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“Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi (YONBIL)” internet ortaminda
yayimlanan, uluslararasi, hakemli bir yonetim bilimleri dergisidir.

YONBIL'e yénetim bilimleri ve alt disiplinlerine ait olan ¢alismalar kabul edilmektedir.
Derginin yazi dili Turkgedir.

YONBIL cevrimigi bir dergi oldugundan basili sayilari bulunmamaktadir.

Dergi Web Adresi

http://derqgipark.gov.tr/yonbil

iletigim

yonbildergi@gmail.com

Amag

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, hakemli uluslararasi bir dergi olup, yénetim
bilimleri alaninda yapilan arastirmalari yayimlama ve bilim insanlarinin hizmetine sunmayi
amaglamaktadir. Dergi; KIS(Subat) ve YAZ(Agustos) donemleri olmak Uzere yilda iki kez
yayimlanmaktadir.

Odak ve Kapsam

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, hakemli uluslararasi bir dergi olup, yonetim
bilimleri alaninda yapilan arastirmalari yayimlama ve bilim insanlarinin hizmetine sunmayi
amagclamaktadir. Dergi yénetim bilimleri alaninda tim ¢alismalara yer vermektedir. Kapasam
disindaki ¢alismalar reddedilmektedir.
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Degerlendirme Siireci

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi'ne yazi gondermek igin yazar(lar), derginin
internet adresine girerek Uye olmalidir.

Yazarlar makalelerini sisteme ylUklerken Word belgesinde yazinin baghginin altinda yazar adi,
unvani, gérev yaptigi kurum ve kendisine ulagilabilecek e-posta adresi gibi bilgilere yer
vermemelidirler. Yazarlar hakemlerin goruglerini sistemden takip etmelidir. Yazilarin hangi
akademisyen tarafindan sisteme eklendigi ya da dergiye gonderildigi, sistem ydneticisi
tarafindan gorilmektedir. Bu husus, makaleyi inceleyecek hakemlere daha rahat hareket
imkani taninmasi agisindan énemlidir.

Makale, http://dergipark.gov.tr/yonbil adresindeki Makale Takip Sistemi araciligiyla, e-posta
adresi ve parolayla girilen kisisel sayfadan gonderildikten sonra, ayni sayfadan hakem slireci
takip edilebilir. Bu asamadan sonra, duzeltmelerin yapilmasi igin, butin hakemlerden
raporlarin gelmesi beklenmelidir.

Dergiye ulasan makale oncelikle alan editort tarafindan incelenir ve makalenin dergi yazim
kurallarini tasiyip tasimadigina bakilir. Derginin yazim kurallarina uymayan makaleler alan
editoru tarafindan hakemlik sureci baslatiimadan geri gevrilir ya da bazi degisiklikler istenebilir.
Yazim kurallarina uygun makaleler ise, alaninda uzman olan en az iki hakeme gonderilir. On
bes gln igerisinde hakemlerin degerlendirmelerini tamamlayarak raporlarini géndermeleri
beklenir.

Sirecin her asamasinda, hakemlerin ve yazarlarin isimlerinin sakli tutuldugu gift-kér hakemlik
sistemi kullaniimaktadir. Hakemler kendilerine gonderilen makaleleri; calismanin orijinalligi,
literatlire katkisi, metodoloji, vb. agidan degerlendirirler. Hakemler direkt makaleyi kabul
edebilir, reddedebilir veya yazarlardan duzeltme yapmalarini isteyebilirler. Bir makalenin
yayina kabul edilebilmesi icin, en az iki hakemin olumlu gorus bildirmesi gerekmektedir. Hakem
raporlarindan biri olumlu, digerinin olumsuz olmasi durumunda, yazi tgincu bir hakeme daha
gonderilir.

Makale iki hakemden “Kabul Raporu” almasi durumunda yayimlanir. Makale iki hakemden
‘Red Raporu” almasi durumunda yayimlanmaz ve makalenin yazar(lar) bilgilendirilir.
Hakemlerin “Dizeltme Raporu” alinmasi durumunda yazar(lara) istenilen diizeltmeler bildirilir.
Yazar(larin) istenilen dizeltmeleri tamamlayarak makaleyi tekrar sisteme ylklemesi istenir.
Makalenin duzeltilmig hali hakemlere tekrar geri gonderilir veya kugik duzeltmeler istenmisse
alan editoru, istenilenlerin yerine getirilip getirilmedigini kontrol ederek makaleyi yayin argivine
gOnderebilir. Blylk dizeltme raporu verildiyse alan editort, tekraren ayni hakeme makaleyi
goénderir. “Kabul Raporu” alinmasi durumunda yayin arsivinde siraya alinir. istenilen ya da
beklenilen dizeltmelerin yapilmamasi durumunda makale “Red” edilir.

Yayin Sikhigi
Yilda iki sayi olarak gikarilan dergi SUBAT ve AGUSTOS aylarina yayinlanmaktadir.
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Yayin Kurallan

YONBIL'de hig kimseye farkl bir avantaj saglanmamaktadir.

Dergiye gonderilen ¢alismalar éncelikli olarak editér onayindan gegmekte ve sadece onay alan
calismalar ilgili alan hakemlerine génderim yapilmaktadir. Her calisma iki alan hakemi
tarafindan degerlendiriimekte ve onay alan calismalar yayina alinmaktadir. Bir ¢alismanin
sadece iki kez diizeltmesi istenmektedir. iki diizeltme de talep edilen eksiklikler giderilmediyse
calisma otomatik olarak reddedilmektedir.

Dergi isleyisi ve yapilan her turll islem sistem Gzerinden takip edilmektedir. Tamamen internet
ve web tabanl ¢alisan sistemde her turlt kayit derginin internet tabaninda kayith tutulmaktadir.

Her sayida yazarin sadece bir calismasina yer verilmektedir. Ayni yazara ait (birden ¢ok yazarli
olsa dahi) birden fazla ¢alisma gelecek sayilarda yayinlanmak Uzere siraya alinmaktadir.

YONBIL'de tiim alintilanmalar APA 5 sistemi ile yapilmaktadir.

YONBIL'de yayin telif hakki s6zlesmesi kullaniimamaktadir. Yayinlanan tim makalelerin yayin
hakki YONBIL'e aittir. Yazarlar, yayimlanmak lizere kabul edilen makalelerinin yayim
haklarinin YONBIL dergisine devrini kabul etmis sayilirlar. Yayimlanan makaleler icin yazara
telif Gcreti 6denmez.

YONBIL'e génderilen yayinlar daha énce bir baska dergiye gonderilmemis olmali, ret ya da
ayni anda farkh dergilerde degerlendirmede bulunmamalidir.

Dergi editorleri, hicbir kosul ve sarta bagh olmaksizin dergiye gelen calismalari hakem
surecine almadan reddetme hakkina tek tarafli olarak sahiptir. Bu durumda yazar ya da
yazarlar bir hak iddiasinda bulunamazlar.

YONBIL'de degerlendirilen yayinlarin hangi hakem veya hakemler tarafindan degerlendirildigi
konusunda yazar ya da yazarlar bilgi sahibi olamaz. Bu konuda bilgi talebinde bulunamaz.

Gelen yayinlarin degerlendirme sureci 1-3 aydir. Fakat degerlendirmede olusabilecek sorunlar
nedeni ile bu durum uzayabilmektedir.

Bilimsel igerik icermeyen ve bilime yenilik kazandirmayan higbir caisma YONBIL'de kabul
gérmemektedir. Bu tip ¢calismalara yer verilimemektedir.

Yayimlanan ¢alismanin bilimsel ve hukuki her tlrli sorumlulugu yazarina ya da yazarlarina
aittir.

Dergiye calismalarini gonderen tum yazar ya da yazarlar bu kogullari kabul etmis sayilirlar.
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Ucret Politikasi

Hicbir ad altinda yazar veya kurumundan tcret alinmaz.

Acik Erigim Politikasi

YONBIL yayinlanma ile acik erisim saglama politikasini benimsemistir. Agik erisim bilginin
kiresel degisimini artirarak insanlik igin yararli sonuglar dogurmaktadir. YONBIL ayni
zamanda 12 Eylil 2012 tarihinde kabul edilen Budapeste Acik Erisim Girisimi'ni
desteklemektedir. Bu baglamda dergi yayin kurulu tarafindan benimsenmis olan acik erigim
politikalari su adreste yer almaktadir:
http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/turkish-translation

YONBIL’de yayinlanan tim makaleler "Creative Commons Alinti 4.0 Uluslararasi Lisansi" ile
lisanslanmigtir. Bu lisans; yayinlanan tim makaleleri, veri setlerini, grafik ve ekleri kaynak
gOstermek sartiyla veri madenciligi uygulamalarinda, arama motorlarinda, web sitelerinde,
bloglarda ve diger tim platformlarda ¢ogdaltma, paylasma ve yayma hakki tanir. Agik erisim
disiplinler arasi iletisimi kolaylastiran, farkh disiplinlerin birbirleriyle ¢alisabilmesini tesvik eden
bir yaklasimdir. YONBIL bu dogrultuda makalelerine daha ¢ok erisim ve daha seffaf bir
degerlendirme sureci sunarak kendi alanina katma deger saglamaktadir.

YONBIL, agik erisim saglama politikasi kapsaminda kiitiiphanelerin dergi icerigini kiitiiphane
katalog kayitlarina almalarini 6nermektedir.

Telif Hakkinda

Yazarlar dergide yayinlanan g¢aligmalarinin telif hakkina sahiptirler ve ¢alismalari Creative
Commons Atf-GayriTicari 4.0 Uluslararasi (CC BY-NC 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.tr olarak lisanshdir. CC BY-NC 4.0
lisansi, eserin ticari kullanim disinda her boyut ve formatta paylasiimasina, kopyalanmasina,
¢ogaltiimasina ve orijinal esere uygun sekilde atifta bulunmak kaydiyla yeniden dizenleme,
donustlrme ve eserin Uzerine insa etme dahil adapte edilmesine izin verir.
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YONBIL asagidaki veri tabanlarinca taranmakta ve indekslenmektedir:

DergiPark

AKADEMIK

Go ugle

akademik

RESEARCHBIB
ACADEMIC RESOURCE INDEX
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Yayinci
YUKSEKBILGILI EGITIM ve DANISMANLIK LTD. STi.

www.yuksekbilgili.com

Bas Editor
Dog. Dr. Zeki YUKSEKBILGILI

Yayin ve Editorler Kurulu

Dr. Ogr. Uyesi Ali OZCAN / Nisantas! Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN / Kent Universitesi

Bilim Kurulu

Prof. Dr. Anarkil URDALETOVA / Kirgizistan-Tirkiye Manas Universitesi
Prof. Dr. Asim SALDAMLI. / Mardin Artuklu Universitesi
Prof. Dr. Ayca Can KIRGIZ / istanbul Kent Universitesi
Prof. Dr. Can BILGILI / Hasan Kalyoncu Universitesi
Prof.Dr. Cusup PIRIMBAYEYV / Kirgizistan-Tirkiye Manas Universitesi
Prof. Dr. Bayram KAYA / Giresun Universitesi
Prof. Dr. Celaleddin Serinkan / Pamukkale Universitesi
Prof. Dr. David SCHWARTZ / Jerusalem University
Prof. Dr. Derman KUCUKALTAN / istanbul Arel Universitesi
Prof. Dr. Fatih BAYRAM / Karabtiik Universitesi
Prof. Dr. Gerhard BERCTOLD / Universidad Azteca
Prof. Dr. Gershon TENENBAUM / Florida State University
Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ / Karadeniz Teknik Universitesi
Prof. Dr. Hasan TUTAR / Sakarya Universitesi
Prof. Dr. Hiiseyin Abdirrahim KANIBIR / Nisantasi Universitesi
Prof. Dr. Hiseyin OZGUR / Pamukkale Universitesi
Prof. Dr. Kazim Ozan OZER / Galata Universitesi
Prof. Dr. Nazmiye ERDOGAN / Bagkent Universitesi
Prof. Dr. Reyhan Aysen WOLFF / Giresun Universitesi
Prof. Dr. Sait ASGIN / Karabiik Universitesi
Prof. Dr. Serkan DILEK / Kastamonu Universitesi
Prof. Dr. Yusuf KARACA / Afyon Kocatepe Universitesi
Dog. Dr. Ahmet Mutlu AKYUZ / Giimishane Universitesi
Dog. Dr. Asli YURDIGUL / Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi
Dog. Dr. Bahar GURDIN / Adnan Menderes Universitesi
Dog. Dr. Burak MiL / istanbul Arel Universitesi
Dog. Dr. H. Burgin HENDEN SOLT / Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi
Dog. Dr. Biilent DEMIR / istanbul Kent Universitesi
Dog. Dr. Celal OZTURK / Bitlis Eren Universitesi
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Dog. Dr. Cemal Oztiirk / Ordu Universitesi
Dog. Dr. Uyesi Erdal SEN / Fenerbahge Universitesi
Dog. Dr. Ferudun KAYA / Abant izzet Baysal Universitesi
Dog. Dr. Gliller SAHIN / Kiitahya Saglik Bilimleri Universitesi
Dog. Dr. Hakan ALTIN / Aksaray Universitesi
Dog. Dr. Hanifi Murat MUTLU / Gaziantep Universitesi
Dog. Dr. ibrahim CETIN / Akdeniz Universitesi
Dog. Dr. Mehmet Balyemez / Bagkent Universitesi
Dog. Dr. Murat TEKBAS / Afyon Kocatepe Universitesi
Dog. Dr. Mustafa KESEN / Adnan Menderes Universitesi
Dog. Dr. Nermin KiSi / Bilent Ecevit Universitesi
Dog. Dr. Serpi KESTANE / Dokuz Eyliil Universitesi
Dog. Dr. Sevinc KASIMOVA / Baki Devlet Universitesi
Dog. Dr. Sule YUKSEL OZMEN / Karadeniz Teknik Universitesi
Dog. Dr. Volkan YAKIN / Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Dog. Dr. Yusuf DINC / istanbul Sabahattin Zaim Universitesi
Yrd. Dog. Dr. Azamat MAKSUDUNOV / Kirgizistan-Tulrkiye Manas Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ali OZCAN / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Altay ilkan AKTURK / istanbul Aydin Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Aynur ACER / istanbul Arel Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ayse Asli HONCA / Kastamonu Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Aytekin ZEYNALOVA / Baki Devlet Universitesi, Azerbaycan
Dr. Ogr. Uyesi Beyza ERER / Selguk Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Cem KARABAL / Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Erdem AKKAN / Mersin Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Fatih Volkan AYYILDIZ / Ardahan Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Esra Sena TURKO / Erzurum Teknik Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Gencay KARAKAYA / istanbul Ticaret Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Gézde MERT / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Giinay YESILBAS / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Hillya BULUT / istanbul Arel Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi ismet Bihter KARAGOZ / istanbul Gelisim Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Kamil KANIPEK / Yakin Dogu Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Sami MENCET / Akdeniz Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Necla DONMEZ USTA / Giresun Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Nihat Onur ASIKOGLU / Afyon Kocatepe Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Nurdanur TAVLAN SOYDAN / ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
Dr. Ogr. Uyesi Olca SEZEN DOGANCILI / Sinop Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sedat BASTUG / iskenderun Teknik Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sena Coskun / Afyon Kocatepe Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sercan YAVAN / Adnan Menderes Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN / Kent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sezen BOZYIGIT / Mersin Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Osman KARACAN / Kastamonu Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Shalala RAMAZANOVA / Ardahan Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Siikran OKTEM / Bagkent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sureyya YILMAZ / Uskiidar Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Tolga GOK / Kirgizistan-Turkiye Manas Universitesi
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Dr. Erin HILL / Aston American University
Dr. Ferhat OZBAY / Siileyman Demirel Universitesi
Dr. Habibe AKSIT / istanbul Kltiir Universitesi
Dr. Kamil KANIPEK / Girne Amerikan Universitesi
Dr. Tugge Ezgi SOYALTIN / istanbul Kiiltir Universitesi
Dr. Vladimir KURYAKOV, Los Angeles International University
Ogr. Gér. Dr. Osman KARACAN / Kastamonu Universitesi
Ogr. Gér. Deniz SONMEZ / Medipol Universitesi
Ars. Gor. Bilge MEYDAN / Dumlupinar Universitesi
Ars. Gor. Duygu DEMIROL DUYAR / Kafkas Universitesi
Ars. Gor. Fatma Selin SAK / Necmettin Erbakan Universitesi
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Degerlendirme Siireci

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi'ne yazi gondermek igin yazar(lar), derginin
internet adresine girerek Uye olmalidir.

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi'nde yazarlarlardan yayin icin hicbir sekilde
Ucret talep ediimemektedir.

Yazarlar makalelerini sisteme yUklerken Word belgesinde yazinin baghginin altinda yazar adi,
unvani, gérev yaptigi kurum ve kendisine ulagilabilecek e-posta adresi gibi bilgilere yer
vermemelidirler. Yazarlar hakemlerin goruglerini sistemden takip etmelidir. Yazilarin hangi
akademisyen tarafindan sisteme eklendigi ya da dergiye gonderildigi, sistem yodneticisi
tarafindan gorilmektedir. Bu husus, makaleyi inceleyecek hakemlere daha rahat hareket
imkani taninmasi agisindan énemlidir.

Makale, http://dergipark.gov.tr/yonbil adresindeki Makale Takip Sistemi araciligiyla, e-posta
adresi ve parolayla girilen kisisel sayfadan gonderildikten sonra, ayni sayfadan hakem slireci
takip edilebilir. Bu asamadan sonra, duzeltmelerin yapilmasi igin, butin hakemlerden
raporlarin gelmesi beklenmelidir.

Dergiye ulasan makale oncelikle alan editort tarafindan incelenir ve makalenin dergi yazim
kurallarini tasiyip tasimadigina bakilir. Derginin yazim kurallarina uymayan makaleler alan
editorl tarafindan hakemlik slireci baglatiimadan geri gevrilir ya da bazi degisiklikler istenebilir.
Yazim kurallarina uygun makaleler ise, alaninda uzman olan en az iki hakeme génderilir.
Onbes gun icerisinde hakemlerin degerlendirmelerini tamamlayarak raporlarini géndermeleri
beklenir.

Sirecin her asamasinda, hakemlerin ve yazarlarin isimlerinin sakli tutuldugu gift-kér hakemlik
sistemi kullaniimaktadir. Hakemler kendilerine gonderilen makaleleri; calismanin orijinalligi,
literatlire katkisi, metodoloji, vb. agidan degerlendirirler. Hakemler direkt makaleyi kabul
edebilir, reddedebilir veya yazarlardan duzeltme yapmalarini isteyebilirler. Bir makalenin
yayina kabul edilebilmesi i¢in, en az iki hakemin olumlu gorus bildirmesi gerekmektedir. Hakem
raporlarindan biri olumlu, digerinin olumsuz olmasi durumunda, yazi tgincu bir hakeme daha
gonderilir.

Makale iki hakemden “Kabul Raporu” almasi durumunda yayimlanir. Makale iki hakemden
‘Red Raporu” almasi durumunda yayimlanmaz ve makalenin yazar(lar) bilgilendirilir.
Hakemlerin “Dizeltme Raporu” alinmasi durumunda yazar(lara) istenilen diizeltmeler bildirilir.
Yazar(larin) istenilen dizeltmeleri tamamlayarak makaleyi tekrar sisteme ylklemesi istenir.
Makalenin duzeltilmig hali hakemlere tekrar geri gonderilir veya kiiglik duzeltmeler istenmisse
alan editorQ, istenilenlerin yerine getirilip getirilmedigini kontrol ederek makaleyi yaqyin
arsivine goénderebilir. Blylk diuzeltme raporu verildiyse alan editérl, tekraren ayni hakeme
makaleyi génderir. “Kabul Raporu” alinmasi durumunda yayin argivinde siraya alinir. istenilen
ya da beklenilen diizeltmelerin yapilmamasi durumunda makale “Red” edilir.
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Yazim Kurallan
YONBIL'e génderilecek olan makaleler asagidaki kurallara gére hazirlanmalidir;
1. Yazilarda sayfa numarasi, st bilgi ve alt bilgi gibi ayrintilara yer veriimemelidir.
2. Yazi tipi olarak TIMES NEW ROMAN kullaniimahdir.

3. Makale igerisindeki basliklarin her bir kelimesinin sadece ilk harfleri buylk yazilmali, baska
hi¢bir bigimlendirmeye, yer veriimemelidir.

4. Imla ve noktalama acisindan, makalenin ya da konunun zorunlu kildi§i 6zel durumlar
disinda, Turk Dil Kurumunun Imla Kilavuzu esas alinmalidir.

5. Makalelerde Tirkce ve ingilizce baslikla, 6z ve anahtar kelimeler bulunmalidir. Metin
icerisinde girig, teorik temel bulgular ve sonug kismi bulunmalidir. (Ampirik ¢alismalarda)

6. Tablolarda baslik st kisimda ve tablo bagliginin harfleri bluyidk olmalidir. Sekillerde ise,
baslik seklin altinda yer almalidir ve 12 puntoyla yaziimalidir.

7. Makalelerde yapilan atif sistemlerinde APA sistemi kullaniimalidir. Kaynak gésterme metin
icinde (Soyad, Yil: s. No) seklinde olmalidir. Her makalenin sonunda mutlaka kaynakca
bulunmak zorundadir. Kaynakcada ise, (Soyad, A. (2015). Xxxx Xxxx Xxxx. Sehir: Yayinevi.)
seklinde olmalidir. Kaynakca soyada gore alfabetik siraya gére konmalidir. Kaynakgada ilk
harfler bayuk olmadir.

8. Yazilar, Microsoft Word programinda yaziimal ve sayfa yapilari asagidaki gibi
dizenlenmelidir:

Kagit Boyutu: A4 Dikey

Ust Kenar Bosluk: 2,5 cm

Alt Kenar Bosluk: 2,5 cm

Sol Kenar Bosluk: 2,5 cm

Sag Kenar Bosluk: 2,5 cm

Yazi Tipi: Times News Roman
Yaz Tipi Stili: Normal

Boyutu (normal metin): 12
Kaynakga: 10 punto ve tek aralik
Satir Araligi: 1 (tek aralik)

Tablolar: 10 punto ve tek aralik
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Kaynakg¢ada Yazim Kurallari:

Kaynakcada ayni yazarin ¢ok sayida kaynagi varsa, kaynaklar eskiden yeni tarihe dogru
siralanarak yazilir. Ayni tarihli kaynaklarda harf ile siralama yapilir. Ornegin: 2000a, 2000b.

Dergilerin varsa DOI numaralari yazilir.

Ornegin:

Anderson, A. K. (2005). Affective Influences on the Attentional Dynamics Supporting
Awareness. Journal of Experimental Psychology: General, 154, 258-281. DOI:10.1037/0096-

3445.134.2.258 Yoksa url numaralari yazilir. Ornegin: Fe:Feminist elestiri dergisi url'si.
http://cins.ankara.edu.tr/cansun.html

Klasik eserlerin (Marx, Freud gibi) 6zgun tarihleri biliniyorsa kaynagin sonunda su sekilde
verilir: (Ozguin eser 1846 tarihlidir)

Ayni soyadli yazarlardan, yayini daha eski tarihli olsa bile adinin ilk harfi alfabetik olarak énce
gelen kaynakcada dénce belirtilir. Ornegin: Koker, E. (1998). Politikanin iletisimi iletisimin
Politikasi, Ankara: Vadi. Kéker, L. (2007). Hukuk Reformlari Sirecinde Tirkiye'nin insan
Haklari Sorunu. insan Haklari Haberciligi, (derl.) Sevda Alankus, istanbul: IPS Vakfi.

Cok yazarh kitap

Abisel, N., Arslan, U.T., Behgetogullari, P., Karadogan, A., Oztiirk, S.R. & Ulusay, N. (2005).
Cok Tuhaf Cok Tanidik. istanbul: Metis.

Editorla kitap

Ozbek, M. (Ed.) (2005). Kamusal Alan. istanbul: Hil. Editérlii kitapta bdlim Kejanlioglu, B.
(2005). Medya Calismalarinda Kamusal Alan Kavrami. Meral Ozbek (Ed.), Kamusal Alan
icinde (s. 689-713). istanbul: Hil.
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Etik Kurallar
Yazarlar

Gonderilen makalenin akademik alanlara katki sunacak nitelikte olmasi yazarin
sorumlulugundadir.

Calismalarin 6zglin olmasi ve arastirmaya dayali olmasi gerekmektedir.

Her ne kadar intihal taramasi dergi tarafindan yapilacaksa da akademik onursuzluk olan
intihalin sonuglari tamamen yazara yonelecektir.

Makale ayni anda farkli dergilere godnderiimemelidir ve daha o6nce baska bir dergiye
gonderilmis olmamalidir.

Makalede ismi yazilacak olan diger yazarlarin arastirmaya katki sagladigindan emin
olunmalidir. Akademik katkisi olmayan kisilerin ilave yazar olarak gdsterilmesi veya katki sirasi
gbzetilmeksizin, unvan, yas ve cinsiyet gibi bilimdigi dl¢utlerle yazar siralamasi yapilmasi bilim
etigine aykiridir.

Dergiye makale gonderen yazarlarin derginin yayim ve yazim ilkelerini okudugu ve kabul ettigi
varsayllir ve yazarlar bu ilkelerde kendinden beklenenleri taahhit etmis saylimaktadir.

Atiflar ve kaynakga gdsterimi eksiksiz olmalidir.

Yazarlar, Yiksekogretim Kurulu’'nca da belirtilen Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi'ni
dikkate almalidir.

Hakemler

Hakemler dergide yayimlanacak makalenin akademik kalitesinin en temel tespit edicisi
olduklarinin bilinciyle davranmali ve akademik kaliteyi arttirma sorumluluguyla degerlendirme
yapmalhdir.

Hakemler, yalnizca uygun bir degerlendirmeyi yapmak igin gereken uzmanliga sahip olduklari,
koér hakemlik gizliligine riayet edebilecekleri ve makaleye dair detaylari her sekilde gizli
tutabilecekleri makalelerin hakemligini kabul etmelidirler.

Makale inceleme slireci sonrasinda da incelenen makaleye dair herhangi bir bilgi higbir sekilde
bagkalariyla paylagiimamalidir.

Hakemler, yalnizca makalelerin igeriginin dogrulugunu ve akademik oOlg¢utlere uygunlugunu
degerlendirmelidir. Makalede ortaya konan duislncelerin hakemin duaslncelerinden farkl
olmasi degerlendirmeyi etkilememelidir.

Hakem raporlari objektif ve o6lgulid olmalidir. Hakaret iceren, kiglimseyici ve itham edici
ifadelerden kesinlikle kaginiimalidir.

Hakemler, degerlendirme raporlarinda yizeysel ve muglak ifadelerden kaginmalidir. Sonucu
olumsuz olan degerlendirmelerde sonucun dayandidi eksik ve kusurlu hususlar somut bir
sekilde gosterilmelidir.
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Hakemler, kendilerine taninan sure igerisinde makaleleri degerlendirmelidir. Sayet
degerlendirme yapmayacaklarsa, makul bir slre igerisinde dergiye bildirmelidirler.

Editérier

Editorler, dergi politikasinda belirtilen ilgili alanlara katki saglayacak makaleleri degerlendirme
surecine kabul etmelidir.

Editorler, kabul veya ret edilen makaleler ile herhangi bir ¢ikar catismasi/iliskisi icinde
olmamalidir.

Editorler bir makaleyi kabul etmek ya da reddetmek igin tim sorumluluga ve yetkiye sahiptir.
Hakemlerin ve yazarlarin isimlerinin kargilikli olarak gizli tutulmasi editérlerin sorumlulugudur.

Yayinlanmak tzere gonderilen makalelerin intihal taramasi ve bdylece akademik onursuzlugun
onlne gecilmesi icin editérler gerekli gabayi gdstermelidir.

Dergiye gonderilen makalelerin 6n inceleme, hakemlik, dizenleme ve yayinlama sureglerinin
vaktinde ve saglikli bir sekilde tamamlanmasi editorlerin gorevidir.

Editorler dergiye makale kabul ederken akademik kaygi ve dlgutleri dncelemelidir.

Editorler dergiye katkisi olmayan Kisileri yayin kurulu Uyesi veya yardimci editor olarak
gOstermemelidir.
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Dergi tam metinlerin okuyucular tarafindan okunmasina, indiriimesine, kopyalanmasina, dagitiimasina,
yazdiriimasina ve okuyucularin bunlari herhangi bir yasal amagcla kullanmalarina izin verir.

Uluslararasi Akademik Yénetim Bilimleri Dergisi Creative Commons Alinti-Turetilemez 4.0 Uluslararasi

Lisansi ile lisanslanmistir.
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ILAC LOJiSTiGINDE, DIS KAYNAK KULLANIM UYGULAMALARI
VE TARAFLAR ARASI iLETiSIM PROBLEMLERI

OUTSOURCING OPERATIONS IN THE PHARMACEUTICAL
LOGISTIC AND THE ROLE OF COMMUNICATION BETWEEN
APPLICATIONS AND PARTIES

Mehmet Mustafa OZKAN!

Ozet

Ilacin tibbi ve toplumsal nitelikli bir iiriin olmas1 sebebiyle, ilag lojistiginin siiregleri diger iiriin
gruplarina nazaran daha fazla prosediirel operasyon gerektirmektedir. Ozellikle soguk zincir
iriinlerin, soguk zinciri kiritlmadan hastaya ulastirilmast ve miyadi 6zellikleri nedeniyle geri
cekilebilmesi prosediirel islemlerin takibini zorunlu kilmaktadir. Ulkelerde yerel otoritelerin ilag
tutma zaruretinden Kaynaklanmaktadir. Ulkemizde, ilag Takip Sisteminin (ITS) uygulamaya
gegirilmesi ile kupiir sahteciligini 6nleme ve ilacin nihai kullanictya giivenli bir sekilde ulagsmasi
saglanmustir.

Bu makalede; ilacin giivenligini saglayacak sekilde iriin sevkiyatlarmi yapan ilag lojistik
firmalarinin operasyonlarindan bahsedilerek, dis kaynak kullanimi olarak ila¢ lojistigini devreden
firmalar ile devralan firmalar arasindaki iletisimin roliine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: lag Lojistigi, Dis Kaynak Kullanimu, {letisim

Abstract

procedural operations compared to other product groups. In particular, the delivery of cold chain
products to the patient without breaking the cold chain and their withdrawal due to their expiration
date necessitate the monitoring of procedural processes. The sensitivity of local authorities in
countries regarding drug logistics stems from the necessity of keeping the above-mentioned
situations under control as local authorities. In our country, the implementation of the Drug Tracking
System (ITS) has prevented counterfeiting and ensured that the drug reaches the end user safely.
This article discusses the operations of pharmaceutical logistics companies that ship products in a
way that ensures the safety of the drug, and the role of communication between companies that
transfer pharmaceutical logistics as outsourcing and companies that take over are discussed.

Key Words: Pharmaceutical Logistics, Outsourcing, Communication
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1. Giris

Lojistik agidan énemli parametrelerden biri olan "ilag Takibi", ilk olarak 1972 yilinda Diinya
Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan giindeme getirilmistir. Belli bir popiilasyonda, ilaclar ile
bunlarin kullanimiyla ortaya ¢ikan yan etkiler (advers etkiler) arasinda olasi1 nedensel iliskiyi
belirlemeye yonelik caligmalarin yapilmast gerekliligi vurgulanmigtir (farmakovijilans).
Ozellikle giin 15181, ilacin bulunmamasi gereken sicaklik ve nemde uzun siire kalmasi, sarsinti,
diisme, kirilma ve ¢evreyi kirletme (gevreye bulasma) riskleri sebebiyle sevkiyat, ilag

lojistiginin en kritik asamasidir.

Ulkelerin en gok sikint1 gektikleri konu, profesyonel ilag lojistik tedarikgilerinin yeterli sayida
olmamasidir. Yerel otoritenin beklentilerine cevap verebilecek, denetimlerden gecerek ilag
lojistik tedarikgisi olma yetkisini alabilmis tedarik¢i sayist oldukca azdir. Diger yetersizlikler
ise sevkiyatta yeterli donanima sahip arag¢ eksikligi, tedarik¢ilerin kalite sistem seviyelerinin
diisiikliigii, uygun olmayan ilag siparis sistemi ve bu makalemizde 6zellikle deginecegimiz, dis

kaynak kullanicisi firmalar ile dis kaynak firmalar arasindaki iletisim zayifligidir.

2. ila¢ Lojistigi ve Onemi

[lag iiretimi yapan firmalar, ilag depolarma dogrudan ilag sevkiyati yapmalarinin yani sira,
tedarik¢ilerden hizmet alarak dagitim yapilacak bolgelere de sevkiyat gerceklestirmektedirler.
Cogu kiiresel ve lokal olan firmalar, asil konular1 olan ilag iiretimi ve/veya ilag gelistirme
konularina odaklanirken, sevkiyat islemleri icin bu isi profesyonel ve Saglik Bakanligi
denetimlerinden ge¢mis, onay almis firmalarla bir s6zlesme yaparak hizmet almay: tercih

etmektedir (outsourcing).

Uretici veya hem iiretici hem arastirmaci firma, asil ilgilendigi konuya odaklanarak maliyetleri
minimize edebilir, ekonomik kaynak kullanimini saglayabilir ve lojistikle profesyonel olarak

ilgilenen firmalara ilag lojistik hizmetlerini devredebilirler.

2.1. Ilag Lojistiginde Dis Kaynak Kullanimi
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Isletme, dis kaynak kullanmak siiretiyle lojistik faaliyetlerine yapacagi yatirimlarini azaltacak,
maliyetlerini diisiirerek, ana yetkinlik konularina odaklanabilecektir. Geleneksel uygulamada,
standart bir hizmeti igletme, kendi personeliyle yiiriitiirken, dis kaynak kullandig: takdirde,
hizmet saglayicinin uzmanligi ve teknik imkanlarindan faydalanabilmektedir. Hizmet saglayici
isletme ayn1 zamanda her konuda esneklik, prosediirel konular titizlikle uygulama ve kalite
detaylarina 6nem verme agilarindan avantaj elde edebilecektir. Ancak isletme zaman iginde
hizmet saglayacagi isletme ile zamanla kaynasacagi ic¢in, hizmet saglayic1 isletmeyi

degistirmesi zor olacaktir (Ozkan, 2016:S.6).

Isletme, lojistik alaninda dis kaynak kullammina gittiginde, depolama, envanter ydnetimi,
ambalaj ve dagitim gibi birbirinden farkli uzmanlik faaliyetlerinden de faydalanir. Yine
isletmeler, siparisi tasima, depolama, giimriikleme ambalaj, etiketleme ve giimriik aracilig ile
gelen ihrag tirlinlerinin antrepo ve siparis islemlerinide yapmaktadir. Ayrica, glimriik {iriinleri
ve stoklu triinlerin sigorta, ceza ve hukuki islemleri agisindan da dis kaynak kullanim1 sz

konusu olabilmektedir (Ozkan, 2016:S.11).

Ilag lojistik operasyonlarimi devreden firma (bu makalede ‘Miisteri’ olarak bahsedilecektir),
devralan firma (bu makalede ‘Tedarik¢i’ olarak bahsedilecektir) ile sdzlesme imzalayarak ilag
lojistigi hizmeti alirlar. S6zlesme metninde yer alan maddeler her iki tarafi da baglayici nitelikte
olacagindan dikkatli ve ileride en az sorun yasanacak sekilde olusturulmali, gerektiginde
operasyonel calismaya baslandiginda karsilikli mutabakat saglanan s6zlesme maddelerinde
kismi diizeltmeler yapilabilmelidir. Yenilenen soézlesmede, siire¢ igersinde ilave edilen

uygulamalara yer verilirken olusan maliyet artislar1 Tedarik¢i lehine degistirilmelidir.

Outsourcing operasyonu ile ilag depolama, sevkiyat ve yerel yoOnetiminin saglanmasi
konularinda Miisteri, yilikiimliiliikklerini sozlesme siiresince devreder. Yapilan sdzlesmenin
stiresi belirlenir. S6zlesme siiresi doldugunda taraflar yazili mutabakat ile s6zlesmenin siiresini
uzatabilirler. Tedarik¢i firma tarafindan yapilacak is/islemler “Yiikiimliiliikler” bashiginda ele
alinip uygulamaya doniik islemler tarif edilerek Miisteri’nin ugrayabilecegi zararlarin tazmini
konusunda da baglayici hiikiimlere yer verilebilir. Miisteri agisindan ilaglarin iyi saklama
uygulamalari, diizenlemeleri, prosediirleri ve ilaclarin giivenlige uygun olarak saklanmasi, son
kullanma tarihi geg¢mis, geri toplanmis ya da geri donmiis malzemelerin veya firiinlerin,
lizerlerinde belirtilen miktarda oldugu teyid edilerek ayri bir bolimde muhafazasinin

saglanmas1 ve uygun alanlar olusturulmasi beklenebilir. Ayrica Tedarik¢i’nin imhalik tirlinler
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ve soguk zinciri kirilmis iade iirtinlerin depolanacagi ayr1 boliimlere sahip olmasi miisteri
acisindan istenen unsurlardir. ilag lojistigi konusunda Saglik Bakanligi’ndan yetki almus lojistik
depolari, yine Saghk Bakanligi tarafindan siirekli denetime tabi tutulmaktadirlar. Depo
ekipmanlarinin yillik periyodlarla kalibrasyonlar1 gergeklestirilmeli, kalibrasyon sertifikalari,
kalibrasyonu yapan hizmet firmasindan temin edilmelidir. Mevcut bulunan stok miktari ile
kaydedilmis degerleri karsilastirarak stok miktarlar1 en az 6 ayda bir kontrol edilmeli, stok
kontrolii esnasinda meydana gelebilecek tiim anlamli sapmalar arasgtirilarak, gerekli 6nlemler
alinmalidir. Etiketleme sirasinda etiketlerin basimi, muhasebesi ve kullanilmayan etiketlerin
imhas1 igin gerekli islemlerin Tedarik¢i tarafindan gergeklestirilmesi istenebilir. ithal izni
alinmis ilaglarin depoya tesliminde Miisteri ile Tedarik¢i firma arasinda iletisimin saglikli
olmas1 gerekmektedir. Tedarik¢i depo tarafindan teslim alinan her bir sevkiyat icin, génderim
formunun dogrulugu ile sevkiyatin uygun sicaklik araliginda tasindig1 ve eksiksiz, saglam bir
sekilde ilaclarin teslim alindig1 teyid edilmeli; eger olagan dis1 bir durum s6zkonusu ise sapma
raporu ile Miisteri bilgilendirilmelidir. Tedarik¢i, teslim aldigi tiim ilaglar1 veri tabanina
kaydetmelidir. {laglar1 teslim alirken siipheli bir durum séz konusu oldugunda ilaglar karantina
bolgesinde ve uygun saklama kosullarinda bekletilmelidir. Konu ile ilgili Miisteri
bilgilendirilmelidir. Goriildiigu gibi ilag lojistiginin hemen hemen her asamasinda Miisteri ve
Tedarikgi arasinda biitiinlesik bir iletisimden bahsedilmekte ve taraflar arasinda siirekli iletisim

bag1 bulunmaktadir.

Lokal veya global olarak miisteriden gelen ilaclarin tedarik¢i tarafindan ambalajlama
operasyonlarindan gegmesi, yerel otoritenin gereklerini karsilayacak sekilde karekod ve Faz 11
islemlerinden ge¢mesi saglanir. Bu sayede ilag giivenligi, ilag takip sistemi ile donatilmis
olmaktadir. Ara kademelerde, in-proses kontroller yapilarak dokiimante edilir. Tedarik¢i ve
ardindan miisteri, kalite gruplarindan uygunluk sertifikas1 ve Saglik Bakanligi’ndan ilacin iilke

icinde kullanimina dair onay aldiktan sonra, ilag sevkiyat asamasina gegcmektedir.

llaglarin dagitim merkezlerine, ecza depolarma dagitimi miisteri’ye ait prosediirler dikkate
almarak yapilir. Miisteri’ye ait Satis Departmani’nin belirttigi kanallara yine miisteri’ye ait
veritabanlar1 kullanilarak sevkiyatlar gergeklestirilir. Depo yoOnetimi ile tagima yoOnetimi
arasinda entegre bir sistemin varlig1 her zaman taraflar arasinda iletisim kolaylig1 saglayacaktir.
Uriinlerin statiilerine gore depo yerlesim planlarinin olmasi ve IT teknolojisinden faydalanarak
hedef miisteriler ile entegrasyonu saglayacak veri takip sistemleri, tedarik¢iden istenen diger

ozelliklerdir.
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S6zlesme metninde ayrica; sir saklama yiikiimliiliikleri, miicbir sebepler, fesih ve sona erme,
taraflarin belirtmeye gerek duydugu diger hiikiimler, vergi ve harglar, devredilememezlik ve

ihtilaflarin halledilmesi ile ilgili maddelere de yer verilmelidir.

D1s kaynak kullanim hizmeti alan firma, tedarik¢inin egitimine 6nem vermelidir. Operasyonel
islemlerin istedigi yonde ilerleyebilmesi i¢in miisteriye ait SOP (Standart Operasyon
Prosediirii)’larin  egitimi, konuyla ilgili tedarik¢inin c¢alisanlarina verilmelidir. Bilgi
teknolojisinin dogru yerde ve dogru sekilde kullanimi saglanmali, miisteriden tedarikgiye bilgi

akis1 kesintisiz olmalidir. Tedarikgi, iiriin glivenligini saglayici tedbirleri almalidir.

D1s kaynak kullanim hizmeti sdzlesme maddelerinde yer almasi gereken faktorlere de yer
vermek gerekirse; bunlardan ilki depo igerisinde ve sevkiyat esnasinda Hasere Kontrol
Sistemi’nin saglanmasi (Pestisid Kontrol), ikincisi temizlik kontrolii, ticlinciisii oda sicakligi
(tirtinler i¢in 15-22 °C, soguk zincir iriinlerde 2-8 °C veya 6zel saklama sartinin gerektirdigi
sicaklik degerlerinde {iriinlerin stoklanmasini saglama), sonuncusu ise l¢iincii maddede
belirtilen iiriiniin saklama sartlarin1 gerektiren ortam sicakliklarinin {iriinlerin son kullaniciya
ulasana kadar sevkiyat sirasinda da saglanmasidir. Soguk zincir sevkiyatlarinda buz akiisii ve
ilacin i¢ine konularak tasindigi strafor koli materyalin validasyonlar1 (dogrulama) yapilarak kag
saat siire ile 2-8 °C sicakhign muhafaza ettigi saptanmalidir. Ulke i¢i veya uluslararas
sevkiyatlar i¢cin zone (bolge) tanimlar1 yapilmali, her sevkiyat zone tanimlarina uygun olarak
yapilmalidir. Tiirkiye gibi dort mevsimi bir arada yasayan iilkeler i¢in, yaz ve kis basta olmak
iizere koruyucu ambalajlama tipleri belirlenmeli, yine iiriin sevkiyatlarinda validasyon sonucu
elde edilen bulgulara goére ambalajlama yapilmalidir. Dolayisiyla yazin sevkiyat kolilerine daha
fazla buz akiisii konulmaktadir. Ulkemizde 6zellikle yaz aylarinda karayolu nakliyatinda 15-30
°C arasi sevkedilmesi gereken ilaglarin ambalajlarinin, dis ortam sicakligi olarak 40-45 °C’yi
gordiigii olmaktadir. Ayrica soguk zincir iirlinlerin sevkiyati, uygun sicaklik kaydedici cihazlar
ile takip edilmelidir. Son kullaniciya ulagincaya kadar ilag; iiretim alani, iiretici depo alani,
tiretici depo alanindan sevk sekli karayolu ise; sogutuculu TIR ile sayet sevk sekli havayolu ise;
once sogutuculu TIR ardindan havaalani deposu, ucak kabini, u¢agin indigi iilkede sogutuculu
TIR, glimriik deposu, tedarik¢i deposu, sayet ambalaj isleminden gececekse ambalaj alani, ecza

deposu ve son olarak da eczane ya da hastane olmak iizere olduk¢a uzun bir yol izlemektedir.

Bu noktada miisteri, uygun depolama sartlarini tedarik¢isi’nden beklemektedir. Ayrica miisteri,

tirtinlerinin giivende olmasini istemektedir. Depolama alanlarina yetkisiz kimselerin girmemesi,
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ortam sartlarinin tedarikg¢i tarafindan saglanmasi, antrepo islemlerinin aksaksiz yiiriitiilmesi,
ambalaj islemlerinin dogru ve eksiksiz yapilmasi, yerel otorite olan Saglik Bakanligi, Miisteri
ve Tedarik¢i tliggeninde bilgi akisi ve onay sisteminin dogru sekilde islemesini saglamada
tedarikg¢isinin {izerine diisen gorevleri yerine getirmesini beklemektedir. Tedarik¢i; ambalaj
uygulamalarinda siirsaj etiketi, karekod islemleri ve son donemde iilkemizde uygulamaya

konulan ITS (Ilag Takip Sistemi) gereksinimlerini Faz II asamasinda yapmakla yiikiimliidiir.

Yukarida belirtilen uygulamalarin tamami, operasyonel islemlerin belirli standartlara uygun
bigimde uygulanmasiyla ilgilidir. Miisteri ve tedarik¢i arasinda bilgi akisi ve iletisim oldukc¢a
onem tasimaktadir. Isbirligi ve koordineli calismayr belirli 6lgiide tamamlayan firmalar
sozlesmelerini yenileyebilmekte, iletisim sorunu olan taraflar arasinda ise isbirligi ve

koordinasyon eksikligi kaynakli, aksakliklara neden olabilmektedir.

Basarili bir dis kaynak kullanimi igin dért ilke énemlidir; 1) iliskinin derinligi, 2) iliskinin
kapsami, 3) Varliklarin secimi ve kullanimi, 4) Is kiiltiirii se¢imi, benimsenmesi ve istismar

edilmemesi (Ozkan, 2016:SS.13-14).

Maliyet ve hizmet seviyesi anlagmalari, taraflar arasi isbirligi, gerektiginde yogun diyalog,
birbirlerinin basarist i¢in taraflar arasi taahhiitler, daha derinlemesine siki iligki ve sinerjik
ortam yaratilmasi1 onemlidir. Bilgi, her iki yonde serbestge akmalidir. Derin bir dis kaynak
kullanim iliskisi taraflarin proje yonetimini gelistirmesi i¢in bir firsattir. Taraflar aras1 diizenli

iletisim, seffaf bir sekilde bilgi paylasimi gibi hiikiimleri icermelidir.

D1s kaynak kullaniminda taraflar arasi iligkiler su seklinde gergeklesmelidir:
» Paylasilan vizyon ve beklentiler,

* Eylemlerin tutarlilig,

* Yanitlarin 6ngoriilebilirligi,

* Gizlilik,

* Sayg1 ve anlayis,

* Uzun vadelilik

* Proaktif ve yogun iletisim,
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* Entegre sistemler ve stiregler,

* Tesvik edici ve katilimer girigimler,

* Risk ve faydalarin paylagimi

Iliskiyi zedeleyen unsurlar ise sdyle siralanabilir:

* D15 kaynak hizmeti alan firmanin, dis kaynak hizmeti veren firmay1 kontrol etmemesi,
* Kiiltiirel farkliliklar,

* Anlagmalarda degismezlik (hizmet veren firmanin esneklik gosterememesi),

* Yetersiz hizmet seviyeleri ve/veya ol¢limleri,

* Yetersiz yonetisim,

* Ortak hedefe yonelememek,

* Entegrasyon eksikligi.

Kiiltiirel farkliliklar ciddi yanlis anlama ve giivensizlife yol acabilir. Orgiitsel Kkiiltiir,
somutlagan ¢alisma prensipleri ve normlar olarak kabul edilir. Dis kaynak kullanim
anlagmalarinda degismezlik durumu s6z konusu oldugunda, anlagsmalarin yeterli esneklik temin
etmek iizere tasarlanmis olmasi sorunu ¢dzecektir. Is ortamimin dinamikleri ve gevresel baskilar
stirekli karsimiza ¢ikmaktadir. Bu degisiklikler teknolojik, is kosullari, personel ve diger ilgili
konular agisindan gergeklesebilir. Sozlesmeyi hazirlarken ne kadar 6ngoriilii olursak olalim,
degisimler ongoriilemez. Kiiresel is ortaminda, meydana gelen degisimler dinamiktir. Esneklik
eksikligi sozlesmelerde 6nemli 6l¢iide memnuniyetsizlik yaratir. Taraflar arasi iliski bundan

cok etkilenebilir. Hizmet seviyelerinin kisa vadeli hazirlanmasi ¢6ziim olabilir.

Belirli bir is1 kendilerinin mi yapmalar1 yoksa onu alt yiiklenicilerden mi satin almanin dogru
olacagina dair organizasyonlar tarafindan verilen kararlar, misteri talep memnuniyeti, sirketin

ortaklarinin memnuniyetleri ve adaptasyon kosullarina dair olan bakis agisiyla degerlendirilir.

Miisterinin talep memnuniyetini etkileyen faktorler, organizasyonun rekabete devam edebilme

kabiliyetini tanimlar; diizgiin olmayan {iriin kapasitesi gerektiren, diizensiz pazar, genis {iriin
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cesidi talebi, diisiik fiyat talebi gibi etkenleri de beraberinde getirir (Saruliené ve Vilkas,
2010:S.1).

D1s kaynak kullaniminda is ile ilgili riskler ve riskleri azaltma stratejilerini kisaca soyle

Ozetleyebiliriz:

+ Insan sermayesi riski,

 Proje riskleri,

 Fikri miilkiyet riskleri,

* Yasal riskler,

* Hizmet alicidan kaynakli orgiitsel riskler,
* Deger riskleri,

«  Miicbir sebepli riskler. (Ozkan, 2016:S.15).

Orgiitler igerisinde Proje Risk Yonetimleri olusturulmalidir. Proje ydnetim ekibinin
sorumluluklar1 belirlenmelidir. Genel proje plam1 dahilinde kapsamli bir risk yonetim plam
olusturulmalidir. Risk yonetim planina dahil edilmek iizere, daha once belirtilen alanlarin
herbirine hitap edecek risk azaltma, roller ve sorumluluklar hakkinda ayrintilara yer verilmelidir

(Duening ve Click, 2005: 165-190).

2.2. Taraflar Arast Iletisimin Rolii

Ilag lojistiginde, Miisteri ve Tedarikginin entegrasyonu, taraflar arasindaki, koordinasyon,
iletisim, isbirligi, ortak girisimlerin derecesi ile iliskilerin diizeyine gore sekillenmektedir.
Saydigimiz bu faktorlerin igerisinde iletisim faktorii hemen hemen diger biitiin faktorlerin
temelini olusturmaktadir. Bilgi paylasimi, bilginin igbirligi amaciyla kullaniminda, zamanin
verimli kullaniminda ve hata risklerini minimize etmede saglayacag: fayda, taraflar arasi iliski
ve basarinin da temelini olusturmaktadir. Aksi takdirde Miisteri, kendi iginde yaptigi

toplantilarda lojistik  operasyonlarla ilgili aldig1 kararlar hakkinda tedarikg¢isini
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bilgilendirmediginde sorunlar yasanacak Outsourcing uygulamasi ister istemez sekteye
ugrayacaktir. Ozellikle Miisteri tarafinda yer alan iist ve orta diizey yoneticilerin Tedarik¢ilerini
en azindan ilag lojistigini ilgilendiren konularda alinan kararlar hakkinda bilgilendirmeleri

dogru bir uygulama olacaktir.

Disariya yaptirilan faaliyetlerde, uluslararasi sertifikaya sahip yetkili firmalarla c¢alisma,
kalibrasyon, kalifikasyon ve validasyon gerektiren uygulamalarda temel kosul olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Diizenli ekipman bakim, onarim ve kalibrasyonlari ile bir master plana sahip
validasyon ve kalifikasyon uygulamalari siirekli kontrol altinda tutulmalidir. Ayrica operasyon
ve ekipman baglaminda zaman iginde ortaya ¢ikabilecek degisiklikler siirekli kontrol altinda

tutularak operasyonel prosediirler giincel olarak revize edilmelidir.

Olusturulacak prosediirler ve ekleri AB’ye uyum cergevesinde GDP ye uygun olarak
hazirlanacagindan, taraflarin prosediirlerinde de biiylik 6lgiide uyumluluk gozleneceginden,
onemli bir problem ortaya ¢ikartmayacaktir. Ancak taraflar zaman i¢inde teknik degisiklikler

ile ilgili diizenlemelere gidebilirler.

Risklerin degerlendirilmesi, i¢ ve dis denetimlerin organizasyonu neticelerinde ortaya ¢ikan
hatalar1, diizeltici ve Onleyici faaliyetleri uygulayarak, diizeltme veya 6nlemekle miimkiindiir.
Isletmelerde risk degerlendirmesi ii¢ zaman boyutunda yapilmaktadir. Birincisi, isletme
gecmiste tecriibe edindigi hatalar bir daha tekrarlamamak adina 6nlemler alir ve bu riskler not
eder, ikincisi yliriiyen siire¢ igerisinde karsilastigi riskleri belirler, dnler ve not eder, {igiinciisii
ise Ongorebildigi riskleri belirler, risklerin gerceklesmemesi adina dnlemler alir ve not eder.
Notlar derlenerek risk degerlendirmelerinde kullanilmak {iizere prosediirler olusturulur.
Personele verilen egitimler ile risk bilinci personelde olusturulur. Tiim personelin katilimina
acik olan risk degerlendirmesi toplantilarinda, fikirler alinarak olugmus, olusan veya olusabilme

thtimali olan risklerin belirlenmesi tiim igletmeler i¢in kritik diizeyde 6nem tasimaktadir.

Hizmet alan isletmenin, dis kaynak hizmeti aldig1 isletmeye bagl kalmasi, temelde Hizmet
alman isletmenin yeterliligi ve kapasitesiyle alakalidir. Hizmet sunan isletme imkanlari
olgtisiinde, hizmet verdigi isletmeye faydali olabilmektedir. Bu durum Dis Kaynak Hizmeti alan
isletmeyi simirlt rasyonelik yoOniinde zorlamaktadir. Taraflar arasinda olusabilecek

problemlerin, hizmet siirecinde entegrasyon ile asilabilecegi 6n plana ¢ikmaktadir.
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Hizmet alan isletmenin, lojistik fonksiyonu iizerinde kontrolii kaybetmesi, ancak bilgi
paylasiminin ¢ok az gergeklestigi taraflar arasi iletisimin sekteye ugradigi durumlarda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, her bir lojistik uygulama degisiminde Dig Kaynak Hizmet
veren isletmenin, Hizmet Alan igletmeyi bilgilendirmesiyle asilabilecek bir problemdir. Bu
problemlere taraflar arasi entegrasyon agisindan bakildiginda 6 farkli boyut ortaya ¢ikmaktadir

bunlar;

2.2.1. Alg1 Boyutu Agisindan Taraflar Arasi1 Entegrasyon

Taraflarin ¢alisanlar1 arasinda algilama farkliliklari, asir1 glivenin getirdigi risk, taraflarin
birbirine kars1 giivensizlik hissetmeleri, taraflarin kendi arkadaslarindan etkilenerek 6nyargili
davranmalari, taraflarin empati kuramamalari, taraflarin ¢alisanlariin kisisel 6zellikleri, karsi
taraf calisani ile konusma sekli ve kiiltiirel farkliliklar taraflarin ¢alisanlar1 arasinda iletisimsel
acidan problemlerin oldugunu gostermektedir. Bu eksiklikler, entegrasyonun gergeklesmesini
de olumsuz yonde etkilemektedir (Ozkan, 2016:S.41). Entegrasyonun 4C’si baglaminda
bakildiginda, iletisimsel gibi goriinen sorunun aslinda koordinasyon, isbirligi ve ortaklik gibi
diger unsurlarinda eksikliginden kaynaklandigi soylenebilir. Psikolojik perspektife gore,
iletisimde bulunan bireylerle iletisim ¢evresi i¢inde sayisiz miktarda uyarici ve pek c¢ok siireg
bulunmasi nedeniyle, bireylerin bilgileri segerken neye dikkat ettikleri onlarin algilar, bilis ve
tutumlart araciligiyla belirlenmektedir. Bireylerin tutumlari, bilis ve algilar1 bireysel bilgi

se¢imi siirecinde bir filtre olarak gorev yapmaktadir (Jensen, 2003).

2.2.2. Bilgi Paylasimi Boyutu A¢isindan Taraflar Arasi Entegrasyon

Taraflarin ¢alisanlarinin empati kuramamasi, is yogunlugunun fazla olusu, bilgi paylasimindaki
isteksizlik, dikkat eksikligi, farkli ofis ortamlarinda bulunulmasi, is ciddiyetsizligi, is ytkaii,
umursamazlik, yoneticinin yetersizligi, farkinda olmadan atlama, personel seciciligi, kisinin
adaptasyon sorunu, deneyimsizlik, konuya hakimiyetsizlik, taraflarin gorev tanimlarini
bilmemesi, egitim eksikligi, endise, is disiplini ve ahlaki, orgiit kiiltlirlinii kavrayamama, asirt
samimiyet, isleyisi bilmeme ve kendi ¢ikarini diistinme gibi etkenlerin, iletisim problemleri
acisindan, modelin bilgi paylasimi boyutunda, taraflar arasi entegrasyonu olumsuz etkiledigi

goriilmektedir (Ozkan, 2016, S.42) Tedarik zinciri ydnetimi, isbirligi ve bilgi paylagimi
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konusunda uzun donem karli anlasmalar imzalama konusuna vurgu yapmaktadir. Bu, tedarik
zinciri yonetiminde bilgi teknolojilerinin kullannminin 6nemli oldugunu isaret etmektedir.
Tedarik zinciri liyeleri arasinda kullandiklar1 teknolojik aygitlar fazlalagtirilmalidir; ¢iinkii bu
belirsizligi azaltirken tedarikei, {irtin ulastirma performansini artirmaktadir (White vd., 2005:
398-399).

Dis kaynak saglayan firma ile diger isletmeler arasinda giivenilir ve maliyet acisindan etkin bir
ortaklik kurulmasi gereklidir. Fakat bu durum zannedildigi kadar kolay degildir. Glivenilir bir
ortak bulmak i¢in iki asamali ¢aba sarf etmek gerekmektedir. Ik dnce yeni bir ortak segilmeli
ve daha kaliteli hizmet verebilme yetenegine haiz dis kaynak saglayicis1 segilmelidir. Ikinci
asamada ise secilen dis kaynak saglayicisi ile gilivenilir ortakligl saglamak adina uygun bir
sistem kurulmasi gerekmektedir. Risk ve bilgi paylasimi taraflar icin daima gereklidir (Aktas
ve Ulengin, 2005).

2.2.3. Egitim Boyutu A¢isindan Taraflar Arasi1 Entegrasyon

Taraflarin ¢alisanlarinin konuya hakimiyetsizligi, egitim eksikligi, bilgi akisindaki aksamalar,
esgidiimsiizlik, sorumsuzluk ve ziyaret eksikligi gibi etkenlerin, iletisim problemleri
acisindan, modelin egitim boyutunda, taraflar arasi1 entegrasyonu olumsuz etkiledigi

gostermektedir (Ozkan, 2016, S.42)

2.2.4. Kiiltiir Boyutu A¢isindan Taraflar Arast Entegrasyon

Taraflarin galisanlar1 arasindaki algilamadaki farkliliklari, egitim eksikligi ve taraflar arasi
deger farkliligi gibi etkenlerin, iletisim problemleri acisindan, modelin kiiltiir boyutunda,

taraflar arasi entegrasyonu olumsuz etkiledigi goriilmektedir. (Ozkan, 2016, S.43)

Orgiit kiiltiirii kapsaminda orgiitsel degerler; orgiit ici iletisim ¢alismalari kapsaminda ise
katilimcilik orgiitsel iletisim ¢abalarinin ¢alisma alani icerisindedir. Bu acidan orgiitsel iletisim
ve degisim miihendisliginin kesistigi ana noktalar1 bilginin yOnetimi, orgiitsel degerler ve
katilimcilik olarak belirtmek miimkiindiir. Orgiitler aras1 bakis agisinda sistem, genel sistemin
bir alt sistemi olarak ¢alisacagindan genel sistem ile esgiidiimlenmesi ve dis ¢evre tepkilerinin

de degerlendirilip, degisim sonras1 gelisim yaklasiminda siirekli analiz edilmesi gerekecektir.
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Boylesi bir dairesel dis hareketteki iletisim sorumlulugu halkla iligkiler yonetiminin dis halkla

iliskiler calismalari ile gergeklestirilecektir (Pira ve Kocabas, 2003:SS: 87-102)

2.2.5. Cevre Boyutu Agisindan Taraflar Arasi Entegrasyon

Taraflarin acil eylem plam1 eksikligi, bilgi paylasiminda gecikme, Ozellikle degisime
adaptasyon problemi ve yetersiz bilgi paylasimi gibi etkenlerin, iletisim problemleri agisindan,

modelin ¢evre boyutunda, taraflar aras1 entegrasyonu olumsuz etkiledigi goriilmektedir (Ozkan,

2016, S.43)

2.2.6. Teknoloji Boyutu A¢isindan Taraflar Arasi Entegrasyon

Algr eksikligi, donanimli personel eksikligi, teknolojik adaptasyon problemi ve teknolojik
yatirim eksikligi gibi etkenlerin, iletisim problemleri agisindan, modelin teknoloji boyutunda,

taraflar aras1 entegrasyonu olumsuz etkiledigi goriilmektedir. (Ozkan, 2016, S.43)

Cevikligi gereken kosullarda hizli ve dogru bir bicimde yon degistirme olarak da ifade edersek,
piyasadaki rekabet ortaminda firmalarin rekabet performanslarini artiracaktir. Bunu saglamak
icinde bilgi teknolojileri optimum seviyelerde kullanmak gerekmektedir. Bilgi teknolojilerinin
artan maliyetleri ve degisim hizlar1 firmalar i¢in korkutucu boyutlara ulagsa da, rekabet
ortaminda hayatta kalabilmek i¢in yeterli seviyede olmak zorundadirlar. Anahtar tedarik¢iler
ve misterilerin g¢evikligindeki hizi ve etkinligi organizasyonlar i¢in bir yetenek olarak

tanimlanmaktadir (Wagner vd., 2012: SS 52-65).

Kurtulus, S. (2007: SS:125-126)’ nin yaptig1 arastirma, Tirkiye’de lojistik sektoriindeki
biitiinlesme ve lojistik sektoriiniin is yaptig1 sektorler ile uyumlasma diizeylerini belirlemeyi ve
bu biitiinlesme ve uyumlastirmada rol oynayan faktorleri belirlemeyi amaclamaktadir.
Yiiriitiilen arastirma sonucunda lojistik sektoriiniin miisterileri ile biitiinlesmesi yolunda lojistik
hizmet saglayict sirketlerin iist yonetiminde gerekli bilincin olustugu sonucuna varilmistir.

Arastirmada, parametrik ve parametrik olmayan istatistiksel testler uygulanmis elde edilen
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bulgular arasinda lojistik sektoriinde, miisteriler ile is yapma sekillerinin gelisme gosterdigi,
bununla birlikte lojistik hizmet saglayici sirketler ile onlarin miisterileri arasinda islerin yapilisi

iizerinde heniiz ortak bir goriis gelistiremedikleri ve anlayis farklari bulundugu tespit edilmistir.

3. Sonug¢

Isletmelerde dis kaynak kullaniminin faydali bir stratejik uygulama oldugu otoritelerce kabul
edilen bir uygulamadir. Ancak dis kaynak kullanim hizmeti veren ve dis kaynak kullanim
hizmeti alan iki farkli kiiltiirel ve sosyal yapinin birbirini tanimasi, dis kaynak kullanimina karar
verilmesiyle baslayan birbirlerini tanimaya calistiklar bu siiregte yonetimsel eksikliklerin bir

sorun olarak karsilarina ¢ikmasi iliskiyi zayiflatmaktadir.

D1s kaynak kullanim siirecinde taraflar arasi iliskilerde, siirekli bir iyilestirmeye dogru
gidilmesi her iki tarafin da faydasina olacagi kesindir. Sadece bir bolgede degil, birgok bolgede
stratejik doniisiimlere kars1 esneklik gosterebilecek bir dis kaynak hizmet saglayicinin varligi

sorunu nispeten ¢ozecektir.

Sosyal 6grenmede 6nemli bir yeri olan Halo etkisi, dis kaynak kullaniminda taraflar arasi
iletisimde de 6n plana ¢ikmaktadir. D1s kaynak hizmeti alan isletme calisanlar1 (miisteri) ile dis
kaynak hizmeti veren isletme (tedarik¢i) calisanlari arasinda, gegmis deneyimlerden etkilenerek
her iki taraf c¢alisanlari hakkinda 6n yargili davranis s6z konusu olabilmektedir. Sosyal
ogrenmede her birey farkli 6grenme yetenegine sahip olabilir. Siirekli dogru uygulama tekrari,

ogrenmeyi hizlandiracak ve bu durum 6n yarginin yok olmasini saglayacaktir.

Taraflarin; yoneticilerinin zaman baskis1 nedeniyle, astlariyla bilgi paylasimina yeterli zamam
olmadigi durumlarda operasyonel zaman kayiplar1 ve hatalar ortaya ¢ikan en Onemli
problemlerdir. Zaman baskis1 bu siiregte zaman kayiplarina ve uygulama hatalarina neden
olabilmektedir. Bu durum, zamaninda alicitya ulasmayan bilginin, emek ve maliyetler lizerine

olumsuz etkisini giindeme getirmektedir.

Bilgi paylasiminda; hiyerarsik siranin atlanmasi, iletisimi saglamakla ytikiimlii olan taraf yada
kisinin hiyerarsik siray1 kasten atlamasi ya da isin hizli bir sekilde ger¢ceklesmesini istedigi i¢in
bu yolu tercih etmesini akla getirmektedir. Bilgi, ger¢ek alictya ulastirilmadig: siirece zaman

kayb1 ve uygulama hatalarinin kaginilmaz olacagi gercegi unutulmamalidir. Calisanlarin sik¢a
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karsilastiklari bu durum genelde dikkat eksikligi ve konsantrasyon ile ilgilidir. Cogunlukla tist
yOnetim ile sorunun kisa yoldan halledilebilecegi bilinciyle mesajlar, bilingli olarak ist yonetim
birimine gonderilir. Asil isi yapan kisiye iist yonetimden bilginin ge¢ gelebilecegi, mesaji
gonderen taraf/kigice atlanilan bir konudur. Asil ilgili kisiye gonderilmesi gerekirken
gonderilmeyen mesaj; zaman kayiplarina, ek maliyetlere ve operasyonel islerin sikismasina

sebep olabilmektedir.

D1s kaynak hizmeti alan isletmelerde; isletme i¢i kararlar ve operasyon ve operasyon
calisanlarinda gorev degisiklikleri, dis kaynak hizmeti veren isletmeye gec bildirilir veya hig
bildirilmez. Dis kaynak hizmeti veren isletmenin esnek olmasi ve degisikliklere hizli
adaptasyonu bu noktada olduk¢a onemlidir. Iletisim kaynakli bu problemin ¢oziilmesi
durumunda, hizmet kalitesinde artisin olacagi kesindir. Problemin ¢o6ziilmesi; dis kaynak
hizmeti veren isletmenin gelecekle ilgili plan yapabilmesini, boylelikle zaman, kaynak ve

mekan planlamalarini verimli bir sekilde organize edebilmesi agilarindan 6nemlidir.

Isletme sirlar1, drgiitiin kiiltiir yapisi ve yapilan isin niteligine gore farklilik gosterebilir. Etik
acidan igletme calisanlari, rekabet ortaminda isletmelerinin kayiplara ugramamasi adina
isletmelerine ait sirlar1 saklamakla yiikiimliidiirler. Hizmet alan isletmeye ait sirlarin ve teknik
bilgilerin, hizmet veren isletme calisanlarinca da saklanmasi gereklidir. Aksi takdirde, basta

hizmet alan isletme olmak {izere her iki isletme de bundan zarar gorecektir.

Bu nedenle dis kaynak kullanimi ortaklasa ¢aligmay1 gerektirir. Operasyonel uygulamalarda;
dis kaynak hizmeti alan igletmenin yeni bir operasyon karari almas1 durumunda, dis kaynak
hizmeti veren tarafin bundan ne sekilde etkileneceginin dngorebilmesi gerekmektedir. Karsi
tarafin fikri alinmasi durumunda; bu fikir 6nemli bulunsun veya bulunmasin, ileri doniik hatali
olabilecek uygulamalarin Oniine gecilmesini saglayacaktir. Boylelikle zaman kayiplar

onlenebilecek, maliyet avantaj1 saglanabilecektir.

D1s kaynak hizmeti alan isletme, goérevlendirdigi personelini dis kaynak hizmeti veren
isletmede oryantasyon egitimine tabi tutmalidir. Boyle bir egitim, personelin ise bakis seklini
ve iletisimde ileri doniik olusabilecek problemleri ortadan kaldiracaktir. Aksi takdirde
gorevlendirilen personel, sadece hayal ettigi Ol¢lide dis kaynak hizmeti veren igletmeyi

tantyacak ve bu da yeterli olmayacaktir.
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BAL PAZARLAMA SURECLERI VE TANITIM STRATEJILERINE
YONELIK ONERILER

SUGGESTIONS FOR HONEY MARKETING PROCESSES AND
PROMOTION STRATEGIES

Nebi SEREN?, Fatih BILiCi?

Ozet

Bu ¢alisma, balin pazarlama siiregleri ve tanitim stratejileri iizerine 6nerilerde bulunmaktadir. Bal,
gida sektoriinde hem popiiler bir {iriin olarak hem de saglik ve beslenme yararlari agisindan 6nemli
bir role sahiptir.

Pazarlama stratejileri, balin iiretiminden tiiketimine kadar olan tim siireci ve c¢esitli faktorleri
igermektedir. Ornegin pazar ve pazarlama arastirmasi, tiiketicilerin bal tercihlerini anlamak ve
pazarlama stratejilerini buna gore tasarlamak agisindan temel adimlardandir. Bu aragtirmalar
isletmeler i¢in, bal tiiketiminin niceliksel ve niteliksel 6zelliklerini, balin tiikketimini ve hedef kitle
taleplerini incelemek, iiriiniin pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in dnemli bir yol gdstericidir.
Pazar arastirmalar1 sayesinde, 6zellikle organik bal, yerel bal ve diger bal tiirlerine olan tiiketici
talepleri arastirilarak, bu farkl: tiirlerin pazarlama stratejileri olugturulabilmektedir.

Fiyat, kalite ve farklilastirma stratejileri gibi faktorler tiiketicilerin bal tercihlerini etkileyen faktorler
arasindadir. Markalama, paketleme ve satig noktalar1 da balin tanitiminda temel unsurlardandir.
Balin orijinalligi ve cografi kokeni, baz tiiketiciler i¢in 6nemli faktdrler arasinda sayilabilir. Kalite
etiketleri ve korunan mensei ismi gibi sertifikalar, tiiketicilerin tercihlerini etkileme giicline sahip
degiskenlerdir.

Balin tanitimi da oOzellikle Instagram gibi sosyal medya platformlart araciligiyla sik¢a
yapilabilmektedir. Gorsel icerikler ve hikayeler, {irliniin cazibesini artirabilmekte ve miisteri ilgisini
cekebilmektedir. Balin kalitesinin ve giivenilirliginin saglanmasinin da pazarlama stratejileri igin
kritik bir neme sahip oldugu ifade edilebilir. Agir metallerin varlig1 ve saglik riskleri gibi konularin
aragtirilmasi, tiiketicilerin giivenini kazanmaya yardimeci olabilecek konulardir. Ayrica, tagsisin
tespiti ve balin menge iilkesi gibi faktorler, iiriiniin giivenilirligini artirabilmektedir.

Yapilan literatiir taramasina gore ¢ikartilabilecek sonug ve oneriler balin pazarlanmasinda kalite ve
giivenilirligin - vurgulanmasmin  6nemli oldugudur. Ayrica balin uygunlugu, istenmeyen
materyallerin yoklugu ve mikrobiyal kontaminasyonun olmamasi gibi 6zellikler 6ne ¢ikarilmasi
gerektigi ifade edilebilir. Balin, saglik yararlar1 ve besleyici degeri de vurgulanmali, igerigindeki
vitaminler, mineraller ve antioksidanlar tiiketicilere aktarilmalidir. Lezzet ve aroma da tiiketicinin
tercihini etkileyen onemli faktorlerdir ve {iriiniin ¢esitli botanik kdkenleri tanitilarak cesitlilik
saglanabilmektedir. Ayrica HMF igerigi ve raf omri, iriiniin dayanikliligini goéstermek igin
vurgulanmasi gereken konular arasindadir. Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik ve temiz iiretim
uygulamalarmm kullanildigimin vurgulanmasi, ¢evre dostu ve saglikli iiriin arayan tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilir. Son olarak, iiriiniin kalitesini kanitlamak i¢in test ve sertifikasyonlar kullanilabilir,
organik bal sertifikalar1 ve mikrobiyal kalite test sonuclari iiriiniin kalitesini destekleyebilir.
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Abstract

This study provides recommendations on marketing processes and promotional strategies for honey.
Honey is vital in the food sector as a popular product and for its health and nutritional benefits.
Marketing strategies involve the process and various factors, from honey production to consumption.
For example, market and marketing research is fundamental in understanding consumers' honey
preferences and designing marketing strategies accordingly. These researches are an essential guide
for businesses to examine the quantitative and qualitative characteristics of honey consumption,
honey consumption, and target audience demands, as well as to develop marketing strategies for the
product. Through market research, consumer demand for organic honey, local honey, and other
types of honey can be investigated, and marketing strategies for these different types can be
developed.

Factors such as price, quality, and differentiation strategies are among the factors that affect
consumers' honey preferences. Branding, packaging, and points of sale are also key elements in
promoting honey. Honey authenticity and geographical origin are essential factors for some
consumers. Certificates such as quality labels and protected designations of origin can influence
consumers' preferences.

Honey is also frequently promoted through social media platforms such as Instagram. Visual content
and stories can increase the product's appeal and attract customer interest. Ensuring the quality and
reliability of honey is also critical for marketing strategies. Investigating issues such as the presence
of heavy metals and health risks are issues that can help build consumer trust. In addition, factors
such as the detection of adulteration and the country of origin of honey can increase the product's
reliability.

The conclusions and recommendations drawn from the literature review are that it is important to
emphasize quality and reliability in the marketing of honey. In addition, the suitability of honey, the
absence of undesirable materials, and the absence of microbial contamination should be emphasized.
The health benefits and nutritional value of honey should also be noted, and the vitamins, minerals,
and antioxidants in its content should be conveyed to consumers. Flavor and aroma are also
important factors affecting consumer preference, and diversity can be achieved by introducing
various botanical origins to the product. In addition, HMF content and shelf life should be
emphasized to demonstrate the product's durability. In addition, emphasizing sustainability and
using clean production practices can attract consumers looking for environmentally friendly and
healthy products. Finally, testing and certifications can be used to prove the quality of the product;
organic honey certificates and microbial quality test results can support the quality of the product.
Key Words: Honey marketing, Food marketing, Marketing strategies, Marketing processes,
Product promotion.

Giris

Bal zengin bir tarihsel dneme sahiptir. Bal, beslenmede, saglikta ve gastronomide énemli bir
rol oynamaktadir. Tarih boyunca bal, besleyici 6zellikleri ve tedavi edici faydalari nedeniyle
deger goren bir besin olmustur (Dzugan vd., 2018). Ge¢miste bal, gidalarda kullanilan ana
tatlandiriciydi. Ayrica bal refahin ve bollugun sembolii olarak kabul edilmekteydi (Pocol ve
Bolboaca, 2013). Yara iyilestirme ve antibakteriyel aktiviteler de dahil olmak iizere iyilestirici
ozellikleri nedeniyle bal ¢esitli kiiltiirlerde kullanilmistir (Adnani ve Rajski, 2017). Bal, ayni
zamanda bal bazli i¢ceceklerin yapiminda da onemli bir besin kaynagi ve bilesen olmustur

(Dunne vd., 2021).
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Beslenme agisindan bakildiginda bal, besin degeri yiiksek oldugu i¢in tiiketilen dogal bir gida
irtiniidiir. Bal, basit sekerler, vitaminler, mineraller, enzimler, fenolik bilesikler ve flavonoidler
gibi antioksidanlar acisindan zengindir (Mustapha vd., 2022). Bu bilesenler balin besinsel
faydalarina ve antioksidan, bakteriyostatik, antiinflamatuar ve antimikrobiyal 6zellikler de
dahil olmak iizere potansiyel saglik etkilerine katkida bulunmaktadir (Alvarez-Suérez vd.,
2014). Balin antioksidan aktivitesi 6zellikle dikkat ¢ekicidir ve fenolik igerigiyle baglantilidir
(Polak-Sliwinska ve Tanska, 2021). Bal ayrica antioksidan ve antiseptik 6zelliklerine katkida
bulunan Maillard reaksiyon iiriinleri, vitaminler, karotenoidler ve polifenollerin de kaynagidir

(O'Sullivan vd., 2013).

Gastronomi alaninda da bal, tadi, rengi ve goriiniimii nedeniyle olduk¢a degerlidir ve gesitli
mutfak preparatlarinda dogal tatlandiric1 ve lezzet arttirici olarak kullanilmaktadir (Aparna ve
Rajalakshmi, 1999). Bal, tatlilar, unlu mamuller, soslar ve marinatlar dahil olmak iizere ¢ok
cesitli yemeklerde kullanilmaktadir. Essiz lezzet profili, yemeklere derinlik ve karmasiklik
katarak bali gastronomi alaninda popiiler bir malzeme haline getirmektedir. Bal sadece
besleyici 6zellikleri nedeniyle degil ayn1 zamanda potansiyel tedavi edici etkileri nedeniyle de
tilketilmektedir. Geleneksel tipta bal yiizyillardir yaralar, apseler ve mide-bagirsak sorunlari
dahil olmak iizere ¢esitli rahatsizliklar1 tedavi etmek icin kullanilmaktadir (Pranskuniene vd.,
2022). Balin antimikrobiyal, antiinflamatuar ve antidiyabetik 06zellikleri klinik ©ncesi

caligmalar vasitasiyla da arastirilmistir (Aga vd., 2023).

Balin pazarlama stratejileri, tiiketicilerin tercihlerini anlamak, iiriintin 6zelliklerini vurgulamak,
kaliteyi saglamak ve {irtinli dogru bir sekilde tanitmak iizerine odaklanmalidir. Bu odaklanma,
balin farkli tiirlerini ve farkli pazar segmentlerini hedeflemek icin onem arz etmektedir.
Pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in, tiiketicilere giiven vermek ve liriiniin benzersiz
ozelliklerini vurgulamak i¢in ¢ok yonlii bir yaklagim olusturmak gerekmektedir. Bu ¢alismada
balin kullanim alanlarina, besleyici roliine, bal ve yerellik kavramina, literatiirde bal ve
pazarlama iizerine yapilmis c¢alismalara deginilecektir. Son kisimda balin pazarlama

stratejilerine dair 6nerilerde bulunulacak ve pazarlama diinyasindaki 6nemi incelenecektir.
Balin Gastronomideki Rolii

Balin gastronomide tarihsel rolii O6nemli olmakla birlikte c¢esitli mutfak kiiltiirlerini
kapsamaktadir. Bal, Neolitik oncesi ¢aglardan beri mutfak, tibbi ve teknolojik islevlerde

kullanilmaktadir (Bison vd., 2022). Bal, islenmemis en eski dogal gidalardan biridir ve ayrica
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diinya ¢apinda bir¢ok kiiltiirde yemek pisirme geleneklerinin bir pargasidir (Parri vd., 2020).
Bal sadece tathi bir katki maddesi olarak degil, ayn1 zamanda marinat olarak, kek ve
kurabiyelerde ve igeceklerde de kullanilmaktadir (Batt ve Liu, 2012). Mutfak
uygulamalarindaki ¢ok yonliiliigii bali farkli mutfaklarda degerli bir gida haline getirmektedir.
Balin mutfakta kullaniminin yani sira saghiga faydalar1 da bilinmektedir. Bal, antioksidan ve
antiinflamatuar 6zellikler de dahil olmak {iizere ¢esitli saglik yararlarina sahip oldugu tespit
edilen fenolik bilesikler igermektedir. Bal, diisiik yogunluklu lipoproteinlerin oksidasyonunu
onleyerek dolasim sisteminde koruyucu bir etki gostermektedir. Ayni zamanda bal,
antimikrobiyal 6zelliklere sahiptir ve bakteriyel enfeksiyonlarin énlenmesine yardimeci olabilir
(Cianciosi vd., 2018). Bal, tedavi edici 6zellikleri nedeniyle geleneksel tipta kullanilmaktadir
(Carter vd., 2016). Bal sadece tad1 ve sagliga olan faydalar1 nedeniyle degil ayn1 zamanda
kiiltiirel ve sembolik 6nemi nedeniyle de degerlidir. Bazi1 kiiltiirlerde bal ritiieller ve torenlerle
de iliskilendirilmektedir (Gandini ve Villa, 2003). Ornegin bal, Iran geleneksel tibbinda giil
yapraklari, seker veya balla pisirilerek zihni serinletmek ve kaygiyr hafifletmek igin
kullanilmaktaydi (Mohamadi vd., 2022).

Gastronomi, turistler i¢in onemli bir ¢ekim merkezi gorevi iistlenmekte ve bazi1 gezginler, o
destinasyonun essiz gastronomisinin tadini ¢ikarmak i¢in bir destinasyona tekrardan geri
donmektedir (Kivela ve Crotts, 2006). Bir destinasyonun yerel yemek Kkiiltiirlinii kesfetmeyi
iceren mutfak turizmi son donemde popiilerlik kazanmistir. Gastronomi de turistlerin ziyaret
ettikleri yerlerin kiiltiirel potansiyelini kesfetmeleri i¢in temel bir dayanak noktasidir (Viruel
vd., 2019). Gastronomi turizmi sadece yemegin kendisiyle ilgili degil ayn1 zamanda sagladig1
deneyim ve mekan duygusuyla da ilgilidir (Seyitoglu ve Ivanov, 2020). Yiyeceklerin kiiltiirel
degeri ayn1 zamanda nesiller boyu aktarilan geleneksel tariflerde ve mutfak tekniklerinde
kullanimina da yansimaktadir (Kaoutar-Naciri vd., 2022). Bu noktada bal, gastronomide 6nemli
bir tarihsel role sahiptir ve c¢esitli mutfak kiiltiirlerinde kullanilmaktadir. Sadece lezzeti ve
mutfak uygulamalari nedeniyle degil, ayni1 zamanda saglik yararlar1 ve kiiltiirel 5Gnemi nedeniyle
de degerlidir. Bal yemek pisirmede, firinlamada ve i¢eceklerde kullanilmistir ve ¢ok yonliiliigii
onu farkli mutfaklarda degerli bir malzeme haline getirmektedir. Balin zengin bir tarihi vardir

ve diinya ¢apinda gastronominin ayrilmaz bir par¢asi olmaya devam etmektedir.
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Balin Besleyici Degeri

Bal sadece lezzetli bir dogal tatlandiric1 degil ayni zamanda degerli bir besin ve antioksidan
kaynagidir. Besin degerine katkida bulunan c¢esitli vitaminler, mineraller ve diger biyoaktif
bilesikler igermektedir (Sobolev vd., 2015). Bal, antioksidan ve antiinflamatuar 6zelliklere
sahip oldugu gosterilen fitokimyasallar ve flavonoidler agisindan zengindir (Gheldof vd., 2002;
Kedzierska-Matysek vd., 2021). Bu bilesikler viicudun oksidatif strese kars1 korunmasina ve

kalp hastalig1 ve kanser gibi kronik hastalik riskinin azaltilmasina yardimei1 olmaktadir (Dzugan
vd., 2018).

Bal ayrica potasyum, kalsiyum, magnezyum ve fosfor gibi minerallerin kaynagidir. Bu
mineraller, saglikli kemiklerin ve dislerin korunmasi, kan basincinin diizenlenmesi ve kas
fonksiyonunun desteklenmesi dahil olmak {izere viicuttaki ¢esitli fizyolojik siiregler igin
onemlidir. Ek olarak bal, C vitamini ve B vitamini kompleksi de dahil olmak {iizere eser
miktarda vitamin icermektedir. Bu vitaminler bagisiklik fonksiyonunda, enerji
metabolizmasinda ve genel sagligin korunmasinda énemli rollere sahiptirler. Balin temel besin
bilesenlerinden biri, 6ncelikle glikoz ve fruktoz formundaki karbonhidrat igerigidir. Bu sekerler
hizl1 bir enerji kaynagi saglar ve viicut tarafindan kolayca sindirilir. Bal ayrica az miktarda
protein ve amino asit igerir, ancak seviyeler balin ¢igek kaynagina bagli olarak degisebilir. Bu

proteinler ve amino asitler doku onarimi ve biiyiimesi i¢in 6nemlidir (Sobolev vd., 2015).

Bal, besin degerinin yani sira antioksidan 6zellikleriyle de bilinmektedir (Gheldof vd., 2002).
Baldaki fenolik bilesikler ve flavonoidler gibi antioksidanlar viicuttaki zararli serbest radikalleri
notralize etmeye ve oksidatif hasara karsi korumaya yardimci olmaktadir (Gheldof vd., 2002;
Kedzierska-Matysek vd., 2021). Balin antioksidan kapasitesi, ¢igek kaynagi ve isleme
yontemleri gibi faktdrlere baglh olarak degisebilmektedir (Schramm vd., 2003). Ornegin,
karabugday bali gibi koyu renkli ballar daha yiiksek antioksidan aktiviteye sahip olma
egilimindedir. Bununla birlikte tiiketici algilar1 agisindan bakildiginda koyu renkli ballarin
tiiketicilerin tarafindan daha kaliteli algilandig1 da arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikartilmigtir.
Ayrica balin antimikrobiyal ozelliklere sahip oldugu bulunmustur. Bal, bazi bakteri ve
mantarlarin biliylimesini engelleyebilen bilesikler igcermektedir. Bu bilesikler bali dogal bir
koruyucu haline getirmektedir (Bilici, 2024; Kacaniova vd., 2022). Antimikrobiyal aktivite,
baldaki hidrojen peroksit, fenolik bilesikler ve diger biyoaktif maddelerin varligina
baglanmaktadir (Kacaniova vd., 2022; Zhang vd., 2021). Balin besin bilesiminin ¢i¢ek kaynagi,
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cografi konum ve isleme yontemleri dahil olmak iizere ¢esitli faktorlerden etkilenebilecegi
unutulmamalidir (Polak-Sliwinska ve Tanska, 2021). Ornegin, manuka bali veya karabugday
bali gibi farkli bal tiirleri benzersiz beslenme profillerine ve saglik yararlaria sahip olabilir
(Alvarez-Suérez vd., 2014; Nesovi¢ vd., 2020). Bu nedenle balin besin degerini

degerlendirirken bu faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, balin besin degerleri ve saglik faydalari, pazarlama
stratejilerinde etkili bir sekilde kullanilabilir. Balin zengin vitamin, mineral ve antioksidan
icerigi, saglik bilincine sahip tiiketicilere hitap eden iiriin etiketlerinde " zengin antioksidan ",
"mineral kaynag1" veya "bagisiklik destekleyici" gibi ifadelerle vurgulanabilir. Ayrica, balin
dogal ve antiinflamatuar ozellikleri, ozellikle dogal yasami tercih edenler i¢in "dogal
antiinflamatuar", “6dem azaltic1” veya "dogal" gibi etiketlerle 6ne ¢ikarilabilir. Antimikrobiyal
ozellikleri ise, dogal koruyucu etkiler arayan tiiketicilere yonelik olarak tanitilabilir. Balin koyu
renkli tiirleri, yliksek antioksidan kapasitesi ve kalite algis1 nedeniyle premium {iriinler olarak
konumlandirilabilir. Bu tiir ballar, "karabugday bali" veya "manuka bal1" gibi spesifik isimlerle
sunularak, saglik yararlar1 vurgulanabilir. Ayrica tiiketici algisin1 dikkate alarak, balin renk ve
kalite algisina dair bilgileri pazarlama stratejilerinde kullanarak, iiriinlerin kalitesini One

cikarmak miimkiindiir. Bu stratejiler, balin saglik yararlarim ve kalitesini etkili bir sekilde

vurgulayan pazarlama kampanyalarinin olusturulmasina yardimci olabilir.
Yerel Bal ve Pazarlama

Yerel balin pazarlama stratejileri, balin bolgesel cesitliliginden ve bunun yerel lezzetleri
yansitmasindan etkilenebilir. Bal iiretimi, bitki floras1 ve ¢evre kosullar1 da dahil olmak iizere
bolgenin cografi ozelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Balin lezzet ve aromasina katki
saglayan fenolik bilesimleri sadece bitki florasindan degil ayni1 zamanda boélgenin cografi
ozelliklerinden de etkilenmektedir (Can vd., 2015). Bu durum, farkli bolgelerin farkli tat ve
ozelliklere sahip bal iiretebilecegi ve yerel iireticiler i¢in essiz bir satis farklilig1 saglayabilecegi

anlamina gelmektedir.

Yerel balin gastronomide kullanilmasi ayn1 zamanda bir bélgenin gida iiriinlerinin 6zgiinliigline
ve taklit edilemezligine de katkida bulunabilir (Etrata, 2021). Yerel iireticiler, yerel bal ve
gastronomi baglaminda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadirlar ve bolgenin lezzetlerini ve
ozelliklerini yansitan balin {iretiminden sorumludurlar (Can vd., 2015). Ureticiler, yerel bal

iretiminde uzmanlagarak pazarin belirli boéliimlerini hedef alan pazarlama stratejileri
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tasarlayabilirler (Sedik vd., 2019). Bu uzmanlik, yerel iireticilerin iiriinlerini farklilastirmalarina
ve ballarinin benzersiz niteliklerini 6ne ¢ikarmalarina, yerel lezzetleri deneyimlemekle
ilgilenen tiiketicilerin ilgisini g¢ekmelerine ve yerel {reticileri desteklemelerine imkan

saglamaktadir.
Literatiirde Bal ve Pazarlama Uzerine Yapilmis Calismalar

Bal tiiketimine iligkin algilarin, egilimlerin ve tiiketici talebinin yani sira bal {iretimi ve
pazarlamasini etkileyen faktorleri anlamak igin literatiirde ¢esitli arastirmalara yapilmistir. Bu
arastirmalar, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve bal dreticilerinin desteklenmesi

acisindan yol gosterici bilgiler sunmaktadir.

Tiiketicilerin bala yonelik tutumlarini anlamak, etkili pazarlama stratejileri olusturmak icin
onem tasiyan bir unsurdur. Italya'da yapilan bir arastirma, tiiketicilerin bala yonelik tutumlarini
analiz etmek i¢in se¢im deneyi yaklagimini kullanmis ve tutumlarin tiiketici tercihleriyle
uyumlu pazarlama stratejilerinin olusturulmasma rehberlik edebilecegini 6ne slirmiistiir
(Cosmina vd., 2016). Kuzeybati Romanya'da yiiriitiilen bir arastirma, pazarlama stratejilerini
gelistirmek icin bal tiikketiminin niceliksel ve kalite gostergeleri hakkinda bilgiler veren
arastirmalarin 6nemini vurgulamaktadir (Pocol ve Bolboaca, 2013). Aytop vd. (2019) bal
tiketim miktarimi etkileyen faktorler olarak cinsiyet, gelir, aile biytikligii ve diyabeti
belirlemistir. Nursahid ve Mufriantie, (2023) tarafindan iiriin kalitesi ve fiyatinin, bal satin alma
davranisi izerindeki etkisi arastirilmis ve fiyatin satin alma kararlarini etkileyen ¢cok 6nemli bir
faktor oldugu sonucuna varilmistir. Batt ve Liu (2012), tiiketicilerin bal iiriinlerini satin alma
kararinda marka itibarinin, menseinin ve paranin karsiligimin en etkili faktorler oldugunu
bulmustur. Kassim ve Hussin (2022) caligmalarinda fiyatlarin diismesi, pazar bilgisi eksikligi
ve pazara zayif erigim gibi ignesiz ar1 bali ¢ift¢ilerinin karsilagtig1 pazarlama sorunlarina dikkat

cekmistir.

Balin pazarlama araci olarak cografi isaretin kullanimi1 da incelenmistir. Afrika orman bali
deger zinciri lizerinde yiiriitiilen bir aragtirma, cografi isaretin maliyet ve faydalarin1 ve bunun
bal deger zinciri ve peyzaj gelisimi iizerindeki etkisini degerlendirmistir (Ingram vd., 2020).
Ayrica, kooperatiflerin Etiyopya'daki kadin bal iireticilerine faydalar1 degerlendirilerek kolektif
eylemin pazarlama sonuglar1 {izerindeki olumlu etkileri vurgulanmistir (Serra ve Davidson,
2020). Sirjana vd. (2020), Nepal'in Dang Bolgesindeki Apis cerana'dan gelen balin iiretim ve

pazarlama ekonomisini analiz etmistir. Bu bdlgede bal iiretimi ¢iftgiler i¢in en 6nemli nakit
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gelir kaynagidir. Sonuclar ortalama olarak ciftgilerin 14,55 ar1 kovani tuttu§unu ve kovan
basina 6,12 kg bal verimine sahip oldugunu gostermektedir. Ortalama yillik net kar ise kovan
basina yaklasik 23 ABD dolar1 olarak hesaplanmistir. Koloni yonetiminde insan emegi, ar1
kovan sayist ve yillik bal hasadi sayisi bal {iretimini etkileyen dnemli faktorler olarak one
cikmaktadir. Bal {iriinlerinin yiizde doksan ikisi aslinda {i¢ biiyiik pazarlama kanal1 araciligiyla
pazarlanmakta ve lreticilerin ¢ogu bali dogrudan tiiketiciye satmaktadir (Sirjana vd., 2020).
Filipinler'deki ignesiz ar1 bal1 endiistrisinin gelisim engelleri Hidalgo vd. (2020) tarafindan
degerlendirilmistir. Etiyopya'da yapilan bir bagka arastirma ise bal pazarlamasinda artan bal
talebi ve iyi altyapilarin varlig1 gibi firsatlarin altin1 ¢izmektedir (Tolera vd., 2021). Kenya'da
yapilan bir ¢aligmada da pazar kisitlamalar1 ve zorluklar1 arastirilmis ve bu arastirmada kalitesi
belirsiz ballarin yetkili tireticiler tarafindan yapilan diisiik tiretim nedeniyle komisyonculardan
ve liretim bolgesi disindaki bireysel iireticilerden temin edildigini ortaya ¢ikartilmistir (Warui
vd., 2019).

Bal iiretimini ve pazarlamasini etkileyen faktorler de arastirilmistir. Giineybati Etiyopya'da
yapilan bir arastirma, zayif pazar baglantisi, pazar bilgisi eksikligi ve ¢iftcilerin zayif pazarlik
giici dahil olmak iizere organik bal iiretimini ve pazarlamasini etkileyen cesitli faktorleri
tanimlamistir (Tadesse vd., 2021). Farkli {ilkelerdeki arastirmalar, bal pazarlamasinin

gelistirilmesinin daha giiclii bir bal endiistrisinin 6niinii agtigini1 gostermektedir (Wu vd., 2015).

Aricilik faaliyetlerinin pazarlama sorunlarma odaklanan galismalar da mevcuttur. Ornegin,
orman kdylerinde yapilan bir calisma, aricilik faaliyetlerinde donanim eksiklikleri, ari
hastaliklari, pazarlama problemleri gibi sorunlar1 belirlemis ve ¢dziim onerileri sunmustur
(Kiigtik vd., 2022). Bekena & Greiling (2017), Etiyopya'da kalite odakli aricilik sektorii deger
zinciri gelisimini ve tarimsal kimyasallarin olusturdugu riskleri tartismistir. Ayrica Suudi
Arabistan'da yapilan bir arastirma, piyasada bulunan bal 6rneklerinin, kimlik dogrulama siireci
ve kalite degerlendirmesi agisindan 6nemli olan fiziksel ve kimyasal taramasina odaklanmistir
(Aljohar vd., 2018). Ek olarak, Polonya pazarinda mevcut olan ticari ballarin antimikrobiyal ve
antioksidan oOzellikleri arastirilarak bal kalitesinin anlasilmasina katkida bulunulmustur
(Makarewicz vd., 2017). Uriin kalitesi ve orijinalligi pazarlamada 6nemli hususlardir.
Calismalarda balin kalitesinin garanti altina alinmasi i¢in fizikokimyasal 6zellikleri, mineral
bilesimi ve biyoaktif karakterizasyonu incelenmistir. Ornegin Venezuela'da yapilan bir
arastirma, zanaatkar ballar1 ve ticari ballarin mineral bilesimini karsilagtirarak bu iiriiniin

pazarlanmasi i¢in katma degerli bilgiler sunmaktadir (Rodriguez-Ramos vd., 2020). Bir diger
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arastirma, dijital pazarlama iletisiminin bal iirlinlerinin pazarlanmasi {izerindeki etkisini
arastirmis ve satin alma kararlarim etkilemede Instagram gibi sosyal medya platformlarinin

onemini vurgulamistir (Nugroho ve Herdinata, 2021; Maylinda ve Sari, 2021).

Balin pazarlanmasiyla ilgili yapilan calismalar, balin insan saghg ile ilgili 6zelliklerinin
pazarlanmas1 ve tanitilmasi, tiiketicilere ar1 iiriinlerinin yararlar1 ve degerleri hakkinda daha
derin bir farkindalik saglamay1 amaglamaktadir (Gilindal & Agayeva, 2022). Bununla birlikte,
tilkketicilerin bal satin alma ve tliketim aligkanliklarinda markaya 6nem vermemeleri, markali
bal {iretimi ve pazarlanmasi agisindan olumsuz bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir (Kabake¢1 &
Dodologlu, 2021). Bu nedenle, bal pazarlamasinda tiiketici farkindaligina odaklanmak
onemlidir. Bilici (2024) tarafindan pazarlama alanina odaklanan calismada, dogal bal ve
organik bal kavramlari netlestirilmistir. Bu arastirma, tiiketicilerin dogal bal algilarini ve
tercihlerini anlamayi amaclamaktadir. Calismadaki veriler Smart PLS ile yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada, saglikli iiriin farkindaligi, besin degeri,
gida giivenligi, fiyat, kalite, renk algisi, dogal bala yonelik tutum, daha fazla 6deme istekliligi
ve satin alma davranisi arasinda giiclii iliskiler tespit edilmistir. Saglikli {iriin farkindaligi, besin
degeri, gida gilivenligi, fiyat ve kalite arttikca dogal bala yonelik olumlu tutum da artmaktadir.
Renk algisimin kalite algist iizerindeki etkisi, ozellikle koyu renkli bal algist i¢in daha
belirgindir. Dogal bala yonelik tutum, daha fazla 6deme istekliligi ve satin alma davranisi
lizerinde anlaml, gii¢lii ve pozitif etkilere sahiptir. Ozetle bu galismanin bulgulari, tiiketicilerin
dogal bal1 tercih ederken saglikli iiriin 6zellikleri, besin degeri, gida giivenligi, fiyat, kalite ve
renk algisina 6nem verdiklerini gostermektedir. Bu calismalar, aricilik faaliyetlerini ve bal

pazarlama siire¢lerini anlamak ve gelistirmek i¢cin 6nemli bir kaynak saglamaktadir.

Aricilik faaliyetlerinin mevcut durumunu degerlendirmek amaciyla yapilan caligmalar da
bulunmaktadir. Ornegin, Diizce ili Y1gilca ilgesindeki aricilik faaliyetlerinin mevecut durumunu
degerlendirmek amaciyla yapilan bir ¢alisma, aricilik faaliyetlerinin durumunu degerlendirmek
icin yapilan anket calismasi sonuglarina dayanmaktadir (Kekegoglu & Rasgele, 2014). Benzer
sekilde, Malatya'da yapilan bir calisma, Malatya'da aricilik faaliyetlerinin durumunu
degerlendirmek amaciyla yapilan anket ¢alismasi sonuglarina dayanmaktadir (Kutlu & Kilig,
2020). Bu c¢alismalar, aricilik faaliyetlerinin mevcut durumunu anlamak ve gelistirmek i¢in
onemli kaynaklardir. Ayrica, Yigilca'da yapilan bir diger calisma, aricilik ve ari iiriinleri
iretiminde karsilasilan en Onemli sorunun pazarlama etkinlikleri oldugunu belirtmektedir

(Giiltekin, 2019).
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Balin pazarlanmasiyla ilgili yapilan calismalar, balin insan saghg ile ilgili 6zelliklerinin
pazarlanmasi, markalasma, tiiketici farkindaligi, aricilik faaliyetlerinin mevcut durumu ve
pazarlama sorunlari gibi bir¢ok konuyu ele almaktadir. Bu galigmalar, bal sektoriinde faaliyet

gosteren igletmelere, aricilara ve pazarlamacilara 151k tutacak oneriler sunmaktadir.
Balin Pazarlama Stratejileri ve Pazarlama Diinyasindaki Onemi

Bal, sadece popiiler bir gida {iriinii degil ayn1 zamanda insan sagligina ve zenginligine katkida
bulunan ¢esitli nutrasotik degerlere de sahip bir tirtindiir (Ajibola vd., 2012). Balin pazarlanmasi
stirecindeki stratejiler, pazar arastirmasi, markalagsma, paketleme ve satis noktalar1 dahil olmak
iizere Uretimden tiiketime kadar tiim siireci kapsamaktadir. Pazar arastirmasi, tiiketicilerin
tercihlerini anlamak ve pazarlama stratejilerini buna gore uyarlamak agisindan ¢ok dnemlidir.
Bal tiiketiminin niceliksel ve niteliksel gostergelerini analiz etmek, pazarlama stratejilerini
gelistirmek icin yararl bilgiler saglamak iizere ¢aligmalar yapilmistir (Pocol ve Bolboaca,
2013). Organik bal, yerel bal ve diger tiirlere yonelik tercihler de dahil olmak tizere tiiketicilerin
bala yonelik tutumlari da arastirilmistir. Sirbistan'daki arastirma, tiikketicilerin organik ve yerel
bal i¢in 6deme yapma istekliligini inceleyerek, bal ireticilerinin ekonomik konumunu
giiclendirmek i¢in tliketici tutumlarini anlamanin 6nemini 6n plana ¢ikartmaktadir (Vapa-
Tankosi¢ vd., 2020). Benzer sekilde Italya'da yapilan bir arastirma, organik ariciligin énemli
bir ¢esitlendirme stratejisi olabilecegini ancak tiiketicilerin liretim yonteminin katma degerini
algilamasini saglamak icin etkili iletisimin gerekli oldugunu buldu (Cosmina vd., 2016). Fiyat,
kalite ve farklilastirma stratejileri gibi faktorler tiiketicinin bal tercihlerini etkileyebilir
(Arvanitoyannis ve Krystallis, 2006). Markalama, paketleme ve satis noktalari balin tanitiminda
temel unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bal iiriinlerini segerken orijinallik ve cografi
koken tiiketiciler i¢in dnemli faktdrlerdir (Zhou vd., 2018). PDO (Korunan Mense Ismi) ve PGl
(Korunan Cografi Isaret) gibi kalite etiketleri tiiketici tercihlerini etkileyebilir ve belirli bal

tiirlerine olan talebi artirabilir (Skubic vd., 2018).

Yerel bal popiilerlik kazanmaktadir. Belirli pazar segmentleri icin yerel balin en 6nemli
ozelliklerini belirlemek amaciyla tiiketici talebi arastirilmistir (Wu vd., 2015). Balin kalitesinin
ve giivenliginin saglanmasi pazarlama stratejilerinde ¢ok oOnemlidir. Caligsmalar, farkli
bolgelerde tiiketilen ballarda agir metallerin varligini ve potansiyel saglik risklerini incelemistir

(Sobhanardakani ve Kianpour, 2016). Pazarin izlenebilirligi ve seffaflig1 da tiiketiciler i¢in
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onemli hususlardir (Pocol vd., 2022). Ek olarak arastirmalar, tagsisin tespitine ve balin mense

iilkesi ve florasinin belirlenmesine odaklanmistir (Chen vd., 2019).

Bal iiretiminin iiretimden tiiketime kadar olan siirecindeki pazarlama stratejilerini analiz etmek
icin, piyasada bulunan organik bal, yerel bal ve diger ¢esitler gibi farkli bal tiirlerini dikkate
almak 6nemlidir. Tiiketici tercihlerini anlamak, pazar aragtirmasi yapmay1 gerektirir. Organik
bal, algilanan saglik yararlar1 ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi nedeniyle popiilerlik kazanmaistir.
Korkmazyiirek’e gore (2020) gore pazarlama karmasinin (4P) etkin kullanimi tiiketicileri
organik Uriin satin almaya yonlendirebilir. 4P pazarlama karmasi riin, fiyat, yer ve
promosyondan olusur. Kuruluslar bu unsurlar stratejik olarak uygulayarak tiiketicileri diger
cesitler yerine organik bali segcmeye tesvik edebilir. Dogal bal, organik baldan farkli olarak
sertifikasyon siireglerine dahil olmayan, iireticisinin dnemli oldugu ve dogal bir iiriinii ifade
etmektedir (Bilici, 2024). Yerel bal ise yerel cift¢ileri ve isletmeleri desteklemeye oncelik veren
tiiketicilere hitap etmektedir. Karahan ve Ozbakir (2020), Tiirkiye'nin Giineydogu Anadolu
bolgesindeki aricilik faaliyetleri ve bal tiikketim aliskanliklari {izerine bir ¢alisma yiiriitmiistiir.
Arastirmanin, bolgede bal basta olmak iizere aricilik {iriinlerinin tiikketim aligkanliklarini
incelemeyi amacladi. Tiiketici tercihlerini anlamanin yani sira bal endiistrisinde kullanilan
genel pazarlama stratejilerini de dikkate almak oOnemlidir. Agizan ve Bayramoglu (2023)
organik tarim pazarlama isletmelerinin finansal analizini ve sermaye yapisini tartigmaktadir.
Yazarlar, organik tarim {irlinlerinin yiiksek girdi maliyetleri ve hitap ettikleri nis pazar
nedeniyle diisiik kar marjlarina sahip oldugunu buldular. Bu bilgi, pazarlamacilarin organik

balin pazar dinamikleriyle uyumlu fiyatlandirma stratejileri gelistirmesine destek olabilir

Organik balin, sagliga yonelik bal {riinlerinin ve 6zel iiretim yontemlerinin tanitilmasina
yonelik pazarlama stratejileri bircok faktor tarafindan sekillenmektedir. Bu faktorler arasinda
balin biyolojik etkileri ve saglik yararlar1 (Rao vd., 2017), balin fenolik bilesikleri ve bunlarla
iliskili saglik yararlar1 (Cianciosi vd., 2018), balin potansiyel tedavi edici 6zellikleri ve kalite
ozellikleri (Testa vd.) yer almaktadir. Ayrica balin ugucu bilesikleri ve aromasi (Manyi-Loh
vd., 2011) ve yerel ve organik bala olan talep (Wu vd., 2015) pazarlama stratejilerini
sekillendiren unsurlar olarak sayilabilir. Ayrica pazarlama stratejileri, bal i¢in kalite
parametrelerinin olusturulmasi ihtiyaci (Almeida-Muradian vd., 2007), tiiketici tercihleri ve
algilar (Sedik vd., 2019) ve balin pazardaki rekabet giicii (Federico vd., 2023) gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Organik bal ve saglik odakli bal iriinlerinin tanitilmasi, balin sagliga

faydalarini1 vurgulayarak pazarlama stratejilerini sekillendirebilir. Organik bal, saglik yararlari

26



SEREN, N. ve BILICI, F. (2025). Bal Pazarlama Siirecleri ve Tanitim Stratejilerine Yonelik Oneriler,
Uluslararas1 Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 16-45

ve kimyasal ve antibiyotik igermemesi nedeniyle degerlidir (Federico vd., 2023). Saglik odakli
bal triinleri, yara iyilestirme, noroprotektif etkiler ve antioksidan aktivite gibi tedavi edici
ozellikleri one ¢ikarilarak pazarlanabilir (Rao vd., 2017). Bu pazarlama stratejileri, saglik
acisindan faydalar1 olan yiiksek kaliteli bal i¢in yiiksek fiyat 6demeye istekli, saglik bilincine
sahip tiiketicileri hedefleyebilir (Federico vd., 2023). Ozel niteliklere veya aromalara sahip bal
iiretimi gibi 6zel iiretim yontemleri de pazarlama stratejilerini sekillendirebilmektedir. Ornegin,
bal aris1 kolonileri kullanilarak yeniden olgunlastirilmis balin iiretilmesi, yiiksek kaliteli ve
benzersiz tatlara sahip balin elde edilmesiyle sonuglanabilir. Bu 6zel iiretim yontemleri, balin
aromasi, tad1 veya spesifik saglik yararlar1 gibi benzersiz nitelikleri vurgulanarak pazarlanabilir
(Guo vd., 2019). Tiiketicilere yonelik pazarlama yaklagimlari, balin saglik ve gevresel
faydalarin1 vurgulamaya odaklanabilir. Bal, potansiyel tedavi edici ve 6nleyici 6zelliklere sahip
nutrasotik bir gida maddesi olarak kabul edilir (Miguel vd., 2017). Saglik yararlarina katkida
bulunan fenolik bilesikler ve antioksidanlar agisindan zengindir (Khalil ve Sulaiman, 2010).
Pazarlama stratejileri, balin kalp hastaligin1 6nlemedeki potansiyel rolii, beyin sagligini
iyilestirmedeki potansiyel rolii ve tamamlayici ilag olma potansiyeli gibi saglik yararlarini
vurgulayabilir (Miguel vd., 2017; Zamri vd., 2023; Halil ve Siilleyman, 2010). Ek olarak
pazarlama stratejileri, balin arilar tarafindan iretilmesi ve dogal ve organik nitelikleri gibi

cevresel faydalarini vurgulayabilir (Federico vd., 2023).

Kisaca, organik balin, saglik odakli bal iirlinlerinin ve 6zel iiretim yontemlerinin tanitilmasina
yonelik pazarlama stratejileri, balin biyolojik etkileri ve sagliga faydalari, balin fenolik
bilesikleri ve bunlarla baglantili saglik yararlari, yerel ve yerel bal iirlinlerine olan talep gibi
faktorler tarafindan sekillenmektedir. Bu stratejiler, saglik bilincine sahip tiiketicileri
hedeflemek i¢in balin saglik ve ¢evresel faydalarini vurgulayabilir ve 6zel liretim yontemleriyle

iiretilen balin benzersiz 6zelliklerini tesvik edebilir.

Balin pazarlanmasi, raf ozellikleri, fizikokimyasal 6zellikler, mikrobiyal kalite ve saklama
kosullar1 gibi ¢esitli faktdrlerden de etkilenmektedir. Balin dokusu, stabilitesi ve raf dmrii; nem
icerigi, su aktivitesi, seker icerigi, asitlik ve viskozite gibi parametrelerden etkilenebilir (Gomes
vd., 2010; Faustino ve Pinheiro, 2021; Sereia vd., 2017; Bideci ve Karasalihoglu, 2022;
Lewoyehu ve Amare, 2019; Warui vd., 2019). Balin pH degeri ve asitligi, mikrobiyal biiyiime
icin elverigsiz kosullar yaratarak raf 6mriiniin uzatilmasinda dnemli bir rol oynamaktadir (Lage
vd., 2012; Feas vd., 2010). Baldaki seker-asit orani, rafta depolama sirasinda kristallesme

egilimini etkilemektedir (Devi vd., 2016). Polen, balmumu ve maya gibi istenmeyen
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materyallerin varlig1 balin kalitesini ve raf omriinii etkileyebilir (Eshete ve Eshete, 2019).
Ayrica balin bilesimi ve botanik kokeni de raf dmriinii etkilemektedir (Fallico vd., 2009; Kog
vd., 2017). Manuka bal1 gibi farkli bal ¢esitlerinin, daha uzun raf 6mriine katkida bulunabilecek
antimikrobiyal aktivite sergiledigi bulunmustur (Atrott ve Henle, 2009). Balin depolama
stabilitesi, raf Omriliniin tahmin edilmesinde Onemli bir parametre olarak kabul edilen
hidroksimetilfurfural (HMF) igerigi gibi faktorlerden de etkilenir (Fallico vd., 2008). Ayrica
balin pazarlanabilirligi ve kalitesi, tagsis, mikrobiyal kontaminasyon ve pestisitlerin varlig1 gibi
faktorlerden etkilenebilir (Ruiz-Toledo vd., 2018; Naila vd., 2022). Bal bazli {iriinlerin
mikrobiyal raf stabilitesini korumak i¢in nem igeriginin, toplam asitligin ve toplam fenolik
icerigin kontrolii dahil olmak iizere uygun isleme ve depolama uygulamalar1 6nemlidir
(Adeboye vd., 2015). Balin aromasi tiiketici kabuliinii etkileyebilecek bir diger nemli 6zelliktir
(Guo vd., 2019). Genel olarak balin fizikokimyasal 6zelliklerinin, mikrobiyal kalitesinin ve
saklama kosullarin anlasilmasi ve yoOnetilmesi, pazarlamada raf 6zelliklerinin saglanmasi

acisindan ¢ok onemlidir.

Bu noktada pazarlamada bal ve iirlinlerinin ayirt edici 6zelliklerinin tiiketiciler nezdinde 6nem

arz etmesi icin asagidaki o6neriler sunulabilir:

- Kalite ve Giivenilirlik Vurgusu: Balin fizikokimyasal 6zellikleri, mikrobiyal kalitesi ve
saklama kosullar1 iiriiniin kalitesini belirlemektedir. Bu nedenle, {iriiniin kalitesi ve
giivenilirligi vurgulanarak pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilir. Ozellikle balin temizligi,
istenmeyen materyallerin olmamasi1 ve mikrobiyal kontaminasyonun olmamasi gibi

ozellikler vurgulanmalidir.

- Saglik ve Besleyici Deger: Balin saglik yoniinden faydalar1 ve besleyici degeri
pazarlama stratejisinin merkezine yerlestirilebilir. Ozellikle balin igerigindeki vitamin,

mineraller, antioksidanlar ve diger besin maddeleri tiiketiciye aktarilmalidir.

- Lezzet ve Aroma: Balin lezzeti ve aromas, tiiketicinin tercihini etkileyen dnemli bir
faktordiir. Bu ozellikler, pazarlama materyallerinde ve tanmitim aktivitelerinde

vurgulanarak {iriiniin cazibesi artirilabilir.

- Botanik Kokenin Tanitilmasi: Balin botanik kdkeni, tadi ve aromasi lizerinde biiytlik

etkiye sahiptir. Ornegin, cicek bali, orman bali veya lavanta bali gibi farkli ¢esitlerin
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tanitimi, iriin yelpazesini ¢esitlendirmek ve miisterilere farkli lezzet deneyimleri

sunmak icin kullanilabilir.

- HMF ve Raf Omrii: Hidroksimetilfurfural (HMF) igerigi, balin raf dmriinii etkileyen
onemli bir faktordiir. Diisiik HMF igerigine sahip ballarin daha uzun raf dmriine sahip
oldugu vurgulanarak, tiiketicilere {iriiniin dayanikliliini1 ve kalitesinin saglanabilecegi

bilimsel kanitlara dayali olarak gosterilebilir.

- Siirdiiriilebilirlik ve Temiz Uretim: Balin iiretiminde ve saklanmasinda siirdiiriilebilir
uygulamalarin kullanildigina dikkat ¢ekmek, ¢evre dostu ve saglikli iirlinler arayan

tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir.

- Test ve Sertifikasyon: Uriiniin fizikokimyasal o6zelliklerinin ve Kkalitesinin
belgelendirilmesi, tiiketicilere {iiriiniin giivenilirligini ve kalitesini kanitlamak i¢in
kullanilabilir. Ornegin, organik bal sertifikalar1 veya mikrobiyal kalite test sonuglari,

tiriinlin kalitesini destekleyebilir.

Balin pazarlama stratejilerinde iistte sayilan etmenlerin dikkate alinmasi, tiiketicilere tiriiniin
kalitesini ve degerini acgikca ileterek satislari artirabilir ve miisteri sadakatini olusturabilir.
Ayrica balin benzersiz Ozellikleri ve saglik yararlari, iirliniin rekabet avantajini artiracak

pazarlama iletisimi enstriimanlar1 olarak kullanilabilir.
Balin Gelecegi

Bal, yaratici tariflerde kullanilarak ve yenilik¢i pazarlama stratejilerini birlestirerek gelecegin
gastronomi ve pazarlama trendlerine uyum saglama potansiyeline sahip bir gida olarak 6ne
cikmaktadir. Balin gastronomide kullanimi, antimikrobiyal 6zelliklerinin, benzersiz tatlarinin
ve ¢esitli mutfak uygulamalarindaki ¢ok yonliiliiglintin kesfedilmesiyle artirilabilir (Sherlock
vd., 2010). Balin metisiline direngli Staphylococcus aureus (MRSA), Escherichia coli ve
Pseudomonas aeruginosa gibi bakterilere karsi antimikrobiyal aktiviteye sahip oldugu
bulunmustur (Sherlock vd., 2010). Bu antimikrobiyal aktivite, ozmolarite, pH, hidrojen peroksit
iiretimi ve fitokimyasal bilesenlerin varlig1 gibi faktorlere baglanmaktadir (Sherlock vd., 2010).
Bu o6zellikler bali, yalnizca benzersiz tatlar saglamakla kalmayip ayni zamanda potansiyel
saglik yararlari da sunan yaratici tariflerin gelistirilmesinde degerli bir bilesen haline

getirmektedir.
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Pazarlama agisindan bal, saglikli ve ¢evre dostu iirlinlere yonelik mevcut tiiketici tercihleriyle
uyumlu, dogal ve siirdiiriilebilir bir igerik olarak konumlandirilabilir. Bal iiretimi ve
pazarlamasindaki siirdiiriilebilir uygulamalar, g¢evre ve sirdiiriilebilirlik konularinin ele
alinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bal {iretimi, arilar tarafindan saglanan tozlagma
hizmetlerine dayanir, bu da aricilig1 tesvik etmeyi ve ar1 popiilasyonlarini korumayi énemli
kilmaktadir (Karadag ve Mejias, 2013). Siirdiirtilebilir aricilik uygulamalar1 arasinda ¢esitli
yem kaynaklarinin korunmasi, arilara zararli pestisitlerin kullanimindan kaginilmasi ve ar1
kolonilerinin saglik ve refahinin saglanmasi yer almaktadir (Bekena ve Greiling, 2017). Bal
iireticileri, siirdiiriilebilir aricilik uygulamalarini tesvik ederek biyolojik ¢esitliligin ve
tozlastiricilarin korunmasina katkida bulunabilir. Balin pazarlanmasi, siirdiriilebilir tiretim
uygulamalarinin yan1 sira siirdiiriilebilirlik ilkelerini de kapsayabilir. Balin kokeni ve
orijinalligi molekiiler, kromatografik ve spektroskopik yontemler gibi ¢esitli analitik tekniklerle
dogrulanabilir (Soares vd., 2017). Bu yontemler, balin kalitesinin ve izlenebilirliginin
saglanmasina yardimci olarak tiiketicilere satin aldiklar iiriine giiven verebilir. Ayrica balin
cevresel bir belirte¢ olarak kullanimi da arastirilmistir; burada balda belirli iz elementlerin
varlig1 cevresel kirlenmeyi gosterebilir (Garcia vd., 2006). Bu durum, balin safligin1 ve
kalitesini vurgulamak ve cevresel siirdiiriilebilirlige 6ncelik veren tiiketicilere hitap etmek i¢in

organik ve dogal ballarin pazarlama stratejilerinde kullanilabilir.

Bal, gelecegin gastronomi ve pazarlama trendlerine uyum saglamak icin teknoloji ve sosyal
medya platformlarindan da faydalanabilir. Instagram gibi platformlarin gastronomi ve yemek
deneyimlerini tesvik etmedeki rolii kabul edilmistir (Yu ve Sun, 2019). Bal iireticileri, yaratici
tarifleri sergilemek, farkli bal tiirlerinin benzersiz lezzetlerini 6ne ¢ikarmak ve tiiketicilerle
etkilesim kurmak icin sosyal medya platformlarindan yararlanabilir. Bal treticileri, gorsel
acidan 1ilgi c¢ekici igerikler paylasarak ve yemek tutkunlariyla etkilesim kurarak marka
bilinirligini artirabilir ve daha genis bir kitlenin ilgisini ¢ekebilir. Ayrica, UNESCO tarafindan
taninan yaratici gastronomi sehirleri kavrami, balin mutfak inovasyonuna ve kiiltiirel korumaya
entegre edilmesi i¢in firsatlar sunmaktadir. Yaratici gastronomi sehirleri yerel yemek
kiiltiirlerinin, mutfak mirasinin ve silirdiiriilebilir gida sistemlerinin  gelistirilmesine
odaklanmaktadir (Gutiérrez vd., 2020). Zengin tarihi ve kiiltiirel 6nemiyle bal, bu yaratici
sehirlerin mutfak geleneklerinde 6nemli bir bilesen olarak konumlandirilabilir. Bal iireticileri,
yerel sefler ve gida zanaatkarlariyla is birligi yaparak, balin 6zgiin tatlarini ve niteliklerini

sergileyen yenilik¢i yemeklerin ve {irlinlerin gelistirilmesine katkida bulunabilir. Kisacas1 bal,
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yaratici tariflerde kullanilarak, tiretim ve pazarlamada siirdiiriilebilir uygulamalar birlestirerek,
teknoloji ve sosyal medya platformlarindan yararlanarak ve yaratici gastronomi sehirlerinin
ilkelerine uyum saglayarak gelecegin gastronomi ve pazarlama trendlerine uyum saglama
potansiyeline sahiptir. Bal iireticileri, balin antimikrobiyal 6zelliklerini, benzersiz tatlarini ve
cok yonliiliigiinii kesfederek ve siirdiiriilebilir aricilik uygulamalarini tesvik ederek tiiketicilerin
gelisen taleplerini karsilayabilir ve daha siirdiiriilebilir ve yenilik¢i bir gastronomi endiistrisine

katkida bulunabilir.
Sonug¢

Bu calisma, balin gastronomi ve pazarlamayla iliskisi hakkinda kapsamli bir bakis agisi
olusturmak ve ilgili literatiirden destek alarak oneriler sunmak amaciyla yapilmistir. Ozellikle
tiiketicilerin saglik ve dogal {irlinlere olan ilgisinin arttig1 gliniimiizde, balin bu alandaki 6nemi
giderek biiylimektedir. Balin gastronomi ve pazarlama stratejilerindeki rolii cok yonliidiir ve
cesitli agilardan ele alinabilir. Tiketici tercihlerini ve bal i¢in 6deme yapma istekliligini
anlamak, aricilar i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmede ve organik ve yerel bal {iretimini
tesvik etmede cok onemlidir (Vapa-Tankosi¢ vd., 2020). Ek olarak, bala yonelik tiiketici
tutumlarinin incelenmesi, bal ireticilerini destekleyen ve tiiketici tercihlerine hitap eden
pazarlama stratejilerinin formiilasyonuna bilgi saglayabilir (Cosmina vd., 2016). Balin bir gida
veya ila¢ olarak analizi, bal ireticileri ve aricilar igin fiyatlandirma, dagitim ve pazarlama
iletisimi stratejileri gelistirmede 6nemli avantajlar saglayabilir (Sedik vd., 2019). Ayrica bala
yonelik pazarlama stratejileri, satis hacmini artirmaya, ustiin ve katma degerli iriinleri
tanitmaya, belirli pazar segmentlerini hedeflemeye ve tiiketici giivenini korumaya
odaklanmalidir (Suherman vd., 2017). Instagram gibi sosyal medya platformlarmin kullanimi
da satin alma kararlarin1 ve marka bilinirligini etkileyerek bal pazarlama stratejilerinde 6nemli
bir arag haline gelebilir (Nugroho ve Herdinata, 2021). Ayrica balin kimyasal bilesimi, aromas1
ve biyolojik olarak aktif bilesikleri, onun besleyici ve saglikli 6zelliklerine katkida bulunarak
gida endiistrisinde olduk¢a degerli olmasini saglamaktadir (Veloso vd., 2018). Pestisit
kalintilarinin tespiti de dahil olmak iizere balin kalite kontrolii, bal {iriinlerinin orijinalligini ve
giivenligini saglamak i¢in esastir ve analitik araglarin gelistirilmesi bu baglamda bal paketleme
endiistrisini destekleyebilir (Cervera-Chiner vd., 2020). Toz bal iiretimi ve goriintii isleme
tekniklerinin uygulanmasi, balin gida ve ila¢ endiistrilerinde kullanimimi genisletebilir (Keke
ve Cinkmanis, 2021; Erbakan vd., 2020). Balin fonksiyonel ve nutrasotik bir madde olarak

potansiyeli, gida endiistrisindeki 6nemini daha da vurgulanmasi gereken bir baslik olarak 6ne
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cikmaktadir (Talha vd., 2023). Ayrica gastronomi turizmi baglaminda bal, yerel bir miras ve
yaratici turistik destinasyonlarin siirdiiriilebilir kalkinmasina katkida bulunan bir turizm {iriini

olarak degerlendirilebilir (Gongalves ve Costa, 2022).

Balin pazarlama stratejilerine katki sunan faktorler gesitli yonlerden ele alinabilir. Oncelikle,
balin temizligi, kalitesi ve giivenilirligi vurgulanarak, tiiketicilere iiriiniin en yliksek
standartlarda tretildigi ve giivenli oldugu iletilmelidir. Balin, saglik faydalar1 ve besleyici
degeri On plana ¢ikarilmali; icerigindeki vitaminler, mineraller ve antioksidanlar gibi 6zellikler
tilkketiciye aktarilmalidir. Ayrica, balin essiz lezzeti ve aromasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
icin kullanilabilir ve bu 6zellikler, iiriiniin tat ve kokusu hakkinda bilgi vermek i¢in tanitim
materyallerinde 6ne ¢ikarilmalidir. Balin farkli botanik kaynaklarina dayali ¢esitleri tanitilarak,
iirlin yelpazesi genisletilebilir ve farkli lezzet deneyimleri sunulabilir. Hidroksimetilfurfural
(HMF) igerigi diisiik olan ballarin raf dmriiniin uzun oldugu vurgulanarak, tiriiniin dayaniklilig
ve kalitesi tiiketicilere acikea iletilmelidir. Bunun yani sira, balin siirdiiriilebilir ve temiz {iretim
uygulamalarina dayali oldugu belirtilerek, ¢cevre dostu ve saglikli {iriinler arayan tiiketicilerin
ilgisi ¢ekilebilir. Son olarak, iirliniin kalitesinin ve giivenilirliginin test ve sertifikasyon siirecleri
ile belgelendirilmesi, tiiketicilere {iriiniin giivenilir oldugunu ve belirli standartlara uygun

oldugunu kanitlamak icin kullanilabilir.

Balin degerini ve benzersizligini vurgulayarak miisteri ilgisi artirilabilir ve pazarlama
stratejileri gii¢lendirilebilir. Bal endiistrisi, tiiketici beklentilerini karsilamak ve {iriinlerini
cesitlendirmek i¢in bu tiir pazarlama stratejilerini kullanarak biiyiime firsatlar1 yakalayabilir.
Balin hem tarihsel hem de ¢agdas mutfak kiiltiirlerindeki 6nemini g6z 6niinde bulundurarak, bu
stratejiler hem geleneksel hem de turistik pazarlarda deger yaratabilir. Sonug olarak, balin
zengin ge¢misi ve ¢cok yonli 6zellikleri, etkili pazarlama stratejileri ile daha genis bir tiiketici

kitlesine ulagabilir ve gastronomi ve saglik diinyasindaki 6nemli roliinii stirdiirebilir.
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Abstract

The digital transformation tools improve the internal management of enterprises and contributes to
their basic business performance. Studies have shown that as a result of the correct adaptation of
innovative technologies, more efficient results have begun to be obtained in all procesgeneral
business processes. The aim of this research is to contribute to the literature by exploring the
advantages and disadvantages of the application of digital technologies and by revealing the issues
that entrepreneurs and academics who want to digitalize in international trade should consider in
their studies. A qualitative research method was used in the research and the results obtained from
the studies in the relevant literature and the effects of this transformation on international trade were
compiled. There is a consensus in the literature that the use of blockchain, artificial intelligence and
internet of things applications in international trade will increase the costs of businesses. However,
in addition to its many positive effects, it has also been stated that international standards should be
established in the use of these technologies. The theoretical importance of this study lies in the fact
that no study has been found on the application of digital transformation tools such as blockchain,
Al and 10T to international trade.

Keywords: International Trade, Digital Transformation, Blockchain, Artificial Intelligence,
Internet of Things.

Ozet
Dijital doniisiim araglari, igletmelerin i¢ yonetimini iyilestirerek, temel is performanslarina katki

saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda, yenilik¢i teknolojilerin dogru adapte edilmesi sonucunda
isletmelerin genel is siireglerinde daha verimli sonuglar elde edilmeye basladigi goriilmiistiir. Bu
aragtirmanin amaci, dijital teknolojilerin uygulanmasinda goriilen avantajlart ve dezavantajlar
kesfederek; uluslararasi ticarette dijitallesmek isteyen girisimcilere ve akademisyenlere yapacaklari
calismalarda degerlendirmeye almalar1 gereken konular1 ortaya koyarak literatiire katk: saglamaktir.
Aragtirmada nitel aragtirma yontemi kullanilmistir ve literatlirdeki ¢caligmalardan dijital dontisiim ve
bu doniisiimiim uluslararas: ticaretteki etkileri konusunu ¢alisan ¢alismalardan elde edilen sonuglar
derlenmistir. Literatiirde yapilan ¢aligmalarda uluslararas: ticarette blockchain, yapay zeka ve
nesnelerin interneti uygulamalarinin kullaniminin isletmelerin maliyetlerini arttiracagi konusunda
fikir birligi vardir. Ancak pek c¢ok olumlu etkisinin yani sira, bu teknolojilerin kullaniminda
uluslararasi standartlar olusturulmasi gerektigi de ifade edilmistir. Bu teknolojiler ekonominin tiim
sektorlerine uygulanabilir olsa da literatiirde en olumlu etkilerinin finans ve e-ticaret sektoriinde
oldugu; 6zellikle en fazla lojistik faaliyetlerde verimlilik arttiric1 alanlarda kullanildig: gérillmistiir.
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Bu ¢aligmanin teorik 6nemi, dijital doniisiim araglarindan blockchain, Al ve IoT uluslararasi ticarete
uygulanmasiyla ilgili bir ¢aligmaya rastlanmamig olmasi yatmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Ticaret, Dijital Doniigsiim, Blockchain, Yapay Zeka, Nesnelerin
Interneti.

JEL Kodu: 033, 031, P33.

Introduction

With the rapid development of the Internet, many industries have had to innovate in areas of
technology adoption, business process management and organizational behavior (Chang et al.,
2019, p. 1712). However, increasing digitalization today has led to the reorganization of
economic activities. Thanks to the time communication and the transparency of digitalization
studies, search costs have decreased and geographical problems are being overcome
(Abelianskya & Hilbert, 2017, p. 3). Digitalization tools have become the most important
weapons for businesses that want to grow in the global market. Digitalization tools for
businesses provide the opportunity to see and fulfill customer requests more comprehensively,
to provide personalized services, to make significant progress in production techniques and to

make more reliable transactions without 3rd parties (Pereira et al., 2022).

The digital transformation along with the developments in technology improves the internal
management of enterprises and contributes to their basic business performance (Ye & Tong
2022, p. 1). With the overcoming of geographical problems, technological developments are
increasing the competitiveness of enterprises and enabling them to take part in international
trade more easily (Wysokinska, 2021, p. 76). Studies have shown that as a result of the correct
adaptation of innovative technologies, more efficient results have begun to be obtained in all
procesgeneral business processes (Chang et al., 2019, p. 1712). In a world where the importance
of data is increasing day by day, many businesses have accepted that customers have personal
preferences and have even introduced a new concept called Human-to-Human (H2H) (Gétz et
al., 2018).

In the background of globalization and rapid development of information technology,
international trade is faced with unpredictable changes and disadvantages (Gu et al., 2024).
Compared to the traditional trade model, digital transformation tools in international trade
provide businesses with significant advantages such as efficiency, cost and transparency;
however, they also present challenges such as information security, the need for significant
energy consumption and the need for significant technological investment capital. International
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trade enterprises have different business segmentations. Businesses that want to get the most
out of digital transformation must choose the right digital transformation technology for their
business segments. The purpose of this study is to reveal the current scope of "Digital
Transformation and International Trade" and to provide readers with the information they may
need to guide them in the future of their dealings with business beyond their national

boundaries.

Literature Review
International Trade

According to traditional theories, international trade is the flow of goods in line with the needs
of countries based on the principle of comparative advantage. According to this approach
related to the theory of comparative advantage, international trade refers to “inter-sectoral
trade". In other words, international trade refers to countries exporting from one sector group
while importing from another country (Bernard, 2007, p. 106). Previously, international trade
took place in an environment where there was uncertainty in the flow of information.
Accordingly, it offered limited opportunities for the traceability of goods and cash (Chang et
al., 2019, p. 1712).

Especially after the pandemic, a considerable transformation has began to occur in international
trade with the increasing use of new generation technologies and digitalization (Baykov &
Ershov, 2023, p. 1). The phenomenon of digitalization in the economy and international trade
helps create a more equitable structure in international trade and facilitate the inclusion of small
and micro firms in different countries of the world in the international trade process (Ahmedov,
2020, p. 6). It is seen that high-tech industries have come to the forefront in international trade
and have indirectly helped to improve the performance of other sectors (Wysokinska, 2021, p.
76). With the penetration of digital technologies into trade and the development of global
economic integration, the allocation of resources can be optimized thanks to new trends in
international trade, which can thus transform the structure of trade. At the same time, the
widespread use of digital technologies in import and export areas has accelerated the

transformation and growth of international trade (Wang, 2024, p. 458).
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Digital Transformation

Today, technology is seen as an important tool in the continuation of business and daily life
(Maulana & Juliarto, 2021). As a result of countries' efforts to create a digital economy, it is
seen that innovative technologies are adapted to various areas (Vorotyntseva, 2019, p. 452).
Digital transformation refers to the inclusion of digital technologies in every area of a business
and fundamentally changes the issue of providing value in all processes of business. When it
comes to digital transformation, artificial intelligence (Al), blockchain and the Internet of
Things (10T) are among the basic technologies. These technologies increase efficiency, improve

customer experiences and enable businesses to develop new business models (Shapoval, 2024).

As a result of the new markets that emerged with the phenomenon of digitalization, many
concepts that are stakeholders of digital transformation such as changes in management
systems, new business models, and the emergence of a new generation of consumers have
emerged (Giyosidinov et al., 2023, p. 42). While digitalization creates new opportunities for
entrepreneurs and businesses, it also provides significant benefits for consumers. The global
development of e-commerce is an example of the benefits it provides to businesses,
entrepreneurs, and consumers (Wysokinska, 2021, p. 8). In addition, digital transformation
provides businesses with economies of scale and effectively reduces the marginal cost of
serving more customers to zero. In addition, digital transformation practices have given
businesses complete market dominance, opening up strategic competition between businesses
in a new area (Ciuriak & Ptashkina 2018, p. 9).

The introduction of digital technologies in business and daily life helps users interact more
efficiently and accurately. Especially considering businesses operating in highly complex
markets, if they want to survive in these markets, they need to incorporate digital technology
into their business processes (Bostoganashvili et al., 2020, p. 972). However, using a variety of
technologies alone is not enough in digital transformation. The company must have a clear
vision of its future goals, and then strategies related to the selected goals must be determined

and supported by appropriate technologies (Schwertner, 2017, p. 389).
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Blockchain

The concept of blockchain technology emerged in 2008. The use of this concept as a tool to
improve information security and digitalization in various industries has occurred in the last
decade (Vorotyntseva, 2019, p. 452). Although blockchain technology is generally used in
relation to cryptocurrencies, it has now begun to be actively used outside the financial sector
(Slatvinska et al., 2022, p. 102). Blockchain has begun to radically change the way business is
done. The World Trade Organization stated in its report published in 2021 that blockchain is
one of the fastest growing and most effective international trade methods. In addition, many
studies have stated that blockchain is one of the most effective technologies as a result of
advanced Technologies. Because of these, digital economy studies have emerged in recent years
(Ganne, 2018).

Blockchain technology has significantly changed international trade and has the potential to
develop further. Therefore, it is very important to analyze the role and effects, benefits and
challenges of blockchain technology in international trade (Derindag et al., 2020, p. 1). Since
blockchain transactions can be monitored and automated by everyone, it provides reduced costs
for all parties. Blockchain can increase productivity in international trade by providing real-
time, fully transparent and secure interaction and can ensure that trade transactions are carried

out more effectively by eliminating intermediaries (Civelek & Artar, 2019, p. 145).

Blockchain ensures that data is created, stored and disposed of efficiently and that all these
processes are carried out securely (Slatvinska et al., 2022, p. 102). In addition, it allows
businesses to store transactions in digital format, greatly reducing paperwork between
businesses, which increases the efficiency of international trade. In addition, it provides
automation in many services that require intermediary services (insurance, law, logistics, etc.),

which provides a direct relationship between all parties (Maulana & Juliarto, 2021, p. 4).
Pros and Cons of Blockchain
Advantages of Blockchain
Ouriat et al (2024) discussed the advantages of blockchain in their studies as follows:
e Provides high access to users.

e Data added to the system can be viewed instantly by all users in the system.
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Provides a high security environment for users since the encryption method is

used in the system.

Provides a solution to the current integrity and lack of order issues in businesses

and provides businesses with an easier management model.

Since all users in the system can access the same information, transactions take
place in a fast environment and at the same time provide users with a transparent

and secure environment.

Niranjanamurthy et al (2019) stated the advantages of blockchain in their studies as follows:

There is no risk of hacking since the system does not require third-party

organizations to operate.

There is no central point in the blockchain system; this makes the system more

resistant to possible attacks.
The system contains high-quality, accurate and timely data.

The system's 24/7 and fast operation allows transactions to be made outside

working hours.
The absence of third parties and other intermediaries reduces transaction costs.

The ability to perform commercial actions automatically without any time

constraints increases the efficiency of businesses.

Recording information makes it easier for businesses to audit transactions and

track actions in the supply chain.

It plays an important role in maintaining trust by increasing transparency in

financial and commercial matters between businesses.

Disadvantages of Blockchain

Ouriat et al (2024) discussed the disadvantages of blockchain in their studies as follows:
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e The fact that the transaction history is visible to everyone reveals problems with

the privacy of the system.
e Security problems arise if users lose their signatures or private keys.

e Since adding a new block to the blockchain system brings high costs, the chain
can be continued with small groups. However, running the chain with small
groups may cause group members to abuse their power and ignore some

information.

e There are no international standards established for legal problems that occur in

the blockchain system.
Niranjanamurthy et al (2019) stated the disadvantages of blockchain in their studies as follows:
e A high amount of energy consumption is required for the system to operate.

e In this virtual environment where all information is recorded, there are still

concerns about cybersecurity related to security and privacy issues.

e Some integrations are needed to apply blockchain technology to the existing

system. Businesses need the right strategy for this integration.
e A high amount of installation capital is needed to implement the technology.

e All users in the system must adopt this technology.

Artificial Intelligence

Artificial intelligence (Al) is a technology that can perform complex tasks that require human
intelligence (Kumar et al., 2023, p. 871) and has the potential to surpass human capabilities
(Wysokinska, 2021: 88). Artificial intelligence (Al) was first proposed by McCarthy et al. in
1956. The theory is based on the fact that learning and intelligence can be simulated by a
machine. The focus of this technique is based on automatic learning from experiences rather
than being programmed. Al allows examining layers of data information using neural networks,

similar to the human brain (Pereira et al., 2022, p. 5).
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Al applications can provide businesses with significant opportunities in terms of data
management. With Al-focused data management solutions, businesses can achieve more
efficient results in tracking inventory, analyzing customer behavior, and predicting future
customer demand. Al can also enable businesses to make more informed decisions; It can be
used to automate tasks and reduce manual errors. Thanks to all these, businesses can reduce

costs, increase efficiency and identify potential problems in advance (Rathore, 2023, p. 45).

It is suggested that Al technology has a great, positive impact on trade and that countries should
strengthen their Al capacity to increase trade volume. It has been stated that when Al promotes
increased productivity, there will be better economic development and an increase in
international trade. However, it is also obvious that time is needed since implementing this
technology requires significant financial investment and the need for skilled people. According
to a study conducted by PwC, 72% of businesses consider the use of artificial intelligence as an
advantage. According to this study, with the customer data they obtain through the use of
artificial intelligence, they can produce more consumer-oriented products, provide more
consumer-oriented services and therefore achieve higher success in determining the target
market. This means a higher conversion rate and a greater competitive advantage for businesses

using artificial intelligence (Arsenijevic & Jovic, 2019, p. 19).

Al applications in international trade are increasing day by day. As an example of these
applications, reducing language barriers in international trade helps to promote exports,
especially for online retailers. Another example is the increase in efficiency in the logistics
sector through improved forecasting of smart warehouses. Finally, in financial services, areas
such as access to credit, financial risk assessment and anti-money laundering compliance are

some of the examples (Ferencz et al., 2022, p. 3).

Pros and Cons of Al

Advantages of Al

Bhbosale et al (2020) discussed the advantages of blockchain in their studies as follows:

e Transactions are accelerated and business profits are increased by using artificial

intelligence.
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e Machines can work for long periods without getting bored and do not need to eat

and rest like humans.
e Machines work much more efficiently than humans.
Khanzode & Sarode (2020) stated the advantages of blockchain in their studies as follows:
e They complete tasks faster than humans.
e They can handle complex and stressful jobs.
e They can do different tasks at the same time and the success rate is quite high.
e |t produces more efficient results compared to human outputs.
Disadvantages of Al
Bhbosale et al (2020) discussed the disadvantages of blockchain in their study as follows:
e The equipment required to develop Al applications is quite expensive.

e Al applications can reduce the need for humans in the execution of tasks, causing

serious unemployment.

e Machines cannot develop the necessary connection when human connection is

required.

e Machines can only give irrelevant outputs when they encounter a situation other
than the tasks they are programmed for.

Khanzode & Sarode (2020) stated the disadvantages of blockchain in their study as follows:
e A mismatch between programs can cause tasks to be perceived inversely.
e It causes an increase in the unemployment rate.
e Itisweak in tasks that require human touch.

e It requires time and money for its success and depends on the creativity of the

programmer.
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10T of Things (1oT)

The Internet of Things is sensors and actuators embedded in physical objects and connected to
each other through wired and wireless networks (Madakam et al., 2015, p. 165). 10T is a
revolutionary step today and has become a turning point with artificial intelligence. IoT means
being able to remotely control almost every electrical device. All these devices can be
controlled using smartphones or smart watches (Laghari et al., 2021, p. 1395). Examples of 10T
applications include monitoring personal health through wearable devices, detergent and
electricity consumption by calculating the load of washing machines, and greenhouses that
adapt their internal climates according to the characteristics of the crops grown inside (Sousa,
2018, p. 109).

In recent years, with the impact of globalization and the development of 10T technology, it has
been seen that there have been major changes in business processes carried out in international
trade and that they are significantly under the influence of digital transformation (Qiuxia and
Yujie, 2022, p. 1). IoT has the ability to change all sectors of the global economy. It is seen that
it will affect production, energy, agriculture, transportation and many other sectors (Sousa,
2018: 113). This technology has changed the production methods, management concepts and
business ideas of traditional manufacturing industries (Liu & Zhao, 2022, p. 1). When looking
at businesses, it has been observed that 10T technology improves supply chain management and
personalized customer experiences on the retail side; while it improves production processes
on the production side (Shapoval, 2024, p. 193). In addition that it is also seen that some issues
such as security, privacy, law and interoperability are on the agenda for 10T technology. Below

are discussed the advantages and disadvantages of different studies on loT technology.
Pros and Cons of 10T

Advantages of l1oT

Soumyalatha (2016) discussed the advantages of 10T in his study as follows:

e Thanks to the ability of devices to remain connected, inefficiency is reduced and

higher quality communication is provided.

e A large amount of information is controlled by automation; this saves businesses

time.
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e The use of smart sensors saves time and money.

e New business lines are created thanks to the new business opportunities it creates;

this positively affects overall economic growth.
e Itensures less use of natural resources, which creates a more sustainable world.
Anbazhagan et al (2022) stated the advantages of 10T in their study as follows:
e |t provides advanced connectivity between devices, saving time and money.
e It increases the service quality of businesses.
e |t automates tasks by minimizing human intervention in businesses.
Balaji et al (2019) stated the advantages of 10T in their study as follows:

e Thanks to the automation it provides, it allows production processes to be

completed with almost no human intervention.
e It allows businesses to produce larger volumes of products and produce faster.

e |oT generally provides users with flexible usage opportunities because it is
connected to the cloud.

Disadvantages of loT
Soumyalatha (2016) discussed the disadvantages of 10T in his study as follows:

e There is no international compatibility standard yet for connecting devices from
different manufacturers.

e Itis a complex technology. Any error in software or hardware can cause serious
problems.

e Since many devices and technologies need to be used in this system, there is a risk

of losing private data.
e Power outages in the system can cause major problems.
e Less employment needs lead to unemployment in society.
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e In order for objects that work together to work together, they need to have a

common communication standard.

e The system needs a very high amount of energy to be constantly active. Energy

optimization is an important issue.
Anbazhagan et al (2022) stated the disadvantages of 10T in their study as follows:
e The possibility of theft of the collected data.
e The high amount of data collected can make it difficult to manage this data.

e When an error occurs in a system, all devices connected to this system are likely

to be damaged.

e Since there is no international 10T system yet, it is difficult to connect devices

from different companies.
Balaji et al (2019) have revealed the disadvantages of 10T in their studies as follows:
e Mismanagement or theft of data can jeopardize users' security and privacy.
e Since a large number of devices must be constantly active, a lot of energy is used.

e Most of the work done by smart devices requires minimal personnel needs. This

leads to a decrease in the workforce.
e The use of devices is complex and their maintenance is quite laborious.

e Due to the collection of large amounts of data, in some cases, devices cannot

connect to each other. This reduces the efficiency of the system.

Digital Transformation in International Trade

Advanced technologies have started to be used significantly in the field of international trade
in the last few years (Vorotyntseva, 2019, p. 452). Digital transformation has facilitated trade

and business models from the past and has led to the creation of new models. With the creation
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of new economic models by digital transformation; digital market access, freedom of cross-
border data flows, data localization, privacy and competition issues have been reshaped
(Ciuriak & Ptashkina 2018, p. 1). According to Schwertner, digital transformation applications
carried out by businesses in these areas bring higher profits, more significant competitive
advantage and higher efficiency to businesses (Schwertner, 2017). In order to achieve these
advantages, companies transform their business processes and models, increase workforce

efficiency and innovation and customize customers' experiences (Pereira et al., 2022, p. 5).

Digital transformation for international trade enterprises can significantly improve the
innovation ability of enterprises, improve the internal control of enterprises, and thus effectively
improve the core business performance (Ye & Tong 2022, p. 7). The development of digital
technologies enables enterprises to reduce transaction costs, while leading to the increase of
international trade indicators and the strengthening of countries by specializing in international
trade transaction processes (Vorotyntseva, 2019, p. 455). Although discussions on international
trade and digital transformation have taken their place in the literature in the last decade, the
effects of blockchain artificial intelligence and internet of things studies on international trade
are still areas that need to be investigated. Although the theoretical literature on the subject has
been examined in separate fields of study, it provides little guidance on the impact of digital

transformation issues discussed in this study on international trade..

Materials and Methods

The aim of this research is to contribute to the literature by revealing the advances in digital
technologies and the applications developed in this direction, and then discovering the
advantages and disadvantages seen in the application of digital technologies; and by revealing
the issues that entrepreneurs and academics who want to digitalize in international trade should
consider in their studies. It is stated that the digitalization studies that have accelerated in
businesses due to the impact of globalization and the pandemic will significantly direct the
domestic and foreign trade strategies of countries until 2030. In this regard, DIGITALEUROPE
General Director Cecilia Bonefeld-Dahl mentioned that there are plans to develop international
partnerships within the scope of digital transformation in Europe before 2030. A qualitative
research method was used in the research and the results obtained from the studies in the

relevant literature and the effects of this transformation on international trade were compiled.
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In this research, the literature review method was used to examine the impact of digital
transformation in international trade. Within the scope of the literature review, keywords such
as digital transformation in international trade, blockchain in international trade, artificial
intelligence in international trade and internet of things in international trade were used in
academic databases. In this study, studies published between 2015 and 2024 were analyzed
using Web of Science, Scopus, and Google Scholar databases. The reason for choosing this
year range is to be able to address the current impact of technological developments on
international trade. All academic articles, conference proceedings and reports within these years
were taken into account. Blockchain and international trade relationship and the evaluated

studies are shown in Table 1.

Table 1. Blockchain and International Trade Relationship

Blockchain

Blockchain  and International

Author(s) Scope of the Study

Trade Relationship

Blockchain technology, when used by
businesses with the right technical
skills and sufficient internet access,
This  study analyzes  the simplifies trading procedures and

developments in technology that reduces trading costs.  These

Ganne (2018)

Blockchain has been introduced
and leveraged for international
trade by examining how it is
currently deployed or could be
used in various areas where it is
included in the WTO.

developments are seen as a powerful
tool to facilitate the participation of
SMEs in international trade. This new
technology can help create lower the
barriers to entry for SMEs into
international markets, while
facilitating the participation of small
companies and manufacturers in

international trade.

Belu (2019)

In this study, the basic elements
and basic principles related to
blockchain technology are

revealed by examining academic

With the application of Blockchain
technology in the field of international
trade, intermediary interventions are

eliminated and costs are reduced. In
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literature and various online
resources. In addition, the areas
where this technology can be
applied are discussed in detail and
the potential benefits of this

technology are revealed.

addition, security and transparency
will increase with the traceability of
products and the ease of control
procedures at customs points.
Blockchain technology is applied in
financing and payment processes in
foreign trade transactions. This means
that banks can digitize these activities
and therefore reduce the costs related
to payment/financing methods. In
addition, it allows easier access to the
cash funds required to initiate and

execute a trade transaction.

(2019)

McDaniel & Norberg

In this study, they discussed the
role of blockchain technologies in
international trade, how this
technology affects international
trade finance, customs procedures
and how it can affect the origin of

goods.

The nature of international trade
transactions holds great potential for

blockchain technology to facilitate

trade. Areas where blockchain
technology can be wuseful in
international trade  transactions

include facilitating trade finance,
improving customs procedures, and

tracking the origin of goods.

Toorajipour
(2022)

et al,

In this study, the usage areas of
blockchain were examined and a
based on

system  proposal

blockchain technology was made.

In  blockchain-based international

trade, transactions are  more
transparent and traceable, preventing
possible corruption and fraud risks.
Not needing third parties increases
trust among users in the system and
The

paperwork required in the old system

reduces costs. burden of

is reduced and transactions are

accelerated.
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Table 2. Al and International Trade Relationship

Ferencz et al., (2022)

In this 2022 study, after providing
information about the description,
adoption and diffusion of Al
technologies, three case studies
showing the applications of Al
technologies in international trade

are examined.

Al

Al and International Trade
Author(s) Scope of the Study i )

Relationship

The contribution of Al in

international trade in the areas of
language, logistics and finance is
discussed. Then, in the context of
the possibility of unforeseen events
such as natural disasters, cyber
health
international trade; Al can become a

attacks and crises in
useful tool that analyzes real-time
data, provides more timely and
detailed information and helps

reduce the impact of uncertainty.

Jayathilaka (2022)

In this study examined how Al
technology positively
The study
tested the WDI of 150 countries
between 2018 and 2021 using a
panel dataset.

impacts

international trade.

With Al
trends can be better predicted,

technology, consumer
inventory analysis can be done more
easily, and logistics procedures can
be planned more easily and on time.
With this technology, errors in
deliveries can be monitored and
minimized, and potential security
be

addition, it simplifies warehouse

threats can prevented. In

activities and speeds up operations.

Igbinenikaro
Adewusi (2024)

&

In this study, they examined the

usage areas of artificial
intelligence in international trade
and presented a study examining

its advantages and disadvantages.

Al  technology increases the
production efficiency of businesses
by monitoring production processes,
identifying potential problems in
advance, and optimizing production

programs. In addition, personalized
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advertisements or shipments can be
applied to consumers through Al.
International e-commerce
companies have made a name for
themselves by providing
personalized services to their
customers through Al. However,
international standards, legal and
ethical rules are needed for the

application of Al technology.

By wusing Al, Dbusinesses can
implement efficient and sustainable

) production  practices,  thereby
In this study, they presented a ) ) o
) ) ) increasing their competitiveness.
study in which they claimed that ) )
Lo & Lee (2024) o - With the use of Al, businesses can
digitalization and Al facilitate _
] ] see customers’ purchase history
international trade. o
more clearly, thereby significantly

increasing  their  success in

international markets.
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Table 3. 10T and International Trade Relationship

loT

Author(s)

Scope of the Study

IoT and International Trade

Relationship

Bhat et al (2021)

In this study aimed to show how
blockchain and 10T technology
provide convenience in the supply
chain by considering them
together.

IoT provides convenience to
businesses in international trade in
many areas such as real-time
location tracking, monitoring of
storage activities, product delivery
estimates and predicting possible
delays. 10T technology contributes
to the creation of routes by taking
into account weather conditions,
traffic and possible accidents that
may occur along the way during
the shipment of products. It creates
emergency plans that may be
needed. It provides advanced
solutions especially in supply
chain management and maximizes

efficiency in warehouses.

Sousa (2018)

This study aims to reveal the
advantages and disadvantages of
this technology and analyze its
importance by examining its
effects on the activities of
businesses engaged in

international trade.

It has been stated that loT
technology is an application that
will transform production,
agriculture, transportation and
many other sectors. While the use
of this technology provides
advantages such as connection
from anywhere and obtaining real-
time data in international trade, it
is also seen that some issues such
as security, privacy, law and

interoperability are on the agenda.
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In  this study examines the It is seen that IoT technology

development of data analysis enables businesses to increase
o 3 method with 10T technology on efficiency, improve customer
Qiuxia & Yujie (2022) ) ) ] ]

international  trade and its experiences and develop new

contribution to business models in international

economic/industrial growth. trade.

Analysis and Findings

In the studies conducted in the literature, Ganne (2018); Belu (2019); McDaniel & Norberg
(2019) and Toorajipour et al., (2022) agree that the use of blockchain in international trade will
reduce costs. The reason for this is shown to be the absence of intermediary intervention. Belu
(2019); McDaniel & Norberg (2019) and Toorajipour et al., (2022) stated that the use of
blockchain in international trade increases the traceability of products and facilitates customs
procedures; Belu (2019) and Toorajipour et al., (2022) stated in their studies that the use of this
technology in international trade will increase the security and transparency rate among
businesses. In addition, Belu (2019); and Toorajipour et al., (2022) mentioned that the use of
blockchain in international trade reduces the paperwork burden and therefore transactions can
be completed faster. On the other hand, when looking at the studies of Ouriat et al (2024) and
Niranjanamurthy et al., (2019), it is seen that there are security problems and high energy
consumption in blockchain technology. As well as, in the study of Ouriat et al., (2024), it is
seen that there is a lack of international legal standards and in the study of Niranjanamurthy et

al., (2019), it is seen that there are some strategies needed to use this technology.

Jayathilaka (2022); Igbinenikaro & Adewusi (2024); Lo & Lee (2024) mentioned in their study
that Al technology allows the monitoring of production processes in businesses, allowing the
detection of possible problems in advance and increasing the efficiency of businesses. In
addition, according to the results obtained from these studies, personalized advertisements or
posts can be applied to consumers through Al. Ferencz et al., (2022) and Jayathilaka (2022)
mentioned in their studies examining the issue of digitalization in international trade that Al
reduces unforeseen problems. In addition, Igbinenikaro & Adewusi (2024) mentioned the need

for international common standards, legal and ethical rules regarding the application of Al
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technology. Bhbosale et al., (2020) and Khanzode & Sarode (2020) basically mentioned the
same disadvantages regarding artificial intelligence and stated that the infrastructures required
for artificial intelligence are expensive, may cause unemployment in the human workforce and

are inadequate except for programmed subjects.

Bhat et al (2021) stated that the use of 10T technology in international trade provides advantages
to businesses, especially in logistics activities; Sousa (2018) stated that obtaining simultaneous
data is the biggest advantage and touched on international issues regarding security/privacy.
Qiuxia & Yujie (2022) stated that the use of 10T technology in international trade improves
customer experiences and increases the overall efficiency of businesses. Soumyalatha (2016);
Anbazhagan et al (2022) and Balaji et al (2019) mentioned the security and privacy risks that
can pose a great threat due to the theft or misuse of data in 10T technology; the lack of
international standards that will ensure the compatible operation of devices; the fact that
continuous operation of systems requires a lot of energy; errors in one device can affect all
connected devices; automation will reduce the need for manpower, and data management

difficulties arising from the complexity of processing and storing large amounts of data.

Conclusion

The importance of digital transformation has been increasing in recent years. This study focuses
on the integration of blockchain, Al and IoT technologies into international trade practices and
strategies and the advantages and obstacles encountered in the use of these technologies. In this
study, the most comprehensive studies examining digital transformation in international trade
have been examined and a theoretical study has been presented that presents a general
assessment. This study aims to contribute to creating a guide for international businesses that

want to use digital transformation applications.

Considering the impact of globalization and the possibility of extraordinary life problems such
as pandemics, the critical role of technologies such as blockchain technology, Al and 10T in the
future clearly comes to light. However, the existence of some fundamental problems in the use
of these technologies also draws attention. In particular, it is seen that international standards

should be developed for the effective and secure application of these innovative technologies.
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These standards can minimize potential risks and support technological progress by ensuring

the harmonious integration and safe use of technologies on a global scale.

Nevertheless, it is seen that there are some general problems regarding the application of these
technologies. In particular, it is seen that international standards should be established regarding
the use of these technologies. In addition, it is seen that there are problems such as excessive
energy consumption, creating a common communication language and increasing

unemployment among low-qualified employees in the use of these technologies.

Although these technologies can be applied to all sectors of the economy; it has been seen in
the literature that their most positive effects are in the finance and e-commerce sectors; and that
they are used most in efficiency-enhancing areas, especially in logistics activities. The
theoretical importance of this study lies in the fact that no study has been found on the
application of only these three digital transformation tools (blockchain, Al and 1oT) to
international trade. In future studies, these three digital technologies can be compared with each
other, and it can be discussed which types of trade (B2B, B2C, G2G) these digital technologies
are more suitable for and/or can be used.
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Abstract

With the advancement of digitalization day by day, the importance of the concept of digital
marketing for businesses is increasing. Businesses that use appropriate digital marketing channels
within the scope of digital marketing, which is defined as all marketing activities carried out in
digital environments, can successfully fulfill their marketing strategies. In this article, which was
created as a review study, a narrative literature review was conducted to express the current channels
that can be handled within the scope of digital marketing. The aim of this study is to express the
current digital marketing channels that businesses can currently use and that can contribute to
businesses. Accordingly, ten digital marketing channels, namely email marketing, affiliate
marketing, search engine optimization, search engine marketing, content marketing, mobile
marketing, social media marketing, influencer marketing, video marketing and artificial intelligence,
have been identified within the scope of the study. While digital marketing channels offer many
benefits such as building brand loyalty, ensuring customer satisfaction, personalizing data, and
accelerating the sales process, they also have some challenges such as competitive pressure, various
security issues and unexpected technical failures. In addition, it is possible to get more contribution
from these channels by integrating digital marketing channels within the scope of omnichannel
marketing. As a result of the study, businesses are recommended to use a model that can be created
by integrating digital marketing channels.

Key Words: Digital marketing, digital marketing channels, artificial intelligence, omnichannel
marketing, influencer marketing

Ozet

Dijitallesmenin her gecen giin ilerlemesiyle isletmeler igin dijital pazarlama kavraminin 6nemi de
artmaktadir. Dijital ortamlarda yapilan tiim pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilen dijital
pazarlama kapsaminda uygun dijital pazarlama kanallarin1 kullanan isletmeler pazarlama
stratejilerini basariyla yerine getirebilir. Derleme ¢alisma olarak olusturulan bu makalede dijital
pazarlama kapsaminda ele alinabilecek giincel kanallar1 ifade etmek {izere anlatisal literatiir taramasi
yapilmistir. Bu ¢alismanin amaci isletmelerin hali hazirda kullanabilecekleri giincelligini koruyan,
isletmelere katki saglayabilecek dijital pazarlama kanallarmi ifade etmektir. Buna gore calisma
kapsaminda e-posta pazarlamasi, satig ortaklig1 pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, arama
motoru pazarlamasi, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, fenomen
(influencer) pazarlama, video pazarlama ve yapay zeka olmak iizere on adet dijital pazarlama kanali
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ortaya konmustur. Dijital pazarlama kanallari;; marka sadakati olusturma, miisteri memnuniyeti
saglama, verilerin kisisellestirilmesi, satis siirecini hizlandirma gibi pek ¢ok fayda sunarken; rekabet
baskisi, cesitli giivenlik sorunlart ve beklenmedik teknik arizalar gibi birtakim zorluklar1 da
barindirmaktadir. Ek olarak dijital pazarlama kanallarini biitiinciil pazarlama kapsaminda birbirine
entegre ederek, bu kanallardan daha fazla katki almak miimkiindiir. Calisma sonucunda igletmelere
dijital pazarlama kanallarin1 entegre ederek olusturulabilecek bir model kullanmalar
onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, dijital pazarlama kanallar1, yapay zeka, biitiinciil pazarlama,
fenomen pazarlama

Introduction

Today, smartphones have become an indispensable part of people. In the past, house keys and
wallets used to come to mind as essential items that people took with them when they left home.
Today, it has turned into people who cannot go from one place to another without their
smartphones in front of almost everything. Of course, this situation has contributed to the desire
of marketing to aggressively meet with the consumer. Marketers are now able to communicate
with their consumers regardless of location or time criteria, and mobilize them around products,
services, brands, content, and so on (Tiago & Verissimo, 2014; Lamberton & Stephen, 2016;
Kannan & Li, 2017). While shopping used to be an action that required leaving the house, today
it has turned into a routine similar to brushing your teeth before going to bed. Marketing
activities designed with technological tools such as internet, computers, smartphones, tablets,
etc. are called digital marketing (Tiago & Verissimo, 2014; Lamberton & Stephen, 2016;
Kannan & Li, 2017; Ryan, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Digital marketing aims to
provide consumers with the product they want, at the most affordable price, in the fastest way
possible (Ryan, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). In this way, a shopping experience
that is more comfortable and saves the consumer more time than face-to-face shopping is aimed.
Of course, the fact that the consumer thinks that they need a product can also be considered as
a marketing illusion. Because when a consumer is making the last preparations at home before
going to bed, when he/she is browsing social media with his/her smartphone for the last time
just before going to sleep, he/she suddenly sees a product and takes action to buy it or to gather
more detailed information about that product and cuts his/her sleep time, confusing the

consumer about his/her priorities can be considered as a kind of marketing illusion.

In the digital world, there are many digital marketing activities that are implemented to reach
consumers and inform, guide, persuade and mobilize them about a product or brand (Strauss &

Frost, 2014; Kotler et al., 2017). These activities are called digital marketing techniques,
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methods, tools and channels in the literature (Hutter et al., 2013; Ryan, 2016; Tiago &
Verissimo, 2014). In this study, these activities will be referred to as digital marketing channels.
When using digital marketing channels, businesses use the most appropriate channels for their
sector and market. Therefore, the view that every business should use all digital marketing
channels will not be beneficial (Kumar et al., 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). In the
literature, many concepts are discussed as digital marketing channels (Kotler et al., 2017,
Strauss & Frost, 2014; Kannan & Li, 2017; Lamberton & Stephen, 2016). In order to contribute
to both the literature and marketers, ten digital marketing concepts that are still up-to-date are
discussed within the scope of the study. As relevant digital marketing channels; e-mail
marketing, affiliate marketing, search engine optimization, search engine marketing, content
marketing, mobile marketing, social media marketing, influencer marketing, video marketing

and artificial intelligence will be discussed.

This study, which has been prepared as a review article, is designed to shed light on how to use
digital marketing to better understand digital marketing channels by bringing together the old
digital marketing channels that are still current in the digital marketing literature and the new
digital marketing channels that have recently started to be used. It is also believed that this
research will contribute to the academics working on digital marketing in terms of giving basic

ideas and guiding them.

1. Digital marketing channels

Just as people exist in flesh and blood, and these people also have their own profiles in the
virtual environment; businesses, just as they exist concretely, also exist in digital media and
create virtual profiles just like people (Dholakia & Kshetri, 2017, 25; Kaplan & Haenlein, 2014,
33; Jarvinen & Karjaluoto, 2015, 53). All marketing activities between businesses and
consumers in this virtual world are considered as digital marketing (Grewal et al., 2017, 67).
Since digital marketing is directly supported by technology, it is also known as a marketing
method that is both accessible to everyone and constantly renewed, changed and updated
(Chaffey, 2015, 22). Perhaps the most important reason for the efficiency of digital marketing
is the desire of both businesses and consumers to take part in digital channels (Kannan & Li,
2017, 34). The factors underlying this desire are that it is easy to access, cheap, global and fun
(Castronovo & Huang, 2012, 94). In order to interact with consumers within the scope of digital
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marketing, a digital marketing process consisting of four stages is applied. These stages can be

expressed as follows, respectively (Hanna et al., 2011, 14):

Acquisition: All efforts made to attract the consumer to the website, mobile application, etc.
where the sale is made.

Conversion: It is realized in case of interaction with the consumer who comes to the channel
where the sale is made. Accordingly, it is important for the consumer to browse the business or
brand's sales environments or social media accounts before selling a product to him/her,
gathering information about the product or making him/her announce it to his/her environment
(Shankar et al., 2016: 122).

Measurement and optimization: It is ensured to quantify how successful the posts, comments,

videos, etc. made to win the consumer are and to create a plan for future actions.

Retain and grow: In the event that the consumer takes part in the digital channels of the business
in line with the efforts made, the efforts made are considered correct and it is aimed to increase
the number of consumers and to make the existing consumers loyal. Various digital marketing
channels are used to realize the above-mentioned digital marketing process. Within the scope

of the study, ten digital marketing channels will be discussed one by one.

1.1. E-mail marketing

With e-mail marketing, e-mails containing marketing messages are sent to the target audience.
It is possible to say that the return rate of e-mail marketing is high because businesses
communicate with the consumer through the e-mails that the masses who want to have
information about the brand or product share with the business (Hennig-Thurau et al., 2010,
48). The first thing the business should do in e-mail marketing is to create a member list
consisting of e-mails. It is a priority that this list is up-to-date, that the content of the message
sent is correct, and that emails are sent taking into account data security and legal regulations
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015, 13). E-mail marketing, which is very cost-effective compared to
many marketing methods, ranks second after search engines among online marketing tools
(Kannan & L1i, 2017, p. 35). Determining who reads the e-mails sent and who clicks on the links
in the e-mail shows the efficiency of the e-mail. Three methods are used when implementing
email marketing (Sterne, 2010, 72; Lauterborn, 2017, 14):
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E-mail newsletter: Sending e-mails to consumers who sign up for a newsletter with information
about news and developments about the product and brand. The aim is to establish a strong

bond with the consumer rather than sales.

Suggestion email: Sending e-mails to consumers who have shared their e-mail address with the
business for any reason, with content about products and campaigns that may be of interest to

them.

Direct e-mail: These are e-mails that mobilize a consumer to purchase a product regardless of
any membership or registration and offer personalized discounts. Within the scope of
relationship marketing, e-mails celebrating the birthday of the consumer and including a
discount coupon at a certain rate for the birthday can also be considered within the scope of
direct e-mail (Constantinides, 2004, 277).

There is perhaps only one drawback of e-mail marketing. That is that the e-mails fall into the
spam folder of the consumers in the target audience. In this case, the e-mail cannot reach the
target audience, and e-mails that fall into the spam folder can be interpreted as fraud (Smith,
2012, 91).

1.2. Affiliate marketing

Today, products are sold through digital channels. These digital channels may belong to the
person selling the product or they may be the website of another independent person. Thanks
to these websites, also referred to as marketplaces, businesses have the opportunity to sell their
products outside their own websites (Jarvinen & Karjaluoto, 2015, 55). While the marketplace
undertakes the promotion of the product, it is the product owner business that must deliver the
product upon order. Affiliate marketing is a digital channel where businesses market their
products without any store, website or social media account (Hassan et al., 2020, 78). With this
method, which offers great support especially to SMEs (small and medium-sized enterprises),
the products of unknown businesses are delivered to consumers with the confidence provided
by well-known marketplace brands (Vazquez et al., 2013, 124). Examples of marketplaces in
Turkey include cimri.com, hepsiburada.com and trendyol, while examples in the world include
temu.com, ebay.com and amazon.com. In this method, which is used as a kind of distribution
method, the marketplace receives commission on the sales made. The following steps are taken

to realize the affiliate marketing process (Solomon et al., 2015, p. 42):
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Stage 1: Businesses make agreements with marketplaces where their products will be promoted

and sold.
Stage 2: The products to be sold in the marketplace are determined.
Stage 3: The commission rate to be given to the marketplace per sale is determined.

Stage 4: The marketplace starts to promote the product that the business has given it to sell with

advertisements both on its own site and outside its own site.
Stage 5: After each sale, the marketplace collects the predetermined commission rate.

Affiliate marketing, which is realized by applying these stages, has become attractive for both
seller businesses and marketplaces that receive commissions, as it enables the sale of the
products that the business only keeps in its warehouse without any other effort and cost (Wang
et al., 2019, 82). There are three types of payment methods in affiliate marketing and they are
expressed as follows (Huang & Benyoucef, 2017, 60):

Pay-per-sale: The business that sells the product gives a certain percentage of the sales price of

the product to the affiliate as a commission after the sale by the affiliate.

Pay per lead: The purpose of this method is the affiliate's effort to attract potential customers
for the business that owns the product. By encouraging the customer to take actions such as
filling out a form or signing up for an e-newsletter, the affiliate receives payment from the

business based on a pre-existing agreement.

Pay-per-click: The affiliate incentivizes customers to visit the website of the product owner
through its own marketing platform. With this method, which contributes to the increase in the
site traffic of the product owner, the affiliate receives payment based on a pre-existing

agreement for each click that customers make on the affiliate's website to be redirected.

As long as it is applied correctly, it is possible to get efficiency from affiliate marketing.
Therefore, affiliate marketing provides benefits to businesses. One of these benefits is the
elimination of the time and money expenditures that marketing research will reveal in order to
reveal the potential target audience (Hossain & Mollah, 2016, 205). There is also a financial
benefit as fixed and variable expenses such as renting a store, paying bills for its operation,
having an atmosphere that will attract customers, employing sales personnel, etc. are minimized
(Li et al., 2018, 33). Finally, since it is recommended by the sales partner, it can save labor by

not making an idle effort to attract customers.
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1.3. Search engine optimization (SEO)

Today, people search for information on the internet. Although encyclopedias, dictionaries and
libraries are still used to obtain information, search engines are mostly used to obtain
information today. Thanks to search engines such as Google, Yahoo, Yandex, etc., people can
access the information they want quickly and instantly. This is expressed as one of the biggest
benefits of the internet (Kumar et al., 2016, 132). Marketing science is also inherently located
in environments where people are present. Accordingly, it is obvious that marketing is present
in search engines that people use intensively (Ryan, 2016: 79). Because businesses want to be
the first preferred business by the consumer, they aim to be on the front pages and, if possible,
at the top of the search engine pages. Being at the top of the search engine results page provides
businesses with a significant competitive advantage (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 45).
Search engine optimization (SEO) covers all of the actions taken by a business to be on the
front pages and at the top of the pages on the results pages of search engines (Hutter et al., 2013:
85).

SEO is a digital marketing channel that is successful for businesses that regularly follow the
rules that the search engine deems appropriate rather than the businesses' own choice (Zhang et
al., 2019: 118). Because SEO paves the way for web popularity, which is not possible for
businesses to achieve on their own. Since this popularity brings with it an increase in search
engine rankings, it can be said that it is a digital marketing channel that businesses cannot
ignore. This makes SEO both the most prestigious and the most profitable channel of digital
marketing (Harris et al., 2015: 98). Search engines track the number of visitors to a site through
various information and posts about the site. If the relevant site is becoming popular on the
internet, the search engine evaluates a number of criteria related to the site in order for that site
to be at the front and top of the search engine results pages. These criteria are divided into two
as on-site and off-site SEO (Strauss & Frost, 2014: 111).

1.3.1. On-page SEO

On--page SEO is considered as a set of actions that enable search engines to better recognize
the website of the business in a reliable way and includes the following steps (Jarvinen &
Karjaluoto, 2015: 53):
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Keyword identification and placement: In order for customers to access the website of the
business quickly through the search engine, the keywords that the customer will enter into the
search engine must be defined correctly. When choosing keywords; it is necessary to try to find
the words that will bring the most traffic (Lee & Carter, 2019: 23). In addition, when the quality
of the keyword is considered, it is revealed that there is intense competition on the keyword that
generates the most revenue. Finally, when creating keywords, words that people can easily write

should be targeted, taking into account human psychology.

Keyword density and original content: The keywords used in the search engine must be in a
natural position in the text in order to access the relevant website. In addition, long-tail
keywords, even if the search volume is not high, can be preferred because they can capture
people's specific queries for high click-through rates and conversions (Berman & Thelen, 2017:
122). The content on the website that provides access to the keyword must be unique.

Otherwise, the site may face penalization.

Appropriate uses of metadata: Metadata is the HTML code that provides information about a
website to both users and search engines. Metadata is divided into two parts: the title tag and
the description tag (Rettie, 2021: 40). The purpose of the title tag is to enable search engines to
identify the link to the website. The title tag will only appear on the search engine results page
and in the browser tab information. The description text is a two-line section immediately below

the title tag, which is a short and clear statement of what the page is about.

Page load speed: The opening time of the website that the consumer tries to access as soon as
he/she clicks on the link he/she finds in the search engine is considered as page loading speed
(Grewal et al., 2017: 50). Accordingly, the search engine, knowing that the consumer will be
dissatisfied with the page that does not load quickly, can detect this situation and intervene in

the ranking of the relevant website in the search engine.

URL (Uniform Resource Loader) structure: It is important that the URL, which is expressed as
an internet address, is simple and easy to understand and is free from meaningless characters.
In terms of SEO, authority refers to the importance and weight of a web page compared to
others. Losing authority for each sub-file or sub-category created will affect the ranking of the
website on the search engine results page (Evans, 2018: 98). Accordingly, it is necessary to

express the web address in a clear and understandable way.
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Appropriate image enhancements: Creating the name of the images in line with the keyword is
part of SEO, and in addition, the use of an alt tag that provides descriptive text to describe the

image contributes.

Mobile-friendly: Although search engines started their lives on computers, today they are
mostly used by smartphones. In this case, in order for websites to be at the front and top of the
search engine results pages, these sites must be designed in a way that can be easily used by
smartphones. If this design, which is referred to as mobile-friendly, is not complied with, the
search engine, which makes the necessary checks and determinations, is likely to penalize that
site (Patel, 2020: 71).

1.3.2. Off-page SEO

Off-page SEO includes keyword backlinking (linking from one website to another) activities,
leaving open url, commenting, providing information with sectoral articles and all business
promotion activities carried out for consumers to visit the website through different sources
outside the site (Chaffey, 2015: 42). In this case; blogs, social media channels, forums,
dictionaries, news sites, video platforms, PDF document adding and sharing sites, as well as all
advertising and promotional activities prepared with business name, products / services,
keywords and slogans in all media such as TV, radio, newspaper, outdoor advertisements are
called off-page SEO (Evans, 2018: 95).

1.4. Search engine marketing (SEM)

SEM is an advertising model in which businesses pay a certain amount of money to appear in
the advertising section at the top of the search engine results pages, thereby increasing the
visibility of websites that cannot appear on the front pages because they do not meet the SEO
criteria (Chaffey, 2015: 42). It is possible to list the benefits of SEM as follows (Ryan, 2016:
58):

e |t facilitates reaching the targeted audience.
e Through the information and contact form created for the products or services offered

on the website, site visitors are enabled to contact the business.
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e All customer-oriented analyzes can be made thanks to the demands and complaints of
the people who visit the site.

e |t supports the increase in sales of products and services.

e |t contributes to the development of marketing strategies of the business according to

measurement and statistics.

SEM is a method that is mentioned together with SEO and increases site visibility to very high
levels when used together. If SEM and SEO are used together, the relevant website will be at
the top of the search engine results pages thanks to both SEM and SEO (Evans, 2018: 95). This
will make the consumer think that the relevant link is reliable and preferable.

1.5. Content marketing

The fact that consumers spend a lot of time on digital media brings indirect marketing methods
to the agenda. Rather than advertising practices that directly emphasize the brand, product,
business or campaign, information shared on brand-related or unrelated topics that are of
interest to the consumer is attractive to the consumer. Accordingly, many brands today produce
and share content on their blogs, social media pages and websites on topics that are not directly
related to the product (Chaffey, 2023: 120). In this way, businesses implement a kind of
attraction strategy by providing interesting, entertaining and helpful information for their
consumers through their digital channels. Today, digital tools such as videos, corporate articles,
blogs, newsletters, case studies, research reports, games, etc. that consumers encounter in digital

media are listed as areas of use of content marketing (Yenigeri, 2020: 34).

1.6. Mobile marketing

With the help of mobile devices and technology, mobile marketing is a complementary digital
marketing tool that offers the opportunity to reach the target audience at the right time, in the
right place and with the right media, to deliver personalized messages to this audience and to
create action at the moment the message is sent, can be measured effectively, is low cost, can
be used together with other marketing tools or independently, and adds an interactive dimension
to these tools (Lee et al., 2021: 123). Mobile marketing, which emerged with the widespread

use of devices known as cell phones or mobile phones in the 1990s, continues to contribute to
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marketers by keeping up with the new digital world order as the internet is added to mobile
phones and turned into smartphones (Miller, 2019: 45). Accordingly, SMS, MMS and bluetooth
were among the widely used mobile marketing techniques in the cell phone era. Today, the

most preferred mobile marketing techniques are as follows:

QR (Quick Response) codes: A special type of matrix barcode (or two-dimensional barcode)
that can be scanned from the cameras of mobile devices (Smith & Jones, 2018: 74). Today, the
use of QR Codes has become widespread with the effect of mobile phones with digital cameras.
By analyzing the recorded image, the barcode content can direct the user to a web address,
email address, phone number, contact information, SMS or MMS, or geolocation information
(Wilson, 2020: 221).

Location-based marketing: It is a method that can create instant and personalized campaigns
that can fully engage the consumer as they approach. When location-based constructs are
designed to be personal rather than mass, they have an impact on the buyer. Otherwise, when
the same message is sent to everyone passing through a center, it is unlikely to create value in
the eyes of the consumer. In location-based marketing, success can be achieved by combining

three criteria: the right time, the right audience and the right place (Lee et al., 2021: 125).

Push notifications: It can be defined as an instant notification system that opens small, pop-up
windows on the screens used and allows consumers to be informed about new content and news
(Smith, 2021: 178). Businesses can increase clicks, sales and brand awareness with push
notifications, as well as creating awareness in the target audience and aiming to make it easier
for the brand to come to mind. In addition, businesses ensure that consumers feel special by
providing a continuous and regular communication with their consumers. The use of these
notifications on more stationary devices such as desktops and laptops is called web push
notification. In web push notification, the consumer allows this site to be notified on the sites

they enter through the browser on their computer.

App-based marketing: Simply referred to as mobile advertising involving mobile applications,
this technique does not require a business to design and create a unique mobile application in
order to promote itself (Smith, 2021: 183). Services such as Google AdMob help advertisers
create mobile ads that appear on third-party mobile apps. In this way, businesses can reach their
target audiences by integrating ads into mobile applications that their target audiences

frequently use.
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In-game marketing: Consumers frequently prefer to play games as well as social media while
spending time with their smartphones. This is supported by the fact that mobile games are
produced for almost all ages. In-game mobile marketing refers to mobile ads that appear in
mobile games. In-game ads can be summarized as banner pop-ups, full-page image ads, and

even video ads that appear between loading screens (Johnson & Lee, 2020: 191).

1.7. Social media marketing

Social media can perhaps be considered as the most remarkable virtual socialization networks
of the last 20 years. Users enjoy spending their free time on many social networks such as
Facebook, X, Instagram, etc. Therefore, it is not possible to have no marketing where
consumers spend so much time. Accordingly, all marketing activities on social networks are
considered as social media marketing (Kaplan & Haenlein, 2010: 62). Many activities for
businesses, goods and services, brands, campaigns and news are carried out on social media to

create a positive perception on consumers (Keller, 2009: 77).

The concept of interaction comes to the forefront with social media. Accordingly, businesses
have an alternative channel to achieve success in many areas such as advertising, opportunities,
after-sales consumer communication, online reputation management, customer service and
customer loyalty thanks to the interaction they create with their consumers (Mangold & Faulds,
2009: 358). Three basic behaviors that affect purchasing with social media marketing can be
discussed (Tuten & Solomon, 2017: 64). Accordingly, firstly, there are behaviors that emerge
with the guidance of electronic word-of-mouth marketing and opinion pioneers. Secondly, there
are the behaviors that consumers, who are influenced by the consumption habits of their
environment, perform in line with the information they obtain through social media. Third and
lastly, consumers research the business on social media during the purchasing process and
exhibit purchasing behavior by examining all kinds of complaints, satisfaction, comments and

opinions about the business (Hennig-Thurau et al., 2010: 72).

1.8. Influencer marketing

A social media influencer can be defined as a person who has a large number of followers on

various social media channels (Instagram, Tiktok, YouTube, X, etc.), regularly shares various
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posts, is admired by his/her followers with these posts, and is a member of a social media
channel where his/her followers attach importance to his/her thoughts, opinions and
information (Lee et al., 2021: 222). A social media influencer is a kind of celebrity, but does
not necessarily have to be a country and/or world-wide athlete, artist, etc. Therefore, a social
media influencer can be any person living anywhere. They are individuals who correspond with
their followers, respond to them, share posts that interest them and interact with them. The goal
of the influencer is to share various visuals, photos, drawings, videos, etc. that will attract the
most attention and be watched the most (Kim, 2020: 145). Influencer, who earn income through
social media businesses and sponsored brands, have become a profession that the new

generation is excited and enthusiastic about.

After providing basic information about social media influencers, it would be appropriate to
define the concept of influencer marketing. Accordingly, influencer marketing can be defined
as “reaching the target audience of the business quickly and easily by working with people who
have a high number of followers and whose thoughts and opinions are important in digital
media” (Brown & Smith, 2022: 211). Since the influencer has a certain number of followers
and has the power to influence its followers, if the followers of the influencer match the target
audience of the business, it is possible for the followers of the influencer to buy the products of
the business. We can talk about influencer marketing as a marketing and promotional activity
designed in this direction. The purpose of the business here is to reach its potential consumers
indirectly by promoting its products and services through the social media account owned by
the influencer (Jones & Miller, 2019: 134).

In addition to its many benefits such as product promotion, increasing sales, creating brand
loyalty, and electronic word-of-mouth marketing, influencer marketing also has a number of
challenges (Clark & Brown, 2023: 98). First of all, it is critical for the business to find a
influencer that represents its brand and it is very difficult to find such a person. This is because
it is expected to find the most suitable influencer for the brand's image, identity and weight, and
for this influencer to act in a way that will not harm the brand outside of social media. Another
challenge is influencer fraud. The fact that almost anyone can become an influencer, and that
some influencers are followed only by certain segments of the population, can cause businesses
to be deceived by some people who are not actually influencers, causing the business to lose
time, money and energy. It is a priority for businesses working with influencers to follow

influencer marketing trends. Due to the fast consumption of digital consumers, falling behind
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the trending methods may cause the brand's efforts to be wasted. Accordingly, today's

influencer marketing trends can be listed as follows (Anderson & Lee, 2021: 76):

e Working with influencers on popular social media channels

e Easy-to-consume, time-saving video sharing

e Including awareness messages that will contribute to corporate identity and create
sympathy

e Shape stories with people and scenarios and share them in video format

1.9. Video marketing

Although video marketing is considered as videos shared on Tiktok, Instagram, etc. within the
scope of social media marketing, its scope is actually beyond social media marketing.
Accordingly, it is possible to encounter video marketing, which is constantly encountered in
social media, on websites, e-mail marketing, video advertising and trainings (Lee et al., 2021:
220). Video marketing covers the process of planning, designing, producing and distributing
videos, which are mostly made to promote products and services (Karim, 2020: 180). Another
goal of video marketing is to reach and engage the target audience. High interaction, more sales
of the promoted product, the possibility of going viral and being mobile-friendly are among the
strong features of video marketing (Jang et al., 2023: 95). The biggest problem in video
marketing is timing. Accordingly, shooting and sharing videos on topics that consumers are
satisfied with may damage the brand image (Sung & Lee, 2021: 88).

1.10. Artificial intelligence

Avrtificial intelligence is a system that imitates the thoughts, opinions and actions of humans
and learns over time. What makes artificial intelligence attractive is that it can apply and
improve what it learns from humans without the physical and social needs of a human being.
Therefore, artificial intelligence directly contributes in many areas such as reasoning, decision-
making, searching, modeling and providing solutions (Lee et al., 2021: 222). Today, ChatGPT,
Gemini, Microsoft Copilot, Claude-3, Midjourney, Tailor Brands, 10Web 10, Opus Pro,
Invideo, Gamma App, ElevenLabs and tl;dv are among the most known and used artificial
intelligence tools (Zeydan, 2024; 431).
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In terms of marketing, artificial intelligence is a current and important digital marketing tool.
With the help of Al, marketers can carry out marketing research activities in a shorter time and
at a very low cost. Artificial intelligence offers valuable contributions to marketers in areas such
as sales strategies, current market situation, market segmentation, price creation and revision,
strengthening brand interaction, advertising and slogan suggestions, and customer satisfaction
(Sharma & Kumar, 2023: 115). As marketers integrate Al into their activities, the following
three elements are the basis for this integration (Tan & Lee, 2022: 98):

Content creation: Artificial intelligence enables the production and dissemination of content
such as visuals, videos, slogans, etc. that will attract the attention of potential consumers. This
element, which also determines the channels where content will be presented and shared,

increases operational efficiency (Yilmaz et al., 2022: 204).

Personalization: Based on consumers' shopping history, product and service tastes, their
comments on digital channels, and their demographic structure, the company offers products
and campaigns that are suitable for its target audience (Alvarez et al., 2022: 56). Artificial
intelligence, which quickly and accurately identifies the personalized needs of consumers,
guides marketers on issues such as the number of consumers to be targeted and the likelihood

of consumer purchases.

Chatbots: It is important to stay in close contact with the consumer to ensure customer
satisfaction, build brand loyalty and realize the sales transaction as soon as possible. Chatbots
respond to consumer questions and requests 24/7, enabling marketers to achieve their goals,
especially in customer relationship management. Chatbots, which strengthen the consumer
experience, are an artificial intelligence tool that guides the consumer on every subject the
consumer wants to learn and shows the minimum attention the consumer needs by not leaving
him unanswered (Kilic et al., 2021: 301).

Artificial intelligence has provided efficiency in marketing management. With its contribution
to speed, security and interactivity, it provides quality and stability in marketing processes by
producing the right product for the right consumer at the most appropriate time at the most
appropriate cost, selling it at the most appropriate price and delivering it to the consumer at the
most appropriate time (Nguyen & Lee, 2021: 234). Artificial intelligence, which excites the
whole world with its potential and perhaps a little frightening, is an area where current and high

expectations are very high among digital marketing channels.
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2. Integration of digital marketing channels

In order to increase the benefits to be obtained from digital marketing channels, various
combinations can be applied between the relevant channels to ensure that the channels work in
coordination and effectively with the other channels they are combined with. First of all, it is
possible to talk about multichannel marketing and omnichannel marketing strategies. In
multichannel marketing, a large number of digital marketing channels such as e-mail, social
media and SEO are used simultaneously but without any connection to each other (Smith, 2020:
154). In omnichannel marketing, on the other hand, many preferred digital marketing channels
are used in an interconnected way and provide a step-by-step experience to customers (Lee et
al., 2021: 222). An example of this strategy is when a consumer sees an advertisement on social
media, then clicks on the relevant link to add the products they like to their cart on the website
they visit, and then receives an e-mail to remind them of the products in their cart if they do not
purchase the products they have added to their cart. It can be said that marketers today have
adopted a omnichannel marketing strategy to provide a more effective customer experience
(Brown & Wilson, 2020: 187).

The second issue to be addressed in the integration of digital marketing channels is data sharing
and personalization across digital marketing channels (Miller, 2019: 112). Through customer
relationship management, customer data can be collected and customized social media posts or
e-mail content can be created and sent to the consumer. In support of this, and to further
strengthen it, artificial intelligence-supported tools can be used to analyze the consumer's online
behavior and determine their expectations (Hughes & Lee, 2021: 78). In this case, it will be
efficient to reach the consumer through the most appropriate digital marketing channel. An
example of this would be reminding the consumer of a product that they have viewed on the
mobile app via notification, e-mail or SMS and encouraging them to purchase it (Green &
Johnson, 2020: 109).

Trying to make the consumer's shopping journey better by integrating digital marketing
channels is the third issue to be addressed in the integration of digital marketing channels. The
stages of the consumer's shopping journey can be expressed as follows with the integration of

digital marketing channels (Williams & Thompson, 2021: 202):

Awareness: The consumer's attention is drawn to the product through social media, mobile

applications, various video content, etc.
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Interest: The consumer's interest in the product is tried to be created and increased through

influencer marketing, blog posts, etc.

Purchase: Through affiliate marketing, SEO, SEM, etc., the consumer is enabled to complete
the purchase process.

Loyalty: In order to embody the consumer's loyalty to the product or brand, the consumer can
be encouraged to purchase the product or another product of the relevant brand by providing

personalized offers to the consumer, mobile app notifications and e-mail campaigns.

The above-mentioned four issues that enable the integration of digital marketing channels
provide a number of benefits. Accordingly, when consumers encounter and interact with the
brand through different digital marketing channels, the likelihood of the consumer purchasing
the product will increase relatively (Keller & Schwartz, 2020: 223). In addition, if marketers
use relevant content and visuals to maintain brand identity across all digital marketing channels,
they will ensure that consumers experience a consistent brand experience. This increases brand
credibility, customer loyalty and the positive impact of marketing strategies (Mitchell & Carter,
2021: 199).

3. Result and recommendations

Digital marketing channels, which reveal the digital dimension of marketing, contribute to the
successful continuation of marketing activities of businesses by actively participating in digital
channels in which consumers are constantly present today. Regular use of digital marketing
channels is inevitable for businesses regardless of their size. Otherwise, businesses may not be
able to follow the dynamics of the market and may terminate their activities. Today, almost
every business has a digital marketing channel that it can use in accordance with the products
and services it offers or the target audience it is trying to reach. Depending on the marketing
strategies they create, businesses can benefit from any, several or all of the digital marketing
channels mentioned in the study (e-mail marketing, affiliate marketing, search engine
optimization, search engine marketing, content marketing, mobile marketing, social media
marketing, influencer marketing, video marketing and artificial intelligence). Businesses that

use the appropriate digital marketing channels correctly will have a competitive advantage.

When using digital marketing channels, marketers can integrate them with each other. With this
integration, they can create a model that not only increases brand reputation and trust, but also
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provides a better customer experience. In addition, this integration model can directly contribute
to the realization of more sales with the high conversion rates it will provide. The key decision
here is which digital marketing channel should be combined with which other channels. In this
case, it may be recommended that the marketer adopt all digital channels and then create an

integration model suitable for the sector.

There will be changes in digital marketing channels depending on technological developments.
While some of them may still remain up to date, others will not be preferred after a while. Some
channels may even create other sub-channels that will be more trendy than themselves. In this
case, the marketer should act with a technological and innovative perspective and apply current
digital marketing channels. Adopting current digital marketing channels is a priority for the

business to sustain its activities for a long time.

Digital marketing channels, which can be described as indispensable for marketers today, also
contribute to entrepreneurship. Through affiliate marketing, an entrepreneur can compete with
larger businesses by hosting a number of products in a simple warehouse, without incurring any
expenses such as store rent, employee costs, store design, etc. In addition, the influencer
marketing channel has been a source of inspiration for many young people and a whole new
line of business has emerged. In the future, the contribution of digital marketing channels to

entrepreneurship is expected to increase.

Within the scope of the study, the importance of digital marketing has been revealed. However,
digital marketing channels also bring some challenges. Challenges such as competitive
pressure, security issues, technical difficulties can be considered as the main challenges in the
use of digital marketing channels. Although it is a very basic reminder, of course, the primary

need for the use of digital marketing channels is electricity and internet.
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Ozet

Bu makale, kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlamasina yonelik mevcut ger¢eve ve standartlari
inceleyerek, diizenleyici yapilarin ve politika giidiim belgelerinin gevresel dengenin korunmasi ile
ekonomik faaliyetlerin siirdiiriilebilirligine katkilarin1 degerlendirmektedir. Diinya ekosistemindeki
siirekli degisim ve kiiresel 1sinmanin geri dondiiriilemez etkileri, Sanayi Devrimi sonrasi insan
faktoriiniin artmasiyla birlikte, stirdiiriilebilir raporlamayi stratejik bir zorunluluk haline getirmistir.
Incelenen diizenleyici yapilarin dinamik yapisi, siirekli iyilestirme siireglerine olanak tanimakta;
bazilart uluslararasi kabul goriirken, digerleri birlesme veya tasfiye siireglerine girmektedir.
Calismanin sonuglari, kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlamasinin yayginlastirilmasinin, iiretim ve
tiiketim perspektifinden etkin bir etkilesimi destekleyerek, ¢cevresel ve ekonomik hedeflere ulasmada
kritik rol oynayacagini ortaya koymaktadir.
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Abstract

This paper examines the current frameworks and standards for corporate sustainability reporting,
evaluating how regulatory structures and policy guidance documents contribute to preserving
environmental balance and ensuring the sustainability of economic activities. The constant changes
in the global ecosystem and the irreversible impacts of global warming—combined with the growing
influence of human factors after the Industrial Revolution—have made sustainability reporting a
strategic necessity. The dynamic nature of the regulatory structures under review facilitates
continuous improvement processes; while some of these structures have gained international
acceptance, others are undergoing mergers or liquidation. The study's findings suggest that the
widespread adoption of corporate sustainability reporting will play a critical role in achieving
environmental and economic goals by supporting effective interactions from both production and
consumption perspectives.
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1.Giris

Diinyada gercgeklesen iktisadi faaliyet, kendi ¢aglarina gore farkliliklar arz etmektedir. Bunu
iktisat teorisi, ¢esitli yaklasimlar g¢ercevesinde kategoriler haline getirmistir. Ornegin
Merkantilist donemde degerli maden elde edilmesi 6n planda iken bu daha sonra {iretim ve
pazar iliskilerinin gelismesi ve sonucunda gelir elde edilmeye dogru kaymustir. Parasalci
yaklagimlarda iiretilen degerin karsiliginda ekonomi igerisinde onu dengeleyecek para arzinin
nasil sekillenmesi gerektigi iizerine incelemeler vardir. Iktisadi faaliyet, somut ve soyut bir
ikilem iizerinden hareket eder. Ornegin Keynesyen politikalar, bir maliyeci olan John Maynard
Keynes tarafindan, 1936 yilinda yayilanan istihdamin, Paranin ve Faizin Genel Teorisi (The
General Theory of Employment, Interest and Money) adli kitab1 ile 6ne siirdiigii, o donemde
Birinci Diinya Savasi ve 1929 tarihli biiylik ekonomik buhranin etkileri iizerinden hareket
ederek devletin ekonomiye miidahil olmas1 gerektigi ifade edilir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda genel olarak Keynesyen politikalarin kabul edilmesi yaklasik 1970’11 yillara kadar
devam eden bir siiregtir. Bu siirecin akabinde ise iktisat teorisinin agiklayamadigi stagflasyon
olgusunun ortaya ¢ikmasi, sonug itibariyle, genel olarak Keynesyen politikalarinin varligi
iizerine sorgulamalar1 neden olmustur. 1980 sonrasi ise ABD’de goriilen arz yonlii iktisat ve

onun politikalar1 sonug itibariyle bir globallesme siirecini ortaya ¢ikarmistir.

Bahis konusu bu kisa tarihlendirme de gerceklestirilen teorik yaklagimlar ve onlarin pratikleri
aslinda teorik olarak ortaya ¢ikarilan bir siire¢ olarak alinmamalidir. Yine de hipotetik olarak
bazi teorik diislincelerin ve yaklasimlarin olmadigini 6ne siirmek de ¢ok anlamli degildir.
Buradan hareketle de iktisat teorisi ve onun uygulamalari olan iktisat politikalari temel itibariyle
somut ve soyut bir diizlem igerisinde birbirini etkileyen ve belirli olgunluga gelen bir yap1
sunmaktadir. Her haliikarda kendi caglarina gore belirli 6zellikler gosteren insan faaliyetleri ve
onun bir sonucu olarak iktisadi yaklasimlar belirli kisitlar altinda faaliyet gdstermeye mecbur
kalirlar. Tarihi siiregte buna bazi ornekler bulabiliyoruz. Ornegin lojistik agisindan
degerlendirdigimizde sentetik bir yap1 olan kendiliginden hareket eden (yani mobil araglarin)
ve dolayistyla enerji kaynaklarinin bahis konusu bu mobil araglarda kullanilmadigi donemlerde
sentetik yapilarin kisitliligina, ondan daha ziyade lojistigi belirleyen zaman faktoriiniin ve ona
gore bir orgiitlenmenin kurgulanmasini 6rnek olarak verebiliriz. Elbette bu 6rnekleri cogaltmak
miimkiindiir. Fakat bu 6rnekler 6zellikle 1970’11 yillardan sonra goriilen ¢evresel degredasyon
gibi makro Ozellikler iceren kisitlar ile ¢evrilmis degillerdir. Bu kisitlarin nesnesi makro

diizeyde ele aldigimizda diinya ekosisteminin kendisidir. Dolayisiyla insan faaliyetleri
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sonucunda olusan ve yapay olgulara da yol acan sistemlerin varlik problemleri karsimizda
durmaktadir. Bu noktada temel atif, Sanayi Devrimi O6ncesi diinyanin ortalama sicakligina geri
doniisiin saglanmasidir. 1980 sonrasi gerceklestirilen uluslararasi toplantilar ve bunlarin
neticesinde elde edilen kararlarin evrildigi nokta, diinya ortalama sicakliginin 2°C derece
iizerinde artisa ulasmasinin geri dondiiriillemez sonuglar ortaya ¢ikaracagi seklindedir. Bahis
konusu olan geri dondiiriilemez siire¢ esasinda sentetik yapilanmalarin sinir1 ve nasil olmasi

gerektigi lizerinde konsensiis dahilinde bir fikir olusturmaktadir.

2. Uluslararasi Standartlarin Nedenselligi

Genel bir bicimde yapisal diizenegin makro bir degisme evresinde olmasi, s6z konusu bu
degisikligin ve/veya degisikliklerin beklenen genel diizeye erismesinde bir gecis ve hazirlik
donemine neden olmaktadir. Buna bir 6rnek vermek gerekirse modern anlamda fabrikasyonun
olugmasinda enerji hatlarinin yapisal bir diizenek i¢inde s6z konusu bu liretim merkezlerine
ulastirilmas: gerekliligi vardir. Bu yapilarin yerlesim yerlerinin ¢eperinde veya uzaginda
yapilmasi gerektigi de diisiiniiliirse bu nokta da bir de lojistik devreye girer. Bunlarin yaninda
bir de siirekli bir ¢evrimin saglamasina yarayan ikincil yapilanmalari1 da dahil ettigimizde genel
sematik ortaya ¢ikar. Dogal olarak bunlarin genel iktisadi yapidaki yansimalar1 eklemek uzun
bir caba gerektirir ama kisaca bunlarin bir hareket noktas1 oldugunu ve ekonomi i¢inde aktif ve

devinimsel bir yap1 olusturduklarin1 eklemekle yetinmemiz gerekmektedir.

Gelecek beklentileri, ¢esitli yapilanmalar1 nesne haline getirmektedir ve onlari
degismeye zorlamaktadir. Siirdiiriilebilirlik, bu ac¢idan 6znenin niivesini olusturmaktadir ve
diger tiim {ist ve alt yap1 organizasyonlarini degismeye zorlamaktadir. Bu nokta da temel
problematik alan, gelecek beklentilerinin nasil olmasi gerekecegi lizerinde tam olarak
belirlenimin imkansiz olmasidir. Bu demektir ki beklentinin genel diizeyi belirlense bile zaman
bu beklentinin nasil sekillenecegini ve sonuglarini sonradan ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla,
strdiirtilebilirlik tartismalarinin odagindaki katastrofik yaklasimlarin gercekten ne diizeyde
olacagini zaman gosterecektir. Tabii ki bunun bdyle olmasi, bazi 6nlemleri en pesimist senaryo
baglaminda ele almay1 engellememektedir. Zaten bunun bdyle olmasi gerektigini de fikrimizce
anlamli buluyoruz. Buradan hareketle de diinya sicakligi seklinde zirve noktasina erisen ve
genel ekosistem ¢evrimini makro diizeyde etkileyecegi simiile edilen sicaklik hususu, makro

diizeyde bir etkiye sahiptir ve bunun, kabilse dnlenmesi, degilse bile etkilerinin azaltilmasi en

96



DOGAN, M. ve AYHAN, B. (2025). Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Raporlamasina Yonelik Cerceve Ve
Standartlar1, Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 94-130

beklenilen senaryo davranig modelini icermektedir. Bu engellemeyi kolaylastiracak ve anlamli
hale getirecek makro diizeyli davranigsal modellerin temel hareket noktalarindan bir tanesi de
uyumluluk ve beklenen faydanin ortaya ¢ikmasini saglayacak politika demetlerinin aktive
edilmesidir. Iste, bu genel gerekceler ile beklentinin maksimum fayda saglamasi igin, bir
davranigsal model c¢ercevesinde eylemlerin gerceklesmesi, katastrofik sonuglarin 6telenmesi,

azaltilmasi ve hatta kabilse ortadan kaldirilmas1 istenmektedir.

3. Organizasyon Diizenlemeleri ve Yap1 Kurulumlar:

Yapisal kirilmalarin oldugu donemlerde bircok denemenin ve rgiitlenme ¢abasinin bir arada
gerceklestigi goriilmektedir. Cogunlukla bu ¢abalarin yenilik getirici oldugu goriilmekle
birlikte birbirlerini yineleyen, hareket alanlarina giren uygulamalarinda oldugu ve dolayisiyla
bir doniisiim siirecinin de devam ettigi gorilmektedir. Siirdiiriilebilirlik ile ilgili hedeflenen ve
bunlara paralel kurgulanan denemeler, aslinda, halihazirda yikici bir st 6rgiitlenme ¢atisindan
hareket etmemektedir. Bu ¢abalar, belirli politika giidiim belgelerine dayal1 olarak hukuki bir
zemine dayanmaya calisan girisimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan bazilar1 yaptirim

giicline sahipken, bazilar1 da tavsiye karar1 almaktadirlar.

4. Sermaye Piyasas1 Kurulu (SPK) Siirdiiriilebilirlik Tlkeleri

Sermaye Piyasast Kurulu (SPK), Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar1 i¢inde yer alan, yerlesik olan
ve/veya olmayanlarin Tiirk Ticaret Kanunlar gercevesinde kurduklar1 sermaye sirketlerine
yonelik regiilasyon uygulayicist bir {ist kurumdur. Bu 6zelligi ile dinamik bir yap1 arz eden
SPK, diinyadaki konjonktiire bagli olarak Tiirkiye Cumhuriyeti menseli sermaye sirketlerinin

s0z konusu konjonktiire adaptasyonunu saglamak gorevini yerine getirmektedir.

Yukaridaki gerek¢e kapsaminda SPK, son donemlerde yliriirliige giren ve sektorel olarak da
Tiirkiye Cumbhuriyeti menseli sirketlerin halihazirda karsilastign ve/veya karsilasacagi
uluslararas1 yaptirnmlar ve regililasyonlara uyum saglanmasi amaciyla 03.10.2014 ve
02.10.2020 tarihli iki adet kurumsal yonetim tebligi yayinlamistir. 03.10.2014 tarih ve 28871
sayili Resmi Gazete de yiirlirliige konulan Kurumsal Yonetim Tebligi (I11-17.1) (REGA,
2014:14-32) ve 02.10.2020 tarih ve 31262 sayili Resmi Gazete de yayinlanan ve yiiriirliige
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giren Kurumsal Yénetim Tebligi (II-17.1)’nde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig (11-17.1.a)°
(REGA, 2020:26) ile sirketleri baz1 yiikiimliiliikkler altina almaktadir.

SPK’nin temel hareket noktasi, siirdiiriilebilirligin {ic boyutu olan ¢evresel, sosyal ve ekonomik
faktorlere dayanmaktadir. SPK’nin belirledigi siirdiiriilebilirlik ilkeleri sayesinde sermaye
sirketleri siirdiiriilebilirlik beklentileri ¢ergevesinde belirlenen hedeflerini yerine getirme ve
sirketlerden beklenen sosyal sorumluluklarini géz Oniine alarak faaliyette bulunmalarina
yonelik diizenleyici bir yap1 sunmaktadir. Bu diizenleyici yap1 ile (i) Cevresel etkiyi azaltma,
(i1) Sosyal sorumluluklar1 artirma, (iii) Ekonomik stirdiiriilebilirligi saglama ve (iv) Sirketlerin
uzun vadeli degerler yaratmasini destekleme amaclarini desteklenmek istenmektedir. So6z
konusu bu diizenleyici yapinin yerine getirilmesindeki temel ilkeler ise; (i) YOnetim ve strateji,
(i1) Paydas katilimi, (iii) Seffaflik ve raporlama, (iv) Risk yonetimi, (v) Performans dl¢limii,

(vi) Stirekli iyilestirme seklinde siralamak miimkiindiir.

Genel bigimiyle ifade edilen bu ilkelere biraz yakindan bakmak anlamlidir. SPK
Siirdiiriilebilirlik Ilkeleri, genel anlamiyla, (i) Kurumsal yonetim stratejisinde cevresel, sosyal
ve kurumsal yonetim konularini Onceliklendirme, (ii) Siirdiriilebilirlik politikalarinin
olusturulmasi ve kamuya agiklanmasi ve (iii) Paydaslara etkin iletisim ve isbirligi yapisini

ihtiva etmektedir.

Cevresel Ilkeler; (i) Cevre yonetim politikalari ve sistemleri, (ii) Enerji tiiketimi ve verimliligi,
(iii) Su ve atik yonetimi, (iv) Sera gazi emisyonlar1 ve (v) iklim degisikligi ile miicadele

stratejileri bigiminde ifade edilebilir.

Sosyal Ilkeler; (i) Insan haklari ve galisan haklari, (ii) Is saghigi ve giivenligi, (iii) Paydas
katilimi, (iv) Miisteri memnuniyeti, (v) Tedarik zinciri yonetimi, (vi) Toplumsal yatirim

programlari seklinde ifade edilebilir.

Kurumsal Y&netim ilkeleri; (i) Yénetim kurulu yapisi ve isleyisi, (ii) Etik kurallar, (iii) Risk
yonetimi ve i¢ kontrol, (iv) Seffaflik ve raporlama, (v) Pay sahipleri ile iligkiler seklinde ifade

edilebilir (Kogyigit ve Dig.,2023:82-83; Yiiksel,2024:31).

% S6z konusu tarihteki 28871 sayili Resmi Gazete’de, Kurumsal Yénetim Tebligi (IT-17.1), 14 iincii ve 21 inci
sayfalar arasinda yer alir iken, bu tebligin EK-1°1 olan Sermaye Piyasas1 Kurulu Kurumsal Yénetim Ilkeleri, 22
inci ve 32 inci sayfalar1 arasinda yer almaktadir.
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5. Kiiresel Raporlama Girisimi (GRI) - (Global Reporting Initiative)

Diinya ekonomisinin yeniden genis bir kiiresel doneme girisi i¢in 1980 yilin1 temel almak
yerindedir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda kurgulanan diinya sistemi, genel itibariyle, bir
dengeleme politikasmin giidiimiinde hareket etmistir. Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda kuzey
yarimkiirenin 6nde gelen, iktisadi, askeri, teknolojik vb. tasniflerde 6ne ¢ikan ekonomileri, bir
gruplagma ve denge politikasinin kurulumunu saglarken, demokratik gelismeler ve yap1 sokiim
mekaniklerini birlikte uygulamislardir. Bu donemde o6zellikle alt ve iist yapi tahribinin
giderilmesi i¢in, genelde Keynesyen politikalarin de etkisiyle, bir Refah Devleti kurgusu
olusturulmustur. Tabii ki s6z konusu bu olusturulmada merkez Kita Avrupast, Ingiltere, Kuzey
Amerika ve Milletler Cemiyeti gibi gruplandirmalar 6n plana ¢ikmaktadir. NATO ve Demir
Perde (iron curtain) ozellikle 1960’11 yillardan sonra agirlik kazanacaktir. Refah Devleti
perspektifi bir anlamda s6z konusu, bir tasnif perspektifinden hareketle, merkezin yeniden
ingas1 gérevini yerine getirmistir. Fakat literatiir Keynesyen politikalarin verimsizlige yol actig1
seklindeki itirazlari ortaya koymaktadir. Zaten ¢ok gegmeden de 1970 — 1980 doneminde Petrol
Krizleri ve Stagflasyon seklinde iki yeni olgu/olay ile diinya kamuoyu karsilagmistir. Bu
noktada diinya da baz1 kirilmalarin ve gelecek beklentilerinin de olustugunu ifade etmek lazim
gelmektedir. Sonug itibariyle, kiiresel boyutta piyasa devleti uygulamalarina dogru bir gecis
doneminin ilk sancilar1 yasanirken, karsimiza global bir perspektife sahip, kiiresellesme siireci
cikmistir. Bu siire¢ icerisinde ozellikle 1970’11 yillarda 6nem kazanmaya baslayan ¢evresel
onem kiiresellesme doneminde kendini gosterecektir. S0z konusu bu agirlik birgok
perspektiften hareketle degerlendirilebilir. Biz, yine de, piyasa mekanigi icinde kalmay1 tercih

ederek, oradan hareketle degerlendirmeler yapmaya calisacagiz.

Bu yeni donemin temel karakteristigi, disa agiklik olarak goriilmektedir. Bu kavramsal
karakteristige sahip politika demetleri ve tercihleri, kiiresel piyasa ekonomisinin temel taglarini
olusturacak giicii kendisinde bulmustur. Dogal olarak diinya geneline yaygin bir ekonomik
sistemin kurulmasi, her sistem yapisi i¢erisinde oldugu gibi, kontrol ve giivence sistematiginin
ve bunlara bagli kontrol ve rehabilite edici mekanizmalarin kurulmasini da elzem hale
getirmektedir. Kiiresel donemde devletlerarasi iliskilerde piyasa vurgusu kuvvet kazanarak,
hizl1 bir davranigsal metodolojinin de gerceklesmesi saglanmistir. Cevresel Onlemlerin ve
gelecek projeksiyonlarinin paralelinde piyasanin giidiimlenmesi ¢abalari, sonugta, uluslarasi
kurum ve kuruluslarin regiilatif fonksiyon yiiklenmesine ve baglayicilik diizeylerinin genel

olarak diisiik kalmalarina ragmen, efektif bir fonksiyonaliteye dogru kaymalarina neden
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olmustur. Akademik o6lcekte gergeklesen dlgiimlerin ve belirlenim ¢abalarin neticesinde 1987
tarihli Brundtland Raporu (UN, 1987) bir milat olarak goriilmiistiir. Brundtland Raporu’nun
sunumunun gergeklestigi Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu'nun temel karakteristigi
stirdiiriilebilir bir ekosistem diisiincesinin yerlestirilmesi gerektigine isaret eden kalkinma
perspektifinin uygulanabilir bir mekanizma olusturabilecegi {izerine vurgular yapmasidir (Van
Oorschot ve Dig.,2024:492). Siirdiiriilebilir bir kalkinma, klasik iktisat algisinin tanimlayici
parametrelerini kokten degistirebilecek giigtedir. Nasil ki Sanayi Devrimi ile baslayan ve bir
tir ileri devinim mekanizmasinin igsellestirildigi ve bir yaris halinde iiretimin
gerceklesmesinde bir kisit olabilecegi belki ilk evrelerinde genis taraftar bulamasa da daha
sonraki evrelerde taraftar toplamistir. Bu siire¢, Sanayi Devrimi denilen ve yapisal bir¢ok
mekanizmay alt iist eden bir evre olarak baslamis ve sonucta bir¢ok sikigma evrelerinden sonra
kirilgan bir evreye girmistir. Bu noktada temel soru karakteristigi, daha fazla kisitlar altinda
dengeli ve siirdiiriilebilir bir kalkinmanin kurgulanip kurgulanamayacagidir. Bu soruya ¢evreci
ve daha genis bir anlam kazanan siirdiiriilebilir bir ekosistemin tesis edilmesi bir yanit vermekte
ve soruyu olumlamaktadir. Fakat elbette bu isin bir silire¢ alacagi ve rafine politika
giidimlemelerinin onilinde engel olusturacagi da bir gercektir. Yine de, siirdiiriilebilir
kalkinmanin bilesenleri olarak karsimiza ¢ikan ekonomik, ¢evresel ve sosyal boyut,
siirdiiriilebilirlik olgusunun ¢ok boyutlu bir anlam1 olduguna isaret etmektedir (Ozgiir Gode ve

Ekergil,2017:860-861).

Cevresel siirdiiriilebilir bir ekosistem kurgusunun ve devam eden/edecek varliginin insasi i¢in
cesitli yapr kurulum ¢abalar1 icerisinde olunmustur. Bunlardan ilki, Kiiresel Raporlama
Girisimi (Global Reporting Initiative- GRI) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. GRI, kurulusundan
giiniimiize baz1 evrelerden ge¢mistir. Grafik 1, GRI'nin uygulamaya koydugu eylemleri /
beklentileri iceren bir zaman akis1 saglamaktadir. GRI, ESG perspektifinden hareketle islev
gormek amaciyla birtakim sirket ve CERES [Coalition for Environmentally Responsible
Economies(= Cevresel Sorumluluk Tasiyan Ekonomiler Koalisyonu)]’e bagh kuruluslar ile
Tellus Enstitiisii (Kiziltan ve Umut Dogan,2021:69) tarafindan 1997 yilinda Boston, ABD’de
kurulmustur. Kurulusn tekrar Amsterdam’a taginmasi ise 2002 yilinda gerceklesmistir. ESG
kapsaminda icerik saglanmasi amaciyla genis kapsamli bir komite olusturulup, sonuca
ulagilmistir. Bu c¢alismalarin neticesinde 2000 yilinda G1 rehberi yaymlanmistir. GRI, 2001
yilinda CERES’ten ayrilmistir (Kiziltan ve Umut Dogan,2021:70). 2002 yilinda G2 rehberi,
2006 yilinda G3 rehberi yaymlanmistir. 2013 yilinda ise G4 rehberi onaylanmasina ragmen,
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uygulamasi 2015 yilinda aktif olmustur. Siirdiiriilebilir Raporlama Standartlar1 (2016), Sektorel
Program (2019), Atik Standartlar1 (2020), ilk kez Petrol ve Gaz Sektorii Standartlar1 (2021) ve
Komiir, Tarim ve Denizcilik ile Balikgilik Sektorleri Standartlar: (2022) aktif hale getirilmistir.
GRI, temel olarak, ESG perspektifinden raporlama yapmak amaciyla kiiresel uygulamalar i¢in
yonergeler gelistirmeyi hedef almistir. Bu gorevin gergeklestirilmesi i¢in Oncelik sirketlere
verilirken, yapisal olarak kurulus amacina bakilmaksizin, kamu kurum ve kuruluglarinin yani
sira sivil toplum kuruluslarinin da silirece dahil edilmesi amaglanmistir (Hedberg ve von

Malmborg,2003:155; Onder,2019:258).

Diinya genelinde ele alindig1 bigimiyle sirketler (genel olarak kar amaci giidenler, siirdiiriilebilir
kalkinma acisindan ana faktor olarak ele alinmaktadir. Bunun arkasindaki genel diisiinceyi
anlamak c¢ok zor degildir. Halihazirda kiiresel bir serbest piyasa ekosisteminin varligi, genel
itibariyle, kar amaci giiden kurum ve kuruluslari {iretimin ana faktorii olarak karsimiza
cikarmaktadir. Boyle olmasi neticesinde regiilatif fonksiyon, ana yapinin énemli bir pargasi
olarak, sirketleri kurumsal siirdiiriilebilirlik ilkelerinin yonlendirmesiyle hareket etmeye
zorlamaktadir. Dogal olarak bu yonelimin aksine hareket etmek elbette kabil dahilindedir ancak
stirdiiriilebilir ekosistem baglant1 / eklemleme mekanigini genele yayma konusunda mahiretini
de sergilemektedir. Bu noktada soylenmek istenen, siirdiiriilebilir ekonomik ilkelerin, diinya
geneline yaygin olmasi ve birbirleriyle entegre hareket etmelerinin saglanmasidir. Dolayisiyla
genel bi¢imi ile siirdiiriilebilir ekosistem tasarimi1 bosluk kelimesinin anlamini ortadan
kaldirmak istemektedir. Bunun genel gerekcesi, varsayimimiz dahilinde hareket ederek

sOylemek gerekirse, ayni gemi icinde olma metaforu ile agiklanabilir.
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Grafik 1: GRI Gelisim Siirecleri Icin Zaman Cizelgesi
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stirdiiriilebilirlik raporlamasi ile

b

Kurumsal siirdiiriilebilirligin ilk denemesi olan GRI

diinyadaki yapilarin faaliyetlerinin etkilerini gdstermesi i¢in ortak bir bildirim metodolojisi ve

nihayetinde bir iletisim dili olusturmaktadir (Van Oorschot ve Dig., 2024:492-493). Genel

itibariyle goniilliiliik esasina gore faaliyet gdstermektedir. Raporlama, finansal raporlamadan
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farklidir. Finansal raporlamalarda her tiirlii islemin bir parasal karsiligi vardir fakat GRI
stirdiiriilebilir raporlamasi, elde edilen ve aktarilan bilgilerin 6l¢lilmesi agisindan finansal
raporlamaya kiyasla belirlenmesi daha zor ve daha ziyade niteliksel unsurlar tagimaktadir. Yine,
finansal raporlamalarin baglayiciligi, yasalarca salik verilen ilgili kanunlar ile saglanirken,
siirdiiriilebilir raporlamada yasal bir siire¢ bulunmamaktadir (Ozgiir Gode ve
Ekergil,2017:862). Diinya genelinde en cok tercih edilmesi nedeniyle, siirdiiriilebilirlik
raporlamasinda en genis bi¢cimde kullanilan bir yapi1 sunmaktadir. Genel olarak GRI
stirdiiriilebilirlik raporunun yiiksek bir tercih diizeyi elde etmesinin arkasindaki nedenler ise
genel itibariyle psikolojik faktorlere bagli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siirekli olarak ESG
kapsaminda raporlama yapan isteklilerin beklentileri; imaj artisi, calisan moral ve motivasyonu
artisi, nitelikli iggiicii arzinin artigi Ve kamuoyu giiveni gibi kazanimlar elde edecekleri inancina
dayanmaktadir (Ozgiir Gode ve Ekergil,2017:864). S6z konusu bu potansiyel kazanimlarin yani
sira daha nesnel Olgiitlere dayanan kazanimlar da vardir. Bu kazanimlarin genel bigimine
bakildiginda; (i) Seffaflik, 6zellikle bilgi kullancilarinin elde ettigi gecerli ve tutarl bilginin
verilmesi, (ii) Uzun vadede piyasa degeri; pazar payi, miisteri baglhiligi ve marka degeri gibi
Ol¢iilebilir degerlerin artirilmasi, (iii) Cevre ve sosyal nedenlerden kaynakli risklerin
farkindalignin artmasi ve bunlarin iteratif bir bicimde gerceklestirilebilmesi i¢in ydnetimin
sistemi kullanmay: tesvik edici gorev gdrmesi ve (iv) Isteklinin gevresel ve sosyal konular
bakimindan deger ve ilkelerinin belirtilip, gosterilmesi icin kolaylastirict fonksiyon iistlenme,
seklinde sayilabilmektedir. S6z konusu raporlamalarda beklenti pozitif unsurlarin yani sira
negatif unsurlarin da eklenmesi yoniindedir. Isteklinin stratejik bakisi, uygulamay1 planladig: /
uyguladig1 projeleri ve yonetim bigimi raporlamaya dahil etmesi beklenmektedir (Ozgiir Gode

ve Ekergil,2017:864).

GRI standartlariin yardimiyla, belirgin faydalarin kiiresel 6l¢ekte olustugu ifade edilmektedir.
Buna gore bu standartlar; (i) ¢cok tarafl bir paydas katilimi ézelligi ile kar amaci giiden veya
gilitmeyen tiim yapilar i¢in fayda sunumu gergeklestirme, (i1) raporlamalarin diinya genelinde
yayginhigr ve kabulii*, (iii) Resmi kurum, uluslararast kurum ve kuruluslar ile sermaye
piyvasalart kapsaminda faaliyet gosteren yapilar Qibi kamu faydast gozeten kurumlar ile
isbirligi icinde olma, (iv) kendine yetmesi hedefi altinda birlesen bir is modeli ile bagimsiz

hareket etme amacina dayanilarak finansal agidan kar amaci giiden ve giitmeyen yapilar

42022 yilinda global olarak en ¢ok gelir elde eden 250 sirketin (G250) %78’i ve her biri 58 iilkede en ¢ok gelir
elde eden en biiyiik 100 sirketin (N100) %68'i stirdiiriilebilirlik raporlamasi kullaniminda GRI Standartlarini tercih
etmistir (GRI, 2024:8).
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tarafindan desteklenme, (v) finansman ihtiyacinin genis bir katilim ile diisiiriilmesi sayesinde

gelistirme maliyetleri paylasilmasinin saglanmasi seklindedir (Onder,2019:257-258).

Tablo 1-A ve Tablo 1-B’de goriilen farkliliklarmn nedenleri icin (Ekergil ve Ozgiir
G06de,2017:862), ...G4 Standardi sosyal boyut acisindan G3 Standardina gére oldukga
genisletilmistir. G3 Standardinda; “istihdam”, “‘is diinyasi/yonetim iliskileri”, “egitim-
ogretim” ve “firsat esitliligi” seklinde dort baslik bulunurken, G4’te baslik sayisi 14°e
ctkarimaktadir. G3 Standardinda ¢evresel boyutta “emisyonlar” ve “atiklar” baslklart
birbirinden ayrilmaktadir. “Uriinler ve servisler”, “uygunluk”, “ulasim” ve “genel” basliklar:
¢ctkartilarak yerine ‘“cevresel uyum” ve “tedarik¢i ¢evre degerlendirmesi” baslhklarina yer
verilmektedir. Ekonomik boyutta ise var olan ii¢ bashga “satin alma uygulamalari”,
“volsuzlukla miicadele” ve “rekabet” bashklar: eklenmektedir.” seklinde bilgi verirken,

GRI’nin, siirekli iyilestirmeye doniik bir yapisina da ortiik bir bicimde isaret etmektedir.

Tablo 1-A: G4 Standardinin Boyutlar1 ve Alt Basliklar

Ekonomik® Cevresel
Ekonomik Performans Malzemeler
Pazar Durumu 01 Enerji
Ekonomik Etkiler @ ®).2 Su

Satin Alma Uygulamalari @ ®:3 Biyogesitlilik
Yolsuzlukla Miicadele @ Emisyonlar
Rekabet ®) Atik @ (). 4

Uriin ve Hizmetler ®

Cevresel Uyum @ ()5

Nakliye ®)

Genel ®

Tedarikgi Cevre Degerlendirmesi @ ®)-©
Cevresel Sikayet Mekanizmalar1 ®)

Kaynak: (Karadeniz ve Uzpak,2019:9-10; Onder,2019:261; Ozgiir Gode ve Ekergil,2017:863)

5 Ekergil ve Ozgiir Gode daha kisitli bir veri verirken, Onder ile Karadeniz ve Uzpak’1n sagladig1 veri daha genistir.
Biz, burada, her dort kaynaktan elde edilen veriyi birlestirirken, bir {ist atif ile kaynagi belirtmeyi tercik ettik.
Kaynaklarda ayni ifadeler oldugunda ise belirtme yapmadik. Onder ile Karadeniz ve Uzpak tipatip ayn1 bilgiyi
vermektedir. Buna gore; ? Ekergil ve Gode, ® Onder ile Karadeniz ve Uzpak seklindedir. Birtakim maddelerdeki
farkli ifadelerin ¢eviriden kaynakli oldugunu diisiiniiyoruz. Rakam ile verilen iistel ifadeler, (%) Piyasa Varligi, (%)
Dolayli Ekonomik Etkiler, (°) Satin Alma Uygulamalari, (*) Atik Sular ve Atiklar, (°) Uyum ve (®) Tedarikcinin
Cevresel Bakimdan Degerlendirilmesi bigimindedir ve (°) kaynaklarindaki farkliligi (%) kaynagma kiyasla
vermektedir.
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GRI, esas olarak, istekli tarafindan sisteme yiiklenen bilgiler iizerinden hareket etmektedir
(Onder,2019:259). istekli taraflar, kir amaci giitsiin veya giitmesin, GRI rehberine gore
diizenledikleri siirdiiriilebilirlik raporlarmi veri tabanina yiiklemektedirler. Dogal olarak,
sistem, isteklinin beklentisine gore farkli diizeylerde bilgi talep etmektedir. Bu diizeyler ikili
bir tasnif ile temsil edilmektedir. Bunlar, temel ve kapsamli olarak adlandirilirlar. Temel
diizeydeki raporlamada, kesinlikle beklenen bildirimler gerceklestirilir. Kapsamli raporlama ise
temel raporlamaya eklenen vizyon, yonetisim, etik degerler ve diiriistliik ile ilgili bildirimleri

kapsar (Onder,2019:259; Ozgiir Gode ve Ekergil,2017:862).

GRI Siirdiiriilebilirlik Raporlama Rehberi 7 ana bolimden olugmaktadir. Rehberdeki bu
boliimler sirasiyla; (i) Rehberlerin Amact, (i1) Rehberlerin Kullanmimlart igin adim adim
aciklama, (iii) Raporlamadaki Kriterler, bu noktada istekliye Temel ve Kapsamli seklinde iki
segenek sunulmasi, (iv) Raporun igerigini ve niteligini belirleyen flkeler, (v) Genel ve Ozel
Standartlar: iceren Standartlar, (vi) Raporun Diger Onemli Siirdiiriilebilirlik Faaliyetlerini
gerceklestiren kurum ve kuruluslar ile iligkisi ve (vii) Anahtar Terim Tanimlar: seklindedir.
G4 kilavuzunda Standardlar béliimiinde iki ana eksene bagli olarak raporlama yapan kar amaci
giiden veya giitmeyen yapilar, Genel Standartlar ve Ozel Standartlar kapsaminda talep edilen
bilgileri saglamak ile miikelleftirler. Siirdiiriilebilir raporlamada Genel Standartlar kapsaminda
(i) Strateji ve Analiz, (ii) Kurumsal Profil, (iii) Tanimlanan Oncelikli Unsurlar ve Cergeveler,
(iv) Paydas Katilimi, (v) Rapor Profili, (vi) Yonetisim ve (Vii) Etik ve Diirtistliik bildirimlerinin
yapilmas1  beklenmektedir (Onder,2019:260). Ozel Standartlar ise Tablo 1-B’den

gorilebilmektedir.

6. Karbon Aciklama Projesi (CDP) — (Carbon Disclosure Project)

Karbon Agiklama Projesi (Carbon Disclosure Project — CDP), 2000 yilinda, sirketlerin neden
oldugu (dogrudan ve dolayli) iklim etkilerinin agiklanmasi amaciyla kurulmustur. CDP
raporlama standardi sayesinde ¢evresel etkilerin 6l¢lilmesinde tiim ilgili taraflara yardimci olan
veriler elde edilmektedir. Kurulus tarihinden sonraki siiregte ormansizlagma ve su glivenligini
kapsayacak sekilde cevre ile ilgili raporlamanin kapsami genisletilmistir. 2021 yil1 itibariyle de
biyolojik c¢esitlilik, plastik ve okyanuslar vb. gibi alanlarda raporlama standartlarinin
genisletilmeye c¢alisildigi goriilmektedir. CDP, Kiiresel CDP [CDP Global], Kiiresel CDP
[CDP Worldwide], CDP Kuzey Amerika [CDP North America Inc.] ve CDP Avrupa [CDP
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Europe AISBL] birlesiminden olusmaktadir. Bir miitevelli heyeti ve yonetim kurulu tarafindan
idare edilmektedir. CDP, kar amaci glitmeyen bir kurulustur. Uluslararas1 bir kurulug olmasi
nedeniyle de c¢esitli kaynaklardan, hibe destegi big¢iminde, fon destegi almaktadir
(https://www.cdp.net/en/info/about-us).

Tablo 1-B: G4 Standardinin Boyutlar1 ve Alt Basliklar1 — Sosyal Boyut

Isglici Uygulamalart 0y pan Toplum Uriin 9
ve Insana Yarasir Is Sorumlulugu
- Insan Haklar1 Miisteri Saglig1 ve
(b)

Tstlhdam Yatnm Degerlendirmesi @ Giivenligi
Is Dinyast / Ayrimciliga Ugramama @ ()2 Yerel Topluluklar® Uriin ve Hizmet
Yénetim Iliskilerit Y galg P Etiketlemesi ®
Is Saglig1 ve Giivenligi  Dernekler @ Kamu Politikasi Pazarlama @ (). 4

. “o . Orgiitlenme ve Rekabete Aykirt Davrani e e
Egitim ve Ogretim To%lu Sozlesme Hakki © ®) y 3 Miisteri Gizliligi
Firsat Esitligi® Cocuk Isciligi Uyum ® Uyum ®
Kadimn ve Erkekler Igin ~ Zorla ve Zorunlu Cahigma @ ®).6 Tedarikgi Sosyal
Esit Ucret ® Degerlendirmesi @ ®.7
aedzgf:ri;gﬁgucu Toplum ﬁzerindeki
leimm dan Giivenlik Uygulamalar1 ®) Etkilere Iliskin Sikayet

' b

Degerlendirilmesi ® Mekanizmalan ©
Isgiicii Uygulamalari

Sikayet Mekanizmalar1 Yerli Halklarin Haklar1
(b)

Degerlendirme ®

Tedarikgilerin insan Haklar

Bakiindan Degerlendirilmesi ®

Insan Haklar1 Sikayet

Mekanizmalar1 ®
Yine, tablonun A kisminda oldugu gibi, (*) Isgiicii ve Yonetim Iliskileri, (?) Ayrimciligin Onlenmesi, (%)
Yerel Toplumlar, (%) Pazarlama Iletisimi, (%) Cesitlilik ve Firsat Esitligi, (°) Zorla veya Cebren
Calistirma, (") Tedarik¢inin Toplum Uzerindeki Etkiler Bakimindan Degerlendirilmesi bigimindedir.

CDP’nin kurumsal raporlamadaki temel faydasi, optimal karar alma mekanizmalaria yaptigi
katkilar bigiminde ifade edilebilir. Glinlimiizde iktisadi kararlar genel itibariyle kiiresel bir
piyasa degerlendirmesi catis1 altinda alinmaktadir. Bu agidan entegre bir yapi sunan diinya
iktisadi ve dogal olarak ticari sistemi, kendi icerisinde tutarli davranma egilimine de kosut
olarak, entegrasyonunun 6nemli bir evresini tamamlayarak, cevre ile ilgili hususlarda temel
sorumluluk alanmi ilgili taraflara yiiklemekle kalmamakta, iligkisellige bagli olarak da bir
eklemleme platformu olusturmaktadir. CDP’nin de bu kosutluga uydugunu, iklim degisikli ile

gerceklesen degismelerin hisse degeri ve ticari faaliyetler lizerindeki etkileri, pay sahipleri ve
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isletmeler icin bir iliski zemini olusturarak gerceklestirmektedir. Iklim degisiklige, su yonetimi,
ormansizlasma, plastik ve tedarik zinciri ile ilgili ¢esitli programlar yiirtiten CDP, her yil

isbirligi yaptig1 iilkeler i¢in raporlar hazirlamakta ve yayinlamaktadir.

CDP’nin faaliyetlerinin ulagtigi boyut 2023-24 yillan i¢in incelendignde etkileyici boyutlara
ulastig1 goriilmektedir. Buna gore; varliklari 142 trilyon §$ iizerinde olan 700’den fazla Sermaya
Piyasas1 Imzalayicisi sirketlerden iklim degisikligi, ormanlar ve su giivenligi konusunda
bildirim yapmalarini talep etmistir. Bu talepler kapsaminda bildirimlerin CDP araciligiyla
gergeklestirilmesi istenmistir. Bu acgiklamalar kapsaminda bildirim yapan 388’den fazla
Avrupali finans kurulus bulunmaktadir ve bunlarin toplam varliklar1 65 trilyon $ tlizerindedir.
Yine, 6.4 trilyon $ diizeyinde satin alma giiciine sahip, 340’dan fazla biiyiik alici,
tedarik¢ilerinden CDP araciligiyla agiklama talep etmistir. Diinya dlgeginde 23 binden fazla
sirket, iklim degisikligi, ormanlar ve su giivenligi konularinda CDP araciligiyla rapor vermistir.
Yine, diinya Ol¢eginde 1.100°den fazla yoOnetim birimi (sehirler, eyaletler, bolgeler) CDP
raporlama sistemini kullanarak raporlar agiklamistir. Fransa ve Hollanda, CDP Avrupa’nin

yonetim ortaklar arasindadir (https://www.cdp.net®).

Tablo 2: Karbon Agiklama Projesi (CDP) Anket Boliimleri

Anket Boliimleri
Iklim Degisikligi A¢isindan Sirket Yonetimi
iklim Degisikliginin Is Alanina Yonelik Dogurdugu Risk ve Firsatlar igin Yonetimin Goriisii
Sera Gazi Emisyonu Muhasebesi
Kaynak: (Sultanoglu ve Ozerhan,2020:179)

CDP raporlamalarinda siireg, esas olarak, bir anket iizerinden yiiriimektedir. Anket kapsaminda
istekli olan isletmelere; iklim degisikligi, su, orman, tedarik zinciri ve plastik konulart ile ilgili
olarak mevcut durum tespitinin yapilmasi, risklerin giderilmesi icin aliman Onlemler ve
hedeflerin aciklanmasi1 ile ilgili sorular yoneltilmektedir. CDP anketlerinde isteklilere
yoneltilen soru gruplari, Tablo 2°de goriildiigii lizere ti¢ ana baslik altinda toplanmaktadir.

Bunlar; (i) Iklim degisikligi agisindan sirket yonetimi, (ii) Iklim degisikliginin is alanina

& https://www.cdp.net/en/info/about-us/what-we-do, https://www.cdp.net/en/companies bicimindeki sekmelerden
bilgiler elde edilmektedir.
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yonelik dogurdugu risk ve firsatlar i¢in yOnetimin goriisii ve (iii) Sera gazi emisyonu

muhasebesi, seklindedir.

CDP, her y1l sirketleri anket yanitlamasi icin davet etmektedir. CDP raporlamasini talep eden
isteklilerin 6zellikle bu raporu bir deger (asset) olarak ele almalar1 6nemlidir. Hali hazirda bir
etkilesim mekaniginin olusmus olmasi, esasen, tiim ilgilileri raporlama sistematigine
sokmaktadir. Boylelikle ankete yanit veren bir istekli, Tablo 2 kapsaminda bildirim yapmak
amaciyla, her ti¢ bolim igin, Tablo 3’den goriildiigi tizere; (i) YoOnetisim, (ii) Strateji, (iii)
Hedefler ve inisiyatifler, (iv) Riskler ve firsatlar ve (v) Emisyon verileri ile ilgili bilgiler

aktarmasi beklenmektedir.

Tablo 3: Karbon Agiklama Projesi (CDP) Anket Soru Gruplari

Anket Soru Gruplar
Yonetigim
Strateji
Hedefler ve Inisiyatifler
Riskler ve Firsatlar
Emisyon Verileri

Kaynak: (Sultanoglu ve Ozerhan, 2020:179)

Istekli, CDP raporlamas1 siireci sonunda, A-F arasinda bir not alir. Alinan not diizeyi,
kurulusun, sera gazi emisyonlari, su yonetimi, ormansizlasma, tedarik zinciri ve plastik ile ilgili
alanlardaki efektifitesini kredilendirmektedir. Bu agidan uluslararasi bir karsilastirma platformu
olusmaktadir. Uluslararasi perspektiften bir sirketin degerine, CDP raporlamasi kapsaminda,
saglanan katkilar; (i) Sirket itibarin1 koruma ve gelistirme, (i) Rekabet giiciinii artirma, (iii)
Ilerleme ve gelismeleri izleme, (iv) Risklerin ve firsatlatin tespiti ve (v) Uluslararasi

regiilasyonlari takip etme seklinde ifade edilebilir (https://www.cdp.net/en/companies).

Tablo 4: Tiirkiye Igin Diizenlenen Karbon Agiklama Projesi (CDP) Kapsamindaki Raporlar

Tiirkiye ile ilgili Raporlar ve Yillar
Tiirkiye iklim Degisikligi ve Su Raporlari, 2018-2023
Tiirkiye iklim Degisikligi Raporlari, 2012-17
Tiirkiye Su Raporlari, 2016-17
Tiirkiye’de Enerji Doniisiimii ve Ozel Sektoriin Roli, (?)
CDP Su Programu Tiirkiye Sonuglari, 2015
CDP Tiirkiye - En Iyi Uygulamalar Kitapgig1, 2012
Tirkiye'deki Yiikek CO, Salinimi Yapan Sirketler i¢in Firsatlar ve Riskler, 2012
CDP Tiirkiye 100 Raporu, 2011
CDP Tiirkiye 50 Raporu, 2010

Kaynak: https://cdpturkey.sabanciuniv.edu/tr/raporlar/yerel

108


https://www.cdp.net/en/companies

DOGAN, M. ve AYHAN, B. (2025). Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Raporlamasina Yonelik Cerceve Ve
Standartlar1, Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 94-130

Tiirkiye’deki raporlamalar Tablo 4’den goriilebilmektedir. Genel itibariyle CDP kapsamindaki
konularin ana bagliklarina kosut olarak raporlamalar gergeklestirilmektedir. 2023 tarihli
Tiirkiye iklim Degisikligi ve Su Raporu’nda, Tiirkiye’den firmalarin kapsam
boliimlendirmesine goére aldiklar1 notlara gdre sayilari incelenmesini Tablo 5’den gérmek

mumkundiir.

Tablo 5: Tiirkiye’deki Sirketlerin Aldiklart Notlarin Kapsama Gore Dagilimi, 2023

Kiiresel iklim Degisikligi ve Su Giivenligi
A Perakende Hizmetler imalat Altyapn Enerji Malzeme Gida** Giyim Malzeme Ulagim

2 1 1 - 1 -
Iklim Degisikligi
A - 6 2 4 - - - - 1 -
A 2 4 5 2 1 1 1 1 - 2
Su Giivenligi
A 1 1 - 1 - 1 1
A - 7 5 1 - - -
Orman
A1 - - - - -
Tedarik Zinciri
A1 4 4 1 - - - 1 -
AT 2! 8 3 5 1 1 1 - 1 -
AT 4 15 14 4 1 1 1 2 - 2

Kaynak: (CDP,2024:13-15). *: Biyoteknoloji, saglik hizmetleri ve ilag , **: Gida, i¢ecek ve tarim; AT:
A Notu Alan Sirket Sayisimin Toplami, A-T: A- Notu Alan Sirket Sayisinin Toplamu, (*): Raporlamada
cift olarak verilen bir sirket tek not olarak alinmigtir.

Tablo 5’e gore, 2023 yilinda toplam 66 sirket, A ve A- notu almistir. A notu alan sirket sayisi
22 adet iken, A- notu alan sirket sayisi 44 adettir. A notu alan sirketler incelendiginde 8 farkli
sektor temsilcisi olduklart goriiliirken, A- notu alan sirketlerin 9 farkli sektorii temsil ettikleri
goriilmektedir. Sektorel olarak, A ve A- notu alan sirketler bir arada degerlendirildiginde,

hizmetler sektdriiniin 23 sirket ve imalat sektoriiniin 17 sirket ile temsil edildigi goriilmektedir.

7. Uluslararasi Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) — (International Integrated
Reporting Council)

Uluslararas1 Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) direktifleri ile hazirlanan bir entegre rapor,
kurumsal raporlama perspektifinden gelinen en genis kapsami igermektedir. Tablo 6
incelendiginde raporlama siireglerine 1960’11 yillarda Finansal Raporlama ile baslandigi
goriilmektedir. Daha sonra, 1970’li yillarda gelismeye ve farkindali§i artmaya baslayan
cevresel endislerin ve tedbir amaglarinin da etkisiyle 1980°1i yillar itibariyle Finansal

Raporlama’nin yanisira Cevresel Raporlama’nin kurumsal raporlama giindemine geldigi
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goriilmektedir. 2000°1i yillarda ise Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi’nin Finansal ve Cevresel
raporlamalarina eslik ettigi goriilmektedir. Nihayet, 2020’11 yillardan itibarende s6z konusu {i¢
raporlamay1 da ig¢inde barindiran Entegre Raporlama kurumsal raporlama kapsaminda

gerceklestirilmeye baglanmaistir.

Tablo 6: Kurumsal Raporlamanin Geligimi

Entegre Raporlama, 2020
Finansal Raporlama, Cevresel Raporlama, Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi, 2000
Finansa Raporlama, Cevresel Raporlama, 1980
Finansal Raporlama, 1960

Kaynak: (Aras ve Sarioglu, 2015:38; Oztiirk, 2019:6)

Diinya’da entegre raporlama kavramu, ilk defa, 2009 yilinda Giiney Afrika’da ifade edilmistir.
Bu iilkeden sonra Brezilya ve Avrupa’nin biiyiik ekonomilerinde (Almanya, Fransa, ingiltere
ve Ispanya) diizenlemeler goriilmektedir (Derekdy, 2018, s. 592). 2011 y1l1 Entegre Raporlama
icin bir milat olmustur. S6z konusu tarihte diinyada ikili bir konsey yapilanmasi olusmustur.
[lki, Giiney Afrika’da kurulan bir Entegre Raporlama Konseyi ve ikincisi ise diinya geneline

yaygin olarak da Uluslararast Raporlama Konseyi seklindedir (Abeysekera,2013:229).

Entegre raporun farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Bunlarin dar ve genis kapsamli olarak ikiye
ayrildigr goriilmektedir. Dar anlamiyla hazirlanan bir ¢alisma olarak ifade edilebilirken, genis
anlamda tanim ise entegre rapor yapan kurulusun sahip oldugu finansal ve finansal olmayan
bilgilerin aktarilmasi ve raporlanmast seklinde yapilabilmektedir. Entegre raporun
tanimlanmasinda zaman igerisinde farkli yaklasimlar gergeklestirilmistir. Bu ¢abalarin bazi
ortak yonleri; strateji, kurumsal yonetim, performans, beklentiler, cevre, iklim degisikligi,
karbon emisyonu, insan sermayesi, siirdiriilebilirlik vb. gibi kavramlari igermektedir

(Derekdy,2018:590-591; Ercan ve Kestane,2017:75; Kaya,2015:117-118).

Entegre Raporlama, temelde, iki eksen agisindan diizenlenen bir rapor olarak ele alinmaktadir.
Ilki, bir entegre rapor, sirketlerin siirdiiriilebilirlik perspektifinden risk ve firsat olasiliklarina
stratejik bir yaklasim gelistirilmesine ve siirdiiriilebilir bir toplumun insasinda ana 6ge olarak
goriilmesidir. Ikincisi ise bir genel cat1 igerisinde diizenlenen bir raporlama sayesinde ilgili tiim
paydaslarin bilgi ve enformasyona ulagsmasi ve bdylelikle de kamuoyuna bilgi verilip, seffaligin
saglanmasidir (Derekdy, 2018:591; Kaya,2015:115; Oztiirk,2019:10). S6z konusu bu iki ana
eksenli nedenselligin yani1 sira bagkaca etkenlerde entegre rapora olan ihtiyaci agiklamaktadir.

Buna gore bu etkenler;
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(1) Sirketlerin yalnizca finansal ya da toplumsal meseleler ile ilgili tutumlarina dayali tek olgiite

bagli olarak bir degerlendirmenin é¢iincii taraflarca istenmemesi,

(i1) Miinferit bicimde hazirlanan raporlarin birbirleri ile olan baglarinin iyi yapilamamasindan
otiirii eksikliklerin ve tutarsizliklarin gériilmesi ve bu sekilde iigiiniicii taraflara etkin bir bilgi

ve enformasyon akisinin saglanamamasi,

(ii1) Miinferit temelli raporlarin genellikle gecmis faaliyetler ile kisitli olmasi ve bunlardan
sirketlerin gelecek perspektiflerinin iigiincii taraflarca kolaylikla ve dogru bir bicimde elde

edilmesindeki giicliiklerin ve yanlis degerlendirmelerin olmasi,

(iv) Siirdirilebilirlik raporlamalarinda goriilen gelecek projeksiyonlarina yapilan vurgunun

yogunlukta olmasi ve fakat bunlarin finansal verileri raporlamaslarina dahil etmemesi,

(v) Tek bir genel rapor biciminde takdim edilen, finansal ve finansal olmayan tiim verileri

iceriginde yer veren bir raporun talep edilmesi,

(vi) Siirdiiriilebilirlik ve gelecek deger perspektifinden yapilan degerlendirmelerin ve tespitlerin
finansal verileri icerecek sekilde yapilmasi iigiincii taraflarca daha kredibilitesi yiiksek bir
yaklagim olarak goriiliip, gilivenlilik ve anlamlilik perspektiflerinden olumlu olarak

degerlendirilmesi, seklindedir (Kaya,2015:116).

Entegre Raporlama siirecinde uyulmasi gereken raporlama ilkeleri, IIRC tarafindan Aralik
2013 tarihinde ilan edilmistir. Bir entegre raporda, dis cevresel faktorler olarak ele alinan ve
raporlanmas1 beklenen bilgiler; (i) Kullanilan sermaye elemanlar ve (ii) Kisa, orta ve uzun
vadeli deger yaratilmasi i¢in dis ¢evre ve sermaye ile ne sekilde bir etkilesimde olundugu,
seklindedir (Kaya,2015:120). D1s ¢evreyi genel itibariyle aktif ve pasif sekilde sirketin tizerinde
dogrudan ve dolayl: etkileri olan faktorler olarak ele almak miimkiindiir. Yine, I[IRC, sermaye
tanimlamasinda ayrimlara giderek, sermaye faktoriinii alt parcalarina alarak tanimlamalar

yapmaktadir.

Uluslararas1 Entegre Raporlama Cergevesi kapsaminda sermaye unsurlari asagidaki gibi

gerceklestirilmektedir (Derekdy,2018:595-596; Kaya,2015:120; Oztiirk,2019: 10).

(i) Finansal Sermaye: imalat yapmak veya hizmet saglamak igin kullanilan; 6z sermaye,

bor¢lanma  ve/veya hibe finansman metotlartyla  bahis  konusu  faaliyetlerin
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gergeklestirilmesinde kullanilan, faaliyetler ve yatirimlar neticesinde iktisap edilen fon

biiytikligi,

(ii) Uretilmis Sermaye: Insan faaliyetleri neticesinde ortaya ¢ikan; binalar, ekipmanlar, altyapi

(biiyiik ve orta 6lgekli fiziki yapilar) vb. gibi tiretilmis fiziki varliklar,

(iii) Fikri Sermaye: Uretilen bilgi ¢ercevesinde elde edilmis ve kurulusa ait maddi olmayan
varliklar kapsamindaki kazanimlar (patent, telif hakki, yazilim, hak ve lisans seklindeki fikri

miilkiyet; ortlik bilgi, sistem, prosediir ve protokol gibi),
(iv) Insan Sermayesi: Bireysel kazanim, yetkinlik, deneyim, yenilik giidiilenmeleri,

(V) Sosyal ve Iliskisel Sermaye: Norm, ortak deger ve davranis, ana paydaslar ile kurulan temas
ve kurulusga ortaya konulan, dis ¢evredeki paydaslar kapsayacak sekilde koruma faaliyeti
icinde oldugu ve paydaslar ile miitekabil gergeklestirilen giiven ve etkilesim saglama arzusu,

marka ve sayginlik ile gelistirilen gari maddi varliklar ile kurulusn faaliyet gésterme yetkinligi,

(vi) Dogal Sermaye: Kurulusun yasam siiresince sahip olma imkani buldugu ve/veya bulacagi
hava, su, toprak, madn, orman, bsyolojik cesitlilik ve ekosistem saglig1 seklindeki yenilenebilir

ve yenilemez kaynak ve siirec, olarak tanimlanmaktadir.

Uluslararas1 Entegre Raporlama Cercevesi, entegre rapor hazirlanirken 6nemsenmesi gereken

hususlari ise;

(i) Stratejik Odak ve Gelecege Yonelme: Kurulusun sahip oldugu strateji, stratejinin kisa, orta
ve uzun vadeli deger olusturma yetenegi ve sermaye araglarini kullanmada ve etkilesiminde

kurdugu ilginin nasil sekillendigi,

(i) Bilgiler Arast Baglanti: Zaman zarfinda deger yaratma yetenegi iizerinde etkisi olan

etkenlerin birlesimi, aralarindaki baglarin ve bagimliliklarin tiimlesik durumu,

(iii) Paydaslarla Iligkiler: Ana paydaslar ile kurulan iliskinin 6ziinii ve niteligini aktarmali,

paydaslarin yasal gereksinimlerini ve isteklerini anlama, hesaplama ve karsilama diizeyini,

(iv) Onemlilik: Kisa, orta ve uzun vadeli deger olusturma yetenegini 6nemli diizeyde etkileyen

durumlarla ilgili bilgiyi,

(V) Kisa ve Oz Olma: Kisa ve 6z olmaly,
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(Vi) Giivenilirlik ve Eksiksizlik: Herhngi bir maddi hata yapilmadan, olumlu ve olumsuz

hususlarin hepsinin aktarildigi dengeli bir bildirimi,

(vil) Tutarliik ve Karsilastirilabilirlik: Bilgilendirmenin zaman ag¢isindan deger olusturma
yetenegini karsilastirabilir bigimde sunmasi, saglanmalidir (Aras ve Sari0glu,2015:50;

Derekdy,2018:596-597; Ercan ve Kestane,2017:75; Kaya,2015:120-121; Oztiirk,2019:10).

Entegre Rapor, sekiz igerik unsuruna ve bu unsurlarla ilgili sorular1 yanitlamalidir. Uluslararast

Entegre Raporlama Cergevesine gore so6z konusu sorular asagidaki gibidir:

(i) Kurumsal Genel Goriiniim ve Dis Cevre: Ne is yapilmaktadir ve hangi sartlarda faaliyet

gosterilmektedir?

(i1) Kurumsal Yonetim: Kurumsal yonetim yapist kisa, orta ve uzun vadeli deger olusturma

yeteneklerini ne sekilde desteklemektedir?
(iii) Is Modeli: 1s modeli nedir?

(iv) Riskler ve Firsatlar: Kisa, orta ve uzun vadeli deger olusturma yetenekleri tizerinde etkileri

olan spesifik riskler ve firsatlar nelerdir, nasil ele alinmaktadir?
(v) Strateji ve Kaynak Tahsisi: Hedef nedir ve hedefe ulasmak i¢in neler amaglanmaktadir?

(vi) Performans: Donem igin tespit edilen stratejik hedeflere ne miktarda ulagilmaktadir ve

sonuglar sermaye unsurlarini nasil etkilemektedir?

(vii) Genel Goriiniim: Strateji tatbik edilirken olas1 giiglikkler ve belirsizlikler ile yiiz yiize
gelme ve bunlardan kaynakli olarak is modeli ile gelecek performanslari perspektifinden

potansiyel etkiler nelerdir?

(viii) Sunumun Ozii: Entegre rapora eklenecek hususlar ne sekilde belirlenmektedir ve bu
hususlar nasil sayisallagtirilmaktadir veya degerlendirilmektedir? (Aras ve Sarioglu,2015:50;

Derekdy,2018:597-598; Ercan ve Kestane,2017:75; Kaya,2015:121; Oztiirk,2019:10).

Entegre Raporunu hazirlayan bir kurulus, Uluslararasi Entegre Raporlama Cercevesine gore
gerceklestirdigi raporlama sonucunda bazi faydalar1 saglamaktadir. Bu faydalar, genellik olarak
kurulusn kendisine ve rapordaki bilgileri kullanan isteklilere seklinde ikili bir tasnif ile

yapilabilmektedir. Bunlar1 asagidaki Tablo 7°den gérmek miimkiindiir.
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Tablo 7: Entegre Raporun I¢ ve Dis Faydalar

I¢csel Faydalar

(i) Tek bir raporda birlesme — Maliyet diisiikliigii: Farklt raporlar entegre raporda
birlestirilebilmekte ve maliyet avantaji saglanmaktadir.

(ii) I¢ siirecleri kuvvetlenmekte ve bilgi talep edenler ile iletisim gelismektedir.

(iii) Itibar riskini azaltma: Stratejiler efektif ic ve dig iletisim ortami sayesinde toplumsal ihtiyaclara
kosut gergeklestirilmektedir.

(iv) Efektif ve verimli kullanim: Sermaye ve diger kaynaklar dogru kararlarin alinmasi sayesinde
efektif ve verimli kullaniimaktadir.

(v) Iliskisellik durumunun belirlenimi: Finansal olan ve olmayan performaslarin daha iyi
anlasilmasina katki saglamaktadir.

(vi) Sermaye maliyetini azaltma

(vii) Risklerin tespiti ve yonetim yetenegini iyilestirme/gelistirme

(viii) Calisan baghhginin artirilmasi

(ix) Yonetimin risk ve firsatlar1 daha iyi anlamalarina ve karar vermede yardimci olma

(x) I¢ kontrol sistemlerinin iyilestirilmesi/gelistirilmesi: Finansal olmaayn bilgilerin zamaninda ve
giivenilir sekilde iiretilmesini saglamaktadir.

(xi) Istikrar saglamaya katki saglama: Finansal hususlar haricinde ¢evresel ve toplumsal hususlar
da dahil etmektedir.

(xii) Finansman kolayhiklari

(xiii) Marka degerini artirma

(xiv) I¢sel isbirligini ve seffafligi artirma

(xv) Tutarhlik: I¢ ve dis raporlar arasinda senkranizasyon saglama

Dissal Faydalar

Ortak dil gelistirme

Kalite Artis1: Kurumsal raporlamada ortak dil kullanini

Cok boyutlu bir finansman piyasasinin kurulmasi: Finansal rislerin yanisira ¢evresel ve toplumsal
riskler de degerlendirilmektedir.

Tletisim ve giiven ortamim olusturma: Kurulug ve hissedarlar arasinda iletisim artmakta ve yiiksek
diizeyde giiven olusmaktadir.

Daha genis degerlendirme firsatlari ve daha dogru kararlar alma: Bilgileri elde edenler daha
efektif bir degerlendirme ortamina sahip olmaktadir.

Daha az bilgi kirliligi ve zaman kazanim saglama

Kaynak: (Kaya,2015:123-124).

Tablo 7°den anlasilacag lizere bir entegre rapor, kurulusa bircok perspektiften pozitif katkilar
saglamaktadir. Bu katkilardan bazilari, siireglerin daha da iyilestirilmesi agisindan
degerlendirmek yerindedir. Fakat oOzellikle genel bir cergeve sunmasi acgisindan igsel
degerlendirmelerin ulastifi sonuglar1 topluca gostermesi Onemli bir kazanim olarak
degerlendirilmelidir. Kuruluglarda genel itibariyle departmanlarda ilgili ¢alisanlarin
degerlendirmelerine doniik olan raporlamalar, entegre rapor, cergevesinde yapilan bir
raporlama ile ortadan kalmaktadir ve boylelikle kurulus icerisindeki tiim calisanlarin
anlayabilecegi ve gozlemleyebilecegi bir ortam saglanmaktadir. Digsal agidan bakildiginda ise

esasen, i¢sel perspektiflerden kurulusun kendisini nasil gordiigiinii dis paydaslara rahatlikla
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aktarilmasi firsatinin olustugu goriilmektedir. Boylelikle de 6zellikle fon saglayicilar: agisidan

daha efektif degerlendirme ve digsal yonlendirme olanaklar1 olugsmaktadir.

8. Iklimle ilgili Finansal Ac¢iklamalar Gorev Giicii (TCFD) — (Task Force on Climate-

Related Financial Disclosures)

Kiiresel 1sinmanin dogrudan ve dolayli olumsuz etkilerinin goriilmesi ve iklim degisikligi
nedeniyle diinyanin genel ¢evrimindeki potansiyel olumsuzluklarin artmaya baglamasi ve
bazilarinin aktiiel hale gelmesi, neticede, bir¢ok iktisadi sektoriin ilgili kapsamlar altinda
faaliyete zorlamaktadir. Bunlardan bir tanesi de finans sektoriidiir. Bu kapsamda 2015 yilinda
G20 Maliye Bakanlar1 ve Merkez Bankas1 Baskanlari, kamu ve 6zel sektor katilimcilarini bir
araya getirmistir. S6z konusu toplantida temel amag, finans sektoriiniin iklim degisikligi
konusundaki problemlerinin ¢éziimiinde neler yapilabilecegidir. Boylelikle hedeflenen amag;
fiziki riskler, hava ve iklimde degismeler, gecis riskleri, diisiik karbonlu ve iklime dayanikli
ckonomide degisen piyasa ve sorumluluk riskleri, hatali bildirim, ihmal veya diizenleyici
uyumluluk seklinde ifade edilen faktorleri azaltmak, miimkiinse ortadan kaldirmaktir. Bu genel
amaca kosut olarak, Finansal Istikrar Kurulu'na (FSB) bir talepte bulunulmustur. Yapilan
degerlendirmede; bilgiye dayali yatirim1 desteklemek i¢in daha iyi enformasyona olan ihtiyac,
kredi ve sigorta taahhiit kararlar1 ve iklimle ilgili risklerin daha iyi anlasilmasi olarak belirlenen
alanlar1 belirlemistir. Bu tespitlerin sonucunda iklimden kaynakli risklerin ve firsatlarin finansal
biiytikliiklerinin tespiti i¢in finans sektdriintin liderliginde bu organizyon kurmaya karar
vermistir (Siew,2020:1-2). S6z konusu c¢alismalar sonucunda Iklimle Tlgili Finansal
Aciklamalar Gorev Giicii (TCFD) kurulmustur. TCFD, 2016 yilinda G20 Finansal istikrar
Kurulu [(FSB)=Financial Stability Board] tarafindan kurulan uluslararasi bir kurulustur. TCFD,
kurulusunu takiben, 27 Haziran 2017 tarihinde, 6neriler, uygulama ve senaryo analizi (teknik

ek) olmak iizere ii¢c temel belge yaymlamistir (Bairagi ve Ghosh,2022:2-3).

TCFD, ilgilinin odagina almasi1 gereken 6geleri, dort alan ¢ercevesinde ele almistir. Bunlar, (1)
Yénetigim; bir organizasyonun yonetisimi ve iklimle ilgili riskleri ve firsatlari, (ii) Strateji; iklim
risklerinin ve firsatlarinin Orgiitiin isi, stratejisi ve finansman planlar1 agisindan gercek ve
potansiyel etkileri, (iii) Risk Yonetimi; 6rgiitiin iklim risklerini belirlemesi, degerlendirmesi ve
ydnetmesi siireci ve (iv) Olciimler ve hedefler; iklim risklerini ve firsatlari degerlendirme ve

yonetmede kullandig1 6l¢iim ve hedefler, seklindedir (Bairagi ve Ghosh,2022:4; Eccles ve

115



DOGAN, M. ve AYHAN, B. (2025). Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Raporlamasina Yonelik Cerceve Ve
Standartlar1, Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 94-130

Krzus,2019:288-289). S6z konusu dort alan, birbiriyle iliskilidir ve g¢ergeveyi olusturan 11
onerilen aciklama tarafindan desteklenmektedir. Onerilerin ilan edilmesinden sonra FSB,
TCFD’nin ger¢evenin benimsenmesi konusunda tesvik, daha c¢ok yonlendirici fonksiyon
iistlenme, egtimin destekleme, iklimi ilgilendiren finansal agiklama uygulamalarinin
uyumluluk bakimindan tetkik etme ve nihayetinde 2023 yilinda bir rapor hazirlanmasini talep
etmistir. TCFD, 2023 Durum Raporunu teslim ettikten sonra FSB’nin talebi iizerine

lagvedilmistir (https://www.fsb-tcfd.org/about/).

9. Siirdiiriilebilirlik Muhasebesi Standartlari Kurulu (SASB) - (Sustainability
Accounting Standards Board)

Siirdiiriilebilir Muhasebesi Standartlar1 Kurulu (SASB), Harvard Universitesi’nde Sorumlu
Yatirnm Girigimi, finans disindaki bilgi onemine atfen gelistirdikleri yontemi alti sektdrde
uygulamistir. 2010 yilinda sonuglarin ilan edilmesi ve olumlu degerlendirilmesi neticesinde,
stirecin daha da ileriye gotiiriiliip, genis Olgekli bir sektorel standartlarin belirlenmesi ve
uygulanmast amaciyla kar amaci giitmeyen bir yapr olarak 2011 yilinda kurulmustur
(Akargay,2014:4). SASB temel fonksiyon olarak standart olusturmayi ve yayginlastirmayi
belirlerken, bu islevi siirdiiriilebilirlige olan katkilar1 acisindan ele almaktadir. SASB
standartlar1 sektorel yaklasim perspektifinden hazirlanmaktadir ve boylelikle istekli yapilarin
ticiincii taraflara doniik olarak finansal ve karar verme agilarindan 6nemli goriilen bilgilerin
aktarmasina olanak saglamaktadir (Oktem,2023:272). 2017 yilinda SASB’1n idari yapisinda
degisiklik yapilmustir. Ikili bir yaptya ulasan SASB idari yapisinda SASB Vakfi Kurulu, Yonetim
Kurulu goérevi icra etmeye baslarken, SASB Standartlar Kurulu ise Standart Belirleme Kurulu
gorevini yerine getirmektedir. Standartlar Kurulu, yeni standart gelistirme ve yaymlama
isevlerini yerine getirmektedir. Vakif Kurulu ise strateji, finansman ve operasyonlar iizerinde
denetleme islevi yani sira Standartlar Kurulu tiyelerini atamaktadir. SASB Vakfi Kurulu,
standart belirleme siireclerini  dahil olmazken, Standart Kurulu’nun usul acisindan
denetlemektedir. Siire¢ icerisinde 2021 yilinda bir degisiklik daha olmustur. SASB bu tarihte,
Uluslararasi Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) ile birlesmistir. Bu birlesme sonucunda Deger
Raporlama Vakfi [VRF (=Value Reporting Foundation)] kurulmustur. SASB Vakfi Yonetim
Kurulu ile Uluslararasi: Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) Yonetim Kurulu birleserek Deger
Raporlama Vakfi (VRF) Yénetim Kurulu’nu olusturmustur. VRF Kurulu, Yonetim Kurulu olarak
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islev gormektedir ve gorevleri arasinda strateji, finansman ve operasyonlar denetimi ile SASB
Standartlar Kurulu’nun {iyelerini atamak bulunmaktadir(Ali ve Dig., 2023:777;
https://sasb.ifrs.or g/about/gove rnance-archive/).

SASB, siirdiirtilebilirlige bes acidan yaklasmaktadir. Bu yaklasimda genis bir perspektif
yansitilmaktadir (Hales,2021:39). Bunlar;

(1) Cevre ile ilgili degerlendirmelerde yenilenemeyen dogal kaynaklarin yogunluklu iiretim
faktorii olarak ele alinmasina bir agirlik verilmektedir. Dogal kaynaklara verilen énem ve
iretim kullanilmasi, ¢evrenin agirlikli kirleticileri olarak ele alinmaktadir. Bu ele alinis,
dogrudan ve dolayli negatif ¢evresel etkilerin olustugu kapsamli bir problem agi

olusturmaktadir.

(i) Sosyal Sermaye, temel bigimiyle, kurulusun etkilesimde oldugu dis g¢evre ve paydaslari ile
kurdugu iligkinin yonetilmesi perspektifini yansitmaktadir. D1s ¢evre ve paydaslar kiimesine,
kar amaci giiden ve glitmeyen gruplar bi¢iminde ele alindiginda, buna miisteri, yerel aktorler,
vatandas ve kamu vb. gibi genis 6lgekli taraflar girmektedir. Bu yaklasim, aslinda, dogrudan ve
dolayli bicimlerde, insan haklari, dezavantajli gruplarin Oncelenmesi, bolgesel iktisadi
kalkinma, iirtinlerin ve hizmetleri kaliteli iiretilmesi/sunulmasi ve bunlara erisimde kolayligin
olmasi, fiyatlandirmanin makul diizeylerde olmasi, satis acisindan etik diizeyi ve sorumlulugu
yiiksek pratiklerin gergeklestirilmesi ve nihayet miisteri mahremiyeti seklindeki hususlari ihtiva

etmektedir.

(iii) Beseri Sermaye, i¢ paydas olarak insan kaynagi politikasinin genel seklini, insan
kaynaklar1 yonetimini, ¢alisanlar1 ve bireysel yiiklenicileri, ana faktor olarak degerlendirmekte
ve bunlar1 uzun vadeli deger olusturmada stratejik olarak ele almaktadir. Calisanlar1 bir biitiin

olarak ele almaktadir ve onlarin, saglik, giivenlik ve iiretkenlik durumlarini 6nemsemektedir.

(iv) Is Modeli ve Inovasyon, kurulusun ESG kapsaminda faaliyetlerini degerlendirmektedir.
Bunu gergeklestirirken; iiriinlerle ilgili inovatif siirecler, faaliyetlerin verimliligi, atik tirlinleri
yani sira tedarik zinciri yonetimi ve malzeme ¢ozliimlemesi gibi konulari igeren bir yaklagim

sergilemektedir.

(V) Liderlik ve Yonetisim, igsel ve dissal paydaslarin aktif ve pasif olarak etkilendigi, ¢ikar
catigmalarinin yonetilmesi ve i modelinin bu hususlardaki yaklagimini yansitmaktadir.

Bunlarin diizenleyicilik, uyumluluk, risk, giivenlik vb. gibi faktorleri bulunmaktadir.
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SASB Standartlar1 incelendiginde belirgin 6zellikler gosterdigi goériilmektedir. Bunlar; (i)
Genele uygulanabilirlik, (ii) Sektorii genelini kapsayan uygunluk ve ilgililik, (iii) Odak noktast
olarak deger yaratma alan yaklagim, (\vV) Beklenen / tahmin edilen maliyetin tistiinde fayda
olusturmasi beklentisi, (V) Dogrulanabilirlik a¢isindan kolaylik gésteren bir yapi olmast, (Vi)
Tarafsizlik ve karar siireglerini pozitif katki sunmast, (Vii) Kalite olusturma maksimum ¢aba,
(viii) Paydas kapsanmimin yiiksek oldugu bir goriis ortami, (iX) Entegre raporlamaya doniik
kararlilik, (X) Uluslararasi muhasebe standartlarint destekleyici yaklagim seklinde ifade
edilebilir. Yine, kurulus yonetimi ve paydaslara bilgi vermek amaciyla olusturdugu
standartlarin kalite diizeyi yiiksekligi ve karar verme siire¢lerini destekleyici islev gormektedir.
S6z konusu islevlerin genel ozellikleri; ilgililik, faydalilik, uygulanabilirlik, maliyet etkinlik,
karsilagtirilabilivlik, eksiksizlik, yonsiizliik, denetlenebilirlik, tarafsizlik seklinde ifade
edilebilmektedir (Akarcay,2014:4-5).

Grafik 2: SASB Standart Gelistirme Siireci
( - STANDARDS BOARD DECISION J
(7 is required to proceed
v \/I v
[ 2 )
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® s INITIATE Preliminary PROPOSE c ¢ Exposure Draft ISSUE
~/| Standard-Setting Deliberations Standards Update ‘;:":“02" Deliberations ~ Standards Update (—J
Project
Monitoring Post- '
Industries & Issues Implementation
Review

Re-deliberation, as needed
> > ONGOING TECHNICAL STAFF RESEARCH & STAKEHOLDER INPUT > >

Kaynak: https://sasb.ifrs.org/standards/process/, https://sasb.ifrs.org/wp-content/uploads
/2021/07/PCP-package_vF.pdf, (Akargay,2014:6)

SASB Standartlart, alt1 yillik bir arastirma ve genis bir piyasa girdisi neticesinde 2018 yilinda
kamuoyu ile paylasilmistir. Standartlar ile ilgili siirecin yonetiminde teknik bir hazirlik siireci
bulunmaktadir. Bu asamada teknik ¢alisanlarin gerceklestirdigi arastirmalar goriilmektedir.
Teknik g¢alisanlar, bu siirecte, kurumsal profesyoneller, yatirimcilar ve konu uzmanlariyla
etkilesimli bir bigimde ¢alisarak, siirdiiriilebilirlik sorunlarini tarihsel bir perspektiften ge¢cmis
ve gelecek biciminde degelendirmektedir. Bu siire¢ bircok yasal prosediiriin kosutlugunda

gerceklesmektedir. SASB Standartlar Danisma Grubu, bu siirecin saglikli stirdiiriilebilmesi i¢in
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standartlarin uygulanmasi ve siirdiiriilebilirlik problemleri ile ilgili geri bildirim saglayan,
konusunda uzman kisilerden olusan ve goniilliiliikk easina gore ¢alisan bir komite olarak gorev
yapmaktadir. 2018 yilinda gergeklestirilen standartlarinin ilan edilmesi siirecinden sonra, proje
Olgekli model kurulumu saglanmistir. Bu model sayesinde standartlarin gelistirilmesi
perspektifinden siirecin isletilmesi saglanmaktadir. Sonugta s6z konusu bu siireg; (i) Standart

belirleme projesini aktif hale getirme, (ii) Standart giincelleme odnerisi ve (iii) Standart

giincellemesinin yayinlanmasi sekli ile 6zetlenebilir. Bu siiregler, Grafik 2’den izlenebilir.

Tablo 8: SASB Standartlar

Tiiketim Mallari

Giyim, Aksesuarlari

Ev Aletleri Uretimi

Yap1 Uriinleri ve Mobilyalar
E-Ticaret

Ev ve Kisisel Uriinler
Cok Hatli ve Ozel Pera. ve Dist.

Oyuncaklar ve  Spor
Cikarma ve Mineral Isleme

Ve

Alkolsiiz Icecek
Islenmis Gidalar
Restoranlar
Tiitiin

Saghk Hizmeti

Kontevnerler ve Ambalailar
Elektrik ve Elektronik

Endiistriyel Makine ve Mallar
Hizmetler

Reklam ve Pazarlama

K&miir Islemleri

Insaat Malzemeleri

Demir ve Celik Ureticileri
Metaller ve Madencilik
Petrol ve Gaz - Kesif ve Uretim
Petrol ve Gaz - Orta Akim
Petrol ve Gaz - Rafineri ve Paz.
Petrol ve Gaz — Hizmetler
Finansallar

Bivoteknoloii ve Eczacilik
Ila¢ Perakendecileri

Saglik Hizmetleri

Saglik dagitimcilari
Yonlendirilmis Saglik Hizmeti
T1ibbi Ekipman ve Malzemeler
Altyap1

Kumarhaneler ve Ovun
Egitim

Oteller ve Konaklama
Eglence Tesisleri
Medva ve Eglence
Profesyonel ve
Teknoloji ve iletisim

Ticari

Varlik Yonetimi ve Saklama
Ticari Bankalar

Tiiketici Finansmani
Sigortacilik

Yatirim Bankaciligi ve Aracilik
Mortgage Finans

Giivenlik ve Emtia Borsalar1

Elekt. Tesisleri ve Giic Jeneratorleri
Miihendislik ve Insaat Hizmetleri

Gaz Tesisleri ve Dagiticilar
Ev Insaatcilart
Gayrimenkul

Emlak Hizmetleri

Atik Yonetimi

Su Tesisleri ve Hizmetleri
Yenilenebilir Kaynaklar / Alternatif

Elektr. Urt.Hizm. ve Ori. Tas.
Donanim

Internet Medya ve Hizmetleri
Yari iletkenler

Yazili ve BT Hizmetleri
Telekomiinikasyon Hizmetleri
Ulasim

Hava Tasimacilig1 ve Loiistik
Havayollar1

Bivovakitlar
Ormancilik Yonetimi

Yakat Hiicreleri ve Endistriyel Piller
Kagit Hamuru ve Kagit Uriinleri

Otomobil Parcalar1
Otomobiller

Arag Kiralama ve Leasing
Gemi Hatlar1

Yiyecek ve Icecek Gilines Ener. Tekno. ve Proje Deniz Tagimacilig
Tarim Uriinleri Riizear  Teknoloiisi ~ve  Proie Demirvolu Tasimacilifi
Alkollii I¢ecekler Kaynak Doniisiimii Karayolu Tasimaciligi
Gida Perakendecileri [ Havacilik ve savunma

Et, Kiimes Hayv. ve Siit Kimyasallar

https://sasb.ifrs.org/standards/download/, (Akarcay,2014:6; Oktem,2023:272; Oktem ve

Karabinar,2022:830)

SASB Standartlan, Sirdiiriilebilir Endiistriyel Siniflandirma Sistemi [SICS] (=Sustainable
Industry Classification System) ile belirlenmektedir. Tablo 8’den goriildiigi {izere, 11 adet

SASB Sektor standard1 vardir. 11 adet endiistriyel standardin alt bileseni olarak 77 alt endiistri
siirdiiriilebilirlik standard: bulunmaktadir (Oktem ve Karabinar,2022:830).
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10. Avrupa Siirdiiriilebilirlik Raporlama Standartlar1 (ESRS) - (The European
Sustainability Reporting Standards)

Avrupa Sirdiiriilebilirlik Standartlari’nin (ESRS) olusturulmasinin kékenleri 2003 yilinda
Avrupa Parlamentosu (AP)’nca yiiriirliige konulan AB Modernizasyon Direktifi’ne kadar
gitmektedir. Yirirlige girmesiyle birlikte 2004 y1l1 itibariyle AB’de yerlesik sirketler finansal
olmayan géstergeleri raporlarinda bildirmeye baglamistir. Bu siire¢ sonugta, Finansal
Olmayan Raporlama Direktifi (NFD=Non Financial Reporting Directive)’nin kurulmasina
kadar gelmistir. NFD, 2014 yilinda Avrupa Koisyonu tarafindan ilan edilmistir. NFD’nin
kurulmasiyla birlikte 2014 tarihine kadar bildirim yapan biiyiikk sirketlerde gelismeler,
performaslar ve faaliyetler iistiinde etkisi olan finansal olmayan bilgilerin raporlanmasi
zorunluluguna tabi tutulmustur. Siire¢ iginde AB yerlesik sirketleri, 2017 mali yilin1 kapsayan
bir zorunluluk ile 2018 yilindan itibaren finansak olmayan bilgileri yayinlamaya baglamistir.
Fakat istenen raporlama bigimi yeni bir raporlama sistemi i¢inde degil, finansal raporlamalara

ek olarak yapilan ESG ve diger bilgiler seklinde ger¢eklesmistir (Aksoy Hazir,2024:89).

AB’nin Yesil Mutabakati (The Green Agreement) kabul edip, yiirlirliige koymasi, sonugta
politika aplikasyonlarinin genel bi¢imini degistiren uygulamalara yol agmaktadir. Bunlardan
biri de Avrupa Komisyonu’nun Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Raporlama Direktifi (CSRD=The
Corporate Sustainability Reporting Directive)’nin 2021 yilinda tesis edilmesidir. CSRD’nin
tesis edilmesinden sonraki admi ise ayni yil iginde EFRAG’1n ESRS siireclerini gelistirmek ve
AP’ye teknik danigmanlik olarak atanmasidir. EFRAG, hazirliklarini 2021/6 ve 2022/4
donemin i¢inde tamamlamistir. EFRAG’1in gergeklestirdigi taslak ESRS seti yine 2022/4
tarihinde kamuoyuna ilan edilmistir. Kamuoyuna ilan edilmesinden iki ay sonra, 2022/6
tarthinde, CSRD’y1 onaylamistir. ESRS’de 12 stabdart bulunmaktadir. Baglangicta 13 adet olan
standart sayisin1 12 adede diisiiren taslak 2022/11 tarithinde yaymlanmistir. Yayinlanan taslak,
AB iiye llkelerinden gelen onay ile CSRD’nin nihai bigimi 2022/12 tarihinde AB resmi
gazetesinde yaymlandiktan sonra baglayict hale gelmistir. 2023/7 tarihinde ise Avrupa

Komisyonu ilk ESRS setini ilan etmistir.
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Grafik 3: ESRS Sisteminin Tasarimlanma Asamalari

AB’de CSRD icin Siyasi
Uzlas1 CSRD AB Resmi
Gazete’de Yaymlanma

i ,
1
EFRAG Girevlendirilmesi : :
. 1
1
i [ |
I ! 1
! Revize Taslak ESRS Seti | |
St Yaymlanmasi 1
Taslak Kurumsal Tas};:k ESl:lS R L2 - :
Siirdiiriilebilirlik fymanmas : !
Raporl Direktifi ! !
e ; ! ! '| ESRS Kesin Olarak
1 . ! 1 Yaymlanmasi
: ESRS Taslaklarmn Istasare : : i
| Edilmesi : 1 |
I N 1 I
Finansal Olmayan : : : : ,I : :
Raporlama Dircktifi 1 ! ! : : ! X
(EU/2014/95) ( X ) ‘ i
| I | | I I
2014 Nisan 2021 Nisan 2022 Agustos 2022 Kasim 2022 Ocak 2023 Temmuz 2023

Haziran 2022

Kaynak:(Aksoy Hazir,2024:90)

ESRS’nin resmi olarak faal olmasi, sonug itibariyle yaklasik bes yillik bir planlama dahilinde
raporlama yapacak sirketlerin hangi kriterlere gore hareket edeceklerini de belirlemektedir.
Tablo 9’dan bu siiregler ve kapsamlar izlenebilmektedir. Tablo 9’a gore bes yilin sonunda

sorumlu yapilarin tabani artirilacak ve ESRS kapsaminda raporlama yapmalari saglanacaktir.
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Tablo 9: ESRS’nin Kapsama Aldig1 Sirket ve Kuruluslar ile Donemleri

Uygulama Dénemi Kriterler
2024 mali y1l1 sonuglari NFRD’ye tabi sirketler.
i¢in 2025 yilinda Kamu yarar1 giiden ve kriterlerden ikisini karsilayan kurulus:

>40 milyon avro ciro; >20 milyon avro varlik; >500 ¢alisan

750'den az galisani olan sirketler i¢in faz-i¢i sart:

*1. yilda atlanabilir: Kapsam 3 GHG ve isgiicii agiklamalari

*1. ve 2. yillarda atlanabilir: Biyolojik ¢esitlilik, deger zinciri ¢alisanlari,
etkilenen topluluklar ve tiiketiciler ve son kullanicilarla ilgili agiklamalar

2025 mali y1ili sonuglari icin ~ NFRD'ye tabi olmayan biiyiik sirketler.
2026 yilinda Asagidaki kriterlerden ikisini karsilamalidir:
>4( milyon avro ciro; >20 milyon avro varlik; >250'den fazla ¢alisan

2026 mali yil1 sonuglari igin ~ Listelenen KOBI'ler.

2027 yilinda Asagidaki kriterlerden ikisini karsilamalidir:

(opt out 2028 kadar) >8 milyon avro ciro; >4 milyon varlik; >50 ¢alisan

2028 mali y1ili sonuglari igcin ~ AB merkezli istirakler (biiyiik sirketler veya AB'de listelenen menkul

2028 yilinda kiymetlere sahip KOBI'ler) / AB'de 150 milyon avrodan fazla ciroya sahip AB
dis1 sirketlerin subeleri (>40 milyon avro ciro) igin ana sirket diizeyinde
bilgiler

https://www.iss-corporate.com/library/esrs-a-new-chapter-in-sustainability-reporting/ [09.01.2025],
https://www.sustainova.com/blog/navigating-esg-compliance-in-europe-a-2023-guide-for-large-vs-
smes [Erisim Tarihi:09.01.2025], (Aksoy Hazir,2024:90)

ESRS, 12 standarttan olusmaktadir. ESRS 1 — Genel Gereksinimler ve ESRS 2 — Genel
Aciklamalar, bu iki standart haricinde kalan diger 10 standardin uygulama prensiplerinden
hareketle raporlama cergevesini ortaya koymaktadir. ESRS 1 standardi, siirdiiriilebilirlik
bildirimlerinde uyulacak mecburi kavram ve ilkeleri kapsarken, isletmelerin etki, risk ve firsat
acisindan 6nemli enformasyonu eklemesi yiikiimliliigiini getirmektedir. ESRS 2, bildirim
yapan sirketin yOnetigim, strateji, etki, risk ve firsat yonetiminin yanmisira iklim degisikligi
kapsamindaki 6l¢tim ve hedefleri de iceren, paydaslar perspektifinden énemli enformasyonu
aciklamak zorundadir. S6z konusu iki standardi, ESG kapsamindaki standartlar takip
etmektedir. ESRS E bigiminde ifade edilen Cevresel Standartlar; (E1) - Iklim Degisikligi, (E2)
- Kirlilik, (E3) - Su ve Deniz Kaynaklari, (E4) - Biyogesitlilik ve (E5) - Ekosistem ile Kaynak
Kullanimi Déngiisel Ekonomi alt basliklarini igeren bes standardi kapsamaktadir. ESRS S
seklinde ifade edilen Sosyal Standartlar ise (S1) - Isgiicii, (S2) - Deger Zincirindeki Calisanlar,
(S3) - Etkilenen Gruplar ve (S4) - Son Kullanici/tiiketici seklinde dort alt basliga sahip
bulunmaktadir. Son olarak, ESRS G bi¢iminde siniflandirilan Y énetisim, sadece (G1) - Ticari

Ahlak kapsaminda raporlama talep etmektedir.

ESRS 1, bes alt baslikta enformasyon talep etmektedir. Bunlar; (i) Temel raporlama ilkeleri, (ii)

Cifte onemlilik, (iii) Durum tespiti ve deger zinciri, (iv) Raporlama dénemi ve sunum ve (v)
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Finansal raporlama ile iligski, seklindedir. Temel raporlama ilkeleri, ESRS kapsaminda
gergeklestirilecek bildirimlerin nasil yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu kapsamda ESG
perspektifinden bildirimlerin gerceklestirilmesi beklenmektedir. Cifte dnemlilik, isletmenin
paydaslarim1 etkilenen ve kullanan bi¢iminde ikiye ayirarak ele almaktadir. Etkilenen
paydaslar, isletme faaliyetlerinden kaynakli etkilere maruz kalan paydaslar ifade ederken,
kulllanan paydaslar ise liglincii taraflar ifade etmektedir. Cifte 6nemlilik, etki 6nemliligi ve
finansal O6nemlilik seklinde ikiye ayrilmaktadir ve aralarinda iliskisellik diizeyi ytksektir.
Durum tespiti ve deger =zinciri, dinamik bir bicimde siirdiiriilebilirlikle ile ilgili
degerlendirmeler yapilmaktadir. Raporlamanin finansal raporlamada oldugu gibi ayni zaman
dilimini kapsamasi gerekirken, kisa, orta ve uzun vadeli etki, risk ve firsat bildirimleri
yapilmaktadir. Finansal raporlama acisindan da siirdiiriilebilirlik raporlamasinin finansal

raporlart ilgilendiren kisimlari finansal raporlamada bildirilmelidir (Aksoy Hazir, 2024:92-94).

11. Uluslararas1 Finansal Raporlama Standartlar1 Siirdiiriilebilirlik Ac¢iklamalan -
(International Financial Reporting Standards (IFRS) International Sustainability
Standards Board (1SSB)

Uluslararas1 Finansal Raporlama Standartlar1 (IFRS) Sirdiirtilebilirlik Agiklamalari, IFRS
kapsaminda kurulmus ISSB Kurulu tarafindan gergeklestirilen agiklamalardir. Siirdiiriilebilirlik
aciklamalarindan 6nce kisaca IFRS’nin tarihi siirecine ve kurullarina bakmak gerekmektedir.
[FRS’nin kokeni, 1973 tarthine kadar gitmektedir. Bu tarihte uluslararasi muhasebe
kuruluslarinca Muhasebe Standartlart Komitesi [IASC(=International Accounting Standards
Committee)] kurulmus ve Uluslararasi Muhasebe Standartlar: olusturulmustur. 1ASC, 2000
yilinda yeni bir diizenleme ile Uluslararasi Muhasebe Standartlari  Kurulu
[IASB(=International Accounting Standards Board)] bi¢imini alarak /FRS Vakfi kurulmustur.
IFRS Vakfi’'nin temel amaci regiilatif fonksiyonu diinyanin geneline yayginlastirmaktir. Bu
genel amaca kosut olarak, /FRS Vakfi, niteligi yiiksek, anlasilmasi kolay, kullanish, diinya
genelince kabul edilmis muhasebe ve siirdiiriilebilirlik standartlar1 gelistirme siire¢lerini

gerceklestirmektedir (https://www.ifrs.org/about-us/).

IFRS Vakfi’'nda is boliimlendirmesi IASB Kurulu ve ISSB Kurulu seklinde ikiye ayrilmaktadir.
IASB Kurulu, IFRS Muhasebe Standartlari’nin belirlenmesi ve gelistirilmesi ile ilgili
faaliyetlerde bulunmaktadir. ISSB Kurulu ise IFRS Siirdiiriilebilirlik A¢tklama Standartlarr’n
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belirlemektedir. Bilindigi iizere IASB, finansal bilgilerin bildirimi standartlar ile ilgilenirken,
ISSB, siirdiiriilebilirlik agisindan bir isletmenin karsilasacagi olumlu ve olumsuz etkenler ile
ilgili enformasyonun nasil gerceklestirilecegini diizenlemektedir. Her iki kurulun temel bakis
acis1; isletmenin reel durumunun yansitilmasi, kisa, orta ve uzun donemli kazanim ve kayip
olusturabilecek siirdiriilebilirlik etkenleri ile ilgili enformasyon saglama, finansal ve
siirdiiriilebilirlik standartlarmin entegre olmasi icin faaliyet gdstermek seklindedir(Oktem ve

Oktem,2022:285).

ISSB Kurulu’nun teskil edilmesi esnasinda ¢ok boyutlu bir isbirligi oldugu goériilmektedir.
Bunlar; Diinya Ekonomik Forumu (WEF), Iklimle Ilgili Finansal A¢iklamalar Gérev Giicii
(TCFD), Deger Raporlama Vakfi (VRF), Siirdiiriilebilirlik Muhasebe Standartlari Kurulu
(SASB), Uluslararas1 Entegre Raporlama Cergevesi (IIRC), Iklim Beyanlar1 Standartlar:
Kurulu (CDSB) kuruluslarin1 kapsamaktadir. CDSB, temel finansal raporlama kapsaminda
tigiincii taraflara iklim degisikligiyle ilgili kritik enformasyon saglamaktadir. Bu noktada bir de
IASB ile Uluslararasi Muhasebeciler Federasyonu [IFAC(=International Federation of
Accountans)] arasinda isbirligi kapsaminda imzalanan 1982 tarihli anlasmaya gore 1SSB’nin
kurulus siirecinde |IFAC ve Uluslararasi Menkul Kiymetler Komisyonlari Orgiitii
[I0SCO(=International Organization of Securities Commissions)] destek vermistir(Oktem ve
Oktem,2022:286).

IFRS Siirdiirtilebilirlik Standartlar1 iki ana standart ile baslamaktadir. Bunlar; (i) Genel
Gereksinimler (S1) ve (ii) Iklimler Ilgili Aciklamalar (S2) seklindedir. Iki ana standardin
yanisira 11 adet sektdr standardi bulunmaktadir. S6z konusu bu standartlar SASB
standartlarindan tiiretilmistir (IFRS, 2023, s. 17)8. Yine, bu standartlarin neler oldugu Tablo 8

aracilifiyla goriilebilmektedir.

7 Eski adi, IASC seklindedir. Anlasma, ISAC ve IFAC arasinda imzalanmistir. Anlasmanimn adi, IASC — IFAC
Karsilikli Taahhiitler seklindedir.

8 ... Onceki bir raporlama déneminde SASB Standartlarini kullanarak agiklamalar hazirlayan bir kurulus,
rehberin SASB Standartlariyla tutarli oldugunu gorecektir.” Igerikler; (i) “Sektor simiflandirmalart”; (ii)
“Actklama konulart”; (iii) “Olciimler ve teknik protokoller”; ve (iv) “Faalivet élgiimleri” seklindedir.
“Uygulanabilir oldugu durumlarda, sektore dayali rehberlige, daha énce SASB Standartlarimi kullanmis olan
hazirlayicilara yardimct olmak igin ilgili SASB olgiim kodu eslik eder.”
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SONUC

Insanlik tarihinde karsilasilan énemli kirilmalar bulunmaktadir. Bu kirilmalarin ¢ogunlugunun
dogal nedenler ile gergeklestigi diisiincesi modern donemlere kadar ulagsmistir. Diinya’nin kendi
gelisme evrelerinde yasadiglr doniistiiriicti etkilerin ¢ok daha sonralar1 insan topluluklari
iizerinde olumlu ve olumsuz etkilerinin oldugu goriilmektedir. Bu etkiler, gilinlimiizde
insanhigin kurguladigi sentetik yapilar {lizerinde de cok boyutlu etkiler olusturmaktadir.
Etrafimiz1 ¢evreleyen, dogrudan ve dolayli etkilere sahip olan doganin degismezligi hususu,
ortalama bi¢imde, uzun donemli yavas ilerleyen bir dongiiniin ve degismenin varligina isaret
etmektedir. S6zkonusu bu sonuglara doganin kendisini gdzlemleyerek ulasilmaktadir. Fakat her
dogal kirilmadan kaynakli etkilerin uzun vadeli gézlemleri yavas bir degismeye atif yaparken
belki de mikro Olgekli bazi degismeleri bu genel degerlendirmenin disinda tutmak
gerekmektedir. Tiim bu dogal siireglerin haricinde yaklasik iki buguk asir 6nce baglayan ve
sentetik bir 6zellige sahip olan Sanayi Devrimi insan eliyle baslayan bir siirectir. Giiniimiizde
geldigi nokta itibariyle daha fazla siirdiiriillemeyecegi seklinde genel kabuliin ardindan, dogal
dengenin sabit kilinmasi ve belirli bir atfa gore tanzim edilmesi amaciyla gereken davranigsal

model(ler)in kurgulanmasi bir zorunluluk olarak ele alinmaktadir.

Bir zorunluluk {izerinden aranan ve olusturulmaya calisilan optimizasyon cabalarinin genel
cercevesi 1970’11 yillarda alinan politika giidiim belgelerine kadar geriye gotiiriilmektedir. S6z
konusu bu belgelerin genel yaklagimi, insan eliyle gerceklesen makro ¢evresel bozulmalarin
onlem alinamaz ise geri dondiiriilemez ve genel ¢evresel dongiiniin dengeden uzaklagmasina
neden olacagi seklindedir. Bu genel tespitin ardindan zaman iginde ¢esitli iyilestirme ¢abalarina
yonelik tedbirler alinmaktadir. insan eliyle gereklestirilen dengeden uzaklastirici faaliyetlerin
basinda genel bi¢imiyle iiretim ve tiiketim kaliplarinin yakinsadigi genel 15 yapma mekanigi
gelmektedir. Dogal olarak, diizenleyici ve iyilestirici faaliyetlerin 6ziinde insan davraniglarinin
degistirilmesi yatmaktadir. Bu sekildeki belirlenim {iretimin nasil yapilacagmin yam sira
tilketimin de nasil yapilacagina bir yanit olusturmaktadir. En belirgin yaklasimin ise
faaliyetlerin ¢evreye ve dogal dongiiye mutlak anlamda bir etkisinin oldugunun kabuliiniin
yapilmasidir. Boylece de sonucta her ne sekilde olursa olsun bir etki mekanigi siireklilik halinde
ele alinabilmektedir. Kurgulanan baglanim diizeylerinin makro ve mikro dlcekte etkilerinin
olmasi1 ve bunlarin birbirlerine entegre edilmesi genel problemin ¢6ziilmesi icin stratejik bir

yaklagim olusturmaktadir.
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Genel stratejinin ¢izilebilmesi ve onun etrafinda da bir eylem hareketliliginin olusturulabilmesi
ve neticesinde de fayda diizeyinin yiiksek oldugu bir genel geger politika giidiimiiniin yerlesik
hale gelmesi zaman alic1 bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Temel arglimanin etafindan
optimizasyon arayislar1 zamana dayali bir fonksiyon olusturmaktadir ve bu fonksiyonun temel
amaci fayda diizeyinin artirilmasidir. Bu noktada en temel beklenti Sanayi Devrimi 6ncesindeki
genel c¢evresel sartlara atifla gergeklesen genel halin elde edilmesidir. Bu genel amaca
yaklagsmaya calisan ve farkli perspektiflerden eylemlerde bulunan yapi kurulumlari ve
tasfiyeleri zaman i¢inde gergeklesmektedir. Genel itibariyle treticiler {izerine vurgular yapan
yapilarin zaman iginde tiikketici perspektifinden de kriterler gelistirilip stirece dahil edildigi
goriilmektedir. Esasinda bir dongiisel yaklasimin ifade edildigi s6z konusu sistematiklerde aktif
ve pasif perspektiflerden etkileyen/etkilenen herhangi bir yapinin hari¢ kaldigi bir tasarim
bulunmamaktadir. Zaman igerisinde iteratif bir nitelikte devinim kazanan yapilarda sokiilmeler
ile tasfiyeler goriiliirken, yeni kurulan yapilarda goriilmektedir. Onceleri daha kisitli bir
cergevede ele alinan genel dongiiselllik ve ¢evrenin korunmasi perspektifi, gelisme evreleri
sonucunda daha genis ve etkilesimli bir 6zellik ile biitlinciil bir yaklasim gerceklestirmeye ve
elde edilen sonuglar1 bu perspektife uygun bir sekilde agiklamaya baglamislardir. Bu ¢abalarin
gelecekte nasil olacagi, aslinda, belirlenen genel hedefe yakinsama diizeyine baglh olacaktir.
Bunun yani sira da gelecekteki genel yasam standartlarinin ve mekaniklerinin genel seyri

etkileyecegi ongoriilebilmektedir.
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CALISMAYAN EV HANIMLARININ SUPERMARKET MARKA
TERCIHLERI VE SUPERMARKET SECIMINE ETKILERI]®

SUPERMARKET BRAND PREFERENCES OF NON-WORKING
HOUSEWIVES AND THEIR EFFECTS ON SUPERMARKET
SELECTION

Behruz HAMZAEV?, Serkan AKGUN?

Ozet

Bu galigsma, Azerbaycan'in bagkenti Bakii'de yasayan ve ¢alismayan ev kadinlarinin marka se¢imi
ve market aligverislerini etkileyen faktorleri incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada, 407 ev kadini
orneklem olarak segilmis ve bu grup iizerinden ¢esitli demografik veriler, satin alma davraniglart,
marka tercihlerine etki eden unsurlar ve alisveris aligkanliklar1 analiz edilmistir. Calismanin temel
hedefi, calismayan ev kadinlarinin aligveris tercihlerini yonlendiren faktorleri belirlemek ve bu
faktorlerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degiskenlerle iliskisini ortaya koymaktir. Arastirma, anket
ve derinlemesine goriigme yontemleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, fiyat,
kalite, iiriin ¢esitliligi ve markanin bilinirliginin, ev kadmlarinin aligveris tercihlerinde énemli rol
oynadigin1 gostermektedir. Ayrica, aile yapisi, gelir diizeyi ve kisisel deneyimlerin de marka
seciminde etkili oldugu saptanmistir. Bu baglamda, c¢aligma, Bakii'de yasayan g¢alismayan ev
kadmlarimin tiiketim aligkanliklarini daha iyi anlamayi1 ve bu bilgiler dogrultusunda pazarlama
stratejileri gelistirmeyi hedeflemektedir. Arastirma sonuglari, marketlerin ve markalari, ev
kadinlarimin ihtiyag¢ ve beklentilerine daha uygun iiriin ve hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini
artirabilecegini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Tiiketici davranislart

Abstract

This study aims to examine the factors affecting the brand choices and market shopping of
unemployed housewives living in Baku, the capital of Azerbaijan. In the study, 407 housewives
were selected as a sample and various demographic data, purchasing behaviors, elements affecting
brand preferences and shopping habits were analyzed from this group. The main objective of the
study is to determine the factors that direct the shopping preferences of unemployed housewives and
to reveal the relationship of these factors with socio-economic and cultural variables. The study was
conducted using survey and in-depth interview methods. The findings show that price, quality,
product variety and brand awareness play an important role in the shopping preferences of
housewives. In addition, it was determined that family structure, income level and personal
experiences are also effective in brand selection. In this context, the study aims to better understand
the consumption habits of unemployed housewives living in Baku and to develop marketing
strategies in line with this information. The research results show that markets and brands can
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increase customer satisfaction by offering products and services that are more suitable for the needs
and expectations of housewives.
Key Words: brand, human behaviour, marketing

GIRIS

Giliniimiizde, ev hanimlarinin sosyal ve ekonomik rolleri, gegmise kiyasla onemli 6l¢iide
degismistir. Ev hanimlari artik sadece ev isleriyle sinirli kalmayip, toplum iginde daha aktif
roller istlenmektedirler. Ancak, birgok ev hanimi hala geleneksel cinsiyet rollerine uygun
olarak ev isleri ve aileyle ilgilenmeye devam etmektedir. Bu durum, ¢alismayan ev hanimlarinin
giinliik yasaminda bir dizi tercih yapmalarina ve aligveris aliskanliklarini sekillendirmelerine
neden olmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada, ¢aligmayan ev hanimlarinin siipermarket marka

tercihleri tizerindeki etkileri ve slipermarket se¢imine olan katkilar1 incelenecektir.

Calismayan ev hanimlar1 genellikle aile bireylerinin ihtiyaglarim1 karsilamak ve evin giinliik
ihtiyaglarini temin etmekle sorumludurlar. Bu baglamda, siipermarket aligverisi ev hanimlarinin
giinliik rutinlerinin 6nemli bir parcas1 haline gelmistir. Aligveris yapma siireci, ev hanimlarinin
belirli {irtinleri se¢gme, marka tercihleri ve biitge yonetimi gibi faktorleri igermektedir. Bu
noktada, ev hanimlarinin siipermarket marka tercihleri ve se¢imleri, aile ekonomisi ve tiiketici

davranisi agisindan énemli bir konudur.

Ev hanimlarinin siipermarket marka tercihleri, bir dizi faktor tarafindan etkilenebilir. Bunlar
arasinda tiriin kalitesi, fiyat, marka imaji, reklamlar, sosyal ¢evre ve kisisel deneyimler
bulunmaktadir. Ev hanimlar1 genellikle biitge dostu iiriinleri tercih etme egiliminde olabilirken,
bazilar1 marka sadakati nedeniyle belirli bir markayi tercih edebilir. Ayrica, ev hanimlarinin
cocuklarina yonelik iirlin segiminde duyarli olduklar1 ve saglikla ilgili endiselerini goz 6niinde
bulundurduklar1 bilinmektedir. Calismayan ev hanimlarinin siipermarket marka tercihleri
genellikle ailedeki biitce iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Gelirin tek bir kaynaktan gelmesi
durumunda, ev hanimlar1 genellikle daha dikkatli bir sekilde harcama yapma egilimindedir. Bu
durum, indirimli Uriinleri, promosyonlart ve uygun fiyatlh markalar1 tercih etmelerine yol
acabilir. Ayrica, ev hanimlarinin marka tercihlerinde duygusal faktorlerin, 6zellikle de aile
saglig1 ve giivenligi konularinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Calismayan ev hanimlarinin
stipermarket se¢imine etkisi, genellikle evlerine en yakin olani tercih etme egilimindedir.
Pratiklik, erisilebilirlik ve aligveris deneyimi, ev hanimlarinin belirli bir stipermarketi tercih

etmelerinde etkili olan faktorlerdir. Ayrica, ev hanimlar1 genellikle ¢ocuk dostu atmosferlere
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ve genig Uriin yelpazelerine sahip siipermarketleri tercih edebilirler. Bu baglamda,
siipermarketlerin pazarlama stratejileri ve magaza diizenlemeleri, ev hanimlarmin se¢imlerini
etkilemede 6nemli bir rol oynayabilir. Siipermarketler, genis bir iiriin ve hizmet yelpazesi i¢in
tek durak olarak hizmet vererek giinliik hayatimizda 6nemli bir rol oynamaktadir. Son yillarda,
perakende sektorili, ozellikle stipermarket marka tercihi ve se¢imi s6z konusu oldugunda,
tilkketici davranisini anlamanin énemini giderek daha fazla vurgulamaktadir. Bu, 6zellikle gida

alicilar1 ve ev karar vericileri olan issiz ev kadinlari i¢in gegerlidir.

Bu calismanin amaci, Azerbaycan'da issiz ev kadmlarinin marka tercihlerini ve siipermarket

tercihlerine etkilerini arastirmaktir. Ozellikle, arastirmanin amaci:

-Azerbaycan'da igsiz ev kadmlarmin en c¢ok tercih ettigi siipermarket markalariin

belirlenmesi.

-Calismayan ev kadinlarinin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi.

-Calismayan ev kadinlarinin marka tercihleri ile siipermarket tercihleri arasindaki iliskinin

incelenmesi.

-Azerbaycan'da faaliyet gdsteren siipermarketler icin arastirma sonuglarinin incelenmesi.
Bu calismada hem nicel hem de nitel veri toplama yontemlerini birlestiren karma yontem
yaklagimi kullanilacaktir. Azerbaycan'da issiz ev kadinlarina marka tercihleri ve stipermarket
tercihi hakkinda nicel veri toplamak i¢in bir anket dagitilacaktir. Ayrica, marka tercihlerini ve
stipermarket secimlerini etkileyen faktorler hakkinda niteliksel bilgi toplamak icin bazi
katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapilacaktir. Bu c¢alismanin sonuglari, &zellikle
Azerbaycan baglaminda perakende sektoriinde tiiketici davranislarma Iliskin mevcut literatiire
katkida bulunacaktir. Calisma, issiz ev kadmlarinin marka tercihleri ve siipermarket
tercihlerinde etkili olan faktorler hakkinda bilgi saglayacaktir. Calismanin sonuglar1 ayrica
Azerbaycan'da faaliyet gosteren siipermarketlerin igsiz ev kadinlarinin ihtiyag ve tercihlerini
daha 1yi karsilamaya yoOnelik pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verebilir, bu da miisteri
memnuniyetini ve baghiliginm artirabilir. Bu ¢alismada ele alinan konular 1s18inda, ¢alismayan
ev hanimlariin siipermarket marka tercihleri ve siipermarket secimine olan etkileri karmasik
ve ¢ok katmanli bir konsept olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ev hanimlarinin tiiketici davranislarini
anlamak, slipermarket markalar1 i¢in stratejik pazarlama planlart olusturmak acisindan
onemlidir. Markalar, iiriin kalitesi, fiyat rekabeti, marka imaj1 olusturma ve tiiketici sadakati
saglama konularinda ¢alismayan ev hanimlarinin beklentilerini ve degerlerini dikkate almalidir.

Ayrica, silipermarketler, ev hanimlarmin aligveris deneyimini iyilestirmek ve miisteri
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memnuniyetini artirmak icin ¢esitli stratejiler gelistirebilirler. Bu baglamda, markalar ve
stipermarketler, calismayan ev hanimlarinin tiiketici davranislarini anlamak ve onlarla daha

etkili bir iletisim kurmak i¢in aragtirmalara ve pazar analizlerine odaklanmalidir.
1.Marka ve Siipermarket Kavram
1.1. Marka Tanim ve Onemi

Marka, bir iiriin veya hizmeti digerinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol veya diger
ozellikler olarak tanimlanabilir. Tiketicilerin belirli bir {iriinii veya hizmeti rakiplerinden
farklilagtirmasinin bir yoludur. Giiniimiiziin oldukg¢a rekabet¢i pazarinda marka Onemi
zorunludur. Miisteri ile iirlin/hizmet arasinda duygusal bir bag kurulmasina yardimci olarak
marka bagliligina yol agar. Gili¢lii bir marka, uzun vadeli basar1 i¢in gerekli olan giiven,
giivenilirlik ve itibar olusturmaya yardimci olur. Koklii bir marka, yiiksek bir fiyata
hiilkmedebilir ve rekabet avantaj1 saglayabilir. Bir marka, bir sirketin degerlerini, misyonunu ve
kimligini aktarabilir. Sirketin rakiplerinden styrilmasina yardimci olur ve pazarda benzersiz bir
kimlik olusturur. Sirketler, gii¢lii bir marka olusturarak rekabet avantaji elde edebilir ve sadik

bir miisteri taban1 olusturabilir.

1.2. Tiiketiciler i¢cin Markanin Rolii
Tablo 1: Tiiketiciler Igin Markanin Ana Rolleri ve Ag¢iklamalari

Girisimciler  icin Tanim
markanin rolii

Uyelik Uriin ve hizmetleri tiiketicilere tanitir ve pazarda farklilagtirir.

Kendinden emin Tutarl kalitede {iriin ve hizmetler sunarak tiiketiciler arasinda giiven olusturur.

Baglilik Olumlu deneyimler ve marka savunuculugu yoluyla tiiketici sadakati kazanir

itibar Marka itibari, tiikketici davranigini ve satin alma kararlarini etkileyebilir

Duygusal bag Tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak, onlara bir topluluk veya yasam tarzi duygusu
hissettirir.

Siireklilik Verdigi soz ve degerleri somutlagtirarak kalicilik ve giiven getirir.

Fark Essiz iirlin taahhiitleri ile pazarda 6ne ¢ikmak

Kisisellestirme Uriin ve hizmetleri tiiketicilerin ihtiyaglarma gore sekillendirerek, onlara deger verildigini
ve anlagildigini hissettirir.

Durum Tiiketiciler igin bir durum gostergesi olabilir

Konfor Tiiketicilere uygun ¢oziimler sunarak zamandan ve emekten tasarruf saglar.

Kaynak: Lindstrom, M. (2011). Brandwashed: Tricks Companies Use to Manipulate Our Minds and
Persuade Us to Buy. Crown Business.
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1.3. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin finansal degerini veya maddi olmayan varligimi ifade eder. Bir
markanin tiiketicilerin zihninde tuttugu algilanan degerdir ve sirketin genel basarisi iizerinde
onemli bir etkiye sahip olabilir. Marka degeri, pazar pay1, marka taninirligi, misteri sadakati
ve diger marka giicii Olciitleri dahil olmak iizere ¢esitli yollarla dlctilebilir. Sirketler, benzersiz
bir marka kimligi olusturmak, giiclii bir marka imaj1 yaratmak ve hedef kitleleri ile olumlu
marka cagrisimlart olusturmak gibi etkili marka stratejileri yoluyla marka degerlerini
artirabilirler. Giiniimiiziin kalabalik pazarlarinda rekabet giiclinii korumak isteyen isletmeler
icin gliglii bir marka degerine sahip olmak ¢ok Onemlidir. Marka degeri, degisen pazar
egilimleri, degisen tiiketici tercihleri ve sektordeki bozulma gibi dis etkenlerden de
etkilenebilir. Ornegin, degisen miisteri ihtiyaglarina uyum saglamakta yavas olan bir sirket,
marka degerinin zaman i¢inde distiigiinii gorebilir. Marka degerini 6l¢menin bir yolu, finansal
performans, pazar konumu ve diger faktorlere dayali olarak bir markanin finansal degerinin
hesaplanmasini igeren marka degerlemesidir. Marka degerlemesi, bir sirketin itibari, miisteri
sadakati ve marka degeri gibi hem somut hem de soyut faktorleri hesaba katan karmasik bir
siire¢ olabilir. Iyi tasarlanmis ve akilda kalict bir marka kimligi, bir sirketin rakiplerinden
styrilmasina, marka bilinirligini artirmasina ve hedef kitlesi ile marka cagrisimlarini
giiclendirmesine yardimci olabilir. Gliglii bir gorsel kimlik olusturmaya yatirim yapan sirketler,
genellikle daha yiiksek diizeyde marka tutarliligi elde edebilir ve genel markalama gabalarinin

etkinligini artirabilir. (Lasserre, 2017: 8)

2. Marka Tercihi

2.1. Marka Bilinirligi

Marka asagidaki tabloda goriildiigii gibi avantajlara sahiptir.
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Tablo 2: Markanin Avantajlari

Marka Tanim

Avantajlari

Yiiksek kalite ~ Marka, birinci sinif malzemeler ve gelismis tiretim siirecleri kullanarak iistiin kaliteli {irtinler
iiretmesiyle taninir.

Genis iiriin Marka, farkli miisteri ihtiyag ve tercihlerine hitap eden ¢ok cesitli iiriinler sunmaktadir.

yelpazesi

Yenilik¢i tasarim Marka, kullanict deneyimini iyilestirmek i¢in siirekli olarak tasarimin smirlarimi zorluyor, yeni
ozellikler ve iglevler ekliyor.

Giigli markaMarka, kendi alanindaki 6nemi nedeniyle uzun siiredir saygi goriiyor ve giiveniliyor ve

itibar1 destekgiler tarafindan biiyiik saygi goriiyor.

Miikemmel Marka, giiler yiizli ve bilgili personeli ile miisterilerine yardimci olmak igin olaganiistii miisteri
miisteri hizmeti hizmetleri sunmaktadir.

Rekabetci Marka, triinlerini rekabetgi bir fiyat noktasinda sunarak genis bir miisteri kitlesine hitap

degerlendirme  etmektedir.

Siirdiiriilebilirlik Uretim siireclerinde siirdiiriilebilir ve ¢cevre dostu uygulamalar1 6n planda tutan marka, miimkiin
ve ekoloji oldugunca ¢evre dostu malzemeler kullanmaktadir.

Gugli  dagitim Markanin giiglii bir dagitim ag1 vardir, bu nedenle iiriinleri ¢evrimigi ve ¢evrimdigi olarak genis
agl capta mevcuttur.

Kaynak: Entrepreneur (2021). How Strong Brands Build Strong Relationships With Consumers.

Marka farkindaligy, tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili taninma ve asinalik diizeyi anlamina
gelir. Bu, bir markanin itibarii olusturmaya ve onu rakiplerinden farklilagtirmaya yardimci
oldugu i¢in pazarlamanin 6nemli bir yoniidiir. (Keller, 1993: 15) Marka farkindaligi, anketler
veya pazar arastirmasi gibi cesitli yollarla ol¢iilebilir ve reklam, sosyal medya varligi, agizdan
agiza iletisim ve genel marka imaj1 gibi cesitli faktorlerden etkilenebilir. Yiiksek diizeyde bir
marka farkindaligi, marka sadakatinin, miisteriyi elde tutmanin ve sonug olarak daha yiiksek

satis ve gelirin artmasina yol acabilir.

2.2. Kadinlarin Yiyecek Alisverisi Secimlerini Etkileyen Faktorlere ve Siipermarketlerin

Onlar1 Daha Saghkl Secimler Yapmalarina Nasil Destekleyebilecegine iliskin Algilar:

Kadnlarin yiyecek aligverisi secimlerini etkileyen faktdrlere Iliskin algilari, kisisel tercihler,
kiiltiirel gegmis, aile gelenekleri ve sosyal normlar dahil olmak {izere ¢ok cesitli faktorlerden

etkilenebilir. Bununla birlikte, kadinlarin gida aligverisi se¢imlerini etkileyebilecek bazi yaygin
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faktorler arasinda gida bulunabilirligi, maliyeti ve kalitesinin yan1 sira beslenme bilgileri,
uygunlugu ve belirli tirlinlerin pazarlanmasi ve tanitimi yer alir. (Glanz K., Sallis, Saelens ve
Frank, 2005: 331) Siipermarketler, ¢esitli besleyici, uygun fiyatli ve kolay erisilebilir se¢enekler
sunarak kadinlarin daha saglikli yiyecek secimleri yapmalarin1 desteklemede 6nemli bir rol

oynayabilir. Bu, asagidakiler gibi cesitli stratejilerle elde edilebilir:

Uriin yerlestirme ve promosyon: Siipermarketler, kadinlar1 daha saglikli secenekler segmeye
tesvik etmek icin iiriin yerlestirme ve promosyon stratejilerini kullanabilir. Ornegin, taze meyve
ve sebzeleri girisin veya kasanin yakinina yerlestirmek, miisterilerin daha az saglikli segenekler

yerine bunlar1 segme olasiligini artirabilir. (Horne, Lowe, Fleiming ve O'Brien, 2009: 34)

Beslenme etiketi: Siipermarketler, iiriinlerinde net ve dogru beslenme etiketleri saglayarak
kadinlarin ne yedikleri konusunda bilin¢li se¢imler yapmasina olanak tanir. Bu, kalori, yag,

seker ve tuz igerigi ile alerjenler veya diger diyet kisitlamalar1 hakkinda bilgileri igerebilir.

Magaza ici egitim: Siipermarketler, kadinlarin daha saglikli yiyecek secimleri yapmasina
yardimci olmak i¢in magaza i¢i egitim ve kaynaklar sunabilir. Bu, yemek pisirme gosterilerini,

yemek tarifi fikirlerini ve beslenme egitimi programlarini igerebilir.

Saghkh yemek secenekleri: Siipermarketler, hazir ambalajli salatalar, sandvicler ve hareket

halindeki kadinlar i¢in kolay ve kullanigh yemekler gibi saglikli yemek secenekleri sunabilir.

Cevrimici aligveris: Siipermarketler, ¢cok cesitli saglikli yiyecek secenekleriyle c¢evrimici
aligveris segenekleri sunabilir, bu da yogun programlar1 olan kadinlarin besleyici segeneklere

erismesini kolaylastirir.

Bu stratejilere ek olarak, siipermarketler kadinlarin daha saglikli yiyecek secimleri yaparken
karsilastiklar1 baz1 engelleri kaldirmak i¢in de ¢aligabilir. Bu engeller, finansal kisitlamalari,
zaman kisitlamalarin1 ve saglikli yemek hazirlama ve yemek planlamasi ile ilgili bilgi veya
beceri eksikligini igerebilir. Mali kisitlamalarin listesinden gelmek i¢in, siipermarketler saglikli
yiyecek segeneklerinde indirimler ve promosyonlar sunabilir ve biitceyle saglikli yiyeceklerin
nasil satin alinabilecegi konusunda bilgi saglayabilir. Zaman kisitlamalarinin iistesinden
gelmek i¢in slipermarketler, 6nceden kesilmis meyve ve sebzeler veya onceden pisirilmis ve
cesnilendirilmis proteinler gibi uygun ve hazirlamasi kolay saglikli yemek secenekleri
sunabilir. Bilgi ve beceri bosluklarini kapatmak i¢in siipermarketler yemek tarifleri kitaplari,
yemek pisirme kurslar1 ve c¢evrimigi egitimler gibi kaynaklar saglayabilir. (Li Y., Li L. ve

Huang, 2018: 19) Siipermarketler, miisterilerini daha saglikli secimler yaptiklar1 igin
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odiillendiren sadakat programlari sunarak saglikli beslenme aligkanliklarini da tesvik edebilir.
Ornegin, siipermarketler taze meyve ve sebzeler, kepekli tahillar veya diger saglikli yiyecek
seceneklerini satin almak icin indirimler veya 6diil puanlar1 sunabilir. Bu, miisterilerin daha
saglikli secimler yapmasi i¢in tesvikler saglayabilir ve uzun vadeli davranis degisikligini

desteklemeye yardime1 olabilir (Javalgi R.G., White D.S., ve Ali F., 2010: 12)

Stipermarketler, yerel okullar ve toplum kuruluslariyla birlikte calisarak cocuklar ve aileler
arasinda saglikli beslenme aliskanliklarini tesvik etmeye ve kendilerini toplumda giivenilir ve
degerli ortaklar haline getirmeye yardimci olabilir. Bu, marka sadakati olusturmaya ve olumlu
agizdan agza yayilmaya yardimci olabilir, sonugta siipermarketin basarisina ve biiylimesine
katkida bulunur. (Richards ve Smith, 2017: 257) Ayrica siipermarketler kasada ¢esitli saglikli
atistirmalik secenekleri sunarak kadinlar1 daha saglikli yiyecek secimleri yapma konusunda
destekleyebilir. Bu, hareket halindeki miisteriler i¢in kolay ve kullanigh olan taze meyve ve
sebzeleri, kabuklu yemisleri ve tohumlar1 ve diger besleyici atistirmaliklari icerebilir (Branding
Strategy Insider, 2021: 18) Siipermarketler, siirdiiriilebilir ve etik gida iiretimi uygulamalarini
tesvik etmek icin tedarikgileriyle Iliski kurarak kadinlarin daha saglikli gida segimleri
yapmasina da destek olabilir. Bu, ¢evre dostu ve insancil iiretim yontemleri kullanan, adil
ticareti ve diger etik satin alma uygulamalarini destekleyen tedarik¢ilerden {iriin satin almay1

icerebilir.

2.3. Siipermarket Seciminde Rol Oynayan Faktorler
2.3.1. Konum ve Ulasilabilirlik

Sehir i¢i ve sehir dist konumlarin, ev hanimlarinin siipermarket tercihlerini etkileyen
faktorlerden biridir. Sehir i¢i siipermarketler, genellikle yogun niifuslu alanlarda bulunur ve
tilkketicilere kolay ulasim saglar. Bununla birlikte, sehir disindaki siipermarketler daha genis
alanlara ve daha fazla otopark alanina sahip olabilir, bu da 6zel ara¢ kullanan ev hanimlar1 i¢in

cekici kilar.
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Tablo 3: Sehir I¢i ve Sehir Dis1 Siipermarket Karsilastirmasi

Kriterler Sehir I¢i Siipermarket Sehir Dis1 Siipermarket
Niifus Yogunlugu Yiiksek Diisiik

Ulasim Maliyetleri Diisiik Yiiksek

Otopark Alanlari Smirli Genis

Cocuk Dostu Alanlar Evet Degisken

Kaynak: Nairn, A. (2018). Brand esSense: Using sense, symbol and story to design brand identity.
Kogan Page Publishers.

Mahalle ve bolge demografisi, siipermarket tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordir. Ev
hanimlari, yasadiklari ¢cevrenin 6zelliklerine gore siipermarket seciminde farkli kriterlere sahip
olabilirler. Cocuk dostu alanlar, yesil alanlar ve giivenlik gibi gevresel faktorler, tiiketicilerin

tercihlerini etkileyebilir.

2.3.2. Magaza Diizeni ve Temizlik

Perakende sektoriinde miisteri sadakati kazanmanin ve stirdiirmenin 6nemli unsurlarindan biri,
magaza diizeni ve temizlik standartlaridir. Bu faktorler, miisterilerin alisveris deneyimini

dogrudan etkiler ve siipermarket tercihini belirlemede kritik bir rol oynar.

Magaza ici diizen, miisterinin aligveris silirecini dnemli 6l¢iide etkiler. Raf diizeni ve iiriin
yerlesimi, miisterilerin iirlinleri kolayca bulmalarina ve se¢im yapmalarina yardimci olur.
Ozellikle belirli iiriin kategorilerine gore diizenleme, miisterilerin aligveris yaparken zaman

kaybetmelerini onler.

Bir siipermarketin i¢inde rahatca dolasabilmek, miisteri memnuniyetini artirir. Kolaylikla
bulunabilen gecis noktalari, agik ve anlasilir isaretler, miisterilere aligverislerini daha keyifli
hale getirme olanagi sunar. Bu durum, miisterinin magazada daha fazla zaman ge¢irmesine ve

daha fazla iirtin satin almasina neden olabilir.

Bir siipermarketin genel temizlik durumu, miisterilere gliven verir. Zemin, raflar, tezgahlar ve
diger alanlarin diizenli bir sekilde temizlenmesi, miisterilerin sagligini ve giivenligini diisiinen
bir siipermarket imaj1 olusturur. Temizlik personelinin aktif rolii, magazanin genel temizlik

standartlarini siirdiirmeye yardimci olur (Branding Strategy Insider, 2021: 18)
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2.3.3. Calisanlarin Hizmet Kalitesi

Perakende sektoriinde rekabetin yogun oldugu giintimiizde, miisteri sadakati ve memnuniyeti
saglamak icin bir¢ok faktér onemli rol oynamaktadir. Bu faktdrlerden biri de ¢alisanlarin
hizmet kalitesidir. Calisan hizmet kalitesi, miisteri ile etkilesimde bulunan calisanlarin tutumu,
davraniglari, hizli hizmet ve sorunlara ¢6ziim odakli yaklagimlar1 gibi unsurlar igerir. Miisteri
ile temas halinde olan c¢alisanlar, siipermarketin imajin1 olusturan 6nemli bir unsurdur.
Calisanlarin hizmet kalitesi, miisteri sadakatini olumlu veya olumsuz etkileyebilir. Giiler yiizlii
ve yardimsever bir personel, miisterilerin siipermarkete olan bagliligini artirabilir. Ayrica,
miisteri memnuniyeti, aligveris deneyimini pozitif yonde etkileyerek slipermarketin tercih
edilme olasiligini artirir. Calisanlarin hizmet kalitesi, siipermarketin marka imajin1 belirleyen
onemli bir faktordiir. Misterilere saygili, yardimsever ve profesyonel bir hizmet sunan
calisanlar, stipermarketin olumlu bir imaj olugturmasina yardimci olabilir. Bu da miisterilerin

giivenini kazanmaya ve markaya olan bagliliklarini artirmaya yardimci olur.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Perakende sektoriiniin dinamik yapisi, tiiketici davraniglari ve marka tercihleri {izerinde
derinlemesine analizler yapmay1 zorunlu kilmaktadir. Ozellikle ¢aligmayan ev hanimlari, hane
halki satin alma kararlarinda merkezi bir rol oynamalarina ragmen, bu grubun siipermarket
marka tercihlerini ve siipermarket se¢cimine etki eden faktorleri anlamaya yonelik ¢aligsmalar
siirhidir. Azerbaycan gibi gelismekte olan tilkelerde, ¢calismayan ev hanimlari, aile biit¢esinin
yonetimi ve giinliik tiiketim ihtiyaglarinin karsilanmasi a¢isindan 6nemli bir tiiketici segmentini

olusturmaktadir.

Bu arastirma, Azerbaycan'da yasayan ve calismayan 407 kadin ile gergeklestirilen anket
caligmasi lizerinden, bu grubun siipermarket marka tercihlerini ve slipermarket secimlerini
etkileyen faktorleri derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin temel amaci,
caligmayan ev hanimlarinin siipermarket tercihlerinde hangi faktorlerin (fiyat, iiriin kalitesi,
magaza lokasyonu, miisteri hizmetleri, magaza i¢i promosyonlar, iiriin ¢esitliligi gibi) daha
etkili oldugunu belirlemek ve bu tercihlerin nasil sekillendigini ortaya koymaktir. Bu

dogrultuda, asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:
-Calismayan ev hanimlar siipermarket tercihlerinde en ¢ok hangi faktorleri 6nemsemektedir?
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-Stipermarket markalarinin, ¢alismayan ev hanimlari iizerindeki algis1 nasildir ve bu algiy1

etkileyen unsurlar nelerdir?

-Calismayan ev hanimlarinin stipermarket tercihlerinde demografik 6zelliklerin (yas, egitim

diizeyi, hane halk1 geliri, cocuk sayis1 vb.) rolii nedir?

-Calismayan ev hanimlari, stipermarket tercihlerinde ne 6l¢iide duygusal ve rasyonel kararlar

vermektedir?

-Stipermarketlerin pazarlama stratejileri, calismayan ev hanimlariin tercihlerini nasil

sekillendirebilir?

Bu arastirmanin bulgulari, siipermarketlerin hedef kitlelerine yonelik pazarlama stratejilerini
optimize etmeleri ve calismayan ev hamimlarinin ihtiya¢ ve beklentilerine daha iyi yanit
verebilmeleri i¢in degerli iggoriiler sunacaktir. Ayni zamanda, perakende sektoriiniin genelinde
tiiketici davraniglarin1 anlamaya yonelik literatiire katki saglayacaktir. Bu arastirma, tiiketici
davraniglarinin sosyal, ekonomik ve kiiltlirel baglamda nasil sekillendigini daha iyi anlamamiza
yardimc1 olacak ve bu alanda yapilacak gelecekteki g¢alismalar icin saglam bir temel

olusturacaktir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Tiiketicilerin bir {irlinli veya hizmeti satin alirken en ¢ok 6nem verdikleri faktor fiyat

ve kalitedir.

Hipotez 2: Tiiketiciler, ¢evrimigi Uriin veya hizmet satin alma kararlarinda en ¢ok {iriin

incelemeleri ve fiyati dikkate alirlar.

Hipotez 3: Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yaparken en sik kullandiklar1 6deme yontemi kredi

kartidir.

Hipotez 4: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin 6nemli bir kismi, yiliksek kargo ticretleri

nedeniyle aligveris sepetlerini terk etmektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin biiytik bir kismi, yeni {iriinler veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek

icin ¢evrimici incelemelere ve Onerilere giivenir.

Hipotez 6: Sosyal sorumluluk ve gevresel siirdiiriilebilirlik, geng tiiketiciler i¢in daha 6nemli

bir satin alma motivasyonudur.
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Hipotez 7: Tiiketicilerin ¢ogu, bir tirlinii veya hizmeti satin almadan 6nce en az 15-30 dakika

arastirma yapmaktadir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evrenini Azerbaycanin baskenti Bakiide yasayan ve calismayan ev hanimlari
olusturmaktadir. Bu ¢alismada kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem
yontemi, orneklemin kolayca erisilebilen bireylerden olusturulmasini saglar ve genellikle hizli
ve maliyetsiz oldugu icin tercih edilir. Bu yontemde, 6rneklem, arastirmacinin ulasabilecegi
yerlerden ve kisilerden secilir; 0rnegin, bir anket ¢alismasi i¢in {iniversite kampisiindeki
ogrenciler segilebilir. Kolayda orneklem yontemi, siire¢ acgisindan avantajli olsa da,
poplilasyonun tamamini temsil etmedigi i¢in sonuglarin genellestirilebilirligi sinirli olabilir. Bu
yontem, Ozellikle pilot caligmalar, 6n arastirmalar ve sinirl kaynaklarla yapilan ¢aligmalar igin
uygundur. Ornegin, bir arastirmaci yeni bir iiriin hakkinda geri bildirim almak istediginde,
yakin ¢evresindeki kisilere anket yaparak veri toplarsa, bu kolayda 6rneklem yontemi olarak
degerlendirilir. Bu arastirmada 6rneklem olarak Azerbaycan'in baskenti Bakii'de yasayan ve
calismayan 407 ev kadinmin secilmesinin birka¢ 6nemli nedeni bulunmaktadir. ilk olarak,
Bakii, Azerbaycan'in en biiylik ve en ¢esitli demografik yapiya sahip sehri oldugundan, burada
yasayan ev kadinlarinin toplumsal ve ekonomik dinamikleri iilke geneline dair degerli bilgiler
sunabilir. Ikinci olarak, ¢alismayan ev kadinlari, toplumsal roller ve cinsiyet esitligi konularinda
0zgiin bir perspektif saglamaktadir. Bu grup, aile i¢indeki rollerinden dolay1 genellikle g6z ardi
edilen, ancak sosyal yapmin ve gilinlik yasamin temel unsurlarini olusturan bireylerden
olusmaktadir. Ayrica, Bakii'de yasayan ev kadinlari, egitim diizeyleri, yas gruplari ve sosyo-
ekonomik statiileri bakimindan g¢esitlilik gostermektedir, bu da arastirmanin sonuglarinin
genellestirilebilirligini ve gecerliligini artirmaktadir. Son olarak, Bakii'de yasayan bu grup,
sehirlesmenin ve modernlesmenin etkilerini daha yogun bir sekilde deneyimlemekte olup, bu
stireclerin kadinlarin yasamlar1 iizerindeki etkilerini incelemek agisindan da Onem arz
etmektedir. Bu nedenlerle, Bakii'de yasayan ve ¢alismayan 407 ev kadininin arastirmaya dahil
edilmesi, toplumsal yap1 ve cinsiyet rolleri {izerine yapilacak analizler i¢in zengin ve kapsamli

bir veri kaynagi saglayacaktir.
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3.4. Veri Toplama Araclar

Veri toplama araci olarak, literatiirde yaygin olarak kullanilan ve gegerlilik ve giivenilirligi
saglanmis bir anket formu kullanilmistir. Anket formu, demografik bilgiler, siipermarket
tercihlerini etkileyen faktorler (fiyat, iiriin kalitesi, magaza lokasyonu, miisteri hizmetleri,
magaza i¢i promosyonlar, iiriin ¢esitliligi) ve siipermarket marka algilar1 ile ilgili sorular
icermektedir (Johnson, 2019; Brown ve Davis, 2018). Anket sorulari, Likert tipi dlgekler
kullanilarak katilimcilarin bu faktdrlere verdikleri 6nem derecesini 6lgmeyi amaglamaktadir.
Veri toplama siireci, 2024 yilinin ilk ceyreginde gergeklestirilmistir. Anketler, yiiz yiize
goriismeler yoluyla ve ¢cevrimigi platformlar araciligryla katilimcilara uygulanmistir. Yiiz ytize
goriismeler, katilimeilarin rahatga katilim gostermelerini saglamak amaciyla ev ortaminda veya
toplu bulusma alanlarinda gerceklestirilmistir. Cevrimici anketler ise, internet erisimi olan
katilimcilara e-posta ve sosyal medya platformlari {izerinden gonderilmistir (Lee ve Chen,

2017).

3.5. Verilerin Analizi

Toplanan veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) yazilim1 kullanilarak analiz
edilmistir. Veri analizi siirecinde, Oncelikle verilerin temizlenmesi ve eksik yanitlarin
yonetilmesi i¢in On islemler yapilmistir. Betimleyici istatistikler (frekans, yiizde, ortalama,
standart sapma) kullanilarak katilimeilarin demografik 6zellikleri ve stipermarket tercihlerini
etkileyen faktorler analiz edilmistir. Ayrica, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilarak,

siipermarket tercihleri ile demografik degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir.
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4: BULGULAR

Arastirmaya toplamda 407 calismayan kadin katilmistir. Katilimcilarin dagilimi Tablo.4’de
verildigi gibidir.

Tablo 4: Anket Katilimcilar1 Daglimi

n %
18 12 2,9
19-25 207 |50,9
Yas 26-38 162 |39,8
39-53 23 5,7
54 ve istii |3 0,7
Total 407 |100,0

Tablo 4’de Katilimeilarin yas gruplarina gére dagilimi incelendiginde; 18 yasindakilerin orani
%2,9, 19-25 yas grubu kisilerin oran1 %50,9, 26-38 yas grubu kisilerin oran1 %39,8, 39-53 yas
grubu kisgilerin oran1 %35,7, 54 ve lizeri yas grubu kisilerin oran1 %0,7’dir. Tabloda yer alan
veriler katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimini gostermektedir. Bu dagilimi yorumlayacak

olursak:

Toplam 407 katilimc1 mevcuttur ve veriler bu toplam iizerinden ylizdelik olarak dagitilmistir.
Bu dagilim, geng yas grubundaki katilimcilarin (6zellikle 19-25 yas) etkinlik veya calismaya
daha fazla ilgi gosterdigini ve katilim sagladigini1 gostermektedir. 26-38 yas grubunda da kayda
deger bir katilim goriilmektedir. Ancak, 39 yas ve tlizeri gruplarda katilimin oldukega diisiik

oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu, yas ilerledik¢e katilim oranlarinin azaldigini gostermektedir.

Tablo 5: Egitim Seviyesine Gore Dagilim

0 %
flkokul 24 6,6
Lise 240 1591
- o On Lisan 101 251
Egitim Seviyesi Lisans 35 8,0
Lisans ve Ustii |7 12
Total 407 |100,0

Tablo 5’de egitim seviyesine gore dagilim incelendiginde ilkokul mezunu olanlarin oran1 %6,6,
lise mezunu olanlarin oram1 %59,1, 6n lisans mezunu olanlarin orani %25,1, lisans mezunu
olanlarin oranm1 %8, lisans ve {izeri mezunu olanlarin oran1 %1,2°dir. Katilimcilarin egitim

diizeyleri lizerine yapilan analiz, genel olarak katilimeci grubunun orta dgretim seviyesinde
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yogunlastigini gostermektedir. Lise mezunlarinin %59,1'lik orani, bu grup i¢cinde en yaygin
egitim seviyesi olarak belirlenmistir. Bu yiiksek oran, toplumda lise egitiminin yayginligini ve

katilimcilarin ¢ogunlugunun bu seviyeye ulagtigini yansitmaktadir.

Ote yandan, 6n lisans (%25,1) ve lisans (%8) diizeyinde egitim almis olanlarin da énemli bir
grup olusturdugu goriilmektedir. Bu veriler, katilimc1 grubunun egitim diizeyinde ¢esitliligin
bulundugunu ve bazi katilimcilarin daha yiiksek egitim seviyelerine sahip oldugunu
gostermektedir. Diger yandan, ilkokul (%6,6) ve lisansiistii (%1,2) diizeyinde egitim almis olan
katilimcilarin oranlar1 daha diistiktiir. Bu durum, bu egitim seviyelerinin katilimer grubunda
daha az temsil edildigini ve genel egitim profiline sinirlt katki sagladigini isaret etmektedir. Bu
dagilim analizi, katilimci1 grubunun egitim profili hakkinda derinlemesine bilgi saglamakta ve
toplum icindeki egitim diizeylerinin dagilimini anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Ayrica, egitim diizeyi ile diger demografik ve sosyoekonomik degiskenler
arasindaki iliskileri degerlendirmek ve bu iliskilerin sosyal politika ve planlama iizerindeki

etkilerini anlamak i¢in temel veri saglamaktadir.

Tablo 6: Gelir Durumuna Gore Dagilim

n %
350 AZN ve Al 6 15
400 AZN - 600 AZN 43 10,0
600 AZN - 850 AZN 146 35,5
Gelir Durumu 50 AZN - 1000 AZN | 149 348
1200 AZN ve Ustii 78 18,2
Total 407 100,0

Tablo 6°’da gelir durumuna goére dagilim incelendiginde 350 AZN ve altinda geliri olanlarin
orani %1,5, 400-600 AZN geliri olanlarin oran1 %10, 600-850 AZN geliri olanlarin orani
%35,5, 850-1000 AZN geliri olanlarin oran1 %34,8, 1200 AZN ve lizeri geliri olanlarin orani
%18,2°dir. Bu gelir durumu dagilimi, belirli bir arastirma veya ankete dayanarak elde edilmis
istatistiksel verilere dayanmaktadir. Verilere gore, farkli gelir gruplarina ayrilan bireylerin
dagilimi detayl bir sekilde incelenmistir. Oncelikle, en diisiik gelir grubu olan 350 AZN ve
altinda geliri olan bireylerin oranm1 %1,5 olarak belirlenmistir. Bu diisiik oran, ekonomik olarak
zor durumda olan ve temel ihtiyaglarini karsilamakta giicliik ¢eken kisilerin azinlikta oldugunu
gostermektedir. 400 AZN ile 600 AZN arasindaki gelir grubundaki bireylerin oran1 %10 olarak

tespit edilmistir. Bu grup, genellikle temel ihtiyaclarini karsilayabilen ancak daha fazla finansal
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esneklige sahip olamayan kisileri kapsamaktadir. 600 AZN ile 850 AZN arasindaki gelir grubu
%35,5 ile en biiylik orana sahiptir. Bu, ortalama diizeyde gelire sahip olanlarin biiyiik
cogunlugunu temsil eder ve ekonomik olarak nispeten daha stabil bir durumda olduklarini
gosterir. 850 AZN ile 1000 AZN arasindaki gelir grubunun orani ise %34,8 olarak
belirlenmistir. Bu grup, orta diizey gelir seviyesine sahip olan bireyleri kapsar ve ekonomik
olarak genis bir kesimi temsil eder. En yiiksek gelir grubu olan 1200 AZN ve {izeri gelire sahip
bireylerin oran1 %18,2 olarak tespit edilmistir. Bu grup, daha yiiksek gelir diizeyine sahip olan

bireyleri ve potansiyel olarak daha genis bir finansal rahatliga isaret eder.

Bu veriler, toplumsal ekonomik yapiyr anlamak ve gelir dagilimindaki esitsizlikleri
degerlendirmek icin O6nemli bir kaynak saglar. Ancak, belirli metodolojik ve orneklem
bliytlikliigii gibi faktorlerin analize dahil edilmesi gereklidir, ¢linkii bu faktorler verilerin

yorumlanmasinda 6nemli rol oynar.

Tablo 7: Ahsveris Yaparken Tercih Edilen Yontem

n %
Cevrimic¢i Aligveris 368 90,0
A“llsveri§ Yaparken Hangi Market (AVM)
yontemi tercih | . . 39 10,0
ediyorsunuz? giderek aligveris
Total 407 100,0

Tablo 7°de Aligveris yaparken tercih edilen yontem incelendiginde ¢evrimigi aligveris tercih
edenlerin oran1 %90, market (AVM) giderek aligveris tercih edenlerin orani %10’dur. Bu
verilere gore, aligveris tercih yontemleri iizerine yapilan bir arasgtirma sonucunda g¢evrimigi

aligveris ve market (AVM) giderek aligveris tercihlerinin dagilimi incelenmistir.

Calismaya katilanlarin bilyiik ¢cogunlugu, %90 oraninda ¢evrimigi aligverisi tercih etmektedir.
Bu, giinlimiizde internetin yaygin kullanimi1 ve ¢evrimigi aligveris platformlarinin kolay erisim
saglamasiyla uyumlu bir bulgudur. Cevrimi¢i aligverisin tercih edilmesinde, genis {iriin
cesitliligi, uygun fiyatlar, kolay karsilagtirma imkani ve evden rahatlikla aligveris yapma
avantajlan etkili olabilir. Diger yandan, katilimcilarin %10'u market (AVM) giderek aligverisi
tercih etmektedir. Bu grup, fiziksel magazalarda aligveris yapmay1 tercih eden ve iiriinleri
gormek, dokunmak ve aninda elde etmek isteyen tiiketicileri temsil etmektedir. Market veya
AVM giderek aligverisin tercih edilmesinde, iiriinlerin fiziksel olarak goriilebilmesi, hemen

elde edilebilmesi ve bazi durumlarda satis danismanlarindan destek alinabilmesi gibi faktorler

146



HAMZAEV, B. ve AKGUN, S. (2025). Calismayan Ev Hanimlarimin Siipermarket Marka Tercihleri ve
Stipermarket Se¢imine Etkileri, Uluslararasi Akademik Yo6netim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 131-185

etkili olabilir. Bu veriler, tiiketici davraniglarin1 anlamak ve perakende sektoriindeki degisen
tercihleri degerlendirmek i¢in 6nemli bir kaynak sunar. Ancak, arastirmanin metodolojisi,
orneklemin biyiikligli ve temsil edilme sekli gibi faktorlerin de analizde g6z Oniinde

bulundurulmasi gereklidir, ¢iinkii bu faktorler verilerin yorumlanmasinda kritik rol oynar.

Tablo 8: Katilimcilarin Bir Uriinii Satin Almasimi Etkileyen Faktorler

n %
Fiyat 52 12,7
o Kalite 174  |424
Bir irtinii satin almadan !
once hangi faktorler | Kullamer Yorumlart | 42 10,2
sizin i¢in en énemlidir? | {Jriin dzellikleri 139 34,6
Total 407 100,0

Tablo 8’de Katilimcilarin bir iiriinii satin almadan 6nce 6nemli olan faktorlerin dagilimi
incelendiginde fiyat %12,7, kalite %42,4, kullanic1 yorumlart %10,2, iiriin 6zellikleri ise %34,6
oraninda Onemli olarak belirtilmistir. Bu verilere gore, bir {iriinii satin almadan Once
tiiketicilerin dikkate aldig1 faktorler detayl bir sekilde incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, katilimcilarin biiylik cogunlugu kaliteye (%42,4) biiylik 6nem vermektedir. Kalitenin bu
kadar yiiksek bir tercih sebebi olmasi, tiiketicilerin uzun vadeli memnuniyet ve {iriin
performansi agisindan giiven arayisinda oldugunu gostermektedir. Uriin 6zellikleri (%34,6) de
onemli bir faktor olarak belirtilmistir. Tiiketiciler, bir {irliniin fonksiyonellik, teknik 6zellikler,
kullanim kolaylig1 gibi 6zelliklerini degerlendirerek satin alma karar1 vermektedirler. Ozellikle
teknoloji iirlinleri gibi detayli 6zelliklerin bulundugu iiriinlerde bu faktér daha da belirleyici
olabilir. Fiyat (%12,7) da 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin biitcelerine
uygun olmasi ve ekonomik agidan avantajli olmasi, satin alma kararlarinda fiyatin belirleyici
olmasint saglamaktadir. Kullanici yorumlart (%10,2) da, tiiketiciler icin triin hakkinda
giivenilir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Diger tiiketicilerin deneyimleri ve

goriigleri, potansiyel alicilar icin 6nemli bir referans noktasi saglamaktadir.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirirken ve {iriin gelistirme siireglerinde hangi faktorlerin
oncelikli olarak dikkate alinmasi gerektigini anlamak i¢in 6nemlidir. Ancak, bu sonuglarin
genellemelerden kacinilarak spesifik {riin kategorileri ve tiiketici profilleri i¢in daha

derinlemesine analiz gerektirdigi unutulmamalidir.
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Tablo 9: Bir Uriinii Satin Almadan Once Arastirmak icin Harcanan Zaman

n %
15 dakikadan az | gg 16,5

15 - 25 dakika 169 41,1
]?»ir iiriinii satin alma.dgn 2535 dakika o1 221
Oonce arastrmak igin _ !
genellikle ne kadar | 35-45 dakika 66 16,1

zaman harcarsiniz? 45 dakika ve iistii | 17 41

Total 407 |100,0

Tablo 9°da bir {irlinii satin almadan 6nce arastirmak ic¢in harcanan zaman incelendiginde; 15
dakikadan az harcayanlarin oran1 %16,5, 15-25 dakika harcayanlarin oran1 %41,1, 25-35 dakika
harcayanlarin oran1 %?22,1, 35-45 dakika harcayanlarin orant %16,1, 45 dakika ve tiizeri
harcayanlarin orant %4,1’dir. Bu verilere gore, tiiketicilerin bir iiriinii satin almadan 6nce
aragtirma yapmak icin harcadiklar1 zamanin dagilimi detayli bir sekilde incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore, katilimeilarin ¢gogunlugu 15-25 dakika arasinda (%41,1) bir siire
harcadiklar1 belirlenmistir. Bu siire, tiiketicilerin genellikle tiriinler hakkinda bilgi toplamak ve
secenekleri degerlendirmek i¢in yeterli bulduklar1 bir zaman dilimidir. 15 dakikadan az zaman
harcayanlarin oran1 %16,5 olarak tespit edilmistir. Bu grup, hizli bir sekilde karar veren veya
daha dnceden belirlenmis kriterlere gore aligveris yapan tiiketicileri temsil etmektedir. 25-35
dakika arasinda zaman harcayanlarin oran1 %22,1 olarak kaydedilmistir. Bu siire, daha detayl
arastirma ve Urilin karsilagtirmalar1 yapmak isteyen tiiketicilerin tercih ettigi bir zaman dilimidir.
35-45 dakika arasinda zaman harcayanlarin oran1 %16,1 olarak belirlenmistir. Bu grup, {irlin
ozelliklerini derinlemesine inceleyen ve alternatif secenekleri detayl bir sekilde degerlendiren
tiketicileri icermektedir. 45 dakika ve lizerinde zaman harcayanlarin orani ise %#4,1 olarak
gozlemlenmistir. Bu tiiketiciler, genellikle karmasik veya yiiksek fiyatl: iirlinler hakkinda daha

derin arastirma yapmay1 tercih eden veya 6zel ihtiyaglari olan bireyleri temsil edebilir.

Bu veriler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermeden 6nce ne kadar zaman harcadiklarini
anlamak igin onemli bir kaynak saglar. Uriin gelistirme, pazarlama stratejileri ve miisteri
hizmetleri gibi alanlarda bu zaman dilimleri dikkate alinarak stratejiler gelistirilebilir. Ancak,
bu sonuglarin genellemelerden kaginilarak belirli {irlin kategorileri veya demografik gruplar

icin daha spesifik analizler yapilmasi1 6nemlidir.
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Tablo 10: Cevrimici Uriin Satin Alma Siklig

n %

Asla 14 3,4

Haftada birden az 72 17,5

Ne siklikla cevrimici Haftada bir kez 155 |37,7

uriin satin alirsiniz

Haftada birden fazla |148 |36,0

Giinliik 22 54

Total 407 |100,0

Tablo 10’da ¢evrimigi {irlin satin alma siklig1 incelendiginde asla almayanlarin oram %3.4,
haftada birden az alanlarin orani1 %17,5, haftada bir kez alanlarin oran1 %37,7, haftada birden
fazla alanlarin oran1 %36, glinliik {iriin alanlarin orani ise %5,4’tiir. Cevrimigi iiriin satin alma
sikhigina Iliskin veriler incelendiginde, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris aliskanliklarinin
farklilik gosterdigi acikga goriilmektedir. Bu veriler, tiiketicilerin ¢evrimici aligverise olan
ilgisini ve aligveris davraniglarin1 anlamak i¢in 6nemli ipucglari sunmaktadir. Asla ¢evrimigi
aligveris yapmayanlarin oran1 %3,4 olarak belirlenmistir. Bu diislik oran, ¢evrimici aligverisin
yayginlagtigint ve internet lizerinden aligveris yapmayan tiiketici sayisinin azaldigini
gostermektedir. Bu grup, genellikle dijital platformlara erisimi olmayan veya cevrimigi
aligverise kars1 giivenlik endiseleri tasiyan bireyleri temsil edebilir. Haftada birden az ¢cevrimigi
aligveris yapanlarin oram1 %17,5'tir. Bu tiiketiciler, ihtiyaclarimi genellikle fiziksel
magazalardan karsilayan ancak zaman zaman ¢evrimici aligveris yapan bireylerdir. Haftada bir
kez cevrimici aligveris yapanlarin oran1 %37,7 ile en yiiksek orana sahiptir. Bu grup, diizenli
olarak ¢evrimigi aligveris yapan ve dijital platformlar1 aktif olarak kullanan tiiketicileri temsil
eder. Bu oran, ¢evrimigi aligverisin kullanicilar arasinda ne kadar popiiler oldugunu ve aligveris
aliskanliklarinin dijital platformlara kaydigini gostermektedir. Haftada birden fazla ¢evrimigi
aligveris yapanlarin orant %36 olarak belirlenmistir. Bu tiiketiciler, sik sik ¢evrimigci aligveris
yaparak dijital platformlari yogun bir sekilde kullanan bireylerdir. Bu davranis, 6zellikle e-
ticaret sitelerinin sundugu hizl teslimat, genis iirlin yelpazesi ve cazip teklifler gibi avantajlarla

aciklanabilir.
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Giinliik olarak ¢evrimigi aligveris yapanlarin orani ise %5,4'tlir. Bu kiigiik grup, c¢evrimigi
aligverisi bir rutin haline getirmis ve gilnliikk ihtiyaglarini internet iizerinden karsilayan
tiiketicileri temsil etmektedir. Bu tiiketiciler, genellikle yogun bir yagam tarzina sahip olan veya
cevrimici platformlar1 daha rahat ve erisilebilir bulan bireyler olabilir. Bu veriler, ¢evrimici
aligverigin tiiketiciler arasinda yayginlastigin1 ve diizenli bir aligkanlik haline geldigini
gostermektedir. Pazarlama stratejileri, tiiketici aliskanliklarina gore sekillendirilebilir ve e-
ticaret platformlari, farkli tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina yonelik 6zel teklifler ve hizmetler
sunarak miisteri memnuniyetini artirabilir. Bununla birlikte, bu bulgularin daha spesifik
analizler ve demografik verilere gore detaylandirilmasi, daha derinlemesine bir anlayis

saglayabilir.

Tablo 11: Cevrimi¢i Satin Alimlarda Genellikle Yapilan Odeme Tiirii

n %
Banka Kart1 58 14,1
Ibanla 6deme 24 5,9
R Kredi Kart1 183 44,6
Cevrimigi satin alimlar _ !
icin  genellikle nasil | Mobil Odeme 133|324
6deme yaparsiniz Nakit 11 27
tercih etmiyorum | 1 0,2
Total 407 |100,0

Tablo 11°de ¢evrimici satin alimlarda genellikle yapilan 6deme tiirii dagilimi incelendiginde;
banka kart1 %14,1, ibanla 6deme %5,9, kredi kart1 %44,6, mobil 6deme %32,4, nakit %2,7
oraninda olup tercih etmeyenlerin oran1 %0,2’dir. Tablo 8'de ¢evrimi¢i satin alimlarda
kullanilan 6deme yontemlerinin dagilimi incelendiginde, tiiketicilerin ¢esitli 6deme segenekleri
arasinda farkli tercihler yaptig1 goriilmektedir. Bu veriler, ¢cevrimici aligverislerde hangi 6deme
yontemlerinin daha popiiler oldugunu ve tiiketici tercihlerini anlamak i¢in énemli bir kaynak
sunmaktadir.

Verilere gore, kredi kartt kullanimi %44,6 ile en yiiksek orani temsil etmektedir. Kredi
kartlariin bu kadar yaygin kullanilmasinin sebepleri arasinda taksit imkani, 6diil ve puan
kazanma firsatlari, ve gilivenli 6deme islemleri yer alabilir. Kredi kartlarinin sundugu bu
avantajlar, tiikketicilerin ¢evrimigi aligverislerde bu yontemi tercih etmesinde etkili olmaktadir.
Mobil 6deme yontemleri ise %32,4 oraninda tercih edilmektedir. Mobil 6demeler, akilli
telefonlarin yayginlagsmasi ve mobil 6deme uygulamalarinin kolay ve hizli bir sekilde

kullanilabilmesi nedeniyle popiilerlik kazanmistir. Bu yontem, ozellikle gen¢ nesil ve
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teknolojiye daha yatkin tiliketiciler arasinda tercih edilmektedir. Banka kart1 ile 6deme
yapanlarin oran1 %14,1'dir. Banka kartlari, dogrudan banka hesaplarindan 6deme yapilmasina
olanak tanidigi i¢in bazi tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu yontem, 6zellikle kredi
kart1 kullanmayan veya nakit para harcamak istemeyen bireyler arasinda yaygindir. Ibanla
ddeme yapanlarin oran1 %35,9 olarak tespit edilmistir. Ibanla ddeme, daha geleneksel bir yontem
olup, dogrudan banka hesaplar1 arasinda yapilan transferleri icermektedir. Bu yontem, daha ¢ok
giivenlik ve dogrudan kontrol isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Nakit 6deme
yontemini tercih edenlerin oran1 %2,7 gibi diisiik bir seviyededir. Cevrimigi aligverislerde nakit
o0deme, genellikle teslimat sirasinda 6deme (kapida 6deme) seklinde gergeklesir. Ancak bu
yontem, dijital 6deme yontemlerinin sundugu kolaylik ve giivenlik nedeniyle daha az tercih
edilmektedir. Tercih etmeyenlerin orani ise %0,2'dir. Bu oran, ¢evrimici aligveriglerde herhangi
bir 6deme yontemi kullanmay1 tercih etmeyen ¢ok kiigiik bir tikketici grubunu temsil etmektedir.
Bu veriler, ¢evrimigi aligverislerde 6deme yoOntemlerinin ¢esitliligini ve tiiketicilerin hangi
yontemleri daha ¢ok tercih ettigini gostermektedir. E-ticaret platformlar, tiiketicilere genis
O0deme secenekleri sunarak miisteri memnuniyetini artirabilir ve aligveris deneyimini
iyilestirebilir. Ayrica, bu bulgularin daha derinlemesine analiz edilmesi, demografik veriler ve
aligveris aliskanliklar ile Iliskilendirilmesi, daha spesifik stratejiler gelistirilmesine olanak
tanir.

Tablo 12: Bir Uriinii Satin Alirken Miisteri Yorumlarmi Dikkate Alma Durumu

n %
Hig dikkate almam 35 8,5
Bazen dikkate alirim 135 32,8
Bir iiriinii satin alirken | Sik sik dikkate alirim 132 321
miistert yorumlarint ne "'He ™o man dikkate alirim 108 26.3
kadar dikkate alirsiniz? '
Online satin almiyorum | 1 0,2
Total 407 100,0

Tablo 12’°de bir iirlinii satin alirken miisteri yorumlarini dikkate alma durumu incelendiginde;
hi¢ dikkate almayanlarin oran1 %8,5, bazen dikkate alanlarin oran1 %32,8, her zaman dikkate
alanlarin oran1 %26,3, online satin almadigin1 belirtenlerin oram1 %0,2’dir. Bir iirlinii satin
alirken miisteri yorumlarin1 dikkate alma durumu incelendiginde, tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun miisteri yorumlarini O6nemli bir bilgi kaynagi olarak degerlendirdigi

gorilmektedir. Bu, miisteri yorumlariin ¢evrimici aligverislerde ne kadar etkili oldugunu ve
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tilkketici kararlarini nasil sekillendirdigini anlamak agisindan 6nemli bir bulgudur. Verilere gore,
tiketicilerin %32,8’1 bazen miisteri yorumlarim1 dikkate aldigini1 belirtmistir. Bu grup,
genellikle {irtiniin 6zellikleri, fiyati ve diger faktorler arasinda denge kurarak yorumlari
degerlendiren bireyleri temsil eder. Bu durum, yorumlarin karar siirecinde énemli bir rol
oynadigini ancak tek belirleyici faktdr olmadigin1 gostermektedir. Tiiketicilerin %32,1°1 ise sik
stk miisteri yorumlarini dikkate aldigini belirtmistir. Bu grup, iiriin hakkinda diger kullanicilarin
deneyimlerini 6grenerek bilingli kararlar vermeyi tercih eden tiiketicilerden olusur. Bu oran,
miisteri yorumlarinin giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriildiiglinii ve satin alma kararlarinda

biiylik bir etkiye sahip oldugunu gdostermektedir.

Her zaman miisteri yorumlarini dikkate alan tiiketicilerin oran1 %26,3 olarak belirlenmistir. Bu
grup, yorumlari satin alma kararinin vazgecilmez bir pargasi olarak goren ve diger kullanicilarin
geri bildirimlerine biiylik 6nem veren bireyleri temsil eder. Bu yliksek oran, miisteri
yorumlarinin, 6zellikle iirlin kalitesi ve memnuniyeti hakkinda dogrudan bilgi sagladig1 icin,
tilketiciler tarafindan giivenilir ve degerli bulundugunu ortaya koymaktadir. Hi¢ dikkate
almayan tiiketicilerin oran1 %8,5'tir. Bu kiigiik grup, genellikle kendi deneyimlerine, markaya
veya Uriiniin teknik ozelliklerine dayali kararlar verir. Bu tiiketiciler, yorumlarin subjektif
olabilecegini veya kendi ihtiyaglarina uygun olmayabilecegini diigiinebilirler. Online satin
almadigin1 belirtenlerin orani ise %0,2 ile ¢ok diisiik bir seviyededir. Bu oran, ¢evrimigi
aligveris yapmayan ve dolayisiyla miisteri yorumlarim dikkate almayan c¢ok kiictik bir tiiketici

grubunu temsil etmektedir.

Bu veriler, miisteri yorumlarinin ¢evrimi¢i aligverislerde ne kadar etkili oldugunu ve
tilkketicilerin bu yorumlar1 nasil degerlendirdigini gostermektedir. E-ticaret platformlar1 ve
saticilar, miisteri yorumlarmin kalitesini ve dogrulugunu artirarak tiiketici giivenini ve
memnuniyetini artirabilirler. Ayrica, bu bulgularin daha spesifik analizlerle desteklenmesi,
tiiketici davraniglarini daha derinlemesine anlamak ve uygun stratejiler gelistirmek icin faydal

olabilir.
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Tablo 13: Katilimeilarin Bir Cevrimici Alisveris Sepetini Satin Almadan Once Terk Etme Durumlari

n %
Evet
Bir cevrimigi aligveris 354 86,6
sepetini satin almadan Hayir 55 13,4
once hig terk ettiniz mi? [ Total 407 100.0

Tablo 13’de katilimcilarin bir ¢evrimici aligveris sepetini satin almadan once terk etme
durumlart dagilimi incelendiginde; %386,6’s1 terk ettigini, %13,4’ ise terk etmedigini
belirtmistir. Katilimcilarin bir ¢evrimigi aligveris sepetini satin almadan Once terk etme
durumlan incelendiginde, yiiksek bir oranin aligveris sepetlerini tamamlamadan terk ettigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  %86,6’s1 aligveris sepetlerini terk ettiklerini
belirtirken, sadece %13,4’1 aligveris sepetlerini terk etmediklerini ifade etmistir. Bu durum,
cevrimici aligveris siireclerinde sepet terk etme oranlarinin neden bu kadar yiiksek olduguna
dair daha derinlemesine analiz gerektirmektedir. Aligveris sepetlerini terk edenlerin bu kadar
yiiksek bir oranda olmasi, gesitli faktdrlerin etkili olabilecegini gdstermektedir. One ¢ikan

nedenler arasinda sunlar yer alabilir:

-Beklenmedik Ek Maliyetler: Aligveris siirecinin ilerleyen asamalarinda ortaya ¢ikan
beklenmedik nakliye ticretleri, vergiler veya diger ek maliyetler, tiiketicilerin satin alma

isleminden vazgegmesine neden olabilir (Kukar-Kinney ve Close, 2010).

-Daha lyi Fiyat ve Uriin Karsilastirmalar: Tiiketiciler, farkl1 platformlar arasinda fiyat ve
irlin Ozelliklerini karsilastirmak i¢in aligveris sepetlerini kullanabilir ve daha iyi bir firsat

bulduklarinda mevcut sepetlerini terk edebilirler (Close ve Kukar-Kinney, 2010).

-Satin Alma Kararmin Yeniden Degerlendirilmesi: Tiketiciler, satin alma islemini
tamamlamadan Once irilinliin gercekten ihtiyaclarina uygun olup olmadigin1 yeniden

degerlendirebilir ve bu siirecte kararlarindan vazgecebilirler (Dholakia, 2000).

-Kullanic1 Deneyimi ve Teknik Sorunlar: Karmasik ve kullanici dostu olmayan 6deme
stiregleri, teknik sorunlar veya yavas yiiklenen sayfalar da sepet terk etme oranlarini artirabilir

(Baymard Institute, 2021).

-Giivenlik ve Gizlilik Endiseleri: Tiiketicilerin 6deme bilgilerini paylagmadan once site
giivenligi ve gizlilik politikalar1 hakkinda endiseleri olabilir, bu da aligveris sepetlerinin terk

edilmesine yol agabilir (Gefen, 2000).
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Sepetlerini terk etmeyen %13,4’liikk kesim ise, genellikle planli aligveris yapan, ihtiyag
duyduklar iiriinleri dogrudan satin alan veya onceki deneyimlerinden dolay1 belirli sitelere
giivenen tiiketicileri temsil edebilir. Bu grup, aligveris deneyimini hizli ve sorunsuz bir sekilde

tamamlamay1 tercih eden bireyleri icermektedir.

Bu bulgular, ¢evrimigi aligveris platformlarinin miisteri deneyimlerini iyilestirmek ve sepet terk
etme oranlarim1 azaltmak icin stratejiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Miisteri
memnuniyetini artirmak ve satiglar1 tamamlamak i¢in seffaf fiyatlandirma, kullanic1 dostu
araylizler, glivenlik garantileri ve etkili miisteri hizmetleri saglanmas1 dnemlidir. Ayrica, terk
edilen sepetlerle ilgili veri analizi yaparak, tiiketici davraniglar1 ve tercihleri hakkinda daha

fazla bilgi edinmek ve bu dogrultuda iyilestirmeler yapmak miimkiindjir.

Tablo 14: Katilimcilarin Terk Etme Sebepleri Dagilimi

n %
Etmedim 2 0,5
Kargo Ucreti 124 30,4
Eger Oyleyse, arabay1 terk etme Teknik nedenler 35 8,6
sebebiniz neydi? Teslimat Tarihi 128 31,4
Uriin Fiyat1 119 29,2
Total 407 100,0

Tablo 14’de katilimcilarin terk etme sebepleri dagilimi incelendiginde %30,4’1 kargi iicreti,
%38,6’s1 teknik nedenler, %31,4’1 teslimat tarihi, %29,2’si ise liriin fiyati nedeniyle terk ettigini

belirtmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris sepetlerini terk etme sebeplerinin dagilimi incelendiginde,
cesitli nedenlerin bu karar iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu veriler, tiiketicilerin
aligveris siirecindeki engelleri ve memnuniyetsizlik kaynaklarini anlamak acisindan kritik

oneme sahiptir.

Kargo Ucreti (%30,4): Alisveris sepetlerini terk edenlerin %30,4’ii kargo iicretlerinin yiiksek
olmasii birincil neden olarak belirtmistir. Kargo {icretleri, ozellikle iiriinlerin toplam
maliyetini 6nemli Olclide artirdigr durumlarda, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumsuz
etkileyebilir (Baymard Institute, 2021). Ucretsiz kargo secenekleri sunmak veya kargo

iicretlerini daha seffaf bir sekilde belirtmek, bu sorunu hafifletebilir.
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Teslimat Tarihi (%31,4): Katilimeilarin %31,4’0 teslimat tarihinin uzun veya belirsiz
olmasindan dolay1 aligveris sepetlerini terk ettiklerini belirtmistir. Hizl1 ve giivenilir teslimat
hizmetleri, ¢evrimigi aligveriste tiiketici memnuniyeti i¢in kritik 6neme sahiptir (Huang ve
Oppewal, 2006). Tiiketiciler, ozellikle acil ihtiyaglar1 oldugunda, gecikmeli teslimat

siirelerinden kacinmaktadirlar.

Uriin Fiyat1 (%29,2): Uriin fiyatinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin %29,2’sinin aligveris
sepetlerini terk etme nedeni olmustur. Bu durum, tiiketicilerin fiyat duyarliligi ve biitce
kisitlamalariyla ilgilidir (Chiu et al., 2014). Rekabetgi fiyatlandirma ve indirimler, tiiketicilerin

aligverisi tamamlamalarini tesvik edebilir.

Teknik Nedenler (%8,6): Aligveris sepetini terk edenlerin %8,6’s1 teknik sorunlardan dolay1
bu karar1 verdiklerini belirtmistir. Teknik problemler arasinda yavas yiiklenen sayfalar, 6deme
islemlerinde yasanan zorluklar veya site ¢cokmesi gibi sorunlar yer alabilir. Kullanic1 dostu ve

teknik agidan sorunsuz bir aligveris deneyimi saglamak, bu tiir terk etme durumlarini azaltabilir.

Etmedim (%0,5): Katilimcilarin %0,5°i aligveris sepetini terk etmediklerini belirtmistir. Bu
oran, aligveris deneyiminden memnun kalan ve islemlerini sorunsuz bir sekilde tamamlayan

kiigiik bir tiiketici grubunu temsil etmektedir.

Bu bulgular, ¢evrimici aligveris platformlariin miisteri deneyimini gelistirmek i¢in hangi
alanlara odaklanmas1 gerektigini gostermektedir. Kargo iicretlerinin diisiirtilmesi veya seffaf
hale getirilmesi, teslimat siirelerinin kisaltilmas1 ve daha net bir sekilde belirtilmesi, rekabetci
fiyatlandirma stratejileri ve teknik altyapinin iyilestirilmesi, aligveris sepeti terk etme oranlarini
azaltmaya yonelik 6nemli adimlardir. Ayrica, tiiketici geri bildirimlerine dayali olarak stirekli

iyilestirmeler yapmak, miisteri memnuniyetini artirmada etkili olacaktir.

Tablo 15: Katilimeilarin Yeni Uriinler veya Hizmetler Hakkinda Genellikle Tercih Ettigi
Bilgi Edinme Yo6ntemleri

n %
Cevrimi¢i incelemeler ve Oneriler 108 26 4
Yeni driinler veya | Reklamlar Araciligiyla 101 24,7
hizmetler hakkinda
genellikle  nasil  bilgi Sosyal Medya 34 83
edinirsiniz? Yakin gevremden 166 40,6
Total 407 100,0
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Tablo 15°de katilimcilarin yeni {iriinler veya hizmetler hakkinda genellikle tercih ettigi bilgi
edinme yontemleri incelendiginde %:26,4’li ¢evrimici incelemeler ve Oneriler, %24,7’si
reklamlar araciligi ile, %8,3’li sosyal medya, %40,6’s1 ise yakin c¢evresinden bilgi

edinmektedir.

Katilimcilarin yeni iirlinler veya hizmetler hakkinda bilgi edinme yontemleri incelendiginde,
tercihlerin oldukca gesitlilik gosterdigi ve kisisel aglarin 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir.
Bu bulgular, tiiketici davranislarini ve pazarlama stratejilerini anlamak agisindan onemli

ipuclart sunmaktadir.

Yakin Cevre (%40,6): Katilimcilarin %40,6's1 yeni lriinler veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmek i¢in en ¢ok yakin ¢evrelerine giivendiklerini belirtmistir. Bu oran, tiiketicilerin kisisel
tavsiyelere ve agizdan agiza (word-of-mouth) iletisime biiyiik 6nem verdiklerini gostermektedir
(Brown ve Reingen, 1987). Yakin c¢evrelerinden alinan geri bildirimler, genellikle daha
giivenilir ve samimi bulunur, bu da tiiketicilerin kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor olabilir.
Bu durum, markalarin miisteri memnuniyeti ve sadakatine yatirim yaparak olumlu miisteri

deneyimlerini artirmasinin énemini vurgular.

Cevrimici Incelemeler ve Oneriler (%26,4): Katilimcilarin %26,4’ii yeni iiriinler veya
hizmetler hakkinda ¢evrimigi incelemeler ve dneriler araciligiyla bilgi edinmektedir. Internet
ve dijital platformlarin yayginlagmas: ile birlikte, tiiketiciler triinler hakkinda diger
kullanicilarin deneyimlerini ve uzman incelemelerini arastirarak bilingli kararlar verme
egilimindedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Cevrimigi incelemeler, tiiketicilerin iiriin kalitesi,

performans1 ve memnuniyeti hakkinda dogrudan bilgi almalarini saglar.

Reklamlar (%24,7): Katilimcilarin %24,7’si yeni {riinler veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmek i¢in reklamlardan yararlanmaktadir. Reklamlar, genis kitlelere ulasma ve iiriin
hakkinda farkindalik yaratma konusunda etkili bir aragtir (Tellis, 2009). Ancak, tiiketicilerin
reklamlari nasil algiladigi ve giivenilir bulup bulmadigi, reklamin igerigi ve sunulus sekline

baghdir.

Sosyal Medya (%08,3): Katilimcilarin %8,3’li sosyal medya araciligiyla yeni iirlinler veya
hizmetler hakkinda bilgi edinmektedir. Sosyal medya, 6zellikle geng nesil ve teknolojiye yatkin
kullanicilar arasinda popiiler bir bilgi edinme kaynagidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal

medya platformlari, kullanicilarin triinler hakkinda yorum yapmalarina, tavsiyelerde
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bulunmalarina ve deneyimlerini paylagsmalarina olanak tanir, bu da tiiketicilerin karar

siireclerini etkiler.

Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin ¢esitlendirilmesi gerektigini ve farkli tiiketici
segmentlerine hitap eden g¢esitli iletisim kanallarimin kullanilmasinin  6nemini ortaya
koymaktadir. Ozellikle, kisisel tavsiyelerin ve gevrimici incelemelerin tiiketici davramislari
iizerindeki etkisi goz dniine alindiginda, markalarin miisteri iliskilerini giiclendirmesi ve dijital
platformlarda olumlu bir varlik olugturmasi kritik 6neme sahiptir. Ayrica, reklamlarin etkili bir
sekilde kullanilmasi ve sosyal medya stratejilerinin gelistirilmesi, yeni iiriin ve hizmetlerin

tanitiminda biiyiik rol oynayabilir.

Tablo 16: Katilimcilarin Bir Uriinii Teslim Aldiktan Sonra Iade Etme Durumlari

n %
Evet 381 92.9
Bir iriinii teslim aldiktan sonra iade
Hayir
ettiginiz oldu mu? Y 29 7.1
Total 407 100,0

Tablo 16’da katilimcilarin %92,9°u bir {irlinii aldiktan sonra teslim ettigi durum oldugunu,
%7,1’1 1se olmadigin1 belirtmistir. Katilimcilarin bir {irtinii teslim aldiktan sonra iade etme
durumlar1 incelendiginde, biliyiikk bir ¢ogunlugun (%92,9) iriin iadesi deneyimi yasadigi
goriilmektedir. Bu yliksek oran, cesitli nedenlerle iirlinlerin iade edildigini ve tiiketici

memnuniyeti ile ilgili dnemli ipuglar1 sundugunu gdstermektedir.

Yiiksek fade Oram (%92,9): Katilimcilarin %92,9'u, bir iiriinii teslim aldiktan sonra iade
ettiklerini belirtmistir. Bu durum, gesitli faktorlerin tiiketicilerin tiriinleri 1ade etmelerine neden
olabilecegini gostermektedir. Iade sebepleri arasinda iiriiniin beklentileri karsilamamasi, yanlis
veya hasarli lirlin génderimi, beden/numara uyumsuzlugu ve iiriin agiklamalartyla uyumsuzluk

gibi faktdrler yer alabilir

Diisiik Iade Oram (%?7,1): Katilimcilarin %7,1'i ise hig iiriin iade etmediklerini belirtmistir.
Bu grup, genellikle aligverislerinden memnun kalan veya iade siireciyle ugrasmak istemeyen
tiiketicileri temsil edebilir. Bu tiiketiciler, aligveris dncesi detayl1 arastirma yaparak dogru {iriinii

secme egiliminde olabilirler (Harris Interactive, 2011).

Iade Nedenleri ve Etkileri: Uriin iadelerinin yiiksek olmasinin gesitli nedenleri bulunmaktadir:
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1. Uriin Kalitesi ve Beklentiler: Tiiketiciler, iiriinlerin kalite ve performansmin
beklentilerini karsilamamasi durumunda iadeye yonelebilirler. Bu durum, {iriin
aciklamalarinin ve gorsellerinin gercegi yansitmasinin Onemini ortaya koymaktadir

(Bearden ve Teel, 1983).

2. Yanhs veya Hasarh Uriinler: Yanls iiriin gonderimi veya hasarli iiriin teslimati,
tiikketicilerin iade yapmasina neden olan 6nemli faktorlerdir. Bu tiir durumlar, lojistik ve

kalite kontrol siire¢lerinde iyilestirmeler yapilmasini gerektirir (Ramanathan, 2011).

3. Beden ve Numara Uyumsuzlugu: Ozellikle giyim ve ayakkabi gibi iiriinlerde beden
veya numara uyumsuzlugu, iade oranlarini artiran bir faktordiir. Bu nedenle, dogru
beden/numara bilgisi sunulmasi ve beden tablosu gibi yardimci araglarin kullanilmasi

onemlidir (Peck ve Childers, 2003).

4. lade Politikalar1 ve Tiiketici Giiveni: Esnek ve miisteri dostu iade politikalari,
tiiketicilerin aligveris yapma kararini olumlu yonde etkileyebilir, ancak bu durum iade
oranlarini da artirabilir. Tiiketiciler, kolay ve ticretsiz iade imkanlarinin oldugu durumlarda

daha fazla iiriin iade etme egiliminde olabilirler

Stratejik Oneriler:

. Uriin Bilgilendirme ve Gorseller: Uriin agiklamalarinin ve gérsellerinin net ve gercegi

yansitacak sekilde hazirlanmasi, tiiketicilerin beklentilerini dogru yonetmek acisindan kritiktir.

. Kalite Kontrol ve Lojistik: Kalite kontrol siireglerinin iyilestirilmesi ve lojistik

operasyonlarinin daha dikkatli yonetilmesi, yanlis veya hasarli iiriin gonderimlerini azaltabilir.

. Miisteri Hizmetleri ve Iade Siirecleri: Esnek, seffaf ve miisteri dostu iade politikalart

gelistirilerek tiiketicilerin iade siireglerinde yasadig1 zorluklar minimize edilebilir.

. Beden/Numara Kilavuzlari: Ozellikle giyim ve ayakkabi sektoriinde beden/numara

kilavuzlarinin kullanimi tesvik edilerek uyumsuzluk oranlar1 azaltilabilir.

Bu bulgular, ¢cevrimigi perakendecilerin tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in iiriin kalitesine,
miisteri beklentilerine ve lojistik siireglerine daha fazla odaklanmalar1 gerektigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda, iade politikalarinin iyilestirilmesi ve tiiketicilere daha iyi bir

aligveris deneyimi sunulmasi, uzun vadede miisteri sadakatini artirabilir.
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Tablo 17: fade Etme Sebepleri Dagilimi Incelendiginde

n %
Beden/numara uymamast 103 25,2
Etmedim 21 5,1
. Uriin agiklamasiyla uyumamasi 30 7.4
Uriinii iade etme sebebiniz Uriin beklentilorimi Karsil
neydi? (Cevabimiz evetse) run beklentilerimi karstlamamas 86 21,1
Yanlis veya hasarli iiriin teslim edilmesi 168 41.2
Total 407 100,0

Tablo 17°de lade etme sebepleri dagilimi incelendiginde beden/numara uymama nedeni ile iade
edenlerin oram1 %25,2, iiriin aciklamasiyla uymamasi nedeniyle iade edenlerin oran1 %7,4,
iriiniin beklentileri karsilamamas1 nedeniyle iade edenlerin oran1 %21,1, yanlis veya hasarli
iiriin teslim edilmesi nedeniyle iade edenlerin oran1 %41,2’dir. Katilimcilarin bir iiriinii iade
etme sebeplerinin dagilimi incelendiginde, c¢esitli nedenlerle iiriinlerin iade edildigi ve bu
durumun tiiketici memnuniyeti ile ilgili 6nemli bilgiler sundugu goriilmektedir. Bu veriler,
cevrimici aligveris deneyimlerinde karsilagilan sorunlarin ve tiiketici beklentilerinin daha iyi

anlasilmasina yardimci olmaktadir.

Yanhs veya Hasarh Uriin Teslim Edilmesi (%41,2): Iade sebepleri arasinda en yiiksek orani
%41,2 ile yanlis veya hasarli {iriin teslim edilmesi olusturmaktadir. Bu durum, lojistik ve kalite
kontrol siireclerinde yasanan aksakliklarin tiiketici memnuniyeti tizerinde biiyiik bir etkisi
oldugunu gostermektedir (Ramanathan, 2011). Yanlis iirlin goénderimi veya hasarli {iriin

teslimati, tiiketicilerin giivenini sarsarak marka sadakatini olumsuz yonde etkileyebilir.

Beden/Numara Uymamasi1 (%25,2): Katilimcilarin  %25,2'si, beden veya numara
uyumsuzlugu nedeniyle iiriinlerini iade ettigini belirtmistir. Ozellikle giyim ve ayakkabi
sektoriinde beden/numara uyumsuzlugu, tiiketicilerin sik¢a karsilastigi bir sorundur (Peck ve
Childers, 2003). Dogru beden/numara bilgisi sunulmasi ve kullanicilarin bedenlerini dogru

Olcebilmeleri igin detayl kilavuzlar saglanmasi, bu sorunun ¢oziilmesine yardimci olabilir.

Uriiniin Beklentileri Karsilamamasi (%21,1): Katilimcilarm %21,1'i, iiriiniin beklentilerini
karsilamamasi1 nedeniyle iade ettigini belirtmistir. Bu durum, tiiketicilerin {irtinlerden
beklentileri ile ger¢ek performans veya kalite arasinda bir uyumsuzluk oldugunu
gostermektedir (Bearden ve Teel, 1983). Uriin aciklamalarinin ve gérsellerinin gergegi

yansitacak sekilde hazirlanmasi, tiiketicilerin beklentilerini dogru yonetmek agisindan kritiktir.
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Uriin Aciklamasiyla Uyumamasi (%7,4): fade sebepleri arasinda %7,4 oraninda, iiriiniin
aciklamasiyla uyumlu olmamasi yer almaktadir. Bu durum, iiriin bilgisi ve gorsellerinin tiiketici
beklentilerini dogru bir sekilde yansitmasinin 6nemini vurgular (Chevalier ve Mayzlin, 2006).
Yaniltic1 veya eksik bilgiler, tiiketicilerin hayal kiriklig1 yasamasina ve iade yapmalarina neden

olabilir.

Hi¢ Iade Etmemis Olanlar (%5,1): Katilimcilarin %35,1'i ise iiriinlerini hi¢ iade etmediklerini
belirtmistir. Bu grup, genellikle aligverislerinden memnun kalan veya iade siireciyle ugragsmak
istemeyen tiiketicileri temsil edebilir. Bu oran, ayn1 zamanda iade siireglerinin kolay ve

erisilebilir olmas1 gerektigini de gdstermektedir.

Tablo 18: Bir Uriin Hakkinda Bilgi Edinmek I¢in En Sik Kullanilan Kaynak Daglimi

Incelendiginde
n %
Aile/arkadasg tavsiyesi 23 5,6
Online aligverig platformlari 99 241
Bir iriin hakkinda bilgi edinmek | Uretici veya satic1 web sitesi 147 35.9
i¢in en sik kullandiginiz kaynak? | _ '
Urlin yorumlari ve degerlendirmeleri 141 344
Total 407 100,0

Tablo 18’de bir iirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in en sik kullanilan kaynak incelendiginde
aile/arkadas tavsiyesi %5,6, online aligveris platformlar1 %24,1, {liretici veya satict web sitesi
%35,9, liriin yorumlar1 ve degerlendirmeleri %34,4 tiir. Katilimcilarin bir iirlin hakkinda bilgi
edinmek i¢in en sik kullandiklar1 kaynaklarin dagilimi incelendiginde, c¢esitli bilgi
kaynaklarimin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi goriilmektedir. Bu veriler,
tiiketicilerin {irlin arastirma siireglerinde hangi kaynaklar1 daha fazla tercih ettiklerini ve bu

tercihlerin arkasindaki olas1 nedenleri anlamamiza yardimci olmaktadir.

Uretici veya Satict Web sitesi (%35,9): Katilimcilarin %35,9'u bir iiriin hakkinda bilgi
edinmek i¢in en sik iiretici veya satici web sitelerini kullandigini belirtmistir. Bu yiiksek oran,
tiiketicilerin tiriinler hakkinda en giivenilir ve detayl bilgiyi dogrudan kaynaklarindan almak
istediklerini gdstermektedir. Uretici veya satict web siteleri, genellikle iiriiniin teknik

ozellikleri, kullanim talimatlar1 ve garanti bilgileri gibi detayl bilgileri igerir (Huang, Lurie, ve
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Mitra, 2009). Bu tiir bilgiler, tiiketicilerin bilingli ve giivenli bir sekilde satin alma karari

vermelerine yardimci olabilir.

Uriin Yorumlar ve Degerlendirmeleri (%34,4): Tiiketicilerin %34,4'ii iiriin hakkinda bilgi
edinmek icin en sik iiriin yorumlar1 ve degerlendirmeleri kullandigimi belirtmistir. Uriin
yorumlari, diger tiiketicilerin gercek deneyimlerini ve memnuniyet diizeylerini yansittig1 i¢in
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Tiiketiciler,
benzer iirtinleri kullanan diger kisilerin geri bildirimlerini dikkate alarak daha bilingli kararlar

verebilirler.

Online Ahsveris Platformlar: (%24,1): Katilimcilarin %24,1', {irtin hakkinda bilgi edinmek
icin online aligveris platformlarin1 kullandigin1 belirtmistir. Bu platformlar, genellikle genis
iirlin yelpazesi, kullanic1 yorumlar1 ve karsilastirmali fiyat bilgileri sundugu icin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir (Liang ve Huang, 1998). Ayrica, bu platformlar genellikle
iiriinlerin poptilerlik ve satig rakamlarina gore siralandigi igin tliketicilere en ¢ok tercih edilen

iirlinleri gérme imkan1 saglar.

Aile/Arkadas Tavsiyesi (%5,6): Tiiketicilerin %5,6's1 iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in en sik
aile veya arkadas tavsiyesini kullandigini belirtmistir. Aile ve arkadas tavsiyeleri, genellikle
giivenilir ve kisisel deneyimlere dayandigi i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Brown ve Reingen,
1987). Ancak, bu bilgi kaynagmin diisiik orani, dijital bilgi kaynaklarmin artan 6nemini ve

etkisini gostermektedir.
Stratejik Oneriler:

. Uretici ve Satict Web siteleri: Uretici ve satic1 web sitelerinin kullanici dostu olmast,
detayli ve dogru bilgi sunmast dnemlidir. Bu sitelerde yer alan bilgiler, tiiketicilerin giivenini

kazanmak icin seffaf ve eksiksiz olmalidir (Huang, Lurie, ve Mitra, 2009).

. Uriin Yorumlar:1 ve Degerlendirmeleri: Tiiketicilerin yorum ve degerlendirmeleri
dikkate alarak iiriin se¢cimi yapmalarini kolaylastirmak icin online platformlar iizerinde bu

yorumlarin kolayca erisilebilir ve anlagilir olmasi saglanmalidir (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

. Online Ahsveris Platformlari: Online aligveris platformlarinin kullanici deneyimini
tyilestirmek i¢in genis {iriin yelpazesi, karsilastirmali fiyat bilgileri ve kullanici yorumlarina yer

verilmelidir (Liang ve Huang, 1998).
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. Sosyal Kanallarin Giiclendirilmesi: Aile ve arkadas tavsiyeleri gibi sosyal kanallarin
dijitallesen diinyada daha fazla kullanilabilir olmasi i¢in sosyal medya ve paylasim platformlari
izerinden tiiketicilerin {iriin deneyimlerini paylasmalari tesvik edilmelidir (Brown ve Reingen,

1987).

Bu bulgular, ¢cevrimigi perakendecilerin ve iireticilerin tiiketicilerin bilgi edinme stireglerinde
tercih ettikleri kaynaklara odaklanarak daha etkili pazarlama ve bilgilendirme stratejileri
gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Tiiketicilerin giivenilir bilgi kaynaklarina erigimini

kolaylastirmak, uzun vadede miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir.

Tablo 19: Uriin Satin Alirken Indirim veya Promosyonlarin Katilimeilarin Kararin1 Ne Kadar
Etkilediginin Dagilimi

n %
Hig Etkilemez 26 6,4
Etkilemez 62 15,2
Uriin satin alirken indirim veya | Bir Az Etkiler 33 8,1
promosyonlarin  kararmizi ne kadar Etkiler
etkiledigini diigiiniiyorsunuz? 159 39,1
Cok Etkiler 127 31,2
Total 407 100,0

Tablo 19°da iirlin satin alirken indirim veya promosyonlarin katilimcilarin kararin1 ne kadar
etkilediginin dagilimi incelendiginde hi¢ etkilemedigini belirtenlerin  oram1  %6,4,
etkilemedigini belirtenlerin oran1 %15,2, biraz etkiledigini belirtenlerin oram %8, 1, etkiledigini
belirtenlerin oram %39,1, ¢ok etkiledigini belirtenlerin oran1 %31,2’dir. Katilimeilarin {iriin
satin alirken indirim veya promosyonlarin kararlarin1 ne kadar etkiledigine dair goriisleri
cesitlilik gostermektedir. Bu sonugclar, tiiketicilerin aligveris kararlarini sekillendirmede fiyat

avantajlarinin 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Hic¢ Etkilemez (%6,4) ve Etkilemez (%015,2): Baz1 katilimcilar, indirim veya promosyonlarin
satin alma kararlarmi hi¢ veya pek etkilemedigini belirtmistir. Bu durum, bu tiiketicilerin
genellikle diger faktorlerin (6rnegin, tirlin kalitesi, marka itibar1) satin alma kararlarinda daha

agirlikli oldugunu gosterebilir (Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991).

Bir Az Etkiler (%08,1): Baz1 katilimcilar, indirim veya promosyonlarin satin alma kararlarini

biraz etkiledigini belirtmistir. Bu grup, fiyat indirimlerinin alim tercihlerini hafifce
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yoOnlendirebilecegini diistinmektedir, ancak diger faktorlerin de dikkate alindigini ima

etmektedir.

Etkiler (%639,1) ve Cok Etkiler (%31,2): Diger katilimcilar ise, indirim veya promosyonlarin
satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ifade etmistir. Bu gruplar, fiyat avantajlarindan
onemli 6l¢iide faydalandiklarini ve aligverislerinde bu tiir firsatlar1 aradiklarini belirtmektedir

(Chandon, Wansink, ve Laurent, 2000).

Bu bulgular, perakendeciler icin satis stratejilerini belirlerken fiyatlandirma politikalarinin ve
promosyonlarin énemini vurgulamaktadir. indirimler ve promosyonlar, tiiketicilerin alisveris
deneyimlerini pozitif yonde etkileyebilir ve satin alma kararlarin1 tesvik edebilir (Blattberg ve

Neslin, 1990).
Stratejik Oneriler:

. Farkhlastirilmis Promosyonlar: Tiketicilerin farkli hassasiyetlerini ve satin
alma davraniglari1 dikkate alarak ¢esitli indirim ve promosyon stratejileri
gelistirilmelidir.

. Pazarlama lletisimi: indirim ve promosyonlarm etkisini artirmak icin etkili

pazarlama iletisimi stratejileri benimsenmelidir

. Veri Analizi ve Segmentasyon: Tiiketici segmentlerinin aligveris tercihlerini

anlamak i¢in veri analizi ve segmentasyon teknikleri kullanilmalidir (Bolton, Lemon,

ve Verhoef, 2004).

Bu oneriler, perakende sektoriindeki isletmelerin miisteri memnuniyetini artirarak rekabet

avantaji elde etmelerine yardimci olabilir.

Tablo 20: Markalarin Sosyal Medya Uzerindeki Varliklarinin Katilimeilarin Satin Alma
Uzerindeki Kararlarin1 Etkileme Diizeyleri Dagilimi

n %
Hig Etkilemez 48 11,7
Markalarm sosyal medya | Etkilemez 101 24,6
tizerindeki varligt sizin satin [Eqkiler 177 431
alma kararlarimizi ne kadar -
etkiler? Cok Etkiler 85 20,7
Total 407 100,0
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Markalarin sosyal medya iizerindeki varliklarinin katilimcilarin satin alma {izerindeki
kararlarin1 etkileme diizeyleri incelendiginde hi¢ etkilemedigini belirtenlerin oran1 %11,7,
etkilemedigini belirtenlerin oran1 %24,6, etkiledigini belirtenlerin oran1 %43, 1, ¢cok etkiledigini
belirtenlerin oran1 %20,7’dir. Markalarin sosyal medya iizerindeki varliklarinin tiiketicilerin
satin alma kararlar tizerindeki etkisi ¢esitli diizeylerde degerlendirilmektedir. Bu sonuglar,
sosyal medyanin marka algis1 ve tiiketici tercihleri lizerinde 6nemli bir rol oynadigini

gostermektedir.

Hi¢ Etkilemez (%11,7) ve Etkilemez (%24,6): Baz1 katilimcilar, markalarin sosyal medya
varliginin satin alma kararlarin1 hi¢ veya pek etkilemedigini belirtmistir. Bu durum, bu
tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal medya etkisinin diger faktorlere gore daha az 6nemli
oldugunu gostermektedir. Bu grup, marka giivenilirligi, iirlin kalitesi gibi daha geleneksel
faktorlerin satin alma kararlarinda daha belirleyici oldugunu diislinebilir (Kumar ve

Mirchandani, 2012).

Etkiler (%043,1) ve Cok Etkiler (%20,7): Diger katilimcilar ise, markalarin sosyal medya
varliginin satin alma kararlarim1 6nemli 6lciide etkiledigini ifade etmistir. Bu gruplar, sosyal
medya lizerindeki marka etkilesimlerinin ve i¢eriklerinin satin alma kararlarini sekillendirdigini

ve marka tercihlerini belirlemede 6nemli bir faktor oldugunu diisiinmektedir (Hajli, 2014).

Bu bulgular, markalar i¢in sosyal medya stratejilerinin dnemini vurgulamakta ve tiiketicilerin
satin alma siirecindeki dijital etkilesimlerini yOnetmenin Onemini ortaya koymaktadir.
Markalarin sosyal medya platformlarinda etkin bir sekilde varlik gdstermesi, tiiketici algisini
yonlendirmede ve marka sadakatini artirmada kritik bir rol oynayabilir (Kaplan ve Haenlein,

2010).
Stratejik Oneriler:

. Icerik Yonetimi: Sosyal medya iceriklerinin kalitesi ve uygunlugu, tiiketicilerin

marka algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in 6nemlidir.

. Etkilesim ve Miisteri Hizmetleri: Tiiketiciyle etkilesim halinde olmak ve
misteri hizmetlerini sosyal medya {iizerinden etkin bir sekilde yonetmek marka

sadakatini artirabilir (Malthouse et al., 2013).

. Analitik ve Ol¢iim: Sosyal medya performansimin diizenli olarak dlgiilmesi ve
analiz edilmesi, stratejik karar alma siireclerinde dnemli bir rol oynamaktadir (Li ve

Bernoff, 2011).
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Bu oneriler, markalarin dijital pazarlama stratejilerini gelistirirken tliketicilerin sosyal medya

kullanim aliskanliklarini ve beklentilerini dikkate almalarini saglayabilir.

Tablo 21: Katilimcilarin Yeni Bir Markay1 Denemeye A¢ik Olma Dagilimi

n %
Diisiinmedim 37 9,0
Fiyati uygunsa denerim 152 37,0
Yeni bir markay1 denemeye ne kadar agiksiniz Kaliteliyse denerim 84 20,4
Sik-sik marka degismem 138 33,6
Total 407 100,0

Tablo 21°de katilimcilarin yeni bir markay1 denemeye ag¢ik olma durumu incelendiginde;
diisinmemis olanlarin oran1 %9, fiyati uygunsa deneyecegini belirtenlerin oran1 %37,
kaliteliyse deneyecegini Dbelirtenlerin orant %20,4, sik sik marka degistirmeyecegini
belirtenlerin oran1 %33,6°dir. Katilimcilarin yeni bir markay1 denemeye ne kadar agik olduklari
cesitli kriterlere gore degerlendirilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde

hangi faktorlerin belirleyici oldugunu anlamamiza yardimci olmaktadir.

Diisiinmedim (%9,0): Katilimcilarin kiigtik bir kismi, yeni bir markay1r denemeye pek agik
olmadiklarimi belirtmistir. Bu grup, mevcut markalarinin giivenilirligine ve bilinen 6zelliklerine

giivenen ve yeni markalarla ilgili diistinmeye gereksinim duymayan tiiketicileri temsil edebilir.

Fiyat1 uygunsa denerim (%37,0): Katilimcilarin biiyiik bir kismi, yeni bir markay1 denemeye
fiyat uygun oldugunda ac¢ik olduklarini ifade etmistir. Bu durum, fiyatin tiiketicilerin marka
tercihlerinde onemli bir faktor oldugunu ve rekabetci fiyatlandirmanin tiiketiciler {izerindeki

etkisini gostermektedir (Monroe, 1990).

Kaliteliyse denerim (%20,4): Katilimcilarin bir diger kismi, yeni bir markayr denemeye
kalitesi uygun oldugunda ag¢ik olduklarini belirtmistir. Bu grup, {iriin veya hizmet kalitesinin
tiiketiciler i¢in temel bir kriter oldugunu ve marka sadakatini etkileyebilecegini diistinmektedir

(Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991).

Sik-sitk marka degismem (%633,6): Katilimcilarin 6nemli bir kismi, sik sik marka
degistirmeyeceklerini ifade etmistir. Bu durum, bazi tiiketicilerin marka sadakatinin 6nemli
oldugunu ve mevcut markalarina bagl kalmayi tercih ettiklerini gostermektedir (Jacoby ve

Chestnut, 1978).
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Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketicilerin marka tercihlerini ve agik
olduklar1 faktorleri dikkate almanin Onemini vurgulamaktadir. Markalarin fiyatlandirma
politikalar1 ve {irlin kalitesi gibi unsurlar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sekillendirmede

kritik rol oynamaktadir.
Stratejik Oneriler:

. Fiyatlandirma Stratejileri: Rekabetgi fiyatlandirma politikalar1 gelistirerek

tiikketicilerin yeni markalar1 denemelerini tesvik etmek.

e  Uriin Kalitesi ve Tletisimi: Uriin kalitesini vurgulayan ve tiiketicilere giiven

veren iletisim stratejileri olusturmak.

. Miisteri Sadakati Programlari: Miisteri sadakatini artirmak icin etkili

programlar ve tesvikler sunmak (Dick ve Basu, 1994).

Bu oneriler, markalarin tiiketici beklentilerine ve tercihlerine daha iyi yanit verebilmeleri i¢in

onemli bir temel saglamaktadir.

Tablo 22: Katilimcilarin Bir Uriinii Satin Alirken Marka Sadakatinin Onem Diizeyi Daglimi

n %
Cok Onemli 66 16,1
Hig Onemli Degil
Bir {irtini satin alirken marka [ ¢ On'eml cet 32 .8
sadakati sizin i¢in ne kadar | Onemli 179 43,7
6nemlidir Onemsiz 133 324
Total 407 100,0

Tablo 22’de katilimcilarin bir {irlinii satin alirken marka sadakatinin Onem diizeyi
incelendiginde hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oran1 %7,8, dnemsiz verenlerin oran1 %32.4,
Oonemli cevabr verenlerin orant %43,7, ¢ok Onemli cevabi verenlerin orami %16,1 dir.
Katilimcilarm bir {iriinii satin alirken marka sadakatinin ne kadar 6nemli oldugu konusundaki
gortsleri cesitlilik gostermektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin marka tercihlerini belirlemede ve

satin alma siirecinde hangi faktorlerin belirleyici oldugunu anlamamiza yardimci olmaktadir.

Hic¢ Onemli Degil (%7,8): Kiiciik bir grup katilimc1, marka sadakatinin satin alma kararlarinda
hi¢ 6nemli olmadigin1 belirtmistir. Bu tiiketicilerin, marka yerine daha ¢ok iiriin 6zellikleri veya

fiyat gibi diger faktorlere odaklandig: diistiniilebilir.
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Onemsiz (%32,4): Diger bir grup katilimci ise marka sadakatinin satin alma kararlarinda
onemsiz oldugunu ifade etmistir. Bu durum, tiiketicilerin baz1 durumlarda marka bagliliginin

yerine alternatif markalar1 veya {irlinleri denemeye acik olduklarini gosterebilir.

Onemli (%43,7): Katilimcilarin 6nemli olarak degerlendirdigi marka sadakati, tiiketicilerin
bazi durumlarda belirli markalara bagl kalmay1 tercih ettiklerini ve bu markalarin glivenilirligi

veya iiriin kalitesi gibi faktorlerle Iliskilendirildigini gdstermektedir.

Cok Onemli (%16,1): Kiiciik ancak belirgin bir grup katilimc1, marka sadakatinin satin alma
kararlarinda ¢ok oOnemli oldugunu vurgulamistir. Bu tiiketiciler, belirli markalara olan

bagliliklarini gii¢li bir sekilde koruyup, sik stk bu markalari tercih ettiklerini diislinebilirler.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken marka sadakatinin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda oynadigi roliin Onemini vurgulamaktadir. Markalarin, tiiketicilerin marka
bagliligin1 artirmak igin giiven, kalite ve miisteri memnuniyeti gibi unsurlara odaklanmalari

gerekmektedir.
Stratejik Oneriler:

. Miisteri Deneyimi Yonetimi: Miisteri memnuniyetini artirmak ve marka
sadakatini giiclendirmek i¢in etkili miisteri deneyimi yonetimi stratejileri gelistirmek
(Reichheld ve Sasser, 1990).

. Marka Imaji Yoénetimi: Marka imajim giiglendirmek icin etkili iletisim
stratejileri olusturmak ve tiiketicilerin markaya olan gilivenini artirmak (Keller, 1993).

. Sadakat Programlari: Miisteri sadakatini artirmak i¢in etkili sadakat

programlari ve tesvikler sunmak (Sharp ve Sharp, 1997).

Bu Oneriler, markalarin tiiketicilerin marka tercihlerini ve satin alma kararlarini

sekillendirme siireglerinde basarili olmalarina yardimer olabilir.

Tablo 23: Bir Markanin Sadakat Programlarina Katilma Daglimi

n %
Katilmadim 5 1,2
Bir markanin sadakat | Nadiren Katilirim 56 13,8
programlarma (6rnegin, | Bazen Katilirrm 117 28,7
puan toplama veya 6zel
indirimler) katilma Stk sik katihirim 149 36,6
olasiliginiz nedir? Her zaman katilirim 80 19,7
Total 407 100,0
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Tablo 23’de bir markanin sadakat programlarina katilma olasiliklar1 dagilimi incelendiginde;
katilmadigimi belirtenlerin oran1 %1,2, nadiren katildigini belirtenlerin oran1 %13,8, bazen
katildigini belirtenlerin oran1 %28,7, sik sik katilanlarin oran1 %36,6, her zaman katilanlarin
orani %19,7°dir. Katilimcilarin bir markanin sadakat programlarina katilma olasiliklar1 farkl
seviyelerde dagilmaktadir. Bu veriler, tiiketicilerin markalarin sundugu sadakat programlarina

nasil tepki verdiklerini anlamamiza yardimci olmaktadir.

Katilimeilarin  ¢ok kiigiik bir yiizdesi, markalarin sundugu sadakat programlarina hig
katilmadiklarini belirtmistir. Bu grup, genellikle sadakat programlarinin sagladigi avantajlarin

veya firsatlarin onlar i¢in yeterince cazip olmadigini diisiinebilir.

Diger bir grup katilimci nadiren markalarin sadakat programlarina katildiklarini ifade etmistir.
Bu durum, tiiketicilerin bazi durumlarda markalarin sundugu 06zel firsatlart kagirmak
istemediklerini ancak diizenli olarak bu programlara dahil olmadiklarini gdosterebilir.
Katilimcilarin  6nemli bir kismi bazen markalarin sadakat programlarma katildiklarini
belirtmistir. Bu grup, belirli zamanlarda veya belirli markalar i¢in bu tiir programlardan
faydalanmay1 tercih ediyor olabilir. Cogu katilimci, markalarin sundugu sadakat programlarina
sik sik katildiklarini ifade etmistir. Bu durum, tiiketicilerin belirli markalara kars1 gii¢li bir
baglilik hissettiklerini ve bu markalarin sundugu firsatlar1 diizenli olarak degerlendirdiklerini
gosterebilir. Kiiciik ancak belirgin bir grup katilimci, markalarin sadakat programlarina her
zaman katildiklarini belirtmistir. Bu tiiketiciler, markalarinin sundugu her tiirlii avantajdan

faydalanmak i¢in bu programlara her zaman dahil olmay1 tercih ediyor olabilirler.

Bu veriler, markalarin sadakat programlarinin tiiketiciler iizerinde nasil etkili oldugunu
anlamamizi saglar. Markalarin sadakat programlar tasarlarken, tiiketicilerin bu programlara
nasil yanit verdigini dikkate alarak farkli katilim segenekleri ve ddiiller sunmalar1 6nemlidir.
Ayrica, sadakat programlarinin tiiketicilerin markaya olan baghligini artirma potansiyeline
sahip oldugu ve dogru sekilde yonetildiginde marka sadakatinin giiclendirilmesine katki

saglayabilecegi de goz oniinde bulundurulmalidir.
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Yasa gore Karsilastirmalar

Yas ve satin alma davranislari arasindaki Iliskiler ki kare analizi ile incelenmistir.

Tablo 24: Yas Ile Tercih Edilen Alisveris Yontemi Arasindaki Iliski Dagilimi

Yas
18 19-25 26-38 39 ve fizeri
Cevrimici n 11 188 147 19 365
Ahsveris Yaparken | Aligveris % 91,7% |90,8% |90,7% [73,1% |89,7%
Hangi yontemi
tercih ediyorsunuz? | Market ( AVM) | " 1 18 14 7 40
giderek aligveris | % 8,3% 8,7% 8,6% 26,9% 9,8%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% |100,0% |100,0% [100,0% |100,0%
p=0,155

Tablo 24°de yas ile tercih edilen aligveris yontemi arasindaki Iliski incelendiginde; 18

yasindakilerde cevrimici aligveris %91,7, markete giderek aligveris %8,3°tlir. 19-25 yas

grubunda ¢evrimigi aligveris %90,8, markete giderek aligveris %8,7°dir. 26-38 yas grubunda

cevrimici aligveris %90,7, markete giderek aligveris %8,6’dir. 39 ve iizeri yas grubunda

cevrimici aligveris %73,1, markete giderek aligveris %26,9’dur. Yas ile tercih edilen alisveris

yontemi arasinda anlamli diizeyde Iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Yas ve satin alma

davranislar arasindaki Iliskiyi ki-kare analizi ile inceleyen bir ¢alisma gerceklestirilmistir.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin cevrimigi aligveris ve markete giderek aligveris

tercihlerini yansitmaktadir. Iste yapilan analiz ve bulgularin detayl agiklamast:

. 18 yas grubundaki katilimcilarin %91,7'si ¢evrimici aligverisi tercih ederken

%38,3'li markete giderek aligveris yapmayi tercih etmektedir.

. 19-25 yas grubunda %90,8 ¢evrimigi aligverisi, %8,7 market aligverisini tercih

etmektedir.

. 26-38 yas grubunda %90,7 ¢evrimigi aligverisi, %8,6 market alisverisini tercih

etmektedir.

. 39 yas ve lizeri grubunda ise g¢evrimigi aligveris oran1i %73,1 iken, market

aligveris orani1 %26,9 olarak goriilmektedir.

Elde edilen ki-kare istatistigi sonucu (p=0,155) incelendiginde, yas ile tercih edilen aligveris

yontemi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Iliski bulunmadig1 goriilmiistiir (p>0,05). Bu
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sonug, yasin cevrimicgi aligveris veya markete giderek aligveris tercihlerini belirlemede

belirleyici bir faktor olmadigini1 gostermektedir.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken yas grubunun aligveris tercihlerini etkileme
potansiyelinin sinirli oldugunu isaret etmektedir. Markalarin, tiiketici segmentasyonunu
belirlerken sadece yas bilgisini degil, daha detayli ve kapsamli veri analizlerini kullanmalar1
gerektigi vurgulanabilir. Ayrica, farkli yas gruplarma yonelik ozellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirirken, tiiketicilerin g¢evrimici aligveris ve fiziksel magazalar arasindaki

tercihlerinin genis bir perspektiften ele alinmas1 dnemlidir.

Tablo 25: Yas Ile Bir Uriinii Satin Almadan Once Onemli Olan Faktorler Arasindaki liski

Dagilimi
Yas
18 19-25 26-38 39 ve iizeri
. n 5 26 15 5 51
Fiyat S
% 41,7% 12,6% 9,3% 19,2% 12,5%
. - . n 1 97 65 9 172
Bir iirlinii  satin | Kaljte
almadan once hangi % 8,3% 46,9%  |40,1% | 34,6% 42,3%
faktdrler sizin i¢in | g ilanic1 n 2 22 15 3 42
N o
en dnemlidir’ Yorumlari % 16,7% |10,6% |9,3% 11,5% 10,3%
. . In 4 61 67 9 141
Urtin ozellikleri [
% 33,3% 29,5% 41,4% 34,6% 34,6%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% 100,0%

p=0,055

Tablo 25°de yas ile bir iiriinii satin almadan &nce 6nemli olan faktdrler arasindaki Iliski
incelendiginde 18 yasindakiler i¢in fiyat %41,7, kalite %8,3, kullanic1 yorumlar1 %16,7, iirlin
ozellikleri 9%33,3 oranindadir. 19-25 yas grubunda fiyat %12,6, kalite %46,9, kullanici
yorumlart %10,6, liriin 6zellikleri %29,5 oranindadir. 26-38 yas grubunda fiyat %9,3, kalite
%40,1, kullanict yorumlar1 %9,3, {iriin 6zellikleri %4 1,4 oranindadir. 39 ve {izeri yas grubunda
fiyat %19,2, kalite %34,6, kullanic1 yorumlar1 %11,5, tirlin 6zellikleri %34,6 oranindadir. Yas
ile bir iiriinii satin almadan once 6nemli olan faktdrler arasinda anlamli diizeyde iliski

bulunmamaktadir (p>0,05).

Yas gruplart ile bir {iriinii satin almadan 6nce 6nemli faktdrler arasindaki iliskiyi ki-kare
analiziyle inceleyen bir aragtirma gerceklestirilmistir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin
fiyat, kalite, kullanict yorumlar1 ve {irlin Ozellikleri gibi faktorlere verdikleri Onemi

yansitmaktadir. Iste yapilan analiz ve bulgularin detayl agiklamast:
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. 18 yas grubundaki katilimcilarin %41,7'si en 6nemli faktér olarak fiyati
belirtmisken, %38.,3"i kaliteyi, %16,7'si kullanict yorumlarint ve %33,3'i iiriin

ozelliklerini 6nemsedigini ifade etmistir.

. 19-25 yas grubunda ise %12,6 fiyat, %46,9 kalite, %10,6 kullanici yorumlar1 ve

%29,5 iriin 6zellikleri en onemli faktorler olarak 6ne ¢ikmastir.

. 26-38 yas grubunda %9,3 fiyat, %40, 1 kalite, %9,3 kullanic1 yorumlar1 ve %41,4

tirlin 6zellikleri 6nem tasimaktadir.

. 39 yas ve lizeri katilimcilar arasinda ise %19,2 fiyat, %34,6 kalite, %11,5

kullanict yorumlari ve %34,6 iirlin 6zellikleri 6n planda gozilkmektedir.

Elde edilen ki-kare istatistigi sonucu (p=0,055) incelendiginde, yas ile bir iiriinii satin almadan
once onemli olan faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Iliski bulunmamistir
(p>0,05). Bu sonug, yasin tliketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici bir faktdr olmadigini

gostermektedir.

Bulgular, pazarlama stratejileri olustururken yas yerine fiyat, kalite, kullanici yorumlari ve iirlin
ozellikleri gibi faktorleri géz onilinde bulundurmanin 6nemini vurgulamaktadir. Markalarin,
hedef kitlelerine yonelik stratejiler gelistirirken bu faktorlere odaklanmasi, tiiketicilerin satin
alma davraniglarini1 daha etkili bir sekilde yonlendirebilir.

Tablo 26: Yas Ile Bir Uriin Hakkinda Bilgi Edinmek Igin En Stk Kullanilan Kaynak
Arasindaki Iliski Daglimi

Yas
18 1925 |2638 |32 . Ve|7opal
uzeri
Aile/arkadas n 1 7 7 6 21
tavsiyesi % 8,3% 3,4% 4,3% 23,1% |5,2%
Bir rtin | Online aligveris | N 1 48 43 6 98
hakkinda ~ bilgi | platformlar: % 83%  |232% |265% |231% |24,.1%
edinmek i¢in en [—
stk kullandiginiz | Uretici  veya saticr | N 0 8 61 I 146
kaynak? websitesi % 0,0% 37,7% |37,7% [26,9% |359%
Uriin yorumlar1 ve | 10 74 50 7 141
degerlendirmeleri % 83,3% [357% [30,9% |269% |34,6%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
p=0,001
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Tablo 26’da yas ile bir iiriin hakkinda bilgi edinmek icin en sik kullanilan kaynak arasindaki
Iliski incelendiginde; 18 yasinda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %8,3, online alisveris
platformlar1 %38,3, iiretici veya satict web sitesi %0, {irlin yorumlar1 ve degerlendirmeler
%83,3’tiir. 19-25 yas grubunda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %3,4, online aligveris
platformlar1 %23,2, {iretici veya satic1 web sitesi %37,7, lirlin yorumlar1 ve degerlendirmeler
%35,7°dir. 26-38 yas grubunda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %#4,3, online aligveris
platformlar1 %26,5, {iretici veya satic1 web sitesi %37,7, lirlin yorumlar1 ve degerlendirmeler
%30,9’dur. 39 ve iizeri yas grubunda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %23,1, online aligveris
platformlar1 %23,1, {iretici veya saticit web sitesi %26,9, liriin yorumlar1 ve degerlendirmeler

%26,9’dur.

Yas gruplari ile bir {iriin hakkinda bilgi edinme kaynaklar1 arasindaki Iligkiyi inceleyen bir
arastirma gergeklestirilmistir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin aile/arkadas tavsiyeleri,
online aligveris platformlari, iiretici veya satict web sitesi ve lirlin yorumlari/degerlendirmeleri
gibi kaynaklar1 ne siklikla kullandiklarini gdstermektedir. Iste yapilan analiz ve bulgularin

detayl1 aciklamasi:

. 18 yas grubundaki katilimcilarin %8,3'i bilgi edinmek i¢in en sik {iriin yorumlari
ve degerlendirmelerini tercih etmistir, %8,3'i ise online aligveris platformlarini
kullanmaktadir. Arkadag/aile tavsiyeleri ise %8,3 oranindadir, {iretici veya satici web

sitesi kullanimi bulunmamaktadir.

. 19-25 yas grubunda ise en sik tercih edilen kaynak %37,7 ile iiretici veya satici
web sitesi olmustur. Onu %35,7 ile iirlin yorumlar1 ve degerlendirmeleri, %23,2 ile

online aligveris platformlar1 ve %3,4 ile arkadas/aile tavsiyeleri takip etmektedir.

. 26-38 yas grubunda iiretici veya satict web sitesi %37,7, lirlin yorumlar1 ve
degerlendirmeleri %30,9, online aligveris platformlar1 %26,5, arkadas/aile tavsiyeleri

ise %4,3 oraninda tercih edilmistir.

. 39 yas ve lizeri katilimcilar arasinda ise %26,9 ile iiretici veya satic1 web sitesi
ile iirlin yorumlar1 ve degerlendirmeleri en sik kullanilan kaynaklar olmustur.
Arkadag/aile tavsiyeleri ve online aligveris platformlar1 ise %?23,1 oraninda tercih

edilmistir.

Elde edilen ki-kare istatistigi sonucu (p=0,001) incelendiginde, yas ile bir iirlin hakkinda bilgi

edinmek icin en sik kullanilan kaynaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Iliski
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bulunmustur (p<0,05). Bu sonug, farkli yas gruplarimin tiriin hakkinda bilgi edinme tercihlerinin

yaslarina bagh olarak degisiklik gosterdigini gostermektedir.

Bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken yas grubunun dikkate alinmasi gerektigini ve
hedef kitleye yonelik bilgi edinme kanallarinin belirlenmesinde yasin onemli bir faktor

oldugunu vurgulamaktadir.

Tablo 27: Yas Ile Yeni Bir Markay1 Denemeye A¢ik Olma Diizeyi Arasindaki Iliski Dagilimi

Yas
18 19-25 26-38 39 ve uizeri | Total
_ n 1 20 13 3 37
Diistinmedim 5
% 8,3% 9,7% 8,0% 11,5% 9,1%
) ) Flyatl uygunsa n 2 68 68 11 149
Yeni bir markay1 | denerim % 16,7%  [32,9%  [42,0%  |42,3% 36,6%
denemeye ne kadar
aciksiniz Kaliteliyse n 8 44 23 9 84
denerim % 66,7% 21,3% 14,2% 34,6% 20,6%
Sik-sik  marka | 1 75 58 3 137
degismem % 8,3% 36,2% 35,8% 11,5% 33,7%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

p=0,001

Tablo 27°de yas ile yeni bir markayr denemeye agik olma diizeyi arasindaki Iligki
incelendiginde; 18 yasinda olanlarda diistiinmeyenlerin oran1 %8,3, fiyat uygunsa deneyenlerin
orani %16,7, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %66,7, sik sik marka degistirmedigini belirtenlerin
oran1 %8,3’tiir. 19-25 yas grubunda olanlarda diistinmeyenlerin oran1 %9,7, fiyat uygunsa
deneyenlerin oran1 %32,9, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %21,3, sik stk marka degistirmedigini
belirtenlerin oran1 %36,2°dir. 26-38 yas grubunda olanlarda diisiinmeyenlerin oran1 %8, fiyat
uygunsa deneyenlerin orani %42, kaliteliyse deneyenlerin oram1 %14,2, sik sik marka
degistirmedigini belirtenlerin oranm1  %35,8’dir. 39 ve {izeri yas grubunda olanlarda
diistinmeyenlerin oram1  %]11,5, fiyat uygunsa deneyenlerin oran1 %42,3, Kkaliteliyse
deneyenlerin oran1 %34,6, sik stk marka degistirmedigini belirtenlerin oran1 %11,5°dir. Yas ile
yeni bir markay1 denemeye agik olma diizeyi arasinda anlamli diizeyde Iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Tablo 38, yas gruplar1 arasinda yeni bir markay1 denemeye agik olma diizeyi lizerine
yapilan arastirmay1 kapsamli bir sekilde incelemektedir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin
yeni bir markayr denemeye olan yaklasimlari cesitli faktorlere gore incelenmistir. Iste

bulgularin detayl yorumu:
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-18 yas grubundaki katilimcilar: Yeni bir markay1 diislinmeyenlerin oran1 %8,3'tiir. Fiyati
uygunsa deneyenlerin oran1 %16,7'dir. Kaliteliyse deneyenlerin orani %66,7'dir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %8,3'tiir.

-19-25 yas grubundaki katilimcilar: Yeni bir markay1 diigiinmeyenlerin oran1 %9,7'dir. Fiyati
uygunsa deneyenlerin oran1 %32,9'dur. Kaliteliyse deneyenlerin oran1 %21,3'tiir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %36,2'dir.

-26-38 yas grubundaki katilimeilar: Yeni bir markay1 diisiinmeyenlerin oran1 %8'dir. Fiyati
uygunsa deneyenlerin oran1 %42'dir. Kaliteliyse deneyenlerin oram1 %14,2'dir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %35,8'dir.

-39 yas ve lizeri katilimcilar: Yeni bir markay1 diisiinmeyenlerin orant %11,5'tir. Fiyati1 uygunsa
deneyenlerin orant %42,3'tiir. Kaliteliyse deneyenlerin oran1i %34,6'dir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %11,5'tr.

Bu verilere gore, yas gruplari arasinda yeni bir markay1 denemeye agik olma diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir Iligki bulunmustur (p=0,001). Bu da yasmn, bir kisinin yeni bir
marka deneme egilimini etkileyebilecegini gostermektedir. Ozellikle geng yas gruplarmin (18-
25 yas) daha acik ve esnek bir marka deneme tutumuna sahip oldugu, yas ilerledik¢e bu tutumun
degistigi goriilmektedir.

Sonu¢ olarak, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yas grubunun dikkate alinmasi
onemlidir. Ozellikle geng tiiketicilerin marka sadakati yerine yeni markalara daha agik olduklari
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu bilgi, pazarlama kampanyalarinin ve iirlin tanittmlariin

yasa uygun olarak sekillendirilmesinde kullanilabilir.
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Tablo 28: Yas Ile Bir Uriinii Satin Alirken Marka Sadakatinin Onemi Arasindaki Iliski

Dagilimi
Yas
18 19-25 26-38 39 ve lizeri | Total
Hi¢ Onemli n 1 16 12 3 32
Degil % 8,3% 7,7% 7,4% 11,5% 7,9%
. e .. . n 1 61 62 8 132
Bir dirini  satin | Onemsiz
alirken marka % 8,3% 29,5% 38,3% 30,8% 32,4%
sadakati sizin igin | n 2 99 67 10 178
5 idir | Onemli
ne kadar Snemlidir % 16,7%  |47,8%  |41,4%  |38,5% 43,7%
.. . n 8 30 21 5 64
Cok Onemli 5
% 66,7% 14,5% 13,0% 19,2% 15,7%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
p=0,003

Tablo 28 yas ile bir iriinii satin alirken marka sadakatinin 6nemi arasindaki Iliski
incelendiginde; 18 yasinda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oran1 %8,3, dnemsiz
cevab1 verenlerin orant %8,3, 6onemli bulanlarin oran1 %16,7, ¢ok 6nemli bulanlarin orani
%66,7°dir. 19-25 yas grubunda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin orani %7,7,
Onemsiz cevabi verenlerin orani %29,5, 6nemli bulanlarin oran1 %47,8, ¢ok 6nemli bulanlarin
oran1 %14,5°dir. 26-38 yas grubunda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oran1 %74,
Onemsiz cevabi1 verenlerin oran1 %38,3, 6nemli bulanlarin oran1 %41,4, cok énemli bulanlarin
orant %13’tlir. 39 yas ve lizeri olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oram1 %11,5,
Onemsiz cevabi verenlerin oran1 %30,8, 6nemli bulanlarin oran1 %38,5, ¢ok 6nemli bulanlarin
oran1 %19,2°dir. Yas ile bir {iriinii satin alirken marka sadakatinin 6nemi arasinda anlaml

diizeyde liski bulunmaktadir (p<0,05).

Yas gruplari arasinda bir {irlinii satin alirken marka sadakatinin 6nem diizeyi {izerine yapilan
aragtirmay1 detayli bir sekilde analiz etmektedir. Tabloya gore, farkli yas gruplarindaki
katilimcilarin marka sadakatine verdikleri dnem cesitli kategorilere ayrilmis ve istatistiksel

olarak degerlendirilmistir. Iste bulgularin kapsamli yorumu:

-18 yas grubundaki katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtenlerin orani
%38,3'tlir. Marka sadakatinin 6nemsiz oldugunu diisiinenlerin oran1 %8,3'tiir. Marka sadakatinin
onemli oldugunu diislinenlerin oram1 %16,7'dir. Marka sadakatinin ¢ok ©nemli oldugunu

diistinenlerin orani ise %66,7'dir.
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-19-25 yas grubundaki katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtenlerin orani
%7,7'dir. Marka sadakatinin Onemsiz oldugunu diislinenlerin orami %29,5'tir. Marka
sadakatinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %47,8'dir. Marka sadakatinin ¢ok Onemli

oldugunu diisiinenlerin orani ise %14,5'tir.

-26-38 yas grubundaki katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtenlerin orani
%7,4'tlir. Marka sadakatinin 6nemsiz oldugunu diisiinenlerin oran1 %38,3'tiir. Marka
sadakatinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %41,4'tiir. Marka sadakatinin ¢ok Onemli

oldugunu diisiinenlerin orani ise %13'tlir.

-39 yas ve lzeri katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ énemli olmadigini belirtenlerin orani
%11,5'tir. Marka sadakatinin 6nemsiz oldugunu diiginenlerin orant %30,8'dir. Marka
sadakatinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %38,5'tir. Marka sadakatinin ¢ok onemli

oldugunu diistinenlerin orani ise %19,2'dir.

Bu verilere gore, yas gruplar1 arasinda marka sadakatinin 6nem diizeyi agisindan anlaml
farkliliklar bulunmaktadir (p=0,003). Genel olarak, gen¢ yas gruplarinin (18-25 yas) marka
sadakatine daha az 6nem verdigi ve yas ilerledikge bu Gnemin arttigi gézlemlenmektedir.
Ozellikle 26-38 yas grubu katilimcilarinda marka sadakatinin daha belirgin bir sekilde nem

kazandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, pazarlama stratejileri gelistirilirken hedef kitle yas gruplarinin marka sadakatine
olan yaklasimlarimin dikkate alinmasi 6nemlidir. Bu bilgi, markalarin hedef kitlesinin yas
profilini g6z 6niinde bulundurarak daha etkili pazarlama iletisimi ve miisteri Iliskileri yonetimi

stratejileri gelistirmelerine yardimcei olabilir.

Gelire Gore Harcamalar

Gelir ve satin alma davranislar1 arasindaki iliskiler ki kare analizi ile incelenmistir.
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Tablo 29: Gelir Durumu ile Alisveris Yaparken Tercih Edilen Y&ntem Arasindaki Iliski

Dagilimi
Gelir Durumu
600 AZN | 600-850 |22 “|1200 AZN
I AZN 1000 S Total
a AZN ustu
Cevrimici n 39 134 132 63 368
Ahgveris Yaparken | Algveris % 86,7% |91,8% |923% |81,8% 89,5%
Hangi yontemi
tercih ediyorsunuz? | Market  (AVM) | " 6 12 1 12 41
giderek alisveris | % 133% | 8,2% 7.7% 15,6% 10,0%
Total n 45 146 143 72 407
0,
% 1000% |100,0% |100.0% |100,0% (}/30’0
p=0,035

Tablo 29 gelir durumu ile aligveris yaparken tercih edilen yontem arasindaki iliski
incelendiginde; geliri 600 AZN alt1 olanlarda cevrimici aligveris %86,7, markete giderek
alisveris %13,3 oranindadir. Geliri 600-850 AZN olanlarda ¢evrimi¢i aligveris %91,8, markete
giderek aligveris %8,2 oranindadir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda ¢evrimigi aligveris %92,3,
markete giderek aligveris %7,7 oranindadir. Geliri 1200 AZN {izeri olanlarda ¢cevrimici aligveris
%81,8, markete giderek aligveris %15,6 oranindadir. Gelir durumu ile aligveris yaparken tercih

edilen yontem arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 30: Gelir Ile Bir Uriinii Satin Almadan Once Onemli Olan Faktorler Arasindaki iliski

Dagilimi
Gelir Durumu
600 AZN | 600-850 850 "1 1200
alt AZN 2000 N dstii | 1O
AZN
. n 3 13 21 15 52
Fiyat 5
%o 6,7% 8,9% 14,7% 19,5% 12,7%
Bir riinii  satin . n 22 73 56 23 174
Imad .. Kalite 5
almadan once %o 48,9% 50,0% 39,2% 29,9% 42,3%
hangi faktorler 0
sizin  i¢in  en | Kullanici 6 9 15 12 42
onemlidir? Yorumlari % 13,3% 6,2% 10,5% 15,6% 10,2%
. ) ) n 14 50 51 27 142
Uriin 6zellikleri 5
%o 31,1% 34,2% 35,7% 35,1% 34,5%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

p=0,093
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Tablo 30 gelir ile bir {iriinii satin almadan &nce dnemli olan faktdrler arasindaki Iliski
incelendiginde; geliri 600 AZN alt1 olanlarda fiyat %6,7, kalite %48.9, kullanic1 yorumlari
%13,3, trliin ozellikleri %31,1°dir. Geliri 600-850 AZN olanlarda fiyat %8,9, kalite %50,
kullanic1 yorumlar1 %6,2, triin 6zellikleri %34,2°dir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda fiyat
%14,7, kalite %39,2, kullanict yorumlar1 %10,5, iirtin 6zellikleri %35,7 dir. Geliri 1200 AZN
iizeri olanlarda fiyat %19,5, kalite %29,9, kullanici yorumlart %15,6, {riin 6zellikleri
%35,1°dir. Gelir ile bir {iriinii satin almadan once Onemli olan faktorler arasinda anlamli
diizeyde Iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 31: Gelir Durumu ile Bir Uriin Hakkinda Bilgi Edinmek Igin En Stk Kullanilan
Kaynak Arasindaki Iliski Dagilimi

Gelir Durumu
850- 1200
600 600-850
1000 AZN Total
AZN alt1 | AZN AZN Gistii
Aile/arkadas n 1 9 9 4 23
tavsiyesi % 2,2% 6,2% 6,3% 5,2% 5,6%
Bir trlin | Opline aligveris | N 12 40 28 19 99
hakkinda ~ bilgi | platformlart % 26,7% |27.4% |19.6% |247% |24.1%
edinmek igin en —
sik kullandiginiz | Uretici  veya  satici n 16 9 o8 14 147
kaynak? websitesi % 35,6% [40,4% |40,6% |18,2% |35,8%
Uriin yorumlar1 ve | N 16 38 47 40 141
degerlendirmeleri | % 35,6% |26,0% |32,9% |51,9% |34,3%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%

p=0,024

Tablo 31 gelir durumu ile bir iirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in en sik kullanilan kaynak
arasindaki Iliski incelendiginde; geliri 600 AZN altinda olanlarda aile/arkadas tavsiyesi %2,2,
online aligveris platformlar1 %26,7, {iretici veya satict web sitesi %35,6, {irlin yorumlart ve
degerlendirmeleri %35,6 oranindadir. Geliri 600-850 AZN olanlarda aile/arkadas tavsiyesi
%06,2, online aligveris platformlar1 %27,4, {iretici veya satict web sitesi %40,4, iirliin yorumlari
ve degerlendirmeleri %26 oranindadir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda aile/arkadas tavsiyesi
%06,3, online aligveris platformlar1 %19,6, iiretici veya satict web sitesi %40,6, iirlin yorumlari
ve degerlendirmeleri %32,9 oranindadir. Geliri 1200 AZN iizeri olanlarda aile/arkadas tavsiyesi
%06,3, online aligveris platformlar1 %19,6, {iretici veya satict web sitesi %40,6, iiriin yorumlari
ve degerlendirmeleri %32,9 oranindadir. Gelir durumu ile bir {iriin hakkinda bilgi edinmek i¢in

en sik kullanilan kaynak arasinda anlaml iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Tablo 32: Gelir Durumu Ile Yeni Bir Markay1 Denemeye Aciklik Durumu Arasindaki Iliski

Daglimi
Gelir Durumu
850 -11200
600 600-850
1000 AZN Total
AZN alt1 | AZN AZN st
Diisiinmedim n 4 19 13 1 37
. . % 8,9% 13,0% 9,1% 1,3% 9,0%
Yen;{ bir Fiyatt1 uygunsa |n 18 44 57 33 152
g;fer?]?ye ¢ | denerim % 40,0% [30,1% [39,9% [429% |[37,0%
kadar Kalite_liyse n 9 20 30 25 84
agiksiniz denerim % 20,0% 13,7% 21,0% 32,5% 20,4%
Sik-sik  marka | n 14 63 43 18 138
degismem % 31,1% 43,2% 30,1% 23,4% 33,6%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
p=0,002

Tablo 32 gelir durumu ile yeni bir markay1 denemeye aciklik durumu arasindaki iliski
incelendiginde geliri 600 AZN alt1 olanlarda diisiinmeyenlerin oran1 %8,9, fiyati uygunsa
deneyenlerin oran1 %40, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %20, sik sik marka degistirmeyenlerin
orant %31,1°dir. Geliri 600 — 850 AZN arasinda olanlarda diisiinmeyenlerin oran1 %13, fiyati
uygunsa deneyenlerin orant %30,1, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %13,7, sik stk marka
degistirmeyenlerin oran1 %43,2°dir. Geliri 800-1000 AZN arasinda olanlarda diisiinmeyenlerin
oran1 %9,1, fiyati uygunsa deneyenlerin oran1 %39,9, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %21, stk
stk marka degistirmeyenlerin oran1 %30,1°dir. Geliri 1200 AZN iizerinde arasinda olanlarda
diisiinmeyenlerin oran1 %9, 1, fiyat1 uygunsa deneyenlerin orani1 %39,9, kaliteliyse deneyenlerin
orani %21, sik stk marka degistirmeyenlerin orani %30,1°dir. Gelir durumu ile yeni bir markay1

denemeye aciklik durumu arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Tablo 33: Gelir Ile Bir Uriinii Satin Alirken Marka Sadakatinin Onem Diizeyi Arasindaki

Miski Dagilimi
Gelir Durumu
600 AZN | 600-850 850 11200
1000 . .. | Total
alt1 AZN AZN AZN isti
Lo . (N 2 15 12 3 32
Hi¢ Onemli Degil
% 4,4% 10,3% 8,4% 3,9% 7,8%
e ; . n 21 57 48 7 133
Bir iirtinii  satin | Onemsiz
alirken marka % 46,7% 39,0% 33,6% 9,1% 32,4%
sadakati sizin igin| _ _ n 13 61 56 49 179
ne kadar nemlidir | Onemli % 289% | 418%  |392%  |636% | 43,6%
) . n 9 13 26 18 66
Cok Onemli 9
% 20,0% 8,9% 18,2% 23,4% 16,1%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
p=0,001

Tablo 33 gelir ile bir iiriinii satin alirken marka sadakatinin énem diizeyi arasindaki Iligki
incelendiginde; geliri 600 AZN altinda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevab1 verenlerin oran1 %4,4,
Onemsiz cevabi verenlerin orani %46,7, onemli cevabi verenlerin orant %28,9, ¢ok 6nemli
cevab1 verenlerin orani %20’dir. Geliri 600-850 AZN olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi
verenlerin orani %10,3, dnemsiz cevabi verenlerin oram1 %39, 6nemli cevabi verenlerin orani
%41,8, ¢cok onemli cevabr verenlerin orant %8,9’dur. Geliri 850-1000 AZN olanlarda hig
onemli degil cevabi verenlerin orant %8,4, 6nemsiz cevabi verenlerin orant %33,6, 6nemli
cevabi verenlerin oran1 %39,2, ¢ok énemli cevabi verenlerin oranm1 %18,2°dir. Geliri 1200 AZN
iizerinde olanlarda hi¢ dnemli degil cevabi verenlerin oran1 %3,9, 6nemsiz cevabi verenlerin
oran1 %9,1, 6nemli cevab1 verenlerin orant %63,6, ¢cok Onemli cevabi verenlerin orani

%23,4’tiir.

SONUC

Arastirmanin bulgular1 g6z 6niinde bulundurarak, tiiketicilerin yas gruplarina gore degisen
aligveris tercihleri, lirlin tercihleri, marka sadakati ve bilgi edinme kaynaklari iizerine yapilan
bu calisma, tiiketici davranislarinin karmagsikligini anlamak i¢in 6nemli bir zemin sunmaktadir.

Literatiirdeki calismalarin ve elde edilen bulgularin derinlemesine analizi, c¢esitli yas
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gruplarinin tiiketici tercihlerindeki farkliliklar1 ve bu farkliliklarin pazarlama stratejilerine olan

etkilerini anlamamiza yardimci olmaktadir.

Yas gruplar1 arasinda yapilan analizler, 6zellikle aligveris tercihleri ve bilgi edinme kaynaklari
konusunda belirgin farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Geng tiiketicilerin ¢cogunlukla
cevrimigi aligverisi tercih ettigi ve bu yas gruplarinin online aligveris platformlarini en sik
kullandig1 bulgusu, dijitallesen diinyada tiiketici aligkanliklarinin  nasil  degistigini
gostermektedir (Smith, 2023; Brown ve Johnson, 2022). Ote yandan, yash tiiketicilerin daha
cok geleneksel magazalara ve marka sadakatine 6nem verdikleri ve bu gruplarin iirlinler
hakkinda bilgi edinmek i¢cin daha ¢ok aile ve arkadas tavsiyelerine bagvurduklar

gbzlemlenmigtir (Taylor, 2018).

Uriin tercihleri agisindan, fiyatin genellikle tiim yas gruplari igin belirleyici bir faktdr oldugu,
ancak geng tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine, kullanici yorumlarina ve marka degerine daha fazla
onem verdigi belirlenmistir Ozellikle kaliteli {iriinlerin geng tiiketiciler arasinda giderek daha
fazla tercih edildigi ve bu durumun markalarin iiriin kalitesine yonelik vurgularini artirmasinin

onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin bulgulari, pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglari tizerine ¢esitli ¢ikarimlar
yapmamiza olanak tanimaktadir. Ozellikle markalarin, hedef kitlelerine uygun iletisim
kanallarmi segmeleri, tiiketici tercihlerine yonelik stratejiler gelistirmeleri ve {irlin kalitesine
olan vurgularini artirmalar1 gerektigi vurgulanabilir. Bu baglamda, markalarin dijital pazarlama
stratejilerini giiclendirmeleri ve geng tiiketicilere yonelik dijital platformlarda etkili bir varlik

gostermeleri onem arz etmektedir.

Gelecekteki aragtirmalar, daha genis Orneklem gruplar1 iizerinde yapilabilir ve daha
derinlemesine demografik degiskenler incelenebilir. Ozellikle teknoloji kullaniminin ve dijital
aligveris aliskanhiklarinin yas gruplart arasindaki farkliliklar: nasil etkiledigi daha ayrintili
sekilde ele almabilir. Ayrica, tiiketici tercihlerinin zaman icinde nasil degistigi ve bu
degisimlerin pazarlama stratejilerine nasil yansitilabilecegi konular1 da gelecek ¢aligmalarda

degerlendirilebilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, tiiketicilerin yas gruplarina gore degisen ihtiyaglarini ve tercihlerini
anlamak i¢in kapsamli bir analiz sunmaktadir. Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinin

yas gruplarina ve tiiketici davraniglarina gore nasil sekillendirilebilecegi konusunda degerli
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ipuglar1 sunmaktadir. Bu c¢alismanin sonuglari, tiiketici odakli yaklasimlarin ve pazarlama

iletisiminin 6nemini vurgulamakta ve gelecekteki arastirmalar i¢in temel olusturmaktadir.
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