman, 2017; Zarantonello vd., 2016).

Son zamanlarda tiiketici-marka iligkileri literatiiriinde olumsuz duygulardan
ozellikle nefrete yoOnelik arastirmalarda artis vardir. Ancak bu alandaki
calismalarin farkli iilkelerde yapilarak daha da zenginlestirilmesine ihtiya¢ oldugu
da belirtilmektedir (Khatoon ve Rehman, 2021; Yadav ve Chakrabarti, 2022). Bu
nedenle calisma, tiiketicilerin markaya yonelik hissettikleri nefret duygularinin
sirketler i¢in olduk¢a olumsuz sonuglar dogurabildigini (Krishnamurthy ve Kucuk,
2009; Kucuk, 2008) goz dniinde bulundurarak, tiiketicilerin markalara yonelik en
asirt olumsuz duygusu olarak bilinen marka nefreti kavramina odaklanmaktadir.

Marka nefreti literatiirli incelendiginde, baslarda marka nefretinin marka karsiti
topluluklar (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009; Kucuk, 2008; 2010) bazinda ele
alindigi; sonrasindaise agirlikli olarak markanefretinin 6nciillerinin ve sonuglarinin
anlagilmasina yonelik ¢esitli calismalarin ortaya koyuldugu goriillmektedir
(6rn. Bryson vd., 2013; Curina vd., 2020; Hegner vd., 2017; Fetscherin, 2019;
Zarantonello vd., 2016). Ayrica literatiirde, psikoloji literatiiriinden de yararlanarak
¢ok boyutlu marka nefreti yapisini tartisan caligmalar (Fetsherin, 2019; Kucuk,
2019; Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020) ortaya koyulmustur. Bu
caligmalar, cok boyutlu olarak ele alinan marka nefreti yapisinin farkli derecelerde
sonuglara yol agabilecegini dogrulamis olmasina ragmen; literatiirdeki pek ¢ok
arastirmanin Hegner vd. (2017) tarafindan oOnerilen tek boyutlu marka nefreti
yapisini dikkate aldigi goriilmektedir (6rn. Abbasi vd., 2023; Islam vd., 2019;
Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021).

Bununla birlikte literatiirde, marka nefreti boyutlarinin marka nefreti sonuglar
tizerindeki etkisi lizerinde durulmus olsa da marka nefretinin onciillerinin marka
nefreti boyutlan {izerindeki etkilerine de odaklanilmamistir. Ancak Zhang
ve Laroche (2020)’a gore marka nefreti gerek yapisi ve gerekse de olusumu
acisindan ¢ok boyutlu bir yap1 sergilemektedir. Bu kapsamda tiiketici temelli ve
marka ile iligkili onciiller, tiiketicilerde farkli diizeylerde diismanlik olusumuna
neden olabilmektedir. S6z konusu nefret duygusunun olusumu da tiiketiciler
tarafindan farkli diizey ve anlamlar igermektedir (Zarantonello vd., 2016).
Dolayisiyla mevcut literatiir, marka nefreti 6nciillerinin ¢ok boyutlu marka nefreti
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yapilart lizerindeki etkilerini agiklamada 6nemli bir bosluga sahiptir. Bu boslugu
doldurmak adina bu ¢aligmanin 6ncelikli amaci, literatiirde yaygin olarak kabul
edilmis olan marka nefreti onciillerinin (olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk) marka nefreti boyutlarindan (6fke, lizlintii
ve korku) hangisini daha ¢ok tetikledigini belirlemektir. Dahasi, literatiirde s6z
konusu marka nefreti boyutlarinin tiiketicilerde markadan ka¢inma davranisinin
olugmasindaki etkilerini de dikkate alan bir caligmaya rastlanmamistir. Tiim
bunlar kapsaminda ¢aligma, s6z konusu boslugu da doldurmay1 amaglamaktadir.
Dolayisiyla ¢alismanin marka nefreti literatiiriine oldugu kadar, ydneticiler
acisindan da dnemli katkilar sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma kurgusu, aragtirmaya konu olan kavramlarin genel hatlar itibariyle
aciklanmasi ve arastirma modeline temel olan hipotezlerin olusturulmasiyla
baslamaktadir. Sonrasinda, arastirma modelinin test edilmesine iliskin izlenen
yontem ve elde edilen verilerin analiz sonuglart yer almaktadir. Calismanin
sonuclarina, kisitlarina ve ileride yapilacak c¢alismalar i¢in sunulan Onerilere ise
tartisma ve sonug boliimiinde yer verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Nefreti

Carroll ve Ahuvia (2006) marka askiyla ilgili ¢alismalarinda, katilimcilarin
markalara yonelik nefret duygularini da ifade etmeleri iizerine, marka nefretinin
“tliketici memnuniyetsizliginin belirgin ve Olgiilebilir bir alt tiirii” oldugu
sonucuna varmiglardir. Daha sonra marka nefreti kavramini spesifik olarak ele
alan ilk calisma Kucuk (2008) tarafindan yapilmistir. S6z konusu ¢alismada,
markanin degeri arttikca marka karsiti nefret sitelerindeki varligiin da arttigin
gbsteren ve yazarin “negatif ¢ifte cezalandirma” olarak adlandirdigi bir marka
etkisi ortaya konulmustur. Kucuk (2008)’un ¢aligmasini takiben gergeklestirilen
benzer c¢alismalar, tiikketicilerin markalar hakkindaki olumsuz duygularini ifade
etmek i¢in ¢evrimici marka karsiti topluluklart olusturduklarini ve gruplar halinde
hareket ederek belirli bir markaya yonelik nefret duygularini belirttiklerini
gostermektedir (Hollenbeck ve Zinkhan, 2010; Krishnamurthy ve Kucuk, 2009;
Kucuk, 2010). Dolayisiyla, literatiirde marka nefreti kavramimin bagslangicta
marka karsit1 nefret topluluklari bazinda ele alindig1 gortilmektedir.

Siirec iginde aragtirmacilarin, marka nefretinin kavramsal igeriginin belirlenmesine
odaklandiklar1 goriilmektedir. Ik olarak Grégoire vd. (2009) marka nefretini,
tiketicinin “intikam alma arzusu veya markadan kaginma arzusu” olarak
tanimlamislardir. Johnson vd. (2011) ise marka nefretini, “tiiketicinin markalara
kars1 giiclii bir karsithigr” olarak ifade etmislerdir. Onceki yazarlardan farkl
olarak Romani vd. (2012) nefreti, markaya yonelik gelistirilen olumsuz duygular
tanimlayan bir duygu olarak ele almislar ve nefret duygusunun asagilama
ve tiksinti duygulariyla birlikte hoslanmama yapisinin bir parcast oldugunu
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ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Alba ve Lutz (2013) da marka nefretini,
“ger¢ek anlamda marka tiksintisi” olarak tanimlamiglardir. Bryson vd. (2013)
ise calismalarinda marka nefretini daha biitiinsel olarak degerlendirmislerdir ve
“markaya kars1 yogun bir olumsuz duygusal etki” olarak ifade etmislerdir. Benzer
sekilde Zarantonello vd. (2016) marka nefretinin ilk 6l¢iim aracini gelistirdikleri
calismalarinda, markaya karsi gelistirilen “olumsuz duygularin bir toplulugu”
olarak marka nefretini kavramsallastirmiglardir. Daha genis bir ifadede ve kavrami
neden-sonug iligkisi ¢ergevesinde ele alan Kucuk (2016, s. 20), “tiiketicinin kot
bir performans gosteren ve tiiketicilere hem bireysel hem de sosyal diizeyde kotii
ve ac1 verici deneyimler yasatan markalara kars1 yogun olumsuz duygular ve
kopukluk olusturan psikolojik bir durum” olarak marka nefretini tanimlamistir.
Bu tanimin 6nceki tanimlarla ortak yani, nefretin markalara karst olumsuz bir
duygu olmasma ve bu duygularin yogunluguna vurgu yapmast iken; farkli
yonii ise daha genis kapsamli bir psikolojik durum olmasina vurgu yapmasidir.
Hegner vd. (2017) ise marka nefretini, “tiiketicilerin bir markaya kars: sahip
oldugu markadan hoslanmama duygusundan daha yogun bir duygusal tepki”
olarak kavramsallagtirmiglardir. Diger ¢aligmalardan farkli olarak yazarlar, marka
nefretinin hoslanmama duygusundan daha giiclii olduguna dikkat ¢ekmislerdir.
Bir diger ¢alismada daha genis bir ifadede bulunan Kucuk (2019, ss. 28-29)
marka nefretini, “yogun ve derinden tutulan olumsuz tiiketici duygularma yol
acan strekli olarak meydana gelen marka adaletsizliklerinin bir sonucu olarak,
tilketicinin bir markadan ve onun deger sistemlerinden kopmasi ve tiksinmesi”
olarak tanimlamistir. Bu tanimin 6nceki tanimlarla ortak yani nefretin yogun bir
olumsuz duygu olmasina vurgu yapmasi iken; farkli yoni ise bu duygunun devam
eden marka adaletsizligi sonucu meydana geldigini vurgulamasidir.

Literatiirde arastirmacilarin marka nefreti kavraminin sadece tanimlanmasina
degil aym1 zamanda marka nefretinin 6zellikle onciillerinin (6rn. Bryson vd.,
2013; Hegner vd., 2017; Zarantonello vd., 2016) ve sonuglarmin (6rn. Curina
vd., 2020; Hegner vd., 2017; Fetscherin, 2019; Zarantonello vd., 2016; Zhang
ve Laroche, 2020) anlasilmasina yonelik yogun ilgi gosterdikleri goriilmektedir.
Bununla birlikte marka nefretinin zaman iginde nasil degistigini anlamak
icin marka nefreti yoriingeleri* (Zarantonello vd., 2018), hissedilen nefretin

4 Birinci yoriinge tipi, “her yonden olumsuz” olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipi kapsamindaki tiiketici-
lerin, markaya yonelik duygularimin basta notrken, markayla yasadiklari olumsuzluk sonucunda olumsuz duy-
gularmin ortaya giktigini ve gelecekte de bu duygularmin devam edecegini sdyledikleri goriilmektedir. Tkinci
yoriinge tipi, “asagi-yukar1” olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipi kapsamindaki tiiketiciler, markaya kars:
olumlu duygularimin simdi diistiigiinii fakat gelecekte yiikselebilecegini belirtmislerdir. Ugiincii yoriinge tipi,
“asag1 dogru egimin diizlesmesi” olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipi kapsamindaki tiiketicilerin, gegmiste
markaya sevgi beslediklerini fakat simdi duygularinin nefrete doniistiigiinii ve gelecekte markayla olan iliskileri
diizeltmek istediklerini belirttikleri goriilmektedir. Dordiincii yoriinge tipi, “inisli-¢ikish” olarak tanimlanmakta
ve bu yoériinge tipindeki tiiketiciler, markaya yo6nelik duygularinin nétrken markaya olumlu duygular besledik-
lerini fakat sonrasinda yasadiklari olumsuz deneyim sonucunda markaya olumsuz duygular beslediklerini ve
gelecekte de bu duygularinin degismeyecegini soylemislerdir. Son olarak besinci yoriinge tipi, “istikrarl diistis”
olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipindeki tiikketiciler ise baglangigta markaya olumlu duygular besleseler de
sonrasinda o kadar iyi olmadigim diisiinerek markaya kars1 notr olduklarini ve sonunda duygularmin olumsuza
dondiigiinii belirtmislerdir.
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yogunluguna gore degisim gosteren marka nefreti diizeyleri (Bryson ve Atwal,
2019; Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Zhang ve Laroche, 2020), tiiketicinin belirli
kisilik ozellikleriyle marka nefretlerinin nasil iliskili oldugu (6rn. Bayarassou
vd., 2020; Husnain vd., 2021; 2023; Kucuk, 2016; 2019), marka nefretinin telafi
siireci (Ahmed ve Hashim, 2018) ve marka nefreti boyutlar1 (Fetsherin, 2019;
Kucuk, 2019; Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020) belirlenerek
titketici-marka iliskileri bazinda marka nefretinin daha iyi anlagilmasina katkida
bulunuldugunu gérmek miimkiindiir.

2.2. Marka Nefreti Onciilleri

Marka nefreti konusunda yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin markalara karsi nefret
duygusu gelistirmelerinin altinda yatan nedenleri anlamak amaciyla marka
nefretinin onciillerini tespit etmeye ¢aligmislardir.

Literatiirde yaygin kabul géren Hegner vd. (2017)’nin ¢alismasinin 6ncesinde ve
sonrasinda bir¢ok marka nefreti dnciilii ortaya koyulmustur. Oncelcalismalardan

Bryson vd. (2013) tiiketicilerle yaptiklar1 goriigmelerde, liikks markalara yonelik
geligtirdikleri marka nefretinin potansiyel onciilleri olarak litkks markanin mense
iilkesi, likks tirlin ve hizmetten kaynaklanan tiiketici memnuniyetsizligi ve liks
markanin mevcut kullanicilarinin olumsuz kligeleri olarak belirlemislerdir.
Zarantonello vd. (2016) ise “kurumsal yanlislar”, “beklentilerin ihlali” ve
“begeni sistemi” olarak adlandirdiklar1 ii¢ farkli marka nefreti nedenini ortaya
koymuslardir. Bunlardan ilki tiiketiciler tarafindan ahlaka aykir1 kabul edilen
kurumsal davranislari, eylemleri ve politikalari; ikincisi katilimeilarin markaya
iliskin olumsuz tikketim deneyimleri ve {glinciisii ise tiiketicilerin marka ile
ilgili olumsuz algilarini yani olumsuz marka imajini1 ifade etmektedir. Sonraki
calismalarda ise Onceki caligmalara benzer sekilde, tiiketici memnuniyetsizligi
(Bryson vd., 2021), liikks marka tiiketicilerinin olumsuz kliseleri (Bryson vd., 2021;
Pantano, 2021) ve liikks markadan memnun olmayan tiiketicilerin olumsuz agizdan
agiza iletisimi (Bryson vd., 2021) olmak tizere lilks markalara yonelik marka
nefreti dnciilleri belirlenmistir. Bunun yaninda marka nefretinin makro diizeydeki
onciillerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar da bulunmaktadir. OrnegiKucuk

(2018), tiiketicinin memnuniyetsizligine ve sikayetine neden olan mal/hizmet
hatalarinin ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarinda eksikliklerin veya kurumda
sosyal olarak sorumsuz uygulamalarin varligi durumunda tiiketicilerin markadan
nefret etme olasiliklarinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde
literatiirde kurumsal sosyal sorumsuzlugun marka nefretinin onciilii oldugunu
destekleyen kanitlar bulmak miimkiindiir (6rn. Abbasi vd., 2023; Bryson ve Atwal,
2019; Husnain vd., 2020). Ek olarak Bryson ve Atwal (2019), en nefret edilen
gida markasi olarak belirledikleri Starbucks markasina yonelik tiiketici nefretinin
onciillerini belirlemislerdir ve s6z konusu markanin kurumsal a¢idan sorumsuz
davraniglarmin varliginin, marka nefreti onciilii oldugunu desteklemislerdir.
Bir diger ¢aligmada Hashim ve Kasana (2019), marka nefretinin en baskin
onciliiniin markayla ilgili olumsuz sdylentiler oldugunu belirtmislerdir. Benzer
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sekilde Abbas vd. (2023) de hem olumsuz geg¢mis deneyimin hem de olumsuz
agizdan agiza iletisimin marka nefretinin onciilleri oldugunu ortaya koymuslardir.
Dolayisiyla tiiketicilerin marka nefreti algisi, markayla yasadiklar1 olumsuz
deneyimden kaynaklanabildigi gibi markayla deneyim yasamadan yani markay1
hi¢ kullanmadan da olusabilmektedir.

Bununla birlikte literatiirde, marka nefretinin bireysel onciilleri konusunda
yapilmis ¢alismalara iliskin sonuglar, tiikketici algisinda olumsuz bir geri bildirime
neden olan kavramin ¢ok sayida neden ile iligkilendirilebilecegini gostermektedir.
Bu kapsamda markalarin tiiketicilere rakiplerine benzer teklifleri sunmasinin
(Husnain vd., 2020; Husnain vd., 2021), tiiketicilerde markanin 6zgiin olmama
algilariin (Rodrigues vd. (2021), olumsuz marka imajinin (Kamboj ve Sharma,
2023), markanin aldatici, yalanci ve iki yiizlii 6zelliklerini gosteren ve markanin
olumsuz kisilik 6zelligi olan markanin yaniltici karakterinin (Bayarassou vd.,
2020), sosyal olarak sorumsuz ve mantiksiz olumsuz marka kisiligi boyutlariin
(Roy vd., 2022), ahlaki ihlallerin (Abbas vd., 2023), marka ihanetinin (Sameeni
vd., 2023), tiiketicilerin markayla kurduklar: diisiik iliski kalitesinin (Hashim ve
Kasana, 2019), tiiketici memnuniyetsizliginin (Fetscherin vd., 2023), tiiketicilerin
markanin davranigini degistirebilecegi ve akabinde kendisini terk edebilecegi
konusundaki endise ve korkusunu belirten marka kaygisinin (Japutra vd., 2021),
markaya yonelik utanma hissinin (Husnain vd., 2023; Johnson vd., 2011; Sarkar
vd., 2020) ve tiiketici pismanliginin (Kurtoglu vd., 2022) marka nefreti onciilleri
oldugu ortaya koyulmustur.

Ancak bu onciiller ile marka nefretini kapsayici bir bakis agisindan ele almak
miimkiin olmadig: i¢in literatiirde Hegner vd. (2017)’nin siniflandirmasi1 daha
¢ok kabul gormektedir. Hegner vd. (2017) marka nefreti Onciillerini olumsuz
gegmis deneyim, sembolik uyusmazik ve ideolojik uyumsuzluk olmak tlizere iic
ana baslikta degerlendirmektedir. Yazarlara gore olumsuz ge¢mis deneyim, bir
markanin mal veya hizmeti tliketicilerin beklentilerini karsilayamadiginda olusan
basarisiz deneyimleri; sembolik uyusmazlik, markanin imajiyla tiiketicinin kendi
imaj1 arasindaki eslesme olmayan durumlari; ideolojik uyumsuzluk ise tiikketicilerin
markayla ilgili algiladiklar1 ¢esitli kurumsal sorumsuzluklardan dolay1 markayla
yasadig1 uyumsuzlugu gostermektedir (Hegner vd., 2017). Literatiirdeki pek ¢ok
calismada da Hegner vd. (2017)’nin belirledikleri marka nefreti Onciillerinin
dogrulandigr goriilmektedir (6rn. Abbasi vd., 2023; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019;
Costa ve Azevedo, 2023; Fetscherin vd., 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Pinarbasi
ve Enginkaya, 2019; Pinto ve Brandao, 2021; Rodrigues vd., 2021; Kamboj ve
Sharma, 2023). Ornegin Costa ve Azevedo (2023) mobil iletisim sektdrii bazinda
yaptiklar1 calismada, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun olumsuz
geemis deneyime kiyasla daha giiclii marka nefreti onciilleri oldugunu ortaya
koymuslardir. Bir diger ¢calismada Pinto ve Brandao (2021), telekomiinikasyon
sektoriinde hizmet markalar1 baglaminda marka nefretinin onciillerinin markayla
yasanan olumsuz deneyim ve sembolik uyusmazlik oldugunu degerlendirmisglerdir.
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2.3. Marka Nefreti Boyutlari

Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanindaki bazi arastirmacilar (Orn.
Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019; Romani vd., 2015; Zarantonello vd., 2016;
Zhang ve Laroche, 2020), psikoloji literatiiriinden de yola ¢ikarak marka nefreti
yapisini belirli duygulardan olusan karmasik bir duygu olarak ele almislar ve
caligmalarinda, marka nefreti boyutlarina iliskin farkli sinifflandirmalar ortaya
koymuslardir.

Romani vd. (2015) ¢alismalarinda, markalar ve ana sirketlerinin ahlaki ihlallerini
gozlemleyen tiiketicilerin markaya hissettikleri nefret duygularini igrenme,
asagilama ve Ofke/korku olarak kavramsallagtirmislardir. Bu yazarlar spesifik
olarak aciklama yapabilirken, Zarantonello vd. (2016) marka nefretini genel bir
diizeyde agiklamaya cabalamistir. Bu kapsamda yazarlar, marka nefreti yapisinin
aktif ve pasif marka nefreti olmak iizere iki boyuttan olustugunu 6ne stirmiislerdir.
Calismada, farkli duygulart i¢eren s6z konusu boyutlardan aktif marka nefreti
boyutu, 6fke ve asagilama-igrenme duygularini icerirken; pasif marka nefreti
boyutu ise korku, hayal kiriklig1, utang ve insanliktan uzaklastirma duygularini
icermektedir.

Devamedensiirecte Zarantonellovd. (2016) nin 6nerisi farkliyazarlarin goriislerine
temel olusturmustur. Zarantonello vd. (2016)’nin c¢alismasina benzer sekilde
Kucuk (2019), tiiketicilerin markalara karsi nefretlerinin tutumsal marka nefreti
gibi pasif olabilecegi gibi, davranigsal marka nefreti gibi aktif de olabilecegini
gostermektedir. Tutumsal marka nefretinde tiiketiciler markadan sessizce
uzaklasirken; davranissal marka nefretinde tiiketiciler markaya olan nefretlerini
yiiksek sesle ifade ederek marka karsit1 davranislarda bulunabilmektedir.

Bir diger ¢alismada Fetscherin (2019), psikoloji literatiiriinde kisilerarasi
nefretin bilesenlerini ortaya koyan Sternberg (2003)’in iliggen nefret teorisini
marka iliskileri literatliriine uyarlamistir. Bu agidan yazar, dnceki ¢alismalardan
farkli olarak tiggen nefret teorisini marka nefretiyle Ortiistiirmiistiir. Caligma
sonucunda, marka nefretinin igrenme, asagilama ve 6fke olmak iizere ii¢ temel
duygudan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ortaya konularak; bu duygularin
bilesimlerinin farkli diizeylerde farkli davranigsal sonuglara yol agtig1 tespit
edilmistir.

Son olarak Fetscherin (2019)’nin ¢alismasini genisletmeyi amaglayan Zhang ve
Laroche (2020) ise psikoloji literatiiriinde igrenme ve asagilama duygularinin
Ofkenin alt duygular1 oldugunu belirten Shaver vd. (1987)’nin ¢alismasini dikkate
alarak marka nefretinin ¢ok boyutlulugunu ortaya koymuslardir. S6z konusu
calismaya gore marka nefreti 6fke, iizlintii ve korku duygularindan olusan ¢ok
boyutlu bir yapidir ve bu duygularin ne diizeyde hissedildigine bagli olarak
tiikketicilerin markaya karsi nefret yogunlugunun degisim gdsterdigi ortaya
konulmustur.
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2.4. Markadan Ka¢inma

Markadan kaginma, tiiketicilerin nefret ettigi markaya hi¢ 6nem vermeyerek
markay1 tercih etmemesi veya rakip bir markaya yonelmesi seklinde ortaya ¢ikan
marka nefretinin pasif davranigsal sonucudur (Hegner vd., 2017). Bir baska
ifadeyle markadan kaginma, tiiketicilerin markayla olan tiim etkilesimlerini
sonlandirma istekleridir (Grégoire vd., 2009). Lee vd. (2009)’'ne gore ise
markadan kaginma, tiiketicilerin kasith olarak markay1 reddetmeyi tercih ettikleri
durumlardir. Dolayisiyla markadan kaginma, tiiketicilerin segeneksiz kalmasi,
markaya ulagamamasi gibi ¢esitli sebeplerden markay1 satin alamamasindan
ziyade markanin aktif reddini gosteren tliketim karsitligini ifade etmektedir

ey —

Literatlir incelendiginde markaya olan nefret duygusunun disinda tiiketicilerin
markadan kagimmmalarinin cesitli nedenlerden kaynaklandigi da goriilmektedir.
Ornegin Englis ve Solomon (1995), tiiketicilerin olumsuz bir referans grubunu
temsil etmesi sebebiyle markalardan kaginabildigini belirtmislerdir. Hogg vd.
(2009) ise tiiketicilerin olumsuz marka anlamlarina sahip markalardan kaginma ve
onlardan uzaklagma egiliminde olduklarini gostermislerdir. Onceki yazarlardan
farkli olarak Khan ve Lee (2014), tiiketicilerin olumsuz bir deneyim yasadiklar1
veya olumsuz geri bildirim aldiklart markalar1 satin almaktan vazgegerek bu
markalardan kagindiklarin1 ortaya koymuslardir. Bununla birlikte literatiirde,
tilkketicilerin  karsilanmamis beklentileri, markayla aralarindaki sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan dolayr da markadan kagindiklar1 ifade
edilmektedir (Lee vd., 2009). Dahasi, tiiketicilerin daha ¢ok markayla olan
sembolik uyusmazligindan kaynaklanan marka nefretlerinin markadan kaginmayla
sonuclandigt ortaya koyulmustur (Hegner vd., 2017). Tim bu c¢alismalar
kapsaminda, tiiketicilerin iligkilendirilmek istemedikleri veya olumsuz deneyimler
yasay1p olumsuz duygular besledikleri markalardan kaginma egiliminde olduklar
gorlilmektedir.

2.5. Hipotezlerin Gelistirilmesi ve Arastirma Modelinin Olusturulmasi

Tiiketiciler her ne kadar c¢esitli nedenlerle markalar1 tercih etseler de
markalardan asil beklentileri mal/hizmet performansimin yeterli olmasidir
(Lee vd., 2009). Tiiketiciler bu beklentilerini, markanin mal veya hizmetini
kullanirken karsilastiklar1 gercek performansiyla karsilastirirlar (Halstead, 1989;
Oliver, 1980). Bu karsilagtirma sonucunda, beklentileri karsilanan tiiketiciler
memnuniyet yasarken, karsilanmayanlar ise olumsuz marka deneyimi nedeniyle
memnuniyetsizlik yasarlar (Oliver, 1980).

Dahasiolumsuzhizmetdeneyimiyle karsilagan tiiketiciler sadece memnuniyetsizlik
(Ali vd., 2020; Bougie vd., 2003; Gelbrich, 2009) degil, 6tke (Bougie vd.,
2003) ve caresizlik (Gelbrich, 2009) duygularin1 da hissetmektedirler. Diger
taraftan tiiketicilerin karsilastiklar iiriin hatalarinin sonucunda memnuniyetsizlik
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yasamalarimi inceleyen farkli ¢alismalar (Ali vd., 2020; Fetscherin vd., 2023;
Kucuk, 2018; 2019), tiiketicilerin bu markalara kars1 nefret duygusu gelistirme
olasiliklarinin da daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, liiks
markalar baglaminda yasanan tiiketici memnuniyetsizliginin de marka nefretini
tetikledigi belirlenmistir (Bryson vd., 2013; 2021).

Hegner vd. (2017) ise calismalarinda, tiiketicilerin markaya olan nefretlerinin {iriin
basarisizliklari, sunulan tekliften memnuniyetsizlik veya markanin mense ilke
ortaklar gibi biiyiik oranda markayla yasadiklari olumsuz ge¢mis deneyimlerinden
kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Calismada ayrica, markanin belirli bir
iriiniiyle olumsuz bir deneyim yasanmasi durumunda, s6z konusu markanin
diger iriinlerine yonelik tiiketicilerin tutumlarinin etkilenebilecegi ve marka
diizeyinde bir nefret yasanabilecegi belirtilmektedir. Benzer sekilde literatiirdeki
pek cok calismada markayla yasanan olumsuz ge¢mis deneyimin marka nefretini
olumlu etkiledigi ortaya koyulmustur (Abbas vd., 2023; Abbasi vd., 2023;
Costa ve Azevedo, 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Kamboj ve Sharma, 2023;
Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Pinto ve Brandao, 2021, Rodrigues vd., 2021;
Zarantonello vd., 2016). Dahasi son zamanlarda yapilan bir ¢alismada (Roy vd.,
2022), duyusal, duygusal, davranissal ve diisiinsel boyutlarindan olusan olumsuz
marka deneyiminin marka nefretine neden oldugu da ortaya konulmustur. Tiim
bu caligmalar dikkate alindiginda, tiiketicilerin olumsuz ge¢mis deneyimlerinin
marka nefreti boyutlarin1 olusturan 6fke, iizlintii ve korku duygularini agiga
¢ikartp olumlu yonde etkileyecegi disiliniildiglinden, asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H, : Olumsuz ge¢mis deneyim, ofkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H,: Olumsuz ge¢mis deneyim, iiziintiiyti olumlu yonde etkilemektedir.
H, : Olumsuz ge¢mis deneyim, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler, markayla sembolik uyumluluklarint g6z o6ntinde bulundurarak satin
alma kararlarin1 vermekte (Sinha vd., 2011) ve kendi benlikleriyle eslesen veya
giinliik yasamlarina gorsel anlamda deger katacak markalari satin alma egilimi
gostermektedirler (Khan ve Lee, 2014, ss. 329-330). Bununla birlikte, kendi benlik
imajlariyla markanin imajin1 karsilastiran tiiketiciler, eslesmenin yiiksek oldugu
markalara kars1 sadakat gibi olumlu iliskiler gelistirmektedirler (Kressmann vd.,
2006). Dahasi, tiiketicilerin marka-benlik mesafesi yakin oldugunda, markaya
kendilerini yakin hissetmeleri halinde, bu markalara karsi bagliliklar1 da
artmaktadir (Park vd., 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin kendi benlikleriyle uyumlu
markalart satin aldiklar1 ve bu markalarla gesitli olumlu iligkiler gelistirdikleri
goriilmektedir.

Diger taraftan, tiiketicilerin kendi imajiyla marka imaj1 arasinda eslesme olmadig1
durumlarda sembolik uyusmazlik olugsmaktadir ve buuyusmazlik marka nefreti gibi
olumsuz duygulara yol agabilmektedir (Hegner vd., 2017). Zarantonello vd. (2016)
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calismalarinda, tiiketicilerin marka hakkindaki olumsuz algilarindan kaynaklanan
olumsuz marka imajin1 belirten ve begeni sistemi olarak adlandirdiklar1 sembolik
uyusmazligm, tiiketicilerde marka nefretini tetikledigini belirtmislerdir. Bir
tilketicilerde hoslanmama, endise, utang ve 6fke gibi ¢esitli olumsuz duygulari
artirdigini ortaya koymuslardir.

Bunun yaninda insanlarin kendi imajlariyla uyusmadigini algiladiklari markalarla
Ozdeslesmeyerek kendi benliklerini gelistirdiklerini savunan “6zdeslesmeme
teorisi” (Lee vd., 2009) ve tiiketicilerin gergek ve ideal benliklerini marka imajiyla
iliskilendirdigi “benlik uyumu teorisi” (Sirgy, 1982), sembolik uyusmazligin
tiikketiciler ve markalar i¢in olumsuz sonug¢landigini destekler nitelikte ¢ikarimlar
yapilmasina olanak saglamaktadir. Ornegin, benlik uyumu teorisine dayanan
calismada Islam vd. (2019), tiiketicilerin hem ideal hem de gergek benligiyle
olumsuz sekilde iliskili olan markayla sembolik uyusmazligin, marka nefretine yol
actigin1 gostermektedir. Benzer sekilde literatiirdeki pek ¢ok ¢aligmada markayla
yasanan sembolik uyusmazligin marka nefretini artirdig1 ortaya konulmustur (6rn.
Abbasi vd., 2023; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Costa ve Azevedo, 2023; Fetscherin
vd., 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Pinto ve
Brandao, 2021; Rodrigues vd., 2021). Tiim bu caligmalar dikkate alindiginda,
tilketicilerin kendi imajiyla marka imaji arasinda eslesme olmadigi durumlarda
yasadiklar1 sembolik uyusmazligin, marka nefreti boyutlarini olusturan ofke,
izlintli ve korku duygularimi agiga ¢ikarip olumlu yonde etkileyecegi diistiniilmekte
ve bu paralelde, asagidaki hipotezleri olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H, : Sembolik uyusmaziik, ofkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H, : Sembolik uyusmaziik, iiziintiiyii olumlu yonde etkilemektedir.
H, : Sembolik uyusmazlik, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler, yasal, sosyal veya ahlaki yonden kurumsal yanliglarmi algiladiklar
markalara kars1 olumsuz duygular gelistirerek s6z konusu markalarla ideolojik
olarak uyumsuzluk yasamaktadirlar (Hegner vd., 2017). Buideolojik uyumsuzlugu
kurumsal yanlislar olarak adlandiran Zarantonello vd. (2016), tiiketiciler
tarafindan ahlaka aykir1 kabul edilen kurumsal davranis, eylem ve politikalarin
varliginin marka nefretine yol actigini belirtmislerdir. Dahas1 Hegner vd. (2017)
calismalarinda, ideolojik uyumsuzlugun tiiketicilerin marka nefreti {izerinde en
giiclii etkiye sahip onciil oldugunu ortaya koymuslardir.

Bununla birlikte Dalli vd. (2006), tiiketicilerin iligkilendirilmek istemedikleri
ve duyarli olduklar1 konulardaki sirketin olumsuz durusuyla meydana gelen
ideolojik sebeplerden dolayr markadan hoslanmadiklarini  belirtmiglerdir.
Ideolojik uyumsuzluk nedeniyle tiiketicilerin markaya karsi hoslanmama duygusu
gelistirdigini gosteren bir diger calismada Kavaliauské ve Simanaviciaite (2015),
tiiketicilerin markaya kars1 6fke, endise ve utang duygularmi da gelistirdiklerini
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belirtmiglerdir. Romani vd. (2015) ise markanin ahlaki ihlallerini gozlemleyen
tilketicilerin empati gelistirerek igrenme, asagilama ve Ofke/korku olmak {izere
markaya nefret duygulari gelistirdiklerini gostermislerdir. Bir diger calismada Wisker
(2021), tiiketicilerin ahlaki kurallarini, inanglarin1 ve degerlerini ihlal eden sahte
haberlere kars1 Miisliiman tiiketicilerin 6fke duygularinin tetiklenerek marka nefreti
gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Dolayistyla tiiketicilerin markalarla yasadiklar
ideolojik uyumsuzluklarinin ¢esitli olumsuz duygular arttirdigi goriilmektedir.

HernekadarBrysonvd. (2013), tiiketicilerin kurumsal sosyal performans algilarinin
giiclii bir marka nefretine yol agmadigini belirtmis olsalar da tiikketicilerin kurumsal
olarak sosyal acidan sorumsuz uygulamalarimin varligini goérdiikleri markalara
kars1 marka nefreti yasadigi bilinmektedir (Abbasi vd., 2023; Husnain vd., 2020;
Kucuk, 2018; 2019). Ornegin Kucuk (2019) calismasinda, sirketin ¢evreye zararl
iriin iiretmek gibi olumsuz uygulamalarmin sonucunda tiiketicilerin pazar-
endiistri memnuniyetsizligi yasadiklarini ve kapitalizmi temsil eden markalara
yonelik eylemler vasitasiyla sosyal degisim arayigindaki tiiketicilerin ideolojik
memnuniyetsizligi yasadiklarini ve sonucunda markadan nefret ettiklerini ortaya
koymustur. Ek olarak Santos vd. (2023) tarafindan son zamanlarda yapilan bir
arastirma, markanin gevreye yoOnelik sorumsuz davranislarina ragmen aldatici
sekilde cevresel performansinin pozitif oldugunu gdstermesini ifade eden yesil
yikama uygulamalarinin da marka nefreti dnciilii oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini tetikledigini gosteren pek ¢ok
caligmaya rastlanmaktadir (Abbasi vd., 2023; Balikcioglu ve Kiyak, 2019; Costa ve
Azevedo, 2023; Fetscherin vd., 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Kamboj ve Sharma,
2023; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021). Tiim bu ¢aligmalar dikkate
alindiginda, ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti boyutlarini olusturan 6fke, tiziintii
ve korku duygularini agiga cikarip, olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmekte ve bu
paralelde, asagidaki hipotezleri olusturmak olanakl hale gelmektedir.

H, : Ideolojik uyumsuzluk, éfkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H,: Ideolojik uyumsuzluk, iiziintiiyii olumlu yonde etkilemektedir:
H, : Ideolojik uyumsuzluk, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, tiiketicilerin olumsuz marka anlamlarina sahip olan
(Hogg vd., 2009) olumsuz bir deneyim yasadiklar1 veya olumsuz geri bildirim
aldiklar1 (Khanve Lee, 2014) markalardan kaginma egiliminde olduklari literatiirde
vurgulanmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin markadan kaginma davranislari
cesitli nedenlerle markalara karsi gelistirdikleri hoslanmama, 6fke, endise ve
Benzer sekilde, tiiketicilerin markalara yonelik gelistirdigi olumsuz duygularin,
tilketicilerde farkli olumsuz davranigsal sonuglara yol actigi da goriilmektedir
(Gelbrich, 2009; Romani vd., 2012; Zeelenberg ve Pieters, 2004; Zhang vd.,
2020). Ornegin Romani vd. (2012) calismalarinda, tiiketicilerin markalara yonelik
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gelistirdigi olumsuz duygulardan iizlintii duygusunun onlar1 deneyimleri hakkinda
¢ok az konugmaya ve markayla aralarindaki durumu diizeltmek i¢in herhangi
bir caba gostermemeye iterken; markaya yonelik yasanan 6fke duygusunun ise
tiikketicilerde sikayet etme davranigina ittigini gostermektedirler.

Bunun yaninda literatiirde marka nefretinin markadan kaginmay1 olumlu yonde
etkiledigine yonelik pek ¢ok calisma ortaya konulmustur (6rn. Balikgioglu ve
Kiyak, 2019; Bayarassou vd., 2020; Costa ve Azevedo, 2023; Cildirim ve Aglargoz,
2021; Hegner vd., 2017; Rodrigues vd., 2021). Omegin Hegner vd. (2017), en
cok tiiketicilerin markayla olan sembolik uyusmazligindan kaynaklanan marka
nefretlerinin, markadan kacinmaya neden oldugunu ortaya koymuslardir. Bir
diger calismada Bayarassou vd. (2020), tiiketicilerin korku, hayal kirikligi, utang
ve insanliktan uzaklastirma duygularini iceren pasif marka nefretinin, kaginma
arzusuna yol actigini gostermislerdir. Tiim bu calismalar dikkate alindiginda
marka nefreti boyutlarini olusturan 6fke, iiziintii ve korku duygularinin markadan
kaginmay1 olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmekte ve bu paralelde, asagidaki
hipotezleri olugturmak olanakli hale gelmektedir.

H, : Ofke, markadan kaginmay: olumlu yonde etkilemektedir.
H,: Uziintii, markadan kaginmayr olumlu yénde etkilemektedir.
H, : Korku, markadan kaginmayt olumlu yonde etkilemektedir.

Tim bu literatiir kapsaminda olusturulan hipotezlerin yer aldigi arastirma
modelinin sematik gosterimi Sekil 1’de sunulmaktadir.

Marka Nefreti Onciilleri

Marka Nefreti Boyutlan

T
Olumsuz Gecmis

Deneyim
—

Sembolik

Uyusmazhk
| ———

Markadan
Kac¢inma

ideolojik

Uyumsuziuk
- @

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Arastirma Yontemi
3.1. Orneklem ve Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, gegmiginde herhangi bir markayla (mal veya hizmet)
olumsuz deneyimler yasayip, bu markaya karsi olumsuz duygular besleyen
tiketiciler olusturmaktadir. Bu kapsamda calismanin veri eldesi siirecinde,
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konu ile ilgili benzer ¢aligsmalar (6rn. Zarantonello vd., 2016) ile paralel olarak,
katilimeilarin - gegmiste olumsuz deneyimler yasadiklart ve/veya olumsuz
duygular hissettikleri bir markay1 belirtmeleri istenmistir. S6z konusu yaklagimin
cergevesinde yanitlayicilara herhangi bir marka sunulmayarak, serbest bir sekilde
kendilerinin belirtmesi saglanmistir. Boylelikle yanitlayicilarin spesifik olarak
geemiste olumsuz deneyimler yasayip, olumsuz duygular besledikleri markalar
hakkindaki algilarina yonelik degerlendirmelerinin elde edilmesi miimkiin
olmustur.

Aragtirmaya konu olan 6rneklem kolayda ornekleme yontemiyle secilmis ve
toplamda 585 yanitlayicidan veri elde edilmistir. Anket formunda yer alan her bir
maddenin katilimcilar tarafindan tamamlanmasi gerektigi i¢in eksik veri sorunu
yasanmamistir. Veri toplama siirecinde ise ¢evrim ig¢i anket teknigi kullanilmigtir.
Veriler yazarlarin sosyal medya hesaplari ve telefon rehberinde kayitl kisilerden
¢evrim i¢i olarak “Jotform” uygulamasi araciligiyla elde edilmistir. S6z konusu
asamalara gegcmeden 6nce Cankir1 Karatekin Universitesi Etik Kurulu tarafindan
gerekli uygulama izni i¢in onay alinmigtir (Karar No: 2023/30).

Calisma kapsaminda olusturulan arastirma modelinin test edilmesinde IBM SPSS
23 istatistik paket programi kullanilmistir. Calismanin analiz asamasinda, 6ncelikle
orneklem oOzelliklerine iliskin tanimlayici istatistik analizi yapilmistir. Daha sonra
aragtirmaya konu olan Ol¢iim araclarmin gegerlilik ve giivenilirlik (i¢ tutarlilik)
analizleri, agiklayici faktor analizi ve Cronbach’s Alpha analizi olmak iizere
iki asamada gerceklestirilmistir. Son olarak modeldeki degiskenlerin birbirleri
iizerindeki olasi etkilerini test etmek amactyla coklu regresyon analizleri yapilmustir.

3.2. Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu kapsaminda 6ncelikle katilimeilarin demografik 6zellikleriyle ilgili
sorulara yer verilmistir. Sonrasinda ise literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis ol¢eklerden yararlanilmistir. Calisma kapsaminda yer alan dlgeklerden
marka nefretinin Onciillerini olusturan olumsuz ge¢mis deneyim dort ifadeyle,
sembolik uyusmazlik bes ifadeyle, ideolojik uyumsuzluk dort ifadeyle ve diger
bir degisken olan markadan kaginma ise bes ifadeyle 6l¢iilmiis olup, Hegner vd.
(2017)’nin ¢alismasindan alinmistir. Ofke, {iziintii ve korku boyutlarindan olusan
ve her biri i¢in ii¢ ifadeyle dl¢iilen marka nefreti boyutlarinin 6lgegi ise Zhang ve
Laroche (2020)’nin ¢alismasindan alinmistir. Tiim 6lcek ifadeleri 5°1i likert dlgegi
kapsaminda katilimecilara sunulmustur (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Tamamen
katiliyorum).

4. Analiz ve Bulgular

Katilimcilarin anket formundaki olumsuz ge¢mis deneyim yasayip olumsuz
duygular besledikleri serbest marka se¢im alaninda toplamda 283 farkli marka
tercihinde bulundugu tespit edilmistir. Bu markalarin 228’1 (%80,5) somut {irlin
markalarindan olusurken; 55’1 (%19,5) hizmet markalarindan olusmaktadir.
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Katilimcilarin belirttigi somut iiriin markalart i¢inde en yiiksek degere sahip
olanlar L¢ Waikiki (%12,7), Coca Cola (%8,3), Defacto (%7,8) ve Samsung
(%6,5) iken; hizmet markalar1 arasinda ise en yiiksek degere sahip olan markalar
Turkcell (%20), Tiirk Telekom (%14,5) ve Ttnet (%12,7) olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin tercihlerinde hizmet markalarindan telekominasyon ve internet
saglayicilarina agirlik verdiklerini sdylemek miimkiindiir.

4.1. Katihmecilara Iliskin Demografik Ozellikler

Katilimcilar 15-70 yas araliginda olup yaslarinin ortalamasi 29,03’tlir. Tablo
1 degerlendirildiginde katilimcilarin 317’si kadin, 268’si ise erkeklerden
olugsmaktadir. Katilimecilarin 374’0 bekarken, 211’1 evlidir. Katilimcilarm aylik
ortalama gelirlerine bakildiginda 236 kisi 10001 TL ve tizeri, 200 kisi 0-2000 TL,
85 kisi 8001- 10000 TL, 30 kisi 2000- 4000 TL, 18 kisi 6001- 8000 TL ve 16 kisi
4001- 6000 TL gelire sahiptir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise
349 kisinin lisans, 82 kisinin lise, 77 kisinin lisansiistii, 42 kisinin yiiksekokul, 32
kisinin 6nlisans ve 3 kisinin de ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 317 54,2

Erkek 268 45,8

Yas Ortalamast

Medeni Durum

Bekar 374 63,9
Evli 211 36,1
Aylik Ortalama Gelir

0- 2000 TL 200 34,2
2000- 4000 TL 30 5,1
4001- 6000 TL 16 2,7
6001- 8000 TL 18 3,1
8001- 10000 TL 85 14,5
10001 TL ve iizeri 236 40,3
Egitim Durumu

Ortaokul 3 0,5
Lise 82 14,0
Yiiksekokul 42 7,2
Onlisans 32 5,5
Lisans 349 59,7

Lisansiistii 77 13,2
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4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formunda yer alan yapilarin gegerliliginin
test edilmesi i¢in Oncelikle aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Agiklayici
faktor analizi kapsaminda yapilan temel bilesenler analizinde varimax rotasyon
metodu kullamilmigtir.  Orneklem yeterliligini degerlendiren Kaiser-Meyer
Olkin (KMO) dlgiitii ve Barlett testi yapilmigti. KMO degerinin 0,60’tan biiytik
olmasi oOnerilirken, Barlett testi sonucunun ise anlamli (p<0,05) olmas1 gerektigi
kabul edilmektedir (Islamoglu ve Almiacik, 2019, s. 430). Tiim degiskenlere
iligkin aciklayict faktdr analizi sonucuna gére KMO degerleri 0,712 ile 0,902
araligindadir. Bununla birlikte Barlett testi sonuglar1 (p<0,001) da anlamlidir.

Diger yandan dlgeklerde yer alan ifadelerin faktor yiikleri de sinir deger 0,50 nin
iizerindedir. Ayrica, tiim degiskenlerin 6zdegerleri 1’den ve agiklanan varyanslari
da %50’den yiiksektir. Ek olarak, degiskenlerin hepsinin tek faktore ayrildig
belirlenmistir. Sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Bununla birlikte 6lgeklerin i¢ tutarligin1 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha analizi
gerceklestirilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,60’dan diisiik oldugu durumlarda
6l¢ekteki sorular arasidaki i¢ tutarliligin az oldugu ve degerin 1’e yaklastik¢a bu
tutarliligin arttig1 bilinmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, ss. 295-296). Séz
konusu analiz sonuglar dlgeklerin tiimiiniin i¢ tutarlilik oraninin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Tablo 2).

Diger taraftan 6lgeklere iliskin maddeler arasi korelasyon matrisi de incelenmistir
ve tiim degerlerin pozitif oldugu tespit edilmistir. Olgeklere iliskin diizeltilmis
madde-toplam korelasyonu degerlerinin ise 0,3’ten biiylik oldugu ve dlgeklerin
giivenilirligi agisindan problemli degiskenin olmadigi tespit edilmistir (Islamoglu
ve Alniagik, 2019, s. 300). Tiim bu sonugclar, analize konu olan yapilarin, ilgili
degiskenler tarafindan agiklandig1 konusunda énemli bir gostergedir.

Tablo 2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Olcekler Aritmetik Standart Faktor Cronbach’s
¢ Ortalama Sapma Yiikii Alpha (a)
0OGD1 3,97 1,17 0,906
0GD2 3,26 1,28 0,666
0OGD3 3,95 1,24 0,917 0,860
Olumsuz
Gecmis 0OGD4 4,31 1,08 0,879

Deneyim KMO0:0,793, Ki-kare: 1380,652, df: 6, p<0,001, Ozdeger: 2,877, A¢iklanan
Varyans (%): 71,915
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SU1 3,84 1,09 0,906
SU2 3,89 1,09 0,906
SU3 3,95 1,08 0,841
SU4 3,84 121 0,883 0,915
Sembolik
Uyusmazhk SuUs 3,30 1,24 ) 0,798
KMO: 0,890, Ki-kare: 2098,743, df: 10, p<0,001, Ozdeger: 3,767, A¢iklanan
Varyans (%): 75,338
iu1 4,22 1,10 0,835
iu2 3,96 1,24 0,926
. iu3 3,70 1,26 0,921 0,910
Ideolojik ;4 3,55 1,28 0,868
Uymmsuzluk . ..
KMO: 0,792, Ki-kare: 1764,717, df: 6, p<0,001, Ozdeger: 3,157, Ag¢iklanan
Varyans (%): 78,937
Ofkel 4,05 1,09 0,884
(“)fkez 3,96 1,27 0,928 0911
. Ofke3 3,83 1,31 0,953
fk ..
Otke KMO: 0,712, Ki-kare: 1322,776, df: 3, p<0,001, Ozdeger: 2,551, Ac¢iklanan
Varyans (%): 85,250
Uziintiil 3,93 1,18 0,903
IﬂJzuntuZ 425 1,06 0,935 0,905
. Uziintii3 4,17 1,12 0,916
Uziintii . AN
KMO: 0,745, Ki-kare: 1165,578, df: 3, p<0,001, Ozdeger: 2,528, A¢iklanan
Varyans (%): 84,258
Korkul 3,52 1,25 0,922
Korku2 3,16 1,36 0,928 0917
Korku3 3,48 1,28 0,930
Korku . o -
KMO: 0,761, Ki-kare: 1254,962, df: 3, p<0,001, Ozdeger: 2,575, A¢iklanan
Varyans (%): 85,836
MK1 4,34 1,04 0,957
MK2 4,20 1,10 0,956
MK3 4,17 1,06 0,904 0.962
MK4 4,28 1,07 0,954
Markadan
Kacinma MKS5 4,25 1,12 0,889

KMO: 0,902, Ki-kare: 3672,422, df: 10, p<0,001, Ozdeger: 4,349, Aciklanan
Varyans (%): 86,980

OGD: Olumsuz Gegmis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, iU: ideolojik Uyumsuzluk, MK:
Markadan Kaginma

4.3. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Degiskenler arasinda ¢ok yiiksek korelasyonlar (>0,9) olmasi durumunda, ¢oklu
es dogrusallik problemi yasanmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 389). Bu
nedenle verilerin regresyon analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigi tespit etmek
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amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglar
degiskenler arasindaki iliskilerin hepsinin anlamli (p<0,001) ve pozitif yonde
oldugunu géstermektedir. Tablo 3’te yer alan bu analiz sonuglari, verilerde ¢coklu es
dogrusallik probleminin olmadigini dolayisiyla regresyon analizi yapilabilecegini
gostermektedir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Korelasyon Analizi Sonuglar

OGD SU iv Ofke Uziinti  Korku MK
OGD 1
SU 0,625* 1
iu 0,674* 0,703* 1
Ofke 0,722* 0,727* 0,836* 1
Uziintii  0,746* 0,650%* 0,751%* 0,832* 1
Korku  0,541%* 0,607* 0,704* 0,701%* 0,612% 1
MK 0,747* 0,721* 0,730%* 0,821* 0,816* 0,621%* 1

*:p<0,001, OGD: Olumsuz Gegmis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, iU: Ideolojik
Uyumsuzluk, MK: Markadan Kagimma

4.4. Hipotezlerin Coklu Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Aragtirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezlerin tiimii ¢oklu regresyon
analizine tabi tutulmustur. Oncelikle marka nefreti onciillerinin marka nefreti
boyutlart tizerindeki etkileri incelenmis ve daha sonra marka nefreti boyutlarinin
markadan kaginma iizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglar1 alt basliklar halinde ele alinacaktir ve ¢alismanin devaminda
hipotez sonuglarinin genel bir degerlendirmesi yapilacaktir.

4.4.1. Marka Nefreti Onciillerinin Ofke Uzerindeki Etkileri

Olumsuz gegmis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
olusan marka nefreti Onciillerinin bagimsiz degisken ve marka nefreti
boyutlarindan 6fke boyutunun bagimli degisken olarak ele alinarak coklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 4’te sunulan analiz sonuglarina gore
marka nefreti onctillerinin tiimiiniin 6tke boyutu iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. S6z konusu Onciillerin regresyon katsayilarina bakildiginda
otkeyi etkileyen en giiclii marka nefreti onciiliinlin ideolojik uyumsuzluk oldugu
goriilmektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test eden VIF
degerlerinin ve tolerans degerlerinin Onerilen sinif degerleri icerisinde (VIF<10,
Tolerans>0,1) yer aldigir gorilmektedir (Cokluk vd., 2021, ss. 35-36). Diger
yandan bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olup olmadigini
incelemek i¢in durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z konusu degerlerin
30’dan biiylik olmamasi, bu degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olmadigini
gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, s. 393). Dolayisiyla regresyon
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analizi sonucunda, marka nefreti onciillerinin marka nefreti boyutu olan 6fke
tizerindeki etkisini test eden H, , H, ve H, hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 4. Marka Nefreti Onciillerinin Ofke Uzerine Olan Etkisine Iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B S;ig?;‘:t i} t Al]l)ligel::lk Tolerans VIF
OGD 0,264 0,032 0,235 8,244 0,000 0,500 1,998
SU 0,236 0,034 0,206 6,966 0,000 0,464 2,154
iu 0,555 0,033 0,533 17,044 0,000 0,415 2,407

Durum indeks Degerleri: 9,774, 12,737, 14,083

*Bagiml Degisken: Ofke, R?=0,763, F=627,980, OGD: Olumsuz Geg¢mis Deneyim, SU: Sembo-
lik Uyusmazlik, TU: Ideolojik Uyumsuzluk, MK: Markadan Kaginma

4.4.2. Marka Nefreti Onciillerinin Uziintii Uzerindeki Etkileri

Olumsuz geemis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
olusan marka nefreti dnciillerinin bagimsiz degisken ve marka nefreti boyutlarindan
iiziintli boyutunun bagmmli degisken olarak ele almarak coklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 5’te sunulananalizsonuglaria gore markanefreti onciillerinin
tiimiiniin tiziinti boyutu {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir.
Bunun yani sira regresyon katsayilart iiziintliyii etkileyen en giiclii marka nefreti
onciiliiniin olumsuz gecmis deneyim oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢oklu baglant:
sorununun olup olmadigimi test eden VIF degerlerinin ve tolerans degerlerinin 6nerilen
smif degerleri igerisinde (VIF<10, Tolerans>0,1) yer aldigi goriilmektedir (Cokluk
vd., 2021, ss. 35-36). Diger yandan bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik
sorunu olup olmadigini incelemek i¢in durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z
konusu degerlerin 30’dan biiyiik olmamasi, bu degiskenler arasinda es dogrusallik
sorunu olmadigim gostermektedir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 393). Dolayistyla
regresyon analizi sonucunda, marka nefreti dnciillerinin {iziintii iizerindeki etkisini test

eden H,, H,, ve H,, hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 5. Marka Nefreti Onciillerinin Uziintii Uzerine Olan Etkisine iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B S;:;i?:t B t Algzgal::lk Tolerans  VIF
OGD 0,417 0,034 0,407 12,196 0,000 0,500 1,998
SU 0,124 0,036 0,119 3,441 0,001 0,464 2,154
iU 0,374 0,035 0,394 10,755 0,000 0,415 2,407

Durum indeks Degerleri: 9,774, 12,737, 14,083

*Bagimh Degisken: Uziintii, R2=0,675, F=405,426, OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sem-
bolik Uyusmazlik, iU: ideolojik Uyumsuzluk, MK: Markadan Kaginma
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4.4.3. Marka Nefreti Onciillerinin Korku Uzerindeki Etkileri

Olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
olugan marka nefreti 6nciillerinin bagimsiz degisken ve marka nefreti boyutlarindan
korku boyutunun bagimli degisken olarak ele alinarak c¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmigtir. Tablo 6’da sunulan analiz sonuglarina gore marka nefreti
oncillerinden sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk korku boyutu
iizerinde anlamli etkisi varken, olumsuz ge¢cmis deneyim onciiliiniin korku boyutu
iizerinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir. Bunun yani sira regresyon katsayilari
korkuyu etkileyen en giiclii marka nefreti Onciiliiniin ideolojik uyumsuzluk
oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test
eden VIF degerlerinin ve tolerans degerlerinin onerilen sinif degerleri icerisinde
(VIF<10, Tolerans>0,1) yer aldigi goriilmektedir (Cokluk vd., 2021, ss. 35-36).
Diger yandan bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olup olmadigini
incelemek i¢in durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z konusu degerlerin
30’dan biiylik olmamasi, bu degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olmadigini
gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, s. 393). Dolayisiyla regresyon
analizi sonucunda, marka nefreti onciillerinin korku tizerindeki etkisini test eden
hipotezlerden H,_ ve H,_ desteklenirken H,hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 6. Marka Nefreti Onciillerinin Korku Uzerine Olan Etkisine Iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

.. Standart Anlamhihk
Degisken B Sapma B t Degeri Tolerans VIF
OGD 0,078 0,048 0,065 1,608 0,108 0,500 1,998
SuU 0,246 0,051 0,202 4,804 0,000 0,464 2,154
iu 0,575 0,049 0,519 11,666 0,000 0,415 2,407

Durum indeks Degerleri: 9,774, 12,737, 14,083

*Bagimh Degisken: Korku, R?=0,521, F=212,436, OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sem-
bolik Uyusmazlik, 1U: Ideolojik Uyumsuzluk, MK: Markadan Kaginma

4.4.4. Marka Nefreti Boyutlarinin Markadan Ka¢ginma Uzerindeki Etkileri

Ofke, iiziintii ve korkudan olusan marka nefreti boyutlarinin bagimsiz degisken
ve markadan kagmmanin bagimli degisken olarak ele alinarak yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglart Tablo 7°de sunulmustur. Tablo incelendiginde ofke,
iiziintii ve korkudan olusan marka nefreti boyutlarinin tiimiiniin markadan kaginma
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilar
markadan kaginmay1 etkileyen en giiclii marka nefreti boyutunun iiziintii oldugunu
gostermektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test eden VIF
degerlerinin ve tolerans degerlerinin &nerilen sinif degerleri igerisinde (VIF<10,
tolerans>0,1) yer aldig1 goriilmektedir (Cokluk vd., 2021, ss. 35-36). Diger yandan
bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olup olmadigini incelemek
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icin durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z konusu degerlerin 30°dan biiytik
olmamasi, budegiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olmadigini gostermektedir
(Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 393). Dolayisiyla regresyon analizi sonucunda,
marka nefreti boyutlarinin markadan kaginma iizerindeki etkisini test eden H,,
H,, ve H,_ hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 7. Marka Nefreti Boyutlarinin Markadan Kaginma Uzerine Olan Etkisine
[liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B S;’;:‘::;t B t A‘]‘)li‘g“e'r‘:‘k Tolerans  VIF
Ofke 0375 0038 0421 9,807 0,000 0249 4015
Uziinti 0415 0,038 0425 10,985 0,000 0307 3,260
Korku 0,055 0025 0066 2,196 0,028 0,505 1,979

Durum Indeks Degerleri: 8,119, 10,982, 19,179

*Bagimli Degisken: Markadan Kagima, R*= 0,732, F=532,445
4.5. Arastirma Modelini Olusturan Hipotezlerin Genel Degerlendirmesi

Arastirma modelini olusturan hipotezlerin tamami ¢oklu regresyon analiziyle test
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda sadece H,  hipotezinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriiliirken, diger tim hipotezlerin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin aralarinda
gerceklesen regresyon katsayilari, hipotez desteklenme durumlart ve etki yonleri
Tablo 8’de sunulmustur. Sonugclarin etki derecelerine bakildiginda marka nefreti
boyutlarindan olan 6fke ve korku iizerinde en fazla marka nefreti 6nctillerinden
ideolojik uyumsuzluk etkiliyken, marka nefreti boyutlarindan iiziintii iizerinde
en fazla olumsuz ge¢mis deneyim Onciliiniin etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica
markadan kaginma tizerinde en ¢ok iiziintii daha sonra 6fke boyutunun en giiclii
etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Aras1 Olusan Etkilerin Gos-
terimi

Regresyon

Hipotezler Degiskenler Katsayilar1 (B) Etkisi Sonuglar

» 0GD—Ofke 0,235 Pozitif Desteklendi

" OGD—Uziintii 0,407 Pozitif Desteklendi
H, OGD—Korku 0,065 Etki yok Desteklenmedi
H,, SU—Ofke 0,206 Pozitif Desteklendi
H,, SU—Uziinti 0,119 Pozitif Desteklendi
H,, SU—Korku 0,202 Pozitif Desteklendi
H,, [U—0Ofke 0,533 Pozitif Desteklendi
H [U—Uziinti 0,394 Pozitif Desteklendi

%
=3
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H,, [U—Korku 0,519 Pozitif Desteklendi
H,, Ofke—MK 0,421 Pozitif Desteklendi
H,, Uziinti—MK 0,425 Pozitif Desteklendi
H Korku—MK 0,066 Pozitif Desteklendi

OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, iU: ideolojik Uyumsuzluk,
MK: Markadan Kaginma

5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu g¢aligma, tiiketici-marka iligkilerinin karanlik yiizii olarak ifade edilen
titketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularmin arastirilmasi gerektigini
vurgulayan ¢aligmalar1 (Hegner vd., 2017; Fetscherin ve Heinrich, 2015; Khatoon
ve Rehman, 2021; Romani vd., 2012; Veloutsou ve Guzman, 2017; Yadav ve
Chakrabarti, 2022; Zarantonello vd., 2016) dikkate alarak, marka nefretine yonelik
literatiire katkilar sunma motivasyonuyla gerceklestirilmektedir. Literatiirdeki
onceki arastirmalar (6rn. Abbasi vd., 2023; Hegner vd., 2017; Fetscherin vd., 2022;
Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021), olumsuz ge¢gmis deneyim,
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan olusan marka nefretinin
onciillerinin marka nefretini artirdigini dogrulamasina ragmen; bu ¢aligma marka
nefretini ¢cok boyutlu olarak ele alarak bu etkiyi incelemistir. Mevcut marka
nefreti literatlirlinde marka nefreti onciillerinin hangi marka nefreti boyutunu
daha ¢ok tetikledigini ve s6z konusu boyutlarin tiiketicilerin markadan kaginma
davranisi lizerindeki etkilerini belirleme konusunda bir ¢aligmaya rastlanilmamasi
calismanin temel motivasyonunu olusturmustur. Bu kapsamda c¢alismanin marka
nefreti Onciillerini, marka nefreti boyutlarini ve markadan kaginma davranigini
iceren arastirma modelinin literatiiriin gelisimine katki sunacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular caligmay1 diger ¢alismalardan farkli kilan
sonuglar ortaya koymaktadir. Oncelikle tiiketicilerin markadan nefret etme nedenleri
markayla yasadiklar1 ideolojik uyumsuzluk oldugunda 6tke ve korku duygularmin
daha fazla tetiklendigi belirlenmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin markayla
yasadiklar olumsuz ge¢gmis deneyimlerinin {iziintii duygularini daha fazla tetikledigi
belirlenmistir. Hegner vd. (2017), ideolojik uyumsuzlugun tiiketicilerin marka
nefreti iizerinde en giiclii etkiye sahip onciil oldugunu ve bunu sembolik uyusmazlik
ve olumsuz ge¢mis deneyimin takip ettigini gdsterse de marka nefretini tek boyutlu
olarak dikkate almistir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin marka etme nedenlerine
bagli olarak markaya olan nefret duygularinin degisebilecegini gostermekle
birlikte, marka nefretinin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu dogrulamaktadir. Bununla
birlikte, marka nefreti 6nciillerinden sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
marka nefretinin 6fke, liziintii ve korku boyutlarindan her birini olumlu yonde
ve anlamli sekilde etkilemektedir. Olumsuz ge¢cmis deneyim Onciiliiniin ise 6fke
ve lziintii boyutlar tizerindeki etkisi olumlu yonde anlamliyken korku boyutu
iizerinde anlamli etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla tiiketicilerin = 6zellikle
ideolojik uyumsuzluktan kaynaklanan nefretlerinde marka hakkinda ne zaman
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diistinseler tedirgin, tehdit altinda ve endiseli hissederek korkularinin arttig
ancak nefretlerinin nedeni olumsuz ge¢cmis deneyim oldugunda markaya yonelik
Ofke ve lizlintii hissetmelerine ragmen marka hakkinda diisiindiiklerinde korku
yasamadiklar1 belirlenmistir. Bu noktada, her ne kadar korku boyutunun pasif
marka nefreti boyutlari arasinda yer aldigi belirtilse de (Zarantonello vd., 2016) bu
boyutun sirketler tarafindan yapilan faaliyetler sonucunda tiiketicilerin algiladiklar
adaletsizlikler veya norm ihlalleri tarafindan tetiklendigi dikkate alinmalidir (Zhang
ve Laroche, 2020). Mevcut ¢alismanin sonuglari, tiiketicilerin yasamis olduklari
olumsuz geg¢mis deneyimlerden ziyade, ideolojik ve sembolik uyusmazliktan
kaynaklanan tiiketici algilarinin, korku duygusunun olusumuna neden oldugu
gostermektedir. Elde edilen bu sonug, isletmenin zaman igindeki faaliyetlerinden
kaynaklanan tiiketici memnuniyetsizliginin, tiiketicilerin tarafindan dogrudan
adaletsizlik veya norm ihlali olarak algilanmadigini; s6z konusu hosnutsuzlugun
isletmenin faaliyet digi Ozelliklerini temsil eden kurumsal algilan ile iliskili
oldugunu onaylar niteliktedir. Diger yandan, marka nefretinin korku boyutu 6zelinde
yapilacak olan degerlendirmelerde, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin de belirleyici
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Zhang ve Laroche (2020) belirli duygularin
belirli bir markaya yonelik nefret diizeyiyle olan iligkisinin anlasilabilir oldugunu
belirtmekle beraber, korku duygusunun yalnizca marka nefreti diizeyiyle iliskili
oldugundan emin olunamayacagini da ifade etmektedir. Bu kapsamda korku, {izlintii
duygusundan farkli olarak, marka nefreti boyutlar1 arasinda tiiketiciler lizerinde
orta ve yiksek diizeyde ve siddette olusan duygusal etkilerin bir gdstergesidir.
Bu calismadan elde edilen sonuglar da orneklem tarafindan belirtilen markalara
doniik nefret olusumunda korku duygusunun, bir markayla toplumsal, dini, politik
ve ahlaki agidan etik olmayan davraniglar agisindan etkili oldugunu ve tiiketicinin
degerleri ile marka ideolojisi arasindaki uyumsuzlukla baglantili oldugunu ortaya
koymaktadir (Rodrigues vd., 2021).

Ideolojik uyumsuzluk ve sembolik uyusmazliktan kaynaklanan marka nefreti
onciillerinin hem mevcut hem potansiyel miisterileri ilgilendirirken, olumsuz
geemis deneyimden kaynaklanan marka nefreti Onciiliiniin sadece mevcut
miisterileri ilgilendirdigi g6z Oniine alindiginda, her ne kadar markayla olumsuz
geemis deneyimler yasamis olsalar da mevcut misterilerin nefret ettikleri
markay1r denemeye hevesli olabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu kapsamda
ideolojik uyusmazligin yani sira sembolik uyusmazligin markanin, tiiketicinin
benlik kavramiyla uyumsuz olarak algilandiginda ortaya ¢ikmasi nedeniyle
(Rodrigues vd., 2021), gecmis deneyimden kaynaklanan marka nefretinden farkli
olarak isletme kaynakli faktorler kapsaminda ortaya ¢ikmaktadirlar (Zhang ve
Laroche, 2020). Bu nedenle ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular, s6z konusu
faktorlerin nefret olusumunun 6nemli belirleyicileri oldugunu onaylamaktadir
ve marka nefreti Onciillerinin marka nefretine olusumuna olan etkisini belirten
onceki ¢alismalarda (6rn. Abbasi vd., 2023; Hegner vd., 2017; Fetscherin vd.,
2022; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021) elde edilen sonuglarin
gelisimine katki saglayan bir 6zellik sergilemektedir.
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Literatiir incelendiginde marka nefretinin markadan kaginma davranisina yol
actigini gosteren ¢alismalar (6rn. Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Bayarassou vd.,
2020; Hegner vd., 2017; Roy vd., 2022) olsa da bu c¢alisma marka nefretinin
boyutlarini ele alarak bu etkiyi incelemistir. Literatiirde marka nefreti boyutlarinin
sikayet ve intikam gibi marka nefreti sonuglar1 iizerindeki etkisi tizerinde
durulmus (6rn. Fetscherin, 2019; Zhang ve Laroche, 2020); ancak markadan
kaginma tizerinde duran bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bdylece bu ¢alismanin
literatiirdeki diger caligmalardan farkli bir diger dnemli bulgusu, tiiketicilerin
markadan kaginma davraniglari iizerinde en ¢ok iiziintii, daha sonra 6fke ve en
son korku duygularmin etkili oldugunu ortaya koymasidir. Bu bulgu, tiiketicilerin
cesitli unsurlardan markalara kars1 olumsuz duygular gelistirmelerinin gelecekte
bu markalardan kaginarak onlar1 tercih etmemelerine ve hatta rakip markalara
yonelmeleriyle sonuclanabilecegini gdstermektedir.

Uygulamaya Yonelik Katkilar

Calisma bulgulart isletme yoneticileri agisindan da bazi katkilar sunmaktadir.
[k olarak, isletme yoneticilerinin tiiketicilerin ¢ok boyutlu marka nefretinin
olumsuz sonuglarini en aza indirmek i¢in marka nefreti Onciillerini anlamasi
gerekmektedir. Calisma bulgularindan hareketle, nefret nedenleri markayla
yasadiklari olumsuz geg¢mis deneyim oldugunda tiiketicilerin marka hakkinda
korku yasamadiklar1 fakat tiziintii ve 6fke hissettikleri diisiiniildiiglinde, isletme
yoneticileri bu tliketiciler arasinda hevesli tiiketiciler olabilecegini de dikkate
almali ve hizmet hatalarinin diizeltilmesine doniik aksiyonlarda, memnun olmayan
tiikketicileri memnun miisterilere doniistirmek igin gerekli onlemleri almalidir.
Hegner vd. (2017)’nin de belirttigi tizere yoneticiler, tiiketicilerin olumsuz gegmis
deneyimleriyle basa ¢ikmak igin, gecmis deneyimleri ciddi olan ve markaya en
sadik tiiketicilerin sorunlarini 6ncelikli olarak ele almalidir. Bu noktada, marka
nefreti olusumuna neden olabilecek Onciillerin, bir diger ifadeyle nefret olusum
nedenlerinin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi onem tasimaktadir. Bukapsamda
isletme faaliyetlerinden kaynaklanan tiiketicilerin yasamis olduklart olumsuz
gecmis deneyimlerin, dogrudan tiriin ve tiiketici ile ilgili faaliyetler kapsaminda
yonetilmesi miimkiindiir. Ancak, sembolik ve ideolojik uyusmazlik sirketle ilgili
nedenler, olumsuz marka imaji, pazarlama stratejisi, ¢alisanlar ve ydneticiler,
magaza ortami ve icinde bulunulan sektor gibi isletme ile iliskili faktorlerin
yani sira tiikketicinin kiiltiirel gegmisi ve kisiligi ile iligkilidir (Zhang ve Laroche,
2020). Ikinci olarak, nefret nedenleri markayla yasadiklar1 ideolojik uyumsuzluk
olan tiiketicilerin 6tke ve korku duygularmin daha cok tetiklendigi géz oniine
alindiginda, isletme yoneticileri marka olusturma yolculuklarinin her agamasinda
miisterileri de dahil etmelidir. Son olarak, tiiketicilerin markadan ka¢inmasini
tetikleyen marka nefretlerinin tespiti de énem tasimaktadir. Isletme yoneticileri,
tilketicilerde markadan kaginma davranigina neden olan unsurlara gereken dnemi
vermeli ve bu noktada tiiketicilerin olumsuz duygular tetiklenmeden markayla
olan iligkilerini kurtarmaya odaklanmalidir.
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Kisitlar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calismanin literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar igermesinin yani sira,
bazi kisitlara da sahip oldugu dikkate almmmalidir. Calismada katilimcilardan
geemiste olumsuz deneyimler yasayip olumsuz duygular hissettikleri iiriin veya
hizmet markasini1 yazmalar1 istenmistir dolayisiyla sektorel anlamda bir kisitlama
konulmamustir. Sonraki ¢alismalarda iirlin/hizmet markasi1 ayrimi yapilmasi
sonuglart farklilastirabilir. Diger yandan, marka nefreti onciillerinin, Zhang ve
Laroche (2020) tarafindan yapilan kavramsal model cercevesinde belirtilen
sebepler (isletme, {iriin, hizmet ve tliketici) agisindan degerlendirmesinin de
literatiire oldugu kadar uygulamaya da katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte gelecekteki ¢aligmalarda, isletmelerin ortaya koyduklari telafi
stratejileri (tazminat, 6ziir dileme ve agiklama) gibi farklilagtirict unsurlarin ya
da soylenti, marka boykotu gibi kavramlarn etkilerinin de degerlendirilmesi
literatiirlin gelisimine katki sunabilir.
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BRAND HATE: RELATIONSHIPS BETWEEN ANTECEDENTS,
DIMENSIONS AND BRAND AVOIDANCE

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Recently, there has been an increase in research on negative emotions, especially
hate, in the consumer-brand relationship literature. When the brand hate literature
is examined, it is seen that brand hate was initially addressed on the basis of anti-
brand communities (Krishnamurthy and Kucuk, 2009; Kucuk, 2008; 2010), and
then various studies have been put forward to understand the antecedents and
consequences of brand hate (e.g. Bryson et al., 2013; Curina et al., 2020; Hegner
et al., 2017; Fetscherin, 2019; Zarantonello et al., 2016). In addition, studies
discussing the multidimensional brand hate construct by utilizing psychology
literature (Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019; Zarantonello et al., 2016; Zhang and
Laroche, 2020) have been put forward in the literature. Although these studies
have confirmed that the multidimensional brand hate construct can lead to different
degrees of consequences, it is seen that many studies in the literature consider
the unidimensional brand hate construct proposed by Hegner et al. (2017) (e.g.
Abbeasi et al., 2023; Islam et al., 2019; Pinarbasi and Enginkaya, 2019; Rodrigues
etal., 2021).

However, although the literature has focused on the effects of brand hate
dimensions on brand hate outcomes (e.g. Fetscherin, 2019), it has not focused
on the effects of brand hate antecedents on brand hate dimensions. Therefore,
the existing literature has an important gap in explaining the effects of brand hate
antecedents on multidimensional brand hate constructs. In order to fill this gap,
the primary aim of this study is to determine which of the commonly accepted
antecedents of brand hate (negative past experience, symbolic incongruence and
ideological incompatibility) trigger which of the brand hate dimensions (anger,
sadness and fear) more. Additionally, no study has been found in the literature that
addresses the effects of these brand hate dimensions on the formation of brand
avoidance behavior in consumers. Within the scope of all these, the study aims to
fill this gap. It is thought that the study can make important contributions to the
brand hate literature as well as to managers.

2. Theoretical Framework

In the widely accepted study in the literature, Hegner et al. (2017) evaluates the
antecedents of brand hate under three main headings: negative past experience,
symbolic incongruence and ideological incompatibility. According to the
authors, negative past experience refers to unsuccessful experiences that occur
when a brand's goods or services fail to meet consumers' expectations; symbolic
incongruence refers to the mismatch between the brand's image and the consumer's
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own image; and ideological incompatibility refers to the incompatibility that
consumers experience with the brand due to various institutional irresponsibilities
they perceive about the brand (Hegner et al., 2017). It is seen that the antecedents
of brand hate identified by Hegner et al. (2017) have been confirmed in many
studies in the literature (e.g. Abbasi et al., 2023; Balik¢ioglu and Kiyak, 2019;
Costa and Azevedo, 2023; Fetscherin et al., 2023; Hashim and Kasana, 2019;
Pinarbasi and Enginkaya, 2019; Pinto and Branddo, 2021; Rodrigues et al., 2021;
Kamboj and Sharma, 2023). The research model that is the subject of the study
considers brand hate as multidimensional and forms the following hypotheses in
order to determine which of the brand antecedents triggers brand hate dimensions
(anger, sadness and fear) more: negative past experience positively affects anger
(H,); negative past experience positively affects sadness (H,); negative past
experience positively affects fear (H,); symbolic incongruence positively affects
anger (H, ); symbolic incongruence positively affects sadness (H,); symbolic
incongruence positively affects fear (H,); ideological incompatibility positively
affects anger (H, ), ideological incompatibility positively affects sadness (H,,);
and ideological incompatibility positively affects fear (H,).

In addition, many studies have shown that brand hate positively affects brand
avoidance in the literature (e.g. Balik¢ioglu and Kiyak, 2019; Bayarassou et al.,
2020; Costa and Azevedo, 2023; Cildirim and Aglargoz, 2021; Hegner et al.,
2017; Rodrigues et al., 2021). The research model, which is the subject of the
study, considers brand hate as multidimensional and has formed the following
hypotheses to determine which of the brand hate dimensions (anger, sadness and
fear) triggers brand avoidance more: anger positively affects brand avoidance
(H,); sadness positively affects brand avoidance (H,),; fear positively affects
brand avoidance (H,).

3. Methodology

The population of the research consists of consumers who have had negative
experiences with any brand (good or service) in the past and have negative
feelings towards this brand. Therefore, this sample is considered to be suitable
for the purpose of the study. The sample subject to the research was selected by
convenience sampling method and data were obtained from 585 respondents in
total.

Online survey technique was used as the data collection method, and the
measurement items in the survey were adapted from previous studies. Among
the scales within the scope of the study, negative past experience, symbolic
incongruity and ideological incompatibility, which constitute the antecedents of
brand hate, and brand avoidance, which is another variable, were taken from the
study of Hegner et al. (2017). The scale of brand hate dimensions, consisting
of anger, sadness and fear dimensions, was taken from the study of Zhang and
Laroche (2020). In the measurement of all statements, the use of a 5-point Likert-
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Type scale (1-Strongly Disagree, 5-Strongly Agree) was preferred.

IBM SPSS Statistics 23.0 package program was used to test the research model
created within the scope of the study. Firstly, the validity and reliability of the
scales used in the measurement model were tested. Then, multiple regression
analyzes were conducted to test the possible effects of the variables in the model
on each other.

4. Findings

First, explanatory factor analysis was applied to test the validity of the variables
included in the survey form created within the scope of the research. Analysis
results showed that all variables were divided into a single factor and their
reliability and validity were satisfactory.

Then, all of the hypotheses created within the scope of the research model were
subjected to multiple regression analysis. When the positive effects of brand hate
antecedents (negative past experience, symbolic incongruity and ideological
incompatibility) on brand hate dimensions (anger, sadness and fear) were
examined, only hypothesis H,_ (negative past experience positively affects fear)
was not supported. All hypotheses (H,, H, and H, ) examining the effects of
brand hate dimensions on brand avoidance were supported.

5. Conclusion

The findings of the research show that anger and fear emotions are triggered more
when consumers' reasons for hating the brand are ideological incompatibility
with the brand. In addition, it was determined that consumers' negative past
experiences with the brand triggered feelings of sadness more. However, while
symbolic incongruity and ideological incompatibility, which are antecedents of
brand hate, positively and significantly affect each of the anger, sadness and fear
dimensions of brand hate, the negative past experience antecedent has a positive
and significant effect on the anger and sadness dimensions, while it has no
significant effect on the fear dimension. Although previous studies in the literature
(e.g. Abbasi et al., 2023; Hegner et al., 2017; Fetscherin et al., 2022; Pinarbasi and
Enginkaya, 2019; Rodrigues et al., 2021) have shown the positive effect of brand
hate antecedents on brand hate, this study examined this effect by considering
brand hate in a multidimensional manner and exhibited a feature that contributed
to the development of existing results. In addition, although there are studies
showing that brand hate leads to brand avoidance behavior (e.g. Balik¢ioglu
and Kiyak, 2019; Bayarassou et al., 2020; Hegner et al., 2017; Roy et al., 2022),
this study examined this effect by addressing the dimensions of brand hate. The
findings of the study show that the emotions of sadness, then anger, and finally
fear are most effective on consumers' brand avoidance behaviors.
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MARKETING AND NEW MATERIALISM

ABSTRACT

Today, when it is essential to reduce pollution caused by overconsumption and to conserve
natural resources, a new interpretation of materialism has emerged, evolving towards
temporary ownership rather than the permanent ownership of goods and an increasingly
crucial experience-oriented way of enjoying goods. The need for a new understanding is
based on comprehending and relating to the material world through systems of production
and consumption that have become unsustainable in the modern era. Based on these
issues, this study conceptualizes new materialism and the new materialist consumer
profile, representing a departure from traditional understanding. It proposes theoretical
foundations for marketing science, especially in macromarketing, sharing economies, and
consumer behavior.

Keywords: New materialism, macro marketing, sharing economy, consumer behavior,
social marketing
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1. Giris

Gilinlimiiz diinyasi, ¢cevresel felaketlerden doganin tiikketim ugruna yok edilmesine,
toplumsal esitsizlik sorunlarindan hayvan haklarina yonelik sorunlara bir¢cok
problemi tagimaktadir. Kiiresellesmenin de etkisiyle yasanan felaketlerin ve
problemlerin kisa siirede kiiresel sorunlara doniisme ihtimalinin giiclendigi
bir “risk toplumu”nda yasadigimiz ifade edilebilir (Beck, 2011). S6z konusu
sorunlarin temelinde, varligi ikili karsitliklar kapsaminda ele alan ve bu ikiliklerde
insana oncelik verip insani1 her seyin merkezine koyan ve geri kalan her seyi onun
kullanimindaki nesneler olarak tanimlayan ve tim toplum bilimleri etkileyen
bakis acis1 bulunmaktadir. Buna gore, birey ve bireyin hazlar1 ve mutlulugu her
seyin baginda gelmekte ve bdylece geleneksel anlamda materyalist yaklagim
desteklenmektedir. S6z konusu sorunlarin ¢oziimiiniin bireyleri vicdanli ve
duyarli olmaya ¢agirmak degil, bahsi gegen bakis agisini degistirmek olabilecegi
one siirtilmektedir (Scott vd., 2014). Bu noktada, bireyin degil tiim toplumun,
insanin degil canli cansiz tiim varliklarin esitlikgi bir iliskisellik iginde ele alindig1
Yeni Materyalizm, sosyal bilimlerde yeni bir bakis acis1 olarak onerilebilir.

Geleneksel materyalizm, bireysel ve sosyal kimliklerin piyasa kosullar
kapsaminda insa edilmesinde gonderme yapilan maddi kiiltiirii yansitirken,
tiikketicilerin mutlulugunu ve yasam kalitesini, dogay1 ve etik degerleri olumsuz
etkileyebilecegi endisesiyle uzun siire elestiri konusu olmustur (Kramarczyk ve
Oliver, 2022, Miller, 1987). S6z konusu yaklasim, pazarlamanin “karanlik yiizi”
olarak degerlendirilmistir. Materyalizmin yaratmis oldugu olumsuz etkilere karsi,
geleneksel sinif farkina dayali toplumsal hareketlerden farkli olarak kimlik odakli
ortaya ¢ikan Yeni Toplumsal Hareketler (YTH) (Touraine, 1999), “az ¢oktur”
ve tiiketmeme hareketleri, iklim degisikligi ve kiiresel 1sinmalarin sebep oldugu
tahribatlara karsi ekoloji ve ¢evre hareketleri ve tiiketici hareketleri gibi bir¢ok
konuda toplumdaki esitsizliklere ve asir1 tiikketimin olumsuz etkilerine karsi
kimlik temelli hareketleri icermektedir (Bardhi ve Eckhardt, 2012; Kramarczyk
ve Oliver, 2022).

Tiiketicinin mallarla mesguliyeti ve mallarin hayat1 daha iyi hale getirebilecegine
olan inang ve deger olarak ele alinan materyalizm, siirdiriilebilir iretim ve tiiketim
tarzlarina ulagmanin 6niinde bir engel olmaktadir (Belk, 1988; Scott vd., 2014).
Bu noktada, pazarlama literatiirli igerisinde makropazarlamacilar, asir1 tiikketimin,
siirdiiriilebilir yasamin 6niinde bir dizi engel olusturdugu yoniindeki argiimanlari
dogrultusunda, geleneksel materyalizmin hakim tiiketici-madde (insan-nesne)
iliskileri bakis agisini elestirerek yeni bir materyalizmi savunmuslardir (Scott
vd., 2014). Bu kapsamda yeni materyalizm, geleneksel materyalizmin &tesine
gecmektedir ve maddenin, insanin ve toplumun birbirleriyle olan iligkilerini
esitlik¢i ve merkezsiz bir bigimde yeniden diisiinmeye odaklanan felsefi ve
teorik bir yaklagimdir. Bu yaklasimin pazarlama alaninda da onemli etkilerinin
olabilecegi onerilmektedir (Van Der Tuin, 2009; Scott ve Schouten, 2014). Buna
gore yeni materyalist perspektif, tiiketicilerin ve pazarlamacilarin faaliyetlerinin
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sadece maddi nesnelerle iliskili olmadigi, s6z konusu faaliyetlerin ayn1 zamanda
iligkisel olarak sembolik, duygusal ve sosyal boyutlarla da etkilesim halinde
oldugu makro bir anlayis1 kabul eder.

Bu anlayis, pazarda zorluklarla karsilagmalarina ragmen tiiketicilerin pazari
degistirebilecegini gostermistir (Kramarczyk ve Oliver, 2022). Siirdiiriilebilirligin
trend olmasi, ekonomik kriz, teknoloji ve daha iyi tiiketim alternatifleri arayis1 da
dahil olmak tizere bir¢ok gelisme, bilingli bir yeni materyalizmin varligini ortaya
cikarmistir (Alonso-Almeida vd., 2020). Bu nedenle, tiiketicilerin istedikleri
iiriinlere sahip olmadan bu iiriinlerden faydalanmalarina olanak saglayan, islem
maliyetlerini ve finansal harcamalari azaltmay1 hedefleyen mallardan yararlanma
bicimleri 6nemlidir (Owyang vd., 2013). Bir bagka ifadeyle, yeni materyalizm,
tiiketicilerin maddeye sahip olmak yerine, onunla paylagim ve ortak miilkiyet
yoluyla etkilesime ge¢mesini igerir (Bardhi ve Eckhardt, 2012). Bu yaklasim,
paylasim ekonomisinin yayginlagmasiyla birlikte, mal sahipligi yerine kullanim
hakkina odaklanarak ¢cevresel ve sosyal sorunlara alternatif ¢oziimler sunabilir (Fox
vd, 2018; Owyang vd., 2013). Nitekim, paylasim ekonomileri, makropazarlama
kapsaminda yiikselen trendlerden biri olarak gosterilmektedir (Morewedge,
vd., 2021). Ayrica, yeni materyalizm tliketim ve pazarlama pratiklerini, sosyal
pazarlama, makropazarlama ve siirdiiriilebilirlik bakigi kapsaminda, tiiketim
aligkanliklarinin ve tiretim stireclerinin ¢ok yonlii kiiltiirel, ¢evresel, toplumsal
etkilerini vurgulamaktadir.

Genel olarak sosyal bilimlerde birgok disiplinde karsilik bulmakla birlikte yeni
materyalizmin pazarlama disiplini i¢in katkilar1 heniiz sinirlidir. Yeni materyalizm
konusunda pazarlama literaiiriinde toplam ii¢ yayina erisilmistir. 2014 yilinda
Scott’un Journal of Macromarketing’de yayinlanan “Marketing and the New
Materialism” calismasi, pazarlamada bu konuda yazilan ilk yayindir. Bundan
sonra ise, del Mar Alonso-Almeida vd. (2020)’nin paylasim ekonomisi ve yeni
materyalizm; Kramarczyk ve Alemany Oliver (2022)’nin ise sade yasam ve
yeni materyalizm iligkisini ele aldig1 yayinlart yeni materyalizmin pazarlamaya
uygulanma Ornekleridir. Yeni materyalizmin diger sosyal disiplinlerdeki etkisi
ve toplum-doga arasindaki insan lehine ve doga aleyhine olan mevcut dengesiz
iligkisi gdz Oniine alindiginda, pazarlamada uygulama alanlariin bu iki baglikla
sinirlt kalmayacagi ileri siiriilebilir.

Bu arastirma, yeni materyalizmin pazarlama diisiincesinde ve uygulamalarinda
onemli bir kirllma yaratabilecegini ve pazarlamanin, makro perspektifie,
stirdiirtilebilir ve insan merkezli olmayan bir diinya i¢in bir arag olusturabilecegini
ongormektedir. Tarihsel olarak da baslangig itibariyle makro bir bakis agisina sahip
olan pazarlama, pazarlamay1 igletmenin bir fonksiyonu olarak ele alan “Pazarlama
Yonetimi” okulunun etkisiyle tamamen isletme odakli mikro bir yaklasima
kaymistir (Wilkie ve Moore, 2006). Bu kapsamda yeni materyalizm, pazarlamada
y&netim okulu sonrasi yasanan Iskandinav Okulu etkisi ile baglayan ve ana akim
pazarlama tanimlarini da etkileyen; makroya, deger Onerisi sunmaya ve birey ve
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isletmeden ¢ok toplumun biitiiniine yonelen yaklasimla uyumludur. Bu kapsamda,
pazarlama disiplini perspektifinden bakildiginda, yeni materyalist yaklasim,
ana akim pazarlamanin yeni yiikselen yaklasimmin yaninda, makropazarlama,
sosyal pazarlama, tiiketici davranislar1 ve paylasim ekonomisi gibi alanlarda yeni
firsatlar sunmaktadir. Bunun yani sira, yeni materyalist bakig acisinin, sosyal
pazarlamay1 etkileyen genis kapsamli makro konulara getirdigi bakis agisinin
onemi de vurgulanabilir.

Yeni materyalizmin pazarlama ile iligkisi heniiz baglangi¢c asamasinda olarak kabul
edilebilir. Bu kapsamda, yeni materyalist yaklasim pazarlama akademisyenlerince
daha fazla ilgi gordiikce, yeni materyalizmin pazarlama ile ilgili baska inceleme
konular1 da ortaya ¢ikacaktir. Bu ¢alismada hentiz yeni kurulmaya baslanan yeni
materyalizm-pazarlama iliskisine dair ilk oneriler sunulmaktadir. Bu ¢ercevede,
calismada Oncelikle yeni materyalizm kavrami tanimlanacak ve ozellikleri ele
almacak, daha sonra da pazarlama disiplininin farkli alanlarina iligkin Oneriler
sunulacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Yeni Materyalizm

Yeni materyalizm, madde ile anlam arasinda her tiir ikilikleri, indirgemeyi
reddederek insan ve insan olmayan aktorlerin karmasik ve dinamik yapisini
aciklayan felsefi bir harekettir (Scott vd., 2014). Yeni materyalizm kavraminin
anlasilabilmesi i¢in kavramin ortaya ¢ikis siirecinin ele alinmasi, benimsedigi ve
daha ¢ok kars1 durdugu diisiince akimlariin altinin ¢izilmesi etkili olacaktir. Bu
kapsamda konuya aydinlanma diisiincesi ile baglamak yerindedir.

Aydinlanma ¢agiyla birlikte, bireyin Onemi ve 0Ozne olusu, duyularin
manipiilasyona agik olmasi ve giivenilemez karakterine karsin aklin giivenilir
kaynak oldugu disiincesi, giiniimiiz sosyal bilimlerini etkileyen belki en 6nemli
mirastir. Descartes’in kartezyen diializmi burada o6zellikle etkilidir. Kartezyen
dializme gore, gerceklik, birbirinden farkli ve birbirine indirgenemeyen
karsitliklar tizerinden tanimlanir (madde-zihin, akil-duyu, aktdr-yapi, insan-doga,
mikro-makro, erkek-kadin, dogu-bat1 gibi). S6z konusu diialist bakis, tiim sosyal
bilimleri etkilemektedir (Dolphijn ve Van Der Tuin, 2012).

Ancak, bireyin 0zneligi, insan aklinin sorgusuz Onemi ve kartezyen diialist
yaklasim, 20. Yiizyilin 6zellikle ikinci yarisindan sonra agir elestiriler almigtir.
Ozellikle ikinci diinya savasinda, atom bombasinin kullanimi ve milyonlarca
kiginin 6lmesi ile Freud’un mimari oldugu bilingdist kavraminin yankilari, insanin
aklinin giivenilir olma ozelligini sorgulatmistir. Kartezyen diislincede biitiin,
parcalar toplamindan ibarettir ve parcalar anlasilarak biitiiniin bilgisine ulasilabilir.
Oysa biitlinlin pargalarin toplaminin 6tesinde iliskisellikleri i¢cermesi, kartezyen
diisiinceye yonelik onemli elestirilerdendir. Ayrica diializmin bir sonucu, ikili
kargitliklardan bir tarafin digerine gore {istiin olarak degerlendirilmesidir. Buna
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gore Ornegin, akil, insan ve erkek; duyu, doga ve kadina kiyasla istiindiir. Oysa
bu duruma karsi bir¢ok ¢evreci ve feminist hareket ortaya ¢ikmuistir. Ayrica s6z
konusu ikilikleri bir araya getirmeye (6rnegin, Bourdieu, Habermans gibi) veya
yikmaya (6rnegin, Foucault, Giddens gibi) yonelik bir¢ok sosyolojik yaklasim da
bulunmaktadir (Layder, 2020).

20. Yizyilin sonu ve 21. Yiizyilin baglarinda, biitiin bu diigiince sistemlerinden
etkilenen “yeni materyalizm” diisiincesi ortaya ¢cikmistir (Coole ve Frost, 2010).
Yeni materyalizm, madde ile iligkimize yeni bir bakis agisi sunar. Geleneksel
ikiciligin ve s6z konusu ikiciligin getirdigi hiyerarsik iliskinin {istesinden gelir ve
bunun yerine insan olan olmayan, canli olan olmayan, tiim nesnelerin birbirine zit
degil bir biitliin ve birbirine bagimli oldugunu 6ne siiren diialist (ikici) olmayan
monist (tekei) bir gergeklik algist sunar (Kramarczyk ve Alemany Oliver, 2022).

Bu cergevede yeni materyalizm kavrami, Manuel Delanda ve Rosi Braidotti
tarafindan 1990’11 yillarda Gilles Deleuze, Bruno Latour ve Quentin Meillassoux
gibi disiiniirlerin eserlerinden esinlenilerek gelistirilmistir (Dolphijn ve Van
Der Tuin, 2012). Temelde, varlik bilimsel (ontolojik) bir yaklasim 6neren bu
kavram, hem Kant ve sonrast insan zihnine yiiklenen anlama, hem de nesnel
bir gercekligin bulunmayabilecegini 6ne siiren postmodernizme bir karsi ¢ikis
olarak gerceklige doniisii ifade etmektedir. Boylece, bu kavram, baslangigta eko-
elestiri ve ¢evrecilik kuramlar1 daha sonra hem materyalist kuramlarin hem de
Ozne-bireye yaslanan sembolik etkilesimcilik tarzi bakis agilarinin eksikligini
gidermeye calisan yeni bir yaklagim olarak gelistirilmektedir. Bu yeni yaklasim,
hem Marx, Deleuze, Nietzsche, Hobbes ve Lucretius gibi geleneksel materyalist
anlayislardan etkilenmekte hem de s6z konusu diisiliniirlerin goriiglerini tersyiiz
etmektedir (Scott vd., 2014; Choat, 2018).

Yaklagimin etkilendigi ve beslendigi temel teorik bakis acilari; Deleuze ve Guattari
(1988)’in “asamblaj teorisi’; Latour (1996)’nin “aktor-ag kurami”; De Landa
(2006)’nin “etkilesim teorisi”’; Bennet (2010)’un “vital materyalizmi”’; Harman
(2010)’un “spekiilatif materyalizmi” ve “nesne yonelimli ontoloji”’si ile Barad
(2003, 2007)’nin “materyalist onto-epistemeoloji ve failsel realizm teorisi”dir
(Choat; 2018; Kramarczyk ve Alemany Oliver, 2022). Yeni materyalizmin,
post-hiimanizm, felsefe, psikoloji, sosyoloji, cografya, kadin ¢alismalari, eko-
feminizm, fizik, arkeoloji, sahne sanatlari, teknoloji, isletme ve pazarlama gibi
bir¢ok diigsiince sistemi lizerinde potansiyel etkileri bulunmaktadir (Van Der
Tuin, 2009). Yeni materyalist bakis acilarinin temel 6zelliklerinin ele alinmasi,
sosyal bilimlerdeki ve pazarlama 6zelindeki olast potansiyelinin tartisilmasini da
olanakli kilacaktir.

2.2.Yeni Materyalizmin Temel Ozellikleri

Yeni materyalizm, varlik bilimsel ve yontem bilimsel genis bir felsefi arka plani
barindiran bir yaklagimdir. Birgok farkli yorumu bulunmakla birlikte, kabul
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goren genel ozellikleri, iliskisellik, ikili hiyerarsilerin reddi, insan1 ve toplumu
merkeze koymayan yeni bir kiiltiir kurami 6nerisi ile bilimsel bir yaklagim dnerisi
sunmasidir (Scott vd., 2014; Dolphijn ve Van Der Tuin, 2012).

2.2.1. Mliskisellik

Yeni materyalizm, bireylerin madde ve i¢inde yasadiklari ¢evre ile etkilesimlerini
ele almaktadir. Bu teori, geleneksel materyalizmden farkli olarak maddenin
insan karsisinda edilgen olmadigini vurgulamaktadir (Latour, 1991). Descartes’e
gbre madde, insanin kontrol edebildigi ve disinda kalabildigini bir ger¢eklikken,
Newton ise, dogadaki nesneleri birbirinden iliskisiz olarak ve nesnelerin
hareketinin yalnizca dis etmenlere gore gergeklestigini diisiinmektedir. Ancak yeni
materyalizm bakigindan madde, dinamik, aktif, kendi kendini olusturan, {ireten
ve gelisime agik 6zelliklere sahiptir (Coole ve Frost, 2010). Yeni materyalistler
dogal diinyay1 fiziksel ve biyolojik siireglere, toplumsal etkilesimlerden duygusal
etkilere kadar bir biitlin olarak, siirekli degisecegini 6ngdren dinamik bir bakis
acistyla ele almaktadir (Dolphijn ve Van Der Tuin, 2012).

Benzer sekilde insan toplum iligkisi de s6z konusu iligkisellikle ele alinmalidir.
Yeni materyalizme gore her toplulukta insan ve insan olmayan unsurlar1 olusturan
aktorler arasinda etkilesim olmaktadir. Bu etkilesim her zaman dinamik ve
akig halinde olan bir yapidadir (Latour, 2005). Bu kapsamda, her tiir kurumlar,
pazarlar, ekonomiler ve ekosistemlere doniisiimcii vurgu yapilmaktadir. Nitekim,
makropazarlama perspektifinden yeni materyalizmin temel ilkeleri; (1) maddeye
derinlemesine yaklagsmak, (2) aktorler arasindaki iligkileri incelemek ve (3) madde
ve anlam arasinda degisim ve doniisiime odaklanmak (Scott vd., 2014; Dolphijn
ve Van Der Tuin, 2012) olarak 6nerilmektedir.

2.2.2. ikili Hiyerarsilerin Reddi

Yeni materyalizmin odak noktasi, diger tiim ikili bakis agilariyla birlikte madde
ve maddenin 6zelliklerini insan-insan dis1 gibi ikilikleri agacak bir etkilesim bakis
acistyla incelemektir (Dolphijn ve Van Der Tuin, 2012). Bir diger ifadeyle, yeni
materyalizm, insanm diger tiim maddi varliklar arasinda yeniden tanimlamay1
diger disiplinlerle birlikte ele almakta ve maddeyi bu yeni bakis agisindan
acgiklamaktadir.

Yeni materyalistler, insanin her seyin merkezinde oldugu diinya fikrine karsi
¢ikarak maddeyi agiklama siire¢lerinde doga-kiiltlir ayriminin yarattigi tehlikelerin
basinda gelen ¢evresel bozulmalar, asir1 tiiketim, toplumun refahin1 bozan her
tirlii etkileri elestirmektedir (Scott vd., 2014). Geleneksel materyalizmin insan
merkezli bakis acis1, dogay: tiiketilebilecek, kullanilabilecek, yok edilebilecek,
kendi emrindeki bir nesne olarak gormektedir. Oysa yeni materyalist bakis agistyla
insanin canli-cansiz doga ilizerinde herhangi bir iistlinliigii oldugu varsayilmaz.
Dahasi, geleneksel materyalizm, bireylerin asir1 tiiketim egilimlerinin altinda
yatan psikolojik faktorleri degerlendirmede ve ¢0ziim aramada da yetersiz
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kalmaktadir. Insan beyninin ndronlar arasi hareketlerle ele alinmasi ve tutum
ve davraniglarin bu kapsamda degerlendirilmesi, yeni materyalist bakis agisi
icin oldukca yetersizdir. Oysa yeni materyalizme gore, insanlarin tutumlari,
davranislart psikolojik egilimleri canli cansiz her seyle iligski halindedir ve bu
bicimiyle ele alinmalidir.

Yeni materyalizm, insan-insan dis1 ikiliginin yaninda; beden-akil, kadmn-erkek,
canli-cansiz, dogu-bat1 gibi tiim ikili diisiinme sistemlerine karsi ¢ikmaktadir.
Bu bakis agisi, giiniimiizde oldukga popiiler bir ¢alisma alan1 olan, kadin, ¢evre,
hayvan haklar1, irk¢ilik karsitligi, toplumsal cinsiyet gibi farkli kimlikler ekseninde
orgiitlenen, ¢cogunlukla merkezsiz ve akiskan orgiitsel yapilardaki yeni toplumsal
hareketler konusunda da referans noktasi olmaktadir.

2.2.3. Yeni Bir Kiiltiir Kuram

Insan1 merkeze koyan vyaklasimlari reddeden yeni materyalizmin temel
ozelliklerinden bir digeri, insan1 ve toplumu merkezi konumundan eden ve
esitler arasi iligkisellige yaslanan yeni bir kiiltiir kurami 6nermesidir. Bu yeni
kiiltiir kuraminda doga toplumun kullanimindaki bir nesne degil, doga ile toplum
birbiriyle iliskili iki esit 6zne olarak degerlendirilmektedir. Sosyal bilimciler,
insan ve madde arasindaki iliskiyi aciklayan materyalizme dair bir¢ok teori
gelistirmislerdir. Tk olarak Marksizm ve sonrasinda Neo-Marksizmin kiiltiirel
materyalizminden etkilenmisgler, ardindan kiiltiir konusu 6zellikle antropologlar
tarafindan incelenmistir. Harris (1979) materyalizmin sosyal yasami etkiledigini
ve sosyal iligkilerden once geldigini savunmaktadir. Appadurai, 1986 yilindaki
“The Social Life of Things” ¢alismasinda, insanlar ve maddi diinya ile karsilikli
iligkileri ele alarak, ¢evremizi nesnelerle birlikte deneyimlerin sekillendirdigini
sOylemektedir. Appadurai’nin bu teorisi agik¢a materyalist bir yaklagim olmasa
da Harris (1979)’a gore giiglii bir materyalizm etkisi barindirmaktadir. Cilinkii
bu teori, nesnelerin metalasarak toplum ve bireyler acisindan deger kazandigini
belirtmektedir (Scott vd., 2014).

Geleneksel materyalizmin aksine yeni materyalizm farkli bir madde anlayisim
sahip olsa da, De Landa (2006)’ya gore her materyalist felsefe bir maddenin
varligini ortaya ¢ikis noktast olarak kullanmaktadir (Dolphijn ve Van Der Tuin,
2012). Ancak yeni materyalizm maddeyi, sosyal yapi, teknoloji ve doganin
rolleriyle bir biitiin olarak ele almaktadir (Scott vd., 2014). Bir diger ifadeyle,
yeni materyalistler, toplumu g6z ardi etmeksizin maddeye vurgu yapmaktadirlar
(Dolphijn ve Van Der Tuin, 2012). Bu noktada cansiz nesneler (6rnegin, araglar,
teknolojiler, doga gibi) de kiiltiiriin olusumunda pasif bir nesne rolii degil aktif bir
rol oynayabilmektedir.

Latour (1991)’e gore teknoloji ile ortaya ¢ikan maddi nesneler, altyapilar ve doga,
bireyin davranislarini sekillendirmektedir. Benzer sekilde, Gell (1992)’ye gore,
modern teknolojinin gelismesi ile birlikte maddi diinya pasif olmaktan ¢ikarak
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insanlarin deneyimleri sayesinde dinamik bir hal almistir. Teknolojinin ilerlemesi
toplumsal degisimi de beraberinde getirmektedir (Latour, 1987). Teknoloji ile
ilgili toplumsal degisimi agiklayan birgok kuram gelistirilmistir. Ornegin, “aktor-
ag teorisi’nde (Latour, 1991), aktorler ag cevreleri ile birlikte ele almmustir.
Teoride yer alan aktorler, hem insan hem de insan dis1 unsurlar birlikte icermekte,
bir diger ifade ile gergeklik, toplumsal ve madde arasindaki iliskilerden ortaya
¢cikmaktadir.

2.2.4. Bilimsel Yaklasim Onerisi

Yeni materyalizm, geleneksel materyalizmin aksine, kiiltiir ve doga ayriminin
yant sira toplum ile doga bilimleri ayrimini da kabul etmemektedir. Bu durum
materyalistlerin benimsedigi madde tanimlamasini pozitivistlerden ayirmaktadir
(Scott vd., 2014). Ciinkii pozitivist bilim, 6zne ile nesnenin bagimsizligini
kabul etmektedir. Ancak yeni materyalistler, olaylarin goézlemden bagimsiz
olmadigimm kabul etmektedirler. Yeni materyalizmin pozitivist bilime elestirel
yaklagmasinin sebebi, yeni materyalizmin pozitivizmin aksine olgular arasinda
nedenselligin pesine diismemesidir. Gergeklik, dogrusal ve tek yonlii nedensellikle
aciklanamayacak ol¢iide karmasik ve i¢ ice gegmis iligkilerden olusmaktadir.
Bu nedenle, gergek olan olgular éngoriilebilir nitelikte degildir. Ozellikle birey
davraniglarmin tam olarak tahmin edilemedigi bir ortamda diinyada meydana
gelen ve her seyin iliskisellikle birbirine bagli oldugu olaylarin kontroliini
saglamak miimkiin géziikmemektedir. Sonug olarak bu yeni materyalist bakis
acisina gore, maddelesme siireci tam olarak bilinememekte, 6ngdriillememekte ve
yorumlanamamaktadir (Coole ve Frost, 2010).

2.3.Pazarlama Disiplinine Yeni Materyalist Bakis Ac¢is1

Yeni materyalist yaklasimin genel ilkelerinin dillendirilmeye baslamasiyla, sosyal
bilimlerin bir¢ok disiplininde yeni materyalizmi benimseyen yaymlar ortaya
¢ikmaya baslamistir. Ancak, pazarlama disiplini i¢in yeni materyalizmin katkilari
heniiz siirlidir. Yeni materyalist bakis agisinin, pazarlama disiplinindeki farkli
calisma alanlarina iligskin sunabilecegi yeni olanaklar bulundugunu diistintiyoruz.
S6z konusu olanaklar, elbette asagidakilerle sinirl degildir, sadece ilgililere bir
bakis agis1 onermek i¢in yazilmistir. Her bir baslik, ¢alisma alaninin pazarlama
disiplini i¢in 6nemi ile birlikte, yeni materyalist bakis acisinin ve 6zelliklerinin bu
alana olas1 uyarlama Onerilerini icermektedir.

2.3.1. Tiiketici Davramslar: ve Yeni Materyalizm

Diinyada yasanan iklim degisikligi, enerji ve dogal kaynaklarda azalma gibi
kiiresel sorunlarin ortaya ¢ikmasinin nedeni, bireylerin bilingsizce veya bilinci
bir sekilde gerceklestirdigi tiiketim faaliyetlerinin artmasidir (Habibi vd., 2017).
Glinlimiizde, bireylerin tiikketim harcamalarini azaltmasi mutsuzluk kaynagi olarak
gorlilmektedir (Alonso ve Almeida, 2020). Bu nedenle tiiketimin sebep oldugu
tiim olumsuzluklara kars1 alternatif olarak siirdiiriilebilir tiikketimin tesvik edilmesi
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gerektigi savunulmaktadir (Sung, 2017). Bu noktada pazarlamanin karanlik yiizii
olarak da degerlendirilen materyalizm kavrami 6nemlidir.

Materyalizm, maddi mallara duyulan arzu ve bireysel secimin degerini
yansitan kavramdir (Belk, 1988). Geleneksel materyalist bireylerin, tiiketim
faaliyetleri yogun oldugundan gevresel ve sosyal alanlara duyarliliklar1 diisiik
olmaktadir (Richins, 2017). Ciinkii bu bireyler yalnizca kendi mutluluklarini
onemsemektedirler (Ahuvia ve Wong, 1995). Ancak, zamanla yasanan ekonomik
krizler ve kaynaklarin bu denli hizli tiikketilmesi, bireylerin yasam tarzlarinda
degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Bireyler daha bilingli ve duyarli hale
gelmekte ve pazarlama disiplininde de materyalizm olgusu elestirilmektedir
(Sung, 2017; Almeida vd., 2020).

Yeni materyalizm, geleneksel materyalizmin olumsuz etkilerini ortadan kaldirma
egilimindedir. Esasinda, diinyada son yasanan ekonomik kriz bu déniisiimiin de
belirleyicisi olmustur. Ornegin, artik piyasa sistemi toplum odakli olup, tekil
isletmelerden ziyade tiiketiciye egemenlik verme ve toplumsal olarak tiiketicinin
ihtiyac ve isteklerine cevap verebilmeyi Oncelikli olarak ele almaktadir (Fox
vd., 2018; Almeida vd., 2020). Ayrica yeni iiretim, satig ve dagitim modelleri
benimsenerek, iligkisellik yaklagimi kapsaminda tiiketicinin isletme kararlarimda
daha fazla s6z sahibi olmasi amaglanmaktadir (Fox vd., 2018).

Bu nedenle arastirmalar, isletme egemenligine dayali ve tiiketicilerin
giicsiizlestirildigi geleneksel materyalizmin geride birakilarak, paylasima dayali
yenilikci is modellerini igeren yeni materyalizmin isaret ettigi bir yaklasima gegisi
ongormektedir (Fox vd., 2018; Alonso ve Almeida, 2020). Tiiketiciler yalnizca
rasyonel karar almamakta, duygularin ve deneyimlerin de kararlarinda etkisi
olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin benimsedikleri geleneksel yontemlerden
uzaklagmasi gerektigi belirtilmektedir (Alonso ve Almeida, 2020). Nitekim, 21.
ylizyilda Gates (1995) yeni bir kapitalizmi dngormiistiir. Buna gére ekonomik
faaliyetlerde islem engellerinin olmadigini, tiiketiciler ile dogrudan akict
iligkilerin kurulabildigini belirtmektedir. Latour (2008) tarafindan “aktor ag
teorisi”’nin bu noktada alt1 ¢izilebilir. Arastirmacilara gore buradaki en onemli
unsur aktorlerin esit goriilmesidir (Bajde, 2013; Bettany, 2007). Bu kapsamda,
aktdr ag teorisinde tanimlanan, insan ve insan olmayan varliklarin sosyal ve dogal
diinyadaki topluluklarin nasil ortaya ¢iktig1 konusu (Steinfield, 2019), s6z konusu
yeni kapitalizmi tanimlayabilir ve ayn1 zamanda tiiketici davranislar literatiirii
icin de dnemli bir yaklasim olabilir.

Burada geleneksel materyalizmin insanin/bireyin  hazzi ve mutlulugu
odakli yaklagiminin aksine yeni materyalizm merkeze bireyi de insami da
yerlestirmemekte, onun yerine canli cansiz tiim varliklarin birbiriyle etkilesim
icerisinde var oldugunu ifade etmektedir. Ozetle, tekil isletmelerin degil toplumun
biitiiniinii ifade eden tiiketicilerin ve canli-cansiz doganin iliskisellik i¢inde ele
almmasi ve bu kapsamda aktor ag teorisi gibi yeni materyalist bakis agisini
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yansitan kuramlarin tiiketici davraniglar literatiirii i¢in 6nemli yeni yaklagimlar
saglayabilecegini dneriyoruz.

2.3.2. Paylasim Ekonomisi ve Yeni Materyalizm

Geleneksel materyalizm, tiiketicinin sahip oldugu maddi mallardan zevk almalarim
saglayan bir yasam tarzini savunmaktadir (Belk, 2008). Geleneksel materyalizm ti¢
ana yapidan olugmaktadir; ilki, satin almak ve sahiplenmek; ikincisi, mallara sahip
olma sonucunda mutlu olmak; ii¢linciisii ise mallara sahip olarak sosyal statii ve
refah saglamaktir (Richins ve Dawson, 1992). Materyalist insanlar sahip olduklari
mallar araciligi ile mutluluk duymakta ve mutluluklar1 azaldigi zaman yeniden
baska mallara sahip olma ihtiyaci hissetmektedirler. Bunun nedeni, tiiketicilerin
maddelerin/iiriinlerin kendinden ¢ok o tiriiniin saglayacagi faydayi, duyguyu veya
hayali tiikketmeyi arzulamasidir. Tiiketimin idealistlesmesi olarak ele alinan s6z
konusu egilime gore s6z konusu iiriin istenilen duyguyu, hayali igermediginden
tilketiciler i¢cin bu duygu ve hayali arama seriiveni tiiketicilerin baska bir {iriiniin
pesine takilmasiyla devam etmektedir. Bir diger ifadeyle, materyalizm esasinda
stirekli bir mutsuzluga sebep olmaktadir (Richins, 2013).

Ayrica materyalistler kendi sahip olduklarini bagka insanlarin sahip olduklar ile
siirekli bir karsilastirma i¢ine girmektedirler. Bunun sonucunda sosyal statiilerini
koruma ya da gelistirme amaciyla digerlerinin sahip olduklarini da istemektedirler.
Bu duygu bireylerin kendilerini fakir, aciz ve mutsuz hissetmelerine sebep
olmaktadir (Zheng vd., 2018). Bu durum bireylerde kiskanglik, benmerkezcilik,
ego, hirs gibi zararli davranislara neden olmaktadir (Almeida vd., 2020). Bu
durum, baslangicta bireysel gibi goziikse de materyalizmin yayginlasmasiyla
toplumsal bir hal almaktadir. Ciinkii materyalizm, bireyleri diirtiisel satin almaya
yonelten itici giliglerden biri olmaktadir (Xu, 2008). Nitekim Fromm (1990),
titketimin mevcut bigiminin toplumsal boyutu olan psikolojik bir rahatsizlik olarak
degerlendirmekte ve mevcut yabancilasmis toplumu, psikolojik olarak “hastalikli
toplum” olarak tanimlamaktadir. Bireyler, haz ve mutluluk elde etmek i¢in satin
alma faaliyetlerini zorunlu olarak gérmektedir. Ancak bu durum, bireylerin yiiksek
bor¢lanmayla sonuglanabilecek riskli tiikketim davranislarina yol agmaktadir ve
iilkenin de bor¢lanma diizeyini olumsuz etkilemektedir (Richins, 2011).

Materyalizmin bireyler ilizerinde yalnizca ekonomik etkileri bulunmamaktadir
(Almeida vd., 2020). Materyalizm, bireylerin sosyal iliskilerinin de bozulmasina
neden olmaktadir (Le Baron vd., 2018). Bireyler maddi mallara sahip olmanin
pesinde kostugu i¢in hayatin diger boyutlarini unutmakta, yalnizca finansal ¢ikar,
giic ve maddi istlinliik amacinda olan bireyler diger bireyler catismakta ve siirekli
ofke ve kiskanglik yasamaktadir. Ornegin Asya iilkelerinde yapilan bir ¢aligmada
materyalist bireylerin evlilik ve ¢ocuk sahibi olmaya bakislarinin olumsuz oldugu
sonucuna vartlmistir (Li vd., 2015). Bu kapsamda, yalnizca benmerkezci yasayan
materyalist bireylerin sosyal iliskilere bakislari olumsuz oldugu goriilmektedir.
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Materyalizm sosyal ve ekonomik sorunlara ek olarak ¢evresel problemlere de yol
acmaktadir (Almeida vd., 2020). Materyalist tiiketimin siirekli artmasi nedeniyle
dogal kaynaklar tikenmekte ve bu durum iklim degisikligi, kiiresel 1sinma gibi
bir¢ok cevresel sorunlara yol agmaktadir. Diinya genelinde uygulanan neo-liberal
politikalar da tiiketimi tesvik ederek, dogal kaynaklarin yok olmasina ve ekolojik
dengenin bozulmasina yol agmaktadir (Fox vd., 2018; Kashif vd., 2018).

Ozetle belirtmek gerekirse, gelencksel materyalizmin sebep oldugu bireysel,
finansal, sosyal, toplumsal ve g¢evresel sorunlar temelde bireyin haz, mutluluk,
sosyal stati ve giivenlik arayisini yalnizca maddi mallarin miilkiyetinin
edinilmesiyle gergeklesecegine olan inancindan kaynaklanmaktadir (Almeida
vd., 2020). Boylece, geleneksel materyalizme bagl olarak ortaya ¢ikan bireysel
ve toplumsal sorunlar yeni materyalizmin dogmasina zemin hazirlamistir.
Tiiketiciler artik ihtiya¢ duydugu ya da istedigi mallara ulagsmada gereken mali
kaynaklar ile islem maliyetlerini diisiirecek yeni yollara basvurmaktadir. Bu yollar
maddi mallarin miilkiyetine sahip olmadan yalnizca kullanma amach gegici bir
sahiplenmeyi icermektedir (Owyang vd., 2013).

Paylasim ekonomisinin gelismesi gerek cevresel ve sosyal kaygilar, gerek finansal
gerekgeler ile bireylerin daha sorumlu davranmalarimi saglamaktadir (Botsman
ve Rogers, 2012; Sung, 2017). Paylasim ekonomisine dahil olan tiiketiciler,
tirlin veya hizmetlere sahip olmaktan ziyade onlar1 deneyimlemeyi, paylagarak
mutluluk saglamay1 amaglamaktadir (Yang vd., 2017; Almeida vd., 2020). Mallar1
biriktirmekten ziyade deneyim ve mutlulugu biriktirmeye yonelik olan paylasim
ekonomisi yaklagimi, yeni materyalizmin bakis agisiyla da tutarhidir (Almeida
vd., 2020). Paylasim ekonomisi ile benzer sekilde yeni materyalizm de bireylerin
malin miilkiyetine sahip olmadan yalnizca mali kullanarak deneyim elde etmesini
isaret etmektedir (Davidson vd., 2018). Yeni materyalizmde artik mal birikimi
ile mutluluga ulagma arasindaki statik yaklasim yerini deneyimlere ve yeni
iligkiler gelistirmeye yonelten dinamik bir bakis agisina birakmaktadir (Scott
vd., 2014). Paylasim ekonomisinde, az kullanilan veya kullanilmayan herhangi
bir seyin paylasilmasi, tiiketimi azaltmaya yonelik bir davranig oldugu i¢in bu
durum siirdiirtilebilirlik i¢in de itici bir giic olmaktadir. Bir baska agidan, bireyin
paylasim ekonomisinde aktif olmasi1 daha esitlik¢i ve adil bir toplum yaratmaya
da katki saglamaktadir (Alonso-Almeida, 2018). Paylasimci ekonomi, bireyin
ihtiyact olan1 kullanip, ihtiya¢ fazlasini paylasilmasini icerdiginden biriktirme
ve miilkiyeti elinde bulundurmayi tesvik eden geleneksel materyalizmin
aliskanliklarint da degistirmektedir (Eckhardt ve Bardhi, 2015).

Paylasim ekonomisine katilim, bireylerin sosyal farkindalik sahibi olmalarini da
saglamaktadir (Rowe, 2017). Ciinkii, bireyler kendi mutluluk ve faydalarindan
ziyade toplum faydasimi diisiinmekte ve buna yonelik tiiketim davranisinda
bulunmaktadir. Bireyler, kendilerini hem sosyal ¢evreye hem topluma sorumlu
hissetmektedirler. Paylasim ekonomisine katilmak istemelerinde amag, mevcut
sosyal sorunlar1 hafifletmeye calismak ya da daha az tiiketerek daha duyarli
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bir topluma ulagmaktir (Sung, 2017). Paylasim deneyimi, maddi mallara sahip
olmanin 6tesine gecerek, bireyin ¢evresiyle sosyal ve kiiltiirel anlamda etkilegim
kurmasini saglayarak duygusal bag gelistirmesine katkida bulunmaktadir (Sheth
vd., 2011). Boylece paylasma deneyimini ¢evreleyen bir yaklagim olarak paylagim
ekonomisi, bireyin maddi mallarin keyfini sahip olmanin 6tesine gecerek, ¢cevresel
iyilestirme, adalet, sosyal iligkiler, toplumsal faydaya yoneltmesi ile daha yogun
bir duygusal bilesene doniistirmektedir.

Yeni materyalizmin her seyin her seyle iligkili oldugu ve insanlarin 6zne, canli
cansiz diger maddelerin ise nesne oldugu anlayisini reddeden bakis acis1, yiikselen
yeni sistem olarak paylasim ekonomilerinin temel varsayimlar: ile uyumludur.
Insan disindaki maddelerin nesnelestirilmesine dayali materyalist bakis agsmin
ve bu bakis acgsinin getirdigi siirekli tiiketim egiliminin karsisina paylasim
ekonomilerinde bireyin maddi mala sahip olarak bulacagi mutluluga, sahip
olmadan da deneyimleri ve algilari sayesinde erisebilecegi goriisti konulmaktadir.
Burada, mali biriktirmek yerine duygulari biriktirmek 6n plandadir (Alonso-
Almeida, 2018; Almeida vd., 2020). Bdylece, temel varsayimlari itibariyle yeni
materyalizmin, geleneksel materyalizmin sonuglarini hafifletebilmek {izere,
paylasim ekonomileri ile iliskili teorik bir yaklagim olarak ele alinabilecegini
Oneriyoruz.

2.3.3. Makropazarlama, Sosyal Pazarlama ve Yeni Materyalizm

Makropazarlama, en genel ifadeyle toplumun pazarlamayla, pazarlamanin ise
toplumla olan iligkisini ele almaktadir (Hunt, 2020). Makro pazarlama bakis agisi
ile pazarlamanin planlama, tiretim, tiiketim, tiiketici egilimleri gibi bir dizi inceleme
alan1 bulunmaktadir. Bu kapsamda pazarlama, insan ve insan olmayan maddi
mallar arasinda mesajlar1 biraraya getirerek aralarindaki iliskileri incelemektedir.
Tim diinyada, iriin ve hizmetler pazarlama kurumlar1 tarafindan tretilip s6z
konusu iirlin ve hizmetleri tiiketen insanlara dagitimi gerceklesmektedir. Buna
gbre makropazarlama kapsaminda, pazarlama biliminde icerisinde madde ve
anlami birlikte tagiyarak maddi ve manevi kiiltiirii olusturan sistemler oldukga
onemlidir (Scott vd., 2014).

Yeni materyalizm, makropazarlama ile dogrudan iligkilidir. Ciinkii madde ve
anlamin birbirine karismasi, sdylemler ve altyapilar toplumu kiiresel anlamda
sekillendiren unsurlardir (Scott vd., 2014). Yeni materyalist bir mantikla
makropazarlamanin temel ilgi alanlarindan olan pazarlama sistemleri, teknolojiyi
etkin kullanip daha fazla tiiketiciye ulasarak deger sunmay1 hedeflemektedir. Bu
kapsamda yeni materyalizmin makropazarlama ile kesisim noktalar1 arasinda,
kapitalizmin reddinden ziyade kapitalizmin ekonomik araglarindan yararlanarak
dogaya, topluma ve tiiketiciye deger sunma, dogal ve beseri sermaye bakis
acisi, ekosistem karliliginin sinirlari, refah ve siirdiiriilebilir teknoloji ve mallar
gelmektedir (Kilbourne vd., 1997). Bu kapsamda, toplumun tiim bilesenlerini
esitlik ve etkilesim igerisinde ele alan yeni materyalizmin, etkilesim igindeki
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cesitli pazarlama unsurlarini ifade eden pazarlama sistemlerini ve toplum
pazarlama etkilesimini merkezine koyan makropazarlama i¢in énemli bir bakis
agisi sunabilecegini diisliniiyoruz.

Makro sistemler konusunun yaninda, makro sosyal pazarlama konusunda da
yeni materyalist bakis agisinin 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir. Buna gore,
plastik atiklarin azaltilmasi gibi ¢evre odakli konulardan (Mathew, vd., 2024;
Moshood, vd., 2022), engelli bireylerin hayat kalitelerinin iyilestirilmesinde
yeni teknolojilerin uygulanmasia (Moriuchi, 2023), ¢cevre, kadin haklar1 gibi
konulardaki toplumsal eylemler ve hareketlere (Agarwal, 1997) kadar ¢ok sayida
makro sosyal pazarlamayi ilgilendiren konu, yeni materyalist bakis agisiyla da
iliskilidir. Ciinkii s6z konusu basliklardaki toplumsal sorunlarin tamaminin
altinda, diinyay1 diialist algilayan bakis a¢is1 yatmakta ve s6z konusu ikilikleri
reddeden yeni materyalizm bu konularda ¢6ziim onerileri tiretmeye ve davranis
degisikligi yaratmaya calisan sosyal pazarlama ag¢isindan énemli bir bakis agisi
saglamaktadir. Boylece, kadm-erkek, doga-toplum ikiligi gibi ikiliklerin reddi
kapsaminda ¢evre ve kadin hareketleri bagta olmak {izere birgok yeni toplumsal
hareketleri ilgilendiren konularin, yeni materyalist bakis acisiyla ele alinabilecegini
Oneriyoruz.

3. Sonuc ve Oneriler

Yeni materyalizm, tiim ikilikleri reddeden, insan ve insan olmayan tiim nesneleri
aktor olarak ele alan ve biitlin aktorlerin karmasik ve dinamik bir iliskisellikle
baglandiklarini 6ne siiren felsefi bir hareket olarak tanimlanmaktadir (Scott
vd., 2014). Bu yaklasim, geleneksel diializmi ve ikili hiyerarsik iliskileri agarak
insan ile maddeyi, canli ile cansizi, iliskisellik i¢inde bir biitiin olarak ele alir
(Kramarczyk ve Alemany Oliver, 2022). Bu felsefi akim, iliskiselligi vurgular ve
insanlar ile madde arasinda kurulan tek yonlii geleneksel anlayisi reddeder. Buna
gore, maddi diinya ve canli cansiz tiim nesneler pasif degil aksine dinamik, aktif
ve kendini sekillendiren bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Coole ve Frost, 2010).
Yeni materyalizm, insan-madde ve toplum-madde etkilesimini de bu baglamda ele
alir ve bunlarin dogrusal iligkilerle degil siirekli degisen, akiskan bir iliskisellik
icerisinde ele alinmaya uygun oldugunu kabul eder (Latour, 2005).

Yeni materyalizm, insan-insan disi tiim iliskileri merkeze insan1 koymadan esit bir
iliski ¢er¢evesinde ele alir. Bu bakis agisi, insanin dogaya ve diger varliklara {istiin
oldugunu o6ne siiren yaklasimlara agik bir karsi durustur ve dogada yer alan insan
olan olmayan, canli cansiz tiim nesneleri bir biitiin olarak kabul etmektedir (Scott
vd., 2014). Ayrica, yeni materyalizm, mevcut hakim bilimsel epistemolojilere de
elestirel yaklasmaktadir. Nedensellik ve ongoriilebilirlik gibi geleneksel pozitivist
bilimsel varsayimlarin aksine, karmagiklig1 ve iliskiselligi vurgulamaktadir. Boylece
iligkiler tek tarafl birinin etkileyen birinin etkilenen oldugu dogrusal iligkiler degil,
cok tarafli ve karmagiktir. Bu yeni epistemoloji, insanlar1 ve toplumsal yapilar
anlamak i¢in yeni bir yaklagim sunmaktadir (Coole ve Frost, 2010).
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Pazarlama disiplini agisindan, yeni materyalist bakis a¢isinin, makropazarlama,
sosyal pazarlama, tiiketici davranislart ve paylagim ekonomisi gibi alanlarda
yeni firsatlar sunabilecegi onerilmektedir. Ornegin, paylasim ekonomileri,
makropazarlamakapsamindayiikselentrendlerdenbiriolarak degerlendirilmektedir
(Morewedge, vd.,2021). Mal miilkiyeti yerine kullanim hakkina odaklanan ¢cevresel
ve sosyal sorunlara alternatif ¢oziimler iireten bu sistem, (Fox vd., 2018; Owyang
vd., 2013) yeni materyalizmin bakis agisiyla uyumludur. Buna gore, geleneksel
materyalizmin ve mallara sahip olmanin getirdigi siirekli tiiketim egiliminin
gevreye ve topluma yonelik tehditlerine yonelik ¢dziim Onerisi olarak, insanlari
vicdani ve ahlaki olarak daha az tiilketmeye cagirmak ise yaramayabilecektir.
Ciinkii bu ¢agri, kisilerden mevcut yasam strandartlarini diisiirmelerini istemek
anlamina gelmektedir (Scott vd., 2014) ve bu konuda bireyler toplum ve doga
yararina degil, kisa vadeli bireysel ¢ikarlarmin arkasindan gitme egiliminde
olabilir. Basa bir ifadeyle, mevcut tiilketim piyasasindan kaginilmasi neredeyse
imkansiz oldugundan, tiiketicilerden daha az materyalist olmalarini istemeleri
zordur (Kozinets, 2002). Oysa yeni materyalist bakis agisi, sorunun bireysel
tercihlerde veya arzularinin pesinde kosan tatminsiz bireylerde degil varlik
bilimsel varsayimlarin kendisinde yatabilecegini diisiindiirmektedir. Bagka bir
ifadeyle, insanin her seyin merkezinde olmadigimi ileri siiren bir anlayisin kabulii
ve bu anlamda insan-toplum-doga iliskisine dair genel kabullerimizin tersyiiz
edilmesi, paylagim ekonomisi ve siirdiiriilebilirlik konularini ele almada baglangig
icin iyi bir nokta olabilir.

Her ne kadar mevcut ekonomik sistemde paylasim, erisim gibi uygulamalarda
pek fazla markanin bagarili olamayabilecegi durumu séz konusu olsa da
yeni materyalizmin bakig acisiyla tutarlt yeni iiretim ve tiikketim bi¢imi olan
siirdiiriilebilir ekonomik modelin gelistirilmesinin makro 6l¢ekte miimkiin ve
karli olabilecegi diisiiniilmektedir. Yeni materyalizmle uyumlu uygulamalar, uzun
yillar kullanilabilecek dayanikli giysiler ve yeniden kullanimini, geri doniisiimii,
tilketimin azaltilmasini ve iirliinlerinde onarim yapilmasimi tesvik etmekte ve
tipki paylasim ekonomisi gibi yeni bir sosyo-ekonomik sistem sunmaktadir
(Kramarczyk ve Alemany Oliver, 2022; Li vd., 2023). S6z konusu yeni
materyalizm, tiiketimin azaltilarak paylasim ekonomilerinin de isaret ettigi gibi
stirdiirilebilirlige katkida bulunabilecegi igin artik, kapitalist ekonomilerdeki tiim
aktdrlerin ekolojik acidan siirdiiriilebilir bir gelecek diistinmeye yonelik hareket
edebilecegini 6n goriir. Bu kapsamda, yeni materyalizm yaklagiminin ve paylasim
ekonomisi kapsamindaki yeni materyalizmle uyumlu uygulamalarin (erisim,
kiralama, deneyim odakli, paylasim), tiiketim bi¢imlerini degistirerek tiiketimin
azaltilmasina ve stirdiiriilebilir tiiketime yonelik ¢oziimiin bir parcasi olabilecegi
diistintilmektedir (Scott, 2014).

Dahasi, makopazarlama ve sosyal pazarlamay1 ilgilendiren makro konulara da
yeni materyalizmin sagladigi bakis 6nemli olabilir. Bu yaklagimin, esit nesneleri
vurgulayan bakiginin, makropazarlama alaninda ve sosyal pazarlama kapsaminda
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ozellikle gevresel siirdiiriilebilirlik ve sosyal esitlik gibi alanlarda 6nemli bir
etkisi olabilir. Dializmin getirdigi, her seyi ikili karsitliklar bi¢iminde ele alan
ve bu karsitliklardan da birini merkeze alp digerini ikincil, bagimli ya da oteki
kilan anlayis, merkezde olmayan digerlerini hem toplumun hem de bilimin
merkezinden uzaklagtirmaktadir. Oysa, sosyal pazarlama ve makropazarlamanin
ontindeki 6nemli konulardan olan, kadinlar, engelliler, escinseller, gégmenler
gibi dezavantajli gruplar ve bu gruplarin damgalanmasi gibi konular1 ele almada
ikilikleri reddeden yeni materyalist bakis bu bakimdan onemlidir. Dahasi,
sosyal pazarlamanin ve makropazarlamanin bagka 6nemli konularindan olan
tarim, stirdiirebilirlik, dagitim adaleti, yoksulluk gibi toplumsal sorunlarin ele
almmasinda da yeni materyalizmin sagladigi bakis agisinin etkili olabilecegi
distiniilmektedir.

Sonug olarak, yeni materyalizm, felsefi bir yaklasim olarak insan, toplum ve
doga arasindaki karmasik iliskileri ele almada yeni bir perspektif sunmaktadir.
Bu yaklasim, sosyal bilimlerin bir¢cok alaninda (6rnegin, post-hiimanizm, felsefe,
psikoloji, sosyoloji, cografya, kadin ¢aligmalari, eko-feminizm, fizik, arkeoloji,
sahne sanatlari, teknoloji, gibi) 6dnemli etkilere sahiptir (Van Der Tuin, 2009)
ve gelecekte daha fazla arastirma ve uygulama i¢in potansiyel sunmaktadir. Bu
noktada pazarlama disiplininin de bu yeni bakis a¢isinin disinda kalmamasi
ve bu yaklagimin disipline sundugu olas1 bakis agilarinin degerlendirilmesi
onemlidir. Bu yaklasim, tiiketim aliskanliklarinin siirdiiriilebilirligini ve makro
diizeyde toplumsal etkilesimleri daha iyi anlamaya yardimeci olabilir. Yeni
materyalizmin, kartezyen diializmi reddeden ve esitler arasi iliskilere odaklanan
yapist bu baglamda dnemli bir arka plan saglayabilir. Boylece, yeni materyalizm
egiliminin, pazarlama ve tiiketici aragtirmalarinda, topluma, dogaya ve pazarlama
diistincesine bakis acilarinda kokten bir degisimin baslangicina isaret edebilecegi
ve boylece pazarlamanin, daha iliskisel, esitlik¢i ve stirdiiriilebilir bir toplumun
yaratilmasinda onemli bir ara¢ olarak degerlendirilebilecegi diistiniilmektedir
(Scott vd., 2014). Ancak bu noktada, yeni materyalist bakis agisinin iglevselligi
noktasinda kimi ¢ekinceler de bulunmaktadir. Yeni materyalizmin sundugu varlik
bilimsel ve yontem bilimsel potansiyellerin géz ardi edilerek kavramin sadece
tiikketim karsitlig1 tizerinden okunmasi, tipki etik tiiketim gibi, yeni materyalizmin
de tiikketim piyasasini elestiren ve onu degistirmek amaciyla tiikketimin bir pargasi
olarak kalan bir yan hareket haline gelebilme riski vardir (Kramarczyk ve Alemany
Oliver, 2022). Bu kapsamda, pazarlama yazininda, yeni materyalizmin arkasinda
yer alan felsefi ve bilimsel durusun sagladigi potansiyelleri barindiran ¢aligmalar
onemlidir.
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MARKETING AND NEW MATERIALISM

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Traditional materialism has long been criticized for reflecting material culture,
which references the construction of individual and social identities within
market conditions, potentially negatively impacting consumers' happiness,
quality of life, nature, and ethical values (Kramarczyk and Oliver, 2022; Miller,
1987). This approach has been deemed the "dark side" of marketing. In response
to the adverse effects created by materialism, various new social movements and
consumer movements have emerged, such as minimalism and anti-consumption
movements, as well as ecology and environmental movements against the
destruction caused by climate change and global warming, proposing many
alternatives, including alternative consumption concepts, to counteract the
adverse effects of overconsumption (Bardhi and Eckhardt, 2012; Kramarczyk
and Oliver, 2022).

Among the fundamental characteristics of the new materialist perspective
are (i) relationality and (ii) the rejection of binary hierarchies, along with (iii)
proposing a new culture that does not center around humans and (iv) advocating
for a scientific approach based on multidimensional complexity that rejects linear
causality. Within relationality, New Materialists approach the natural world with
a dynamic perspective that anticipates continuous change, encompassing physical
and biological processes, social interactions, and emotional impacts (Dolphijn
and Van Der Tuin, 2012). Similarly, this relational framework must also address
the relationship between humans and society. By rejecting binary hierarchies, the
focus lies on examining interactions with a perspective that transcends all other
binary viewpoints, including human-nonhuman distinctions, regarding matter and
its properties (Dolphijn and Van Der Tuin, 2012). In this context, New Materialism
opposes all binary thinking systems, such as human-nonhuman duality, body-
mind, male-female, animate-inanimate, and East-West. It is a reference point for
the increasingly popular field of new social movements. According to another
characteristic of New Materialism, the theory of a new culture suggests that in the
formation of culture, inanimate objects (such as tools, technologies, and nature)
can play an active role rather than a passive one.

Similarly, according to Gell (1992), with the development of modern technology,
the material world has transitioned from being passive to dynamic through human
experiences. Finally, New Materialism rejects the dominant positivist scientific
understanding based on the independence of subject and object, the pursuit of
causality among facts, and the belief that reality can be explained through
linear one-way causality, thus making the future predictable. According to New
Materialism, events are not independent of observation; reality consists of complex



582 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 561-586

and intertwined relationships beyond linear and one-way causality, and therefore,
factual realities are not predictable.

In this regard, within the marketing literature, macro-marketers have criticized
the predominant consumer-object (human-object) relationships of traditional
materialism, advocating forconscious materialisminline witharguments suggesting
that overconsumption poses a series of obstacles to sustainable living (Scott et al.,
2014). Accordingly, new materialism moves beyond traditional materialism and
focuses on rethinking the relationships between matter, humans, and society in an
egalitarian and decentralized manner, representing a philosophical and theoretical
approach. This approach could have significant implications in marketing (Van
Der Tuin, 2009; Scott and Schouten, 2014). Thus, the new materialist perspective
acknowledges a macro understanding where consumers' and marketers' activities
are associated with material objects and interact relationally with symbolic,
emotional, and social dimensions.

This perspective has shown that consumers can alter the market despite facing
challenges (Kramarczyk and Oliver, 2022). Trends such as sustainability, economic
crises, technological advancements, and the pursuit of better consumption
alternatives have revealed the presence of conscious new materialism (Alonso-
Almeida et al., 2020). In this context, it is essential to consider forms of utilizing
goods that aim to reduce transaction costs and financial expenditures required
to continue benefiting from needed or desired goods without owning them
(Owyang et al., 2013). In other words, it implies that consumers engage with
goods through sharing and common ownership instead of ownership (Bardhi and
Eckhardt, 2012). This approach, aligned with the rise of the sharing economy,
can offer alternative solutions to environmental and social issues by focusing on
the right to use rather than ownership (Fox et al., 2018; Owyang et al., 2013).
Indeed, sharing economies are depicted as one of the rising trends within macro-
marketing (Morewedge et al., 2021). Furthermore, new materialism emphasizes
the multifaceted cultural, environmental, and social impacts of consumption
habits and production processes within the scope of social macro marketing and
sustainability perspectives.

This research anticipates that new materialism could create a significant rupture
in marketing thought and practices and could serve as a tool for marketing to
contribute to a sustainable and human-centered world from a macro perspective.
In this context, from the perspective of the marketing discipline, the new
materialist approach presents new opportunities in areas such as macro-marketing,
social marketing, consumer behaviors, and the sharing economy. Additionally,
the new materialist viewpoint brings a valuable perspective to macro issues in
social marketing. Accordingly, this study will first define the concept of new
materialism, discuss its characteristics, and offer suggestions for various areas
within the marketing discipline.
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2. Conceptual Framework

The concept of new materialism was developed by Manuel DelLanda and Rosi
Braidotti in the 1990s, inspired by the works of thinkers such as Gilles Deleuze,
Bruno Latour, and Quentin Meillassoux (Dolphijn & Van Der Tuin, 2012). In
essence, this concept, which proposes an ontological approach, expresses a return
to reality as an opposition to both the meaning attributed to the human mind by
Kant and later and to postmodernism, which suggests that there may not be an
objective reality. This concept introduces a new approach to address the limitations
of materialist theories and symbolic interactionist perspectives in eco-criticism
and environmentalism theories. This new approach is influenced by traditional
materialist thinkers such as Marx, Deleuze, Nietzsche, Hobbes, and Lucretius, and
it inverts their views (Scott et al., 2014; Choat, 2018).

The main theoretical perspectives influenced and fed by the approach are Deleuze
and Guattari's (1988) "assemblage theory"; Latour's (1996) "actor-network theory";
De Landa's (2006) "interaction theory"; Bennet's (2010) "vital materialism";
Harman's (2010) "speculative materialism" and "object-oriented ontology"
and Barad's (2003, 2007) "materialist theory of onto-epistemology and agentic
realism" (Choat; 2018; Kramarczyk & Alemany Oliver, 2022). New materialism
has potential implications for many systems of thought, such as post-humanism,
philosophy, psychology, sociology, geography, women's studies, eco-feminism,
physics, archaeology, performing arts, technology, business, and marketing (Van
Der Tuin, 2009). Discussing the main features of new materialist perspectives will
also enable the discussion of their potential in social sciences and marketing.

3. Conclusion and Recommendations

New materialism is a philosophical movement that rejects dualities, considers
humans and non-human objects asactors, and posits thatall actors are interconnected
in complex relationalities (Scott et al., 2014). This approach transcends traditional
dualism and binary hierarchical relationships by conceptualizing humans and
matter, living and non-living entities, as interrelated wholes (Kramarczyk and
Alemany Oliver, 2022). This philosophical movement emphasizes relationality
and rejects the one-way traditional understanding between humans and matter.
Accordingly, the material world and all living and non-living entities are not
passive but dynamic, active, and self-shaping structures (Coole and Frost, 2010).
New materialism also addresses human-matter and society-matter interactions
within this context. It acknowledges that they are suitable for consideration within
a constantly changing, fluid relationality rather than linear relationships (Latour,
2005).

New materialism approaches all human-non-human relationships within an equal
relational framework without centering humans, thereby presenting a clear stance
against approaches that assert human superiority over nature and other beings,
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accepting all entities in nature, both human and non-human, as interconnected
wholes (Scott et al., 2014). Moreover, new materialism critically examines
existing dominant scientific epistemologies. Unlike traditional positivist scientific
assumptions of causality and predictability, it emphasizes complexity and
rationality. Thus, relationships are not linear, with one party affecting another;
they are multifaceted and complex. This new epistemology offers a new approach
to understanding humans and social structures (Coole and Frost, 2010).

From the perspective of the marketing discipline, the new materialist approach
presents new opportunities in areas such as macro-marketing, consumer
behaviors, and the sharing economy. Within this framework, new materialism can
provide significant insights into consumer behavior by elucidating the distancing
of the human subject from the role and center of the subject. Reducing individual
consumption expenditures is perceived as a source of unhappiness (Alonso and
Almeida, 2020). Promoting sustainable consumption as an alternative to the
negatives associated with traditional consumption is necessary (Sung, 2017). The
worldview proposed by new materialism, which suggests that humans are not at
the center, will deeply challenge the perception of the world as an object ready for
consumption at the service of humans. An approach that considers consumption
and sustainability, understanding that animate and inanimate entities are equal,
provides a new perspective on consumer behavior. This approach can help better
understand the sustainability of consumption habits and macro-level social
interactions.

Similarly, focusing on the sharing experience in the sharing economy, which
goes beyond mere possession of material goods and contributes to developing
emotional connections through social and cultural interactions with one's
surroundings (Sheth et al., 2011), can yield significant potential expansions. As
an approach surrounding the sharing experience, the sharing economy transforms
the enjoyment of material goods into a more intense emotional component
by directing individuals towards environmental improvement, justice, social
relationships, and societal benefits. In new materialism, the pursuit of happiness
through material possession is replaced by an emphasis on accumulating emotions
through experiences and perceptions, thus prioritizing emotional accumulation
over material accumulation (Alonso-Almeida, 2018; Almeida et al., 2020). Sharing
economies are one of the rising trends within macro-marketing (Morewedge et al.,
2021). This system, focusing on the right to use rather than ownership, aligns with
the new materialism perspective, offering alternative solutions to environmental
and social issues (Fox et al., 2018; Owyang et al., 2013).

Finally, Macromarketing facilitates the perfect institutionalization of new
materialism because the intermingling of matter and meaning shapes discourse
and infrastructures globally (Scott et al., 2014). Marketing planning, production,
consumption, and consumer trends, among other areas of study, integrate messages
between human and non-human material goods to examine their relationships.
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Marketing systems, one of the main focuses of macromarketing, aim to deliver
value to more consumers by effectively utilizing technology with a new materialist
logic. Furthermore, the perspective provided by new materialism on macro issues
relevant to social marketing may be significant. Its emphasis on equal entities
could impact macro-marketing and social marketing, especially environmental
sustainability and social equality. Accordingly, the new materialist perspective
could be substantial in macro-social marketing. Issues concerning many new
social movements, particularly ecological and women's, can be addressed with a
new materialist perspective by rejecting binaries such as male-female and nature-
society.

In conclusion, new materialism offers a new perspective on understanding the
complex relationships between humans, society, and nature as a philosophical
approach. This approach has significant influences in various fields of social
sciences (e.g., post-humanism, philosophy, psychology, sociology, geography,
women's studies, eco-feminism, physics, archacology, performing arts, technology)
(Van Der Tuin, 2009). It holds potential for further research and applications in the
future. Therefore, it is essential for the marketing discipline to recognize this new
perspective and to evaluate the possible perspectives it offers to the discipline.
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dillerden hangisinde yazilmis olursa olsun, en ¢ok 200 sozciikten olusan Tiirkce
Oz ve Ingilizce Abstract ayr1 bir sayfa olarak yazilmalidir. Ayni sekilde, hangi
dilde yazilmis olursa olsun yazinin bashigmn Tiirk¢e ve Ingilizce olarak yaziya
eklenmesi, ayrica yine Tiirkge ve Ingilizce olarak en az 3 anahtar sdzciigiin
belirtilmesi gerekmektedir.

10- Yayimlanan yazinin 5 adet tipkibasimi ve bir adet dergi yazara ticretsiz olarak
gonderilecektir.
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II. Yazim Kurallan

1- Yazi, Word formatinda, 1.5 satir araliginda, ana boliimlerinde 11 punto harf
biiylikliigiinde ve Times New Roman karakterinde yazilmalidir.

2- Oz ve Abstract 10 punto harf biiyiikliigiinde ve Times New Roman karakterinde
yazilmalidir.

3- Kaynakga 11 punto harf biiytlikliiglinde ve Times New Roman karakterinde tek
satir araliginda yazilmalidir.

4- Tablo i¢indeki yazilar 9 punto harf bilyiikliigiinde ve Times New Roman olarak
yazilmalidir. Tablo ve Sekiller metin igine ortalanarak yerlestirilmedir. Tablo basliklar
tablo iistiine, Sekil bagliklar sekil altina yazilmalidir. Tablo basliklart Times New
Roman ve 11 punto olmali ve kalin formatta yazilmali, numaradan sonra nokta
konularak basliga devam edilmeli (Tablo 1.); baslik da yine Times New Roman ve
kali olmayan formatta kelimelerin ilk harfleri biiyiik olacak sekilde yazilmalidir.

5- Makale baslig tiim harfleri biiyiik olacak sekilde Times New Roman, 11 punto,
kalin formatta ve metni ortalayarak yazilmalidir. Yazinin giris ve sonug boliimleri
dahil olmak tizere tiim bolim bagliklari, tim kelimelerin yalnizca ilk harfleri
biiyiik olacak sekilde kalin punto ile yazilmali ve 1.; 1.1.; 1.1.1.; 1.1.1.1. seklinde
numaralandirilmalidir. Bunlarin disindaki basliklar italik olarak yazilmalidir.

6- Ondalik kesirler ayrilirken makalenin yazildig: dildeki kurallar uygulanmalidir.
Tiirkge igin 6rnegin; ©,05’; ingilizce igin ‘.05’ seklinde yazilmalidir. Sayilarm ayrimi
ise Tiirkge icin 6rnegin 9.900 (dokuz bin dokuz yiiz); Ingilizce icin 9,900 (dokuz bin
dokuz yiiz) seklinde olacaktir. Denklemler, sira numaralari parantez i¢inde sayfanin
saginda yer alacak sekilde ortalanmis olarak metin i¢inde yer almalidir.

III. Yollamalar ve Kaynak¢a

Yollamalar ve kaynakca APA (American Psychological Association) kurallarina
uygun olacaktir. Metin i¢inde yapilacak yollamalar ayrag i¢inde gosterilecektir.
Kaynakga da bu yollama sistemine uygun olarak hazirlanacaktir. Asagida farkl
nitelikteki kaynaklarin metin i¢indeki yollamalarda ve kaynakcadaki yazilis
bigimleri 6rneklerle gosterilmistir:

1. Yollama
Tek yazarl kitaplar ve makaleler:
(Baker, 2000); (Baker, 2000: 375).

Ayni yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmast durumunda:
(Hunt, 2002a: 35); (Hunt, 2002b: 40).

Iki yazarl: kitaplar ve makaleler:
(Hunt ve Morgan, 1996); (Hunt ve Morgan, 1996: 107).
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Ikiden ¢ok yazarl kitaplar ve makaleler:
(Lusch vd., 2007); (Lusch vd., 2007: 6).

Kurum yayinlari:
(TUIK, 2015: 145).

2. Kaynakc¢a

Kaynak¢ada Kitaplar
Tek yazarl kitaplar:
Aaker, D. A. (2008). Strategic Market Management. New York: John Wiley & Sons.

Iki yazarl kitaplar:
Cravens, D. ve Piercy, N. F. (2008). Strategic Marketing. London: McGraw-Hill Irwin.

Ikiden ¢ok yazarl kitaplar:

Peter, J. P., Olson, J. C. ve Grunert, K. G. (1999). Consumer Behavior and
Marketing. London: McGraw-Hill.

Kaynak¢ada Makaleler
Tek yazarli makaleler:

Baker, M. J. (2000). Selecting a Research Methodology. The Marketing Review,
1(3): 373-397.

Iki yazarli makaleler:

Hunt, S. D. ve Morgan, R. M. (1996). The Resource-Advantage Theory of
Competition: Dynamics, Path Dependencies, and Evolutionary Dimensions. 7he
Journal of Marketing, 60(4): 107-114.

Ikiden ¢ok yazarli makaleler:

Lusch, R. F., Vargo, S. L. ve O’Brien, M. (2007). Competing Through Service:
Insights from Service-Dominant Logic. Journal of Retailing, 83(1): 5-18.

Kaynakc¢ada Konferans Bildirileri

Pleck, J. (1979). Work-Family Conflict: A National Assessment. Annual Meeting
of the Society for the Study of Social Problems, Boston, Mass., May 14-18.

Eryigit, C. (2015). Yeniligin Benimsenme Stireci. 2/. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Eskisehir, Haziran 6-8.
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Kaynakc¢ada Derleme Yayinlar

Kaslow, W. ve Kaslow, S. (1992). The Family that Works Together: Special
Problems of Family Businesses. Zedeck, S. (Der): Work, Families, and
Organizations. San Francisco, Jossey Bass: 312-361.

Kaynak¢ada Kurum Yayinlari
DPT (20006), Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 2001-2005 (Ankara).

Kaynakcada internet Kaynaklari

Cubukeu, M. (2009). Bu Kimin Zaferi? http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.
asp (15.06.2010).

Kaynakc¢ada Tezler

Simic, J. (1993). A Comparison of SMEs in Greenland and the Fiji Islands.
Doktora Tezi, University of Fjord
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	1. makale_düzeltildi DONE
	2. makale düzeltilmiş DONE
	3. makale DONE
	4. makale_düzeltildi DONE
	5. makale_düzeltildi DONE
	6. makale DONE
	7. makale DONE
	8. makale_düzeltildi DONE
	9. makale_düzeltildi DONE
	10. makale DONE
	yazım kuralları mayıs 2024



