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Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamamin Marka Tutumlarina Etkisinde
Jenerasyonun Diizenleyici Rolii

https://doi.org/10.31006/gipad. 1433672 Mehmet GOKERIK*
Oz

Bu ¢alisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) marka farkindaligi ve sadakati iizerindeki
etkisini incelemekte ve jenerasyonlarin bu iliskilerdeki diizenleyici roliinii vurgulamaktadir. Arastirma,
160 katilimci tizerinden yapilan anket yontemiyle gergeklestirilen kantitatif analize dayanmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesi ve Hayes Process yontemi kullanilarak yapilan analiz, eWOM ve marka
farkindalig1 (H1) ile sadakati (H2) arasinda pozitif yonlii anlamly iliskileri dogrulamistir. Bulgular,
eWOM'un geng bireyler arasinda marka farkindaligi iizerinde daha yasl bireylere kiyasla énemli
olciide daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu (Hla) gostermistir, ancak gencler arasinda eWOM'un
marka sadakati iizerinde daha gii¢lii olacagina dair beklenti (H2a) desteklenmemistir. Bu sonuglar,
dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde yas gruplarimin onemini ve farkli jenerasyonlara ézel
yaklasimlarin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik agizdan agiza pazarlama, marka sadakati, marka farkindaligi, eWOM,
Jjenerasyon.

The Moderating Role of Generation in the Effect of Electronic Word-of-
Mouth Marketing on Brand Attitudes

Abstract

This study investigates the impact of electronic word-of-mouth (eWOM) on brand awareness and
loyalty, highlighting the moderating role of generations in these relationships. The research is based on
a quantitative analysis conducted through a survey method with 160 participants. Using structural
equation modeling and the Hayes Process method, the analysis confirmed significant positive
relationships between eWOM and brand awareness (H1) as well as loyalty (H2). The findings indicate
that eWOM has a significantly stronger effect on brand awareness among younger individuals
compared to older ones (Hla); however, the expectation that eWOM would have a stronger impact on
brand loyalty among younger individuals (H2a) was not supported. These results underscore the
importance of age groups in the development of digital marketing strategies and the necessity of
adopting approaches tailored to different generations.

Keywords: Electronic word-of-mouth marketing, brand loyalty, brand awareness, eWOM, generation.
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Extended Abstract

This study examines the impacts of electronic word-of-mouth (eWOM) marketing strategies on brand
awareness and loyalty, amidst the proliferation of digital platforms. Focusing on how these interactions
vary among different generations, it investigates how diverse age groups, such as Generations X, Y, and
Z, perceive and process eWOM information. The potent influence of eWOM on consumer behaviour
and its potential to foster favorable attitudes towards brands are highlighted; however, the literature
currently lacks a comprehensive exploration of these interactions across generations. The aim of the
research is to quantify the effects of eWOM on brand recognition and customer loyalty by considering
generational differences in the design of digital marketing strategies, and to elucidate the moderating
effects of age groups in this process. In this context, the study seeks to contribute both theoretically and
practically to the eWOM literature by illuminating the impact of generational differences on this
marketing form.

The methodology section of the study reveals that it employs a quantitative design, with data
collected through a survey method. A total of 160 participants were involved in the research,
encompassing individuals with various demographic characteristics such as age, gender, education level,
and frequency of internet usage. The survey was designed to measure the effects of electronic word-of-
mouth (eWOM) on brand awareness and brand loyalty. Data were analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) and the Hayes Process method. These analyses were utilized to assess the impacts of
eWOM on brand awareness and loyalty and to examine the moderating roles of generations within these
relationships. The research was conducted with the approval of Karabiik University's ethical review
board, ensuring compliance with scientific and ethical standards. This methodological approach aims to
objectively and reliably evaluate the effects of eWOM across different generations.

The findings section of the study provides a detailed analysis of the impacts of electronic word-
of-mouth (¢eWOM) on brand awareness and brand loyalty. The results demonstrate a significant and
positive effect of eWOM on brand awareness. Notably, it has been identified that eWOM has a stronger
impact on brand awareness among younger individuals compared to older ones. These findings
underscore the importance of considering age groups in the development of digital marketing strategies
and the necessity of approaches tailored to different generations. Additionally, eWOM has been found
to have positive significant relationships on brand loyalty, although the expected trend that this effect
would be stronger among younger people was not supported. Instead, eWOM appears to be equally
effective in enhancing brand loyalty across all age groups.

The hypotheses tested within the scope of the findings and their acceptance or rejection are
discussed. The first hypothesis (H1), which proposed that eWOM has a positive effect on brand
awareness, has been supported by the findings. The second hypothesis (H2), asserting that eWOM also
has a positive effect on brand loyalty, has likewise been supported by the analysis results. However, the
sub-hypotheses focusing on the moderating role of age, such as Hla, which stated that eWOM would
have a stronger impact on brand awareness among younger individuals compared to older ones, was
partially accepted. Hypothesis H2a, which predicted that eWOM would be more effective in enhancing
brand loyalty among younger people, was not supported by the findings. This indicates that the impact
of eWOM on consumer-brand relationships is more complex than expected and reflects different
interactions among age groups. These results highlight the importance of considering generational
differences and consumer behaviours in the design of digital marketing strategies.

In conclusion, while the study demonstrated that eWOM is more effective in increasing brand
awareness among younger individuals, its impact on brand loyalty does not show significant differences
among age groups. This underscores the need for marketers to consider generational differences when
developing digital strategies. Additionally, the study illuminates the perception and effectiveness of
eWOM strategies across different age groups, making significant contributions to the digital marketing
literature. The research also facilitates a deeper understanding of eWOM dynamics, enabling brands and
marketers to develop more effective communication and marketing tactics tailored to different
generations. Ultimately, the article offers valuable insights into how brand management and customer
relationship strategies can be optimized in the digital age and suggests that marketing strategies should
be customized considering the diverse responses of different generations to eWOM.
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1. Giris

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), dijital platformlar araciligiyla tiiketicilerin iiriin
ve hizmetler hakkinda deneyimlerini, 6nerilerini ve yorumlarini paylastigi etkili bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Aragtirmalar, eWOM'un tiiketiciler arasinda giivenilirlik ve
duygusal bag olusturarak marka bilinirligini artirdigini ve satin alma kararlarini etkiledigini
gostermektedir (Albayrak ve Ceylan, 2021). Sosyal medya platformlari, bloglar, incelemeler ve
cevrimici forumlar gibi cesitli dijital kanallar araciligiyla gerceklestirilen eWOM etkilesimleri,
tiikketiciler arasinda {iriin veya hizmetler hakkinda giivenilir bilgilerin paylagilmasini saglamakta
ve marka sadakatini artirmaktadir (Murtiasih vd., 2021). Ayrica, eWOM'un etkili bir sekilde
yonetilmesi ve izlenmesi gerekmektedir, ¢iinkii olumsuz yorumlar da hizla yayilabilmekte ve
marka itibarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin bu 6nemi,
dijital pazarlama stratejilerinde giderek daha fazla vurgulanmaktadir.

Marka farkindalig, tiiketicilerin bir markayr tanima ve animsama yetenekleri iizerine
kurulu temel bir pazarlama kavrami ve markanin pazardaki bagarisinin énemli bir belirleyicisi
seklinde tanimlanmaktadir. Marka farkindalig, tiiketicilerin belirli bir markay1 rekabetci bir
ortamda hizli bir sekilde tanmiyabilmesi ve bu markanin iiriin veya hizmetleri ile
iliskilendirebilmesi anlamina gelir, bu da markanin zihinsel erisilebilirligini ve dolayisiyla
tiiketici tercihlerindeki agirligimi artirmaktadir (Bergkvist ve Taylor, 2022). Ozellikle, marka
farkindaligi, reklam ve diger pazarlama iletisimleri yoluyla insa edilmekte ve tiiketicinin
markayla olan etkilesimi zamanla giliclenmektedir. Tiiketicilerin biligsel siireclerine etki eden
marka farkindaligi, yiiksek ve diisiik marka farkindaligina sahip iiriinler arasinda bilingalt1 bir
ayrim yaparak, tiiketici dikkatini yonlendirme ve satin alma kararlarin1 sekillendirme giiciine
sahiptir (Zhang, 2020). Marka farkindaliginin olusturulmasi ve pekistirilmesi; etkili bir hikaye
anlatimi, tutarli marka mesaj1 ve hedef kitleye uygun pazarlama kanallarinin stratejik kullanimi1
ile miimkiindiir. Lokal markalarin uluslararasi pazarlarda marka farkindaligini artirma ¢abalari,
sosyal medya kampanyalar1 ve onemli etkinliklerde yer alma gibi yenilik¢i stratejilerle
desteklenebilir, bu da markanin genis kitleler tarafindan taninmasini ve kabul edilmesini
saglamaktadir (Gokerik vd., 2018). Ayrica sosyal medyanin etkisi, marka farkindaliginin
artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir; ¢linkii tiikketicilerin markalar hakkinda bilgi edinme
ve markalarla iletisim kurma bigimleri sosyal medya sayesinde baska bir davranisa
dontismiistiir (Soylemez ve Duygun, 2020; Goktas ve Gokerik, 2024).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarini ve bu markay: siirekli tercih
etme egilimlerini ifade etmektedir. Dapena-Baron vd., (2020) tarafindan belirtilen {i¢lii bir
belirleyici olan kalp, zihin ve el (duygusal, bilissel ve aligkanlik bilesenleri) iizerinden marka
sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliginin hem duygusal hem de bilissel yonlerini
kapsamaktadir. Bu, markaya olan sadakatin sadece siirekli alim davranislariyla degil, aym
zamanda markayla kurulan duygusal baglar ve marka hakkindaki olumlu diisiincelerle de ilgili
oldugunu gostermektedir. Marka kisiligi, imaj1 ve deneyimi, marka sadakati olusturulmasinda
anahtar faktorlerdir ve bu faktorler tiiketici memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Bu, marka
sadakatinin, tiiketicilerin bir markaya olan memnuniyet diizeylerinden ve markayla olan
deneyimlerinden biiylik ol¢iide etkilendigini gostermektedir (Jamshidi ve Rousta, 2021).
Cahyani, Welsa ve Kristanto Aji (2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada, sosyal medya
pazarlamasinin ve algilanan kalitenin, marka giiveni araciligiyla marka sadakatini etkiledigi
gosterilmistir. Bu da dijital platformlardaki marka etkilesimlerinin tiiketicilerin markaya olan
sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

eWOM ve iligkisel pazarlama, marka farkindalig1 ve marka sadakati tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Nielsen'in raporuna gore, tiiketicilerin %92'si arkadas ve ailelerinden gelen
onerileri reklamlardan daha fazla giivenilir bulmakta, bu da eWOM'un giiciini
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vurgulamaktadir. Diger yandan, Google, "influencer pazarlamasi1" arama sorgularinda son {i¢
yilda %1.500'lik bir artis gozlemlemis, bu da influencer'larin eWOM stratejilerinde giderek
daha fazla yer aldigin1 gostermektedir (O'Neill, 2022; Gokerik, 2024).

Bain ve Co'nun tahminine goére, miisteri tutma oranindaki %35'lik bir artis, sirketin
karliligin1 %75 oraninda artirmaktadir (Reichheld, 2001). Bu, miisterilerin tek bir kétii deneyim
nedeniyle bir markayla iligkisini kesme olasiliginin yiiksek oldugu bir donemde, harika bir
deneyim yaratmanin 6nemini vurgulamaktadir. Isletmeler, eWOM ve iliskisel pazarlama
stratejilerini kullanarak, marka farkindaligini ve sadakatini artirmak i¢in duygusal baglar
kurmakta ve tiiketicilerin marka ile olan iligkilerini gli¢clendirmektedirler.

Mevcut caligmalarda, eWOM'un tiiketici davranislar1 ve marka algis1 iizerindeki etkilerini
genis c¢apta incelenmistir; ancak c¢ogu c¢alisma genel etkileri ele almakta ve jenerasyon
farkliliklarin1 yeterince detaylandirmamaktadir. Ozellikle, dijital yerliler (Y ve Z kusag) ile
dijital gogmenler (X kusagi ve oncesi) arasinda eWOM'un etkileri konusunda énemli farklar
olabilecegi diisiiniilmektedir, ancak bu farklarin derinlemesine analizinin mevcut ¢alismalarda
sinirlt oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, eWOM'un farkli jenerasyonlar iizerindeki etkilerini
ayrintili bir sekilde ele alarak, marka farkindalig1 ve sadakat gibi temel pazarlama kavramlari
iizerinde jenerasyonlarin diizenleyici etkilerini incelemektedir. Bulgular, dijital pazarlama
stratejilerinde jenerasyon farkliliklarini g6z 6niinde bulundurmanin 6nemini vurgulamakta ve
markalarin hedef kitlelerine daha uygun stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Bu
yaklagim, literatiire metodolojik ve teorik katkilarda bulunarak, eWOM arastirmalarinda yeni
bir perspektif sunmayr amaglamakta ve dijital pazarlama pratigine dogrudan uygulanabilir
bilgiler saglamaktadir.

Bu calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindalig1 ve marka sadakati
tizerindeki etkisini ve yas jenerasyonlarinin bu iligkiler iizerindeki diizenleyici roliinii
incelemektedir. Calismanin problemi, giinlimiiz dijital pazarlama ortaminda eWOM'un marka
algis1 lizerindeki etkisinin ve bu etkinin farkli yas gruplar1 arasinda nasil degistiginin
anlasilmasinin gerekliligidir. Arastirmanin amaci, eWOM'un marka sadakati ve farkindalig
izerindeki etkisini nicel verilerle belirlemek ve bu siirecte yas jenerasyonlarinin etkisini ortaya
koymaktir. Caligma, literatiir taramasi ve anket uygulamasi yoluyla elde edilen verilerle, bu
iliskilerin derinlemesine analizini sunmay1 hedeflemektedir.

Bu arastirmanin kapsami, eWOM'un marka algisi lizerindeki etkisinin yani sira, bu
etkinin yas gruplarima gore nasil farklilik gosterdigini incelemektir. Calisma, Karabiik
Universitesi'nden etik onay alinarak yiiriitiilmiis olup, toplamda 160 katilimc1 iizerinden yapilan
anketlerle desteklenmistir. Caligmanin sonuglari, eWOM ve yas jenerasyonlarimin marka
farkindalig1 ve sadakati iizerindeki etkilerini detayli bir sekilde ortaya koyarak, markalarin
dijital pazarlama stratejilerini gelistirirken bu faktorleri dikkate almasina yardimei olacaktir. Bu
baglamda, caligma marka yonetimi literatiiriine katki sunmay1 amaglamaktadir, 6zellikle dijital
cagda marka sadakati ve farkindaliginin nasil sekillendirilecegine dair farkindalik saglanmasi
hedeflenmistir.

2. Literatiir
2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), tiiketicilerin online platformlarda iiriinler,
hizmetler veya markalar hakkinda bilgi paylasiminda bulundugu bir iletisim seklidir.
Geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak, eWOM'un kapsami ve etkisi, internetin
ve sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte 6nemli 6l¢lide genislemistir. Tiiketicilerin satin
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alma kararlari iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan eWOM  un, tiiketici algilar1 ve davraniglari
iizerinde de derinlemesine bir etkisi bulunmaktadir (Huete-Alcocer, 2017; King vd., 2014).

eWOM, tiiketiciler arasindaki giiveni artirma ve marka sadakatini giiclendirme potansiyeline
sahiptir. Tiiketiciler, genellikle karar verme siireclerinde diger tiiketicilerin deneyimlerine ve
tavsiyelerine biiyiik bir 6nem vermektedirler. Bu, 6zellikle yeni liriinler veya hizmetler
hakkinda bilgi arayan veya belirli bir iiriin ya da hizmeti satin alma kararinda belirsizlik yasayan
tilketiciler i¢in gecerlidir (Yeh ve Choi, 2011; Kim vd., 2011). eWOM, bu baglamda,
tilkketicilerin bilgi arayis1 ve degerlendirme siireclerinde 6nemli bir rol oynamakta, bdylece
tiiketicilerin daha bilingli ve glivenle karar vermelerine olanak tanimaktadir (Gupta ve Harris,
2010; Litvin vd., 2018).

Tiiketicilerin eWOM mesajlarina olan ilgisi, ¢esitli faktorler tarafindan etkilenmektedir.
Bu faktorler arasinda tiiketicinin cinsiyeti, uzmanlik diizeyi ve sosyal etkilesim ihtiyaci
bulunmaktadir. Bu faktorlerin her biri, tiiketicilerin online incelemelerini, okuma
motivasyonlarimi  ve bu incelemelerin satin alma kararlar1 {zerindeki etkisini
sekillendirmektedir (Canhoto ve Clark, 2013; Babi¢ Rosario vd., 2020). Ayrica, eWOM'un
etkisi, mesajin igerigi ve sunumu gibi faktorlerle de degisebilmektedir. Tiiketiciler, genellikle
kendi deger yargilarina ve ihtiyaglarina uygun olarak algiladiklar1 bilgilere daha fazla
giivenirler ve bu bilgileri satin alma kararlarinda daha etkili bir sekilde kullanmaktadirlar (Hsieh
vd., 2012; Andriani vd., 2021).

eWOM'un geleceginin, teknolojik yenilikler ve tiiketici aligkanliklarindaki degisikliklerle
sekillenecegi diisiiniilmektedir. Mobil teknolojilerin ve sosyal medya kullaniminin artmasi,
eWOM'un etki alanini daha da genisletecek ve isletmeler i¢in yeni firsatlar ve meydan okumalar
olusturacaktir. Isletmeler, tiiketicilerin eWOM mesajlarina olan ilgisini ¢ekmek ve bu
mesajlarin etkisini maksimize etmek i¢in stratejilerini siirekli olarak gelistirmek zorunda
kalmaktadirlar (Lis, 2013; Sharifpour vd., 2016). Bu dinamik ortamda, eWOM, hem
tiiketicilerin bilgi arayis1 ve karar verme siire¢lerinde hem de isletmelerin tiiketici etkilesimi ve
sadakatini artirma ¢abalarinda merkezi bir rol oynamaktadir.

2.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markayr tanima ve hatirlama kapasitesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu, isletmelerin potansiyel miisterilerinin zihnindeki varligin1 ve
erigilebilirligini ifade etmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin genellikle kendilerine
tanidik gelen markalar1 tercih etmeleri nedeniyle, karar verme silirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, marka farkindaliginin olusturulmasi, isletmeler i¢in stratejik bir
hedef haline gelmistir. Tiiketicilerin bir markayr hatirlama yetenegi, isletmenin pazardaki
gortiniirliigii ve tiiketici zihnindeki yerlesimi agisindan kritik 6neme sahiptir (Homburg vd.,
2010; Huang ve Sarigollu, 2012; Erkan vd., 2019).

Marka farkindaligi, marka degeri olugturmanin temel bir unsuru olarak kabul edilmekte
ve dogrudan tiiketici sadakati ve tercihlerine etki edebilmektedir. Yiiksek marka farkindaligina
sahip markalar, tliketicilerin satin alma kararlarinda daha avantajli konumda bulunmaktadir. Bu
durum, isletmelere rekabetci pazarlarda 6nemli bir avantaj saglar. Marka farkindaligi sadece
tiiketicilerin bir markay1 tanimasiyla simirli degildir; ayn1 zamanda markanin imaji, algilanan
kalitesi ve tiiketici tarafindan algilanan risk ile de yakindan iliskilidir. Bu iliski, tiiketicilerin
markaya olan gilivenini ve marka ile olan iligkilerinin kalitesini artirabilmektedir (Rossiter,
2014; Bergkvist ve Taylor, 2022).
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Son yillarda, marka farkindaliginin artirilmasinda dijital platformlarin ve sosyal
medyanin rolii giderek artmistir. Online sosyal aglar, markalarin hedef kitleleriyle etkilesime
gecmesine ve marka mesajlarim1 genis bir kitleye yaymasina olanak taniyarak marka
farkindaliginin artirilmasinda dnemli bir arag haline gelmistir. Isletmeler, tiiketicilerle dogrudan
etkilesim kurarak ve onlara kisisellestirilmis deneyimler sunarak marka farkindaligini ve
sonugta marka sadakatini artirabilmektedir. Bu siiregte, markanin ¢evrimigi varligimin kalitesi
ve tiiketicilere sunulan bilginin niteligi, tiiketicilerin marka hakkindaki farkindaligini ve
algilarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Romaniuk vd., 2017; Vasudevan ve Kumar, 2019).

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1 tekrar tekrar satin alma egilimini ifade
etmektedir. Marka sadakati, yalnizca tiiketicilerin bir markaya olan bagliligin1 degil, aym
zamanda marka hakkinda olumlu sozlii tavsiyelerde bulunma ve markay1 rekabetci tekliflere
kars1 tercih etme olasiliklarini da i¢ermektedir. Marka sadakati kavrami, tiiketicilerin bir
markayla olan iliskilerinin derinligini ve siirekliligini belirleyen bir dizi faktérden
etkilenmektedir. Bu faktorler arasinda tiiketici memnuniyeti, markaya olan giiven, marka ile
kisisel kimlik arasindaki uyum ve tiiketici deneyimleri bulunmaktadir (Kabiraj ve Shanmugan,
2011; Veloutsou, 2015).

Marka sadakati iizerine yapilan aragtirmalar, sadakatin yalnizca islevsel memnuniyetten
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markayla kurdugu duygusal baglardan da kaynaklandigini
gostermektedir. Tiiketiciler, bir markayla kisisel anlam ve degerlerini yansitan derin baglar
kurduklarinda, bu markaya olan sadakatleri artmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin markaya olan
bagliliklar1 zamanla ve olumlu marka deneyimleriyle gliclendirilirken, nostalji gibi faktorler de
markaya olan sadakati pekistirebilir, hatta sevilmeyen markalara bile sadik kalinmasina neden
olabilmektedir (Brexendorf vd., 2010; Demirbag-Kaplan vd., 2015).

Marka sadakati, isletmeler i¢in stratejik bir varlik olarak kabul edilmektedir. Cilinkii sadik
miisteriler, yeni miisteriler kazanmanin maliyetinden daha diisiik bir maliyetle isletmelere deger
katmaktadirlar. Sadik miisteriler ayn1 zamanda daha yiliksek bir satin alma frekansina ve
genellikle daha biiylik satin alma hacmine sahiptirler. Bu nedenle, isletmeler sadakat
programlari ve miisteri iligkileri yonetimi gibi araglar araciligryla miisteri sadakatini artirmaya
yonelik stratejiler gelistirmektedir. Marka sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, markanin
pazardaki konumunu gii¢lendirirken, uzun vadeli is basarisini da desteklemektedir (Parris ve
Guzman, 2023; Allender ve Richards, 2012).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligi ve marka sadakati
kavramlar1 ile olan iligkisini belirlemeyi ve yas jenerasyonlarmin bu marka sadakat ve
farkindaliginin iizerindeki diizenleyici etkisini incelemeyi amaglayan niceliksel, tanimlayici bir
aragtirmadir. Arastirma verileri, literatiir taramasi ve anket uygulamasi olmak {izere iki asamali
bir siirec¢ yoluyla elde edilmistir. Bu ¢alismaya, Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma Etik Kurulu tarafindan 29.12.2023 tarih ve E.302591 sayili karar ile etik onay
verilerek, arastirmanin yapilmasina izin verilmistir.

Calismada kullanilan anketin ilk bdliimiinde, katilimcilarin demografik o6zelliklerini
(cinsiyet, yas, egitim diizeyi, hane geliri ve interneti kullanim siklig1) belirlemek i¢in bir
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siniflandirma 6lgegi kullamlmistir. Ikinci béliim, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
farkindalig1 ve marka sadakati ile ilgili degerlendirmelerle aralik 6lcek ifadeleri igermektedir.
Bu ifadeler, Kurtoglu ve Sénmez (2016), Saglam ve Avci (2019) ve Thoumrungroje (2014)’in
caligmalarindaki bakis agilarina dayanmaktadir. Anket verileri, Aralik 2023 ay1 sonunda yiiz
yiize anket teknikleri kullanilarak 160 katilimcidan toplanmistir. Katilimer sayisi anket
formunda bulunan ifade sayisinin bes katindan fazla olmasi sebebiyle, 6rneklem biiyiikliigliniin
analiz i¢in uygun oldugu kabul edilmektedir (Brown, 2015; Tabachnick ve Fidell, 2013). Son
olarak, ¢alismanin tiim hipotezleri, Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ve SPSS’de Hayes
Process yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Jenerasyon
(X, Y, Z Kusag)

Hla HI Marka Farkindalig
Elektronik
Agizdan Agiza H2a
Pazarlama
H2 Marka Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin 6nemini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
baglamda, arastirma sorunu "elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka tutumlari izerindeki
etkisi ve bu etkide jenerasyonun diizenleyici rolii" olarak formiile edilmistir. Caligmada
ongoriilen modelde, elektronik agizdan agiza pazarlama anlayis1 bagimsiz degisken olarak
kabul edilirken, marka farkindali§i ve marka sadakati bagimli degiskenler olarak ele
alinmaktadir. Test edilecek hipotezler su sekilde formiile edilmistir:

Litvin vd. (2018) tarafindan ¢alismada, eWOM'un sektorlerdeki pazarlama stratejileri i¢in
vazgecilmez bir rol oynadigina ve 6zellikle mobil medya araciligiyla eWOM'un yayilmasina
ve biiyiimesine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, Sulthana (2019) eWOM'un tiiketici satin alma
niyeti iizerindeki etkisini ve sosyal medya kullanicilarinin iirin/hizmetler hakkinda bilgi
ararken nasil pozitif bir sekilde etkilendigini belgelemistir. Bu etkilesim, marka farkindaliginin
artmasina katkida bulunur ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli 6lgiide etkileyebilir.
Putri  (2019) tarafindan yapilan bir bagka c¢alisma, eWOM'un marka bilinirligi iizerindeki
olumlu etkisini aragtirmaktadir. Giizellik markas1 Secondate'in vaka caligsmasi, sosyal medya
fenomenleri araciligilyla eWOM'un marka bilinirligini nasil 6nemli o6l¢iide artirdigini
gostermektedir. Es zamanli olarak, Li vd. (2017) eWOM'un etkilerinin, ozelliklerine,
iletisimcilerine ve diger faktorlere bagli olarak nasil degisebilecegini analiz eden birlesik bir
cergeve Onermektedir. Bu ¢alismanin, eWOM un diger ilgili faktorlere etkisini incelemistir, bu
da marka farkindaliginin artmasinda kritik 6neme sahip olabilecegi diistiniilmektedir. Chen ve
Law (2016) eWOM'un konaklama ve turizm yonetimindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda,
2008-2013 yillar1 arasinda gergeklestirilen arastirmalarin cogunlukla eWOM'un 6zelliklerini ve
miisterilerin perspektifinden etkilerini ele aldigini belirtmistir. Bu tiir c¢alismalar, marka
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farkindaliginin nasil sekillendirildigine dair degerli bilgiler sunmaktadir. Diger yandan,
Renteria-Garcia vd. (2021) eWOM'un marka giiveni iizerindeki etkisini gosteren bir literatiir
incelemesi sunmus ve eWOM'un deneyim mallarinin satiglar1 tizerinde arama mallarina gore
daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bu bulgular, eWOM'un marka farkindalig
tizerindeki pozitif etkisinin altin1 ¢izmekte ve markalarin farkli tiiketici segmentlerine nasil
ulagabilecegi konusunda 6nemli farkindalik saglamaktadir. Ayrica Pahlevi ve Amborowati
(2024), dijital pazarlama iletisiminin marka imaj1 ve marka farkindalig1 tizerindeki etkilerini
incelemis ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkin bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Son
olarak Situngkir ve Nuvriasari (2024), deneyimsel pazarlama, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve marka imajinin miisteri sadakati {izerine etkilerini inceleyerek, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin marka farkindaligini artirici roliinii vurgulamistir. Tiim bu ¢aligmalar
dikkate alinarak H1 hipotezi kurulmustur.

H1: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindalig arasinda pozitif yonlii ve
anlaml1 bir iliski vardir.

eWOM'un etkisini agiklamada 6nemli bir faktor, dijital yerliler olarak kabul edilen geng
neslin, dijital gd¢cmenler olarak kabul edilen daha yasli nesillere gore sosyal medya ve ¢evrimigi
platformlar1 daha yogun bir sekilde kullanma egilimindedir. Bu durum, geng¢ kullanicilarin
markalar ve Uriinler hakkinda bilgi edinmek i¢in daha stk eWOM'a basvurduklarini ve
dolayisiyla bu tiir bilgilere daha acik olduklarin1 gostermektedir (Stephen, 2016). Ayrica, geng
tiiketiciler arasinda eWOM'un daha etkili olmasinin bir diger nedeni, bu gruplarin yeni ve trend
irlinlere kars1 daha yiliksek bir ilgiye sahip olmalar1 ve arkadaglarinin ve takip ettikleri
influencerlarin tavsiyelerini daha fazla dikkate almalarindan kaynaklanmaktadir (Almana ve
Mirza, 2013).

Dijital platformlarda kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin marka imaji1 tizerindeki
etkisini inceleyen ¢alismalar, iceriklerin tiiketicilerin marka algilarini ve satin alma kararlarini
onemli ol¢iide etkileyebilecegini gostermistir. Bu icerikler, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda,
markalar hakkinda giivenilir ve ikna edici bilgiler olarak kabul edilmekte, bu da eWOM'un bu
demografik grup iizerindeki etkisinin neden daha belirgin olabilecegini agiklamaktadir (Hsu,
2022).

eWOM'un tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi lizerine yapilan ¢aligmalar, eWOM
bilgilerinin, 6zellikle sosyal medya platformlarinda aktif olan geng¢ kullanicilar arasinda,
tiiketicilerin markalar ve tirtinler hakkinda bilgi edinme seklini 6nemli 6l¢iide degistirdigini
gostermistir. Bu durum, geng tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha fazla etkileyebilecek
eWOM mesajlarina daha fazla maruz kaldiklarin1 gostermektedir (Renteria-Garcia vd., 2021).

Sonug olarak, eWOM'un marka farkindalig1 tizerindeki etkisinin yasla ilgili farkliliklar
gosterdigini ve ozellikle dijital platformlar1 daha yogun kullanan geng tiiketiciler arasinda daha
etkili oldugunu 6ne siliren mevcut literatiir, Hla hipotezini destekleyen bir kuramsal temel
saglamaktadir.

H1a: Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diislik yastaki bireyler arasinda daha yasl
bireylere kiyasla marka farkindalig1 tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

Ela (2024), Situngkir ve Nuvriasari (2024) gibi calismalar, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin, tiiketicilerin markaya olan giivenini ve sadakatini artirdigini, bu sayede de satin
alma niyetlerinin giiclendigini gostermektedir. Bu c¢alismalar, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin sadece anlik satin alma kararlarini degil, uzun vadeli marka sadakatini de olumlu
yonde etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Sophonsiri vd. (2010) tarafindan yapilan bir
baska c¢alisma, miisteri sadakatinin gelistirilmesinin, baslangicta miisteri memnuniyeti ile
baglantili oldugunu ancak simdi miisterilerle iligkiler gelistirmeye odaklandigini belirtmistir.
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Bu calisma, miisteri sadakatinin gelistirilmesi i¢in bir model Snererek, eWOM'un miisteri
memnuniyeti ve sadakati arasindaki kopriiyii nasil gliclendirebilecegine dair anlayis
saglamaktadir. Azaghdani'nin (2024) calismasi, sosyal medya topluluklarinda marka
etkilesiminin gliclenmesinin, elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla miimkiin oldugunu ve
bu etkilesimin marka sadakatini artirabilecegini belirtmektedir. Hollebeek (2011), miisteri
marka bagliliginin, aktivasyon, tanimlama ve emilim boyutlarini igeren ii¢lii bir miisteri marka
etkilesimi kavramsallastirmasi iizerinden nasil gelistirilebilecegini Onermistir. Bu calisma,
eWOM'un miisteri marka etkilesimi ve dolayisiyla marka sadakati iizerindeki etkisine daha
derin bir anlayisini1 sunmaktadir.

Bu c¢alismalarin gosterdigi gibi, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati
tizerindeki olumlu etkisi, marka giiveni, marka imaji ve tiiketici deneyimleri gibi ara
degiskenlerle daha da giiclenmektedir. Bu ¢aligmalara bagli olarak H2 hipotezi kurulmustur.

H2: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve
anlaml1 bir iliski vardir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) marka sadakati iizerindeki yasa bagl
etkilerini inceleyen arastirmalar, dijital medyanin tiiketici davranislar1 lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle, geng tiiketicilerin (Y kusag: ve sonrasi) dijital
platformlar1 ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmalari, eWOM mesajlarinin bu
demografik grup lizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olmasina yol agmaktadir. Stephen (2016)
tarafindan yapilan bir inceleme, dijital ve sosyal medya pazarlamanin tiiketici davraniglart
iizerindeki etkilerini vurgulayarak, geng tiiketicilerin bu platformlarda daha fazla zaman
gecirmesi ve markalarla daha interaktif iligkiler kurmasi nedeniyle eWOM'un bu grup tizerinde
daha etkili oldugunu oOne silirmektedir. Taskos'un (2016) calismasi, 6zellikle Milenyum
kusaginin e-markalara olan sadakatini inceleyerek, bu grubun markalarla dijital ortamda nasil
daha giiclii baglar kurabildigini ve eWOM'un marka sadakati olusturma konusunda énemli bir
rol oynadigini belirtmistir.

Berger (2014) tarafindan yapilan bir bagka ¢alisma, insanlarin sosyal baglar1 araciligiyla
neden ve nasil bilgi paylastiklarini ve eWOM'un tiiketici davraniglart iizerindeki etkilerini
analiz ederken, eWOM'un 6zellikle geng tiiketiciler arasinda marka sadakati {izerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Sulthana (2019) ve Mason (2008) tarafindan yapilan
caligmalar da, sosyal medya ve diger dijital platformlardaki eWOM'un, tiiketicilerin markalara
olan giivenini ve sadakatini artirma konusunda 6nemli bir faktor oldugunu belirtmektedir. Bu
caligmalarin geneli, eWOM'un marka sadakati tizerindeki etkisinin, 6zellikle dijitallesme ve
sosyal medyanin giinliik yasamimizin ayrilmaz bir pargast haline geldigi giiniimiizde, yas
gruplan arasinda farklilik gosterdigine dair giiglii bir kanit sunmakta ve bu baglamda H2a
hipotezi 6nerilmektedir.

H2a: Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diislik yastaki bireyler arasinda daha yasl
bireylere kiyasla marka sadakati tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

4. Bulgular

Degiskenler arasindaki iligkilerin varligi, AMOS 20 programinda yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Diizenleyici degiskenler ise, SPSS'de Hayes
Process yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Son olarak, modeldeki degiskenler arasindaki
iliskilere dayanarak formiile edilen hipotez test sonuglar1 ve elde edilen diger bulgular
yorumlanmustir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Sikhk Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 106 66,2
Erkek 54 33,8
Yas
18 —26 18 11,2
27 —-42 86 53,7
43 —58 49 30,6
59 ve tizeri 7 4.4
Egitim Durumu
Ortadgretim 16 10,0
On Lisans 20 12,5
Lisans 96 59,9
Lisansiistii 28 17,6
Hane Geliri
0-11402TL 9 5,6
11403 — 22804 TL 23 14,4
22805 — 34206 TL 34 21,3
34207 — 45608 TL 40 25,0
45609 — 57010 TL 24 15,0
57011 TL ve lizeri 30 18,8
Giinliik Internet Kullanim Sikhgi
0 —1 saat 7 4.4
1 — 3 saat 36 22,5
3 — 5 saat 52 32,5
5 saat ve lizeri 65 40,6

Arastirmaya katilan 160 bireyin cinsiyet, yas, egitim durumu, hanesinin aylik geliri,
giinde ne kadar internet kullandig1 gibi demografik veriler Tablo 1°de gosterilmistir. Tabloya
gore arastirmanin katilimcilart arasinda kadinlarin orani (%66,2) erkeklere (%33,8) gore daha
yiiksektir. Yas dagilimi, katilimcilarin ¢ogunlugunun 27-42 yas araliginda (%53,7) oldugunu
gosterirken, 18-26 yas grubu en az temsil edilen grup (%11,2) olmustur. Egitim durumuna gore,
lisans diizeyindeki bireyler (%59,9) en biiyiik grubu olustururken, ortadgretim mezunlari en az
(%10) temsil edilmistir. Hane gelirine gore, en biiyiik grup 34207 — 45608 TL aras1 gelire sahip
bireyler (%25) iken, en diisiik gelir grubu (0 — 11402 TL) %S5,6 ile temsil edilmistir. Giinliik
internet kullanim siklig1 agisindan, 5 saatten fazla internet kullananlar (%40,6) en biiyiik grubu
olusturmaktadir. Giinliik internet kullanim siklig1, dijital pazarlama stratejilerinin tasarimi ve
uygulanisi i¢in kritik bir 6l¢iittiir.

4.1. Ol¢ciim Modeli

Arastirma modeli, model tahmini i¢in etkili bir yontem olarak kabul edilen Yapisal Esitlik
Modellemesi (SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Hipotezler arasindaki iliskiler incelenmeden
once, Olcegin giivenilirlik ve gegerliliginin degerlendirilmesi yapilmistir. Hem Bilesik
Giivenilirlik (CR) hem de Ortalama Varyans Cikarimi (AVE), ayn1 6l¢iim yapisi igindeki 6geler
arast iliskileri ve uyumlarmi belirlemek i¢in yakinsak gecerliligi degerlendirmek iizere
kullanilmigtir. Calismada Tablo 2’de belirtildigi iizere, tiim degiskenler yeterli yakinsak
gecerliligi gostermis, CR degerleri 0.6'nin tizerinde (0,822 ile 0,929 arasinda degismekte) ve
AVE degerleri 0,4'iin iizerinde (0,606 ile 0,739 arasinda degismekte) olarak tespit edilmistir
(Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Ayrica, bu aragtirmadaki tiim degiskenler i¢in faktor
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yiikleri Stevens'a (2002) gore kabul edilebilir kriter olan 0,30 (0,69 ile 0,91 arasinda
degismektedir) asmaktadir. Olgek ifadeleri dnceki galismalardan yararlanilarak hazirlanmistir.
Bu ¢alisma dahilinde yiirtitiilen gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda ii¢ ifade elenmis
ve demografik bilgilere iligkin ifadeler hari¢ tutuldugunda 11 maddeye indirgenmistir. Geriye
kalan ifadeler ve ilgili analizler Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2. Faktor Yikleri ve Guivenilirlik

Ifadeler Faktor Yiikii CR AVE
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama EWOMI 0,901 0,929 0,688
(SS=1,343,0rt =2,41) EWOM2 0,904

EWOM3 0,910

EWOM4 0,795

EWOMS5S 0,695

EWOM6 0,747
Marka Sadakati MSI1 0,876 0,850 0,739
(SS=1,079, Ort = 3,76) MS2 0,843
Marka Farkindaligi MEF2 0,811 0,822 0,606
(SS=1,035, Ort =3,79) MF3 0,771

MF5 0,753

Dogrulayict faktér analiz (DFA) sonuglarmma bakildiginda, analizin gegerliligi igin
birtakim uyum iyiligi degerlerini saglamasi gerekmektedir. Ayni zamanda uyum iyiligi
indeksleri incelenirken, tek bir indeksin tek bagina uyumlu olmasi dogrulayici faktor analizinin
gegerliligi icin yeterli degildir. Bu ¢alismada uyum iyiligi degerleri i¢in Chi-Squared (X2/Df),
Goodness-of-fit index (GFI), Adjusted goodness-of-fit (AGFI), Comparative fit index (CFI) ve
Root mean square error of approximation (RMSEA)’ odaklanilmistir. Tablo 3’te ifadelerle ilgili
gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra dogrulayici faktor analizine ait hesaplanmis olan uyum
iyiligi degerleri ve kabul sartlar1 goriilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004; Schreiber vd.
2006).

Tablo 3. DFA’ya Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Sonuglar
X?/Df 1:3 3:5 1,936
GFI >0,90 0,90 > 0,80 0,925
AGFI >0,90 0,90 > 0,80 0,865
CFI >0,95 0,95>0,90 0,971
RMSEA < 0,05 0,08 > 0,05 0,077

Model {izerinde yapilan iyilestirmelerin ardindan, dogrulayici faktor analizi sonuglarina
iliskin uyum indeksleri degerlendirildiginde; ki-kare degerinin 3'liin altinda, GFI degerinin
0.90'n tizerinde ve CFI degerinin 0,95'in {izerinde olmasi modelin miikemmel bir uyum
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. RMSEA ve AGFI degerleri ise kabul edilebilir
diizeyde uyum iyiligi degerlerine isaret etmektedir.

4.2. Hipotez Testleri
4.2.1. Yapisal Model Testleri

Elektronik agizdan agiz pazarlamanin marka farkindaligi ve marka sadakati tizerindeki etkisi
incelendiginde, yol analizine ait uyum indeksleri incelendiginde RMSEA hari¢ diger uyum
indekslerinin kabul edilebilir ve miikemmel diizeylerde oldugu Tablo 4’de goriilmektedir.
Rmsea’nin tek basina uyum araliginda olmamasi modelin anlamsizlig1 i¢in tek bagina yeterli
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degildir. Diger uyum indekslerinde sorun olmamasindan dolay1r kurulan model anlaml
bulunmustur (Schumacker ve Lomax, 2004; Schreiber vd. 2006).

Tablo 4. Yol Analizine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Sonuglar
Uyum

X?/Df 1:3 3:5 3,181

GFI >0,90 0,90 > 0,80 0,908

AGFI >0,90 0,90 > 0,80 0,816

CFI1 >0,95 0,95>0,90 0,940

RMSEA <0,05 0,08 > 0,05 0,117

Yol analizinin sonuglarina bakildiginda 6zellikle, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
marka farkindaligini etkileyebilecegi vurgulanmaktadir (B = 0,239). Diger yandan elektronik
agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatini de ayni sekilde anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi
goriilmektedir (f = 0,239). Bu bulgular sonucunda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Bu
hipotezlere ait hata paylari, t- degerleri hipotez anlamlilik (p) degerleri Tablo 5’de
gosterilmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler Hata t- Degeri p
H; Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama  — Marka Farkindalig1 0,28 3,564 oA
H, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama  —% Marka Sadakati 0,43 2,029 ,043
p<0,05

4.2.2. Diizenleyici Degisken Testleri

H2 hipotezi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve marka farkindalig1 arasindaki iliskide yas’in
diizenleyici roliinii 6lgmek amaciyla gergeklestirilmis olan analiz, Hayes (2022) tarafindan
gelistirilen ve SPSS i¢in sunulan Hayes Process 4.1 eklentisi ile yapilmistir. Elektronik agizdan
agiza pazarlamanin yas ile iligkisinde herhangi bir ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigina
bakilmis ve boyle bir sorunun olmadigi belirlenmistir. Bu asamadan sonra analiz
sonuclandirilmistir. Test sonuglar ve elde edilen bulgular Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Marka Farkindaligina Kars1 Yas’in Diizenleyici Etkisi

Model B Standart Hata t P
Sabit 1,653 ,583 2,835 ,005
eWOM ,703 227 3,094 ,002
Marka Farkindalig: ,673 ,243 2,769 ,006

Diizenleyici Etki

X*W) ,198 ,096 2,059 ,041

R R? F P
,387 ,150 9,166 ,000

AR? F P
X*W ,023 4,238 ,041

p<0,05

Tablo 6’da yer alan bulgulara gore, analiz edilen modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (F=9,166, p=0.000<0.05). Bu model, marka farkindaliginin toplam
varyansinin yaklasik %15'ini aciklayabilmektedir. Yasin diizenleyici etkisinin varyans katkisi
(AR2) %0,023 olup, bu deger kiiclik olmakla birlikte istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=4,238, p=0,041<0,05). Yasin diizenleyici etkisinin anlamliligi p=0,048<0,05 olarak
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hesaplanmistir, bu da yasin elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka farkindalig
arasindaki iliskide Onemli bir diizenleyici rol oynadigimmi gostermektedir. Bu nedenle,
"Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diisiik yastaki bireyler arasinda daha yagh bireylere
kiyasla marka farkindalig1 {izerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir." H2a hipotezi kismi olarak
kabul edilmistir. Hipotezin kismen kabul edilme sebebi Tablo 7 ve ilgili agiklamada ele
aliacaktir.

’ Jenerasyon
4,20 Vs ;
. O X Kugafn
/ ’ Y Kugag
P Z Kungaln
Vi
4
4,00 ) /4
y=3,58+0,14% ,-//
g i
2 380 ¥=3,16+0,26%
= 7
= il
B Tly=2,73+0,39"
= 3,60 i
3 S
/ ’
3,40 i
s
3,20 /
T T T T T T T
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Sekil 2. Jenerasyon’un Diizenleyici Etkisi

H2a hipotezinin kismen kabul edilmesinin nedeni Tablo 7°de goriilmektedir. Anlamlilik
(P) degerlerine bakildiginda elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligina
etkisinde X kusaginin (p= 0,084) herhangi bir diizenleyici etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Y ve Z
kusaginin anlamli bir diizenleyici etki ettigi, bu etki de Z kusaginin Y kusagina oranla (%38,8
> %026,2), elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligina etkisinde daha fazla
diizenleyici etki ettigi ortaya konulmustur.

Tablo 7. Jenerasyonlarin Etkisi

Jenerasyonlar Etki Standart Hata t- Degeri P

Z Kusagi ,388 ,088 4,435 ,000

Y Kusagi ,262 ,056 4,654 ,000

X Kusagi ,137 ,079 1,739 ,084
p<0,05

H2a hipotezine iliskin elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine
etkisinde yasin diizenleyici roliine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmektedir.

13



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2024, 8(15): 1-20 Year: 2024, 8(15): 1-20

Tablo 8. Marka Sadakatine Kars1 Yas’in Diizenleyici Etkisi

Model B Standart Hata t P
Sabit 2,256 ,742 3,043 ,003
eWOM ,549 ,289 1,899 ,059
Marka Sadakati 277 ,309 ,896 ,372
Diizenleyici  Etki -,139 ,122 -1,135 ,258

(X*W)

R R? F P
,268 ,072 4,022 ,009

AR? F P
X*W ,008 1,,289 ,258

p<0,05

Tablo 8’de yer alan bulgulara gore, analiz edilen modelin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu goriilmektedir (p = 0,258 > 0,05). Bu nedenle “H2a: Elektronik agizdan agiza
pazarlama, daha diislik yastaki bireyler arasinda daha yasli bireylere kiyasla marka sadakati
izerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Durumu

H1  Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindalig: arasinda pozitif yonlii ve  Kabul
anlaml bir iligki vardir.

Hla Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diisiik yastaki bireyler arasinda daha yasli  Kismi Kabul
bireylere kiyasla marka farkindalig iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

H2  Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve Kabul
anlaml bir iligki vardir.

H2a Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diisiik yastaki bireyler arasinda daha yasli Ret
bireylere kiyasla marka sadakati iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

5. Sonug

Bu arastirma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) marka farkindalig1 ve sadakati
tizerindeki etkisini, 6zellikle jenerasyonun diizenleyici roliinli vurgulayarak incelemektedir.
Anket yontemiyle toplanan 160 katilimcinin verileri tizerinden yapilan kantitatif analiz, eWOM
stratejilerinin algilanisin1 ve farkli yas gruplari arasindaki etkinligini aydimnlatmaktadir.
Bulgular, dijital pazarlama literatiiriine, jenerasyonlarin eWOM'un temel marka metrikleri
tizerindeki etkisini nasil modiile ettigine dair detayli agiklamalar saglayarak, dijital cagda
e¢WOM dinamiklerine daha derinlemesine bir bakis sunmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi ve Hayes Process yontemi kullanilarak yapilan analiz,
eWOM ve marka farkindaligi (H1) ile sadakati (H2) arasinda pozitif yonlii anlamli iliskileri
dogrulamaktadir. Ayrica, eWOM'un marka farkindaligi {izerindeki etkisinin, yasl bireylere
kiyasla daha geng¢ bireyler arasinda onemli Ol¢lide daha gii¢lii oldugunu (Hla) ortaya
koymaktadir; bu da jenerasyonun marka algilari lizerindeki etkisine dair hipotezimizi kismen
desteklemektedir. Ancak, daha geng katilimcilar arasinda eWOM'un marka sadakati tizerindeki
etkisinin daha giiclii olacagina dair beklenen (H2a) desteklenmemistir, bu da yas gruplar
arasinda eWOM ve tiiketici-marka iliskileri arasindaki farkli etkilesimi yansitmaktadir.

Literatiirde elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlamanin marka tutumlar tizerindeki
etkisi ve jenerasyonun bu etkilesimdeki diizenleyici rolii iizerine yapilan ¢alismalar, bu alanin
karmasikligini ve dinamikligini vurgulamaktadir. Yi-Hsin Yeh ve S. Choi (2011) tarafindan
yapilan c¢alisma, marka sadakati ve topluluk kimliginin eWOM niyeti lizerindeki pozitif
etkilerini ortaya koymustur, bu da marka ve toplulukla olan iliskinin eWOM davranislarini
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onemli Olciide etkileyebilecegini gostermektedir (Yeh ve Choi, 2011). Aghakhani, vd. (2018)
ise, Facebook gibi sosyal ag hizmetlerinin eWOM kabuliinde yeni bir platform olarak ortaya
cikisini ve bu platformlarin tiiketicilerin markalara veya iiriinlere yonelik tutumlari tizerindeki
derin etkisini incelemistir.

Bu caligmalarin 15181nda, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligi ve
sadakati tizerindeki etkisinin gencler arasinda daha gii¢lii oldugunu 6ngéren Hla ve H2a
hipotezlerimiz, literatiirde gozlemlenen egilimlerle uyumludur. Ancak, Gruen vd. (2006)
tarafindan yapilan ¢alisma, miisteri arasi bilgi paylasiminin, 6zellikle tlirtin degeri algis1 ve
iriinii tavsiye etme olasilig1 iizerindeki etkisini vurgularken, yeniden satin alma niyetleri
iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini géstermistir. Bu, H2a hipotezinin reddedilmesiyle
tutarlidir ve eWOM'un marka sadakati iizerindeki etkisinin belirli kosullar altinda sinirlt
olabilecegini diistindliirmektedir.

Literatiirdeki bu bulgularla karsilastirildiginda, ¢aligmanin sonuglari, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin geng tiiketiciler arasinda marka farkindalig1 ve sadakati tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermis, ancak bu etkinin yasli tiiketiciler arasinda beklenenden daha
az oldugunu ortaya konulmustur. Ismagilova vd. (2020) tarafindan yapilan meta-analiz, eWOM
davranisin1 etkileyen faktorlerin genis bir yelpazesini belirlerken, bu faktorlerin tiiketici
gruplar arasinda nasil degisebilecegine dair derinlemesine bir bakis saglamistir. Bu ¢alisma,
jenerasyonlarin eWOM'a tepkisindeki farkliliklarin, bu tepkileri etkileyen cesitli faktorler
tarafindan nasil sekillendirilebilecegini gostermektedir.

Sonug¢ olarak, literatiirle kiyaslandiginda, calismamin bulgulari, eWOM'un geng
tiiketiciler arasinda marka farkindalig1 ve sadakati {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
dogrulamakta, ancak bu etkinin yasl tiiketiciler arasinda daha karmasik ve sinirli olabilecegini
gostermektedir. Bu, marka yoneticilerine ve pazarlamacilara, farkli jenerasyonlara yonelik
eWOM stratejilerini 6zellestirirken dikkate almalar1 gereken 6neriler sunmaktadir.

Bu calisma, elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlamanin marka farkindaligi ve
sadakati lizerindeki etkisini ve bu siirecte jenerasyonun diizenleyici roliinii inceleyerek hem
teorik alana hem de uygulamaya 6nemli katkilarda bulunmustur. Teorik olarak, bu aragtirma
eWOM literatiiriine, jenerasyon farkliliklarin eWOM'un marka iizerindeki etkisini nasil
diizenleyebilecegine dair bir bakis sunarak, bu alandaki anlayig1 genisletmistir. Arastirma,
eWOM'un geng tiiketiciler arasinda marka sadakati ve farkindaligi iizerinde daha etkili
oldugunu, ancak bu etkinin yagh tiiketiciler arasinda daha az belirgin oldugunu gostermistir.
Uygulayicilar i¢gin bu bulgular, markalarin farkli jenerasyonlar1 hedef alirken eWOM
stratejilerini nasil 6zellestirebileceklerine dair ipuclar1 sunmaktadir. Ozellikle, markalarin geng
tilkketicilere yonelik eWOM faaliyetlerinde daha aktif olmalar1 ve bu grubun marka ile etkilesim
kurma bigimlerine uygun igerikler gelistirmeleri 6nerilmektedir.

Bu c¢alismanin bazi sinirliliklar bulunmaktadir ve gelecek arastirmalar i¢in Onerilerde
bulunmaktadir. Birincisi, arastirma 6rnekleminin kolayda drneklem olmasi, bulgularin genel
niifusa genellenmesini sinirlamaktadir. Gelecek ¢alismalar, daha c¢esitli ve genis 6rneklemler
kullanarak bu bulgular1 dogrulamalidir. Ikincisi, bu calisma belirli bir cografi bolgedeki
tilkketicilerle sinirlidir, bu da farkli kiiltiirel ve sosyal yapidaki tiiketicilerin eWOM'a tepkilerinin
nasil degisebilecegini incelemeyi gerektirir. Dolayisiyla, farkli kiiltlirlerde benzer ¢aligmalar
yapilmasi, eWOM'un Kkiiltiirel baglamdaki etkilerini anlamamiza yardimci olacaktir. Son
olarak, bu calisma sadece marka farkindaligi ve sadakati iizerine odaklanmistir; gelecek
arastirmalar, eWOM'un tiiketici davranisi tizerindeki diger potansiyel etkilerini, 6rnegin satin
alma niyeti veya tiliketici giiveni gibi degiskenleri inceleyebilir. Bu gelecek arastirmalar,
eWOM'n tliketici-marka iliskisine dair daha kapsamli bir anlayis gelistirmemize yardimci
olacaktir.
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Organize Sanayi Bolgelerinde ikiz Doniisiim

https://doi.org/10.31006/gipad. 1448035 Muhammet ZENCIRLI"

Oz

Bu ¢alismamin amaci, yesil doniisiim ve dijital doniigiim kavramlarimin giiniimiizde organize sanayi
bolgelerinde artan katkisini betimsel icerik analizi yontemiyle arastirmaktadir.  Ikiz doniisiim
kavraminin ortaya ¢ikmasina kaynaklik eden “yesil” ve “dijital” kavramlarimin temel olarak
barmdwdigi hususlart ele alp giincel yaklasimlar cergevesinde dongiisel ekonomideki etkileri
vurgulanmistir. Bu hususta, yesil ekonomi ¢evre politikalart ile ekonomi politikalarinin birbiriyle uyum
halde ve siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri icerisinde tasarlanmasimin dnemi de dikkatlice
vurgulanmistir. Bu kapsaminda incelenen ¢calismanin amacina, gerekgesine ve sonu¢larina uygun olarak
kategorilendirme yonteminin kullaniimasi, elde edilen bilgilerden yola c¢ikilarak organize sanayi
bolgelerinde ikiz doniigiim wuygulamalarinda rvehberlik edici ozellige sahip olan model ve yol
haritalarina yer verilmesi, ¢calismanizin nitelik agisindan zenginlesmesini saglamistiv. Sonug olarak,
OSB’lerin degisim zemininde etkin gorevler iistlenmesini gerceklestirmek adina yesil doniigiim ve dijital
doniistim unsurlarimin  hayata gegirilmesi gerektigini ve onemli avantajlar saglayacagr hususu
tartisilmustir. Ayrica yapilacak olan sonraki ¢aliymalarda, ikiz doniisiim kavraminin farkli yonlerden
analize tabi tutulmasi ve sosyal boyut bakis agist da dahil edilerek gelistirilmesi onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Organize sanayi bolgesi, ikiz doniigiim, dijital ve yesil doniisiim.

Twin Transformation in Organized Industrial Zones
Abstract

The aim of this study is to investigate the increasing contribution of the concepts of green transformation
and digital transformation in organized industrial zones in the recent period by means of descriptive
content analysis. The effects of the concepts of "green" and "digital", which are the source of the
emergence of the twin transformation concept, on the circular economy are emphasized within the
framework of current approaches. In this regard, the importance of designing green economy
environmental policies and economic policies in harmony with each other and within sustainable
development goals is also carefully emphasized. The use of the categorization method in accordance
with the purpose, rationale and results of the study examined within this scope, and the inclusion of
models and road maps that have a guiding feature in the twin transformation practices in organized
industrial zones based on the information obtained, have enriched our study in terms of quality. As a
result, it is discussed that green transformation and digital transformation elements should be
implemented in order to realize the effective tasks of OIZs on the ground of change and will provide
significant advantages. In addition, in future studies, it is recommended that the concept of twin
transformation should be analyzed from different aspects and developed by considering the social
dimension perspective.

Keywords: Organized industrial zone, twin transformation, digital and green transformation.

Dr., Gaziantep Universitesi, Isletme Anabilim Dal, Gaziantep, Tiirkiye, muhammetzencirli@gmail.com
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Extended Abstract

Background:

Businesses need to make profits in order to exist in the future. However, businesses that focus only on
making profits may be problematic in terms of using harmful raw materials during production, harming
the environment during production processes, and their approach to their employees. In recent years,
pressure for a greener environment has been increasing on businesses that do not pay attention to
environmental performance because their aim is only profitability and sales, considering the depletion
of the world's natural resources. At this point, the concept of twin transformation comes into play.
Technology plays a key role in many strategies designed to combat climate change. Green technology
knowledge also offers various solutions for the transition to a low-carbon economy. These solutions
cover different areas such as carbon capture, fuels, advanced biofuels, zero-carbon cement, plastic and
steel technologies.

Research purpose:

The aim of this study is to make an academic contribution by considering the concept of twin
transformation, which conceptually combines green transformation and digital transformation, from a
scientific perspective.

Methodology:

The primary data of this research consists of information obtained from articles written on this subject.
In this context, a literature review was carried out and the articles obtained were compiled. The research
results reveal that although digital transformation is intended to contribute to achieving sustainability,
only the environmental dimension of sustainability is addressed. On the other hand, ignoring the social
and societal impacts of technological innovations may cause digital transformation to fail. In this
context, it is important to address the social dimension of sustainability in future studies.

Findings:

Considering the increasing interest in the concepts of digital transformation and green transformation
and the relationship between the two concepts, the concept of "twin transformation", which has been
discussed in recent years and emphasizes the implementation of both transformations intertwined and
simultaneously, is gaining importance. Although the English literature on twin transformation has begun
to become richer in terms of both conceptual and practical studies, especially in the last three years, the
fact that no Turkish article has been found on this subject constitutes the motivation of this study. Within
the scope of this study, first the concepts of green transformation and digital transformation are
conceptually included, and then the concept of twin transformation is included.

Conclusions:

Twin transformation is a relatively new concept, and when its theoretical and applied studies are
examined, it becomes clear that the subject should be addressed from a holistic perspective and with an
interdisciplinary approach. It should be noted that these studies should take into account not only the
environmental dimension but also the social dimension. Considering social impacts is a critical element
to ensure successful twin transformation. As a result of the literature review, it is noteworthy that the
difficulties expected to be experienced during twin transformation should also be included in order to
provide guidance for future studies. One of the challenges to twin transformation is the lack of
knowledge about the concept of sustainability in terms of environmental transformation. Regarding
digital transformation, regular updates and continuous training of staff are required. As stated in the
European Union report, green and digital transformation needs to be developed by including the social
dimension perspective.
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1. Giris

Isletmelerin hayatlarim1 devam ettirebilmeleri birgok etkene baglidir. Bazi isletmeler igin
kazanglarin1t maksimum seviyeye ¢ikarmak onemli olsa da bir¢ok igletme i¢in uzun siire hayatta
kalmak onemli bir hedeftir. Ancak yalmizca kar elde etmeye odaklanan isletmeler iiretim
esnasinda zararli ham maddeler kullanma, iiretim siireclerinde ¢evreye zarar verme, ¢alisanlar
ve topluma yaklagimlari agisindan sorunlu olabilmektedir. Son yillarda ¢evresel performansa
dikkat etmeyen isletmeler iizerinde diinyanin dogal kaynaklarmnin tilkenmesi de dikkate
alindiginda, daha yesil bir ¢evre i¢in baski siirecleri daha da artmaktadir (Rehman vd., 2023:
12-15).

Teknolojinin gelisimi ve toplumsal ilerleme birbirlerine baglilik arz etmektedir. Endiistri
4.0’dan kisa bir siire sonra tartisilmaya baslanan Toplum 5.0 kavrami bunun bir gostergesidir.
Son yillarda dijital teknolojilerin, Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 tlizerindeki etkilerini
inceleyen caligmalar gerceklestirilmistir. Bu ¢calismalarda karmasik olan iligkilerde hem olumlu
hem de olumsuz sonuglar ortaya koyulmustur. Spesifik dijital teknolojilerin iligkili olduklar1
stirdiiriilebilirlik ile ilgili konular lizerindeki etkisinin incelenmesi ger¢egi ortaya ¢ikmaktadir
(Almansour, 2022: 1).

Yesil doniisiim, dijital donlistimii etkilemektedir. Zira dijital teknolojilerin kendisi de
cevreye olan etkilerini azaltmalidir. Bu anlamda dijital teknolojiler, elektronik bilesenler ve
sistem deger zinciri ¢evresel siirdiiriilebilirlik dogrultusunda doniistiiriilmelidir. Ayrica dijital
dontistimiin Oncii teknolojisi yapay zeka baglaminda, agiklanabilirlilik kavrami da 6n plana
cikmaya baglamis ve aciklanabilir yapay zeka da son yillarda lizerinde ¢aligilan 6nemli bir konu
haline gelmistir (Deniz, 2022: 40).

Birlesmis Milletlerin ‘lyilik icin Yapay Zeka’ girisimi de yine sosyal boyutun dikkate
alindigin1 gosteren bir diger girisim olarak degerlendirilebilecek nitelikler tagimaktadir.
Yoneticilerin karar verme asamasinda karara esas teskil edecek bilgilere ulagimi biiyiik bir
onem tegkil etmektedir. Bu noktada yoneticilere ilk olarak bilginin organize edilmesi ve
sonuglarin modellenmesi konusunda destek olan bilgisayar tabanl bir sistem olan karar destek
sistemlerinin uygulanmasi tavsiye edilebilir (Donercark ve Tecim, 2020: 77-103).

Bu durumda ikiz doniigiim kavrami devreye girmektedir. Teknoloji, iklim degisikligi ile
miicadele etmek i¢in tasarlanan stratejilerin ¢ogunda merkezi bir rol oynamaktadir. Yesil
teknoloji bilgisi, diisiik karbonlu bir ekonomiye gecis i¢in ¢esitli ¢oziimler sunmaktadir. Bu
coziimler, karbon yakalama, e-yakitlar, ileri biyoyakatlar, sifir karbonlu ¢imento, plastik ve ¢elik
teknolojileri gibi farkli alanlar1 kapsamaktadir (Bianchini vd., 2023: 879).

Bu olaylar kiiresel iklim degisikligi konusunda 6nemli bir gostergedir ve bilim
insanlarinin dikkatini ¢eken bir etkendir. Sicaklik artisi, cesitli faktorlerin birlesimiyle ilgili
olarak insan faaliyetleri ve dogal etmenlerle agiklanmaktadir. Bu nedenle, iklim degisikliginin
etkilerini azaltmak ve daha siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in kiiresel ¢apta ¢aba harcamak, kiiresel
toplumun 6nemli bir 6nceligi olmustur. Bu da, iklim degisikligiyle miicadele i¢in tek ve basit
bir ¢oziimiin olmadig1 anlamini tasimaktadir. Elektrik, ulasim, gida iiretimi veya ormansizlagsma
gibi belirli alanlara odaklanmak yeterli degildir. Enerji sektorii gibi salinimlarin biiyiik bir
kismindan sorumlu olan alanlarda bile, basit bir diizeltmenin yeterli olmadig1 anlasilmaktadir
(Ritchie vd., 2020: 2).
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2. Kuramsal Cerceve

Ikiz Déniisiim kavraminin ortaya ¢ikmasina kaynaklik eden iki temel kavram ele alinmaktadr.
Bunlar yesil doniisiim ve dijital doniisiim kavramlaridir. Bu iki kavram ele alindiktan sonra,
makalenin odaklandig1 temel kavram olan ikiz doniisiim kavrami agiklanmaktadir.

2.1. Yesil Doniisiim

Ekonomik ve cevresel boyutun bir arada ele alinmasit yesil kavramini olustururken; sosyal
boyutun da eklenmesiyle siirdiiriilebilirlik kavrami tamamlanmis olmaktadir. 1992 Rio
Konferansi, 2002 Johannesburg Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi, 2012 BM
Stirdiiriilebilir Kalkinma Konferans: siirdiiriilebilir kalkinma konusunda yapilmis O6nemli
organizasyonlardir. Siirdiiriilebilir iretim yonetiminin isletmelerin adaptif ve ¢evik olmasina
yardime1 oldugu, yasal diizenlemeler ve tiiketici davraniglariyla denge olusturulabilecegi
goriilebilmektedir. Bununla beraber isletmelerin hem ¢evre dostu olmasi hem de sosyal
sorumluluk projelerinde aktif yer almasi, isletmeler nezdinde maliyetler getirebilecegi hususu
aciktir (Deniz, 2023: 40).

Birlesmis Milletler, stirdiiriilebilir kalkinma yolunda 2030 Ajandas1 i¢in 2015 yilinda 17
adet stirdiiriilebilir kalkinma amaci ortaya koymustur. Yoksulluga son olan ilk kalkinma amact
ile Hedefler I¢in Ortakliklar olan son kalkinma amaci arasinda aclik, egitim, saglhk, dogal
kaynaklarin korunmasi gibi konularda amaglar yer almaktadir. 2015 Paris Anlagmasi1 ve 2019
Avrupa Yesil Mutabakat1 yine cevresel siirdiiriilebilirlik noktasinda 6nemlidir. Uriinlerin
iiretilip kullanildiktan sonra dmiirlerinin bittigi dogrusal bir ekonomi anlayist yerine, kullanim
siiresi biten iirtinlerin tekrar ekonomiye dahil edilmesini 6ngoren dongiisel bir ekonomi kavrami
da bu baglamda ele alinmalidir. Sorumlu iiretim ve tiikketime iliskin 12. Siirdiiriilebilir Kalkinma
amaci kapsaminda da kapal1 dongii prensiplerinin dikkate alinmasi gerektigine vurgu yapilarak
dongiisel ekonomi desteklenmektedir. Ozellikle atik ydnetimi ve kaynak kullanimi agisindan
dongiisel ekonomi 6nemli bir kavramdir. Siber fiziksel sistemler, sensor teknolojisi, nesnelerin
interneti ve 6zellikle de blok zincir teknolojisi gibi yenilik¢i teknolojiler dongiisel ekonomiyi
gerceklestirme yolunda kolaylik saglamaktadir (Wilts ve Berg, 2017: 4).

2.2. Tiirk Sanayisinde (OSB’lerde) Yesil Doniisiim

Diisiik karbonlu enerji sistemine gegiste, elektrik iiretiminde yenilenebilir enerjinin payini
artirirken fosil yakitlardan elde edilen enerjinin payini azaltip, iletim ve dagitim sebekesindeki
kayiplar1 azaltmak ve tiiketim tarafinda elektrigi verimli kullanmak hedeflenmektedir. Sanayi
sektorili, Tirkiye nihai enerji tiiketiminin yaklasik %25,3’linii gergeklestirmektedir. Sektorel
bazda incelendiginde de Tiirkiye’de enerji tliiketiminin en yiiksek oldugu imalat sektorlerinin
ana metal (%27) ve icerisinde ¢cimento sektoriiniin de dahil oldugu metalik olmayan mineral
iriinleri imalatt (23%) sektorlerinin oldugu goriilmektedir. Takip eden sektorler kimya, tekstil
ve kagit iirlinleri imalati sektorleridir (CSGB, 2023).

Tiirkiye’de ozellikle enerji verimliligine yonelik gerekli tedbirlere yonelik faaliyetler
2000’11 yillardan itibaren baslamistir. 2007 yilinda yiirtrliige giren 5627 sayili “Enerji
Verimliligi Kanunu” ile enerji maliyetlerinin ekonomi iizerindeki yiikiinlin hafifletilmesi ve
¢evrenin korunmasi i¢in enerjinin kullaniminda verimliligin artirilmasi hedeflenmektedir. 2012
yilinda yayimlanan “Enerji Verimliligi Strateji Belgesi” ile 2023 yil1 enerji verimliligi hedefleri
olusturulmustur. Gelisen ihtiyaglar dogrultusunda ve 2012 tarihli stratejiyi daha ileri bir
asamaya tasimak i¢in 2017 yilinda diinyadaki iyi uygulamalar da dikkate alinarak “Ulusal
Enerji Verimliligi Eylem Plan1 (UEVEP)” hazirlanmis ve Ocak 2018’de yiiriirliige girmistir.
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UEVEP kapsaminda bina ve hizmetler, enerji, ulastirma, sanayi ve teknoloji, tarim yatay konu
basliklar1 iizerinden 2017-2023 yillar1 arasinda uygulanacak 55 eylem ile 2023 yilinda birincil
enerji tiikketiminin %14 azaltilmasi (23,9 milyon ton esdeger petrol (MTEP) tasarruf)
hedeflenmistir. S6z konusu tasarrufun saglanabilmesi i¢in 10,9 milyar dolar yatirim yapilmasi
ongoriilmiistir. UEVEP 2017-2020 Gelisme Raporu’na gore, enerji verimliliginde s6z konusu
doneminde toplam 4,8 milyar dolar yatirim yapilmis ve 3.2 MTEP tasarruf saglanmistir
(UEVEP, 2021).

2.3. Yesil ve Dongiisel Bir Ekonomi

Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) yesil ekonomiyi, birtakim ¢evresel riskleri ve
ekolojik kitliklar1 azaltirken ayni1 zamanda toplum refahin1 da saglayan ekonomik bir model
olarak tanimlanabilmektir. Yesil ekonomi, c¢evre politikalariyla ekonomi politikalarinin
birbiriyle uyum halinde ve siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri i¢in esgiidiim igerisinde
tasarlanmasin1 6ngormektedir (UNEP, 2023). Dongiisel ekonomi ise, bir taraftan malzeme ve
kaynaklarin kullanimlar1 sonrasinda {irlin dongiisiine geri kazandirilmasi yoluyla iiriin degerinin
korundugu, diger taraftan da atik miktarinin asgari seviyede tutuldugu bir ekonomik yaklagimin
benimsenmesini gerektirmektedir.

Uriinlerin iiretilmesi, kullanilmas1 ve atilmast siireclerini kapsayan dogrusal bir ekonomi
modeline dayanan ve yaygin olarak kullanilan iiretim/tiiketim yapisi yerini, diinyada atigin geri
dontstiiriilerek yeniden degerlendirildigi, kaynak verimliliginin temin edildigi ve hammadde
maliyetinin azaltildigi, stirdiiriilebilir ve yenilik¢i dongiisel bir ekonomi sistemine
birakmaktadir. Kaynaklarin verimli kullanimini hedef alan dongiisel ekonomi modeli, iklim
degisikligi ile miicadele i¢in hayata gecirilmesi hedeflenen politikalar ile ekonomik amaglar
arasinda dengeli bir iliski kurarak siirdiiriilebilir kalkinma kavramini temel alan yesil
ekonominin gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu baglamda, yesil ve dongiisel bir ekonomi
icin gerek yatirimlar gerekse de biiylime stratejileri belirlenirken sera gazi emisyonlarinin
azaltilmasi ile enerji ve kaynak verimliliginin artirllmasmin gozetilmesi gerekmektedir
(Yilmaz, 2022: 19-23). Bu itibarla, yesil ve dongiisel ekonomi hedeflerinin bir arada ele
alinmasi ve bu kapsamda gelistirilecek faaliyetlerin biitlinciil bir yaklagimla hayata gecirilmesi
onem teskil etmektedir.

Tiirkiye sanayisinin yesil doniisiimiiniin gelistirilmesi bakimindan, Yesil OSB’ler ve Yesil
Endiistri Bolgeleri endiistriyel simbiyozun saglanmasi ve yesil rekabet¢iligin artirilmasi igin
onemli bir firsat sunmaktadir. Bu kapsamda, Yesil OSB’lerin ve Yesil Endiistri Bolgelerinin
faaliyete alinmasina yonelik islemlerin tamamlanmasi amaglanmaktadir. Yesil donilisiim icin
teknolojik altyapinin da giiclendirilmesi 6nem tagimaktadir. Tiirkiye nin katma degeri yiiksek,
cevreyle uyumlu iirin iiretimine katki saglayacak olan yesil teknolojilerin gelistirilmesi
amaciyla, AR-GE ve inovasyon odakli bir yaklagimin benimsenmesi ka¢inilmazdir. Bu siiregte;
iiniversiteler, kamu aragtirma merkezleri ve enstitiileri, potansiyel {iretici ve teknoloji gelistirici
sirketlerin ve kamu kurumlarinin bir araya gelerek bir sinerji olusturmasi onem teskil
etmektedir (Yesil Mutabakat Eylem Plan 2022 Yil1 Faaliyet Raporu: 11-16). Bu baglamda, 6n
plana ¢ikan teknolojilerin, teknoloji ihtiya¢ analizinin ve yol haritasinin tiim paydaslarla birlikte
belirlenerek; tespit edilen teknolojilerin gelistirilmesi, yayginlastirilmasi ve transferine yonelik
AR-GE c¢aligsmalarinin desteklenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda ayrica, iilkemizde
iiretilen {irtin ve hizmetlerin ¢evresel etkilerinin deger zincirinin tiim asamalarinda biitiinciil ve
somut olarak degerlendirilebilmesi ic¢in {ilkemizde Yasam Dongiisii Degerlendirmesi
caligmalarinin yayginlastirilmasi 6ngoriilmektedir (UNEP, 2023).
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2.4. Dijital Doniisiim

20001 yillarin baglarindan itibaren dijitallesme, yapay zeka ve Endiistri 4.0 kavraminin
yiikseligiyle birlikte liretim, sosyal iligkiler ve egitim gibi alanlar biiyiik bir hizla doniigmiistiir.
Diinya Ekonomik Forumu'nun 2016 Davos toplantisinda tiim iilkeler tarafindan kabul edilen
Endiistri 4.0 Devrimi, dijital gelismelere de dayanmaktadir (World Economic Forum, 2016).
Bununla birlikte; dijital ikizler, iletisim protokollerine ve yaygin olarak Endiistri 4.0 teknoloji
bilesenleri olarak tanimlanan diger teknolojilere (nesnelerin interneti, bulut bilisim, biiytik veri
vb.) ihtiya¢c duymaktadir (Duman ve Akdemir, 2020: 167).

Bilgi, ekonomik ve teknolojik gelismelerin temelinde yer alir ve kiiresel pazarda rekabet
avantaj1 saglamak i¢in hayati bir kaynak olarak kabul edilir. Bilginin olusturulmasi, toplanmasi,
saklanmasi, islenmesi ve iletilmesi gibi siire¢lerde analogdan sayisala dogru bir doniisiim
yasanmaktadir. Otomasyon, nesnelerin interneti, dijitallesme, dijitalizasyon, dijital doniisiim,
bilgi sistemleri, bilgi islem ve bilisim gibi konular giiniimiizde sik¢a kullanilan ve bazen
birbirinin yerine kullanilan terimlerdir (BTK, 2020:11).

Son yillarda, farkli alanlarda karsilastigimiz terimlerden biri olan dijitallesme, bilgi
sistemlerinin temelini olusturan, analog verilerin sayisal formata doniistiirtilmesini ifade eder.
Sayisallagtirma sayesinde veriler bilgisayarlar tarafindan iglenebilir, saklanabilir ve
yonetilebilir bir hale gelmektedir. Dijitallesme ve dijital doniisiim, bir sektoriin i siire¢lerini,
hizmetlerini ve faaliyetlerini dijital teknolojilere dayali daha verimli, hizli ve yenilik¢i bir
sekilde yiiriitme yoludur. Bu sayede bilgi paylasimi, iletisim, veri analizi ve is yapma
yontemleri dnemli bir dl¢lide gelistirilebilir. Gogen (2020) calismasinda dijital ikizin agik ve
uzaktan 6grenmede kullanilabilecegini, 6zellikle kisisellestirilmis 6gretim tasarim siireclerinde,
ogrenenlere iliskin veri kaynagi olusturarak sistemden ayrilmalara iligkin anlik uyar1 sistemleri
tasarlamada, 6grenci destek hizmetlerinde ve sanal smiflarin olusturulmasinda dijital ikizden
yararlanilabilecegini belirtmistir (Gécen, 2020: 155-173).

Dijital doniigiim, dijital teknolojilerin is ve sosyal yasamda kullanilmasinin
yayginlastirilmast ve bu teknolojilerin toplumda yol actigr degisimden faydalanmak igin is
faaliyetlerinin, siireclerinin, yetkinliklerinin ve modellerinin hizli bir sekilde doniistiiriilmesini
ifade etmektedir. Bu doniisiim, egitim, saglik, ticaret, finans, kamu yoOnetimi gibi alanlarda
dijital teknolojilerin yayginlasmasini ve bulut bilisim, nesnelerin interneti, yapay zeka ve biiyiik
veri gibi teknolojilerin kullaniminin artmasini icermektedir (BTK, 2020: 11).

Dijital ikiz teknolojisi, sanal diizlem ve gercek diizlemler arasinda bir baglanti
olustururken basta veri analitigi olmak {izere nesnelerin interneti gibi teknolojik kavramlarla
yakindan ilgili olmaktadir. Dijital ikizler sayesinde ortaya ¢ikabilecek aksakliklar evvelden fark
edilmekte ve bu aksakliklara zamaninda miidahalede bulunularak bir¢cok zaviyeden avantajlar
yaratmaktadir. Dolayistyla dijital ikiz teknolojisinin sagladigi kontrol ile teknolojik firsatlardan
yararlanilarak yapilan risk odakli ve Onleyici diizenlemeler sayesinde verimli denetim
faaliyetleri gerceklestirilebilecektir (Ozen ve Giirel, 2020: 16-23). McKinsey Global Enstitiisii,
gelecekteki ekonomik biiyiime i¢in dijital teknolojilerin benimsenmesini en 6nemli etken olarak
gormektedir. Yapilan arastirmalar, 2030 yilina kadar potansiyel verimlilik artisinin % 60'1nin
dijital teknolojilerden kaynaklanacagini tahmin edilmektedir. Bu durum Tiirkiye i¢in de
gecerlidir. Otomasyon, yapay zeka ve diger dijital teknolojiler iilke ekonomisini giiglendirmek
adina biiyiik bir 6neme sahiptir. Ancak bu potansiyeli gergeklestirebilmek icin isgiicii ile ilgili
firsatlar ve zorluklar konusunun iyi anlagilmasi 6nemlidir. Tiirkiye'deki isgiiciiniin yaklagmakta
olan doniisiime hazirlanabilmesi i¢in bu konularin iizerinde durulmalidir. Diinya genelinde
mevcut teknolojiler, islerin %50'sinin otomasyonla gerceklestirilebilecek seviyede oldugunu
gostermektedir (McKinsey & Company, 2020: 2-3). Tiirkiye'de ise mevcut teknolojilerle her 10
meslegin 6's1 %30 oraninda otomatize edilebilir durumdadir. Oniimiizdeki on yil igerisinde,
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otomasyon, yapay zeka ve dijital teknolojilerin ekonomik faydalar1 ve sosyal degisimlerle
birlikte, Tiirkiye'de 3.1 milyon is artis1 potansiyeli yaratacagi dngoriilmektedir. Bu siire zarfinda
otomasyon ve dijitallesmenin etkisiyle 7.6 milyon is kaybedilecek, ancak bu kaybedilen isler
yeni islere doniisebilecek ve 2030 yilina kadar 8.9 milyon yeni is olanagi olusabilecektir.
Ayrica, 6zellikle teknoloji alaninda olmak iizere, tamamen yeni 1.8 milyon isin de yaratiimasi
miimkiin olabilecektir. Bu doniistimii gergeklestirebilmek i¢in Tiirkiye'de mevcut mesleklerine
devam eden 21.1 milyon kisinin, teknolojiden faydalanarak yeteneklerini gelistirmesi
gerekmektedir. Ayrica, yeni yetenekler kazanmak ve meslek degisikligi nedeniyle otomasyon
ve dijitallesmenin etkisinin daha fazla olmasi beklenen 7.6 milyon c¢alisana da ihtiyag
duyulacagr 6n goriilmektedir. Bununla birlikte, is giicline katilacak olan yeni 7.7 milyon
caligsanin giincel yeteneklere sahip olmasi gerekmektedir (McKinsey & Company, 2020:3).

2.4.1. OSB’lerde Dijital Doniisiim, Hedefler ve Amaclar

Organize sanayi bolgelerinde, sanayinin gelisim gostermesi ve ekonomik karlilig1 yiikseltmek
adma cesitli atilimlarin olugsmasi elzemdir. Tiirk sanayicisinin ehemmiyetli bir ayagi olan
Organize Sanayi Bolgeleri’nin (OSB); iilkemizin degisim ve dijital ortama entegresinde,
yenilikci OSB’lere biirlinerek sanayiye yon vermesi olduk¢a Onemli bir ekosistemi
olusturmaktadir. Bu alanda atilan adimlara bakacak olursak; Cumhurbagkanligi Strateji ve
Biitce Baskanliginca desteklenen, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ile Birlesmis Milletler
Kalkinma Programi (UNDP) tarafindan es zamanla izlenen organize sanayi bolgelerinde,
“Yenilik Merkezi Tasarimi ve Kurulumu” hakkinda bir rapor yayimlanmistir. Bu raporda
oncelikle Manisa ilinde pilot bolge olarak secilmis olup firmalarin girisimcilik ve dijitallesme
yeteneklerinin artirilmasi hedeflenmistir. Ayrica OSB’lerin sirketlere yonelik bu alanda hibe
ve destekler verilerek bu tlizel kisiliklerin yenilikgi OSB’lere doniisiimiiniin saglanmasi
amaglanmaktadir (UNDP, 2023).

OSB’lerin isletmecilik, deg8isim ve enformasyon zeminlerinde etkin gorevler
iistlenmesini gerceklestirmek adina organize sanayi bolgelerinde “Teknoloji Gelistirme
Projesi” hayata gecirilmistir. Bu sayede ulusal dijital hedefleri desteklemek ve ilan edilen
amaclara ulasma dogrultusunda, Tiirk sanayi politikasinin en 6nemli mekanizmalarindan olan
OSB’lerin dijital OSB’lere doniisiim saglamasi kayda deger amaglardan sayilmaktadir. Agiktir
ki, doniisiim esasl1 Tiirk sanayisine olanaklar saglamak gayesiyle yapilan veya yapilacak olan
tim aktif diizenlemeler, OSB’lerin doniistim siireclerinde Oonemli avantajlar saglayacaktir.
Bununla beraber biiylik 6l¢ekli tabloya bakilirsa; orta ve diisiik teknolojili sektdrel alanlarin 6n
plana ¢iktig1, sirketler nezdinde aragtirma ve gelistirme politikalarinin ciddi diizeyde farklilik
gosterdigi, cogunlukla fiyat rekabeti ve ekonomik kosullar nedeniyle siirekli azalan karlilik gibi
hususlar nedeniyle sirketlerin stratejileri de dijitallesmeye dogru gitmektedir (Sanayi ve
Teknoloji Bakanlig1 2022 Kalkinma Plani, 24-26). Dolayisiyla OSB’lerde rekabet kosullarina
adapte olmak i¢in sirketler yenilik¢ilik ac¢isindan gelismek durumundadirlar.

3. Ikiz Déniisiim

Arastirmacilar, yoneticiler ve politika yapicilar tarafindan giincel yazinda anahtar rol oynayan
ikiz doniisiim kavramini kesfetmeye yonelik artan bir ilgi bulunmaktadir. Siirdiiriilebilir bir
gelecegi olusturmak i¢in Avrupa Komisyonu (EU), i¢ i¢e ge¢mis ve eszamanli yesil ve dijital
dontistimii ifade eden ikiz doniisiim terimini tanitarak, sistematik doniisiimler yoluyla yesil bir
gelecegi silirdiirmek ve sirketlerin karbon ayak izini dengelemek i¢in dijital teknolojileri
kullanma hedefini belirlemistir. Yesil doniisiim ve dijital doniisiimiin paralel sekilde
gerceklestirildigi ikiz doniisiim terimi ile birlikte hem sinerji olusturmak hem de riskleri
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yonetmek miimkiin olmaktadir (Husain vd., 2022: 9). Ikiz doniisiim siirdiiriilebilir, adil ve
rekabetci bir gelecek i¢in bir mihenk tas1 olarak ifade edilmektedir. Birinci agsama tam {iriin
yasam dongiisii entegrasyonu, ikinci agsama ise biligsel teknolojiler araciligiyla giincel dinamik
veri iiretimi ve yonetimidir (Oztiirk, 2021: 40).

Ikiz doniisiim teriminin igerigi incelendiginde siklikla yesil ve dijital doniisiim kavramlar
yer almaktadir. S6z konusu durumun, benzer bir anlami ifade etmek iizere ¢evresel ve dijital
doniisim seklinde de ifade edilmekte oldugu goriilebilmektedir. Yine stirdiiriilebilirligin
cevresel boyutu ile iligkili olarak ikiz doniisiim terimini dijital ve dongiisel olarak ifade etmistir.
Ikiz déniisiimiin, farkli kaynaklarda ikiz dijital, yesil doniisiim, dongiisel endiistri 4.0 ve dijital
dongiisel ekonomi olarak da yer aldig1 goriilmektedir. Ikiz doniisiim stratejisinin, yesil doniisiim
ve dijital doniisiim arasindaki tartisilmaz tamamlayici iliskiyi giiclendirdigini ifade etmektedir
(Gerlitz ve Meyer, 2021: 16). Bu siireci sosyal ve teknik bir siire¢ olarak tanimlayan yazarlar
bir paradigma degisimine ihtiya¢ oldugunu da vurgulamaktadirlar. Diger taraftan da yazin
incelendiginde siirdiiriilebilirlik ve dijitallesmeyi bir arada ele alan ve Ingilizce digitalization
ve sustainability kelimelerinin birlestirilmesinden olustugu i¢in tam olarak Tiirk¢e ifade
edememek ile birlikte ikiz doniisiim ile benzer anlamlari olan digitainability kavramina da yer
vermek gerekmektedir. Ulkemizde de bu konu hakkinda farkindalik olusmaya baslamistir.
Ornegin Sektdrel Dernekler Federasyonu (SEDEFED) tarafindan “Dijital ve Yesil Déniisen
Sektorler” temasiyla gerceklestirilen 14. Rekabet Kongresinde, basartyla her iki doniistimii
gerceklestirenlerin rekabette 6ne ¢iktigr vurgusu yapilmistir. S6z konusu etkinlikte, dijital
doniisiim ve yesil doniisiimiin “ikiz doniisiim” olarak tamimlandig1 ifade edilmistir. ikiz
dontistimiin sektorlere olan etkileri masaya yatirilmis; sonug¢ olarak yesil doniisim ve
dijitallesmenin iilkede yeni bakis agilart ve imkanlar sunarak sigrama icin kaldirag etkisi
yaratabilecegi de ifade edilmistir. Bu 6nemli etkinlikte, sektor temsilcileri, uzmanlar ve kamu
kuruluslar1 bir araya gelerek ikiz doniisiimiin rekabetgilik iizerindeki etkileri degerlendirilmis
ve ilkenin siirdiriilebilir kalkinmasi i¢in Onemli stratejilerin ele alindigr bir platform
sunulmustur (Gupta vd., 2020: 12).

3.1. ikiz Déniisiim Uygulamalarina Yonelik Faydah Bilgiler

Bu boliim kapsaminda yazin taramasi sonucunda elde edilen bilgilerden yola cikilarak ikiz
doniistim uygulamalarinda rehberlik edici 6zellige sahip olan model ve yol haritalarina yer
verilecektir. {1k énce Avrupa Birligi tarafindan yayimlanan JRC raporunda Avrupa Birligi’nde
basaril1 ikiz doniigiim icin gerekli anahtar gereksinimlere yer verilmektedir. S6z konusu anahtar
gereksinimler sosyal, teknolojik, ¢evresel, ekonomik ve politik olmak lizere bes baslikta
incelenmektedir (Muench vd., 2022: 4):

Sosyal Gereksinimler

o Adil doniistimler saglamak
e Degisim ihtiyacina yonelik toplumsal bagliligi artirmak
e Teknolojinin gizliligini ve etik kullanimini saglamak

Teknolojik Gereksinimler

e Inovasyon alt yapisin1 uygulamak
e Tutarli ve giivenilir bir teknoloji ekosistemi olusturmak
e Veri kullanilabilirligini ve giivenligini saglamak
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Cevresel Gereksinimler

e Geri tepme etkilerinden kaginmak
e Yesil ve dijital teknolojilerin gevresel ayak izini azaltmak

Ekonomik Gereksinimler

e Etkin pazarlar yaratmak
e Pazar oyunculariin ¢esitliligini saglamak
e Isgiiciinii becerilerle donatmak

Politik Gereksinimler

e Yeterli standartlar1 uygulamak
e Politika tutarliligini saglamak
e Yatinimlar1 yesil dijital ¢ozlimlere yonlendirmek

Bu raporda STEEP (toplum, teknoloji, ¢evre, ekonomi ve politika) kavrami kullanilmakta
olup teknoloji ve gevre merkeze almmistir. Oteki taraftan da sosyal konular arasinda sosyal
kabul, davranis degisikligi ve adil bir donilisiim yer almaktadir. Kabul, davranis degisikligi ve
baglilik i¢in bir 6n kosul olmasi yoniiyle oldukc¢a onemlidir. Ekonomik konular pazarlari,
tedarik zincirlerini, altyapiy1, finansmani, insan kaynagini ve inovasyon kapasitesini igerir. Son
olarak, politik konular arasinda politika olusturma, yonetisim sistemleri ve diizenleyici ortam
yer alir. Rapor kapsaminda tarim, ingaat, enerji ve ulastirma sektorleri i¢in detayl bilgiler de
yer almaktadir (Muench vd., 2022: 8).

5. Sonug¢ ve Oneriler

Dijital doniisiim ve siirdiiriilebilirlik kavramlari konusunda artan ilgi ve bu iki kavram
arasindaki iligki g6z onilinde alindiginda son yillarda tartisilan ve her iki doniislimiin i¢ ice
gectigi ve ayni anda gerceklestirilmesine vurgu yapilan “ikiz doniisim” kavrami Onem
kazanmaktadir. Her ne kadar son yillarda ikiz déniisiim konusunda Ingilizce yazin hem
kavramsal hem de uygulama calismalar1 agisindan zenginlesmeye baslasa da bu konuda yazilan
Tiirkce bir makaleye rastlanmamis olmasi, bu ¢alismanin motivasyonunu olusturmaktadir. Bu
calisgma kapsaminda kavramsal olarak oOncelikle siirdiiriilebilirlik ve dijital donilisim
kavramlarina, sonrasinda ise ikiz doniisiim kavramina yer verilmektedir.

Ikiz déniisiim terimi, oldukca yeni bir terim olup, kuramsal ve uygulamali calismalar
incelendiginde, konunun biitiinciil bir bakis agisiyla ve disiplinler arasi bir yaklasimla ele
alinmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismalarin sadece ¢evresel boyutu degil, ayni
zamanda sosyal boyutu da dikkate alinmasi gerektigi onemsenmelidir. Siirdiiriilebilirligin
basarili bir sekilde saglanmasi i¢in sosyal etkilerin de géz oniinde bulundurulmast kritik bir
unsurdur.

Gergeklestirilen yazin taramasi sonucunda gelecek calismalar i¢in yol gdsterici olmasi
acisindan, ikiz doniisiim terimi sirasinda yasanilmasi ongoriilen zorluklara da yer verilmesi
gerekliligi goze carpmaktadir. Dijital donilisim konusunda ise diizenli giincellemeler ve
personelin siirekli egitimi gerekmektedir. Avrupa Birligi raporunda da belirtildigi tizere yesil
doniisiim ve dijital donilisiimiin sosyal boyut bakis agis1 da dahil edilerek gelistirilmesi 6n
goriilmektedir (Muench vd., 2022: 12).
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Dijital doniistim ve yesil doniisiimiin insan merkezli bir sekilde yapilmasi gerektigine dikkat
cekilmektedir. Zira yeni teknolojiler hem c¢evresel hem de sosyal siirdiiriilebilirligin
saglanmasina 6nemli rol oynamaktadir. Ikiz doniisiim teriminin merkezinde insanin olmasi
egitim ihtiyacin1 da beraberinde getirmektedir. Bu baglamda egitim miifredatlarinin sadece
dijital doniisiim ekseninde degil, ayrica siirdiiriilebilirlik ekseninde giincellenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda okul oncesi donemden lisansiistii seviyesine kadar tiim
kademelerde farkindalik artiric1 egitimler, gelecegimiz igin oldukca onem teskil etmektedir.
Diger taraftan akilli ve siirdiiriilebilir bir endiistri ve toplum i¢in ikiz doniistimde politikalar da
oldukca 6nemlidir (Ortega-Gras vd, 2021: 13).

Son olarak doniisiim s6z konusu oldugunda, bu doniisiime onderlik edebilecek liderlik
kavraminin da incelenmesi gerekir. Tek boyutlu liderlik modellerinin ¢ok boyutlu kosullarla
uyum saglamakta yetersiz kalacagin1 ifade ettikten sonra dijital liderlik ile yesil
transformasyonel liderlik bilesimini glincel liderlik arastirma havuzuna eklenmesi gerektiginin
altinin ¢izilmesi gerekir (Yiicebalkan, 2020: 388).
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