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“Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi (YÖNBİL)” internet ortamında 
yayımlanan, uluslararası, hakemli bir yönetim bilimleri dergisidir. 

YÖNBİL'e yönetim bilimleri ve alt disiplinlerine ait olan çalışmalar kabul edilmektedir.  

Derginin yazı dili Türkçedir.  

YÖNBİL çevrimiçi bir dergi olduğundan basılı sayıları bulunmamaktadır. 

 

Dergi Web Adresi 

http://dergipark.gov.tr/yonbil  

 

İletişim 

yonbildergi@gmail.com 

 

Amaç 

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, hakemli uluslararası bir dergi olup, yönetim 
bilimleri alanında yapılan araştırmaları yayımlama ve bilim insanlarının hizmetine sunmayı 
amaçlamaktadır. Dergi; KIŞ(Şubat) ve YAZ(Ağustos) dönemleri olmak üzere yılda iki kez 
yayımlanmaktadır. 

 

 

Odak ve Kapsam 

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, hakemli uluslararası bir dergi olup, yönetim 

bilimleri alanında yapılan araştırmaları yayımlama ve bilim insanlarının hizmetine sunmayı 

amaçlamaktadır. Dergi yönetim bilimleri alanında tüm çalışmalara yer vermektedir. Kapasam 

dışındaki çalışmalar reddedilmektedir. 

http://dergipark.gov.tr/yonbil
http://dergipark.gov.tr/yonbil
http://dergipark.gov.tr/yonbil
mailto:yonbildergi@gmail.com
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Değerlendirme Süreci 

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi'ne yazı göndermek için yazar(lar), derginin 

internet adresine girerek üye olmalıdır.  

Yazarlar makalelerini sisteme yüklerken Word belgesinde yazının başlığının altında yazar adı, 

unvanı, görev yaptığı kurum ve kendisine ulaşılabilecek e-posta adresi gibi bilgilere yer 

vermemelidirler. Yazarlar hakemlerin görüşlerini sistemden takip etmelidir.  Yazıların hangi 

akademisyen tarafından sisteme eklendiği ya da dergiye gönderildiği, sistem yöneticisi 

tarafından görülmektedir. Bu husus, makaleyi inceleyecek hakemlere daha rahat hareket 

imkânı tanınması açısından önemlidir. 

Makale, http://dergipark.gov.tr/yonbil adresindeki Makale Takip Sistemi aracılığıyla, e-posta 

adresi ve parolayla girilen kişisel sayfadan gönderildikten sonra, aynı sayfadan hakem süreci 

takip edilebilir. Bu aşamadan sonra, düzeltmelerin yapılması için, bütün hakemlerden 

raporların gelmesi beklenmelidir. 

Dergiye ulaşan makale öncelikle alan editörü tarafından incelenir ve makalenin dergi yazım 

kurallarını taşıyıp taşımadığına bakılır. Derginin yazım kurallarına uymayan makaleler alan 

editörü tarafından hakemlik süreci başlatılmadan geri çevrilir ya da bazı değişiklikler istenebilir. 

Yazım kurallarına uygun makaleler ise, alanında uzman olan en az iki hakeme gönderilir. On 

beş gün içerisinde hakemlerin değerlendirmelerini tamamlayarak raporlarını göndermeleri 

beklenir. 

Sürecin her aşamasında, hakemlerin ve yazarların isimlerinin saklı tutulduğu çift-kör hakemlik 

sistemi kullanılmaktadır. Hakemler kendilerine gönderilen makaleleri; çalışmanın orijinalliği, 

literatüre katkısı, metodoloji, vb. açıdan değerlendirirler. Hakemler direkt makaleyi kabul 

edebilir, reddedebilir veya yazarlardan düzeltme yapmalarını isteyebilirler. Bir makalenin 

yayına kabul edilebilmesi için, en az iki hakemin olumlu görüş bildirmesi gerekmektedir. Hakem 

raporlarından biri olumlu, diğerinin olumsuz olması durumunda, yazı üçüncü bir hakeme daha 

gönderilir. 

Makale iki hakemden “Kabul Raporu” alması durumunda yayımlanır. Makale iki hakemden 

“Red Raporu” alması durumunda yayımlanmaz ve makalenin yazar(ları) bilgilendirilir. 

Hakemlerin “Düzeltme Raporu” alınması durumunda yazar(lara) istenilen düzeltmeler bildirilir. 

Yazar(ların) istenilen düzeltmeleri tamamlayarak makaleyi tekrar sisteme yüklemesi istenir. 

Makalenin düzeltilmiş hali hakemlere tekrar geri gönderilir veya küçük düzeltmeler istenmişse 

alan editörü, istenilenlerin yerine getirilip getirilmediğini kontrol ederek makaleyi yayın arşivine 

gönderebilir. Büyük düzeltme raporu verildiyse alan editörü, tekraren aynı hakeme makaleyi 

gönderir. “Kabul Raporu” alınması durumunda yayın arşivinde sıraya alınır. İstenilen ya da 

beklenilen düzeltmelerin yapılmaması durumunda makale “Red” edilir. 

 

Yayın Sıklığı 

Yılda iki sayı olarak çıkarılan dergi ŞUBAT ve AĞUSTOS aylarına yayınlanmaktadır.  
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Yayın Kuralları 

YÖNBİL'de hiç kimseye farklı bir avantaj sağlanmamaktadır. 

Dergiye gönderilen çalışmalar öncelikli olarak editör onayından geçmekte ve sadece onay alan 

çalışmalar ilgili alan hakemlerine gönderim yapılmaktadır. Her çalışma iki alan hakemi 

tarafından değerlendirilmekte ve onay alan çalışmalar yayına alınmaktadır. Bir çalışmanın 

sadece iki kez düzeltmesi istenmektedir. İki düzeltme de talep edilen eksiklikler giderilmediyse 

çalışma otomatik olarak reddedilmektedir. 

Dergi işleyişi ve yapılan her türlü işlem sistem üzerinden takip edilmektedir. Tamamen internet 

ve web tabanlı çalışan sistemde her türlü kayıt derginin internet tabanında kayıtlı tutulmaktadır. 

Her sayıda yazarın sadece bir çalışmasına yer verilmektedir. Aynı yazara ait (birden çok yazarlı 

olsa dahi) birden fazla çalışma gelecek sayılarda yayınlanmak üzere sıraya alınmaktadır.  

YÖNBİL'de tüm alıntılanmalar APA 5 sistemi ile yapılmaktadır. 

YÖNBİL'de yayın telif hakkı sözleşmesi kullanılmamaktadır. Yayınlanan tüm makalelerin yayın 

hakkı YÖNBİL'e aittir. Yazarlar, yayımlanmak üzere kabul edilen makalelerinin yayım 

haklarının YÖNBİL dergisine devrini kabul etmiş sayılırlar.  Yayımlanan makaleler için yazara 

telif ücreti ödenmez.  

YÖNBİL'e gönderilen yayınlar daha önce bir başka dergiye gönderilmemiş olmalı, ret ya da 

aynı anda farklı dergilerde değerlendirmede bulunmamalıdır. 

Dergi editörleri, hiçbir koşul ve şarta bağlı olmaksızın dergiye gelen çalışmaları hakem 

sürecine almadan reddetme hakkına tek taraflı olarak sahiptir. Bu durumda yazar ya da 

yazarlar bir hak iddiasında bulunamazlar. 

YÖNBİL'de değerlendirilen yayınların hangi hakem veya hakemler tarafından değerlendirildiği 

konusunda yazar ya da yazarlar bilgi sahibi olamaz. Bu konuda bilgi talebinde bulunamaz.  

Gelen yayınların değerlendirme süreci 1-3 aydır. Fakat değerlendirmede oluşabilecek sorunlar 

nedeni ile bu durum uzayabilmektedir.  

Bilimsel içerik içermeyen ve bilime yenilik kazandırmayan hiçbir çalışma YÖNBİL'de kabul 

görmemektedir. Bu tip çalışmalara yer verilmemektedir. 

Yayımlanan çalışmanın bilimsel ve hukuki her türlü sorumluluğu yazarına ya da yazarlarına 

aittir. 

Dergiye çalışmalarını gönderen tüm yazar ya da yazarlar bu koşulları kabul etmiş sayılırlar. 
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Ücret Politikası 

Hiçbir ad altında yazar veya kurumundan ücret alınmaz. 

 

Açık Erişim Politikası 

YÖNBİL yayınlanma ile açık erişim sağlama politikasını benimsemiştir. Açık erişim bilginin 

küresel değişimini artırarak insanlık için yararlı sonuçlar doğurmaktadır. YÖNBİL aynı 

zamanda 12 Eylül 2012 tarihinde kabul edilen Budapeşte Açık Erişim Girişimi'ni 

desteklemektedir. Bu bağlamda dergi yayın kurulu tarafından benimsenmiş olan açık erişim 

politikaları şu adreste yer almaktadır:  

http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/turkish-translation  

 

YÖNBİL’de yayınlanan tüm makaleler "Creative Commons Alıntı 4.0 Uluslararası Lisansı" ile 

lisanslanmıştır. Bu lisans; yayınlanan tüm makaleleri, veri setlerini, grafik ve ekleri kaynak 

göstermek şartıyla veri madenciliği uygulamalarında, arama motorlarında, web sitelerinde, 

bloglarda ve diğer tüm platformlarda çoğaltma, paylaşma ve yayma hakkı tanır. Açık erişim 

disiplinler arası iletişimi kolaylaştıran, farklı disiplinlerin birbirleriyle çalışabilmesini teşvik eden 

bir yaklaşımdır. YÖNBİL bu doğrultuda makalelerine daha çok erişim ve daha şeffaf bir 

değerlendirme süreci sunarak kendi alanına katma değer sağlamaktadır. 

YÖNBİL, açık erişim sağlama politikası kapsamında kütüphanelerin dergi içeriğini kütüphane 

katalog kayıtlarına almalarını önermektedir. 

 

Telif Hakkında 

Yazarlar dergide yayınlanan çalışmalarının telif hakkına sahiptirler ve çalışmaları Creative 

Commons Atıf-GayrıTicari 4.0 Uluslararası (CC BY-NC 4.0) 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.tr olarak lisanslıdır. CC BY-NC 4.0 

lisansı, eserin ticari kullanım dışında her boyut ve formatta paylaşılmasına, kopyalanmasına, 

çoğaltılmasına ve orijinal esere uygun şekilde atıfta bulunmak kaydıyla yeniden düzenleme, 

dönüştürme ve eserin üzerine inşa etme dâhil adapte edilmesine izin verir. 

 

 

 

 

 

 

  

http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/turkish-translation
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YÖNBİL aşağıdaki veri tabanlarınca taranmakta ve indekslenmektedir: 
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Yayıncı 

YÜKSEKBİLGİLİ EĞİTİM ve DANIŞMANLIK LTD. ŞTİ. 

www.yuksekbilgili.com  

 

Baş Editör 

Doç. Dr. Zeki YÜKSEKBİLGİLİ  

 

Yayın ve Editörler Kurulu 

Dr. Öğr. Üyesi Ali ÖZCAN / Nişantaşı Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Serkan AKGÜN / Kent Üniversitesi 

 

Bilim Kurulu 

Prof. Dr. Anarkül URDALETOVA / Kırgızistan-Türkiye Manas Üniversitesi 

Prof. Dr. Asım SALDAMLI. / Mardin Artuklu Üniversitesi 

Prof. Dr. Ayça Can KIRGIZ / İstanbul Kent Üniversitesi 

Prof. Dr. Can BİLGİLİ / Hasan Kalyoncu Üniversitesi 

Prof.Dr. Cusup PİRİMBAYEV / Kırgızistan-Türkiye Manas Üniversitesi 

Prof. Dr. Bayram KAYA / Giresun Üniversitesi 

Prof. Dr. Celaleddin Serinkan / Pamukkale Üniversitesi 

Prof. Dr. David SCHWARTZ / Jerusalem University 

Prof. Dr. Derman KÜÇÜKALTAN / İstanbul Arel Üniversitesi 

Prof. Dr. Fatih BAYRAM / Karabük Üniversitesi 

Prof. Dr. Gerhard BERCTOLD / Universidad Azteca 

Prof. Dr. Gershon TENENBAUM / Florida State University 

Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ / Karadeniz Teknik Üniversitesi 

Prof. Dr. Hasan TUTAR / Sakarya Üniversitesi 

Prof. Dr. Hüseyin Abdürrahim KANIBİR / Nişantaşı Üniversitesi 

Prof. Dr. Hüseyin ÖZGÜR / Pamukkale Üniversitesi 

Prof. Dr. Kazım Ozan ÖZER / Galata Üniversitesi 

Prof. Dr. Nazmiye ERDOĞAN / Başkent Üniversitesi 

Prof. Dr. Reyhan Ayşen WOLFF / Giresun Üniversitesi 

Prof. Dr. Sait AŞGIN / Karabük Üniversitesi 

Prof. Dr. Serkan DİLEK / Kastamonu Üniversitesi 

Prof. Dr. Yusuf KARACA / Afyon Kocatepe Üniversitesi 

Doç. Dr. Ahmet Mutlu AKYÜZ / Gümüşhane Üniversitesi 

Doç. Dr. Aslı YURDİGÜL / Kırgızistan-Türkiye Manas Üniversitesi 

Doç. Dr. Bahar GÜRDİN / Adnan Menderes Üniversitesi 

Doç. Dr. Burak MİL / İstanbul Arel Üniversitesi 

Doç. Dr. H. Burçin HENDEN ŞOLT / Zonguldak Bülent Ecevit Üniversitesi 

Doç. Dr. Bülent DEMİR / İstanbul Kent Üniversitesi 

Doç. Dr. Celal ÖZTÜRK / Bitlis Eren Üniversitesi 

http://www.yuksekbilgili.com/
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Doç. Dr. Cemal Öztürk / Ordu Üniversitesi  

Doç. Dr. Üyesi Erdal ŞEN / Fenerbahçe Üniversitesi 

Doç. Dr. Ferudun KAYA / Abant İzzet Baysal Üniversitesi 

Doç. Dr. Güller ŞAHİN / Kütahya Sağlık Bilimleri Üniversitesi 

Doç. Dr. Hakan ALTIN / Aksaray Üniversitesi 

Doç. Dr. Hanifi Murat MUTLU / Gaziantep Üniversitesi 

Doç. Dr. İbrahim ÇETİN / Akdeniz Üniversitesi 

Doç. Dr. Mehmet Balyemez / Başkent Üniversitesi 

Doç. Dr. Murat TEKBAŞ / Afyon Kocatepe Üniversitesi 

Doç. Dr. Mustafa KESEN / Adnan Menderes Üniversitesi 

Doç. Dr. Nermin KİŞİ / Bülent Ecevit Üniversitesi 

Doç. Dr. Serpi KESTANE / Dokuz Eylül Üniversitesi 

Doç. Dr. Sevinc KASIMOVA / Bakü Devlet Universitesi 

Doç. Dr. Şule YÜKSEL ÖZMEN / Karadeniz Teknik Üniversitesi 

Doç. Dr. Volkan YAKIN / Bolu Abant İzzet Baysal Üniversitesi 

Doç. Dr. Yusuf DİNÇ / İstanbul Sabahattin Zaim Üniversitesi 

Yrd. Doç. Dr. Azamat MAKSÜDÜNOV / Kırgızistan-Türkiye Manas Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Ali ÖZCAN / Nişantaşı Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Altay İlkan AKTÜRK / İstanbul Aydın Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Aynur ACER / İstanbul Arel Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Ayşe Aslı HONÇA / Kastamonu Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Aytekin ZEYNALOVA / Bakü Devlet Üniversitesi, Azerbaycan 

Dr. Öğr. Üyesi Beyza ERER / Selçuk Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Cem KARABAL / Beykent Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Erdem AKKAN / Mersin Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Fatih Volkan AYYILDIZ / Ardahan Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Esra Sena TÜRKO / Erzurum Teknik Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Gencay KARAKAYA / İstanbul Ticaret Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Gözde MERT / Nişantaşı Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Günay YEŞİLBAŞ / Nişantaşı Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Hülya BULUT / İstanbul Arel Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi İsmet Bihter KARAGÖZ / İstanbul Gelişim Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Kamil KANİPEK / Yakın Doğu Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Mustafa Sami MENCET / Akdeniz Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Necla DÖNMEZ USTA / Giresun Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Nihat Onur AŞIKOĞLU / Afyon Kocatepe Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Nurdanur TAVLAN SOYDAN / ADNAN MENDERES ÜNİVERSİTESİ 

Dr. Öğr. Üyesi Olca SEZEN DOĞANCILI / Sinop Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Sedat BAŞTUĞ / İskenderun Teknik Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Sena Coşkun / Afyon Kocatepe Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Sercan YAVAN / Adnan Menderes Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Serkan AKGÜN / Kent Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Sezen BOZYİĞİT / Mersin Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Osman KARACAN / Kastamonu Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Shalala RAMAZANOVA / Ardahan Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Şükran ÖKTEM / Başkent Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Süreyya YILMAZ / Üsküdar Üniversitesi 

Dr. Öğr. Üyesi Tolga GÖK / Kırgızistan-Türkiye Manas Üniversitesi 
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Dr. Erin HILL / Aston American University 

Dr. Ferhat ÖZBAY / Süleyman Demirel Üniversitesi 

Dr. Habibe AKŞİT / İstanbul Kültür Üniversitesi 

Dr. Kamil KANIPEK / Girne Amerikan Üniversitesi 

Dr. Tuğçe Ezgi SOYALTIN / İstanbul Kültür Üniversitesi 

Dr. Vladimir KURYAKOV, Los Angeles International University 

Ögr. Gör. Dr. Osman KARACAN / Kastamonu Üniversitesi 

Öğr. Gör. Deniz SÖNMEZ / Medipol Üniversitesi 

Arş. Gör. Bilge MEYDAN / Dumlupınar Üniversitesi 

Arş. Gör. Duygu DEMİROL DUYAR / Kafkas Üniversitesi 

Arş. Gör. Fatma Selin SAK / Necmettin Erbakan Üniversitesi 
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Değerlendirme Süreci 

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi'ne yazı göndermek için yazar(lar), derginin 

internet adresine girerek üye olmalıdır.  

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi'nde yazarlarlardan yayın için hiçbir şekilde 

ücret talep edilmemektedir. 

Yazarlar makalelerini sisteme yüklerken Word belgesinde yazının başlığının altında yazar adı, 

unvanı, görev yaptığı kurum ve kendisine ulaşılabilecek e-posta adresi gibi bilgilere yer 

vermemelidirler. Yazarlar hakemlerin görüşlerini sistemden takip etmelidir.  Yazıların hangi 

akademisyen tarafından sisteme eklendiği ya da dergiye gönderildiği, sistem yöneticisi 

tarafından görülmektedir. Bu husus, makaleyi inceleyecek hakemlere daha rahat hareket 

imkânı tanınması açısından önemlidir. 

Makale, http://dergipark.gov.tr/yonbil adresindeki Makale Takip Sistemi aracılığıyla, e-posta 

adresi ve parolayla girilen kişisel sayfadan gönderildikten sonra, aynı sayfadan hakem süreci 

takip edilebilir. Bu aşamadan sonra, düzeltmelerin yapılması için, bütün hakemlerden 

raporların gelmesi beklenmelidir. 

Dergiye ulaşan makale öncelikle alan editörü tarafından incelenir ve makalenin dergi yazım 

kurallarını taşıyıp taşımadığına bakılır. Derginin yazım kurallarına uymayan makaleler alan 

editörü tarafından hakemlik süreci başlatılmadan geri çevrilir ya da bazı değişiklikler istenebilir. 

Yazım kurallarına uygun makaleler ise, alanında uzman olan en az iki hakeme gönderilir. 

Onbeş gün içerisinde hakemlerin değerlendirmelerini tamamlayarak raporlarını göndermeleri 

beklenir. 

Sürecin her aşamasında, hakemlerin ve yazarların isimlerinin saklı tutulduğu çift-kör hakemlik 

sistemi kullanılmaktadır. Hakemler kendilerine gönderilen makaleleri; çalışmanın orijinalliği, 

literatüre katkısı, metodoloji, vb. açıdan değerlendirirler. Hakemler direkt makaleyi kabul 

edebilir, reddedebilir veya yazarlardan düzeltme yapmalarını isteyebilirler. Bir makalenin 

yayına kabul edilebilmesi için, en az iki hakemin olumlu görüş bildirmesi gerekmektedir. Hakem 

raporlarından biri olumlu, diğerinin olumsuz olması durumunda, yazı üçüncü bir hakeme daha 

gönderilir. 

Makale iki hakemden “Kabul Raporu” alması durumunda yayımlanır. Makale iki hakemden 

“Red Raporu” alması durumunda yayımlanmaz ve makalenin yazar(ları) bilgilendirilir. 

Hakemlerin “Düzeltme Raporu” alınması durumunda yazar(lara) istenilen düzeltmeler bildirilir. 

Yazar(ların) istenilen düzeltmeleri tamamlayarak makaleyi tekrar sisteme yüklemesi istenir. 

Makalenin düzeltilmiş hali hakemlere tekrar geri gönderilir veya küçük düzeltmeler istenmişse 

alan editörü, istenilenlerin yerine getirilip getirilmediğini kontrol ederek makaleyi yaqyın 

arşivine gönderebilir. Büyük düzeltme raporu verildiyse alan editörü, tekraren aynı hakeme 

makaleyi gönderir. “Kabul Raporu” alınması durumunda yayın arşivinde sıraya alınır. İstenilen 

ya da beklenilen düzeltmelerin yapılmaması durumunda makale “Red” edilir. 
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Yazım Kuralları 

YÖNBİL'e gönderilecek olan makaleler aşağıdaki kurallara göre hazırlanmalıdır; 

1. Yazılarda sayfa numarası, üst bilgi ve alt bilgi gibi ayrıntılara yer verilmemelidir. 

2. Yazı tipi olarak TIMES NEW ROMAN kullanılmalıdır. 

3. Makale içerisindeki başlıkların her bir kelimesinin sadece ilk harfleri büyük yazılmalı, başka 

hiçbir biçimlendirmeye, yer verilmemelidir. 

4. İmlâ ve noktalama açısından, makalenin ya da konunun zorunlu kıldığı özel durumlar 

dışında, Türk Dil Kurumunun İmlâ Kılavuzu esas alınmalıdır. 

5. Makalelerde Türkçe ve İngilizce başlıkla, öz ve anahtar kelimeler bulunmalıdır. Metin 

içerisinde giriş, teorik temel bulgular ve sonuç kısmı bulunmalıdır.  (Ampirik çalışmalarda) 

6. Tablolarda başlık üst kısımda ve tablo başlığının harfleri büyük olmalıdır. Şekillerde ise, 

başlık şeklin altında yer almalıdır ve 12 puntoyla yazılmalıdır.  

7. Makalelerde yapılan atıf sistemlerinde APA sistemi kullanılmalıdır. Kaynak gösterme metin 

içinde (Soyad, Yıl: s. No)  şeklinde olmalıdır. Her makalenin sonunda mutlaka kaynakça 

bulunmak zorundadır. Kaynakçada ise, (Soyad, A. (2015). Xxxx Xxxx Xxxx. Şehir: Yayınevi.) 

şeklinde olmalıdır. Kaynakça soyada göre alfabetik sıraya göre konmalıdır. Kaynakçada ilk 

harfler büyük olmadır. 

8. Yazılar, Microsoft Word programında yazılmalı ve sayfa yapıları aşağıdaki gibi 

düzenlenmelidir: 

Kâğıt Boyutu: A4 Dikey 

Üst Kenar Boşluk: 2,5 cm 

Alt Kenar Boşluk: 2,5 cm 

Sol Kenar Boşluk: 2,5 cm 

Sağ Kenar Boşluk: 2,5 cm 

Yazı Tipi: Times News Roman 

Yazı Tipi Stili: Normal 

Boyutu (normal metin): 12 

Kaynakça: 10 punto ve tek aralık 

Satır Aralığı: 1 (tek aralık) 

Tablolar: 10 punto ve tek aralık 

 

 

 

 



Uluslararası Akademik  

Yönetim Bilimleri  

Dergisi  

 

 

~ xi ~ 

Kaynakçada Yazım Kuralları: 

 

Kaynakçada aynı yazarın çok sayıda kaynağı varsa, kaynaklar eskiden yeni tarihe doğru 

sıralanarak yazılır. Aynı tarihli kaynaklarda harf ile sıralama yapılır. Örneğin: 2000a, 2000b. 

Dergilerin varsa DOİ numaraları yazılır. 

Örneğin: 

Anderson, A. K. (2005). Affective Influences on the Attentional Dynamics Supporting 

Awareness. Journal of Experimental Psychology: General, 154, 258-281. DOİ:10.1037/0096- 

3445.134.2.258 Yoksa url numaraları yazılır. Örneğin: Fe:Feminist eleştiri dergisi url'si. 

http://cins.ankara.edu.tr/cansun.html 

Klasik eserlerin (Marx, Freud gibi) özgün tarihleri biliniyorsa kaynağın sonunda şu şekilde 

verilir: (Özgün eser 1846 tarihlidir) 

Aynı soyadlı yazarlardan, yayını daha eski tarihli olsa bile adının ilk harfi alfabetik olarak önce 

gelen kaynakçada önce belirtilir. Örneğin: Köker, E. (1998). Politikanın İletişimi İletişimin 

Politikası, Ankara: Vadi. Köker, L. (2007). Hukuk Reformları Sürecinde Türkiye'nin İnsan 

Hakları Sorunu. İnsan Hakları Haberciliği, (derl.) Sevda Alankuş, İstanbul: IPS Vakfı. 

Çok yazarlı kitap 

Abisel, N., Arslan, U.T., Behçetoğulları, P., Karadoğan, A., Öztürk, S.R. & Ulusay, N. (2005). 

Çok Tuhaf Çok Tanıdık. İstanbul: Metis. 

Editörlü kitap 

Özbek, M. (Ed.) (2005). Kamusal Alan. İstanbul: Hil. Editörlü kitapta bölüm Kejanlıoğlu, B. 

(2005). Medya Çalışmalarında Kamusal Alan Kavramı. Meral Özbek (Ed.), Kamusal Alan 

içinde (s. 689-713). İstanbul: Hil. 
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Etik Kurallar 

Yazarlar 

Gönderilen makalenin akademik alanlara katkı sunacak nitelikte olması yazarın 

sorumluluğundadır. 

Çalışmaların özgün olması ve araştırmaya dayalı olması gerekmektedir. 

Her ne kadar intihal taraması dergi tarafından yapılacaksa da akademik onursuzluk olan 

intihalin sonuçları tamamen yazara yönelecektir. 

Makale aynı anda farklı dergilere gönderilmemelidir ve daha önce başka bir dergiye 

gönderilmiş olmamalıdır. 

Makalede ismi yazılacak olan diğer yazarların araştırmaya katkı sağladığından emin 

olunmalıdır. Akademik katkısı olmayan kişilerin ilave yazar olarak gösterilmesi veya katkı sırası 

gözetilmeksizin, unvan, yaş ve cinsiyet gibi bilimdışı ölçütlerle yazar sıralaması yapılması bilim 

etiğine aykırıdır. 

Dergiye makale gönderen yazarların derginin yayım ve yazım ilkelerini okuduğu ve kabul ettiği 

varsayılır ve yazarlar bu ilkelerde kendinden beklenenleri taahhüt etmiş sayılmaktadır. 

Atıflar ve kaynakça gösterimi eksiksiz olmalıdır. 

Yazarlar, Yükseköğretim Kurulu’nca da belirtilen Bilimsel Araştırma ve Yayın Etiği Yönergesi’ni 

dikkate almalıdır. 

 

Hakemler 

Hakemler dergide yayımlanacak makalenin akademik kalitesinin en temel tespit edicisi 

olduklarının bilinciyle davranmalı ve akademik kaliteyi arttırma sorumluluğuyla değerlendirme 

yapmalıdır. 

Hakemler, yalnızca uygun bir değerlendirmeyi yapmak için gereken uzmanlığa sahip oldukları, 

kör hakemlik gizliliğine riayet edebilecekleri ve makaleye dair detayları her şekilde gizli 

tutabilecekleri makalelerin hakemliğini kabul etmelidirler. 

Makale inceleme süreci sonrasında da incelenen makaleye dair herhangi bir bilgi hiçbir şekilde 

başkalarıyla paylaşılmamalıdır. 

Hakemler, yalnızca makalelerin içeriğinin doğruluğunu ve akademik ölçütlere uygunluğunu 

değerlendirmelidir. Makalede ortaya konan düşüncelerin hakemin düşüncelerinden farklı 

olması değerlendirmeyi etkilememelidir. 

Hakem raporları objektif ve ölçülü olmalıdır. Hakaret içeren, küçümseyici ve itham edici 

ifadelerden kesinlikle kaçınılmalıdır. 

Hakemler, değerlendirme raporlarında yüzeysel ve muğlak ifadelerden kaçınmalıdır. Sonucu 

olumsuz olan değerlendirmelerde sonucun dayandığı eksik ve kusurlu hususlar somut bir 

şekilde gösterilmelidir. 
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Hakemler, kendilerine tanınan süre içerisinde makaleleri değerlendirmelidir. Şayet 

değerlendirme yapmayacaklarsa, makul bir süre içerisinde dergiye bildirmelidirler. 

 

Editörler 

Editörler, dergi politikasında belirtilen ilgili alanlara katkı sağlayacak makaleleri değerlendirme 

sürecine kabul etmelidir. 

Editörler, kabul veya ret edilen makaleler ile herhangi bir çıkar çatışması/ilişkisi içinde 

olmamalıdır. 

Editörler bir makaleyi kabul etmek ya da reddetmek için tüm sorumluluğa ve yetkiye sahiptir.  

Hakemlerin ve yazarların isimlerinin karşılıklı olarak gizli tutulması editörlerin sorumluluğudur. 

Yayınlanmak üzere gönderilen makalelerin intihal taraması ve böylece akademik onursuzluğun 

önüne geçilmesi için editörler gerekli çabayı göstermelidir. 

Dergiye gönderilen makalelerin ön inceleme, hakemlik, düzenleme ve yayınlama süreçlerinin 

vaktinde ve sağlıklı bir şekilde tamamlanması editörlerin görevidir. 

Editörler dergiye makale kabul ederken akademik kaygı ve ölçütleri öncelemelidir. 

Editörler dergiye katkısı olmayan kişileri yayın kurulu üyesi veya yardımcı editör olarak 

göstermemelidir. 
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İLAÇ LOJİSTİĞİNDE, DIŞ KAYNAK KULLANIM UYGULAMALARI 

VE TARAFLAR ARASI İLETİŞİM PROBLEMLERİ 

 

OUTSOURCING OPERATIONS IN THE PHARMACEUTICAL 

LOGISTIC AND THE ROLE OF COMMUNICATION BETWEEN 

APPLICATIONS AND PARTIES 

Mehmet Mustafa ÖZKAN1 

Özet 

İlacın tıbbi ve toplumsal nitelikli bir ürün olması sebebiyle, ilaç lojistiğinin süreçleri diğer ürün 

gruplarına nazaran daha fazla prosedürel operasyon gerektirmektedir. Özellikle soğuk zincir 

ürünlerin, soğuk zinciri kırılmadan hastaya ulaştırılması ve miyadi özellikleri nedeniyle geri 

çekilebilmesi prosedürel işlemlerin takibini zorunlu kılmaktadır. Ülkelerde yerel otoritelerin ilaç 

lojistiği konusundaki hassasiyeti, yukarıda belirtilen durumları, yerel otorite olarak kontrol altında 

tutma zaruretinden kaynaklanmaktadır. Ülkemizde, İlaç Takip Sisteminin (ITS) uygulamaya 

geçirilmesi ile kupür sahteciliğini önleme ve ilacın nihai kullanıcıya güvenli bir şekilde ulaşması 

sağlanmıştır. 

Bu makalede; ilacın güvenliğini sağlayacak şekilde ürün sevkiyatlarını yapan ilaç lojistik 

firmalarının operasyonlarından bahsedilerek, dış kaynak kullanımı olarak ilaç lojistiğini devreden 

firmalar ile devralan firmalar arasındaki iletişimin rolüne yer verilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: İlaç Lojistiği, Dış Kaynak Kullanımı, İletişim 

 

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. Giriş 

Lojistik açıdan önemli parametrelerden biri olan "İlaç Takibi", ilk olarak 1972 yılında Dünya 

Sağlık Örgütü (WHO) tarafından gündeme getirilmiştir. Belli bir popülasyonda, ilaçlar ile 

bunların kullanımıyla ortaya çıkan yan etkiler (advers etkiler) arasında olası nedensel ilişkiyi 

belirlemeye yönelik çalışmaların yapılması gerekliliği vurgulanmıştır (farmakovijilans). 

Özellikle gün ışığı, ilacın bulunmaması gereken sıcaklık ve nemde uzun süre kalması, sarsıntı, 

düşme, kırılma ve çevreyi kirletme (çevreye bulaşma) riskleri sebebiyle sevkiyat, ilaç 

lojistiğinin en kritik aşamasıdır.  

Ülkelerin en çok sıkıntı çektikleri konu, profesyonel ilaç lojistik tedarikçilerinin yeterli sayıda 

olmamasıdır. Yerel otoritenin beklentilerine cevap verebilecek, denetimlerden geçerek ilaç 

lojistik tedarikçisi olma yetkisini alabilmiş tedarikçi sayısı oldukça azdır. Diğer yetersizlikler 

ise sevkiyatta yeterli donanıma sahip araç eksikliği, tedarikçilerin kalite sistem seviyelerinin 

düşüklüğü, uygun olmayan ilaç sipariş sistemi ve bu makalemizde özellikle değineceğimiz, dış 

kaynak kullanıcısı firmalar ile dış kaynak firmaları arasındaki iletişim zayıflığıdır.             

 

2. İlaç Lojistiği ve Önemi                         

İlaç üretimi yapan firmalar, ilaç depolarına doğrudan ilaç sevkiyatı yapmalarının yanı sıra, 

tedarikçilerden hizmet alarak dağıtım yapılacak bölgelere de sevkiyat gerçekleştirmektedirler. 

Çoğu küresel ve lokal olan firmalar, asıl konuları olan ilaç üretimi ve/veya ilaç geliştirme 

konularına odaklanırken, sevkiyat işlemleri için bu işi profesyonel ve Sağlık Bakanlığı 

denetimlerinden geçmiş, onay almış firmalarla bir sözleşme yaparak hizmet almayı tercih 

etmektedir (outsourcing). 

Üretici veya hem üretici hem araştırmacı firma, asıl ilgilendiği konuya odaklanarak maliyetleri 

minimize edebilir, ekonomik kaynak kullanımını sağlayabilir ve lojistikle profesyonel olarak 

ilgilenen firmalara ilaç lojistik hizmetlerini devredebilirler.  

 

 

2.1. İlaç Lojistiğinde Dış Kaynak Kullanımı  
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İşletme, dış kaynak kullanmak süretiyle lojistik faaliyetlerine yapacağı yatırımlarını azaltacak, 

maliyetlerini düşürerek, ana yetkinlik konularına odaklanabilecektir. Geleneksel uygulamada, 

standart bir hizmeti işletme, kendi personeliyle yürütürken, dış kaynak kullandığı takdirde, 

hizmet sağlayıcının uzmanlığı ve teknik imkânlarından faydalanabilmektedir. Hizmet sağlayıcı 

işletme aynı zamanda her konuda esneklik, prosedürel konuları titizlikle uygulama ve kalite 

detaylarına önem verme açılarından avantaj elde edebilecektir. Ancak işletme zaman içinde 

hizmet sağlayacağı işletme ile zamanla kaynaşacağı için, hizmet sağlayıcı işletmeyi 

değiştirmesi zor olacaktır (Özkan, 2016:S.6). 

İşletme, lojistik alanında dış kaynak kullanımına gittiğinde, depolama, envanter yönetimi, 

ambalaj ve dağıtım gibi birbirinden farklı uzmanlık faaliyetlerinden de faydalanır. Yine 

işletmeler, siparişi taşıma, depolama, gümrükleme ambalaj, etiketleme ve gümrük aracılığı ile 

gelen ihraç ürünlerinin antrepo ve sipariş işlemlerinide yapmaktadır. Ayrıca, gümrük ürünleri 

ve stoklu ürünlerin sigorta, ceza ve hukuki işlemleri açısından da dış kaynak kullanımı söz 

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

İlaç lojistik operasyonlarını devreden firma (bu makalede ‘Müşteri’ olarak bahsedilecektir), 

devralan firma (bu makalede ‘Tedarikçi’ olarak bahsedilecektir) ile sözleşme imzalayarak ilaç 

lojistiği hizmeti alırlar. Sözleşme metninde yer alan maddeler her iki tarafı da bağlayıcı nitelikte 

olacağından dikkatli ve ileride en az sorun yaşanacak şekilde oluşturulmalı, gerektiğinde 

operasyonel çalışmaya başlandığında karşılıklı mutabakat sağlanan sözleşme maddelerinde 

kısmi düzeltmeler yapılabilmelidir. Yenilenen sözleşmede, süreç içersinde ilave edilen 

uygulamalara yer verilirken oluşan maliyet artışları Tedarikçi lehine değiştirilmelidir. 

Outsourcing operasyonu ile ilaç depolama, sevkiyat ve yerel yönetiminin sağlanması 

konularında Müşteri, yükümlülüklerini sözleşme süresince devreder. Yapılan sözleşmenin 

süresi belirlenir. Sözleşme süresi dolduğunda taraflar yazılı mutabakat ile sözleşmenin süresini 

uzatabilirler. Tedarikçi firma tarafından yapılacak iş/işlemler “Yükümlülükler” başlığında ele 

alınıp uygulamaya dönük işlemler tarif edilerek Müşteri’nin uğrayabileceği zararların tazmini 

konusunda da bağlayıcı hükümlere yer verilebilir. Müşteri açısından ilaçların iyi saklama 

uygulamaları, düzenlemeleri, prosedürleri ve ilaçların güvenliğe uygun olarak saklanması, son 

kullanma tarihi geçmiş, geri toplanmış ya da geri dönmüş malzemelerin veya ürünlerin, 

üzerlerinde belirtilen miktarda olduğu teyid edilerek ayrı bir bölümde muhafazasının 

sağlanması ve uygun alanlar oluşturulması beklenebilir. Ayrıca Tedarikçi’nin imhalık ürünler 
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ve soğuk zinciri kırılmış iade ürünlerin depolanacağı ayrı bölümlere sahip olması müşteri 

açısından istenen unsurlardır. İlaç lojistiği konusunda Sağlık Bakanlığı’ndan yetki almış lojistik 

depoları, yine Sağlık Bakanlığı tarafından sürekli denetime tabi tutulmaktadırlar. Depo 

ekipmanlarının yıllık periyodlarla kalibrasyonları gerçekleştirilmeli, kalibrasyon sertifikaları, 

kalibrasyonu yapan hizmet firmasından temin edilmelidir. Mevcut bulunan stok miktarı ile 

kaydedilmiş değerleri karşılaştırarak stok miktarları en az 6 ayda bir kontrol edilmeli, stok 

kontrolü esnasında meydana gelebilecek tüm anlamlı sapmalar araştırılarak, gerekli önlemler 

alınmalıdır. Etiketleme sırasında etiketlerin basımı, muhasebesi ve kullanılmayan etiketlerin 

imhası için gerekli işlemlerin Tedarikçi tarafından gerçekleştirilmesi istenebilir. İthal izni 

alınmış ilaçların depoya tesliminde Müşteri ile Tedarikçi firma arasında iletişimin sağlıklı 

olması gerekmektedir. Tedarikçi depo tarafından teslim alınan her bir sevkiyat için, gönderim 

formunun doğruluğu ile sevkiyatın uygun sıcaklık aralığında taşındığı ve eksiksiz, sağlam bir 

şekilde ilaçların teslim alındığı teyid edilmeli; eğer olağan dışı bir durum sözkonusu ise sapma 

raporu ile Müşteri bilgilendirilmelidir. Tedarikçi, teslim aldığı tüm ilaçları veri tabanına 

kaydetmelidir. İlaçları teslim alırken şüpheli bir durum söz konusu olduğunda ilaçlar karantina 

bölgesinde ve uygun saklama koşullarında bekletilmelidir. Konu ile ilgili Müşteri 

bilgilendirilmelidir. Görüldüğü gibi ilaç lojistiğinin hemen hemen her aşamasında Müşteri ve 

Tedarikçi arasında bütünleşik bir iletişimden bahsedilmekte ve taraflar arasında sürekli iletişim 

bağı bulunmaktadır. 

Lokal veya global olarak müşteriden gelen ilaçların tedarikçi tarafından ambalajlama 

operasyonlarından geçmesi, yerel otoritenin gereklerini karşılayacak şekilde karekod ve Faz II 

işlemlerinden geçmesi sağlanır. Bu sayede ilaç güvenliği, ilaç takip sistemi ile donatılmış 

olmaktadır. Ara kademelerde, in-proses kontroller yapılarak dokümante edilir. Tedarikçi ve 

ardından müşteri, kalite gruplarından uygunluk sertifikası ve Sağlık Bakanlığı’ndan ilacın ülke 

içinde kullanımına dair onay aldıktan sonra, ilaç sevkiyat aşamasına geçmektedir. 

İlaçların dağıtım merkezlerine, ecza depolarına dağıtımı müşteri’ye ait prosedürler dikkate 

alınarak yapılır. Müşteri’ye ait Satış Departmanı’nın belirttiği kanallara yine müşteri’ye ait 

veritabanları kullanılarak sevkiyatlar gerçekleştirilir. Depo yönetimi ile taşıma yönetimi 

arasında entegre bir sistemin varlığı her zaman taraflar arasında iletişim kolaylığı sağlayacaktır. 

Ürünlerin statülerine göre depo yerleşim planlarının olması ve IT teknolojisinden faydalanarak 

hedef müşteriler ile entegrasyonu sağlayacak veri takip sistemleri, tedarikçiden istenen diğer 

özelliklerdir. 
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Sözleşme metninde ayrıca; sır saklama yükümlülükleri, mücbir sebepler, fesih ve sona erme, 

tarafların belirtmeye gerek duyduğu diğer hükümler, vergi ve harçlar, devredilememezlik ve 

ihtilafların halledilmesi ile ilgili maddelere de yer verilmelidir. 

Dış kaynak kullanım hizmeti alan firma, tedarikçinin eğitimine önem vermelidir. Operasyonel 

işlemlerin istediği yönde ilerleyebilmesi için müşteriye ait SOP (Standart Operasyon 

Prosedürü)’ların eğitimi, konuyla ilgili tedarikçinin çalışanlarına verilmelidir. Bilgi 

teknolojisinin doğru yerde ve doğru şekilde kullanımı sağlanmalı, müşteriden tedarikçiye bilgi 

akışı kesintisiz olmalıdır. Tedarikçi, ürün güvenliğini sağlayıcı tedbirleri almalıdır.   

Dış kaynak kullanım hizmeti sözleşme maddelerinde yer alması gereken faktörlere de yer 

vermek gerekirse; bunlardan ilki depo içerisinde ve sevkiyat esnasında Haşere Kontrol 

Sistemi’nin sağlanması (Pestisid Kontrol), ikincisi temizlik kontrolü, üçüncüsü oda sıcaklığı 

(ürünler için 15-22 oC, soğuk zincir ürünlerde 2-8 oC veya özel saklama şartının gerektirdiği 

sıcaklık değerlerinde ürünlerin stoklanmasını sağlama), sonuncusu ise üçüncü maddede 

belirtilen ürünün saklama şartlarını gerektiren ortam sıcaklıklarının ürünlerin son kullanıcıya 

ulaşana kadar sevkiyat sırasında da sağlanmasıdır. Soğuk zincir sevkiyatlarında buz aküsü ve 

ilacın içine konularak taşındığı strafor koli materyalin validasyonları (doğrulama) yapılarak kaç 

saat süre ile 2-8 oC sıcaklığı muhafaza ettiği saptanmalıdır. Ülke içi veya uluslararası 

sevkiyatlar için zone (bölge) tanımları yapılmalı, her sevkiyat zone tanımlarına uygun olarak 

yapılmalıdır. Türkiye gibi dört mevsimi bir arada yaşayan ülkeler için, yaz ve kış başta olmak 

üzere koruyucu ambalajlama tipleri belirlenmeli, yine ürün sevkiyatlarında validasyon sonucu 

elde edilen bulgulara göre ambalajlama yapılmalıdır. Dolayısıyla yazın sevkiyat kolilerine daha 

fazla buz aküsü konulmaktadır. Ülkemizde özellikle yaz aylarında karayolu nakliyatında 15-30 

oC arası sevkedilmesi gereken ilaçların ambalajlarının, dış ortam sıcaklığı olarak 40-45 oC’yi 

gördüğü olmaktadır. Ayrıca soğuk zincir ürünlerin sevkiyatı, uygun sıcaklık kaydedici cihazlar 

ile takip edilmelidir. Son kullanıcıya ulaşıncaya kadar ilaç; üretim alanı, üretici depo alanı, 

üretici depo alanından sevk şekli karayolu ise; soğutuculu TIR ile şayet sevk şekli havayolu ise; 

önce soğutuculu TIR ardından havaalanı deposu, uçak kabini, uçağın indiği ülkede soğutuculu 

TIR, gümrük deposu, tedarikçi deposu, şayet ambalaj işleminden geçecekse ambalaj alanı, ecza 

deposu ve son olarak da eczane ya da hastane olmak üzere oldukça uzun bir yol izlemektedir. 

Bu noktada müşteri, uygun depolama şartlarını tedarikçisi’nden beklemektedir. Ayrıca müşteri, 

ürünlerinin güvende olmasını istemektedir. Depolama alanlarına yetkisiz kimselerin girmemesi, 
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ortam şartlarının tedarikçi tarafından sağlanması, antrepo işlemlerinin aksaksız yürütülmesi, 

ambalaj işlemlerinin doğru ve eksiksiz yapılması, yerel otorite olan Sağlık Bakanlığı, Müşteri 

ve Tedarikçi üçgeninde bilgi akışı ve onay sisteminin doğru şekilde işlemesini sağlamada 

tedarikçisinin üzerine düşen görevleri yerine getirmesini beklemektedir. Tedarikçi; ambalaj 

uygulamalarında sürsaj etiketi, karekod işlemleri ve son dönemde ülkemizde uygulamaya 

konulan ITS (İlaç Takip Sistemi) gereksinimlerini Faz II aşamasında yapmakla yükümlüdür.  

Yukarıda belirtilen uygulamaların tamamı, operasyonel işlemlerin belirli standartlara uygun 

biçimde uygulanmasıyla ilgilidir. Müşteri ve tedarikçi arasında bilgi akışı ve iletişim oldukça 

önem taşımaktadır. İşbirliği ve koordineli çalışmayı belirli ölçüde tamamlayan firmalar 

sözleşmelerini yenileyebilmekte, iletişim sorunu olan taraflar arasında ise işbirliği ve 

koordinasyon eksikliği kaynaklı, aksaklıklara neden olabilmektedir.  

Başarılı bir dış kaynak kullanımı için dört ilke önemlidir; 1) İlişkinin derinliği, 2) İlişkinin 

kapsamı, 3) Varlıkların seçimi ve kullanımı, 4) İş kültürü seçimi, benimsenmesi ve istismar 

edilmemesi (Özkan, 2016:SS.13-14). 

Maliyet ve hizmet seviyesi anlaşmaları, taraflar arası işbirliği, gerektiğinde yoğun diyalog, 

birbirlerinin başarısı için taraflar arası taahhütler, daha derinlemesine sıkı ilişki ve sinerjik 

ortam yaratılması önemlidir. Bilgi, her iki yönde serbestçe akmalıdır. Derin bir dış kaynak 

kullanım ilişkisi tarafların proje yönetimini geliştirmesi için bir fırsattır. Taraflar arası düzenli 

iletişim, şeffaf bir şekilde bilgi paylaşımı gibi hükümleri içermelidir. 

Dış kaynak kullanımında taraflar arası ilişkiler şu şeklinde gerçekleşmelidir: 

• Paylaşılan vizyon ve beklentiler, 

• Eylemlerin tutarlılığı, 

• Yanıtların öngörülebilirliği, 

• Gizlilik, 

• Saygı ve anlayış, 

• Uzun vadelilik 

• Proaktif ve yoğun iletişim, 
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• Entegre sistemler ve süreçler, 

• Teşvik edici ve katılımcı girişimler, 

• Risk ve faydaların paylaşımı  

İlişkiyi zedeleyen unsurlar ise şöyle sıralanabilir: 

• Dış kaynak hizmeti alan firmanın, dış kaynak hizmeti veren firmayı kontrol etmemesi, 

• Kültürel farklılıklar, 

• Anlaşmalarda değişmezlik (hizmet veren firmanın esneklik gösterememesi), 

• Yetersiz hizmet seviyeleri ve/veya ölçümleri, 

• Yetersiz yönetişim, 

• Ortak hedefe yönelememek, 

• Entegrasyon eksikliği. 

 

Kültürel farklılıklar ciddi yanlış anlama ve güvensizliğe yol açabilir. Örgütsel kültür, 

somutlaşan çalışma prensipleri ve normlar olarak kabul edilir. Dış kaynak kullanım 

anlaşmalarında değişmezlik durumu söz konusu olduğunda, anlaşmaların yeterli esneklik temin 

etmek üzere tasarlanmış olması sorunu çözecektir. İş ortamının dinamikleri ve çevresel baskılar 

sürekli karşımıza çıkmaktadır. Bu değişiklikler teknolojik, iş koşulları, personel ve diğer ilgili 

konular açısından gerçekleşebilir. Sözleşmeyi hazırlarken ne kadar öngörülü olursak olalım, 

değişimler öngörülemez. Küresel iş ortamında, meydana gelen değişimler dinamiktir. Esneklik 

eksikliği sözleşmelerde önemli ölçüde memnuniyetsizlik yaratır. Taraflar arası ilişki bundan 

çok etkilenebilir. Hizmet seviyelerinin kısa vadeli hazırlanması çözüm olabilir. 

Belirli bir işi kendilerinin mi yapmaları yoksa onu alt yüklenicilerden mi satın almanın doğru 

olacağına dair organizasyonlar tarafından verilen kararlar, müşteri talep memnuniyeti, şirketin 

ortaklarının memnuniyetleri ve adaptasyon koşullarına dair olan bakış açısıyla değerlendirilir. 

Müşterinin talep memnuniyetini etkileyen faktörler, organizasyonun rekabete devam edebilme 

kabiliyetini tanımlar; düzgün olmayan ürün kapasitesi gerektiren, düzensiz pazar, geniş ürün 
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çeşidi talebi, düşük fiyat talebi gibi etkenleri de beraberinde getirir (Sarulienė ve Vilkas, 

2010:S.1). 

Dış kaynak kullanımında iş ile ilgili riskler ve riskleri azaltma stratejilerini kısaca şöyle 

özetleyebiliriz: 

• İnsan sermayesi riski, 

• Proje riskleri, 

• Fikri mülkiyet riskleri, 

• Yasal riskler, 

• Hizmet alıcıdan kaynaklı örgütsel riskler, 

• Değer riskleri, 

• Mücbir sebepli riskler. (Özkan, 2016:S.15). 

  

Örgütler içerisinde Proje Risk Yönetimleri oluşturulmalıdır. Proje yönetim ekibinin 

sorumlulukları belirlenmelidir. Genel proje planı dâhilinde kapsamlı bir risk yönetim planı 

oluşturulmalıdır. Risk yönetim planına dâhil edilmek üzere, daha önce belirtilen alanların 

herbirine hitap edecek risk azaltma, roller ve sorumluluklar hakkında ayrıntılara yer verilmelidir 

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

   

2.2. Taraflar Arası İletişimin Rolü 

İlaç lojistiğinde, Müşteri ve Tedarikçinin entegrasyonu, taraflar arasındaki, koordinasyon, 

iletişim, işbirliği, ortak girişimlerin derecesi ile ilişkilerin düzeyine göre şekillenmektedir. 

Saydığımız bu faktörlerin içerisinde iletişim faktörü hemen hemen diğer bütün faktörlerin 

temelini oluşturmaktadır. Bilgi paylaşımı, bilginin işbirliği amacıyla kullanımında, zamanın 

verimli kullanımında ve hata risklerini minimize etmede sağlayacağı fayda, taraflar arası ilişki 

ve başarının da temelini oluşturmaktadır. Aksi takdirde Müşteri, kendi içinde yaptığı 

toplantılarda lojistik operasyonlarla ilgili aldığı kararlar hakkında tedarikçisini 
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bilgilendirmediğinde sorunlar yaşanacak Outsourcing uygulaması ister istemez sekteye 

uğrayacaktır. Özellikle Müşteri tarafında yer alan üst ve orta düzey yöneticilerin Tedarikçilerini 

en azından ilaç lojistiğini ilgilendiren konularda alınan kararlar hakkında bilgilendirmeleri 

doğru bir uygulama olacaktır.  

Dışarıya yaptırılan faaliyetlerde, uluslararası sertifikaya sahip yetkili firmalarla çalışma, 

kalibrasyon, kalifikasyon ve validasyon gerektiren uygulamalarda temel koşul olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Düzenli ekipman bakım, onarım ve kalibrasyonları ile bir master plana sahip 

validasyon ve kalifikasyon uygulamaları sürekli kontrol altında tutulmalıdır. Ayrıca operasyon 

ve ekipman bağlamında zaman içinde ortaya çıkabilecek değişiklikler sürekli kontrol altında 

tutularak operasyonel prosedürler güncel olarak revize edilmelidir. 

Oluşturulacak prosedürler ve ekleri AB’ye uyum çerçevesinde GDP ye uygun olarak 

hazırlanacağından, tarafların prosedürlerinde de büyük ölçüde uyumluluk gözleneceğinden, 

önemli bir problem ortaya çıkartmayacaktır. Ancak taraflar zaman içinde teknik değişiklikler 

ile ilgili düzenlemelere gidebilirler. 

Risklerin değerlendirilmesi, iç ve dış denetimlerin organizasyonu neticelerinde ortaya çıkan 

hataları, düzeltici ve önleyici faaliyetleri uygulayarak, düzeltme veya önlemekle mümkündür. 

İşletmelerde risk değerlendirmesi üç zaman boyutunda yapılmaktadır. Birincisi, işletme 

geçmişte tecrübe edindiği hataları bir daha tekrarlamamak adına önlemler alır ve bu riskler not 

eder, ikincisi yürüyen süreç içerisinde karşılaştığı riskleri belirler, önler ve not eder, üçüncüsü 

ise öngörebildiği riskleri belirler, risklerin gerçekleşmemesi adına önlemler alır ve not eder. 

Notlar derlenerek risk değerlendirmelerinde kullanılmak üzere prosedürler oluşturulur. 

Personele verilen eğitimler ile risk bilinci personelde oluşturulur. Tüm personelin katılımına 

açık olan risk değerlendirmesi toplantılarında, fikirler alınarak oluşmuş, oluşan veya oluşabilme 

ihtimali olan risklerin belirlenmesi tüm işletmeler için kritik düzeyde önem taşımaktadır. 

Hizmet alan işletmenin, dış kaynak hizmeti aldığı işletmeye bağlı kalması, temelde Hizmet 

alınan işletmenin yeterliliği ve kapasitesiyle alakalıdır. Hizmet sunan işletme imkânları 

ölçüsünde, hizmet verdiği işletmeye faydalı olabilmektedir. Bu durum Dış Kaynak Hizmeti alan 

işletmeyi sınırlı rasyonelik yönünde zorlamaktadır. Taraflar arasında oluşabilecek 

problemlerin, hizmet sürecinde entegrasyon ile aşılabileceği ön plana çıkmaktadır.  
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Hizmet alan işletmenin, lojistik fonksiyonu üzerinde kontrolü kaybetmesi, ancak bilgi 

paylaşımının çok az gerçekleştiği taraflar arası iletişimin sekteye uğradığı durumlarda 

karşımıza çıkmaktadır. Bu durum, her bir lojistik uygulama değişiminde Dış Kaynak Hizmet 

veren işletmenin, Hizmet Alan işletmeyi bilgilendirmesiyle aşılabilecek bir problemdir. Bu 

problemlere taraflar arası entegrasyon açısından bakıldığında 6 farklı boyut ortaya çıkmaktadır 

bunlar; 

 

2.2.1. Algı Boyutu Açısından Taraflar Arası Entegrasyon 

 Tarafların çalışanları arasında algılama farklılıkları, aşırı güvenin getirdiği risk, tarafların 

birbirine karşı güvensizlik hissetmeleri, tarafların kendi arkadaşlarından etkilenerek önyargılı 

davranmaları, tarafların empati kuramamaları, tarafların çalışanlarının kişisel özellikleri, karşı 

taraf çalışanı ile konuşma şekli ve kültürel farklılıklar tarafların çalışanları arasında iletişimsel 

açıdan problemlerin olduğunu göstermektedir. Bu eksiklikler, entegrasyonun gerçekleşmesini 

de olumsuz yönde etkilemektedir (Özkan, 2016:S.41). Entegrasyonun 4C’si bağlamında 

bakıldığında, iletişimsel gibi görünen sorunun aslında koordinasyon, işbirliği ve ortaklık gibi 

diğer unsurlarında eksikliğinden kaynaklandığı söylenebilir. Psikolojik perspektife göre, 

iletişimde bulunan bireylerle iletişim çevresi içinde sayısız miktarda uyarıcı ve pek çok süreç 

bulunması nedeniyle, bireylerin bilgileri seçerken neye dikkat ettikleri onların algıları, biliş ve 

tutumları aracılığıyla belirlenmektedir. Bireylerin tutumları, biliş ve algıları bireysel bilgi 

seçimi sürecinde bir filtre olarak görev yapmaktadır (Jensen, 2003). 

 

2.2.2. Bilgi Paylaşımı Boyutu Açısından Taraflar Arası Entegrasyon 

Tarafların çalışanlarının empati kuramaması, iş yoğunluğunun fazla oluşu, bilgi paylaşımındaki 

isteksizlik, dikkat eksikliği, farklı ofis ortamlarında bulunulması, iş ciddiyetsizliği, iş yükü, 

umursamazlık, yöneticinin yetersizliği, farkında olmadan atlama, personel seçiciliği, kişinin 

adaptasyon sorunu, deneyimsizlik, konuya hâkimiyetsizlik, tarafların görev tanımlarını 

bilmemesi, eğitim eksikliği, endişe, iş disiplini ve ahlakı, örgüt kültürünü kavrayamama, aşırı 

samimiyet, işleyişi bilmeme ve kendi çıkarını düşünme gibi etkenlerin, iletişim problemleri 

açısından, modelin bilgi paylaşımı boyutunda, taraflar arası entegrasyonu olumsuz etkilediği 

görülmektedir (Özkan, 2016, S.42) Tedarik zinciri yönetimi, işbirliği ve bilgi paylaşımı 
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konusunda uzun dönem kârlı anlaşmalar imzalama konusuna vurgu yapmaktadır. Bu, tedarik 

zinciri yönetiminde bilgi teknolojilerinin kullanımının önemli olduğunu işaret etmektedir. 

Tedarik zinciri üyeleri arasında kullandıkları teknolojik aygıtlar fazlalaştırılmalıdır; çünkü bu 

belirsizliği azaltırken tedarikçi, ürün ulaştırma performansını artırmaktadır (White vd., 2005: 

398-399). 

Dış kaynak sağlayan firma ile diğer işletmeler arasında güvenilir ve maliyet açısından etkin bir 

ortaklık kurulması gereklidir. Fakat bu durum zannedildiği kadar kolay değildir. Güvenilir bir 

ortak bulmak için iki aşamalı çaba sarf etmek gerekmektedir. İlk önce yeni bir ortak seçilmeli 

ve daha kaliteli hizmet verebilme yeteneğine haiz dış kaynak sağlayıcısı seçilmelidir. İkinci 

aşamada ise seçilen dış kaynak sağlayıcısı ile güvenilir ortaklığı sağlamak adına uygun bir 

sistem kurulması gerekmektedir. Risk ve bilgi paylaşımı taraflar için daima gereklidir (Aktaş 

ve Ulengin, 2005). 

 

2.2.3. Eğitim Boyutu Açısından Taraflar Arası Entegrasyon 

Tarafların çalışanlarının konuya hâkimiyetsizliği, eğitim eksikliği, bilgi akışındaki aksamalar, 

eşgüdümsüzlük, sorumsuzluk ve ziyaret eksikliği gibi etkenlerin, iletişim problemleri 

açısından, modelin eğitim boyutunda, taraflar arası entegrasyonu olumsuz etkilediği 

göstermektedir (Özkan, 2016, S.42) 

 

2.2.4. Kültür Boyutu Açısından Taraflar Arası Entegrasyon 

Tarafların çalışanları arasındaki algılamadaki farklılıkları, eğitim eksikliği ve taraflar arası 

değer farklılığı gibi etkenlerin, iletişim problemleri açısından, modelin kültür boyutunda, 

taraflar arası entegrasyonu olumsuz etkilediği görülmektedir. (Özkan, 2016, S.43) 

Örgüt kültürü kapsamında örgütsel değerler; örgüt içi iletişim çalışmaları kapsamında ise 

katılımcılık örgütsel iletişim çabalarının çalışma alanı içerisindedir. Bu açıdan örgütsel iletişim 

ve değişim mühendisliğinin kesiştiği ana noktaları bilginin yönetimi, örgütsel değerler ve 

katılımcılık olarak belirtmek mümkündür. Örgütler arası bakış açısında sistem, genel sistemin 

bir alt sistemi olarak çalışacağından genel sistem ile eşgüdümlenmesi ve dış çevre tepkilerinin 

de değerlendirilip,  değişim sonrası gelişim yaklaşımında sürekli analiz edilmesi gerekecektir. 
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Böylesi bir dairesel dış hareketteki iletişim sorumluluğu halkla ilişkiler yönetiminin dış halkla 

ilişkiler çalışmaları ile gerçekleştirilecektir (Pira ve Kocabaş, 2003:SS: 87-102) 

 

2.2.5. Çevre Boyutu Açısından Taraflar Arası Entegrasyon 

Tarafların acil eylem planı eksikliği, bilgi paylaşımında gecikme, özellikle değişime 

adaptasyon problemi ve yetersiz bilgi paylaşımı gibi etkenlerin, iletişim problemleri açısından, 

modelin çevre boyutunda, taraflar arası entegrasyonu olumsuz etkilediği görülmektedir (Özkan, 

2016, S.43) 

 

2.2.6. Teknoloji Boyutu Açısından Taraflar Arası Entegrasyon 

Algı eksikliği, donanımlı personel eksikliği, teknolojik adaptasyon problemi ve teknolojik 

yatırım eksikliği gibi etkenlerin, iletişim problemleri açısından, modelin teknoloji boyutunda, 

taraflar arası entegrasyonu olumsuz etkilediği görülmektedir. (Özkan, 2016, S.43) 

 

Çevikliği gereken koşullarda hızlı ve doğru bir biçimde yön değiştirme olarak da ifade edersek, 

piyasadaki rekabet ortamında firmaların rekabet performanslarını artıracaktır. Bunu sağlamak 

içinde bilgi teknolojileri optimum seviyelerde kullanmak gerekmektedir. Bilgi teknolojilerinin 

artan maliyetleri ve değişim hızları firmalar için korkutucu boyutlara ulaşsa da, rekabet 

ortamında hayatta kalabilmek için yeterli seviyede olmak zorundadırlar. Anahtar tedarikçiler 

ve müşterilerin çevikliğindeki hızı ve etkinliği organizasyonlar için bir yetenek olarak 

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

 

Kurtuluş, S. (2007: SS:125-126)’ nin yaptığı araştırma, Türkiye’de lojistik sektöründeki 

bütünleşme ve lojistik sektörünün iş yaptığı sektörler ile uyumlaşma düzeylerini belirlemeyi ve 

bu bütünleşme ve uyumlaştırmada rol oynayan faktörleri belirlemeyi amaçlamaktadır. 

Yürütülen araştırma sonucunda lojistik sektörünün müşterileri ile bütünleşmesi yolunda lojistik 

hizmet sağlayıcı şirketlerin üst yönetiminde gerekli bilincin oluştuğu sonucuna varılmıştır. 

Araştırmada, parametrik ve parametrik olmayan istatistiksel testler uygulanmış elde edilen 
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bulgular arasında lojistik sektöründe, müşteriler ile iş yapma şekillerinin gelişme gösterdiği, 

bununla birlikte lojistik hizmet sağlayıcı şirketler ile onların müşterileri arasında işlerin yapılışı 

üzerinde henüz ortak bir görüş geliştiremedikleri ve anlayış farkları bulunduğu tespit edilmiştir. 

              

3. Sonuç 

İşletmelerde dış kaynak kullanımının faydalı bir stratejik uygulama olduğu otoritelerce kabul 

edilen bir uygulamadır. Ancak dış kaynak kullanım hizmeti veren ve dış kaynak kullanım 

hizmeti alan iki farklı kültürel ve sosyal yapının birbirini tanıması, dış kaynak kullanımına karar 

verilmesiyle başlayan birbirlerini tanımaya çalıştıkları bu süreçte yönetimsel eksikliklerin bir 

sorun olarak karşılarına çıkması ilişkiyi zayıflatmaktadır. 

Dış kaynak kullanım sürecinde taraflar arası ilişkilerde, sürekli bir iyileştirmeye doğru 

gidilmesi her iki tarafın da faydasına olacağı kesindir. Sadece bir bölgede değil, birçok bölgede 

stratejik dönüşümlere karşı esneklik gösterebilecek bir dış kaynak hizmet sağlayıcının varlığı 

sorunu nispeten çözecektir. 

Sosyal öğrenmede önemli bir yeri olan Halo etkisi, dış kaynak kullanımında taraflar arası 

iletişimde de ön plana çıkmaktadır. Dış kaynak hizmeti alan işletme çalışanları (müşteri) ile dış 

kaynak hizmeti veren işletme (tedarikçi) çalışanları arasında, geçmiş deneyimlerden etkilenerek 

her iki taraf çalışanları hakkında ön yargılı davranış söz konusu olabilmektedir. Sosyal 

öğrenmede her birey farklı öğrenme yeteneğine sahip olabilir. Sürekli doğru uygulama tekrarı, 

öğrenmeyi hızlandıracak ve bu durum ön yargının yok olmasını sağlayacaktır. 

Tarafların; yöneticilerinin zaman baskısı nedeniyle, astlarıyla bilgi paylaşımına yeterli zamanı 

olmadığı durumlarda operasyonel zaman kayıpları ve hatalar ortaya çıkan en önemli 

problemlerdir. Zaman baskısı bu süreçte zaman kayıplarına ve uygulama hatalarına neden 

olabilmektedir. Bu durum, zamanında alıcıya ulaşmayan bilginin, emek ve maliyetler üzerine 

olumsuz etkisini gündeme getirmektedir. 

Bilgi paylaşımında; hiyerarşik sıranın atlanması, iletişimi sağlamakla yükümlü olan taraf yada 

kişinin hiyerarşik sırayı kasten atlaması ya da işin hızlı bir şekilde gerçekleşmesini istediği için 

bu yolu tercih etmesini akla getirmektedir. Bilgi, gerçek alıcıya ulaştırılmadığı sürece zaman 

kaybı ve uygulama hatalarının kaçınılmaz olacağı gerçeği unutulmamalıdır. Çalışanların sıkça 
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karşılaştıkları bu durum genelde dikkat eksikliği ve konsantrasyon ile ilgilidir. Çoğunlukla üst 

yönetim ile sorunun kısa yoldan halledilebileceği bilinciyle mesajlar, bilinçli olarak üst yönetim 

birimine gönderilir. Asıl işi yapan kişiye üst yönetimden bilginin geç gelebileceği, mesajı 

gönderen taraf/kişice atlanılan bir konudur. Asıl ilgili kişiye gönderilmesi gerekirken 

gönderilmeyen mesaj; zaman kayıplarına, ek maliyetlere ve operasyonel işlerin sıkışmasına 

sebep olabilmektedir. 

Dış kaynak hizmeti alan işletmelerde; işletme içi kararlar ve operasyon ve operasyon 

çalışanlarında görev değişiklikleri, dış kaynak hizmeti veren işletmeye geç bildirilir veya hiç 

bildirilmez. Dış kaynak hizmeti veren işletmenin esnek olması ve değişikliklere hızlı 

adaptasyonu bu noktada oldukça önemlidir. İletişim kaynaklı bu problemin çözülmesi 

durumunda, hizmet kalitesinde artışın olacağı kesindir. Problemin çözülmesi; dış kaynak 

hizmeti veren işletmenin gelecekle ilgili plan yapabilmesini, böylelikle zaman, kaynak ve 

mekân planlamalarını verimli bir şekilde organize edebilmesi açılarından önemlidir. 

İşletme sırları, örgütün kültür yapısı ve yapılan işin niteliğine göre farklılık gösterebilir. Etik 

açıdan işletme çalışanları, rekabet ortamında işletmelerinin kayıplara uğramaması adına 

işletmelerine ait sırları saklamakla yükümlüdürler. Hizmet alan işletmeye ait sırların ve teknik 

bilgilerin, hizmet veren işletme çalışanlarınca da saklanması gereklidir. Aksi takdirde, başta 

hizmet alan işletme olmak üzere her iki işletme de bundan zarar görecektir. 

Bu nedenle dış kaynak kullanımı ortaklaşa çalışmayı gerektirir. Operasyonel uygulamalarda; 

dış kaynak hizmeti alan işletmenin yeni bir operasyon kararı alması durumunda, dış kaynak 

hizmeti veren tarafın bundan ne şekilde etkileneceğinin öngörebilmesi gerekmektedir. Karşı 

tarafın fikri alınması durumunda; bu fikir önemli bulunsun veya bulunmasın, ileri dönük hatalı 

olabilecek uygulamaların önüne geçilmesini sağlayacaktır. Böylelikle zaman kayıpları 

önlenebilecek, maliyet avantajı sağlanabilecektir. 

Dış kaynak hizmeti alan işletme, görevlendirdiği personelini dış kaynak hizmeti veren 

işletmede oryantasyon eğitimine tabi tutmalıdır. Böyle bir eğitim, personelin işe bakış şeklini 

ve iletişimde ileri dönük oluşabilecek problemleri ortadan kaldıracaktır. Aksi takdirde 

görevlendirilen personel, sadece hayal ettiği ölçüde dış kaynak hizmeti veren işletmeyi 

tanıyacak ve bu da yeterli olmayacaktır. 
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Özet 

Bu çalışma, balın pazarlama süreçleri ve tanıtım stratejileri üzerine önerilerde bulunmaktadır. Bal, 

gıda sektöründe hem popüler bir ürün olarak hem de sağlık ve beslenme yararları açısından önemli 

bir role sahiptir.  

Pazarlama stratejileri, balın üretiminden tüketimine kadar olan tüm süreci ve çeşitli faktörleri 

içermektedir. Örneğin pazar ve pazarlama araştırması, tüketicilerin bal tercihlerini anlamak ve 

pazarlama stratejilerini buna göre tasarlamak açısından temel adımlardandır. Bu araştırmalar 

işletmeler için, bal tüketiminin niceliksel ve niteliksel özelliklerini, balın tüketimini ve hedef kitle 

taleplerini incelemek, ürünün pazarlama stratejilerini geliştirmek için önemli bir yol göstericidir. 

Pazar araştırmaları sayesinde, özellikle organik bal, yerel bal ve diğer bal türlerine olan tüketici 

talepleri araştırılarak, bu farklı türlerin pazarlama stratejileri oluşturulabilmektedir. 

Fiyat, kalite ve farklılaştırma stratejileri gibi faktörler tüketicilerin bal tercihlerini etkileyen faktörler 

arasındadır. Markalama, paketleme ve satış noktaları da balın tanıtımında temel unsurlardandır. 

Balın orijinalliği ve coğrafi kökeni, bazı tüketiciler için önemli faktörler arasında sayılabilir. Kalite 

etiketleri ve korunan menşei ismi gibi sertifikalar, tüketicilerin tercihlerini etkileme gücüne sahip 

değişkenlerdir. 

Balın tanıtımı da özellikle Instagram gibi sosyal medya platformları aracılığıyla sıkça 

yapılabilmektedir. Görsel içerikler ve hikayeler, ürünün cazibesini artırabilmekte ve müşteri ilgisini 

çekebilmektedir. Balın kalitesinin ve güvenilirliğinin sağlanmasının da pazarlama stratejileri için 

kritik bir öneme sahip olduğu ifade edilebilir. Ağır metallerin varlığı ve sağlık riskleri gibi konuların 

araştırılması, tüketicilerin güvenini kazanmaya yardımcı olabilecek konulardır. Ayrıca, tağşişin 

tespiti ve balın menşe ülkesi gibi faktörler, ürünün güvenilirliğini artırabilmektedir. 

Yapılan literatür taramasına göre çıkartılabilecek sonuç ve öneriler balın pazarlanmasında kalite ve 

güvenilirliğin vurgulanmasının önemli olduğudur. Ayrıca balın uygunluğu, istenmeyen 

materyallerin yokluğu ve mikrobiyal kontaminasyonun olmaması gibi özellikler öne çıkarılması 

gerektiği ifade edilebilir. Balın, sağlık yararları ve besleyici değeri de vurgulanmalı, içeriğindeki 

vitaminler, mineraller ve antioksidanlar tüketicilere aktarılmalıdır. Lezzet ve aroma da tüketicinin 

tercihini etkileyen önemli faktörlerdir ve ürünün çeşitli botanik kökenleri tanıtılarak çeşitlilik 

sağlanabilmektedir. Ayrıca HMF içeriği ve raf ömrü, ürünün dayanıklılığını göstermek için 

vurgulanması gereken konular arasındadır. Bununla birlikte sürdürülebilirlik ve temiz üretim 

uygulamalarının kullanıldığının vurgulanması, çevre dostu ve sağlıklı ürün arayan tüketicilerin 

ilgisini çekebilir. Son olarak, ürünün kalitesini kanıtlamak için test ve sertifikasyonlar kullanılabilir, 

organik bal sertifikaları ve mikrobiyal kalite test sonuçları ürünün 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. 

 

 

Giriş 

Bal zengin bir tarihsel öneme sahiptir. Bal, beslenmede, sağlıkta ve gastronomide önemli bir 

rol oynamaktadır. Tarih boyunca bal, besleyici özellikleri ve tedavi edici faydaları nedeniyle 

değer gören bir besin olmuştur (Dżugan vd., 2018). Geçmişte bal, gıdalarda kullanılan ana 

tatlandırıcıydı. Ayrıca bal refahın ve bolluğun sembolü olarak kabul edilmekteydi (Pocol ve 

Bolboacă, 2013). Yara iyileştirme ve antibakteriyel aktiviteler de dahil olmak üzere iyileştirici 

özellikleri nedeniyle bal çeşitli kültürlerde kullanılmıştır (Adnani ve Rajski, 2017). Bal, aynı 

zamanda bal bazlı içeceklerin yapımında da önemli bir besin kaynağı ve bileşen olmuştur 

(Dunne vd., 2021).  
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Beslenme açısından bakıldığında bal, besin değeri yüksek olduğu için tüketilen doğal bir gıda 

ürünüdür. Bal, basit şekerler, vitaminler, mineraller, enzimler, fenolik bileşikler ve flavonoidler 

gibi antioksidanlar açısından zengindir (Mustapha vd., 2022). Bu bileşenler balın besinsel 

faydalarına ve antioksidan, bakteriyostatik, antiinflamatuar ve antimikrobiyal özellikler de 

dahil olmak üzere potansiyel sağlık etkilerine katkıda bulunmaktadır (Álvarez-Suárez vd., 

2014).  Balın antioksidan aktivitesi özellikle dikkat çekicidir ve fenolik içeriğiyle bağlantılıdır 

(Polak-Śliwińska ve Tańska, 2021). Bal ayrıca antioksidan ve antiseptik özelliklerine katkıda 

bulunan Maillard reaksiyon ürünleri, vitaminler, karotenoidler ve polifenollerin de kaynağıdır 

(O'Sullivan vd., 2013).  

Gastronomi alanında da bal, tadı, rengi ve görünümü nedeniyle oldukça değerlidir ve çeşitli 

mutfak preparatlarında doğal tatlandırıcı ve lezzet arttırıcı olarak kullanılmaktadır (Aparna ve 

Rajalakshmi, 1999). Bal, tatlılar, unlu mamuller, soslar ve marinatlar dahil olmak üzere çok 

çeşitli yemeklerde kullanılmaktadır. Eşsiz lezzet profili, yemeklere derinlik ve karmaşıklık 

katarak balı gastronomi alanında popüler bir malzeme haline getirmektedir. Bal sadece 

besleyici özellikleri nedeniyle değil aynı zamanda potansiyel tedavi edici etkileri nedeniyle de 

tüketilmektedir. Geleneksel tıpta bal yüzyıllardır yaralar, apseler ve mide-bağırsak sorunları 

dahil olmak üzere çeşitli rahatsızlıkları tedavi etmek için kullanılmaktadır (Pranskuniene vd., 

2022). Balın antimikrobiyal, antiinflamatuar ve antidiyabetik özellikleri klinik öncesi 

çalışmalar vasıtasıyla da araştırılmıştır (Aga vd., 2023).  

Balın pazarlama stratejileri, tüketicilerin tercihlerini anlamak, ürünün özelliklerini vurgulamak, 

kaliteyi sağlamak ve ürünü doğru bir şekilde tanıtmak üzerine odaklanmalıdır. Bu odaklanma, 

balın farklı türlerini ve farklı pazar segmentlerini hedeflemek için önem arz etmektedir. 

Pazarlama stratejilerinin başarılı olabilmesi için, tüketicilere güven vermek ve ürünün benzersiz 

özelliklerini vurgulamak için çok yönlü bir yaklaşım oluşturmak gerekmektedir. Bu çalışmada 

balın kullanım alanlarına, besleyici rolüne, bal ve yerellik kavramına, literatürde bal ve 

pazarlama üzerine yapılmış çalışmalara değinilecektir. Son kısımda balın pazarlama 

stratejilerine dair önerilerde bulunulacak ve pazarlama dünyasındaki önemi incelenecektir. 

Balın Gastronomideki Rolü 

Balın gastronomide tarihsel rolü önemli olmakla birlikte çeşitli mutfak kültürlerini 

kapsamaktadır. Bal, Neolitik öncesi çağlardan beri mutfak, tıbbi ve teknolojik işlevlerde 

kullanılmaktadır (Bison vd., 2022). Bal, işlenmemiş en eski doğal gıdalardan biridir ve ayrıca 
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dünya çapında birçok kültürde yemek pişirme geleneklerinin bir parçasıdır (Parri vd., 2020). 

Bal sadece tatlı bir katkı maddesi olarak değil, aynı zamanda marinat olarak, kek ve 

kurabiyelerde ve içeceklerde de kullanılmaktadır (Batt ve Liu, 2012). Mutfak 

uygulamalarındaki çok yönlülüğü balı farklı mutfaklarda değerli bir gıda haline getirmektedir. 

Balın mutfakta kullanımının yanı sıra sağlığa faydaları da bilinmektedir. Bal, antioksidan ve 

antiinflamatuar özellikler de dahil olmak üzere çeşitli sağlık yararlarına sahip olduğu tespit 

edilen fenolik bileşikler içermektedir. Bal, düşük yoğunluklu lipoproteinlerin oksidasyonunu 

önleyerek dolaşım sisteminde koruyucu bir etki göstermektedir. Aynı zamanda bal, 

antimikrobiyal özelliklere sahiptir ve bakteriyel enfeksiyonların önlenmesine yardımcı olabilir 

(Cianciosi vd., 2018). Bal, tedavi edici özellikleri nedeniyle geleneksel tıpta kullanılmaktadır 

(Carter vd., 2016). Bal sadece tadı ve sağlığa olan faydaları nedeniyle değil aynı zamanda 

kültürel ve sembolik önemi nedeniyle de değerlidir. Bazı kültürlerde bal ritüeller ve törenlerle 

de ilişkilendirilmektedir (Gandini ve Villa, 2003). Örneğin bal, İran geleneksel tıbbında gül 

yaprakları, şeker veya balla pişirilerek zihni serinletmek ve kaygıyı hafifletmek için 

kullanılmaktaydı (Mohamadi vd., 2022). 

Gastronomi, turistler için önemli bir çekim merkezi görevi üstlenmekte ve bazı gezginler, o 

destinasyonun eşsiz gastronomisinin tadını çıkarmak için bir destinasyona tekrardan geri 

dönmektedir (Kivela ve Crotts, 2006). Bir destinasyonun yerel yemek kültürünü keşfetmeyi 

içeren mutfak turizmi son dönemde popülerlik kazanmıştır. Gastronomi de turistlerin ziyaret 

ettikleri yerlerin kültürel potansiyelini keşfetmeleri için temel bir dayanak noktasıdır (Viruel 

vd., 2019). Gastronomi turizmi sadece yemeğin kendisiyle ilgili değil aynı zamanda sağladığı 

deneyim ve mekân duygusuyla da ilgilidir (Seyitoğlu ve Ivanov, 2020). Yiyeceklerin kültürel 

değeri aynı zamanda nesiller boyu aktarılan geleneksel tariflerde ve mutfak tekniklerinde 

kullanımına da yansımaktadır (Kaoutar-Naciri vd., 2022). Bu noktada bal, gastronomide önemli 

bir tarihsel role sahiptir ve çeşitli mutfak kültürlerinde kullanılmaktadır. Sadece lezzeti ve 

mutfak uygulamaları nedeniyle değil, aynı zamanda sağlık yararları ve kültürel önemi nedeniyle 

de değerlidir. Bal yemek pişirmede, fırınlamada ve içeceklerde kullanılmıştır ve çok yönlülüğü 

onu farklı mutfaklarda değerli bir malzeme haline getirmektedir. Balın zengin bir tarihi vardır 

ve dünya çapında gastronominin ayrılmaz bir parçası olmaya devam etmektedir. 
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Balın Besleyici Değeri 

Bal sadece lezzetli bir doğal tatlandırıcı değil aynı zamanda değerli bir besin ve antioksidan 

kaynağıdır. Besin değerine katkıda bulunan çeşitli vitaminler, mineraller ve diğer biyoaktif 

bileşikler içermektedir (Sobolev vd., 2015). Bal, antioksidan ve antiinflamatuar özelliklere 

sahip olduğu gösterilen fitokimyasallar ve flavonoidler açısından zengindir (Gheldof vd., 2002; 

Kędzierska-Matysek vd., 2021). Bu bileşikler vücudun oksidatif strese karşı korunmasına ve 

kalp hastalığı ve kanser gibi kronik hastalık riskinin azaltılmasına yardımcı olmaktadır (Dżugan 

vd., 2018).  

Bal ayrıca potasyum, kalsiyum, magnezyum ve fosfor gibi minerallerin kaynağıdır. Bu 

mineraller, sağlıklı kemiklerin ve dişlerin korunması, kan basıncının düzenlenmesi ve kas 

fonksiyonunun desteklenmesi dahil olmak üzere vücuttaki çeşitli fizyolojik süreçler için 

önemlidir. Ek olarak bal, C vitamini ve B vitamini kompleksi de dahil olmak üzere eser 

miktarda vitamin içermektedir. Bu vitaminler bağışıklık fonksiyonunda, enerji 

metabolizmasında ve genel sağlığın korunmasında önemli rollere sahiptirler. Balın temel besin 

bileşenlerinden biri, öncelikle glikoz ve fruktoz formundaki karbonhidrat içeriğidir. Bu şekerler 

hızlı bir enerji kaynağı sağlar ve vücut tarafından kolayca sindirilir. Bal ayrıca az miktarda 

protein ve amino asit içerir, ancak seviyeler balın çiçek kaynağına bağlı olarak değişebilir. Bu 

proteinler ve amino asitler doku onarımı ve büyümesi için önemlidir (Sobolev vd., 2015).  

Bal, besin değerinin yanı sıra antioksidan özellikleriyle de bilinmektedir (Gheldof vd., 2002). 

Baldaki fenolik bileşikler ve flavonoidler gibi antioksidanlar vücuttaki zararlı serbest radikalleri 

nötralize etmeye ve oksidatif hasara karşı korumaya yardımcı olmaktadır (Gheldof vd., 2002; 

Kędzierska-Matysek vd., 2021). Balın antioksidan kapasitesi, çiçek kaynağı ve işleme 

yöntemleri gibi faktörlere bağlı olarak değişebilmektedir (Schramm vd., 2003). Örneğin, 

karabuğday balı gibi koyu renkli ballar daha yüksek antioksidan aktiviteye sahip olma 

eğilimindedir. Bununla birlikte tüketici algıları açısından bakıldığında koyu renkli balların 

tüketicilerin tarafından daha kaliteli algılandığı da araştırmalar sonucunda ortaya çıkartılmıştır. 

Ayrıca balın antimikrobiyal özelliklere sahip olduğu bulunmuştur. Bal, bazı bakteri ve 

mantarların büyümesini engelleyebilen bileşikler içermektedir. Bu bileşikler balı doğal bir 

koruyucu haline getirmektedir (Bilici, 2024; Kačániová vd., 2022). Antimikrobiyal aktivite, 

baldaki hidrojen peroksit, fenolik bileşikler ve diğer biyoaktif maddelerin varlığına 

bağlanmaktadır (Kačániová vd., 2022; Zhang vd., 2021). Balın besin bileşiminin çiçek kaynağı, 
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coğrafi konum ve işleme yöntemleri dahil olmak üzere çeşitli faktörlerden etkilenebileceği 

unutulmamalıdır (Polak-Śliwińska ve Tańska, 2021). Örneğin, manuka balı veya karabuğday 

balı gibi farklı bal türleri benzersiz beslenme profillerine ve sağlık yararlarına sahip olabilir 

(Álvarez-Suárez vd., 2014; Nesović vd., 2020). Bu nedenle balın besin değerini 

değerlendirirken bu faktörlerin dikkate alınması gerekmektedir.  

Pazarlama açısından değerlendirildiğinde, balın besin değerleri ve sağlık faydaları, pazarlama 

stratejilerinde etkili bir şekilde kullanılabilir. Balın zengin vitamin, mineral ve antioksidan 

içeriği, sağlık bilincine sahip tüketicilere hitap eden ürün etiketlerinde " zengin antioksidan ", 

"mineral kaynağı" veya "bağışıklık destekleyici" gibi ifadelerle vurgulanabilir. Ayrıca, balın 

doğal ve antiinflamatuar özellikleri, özellikle doğal yaşamı tercih edenler için "doğal 

antiinflamatuar", “ödem azaltıcı” veya "doğal" gibi etiketlerle öne çıkarılabilir. Antimikrobiyal 

özellikleri ise, doğal koruyucu etkiler arayan tüketicilere yönelik olarak tanıtılabilir. Balın koyu 

renkli türleri, yüksek antioksidan kapasitesi ve kalite algısı nedeniyle premium ürünler olarak 

konumlandırılabilir. Bu tür ballar, "karabuğday balı" veya "manuka balı" gibi spesifik isimlerle 

sunularak, sağlık yararları vurgulanabilir. Ayrıca tüketici algısını dikkate alarak, balın renk ve 

kalite algısına dair bilgileri pazarlama stratejilerinde kullanarak, ürünlerin kalitesini öne 

çıkarmak mümkündür. Bu stratejiler, balın sağlık yararlarını ve kalitesini etkili bir şekilde 

vurgulayan pazarlama kampanyalarının oluşturulmasına yardımcı olabilir. 

Yerel Bal ve Pazarlama 

Yerel balın pazarlama stratejileri, balın bölgesel çeşitliliğinden ve bunun yerel lezzetleri 

yansıtmasından etkilenebilir. Bal üretimi, bitki florası ve çevre koşulları da dahil olmak üzere 

bölgenin coğrafi özelliklerine göre değişiklik göstermektedir. Balın lezzet ve aromasına katkı 

sağlayan fenolik bileşimleri sadece bitki florasından değil aynı zamanda bölgenin coğrafi 

özelliklerinden de etkilenmektedir (Can vd., 2015). Bu durum, farklı bölgelerin farklı tat ve 

özelliklere sahip bal üretebileceği ve yerel üreticiler için eşsiz bir satış farklılığı sağlayabileceği 

anlamına gelmektedir.  

Yerel balın gastronomide kullanılması aynı zamanda bir bölgenin gıda ürünlerinin özgünlüğüne 

ve taklit edilemezliğine de katkıda bulunabilir (Etrata, 2021). Yerel üreticiler, yerel bal ve 

gastronomi bağlamında çok önemli bir rol oynamaktadırlar ve bölgenin lezzetlerini ve 

özelliklerini yansıtan balın üretiminden sorumludurlar (Can vd., 2015). Üreticiler, yerel bal 

üretiminde uzmanlaşarak pazarın belirli bölümlerini hedef alan pazarlama stratejileri 
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tasarlayabilirler (Šedík vd., 2019). Bu uzmanlık, yerel üreticilerin ürünlerini farklılaştırmalarına 

ve ballarının benzersiz niteliklerini öne çıkarmalarına, yerel lezzetleri deneyimlemekle 

ilgilenen tüketicilerin ilgisini çekmelerine ve yerel üreticileri desteklemelerine imkân 

sağlamaktadır.  

Literatürde Bal ve Pazarlama Üzerine Yapılmış Çalışmalar 

Bal tüketimine ilişkin algıların, eğilimlerin ve tüketici talebinin yanı sıra bal üretimi ve 

pazarlamasını etkileyen faktörleri anlamak için literatürde çeşitli araştırmalara yapılmıştır. Bu 

araştırmalar, pazarlama stratejilerinin geliştirilmesi ve bal üreticilerinin desteklenmesi 

açısından yol gösterici bilgiler sunmaktadır.  

Tüketicilerin bala yönelik tutumlarını anlamak, etkili pazarlama stratejileri oluşturmak için 

önem taşıyan bir unsurdur. İtalya'da yapılan bir araştırma, tüketicilerin bala yönelik tutumlarını 

analiz etmek için seçim deneyi yaklaşımını kullanmış ve tutumların tüketici tercihleriyle 

uyumlu pazarlama stratejilerinin oluşturulmasına rehberlik edebileceğini öne sürmüştür 

(Cosmina vd., 2016). Kuzeybatı Romanya'da yürütülen bir araştırma, pazarlama stratejilerini 

geliştirmek için bal tüketiminin niceliksel ve kalite göstergeleri hakkında bilgiler veren 

araştırmaların önemini vurgulamaktadır (Pocol ve Bolboacă, 2013). Aytop vd. (2019) bal 

tüketim miktarını etkileyen faktörler olarak cinsiyet, gelir, aile büyüklüğü ve diyabeti 

belirlemiştir. Nursahid ve Mufriantie, (2023) tarafından ürün kalitesi ve fiyatının, bal satın alma 

davranışı üzerindeki etkisi araştırılmış ve fiyatın satın alma kararlarını etkileyen çok önemli bir 

faktör olduğu sonucuna varılmıştır. Batt ve Liu (2012), tüketicilerin bal ürünlerini satın alma 

kararında marka itibarının, menşeinin ve paranın karşılığının en etkili faktörler olduğunu 

bulmuştur. Kassim ve Hussin (2022) çalışmalarında fiyatların düşmesi, pazar bilgisi eksikliği 

ve pazara zayıf erişim gibi iğnesiz arı balı çiftçilerinin karşılaştığı pazarlama sorunlarına dikkat 

çekmiştir.  

Balın pazarlama aracı olarak coğrafi işaretin kullanımı da incelenmiştir. Afrika orman balı 

değer zinciri üzerinde yürütülen bir araştırma, coğrafi işaretin maliyet ve faydalarını ve bunun 

bal değer zinciri ve peyzaj gelişimi üzerindeki etkisini değerlendirmiştir (Ingram vd., 2020). 

Ayrıca, kooperatiflerin Etiyopya'daki kadın bal üreticilerine faydaları değerlendirilerek kolektif 

eylemin pazarlama sonuçları üzerindeki olumlu etkileri vurgulanmıştır (Serra ve Davidson, 

2020). Sirjana vd. (2020), Nepal'in Dang Bölgesindeki Apis cerana'dan gelen balın üretim ve 

pazarlama ekonomisini analiz etmiştir. Bu bölgede bal üretimi çiftçiler için en önemli nakit 
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gelir kaynağıdır. Sonuçlar ortalama olarak çiftçilerin 14,55 arı kovanı tuttuğunu ve kovan 

başına 6,12 kg bal verimine sahip olduğunu göstermektedir. Ortalama yıllık net kâr ise kovan 

başına yaklaşık 23 ABD doları olarak hesaplanmıştır. Koloni yönetiminde insan emeği, arı 

kovan sayısı ve yıllık bal hasadı sayısı bal üretimini etkileyen önemli faktörler olarak öne 

çıkmaktadır. Bal ürünlerinin yüzde doksan ikisi aslında üç büyük pazarlama kanalı aracılığıyla 

pazarlanmakta ve üreticilerin çoğu balı doğrudan tüketiciye satmaktadır (Sirjana vd., 2020). 

Filipinler'deki iğnesiz arı balı endüstrisinin gelişim engelleri Hidalgo vd. (2020) tarafından 

değerlendirilmiştir. Etiyopya'da yapılan bir başka araştırma ise bal pazarlamasında artan bal 

talebi ve iyi altyapıların varlığı gibi fırsatların altını çizmektedir (Tolera vd., 2021). Kenya'da 

yapılan bir çalışmada da pazar kısıtlamaları ve zorlukları araştırılmış ve bu araştırmada kalitesi 

belirsiz balların yetkili üreticiler tarafından yapılan düşük üretim nedeniyle komisyonculardan 

ve üretim bölgesi dışındaki bireysel üreticilerden temin edildiğini ortaya çıkartılmıştır (Warui 

vd., 2019).  

Bal üretimini ve pazarlamasını etkileyen faktörler de araştırılmıştır. Güneybatı Etiyopya'da 

yapılan bir araştırma, zayıf pazar bağlantısı, pazar bilgisi eksikliği ve çiftçilerin zayıf pazarlık 

gücü dahil olmak üzere organik bal üretimini ve pazarlamasını etkileyen çeşitli faktörleri 

tanımlamıştır (Tadesse vd., 2021). Farklı ülkelerdeki araştırmalar, bal pazarlamasının 

geliştirilmesinin daha güçlü bir bal endüstrisinin önünü açtığını göstermektedir (Wu vd., 2015).  

Arıcılık faaliyetlerinin pazarlama sorunlarına odaklanan çalışmalar da mevcuttur. Örneğin, 

orman köylerinde yapılan bir çalışma, arıcılık faaliyetlerinde donanım eksiklikleri, arı 

hastalıkları, pazarlama problemleri gibi sorunları belirlemiş ve çözüm önerileri sunmuştur 

(Küçük vd., 2022).  Bekena & Greiling (2017), Etiyopya'da kalite odaklı arıcılık sektörü değer 

zinciri gelişimini ve tarımsal kimyasalların oluşturduğu riskleri tartışmıştır. Ayrıca Suudi 

Arabistan'da yapılan bir araştırma, piyasada bulunan bal örneklerinin, kimlik doğrulama süreci 

ve kalite değerlendirmesi açısından önemli olan fiziksel ve kimyasal taramasına odaklanmıştır 

(Aljohar vd., 2018). Ek olarak, Polonya pazarında mevcut olan ticari balların antimikrobiyal ve 

antioksidan özellikleri araştırılarak bal kalitesinin anlaşılmasına katkıda bulunulmuştur 

(Makarewicz vd., 2017). Ürün kalitesi ve orijinalliği pazarlamada önemli hususlardır. 

Çalışmalarda balın kalitesinin garanti altına alınması için fizikokimyasal özellikleri, mineral 

bileşimi ve biyoaktif karakterizasyonu incelenmiştir. Örneğin Venezuela'da yapılan bir 

araştırma, zanaatkar balları ve ticari balların mineral bileşimini karşılaştırarak bu ürünün 

pazarlanması için katma değerli bilgiler sunmaktadır (Rodríguez-Ramos vd., 2020). Bir diğer 
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araştırma, dijital pazarlama iletişiminin bal ürünlerinin pazarlanması üzerindeki etkisini 

araştırmış ve satın alma kararlarını etkilemede Instagram gibi sosyal medya platformlarının 

önemini vurgulamıştır (Nugroho ve Herdinata, 2021; Maylinda ve Sari, 2021).  

Balın pazarlanmasıyla ilgili yapılan çalışmalar, balın insan sağlığı ile ilgili özelliklerinin 

pazarlanması ve tanıtılması, tüketicilere arı ürünlerinin yararları ve değerleri hakkında daha 

derin bir farkındalık sağlamayı amaçlamaktadır (Gündal & Ağayeva, 2022). Bununla birlikte, 

tüketicilerin bal satın alma ve tüketim alışkanlıklarında markaya önem vermemeleri, markalı 

bal üretimi ve pazarlanması açısından olumsuz bir durumu ortaya çıkarmaktadır (Kabakçı & 

Dodoloğlu, 2021). Bu nedenle, bal pazarlamasında tüketici farkındalığına odaklanmak 

önemlidir. Bilici (2024) tarafından pazarlama alanına odaklanan çalışmada, doğal bal ve 

organik bal kavramları netleştirilmiştir. Bu araştırma, tüketicilerin doğal bal algılarını ve 

tercihlerini anlamayı amaçlamaktadır. Çalışmadaki veriler Smart PLS ile yapısal eşitlik 

modellemesi kullanılarak analiz edilmiştir. Araştırmada, sağlıklı ürün farkındalığı, besin değeri, 

gıda güvenliği, fiyat, kalite, renk algısı, doğal bala yönelik tutum, daha fazla ödeme istekliliği 

ve satın alma davranışı arasında güçlü ilişkiler tespit edilmiştir. Sağlıklı ürün farkındalığı, besin 

değeri, gıda güvenliği, fiyat ve kalite arttıkça doğal bala yönelik olumlu tutum da artmaktadır. 

Renk algısının kalite algısı üzerindeki etkisi, özellikle koyu renkli bal algısı için daha 

belirgindir. Doğal bala yönelik tutum, daha fazla ödeme istekliliği ve satın alma davranışı 

üzerinde anlamlı, güçlü ve pozitif etkilere sahiptir. Özetle bu çalışmanın bulguları, tüketicilerin 

doğal balı tercih ederken sağlıklı ürün özellikleri, besin değeri, gıda güvenliği, fiyat, kalite ve 

renk algısına önem verdiklerini göstermektedir. Bu çalışmalar, arıcılık faaliyetlerini ve bal 

pazarlama süreçlerini anlamak ve geliştirmek için önemli bir kaynak sağlamaktadır. 

Arıcılık faaliyetlerinin mevcut durumunu değerlendirmek amacıyla yapılan çalışmalar da 

bulunmaktadır. Örneğin, Düzce ili Yığılca ilçesindeki arıcılık faaliyetlerinin mevcut durumunu 

değerlendirmek amacıyla yapılan bir çalışma, arıcılık faaliyetlerinin durumunu değerlendirmek 

için yapılan anket çalışması sonuçlarına dayanmaktadır (Kekeçoğlu & Rasgele, 2014). Benzer 

şekilde, Malatya'da yapılan bir çalışma, Malatya'da arıcılık faaliyetlerinin durumunu 

değerlendirmek amacıyla yapılan anket çalışması sonuçlarına dayanmaktadır (Kutlu & Kılıç, 

2020). Bu çalışmalar, arıcılık faaliyetlerinin mevcut durumunu anlamak ve geliştirmek için 

önemli kaynaklardır. Ayrıca, Yığılca'da yapılan bir diğer çalışma, arıcılık ve arı ürünleri 

üretiminde karşılaşılan en önemli sorunun pazarlama etkinlikleri olduğunu belirtmektedir 

(Gültekin, 2019).  
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Balın pazarlanmasıyla ilgili yapılan çalışmalar, balın insan sağlığı ile ilgili özelliklerinin 

pazarlanması, markalaşma, tüketici farkındalığı, arıcılık faaliyetlerinin mevcut durumu ve 

pazarlama sorunları gibi birçok konuyu ele almaktadır. Bu çalışmalar, bal sektöründe faaliyet 

gösteren işletmelere, arıcılara ve pazarlamacılara ışık tutacak öneriler sunmaktadır. 

Balın Pazarlama Stratejileri ve Pazarlama Dünyasındaki Önemi 

Bal, sadece popüler bir gıda ürünü değil aynı zamanda insan sağlığına ve zenginliğine katkıda 

bulunan çeşitli nutrasötik değerlere de sahip bir üründür (Ajibola vd., 2012). Balın pazarlanması 

sürecindeki stratejiler, pazar araştırması, markalaşma, paketleme ve satış noktaları dahil olmak 

üzere üretimden tüketime kadar tüm süreci kapsamaktadır. Pazar araştırması, tüketicilerin 

tercihlerini anlamak ve pazarlama stratejilerini buna göre uyarlamak açısından çok önemlidir. 

Bal tüketiminin niceliksel ve niteliksel göstergelerini analiz etmek, pazarlama stratejilerini 

geliştirmek için yararlı bilgiler sağlamak üzere çalışmalar yapılmıştır (Pocol ve Bolboacă, 

2013). Organik bal, yerel bal ve diğer türlere yönelik tercihler de dahil olmak üzere tüketicilerin 

bala yönelik tutumları da araştırılmıştır. Sırbistan'daki araştırma, tüketicilerin organik ve yerel 

bal için ödeme yapma istekliliğini inceleyerek, bal üreticilerinin ekonomik konumunu 

güçlendirmek için tüketici tutumlarını anlamanın önemini ön plana çıkartmaktadır (Vapa-

Tankosić vd., 2020). Benzer şekilde İtalya'da yapılan bir araştırma, organik arıcılığın önemli 

bir çeşitlendirme stratejisi olabileceğini ancak tüketicilerin üretim yönteminin katma değerini 

algılamasını sağlamak için etkili iletişimin gerekli olduğunu buldu (Cosmina vd., 2016). Fiyat, 

kalite ve farklılaştırma stratejileri gibi faktörler tüketicinin bal tercihlerini etkileyebilir 

(Arvanitoyannis ve Krystallis, 2006). Markalama, paketleme ve satış noktaları balın tanıtımında 

temel unsurlardan biri olarak öne çıkmaktadır. Bal ürünlerini seçerken orijinallik ve coğrafi 

köken tüketiciler için önemli faktörlerdir (Zhou vd., 2018). PDO (Korunan Menşe İsmi) ve PGI 

(Korunan Coğrafi İşaret) gibi kalite etiketleri tüketici tercihlerini etkileyebilir ve belirli bal 

türlerine olan talebi artırabilir (Skubic vd., 2018).  

Yerel bal popülerlik kazanmaktadır. Belirli pazar segmentleri için yerel balın en önemli 

özelliklerini belirlemek amacıyla tüketici talebi araştırılmıştır (Wu vd., 2015). Balın kalitesinin 

ve güvenliğinin sağlanması pazarlama stratejilerinde çok önemlidir. Çalışmalar, farklı 

bölgelerde tüketilen ballarda ağır metallerin varlığını ve potansiyel sağlık risklerini incelemiştir 

(Sobhanardakani ve Kianpour, 2016). Pazarın izlenebilirliği ve şeffaflığı da tüketiciler için 



SEREN, N. ve BİLİCİ, F. (2025). Bal Pazarlama Süreçleri ve Tanıtım Stratejilerine Yönelik Öneriler, 

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 16-45 

 

26 
 

önemli hususlardır (Pocol vd., 2022). Ek olarak araştırmalar, tağşişin tespitine ve balın menşe 

ülkesi ve florasının belirlenmesine odaklanmıştır (Chen vd., 2019).  

Bal üretiminin üretimden tüketime kadar olan sürecindeki pazarlama stratejilerini analiz etmek 

için, piyasada bulunan organik bal, yerel bal ve diğer çeşitler gibi farklı bal türlerini dikkate 

almak önemlidir. Tüketici tercihlerini anlamak, pazar araştırması yapmayı gerektirir. Organik 

bal, algılanan sağlık yararları ve çevresel sürdürülebilirliği nedeniyle popülerlik kazanmıştır. 

Korkmazyürek’e göre (2020) göre pazarlama karmasının (4P) etkin kullanımı tüketicileri 

organik ürün satın almaya yönlendirebilir. 4P pazarlama karması ürün, fiyat, yer ve 

promosyondan oluşur. Kuruluşlar bu unsurları stratejik olarak uygulayarak tüketicileri diğer 

çeşitler yerine organik balı seçmeye teşvik edebilir. Doğal bal, organik baldan farklı olarak 

sertifikasyon süreçlerine dahil olmayan, üreticisinin önemli olduğu ve doğal bir ürünü ifade 

etmektedir (Bilici, 2024). Yerel bal ise yerel çiftçileri ve işletmeleri desteklemeye öncelik veren 

tüketicilere hitap etmektedir. Karahan ve Özbakır (2020), Türkiye'nin Güneydoğu Anadolu 

bölgesindeki arıcılık faaliyetleri ve bal tüketim alışkanlıkları üzerine bir çalışma yürütmüştür. 

Araştırmanın, bölgede bal başta olmak üzere arıcılık ürünlerinin tüketim alışkanlıklarını 

incelemeyi amaçladı. Tüketici tercihlerini anlamanın yanı sıra bal endüstrisinde kullanılan 

genel pazarlama stratejilerini de dikkate almak önemlidir. Ağızan ve Bayramoğlu (2023) 

organik tarım pazarlama işletmelerinin finansal analizini ve sermaye yapısını tartışmaktadır. 

Yazarlar, organik tarım ürünlerinin yüksek girdi maliyetleri ve hitap ettikleri niş pazar 

nedeniyle düşük kâr marjlarına sahip olduğunu buldular. Bu bilgi, pazarlamacıların organik 

balın pazar dinamikleriyle uyumlu fiyatlandırma stratejileri geliştirmesine destek olabilir 

Organik balın, sağlığa yönelik bal ürünlerinin ve özel üretim yöntemlerinin tanıtılmasına 

yönelik pazarlama stratejileri birçok faktör tarafından şekillenmektedir. Bu faktörler arasında 

balın biyolojik etkileri ve sağlık yararları (Rao vd., 2017), balın fenolik bileşikleri ve bunlarla 

ilişkili sağlık yararları (Cianciosi vd., 2018), balın potansiyel tedavi edici özellikleri ve kalite 

özellikleri (Testa vd.) yer almaktadır. Ayrıca balın uçucu bileşikleri ve aroması (Manyi-Loh 

vd., 2011) ve yerel ve organik bala olan talep (Wu vd., 2015) pazarlama stratejilerini 

şekillendiren unsurlar olarak sayılabilir. Ayrıca pazarlama stratejileri, bal için kalite 

parametrelerinin oluşturulması ihtiyacı (Almeida-Muradian vd., 2007), tüketici tercihleri ve 

algıları (Šedík vd., 2019) ve balın pazardaki rekabet gücü (Federico vd., 2023) gibi faktörlerden 

etkilenmektedir. Organik bal ve sağlık odaklı bal ürünlerinin tanıtılması, balın sağlığa 

faydalarını vurgulayarak pazarlama stratejilerini şekillendirebilir. Organik bal, sağlık yararları 
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ve kimyasal ve antibiyotik içermemesi nedeniyle değerlidir (Federico vd., 2023). Sağlık odaklı 

bal ürünleri, yara iyileştirme, nöroprotektif etkiler ve antioksidan aktivite gibi tedavi edici 

özellikleri öne çıkarılarak pazarlanabilir (Rao vd., 2017). Bu pazarlama stratejileri, sağlık 

açısından faydaları olan yüksek kaliteli bal için yüksek fiyat ödemeye istekli, sağlık bilincine 

sahip tüketicileri hedefleyebilir (Federico vd., 2023). Özel niteliklere veya aromalara sahip bal 

üretimi gibi özel üretim yöntemleri de pazarlama stratejilerini şekillendirebilmektedir. Örneğin, 

bal arısı kolonileri kullanılarak yeniden olgunlaştırılmış balın üretilmesi, yüksek kaliteli ve 

benzersiz tatlara sahip balın elde edilmesiyle sonuçlanabilir. Bu özel üretim yöntemleri, balın 

aroması, tadı veya spesifik sağlık yararları gibi benzersiz nitelikleri vurgulanarak pazarlanabilir 

(Guo vd., 2019). Tüketicilere yönelik pazarlama yaklaşımları, balın sağlık ve çevresel 

faydalarını vurgulamaya odaklanabilir. Bal, potansiyel tedavi edici ve önleyici özelliklere sahip 

nutrasötik bir gıda maddesi olarak kabul edilir (Miguel vd., 2017). Sağlık yararlarına katkıda 

bulunan fenolik bileşikler ve antioksidanlar açısından zengindir (Khalil ve Sulaiman, 2010). 

Pazarlama stratejileri, balın kalp hastalığını önlemedeki potansiyel rolü, beyin sağlığını 

iyileştirmedeki potansiyel rolü ve tamamlayıcı ilaç olma potansiyeli gibi sağlık yararlarını 

vurgulayabilir (Miguel vd., 2017; Zamri vd., 2023; Halil ve Süleyman, 2010). Ek olarak 

pazarlama stratejileri, balın arılar tarafından üretilmesi ve doğal ve organik nitelikleri gibi 

çevresel faydalarını vurgulayabilir (Federico vd., 2023).  

Kısaca, organik balın, sağlık odaklı bal ürünlerinin ve özel üretim yöntemlerinin tanıtılmasına 

yönelik pazarlama stratejileri, balın biyolojik etkileri ve sağlığa faydaları, balın fenolik 

bileşikleri ve bunlarla bağlantılı sağlık yararları, yerel ve yerel bal ürünlerine olan talep gibi 

faktörler tarafından şekillenmektedir. Bu stratejiler, sağlık bilincine sahip tüketicileri 

hedeflemek için balın sağlık ve çevresel faydalarını vurgulayabilir ve özel üretim yöntemleriyle 

üretilen balın benzersiz özelliklerini teşvik edebilir. 

Balın pazarlanması, raf özellikleri, fizikokimyasal özellikler, mikrobiyal kalite ve saklama 

koşulları gibi çeşitli faktörlerden de etkilenmektedir. Balın dokusu, stabilitesi ve raf ömrü; nem 

içeriği, su aktivitesi, şeker içeriği, asitlik ve viskozite gibi parametrelerden etkilenebilir (Gomes 

vd., 2010; Faustino ve Pinheiro, 2021; Sereia vd., 2017; Bideci ve Karasalihoğlu, 2022; 

Lewoyehu ve Amare, 2019; Warui vd., 2019). Balın pH değeri ve asitliği, mikrobiyal büyüme 

için elverişsiz koşullar yaratarak raf ömrünün uzatılmasında önemli bir rol oynamaktadır (Lage 

vd., 2012; Feás vd., 2010). Baldaki şeker-asit oranı, rafta depolama sırasında kristalleşme 

eğilimini etkilemektedir (Devi vd., 2016). Polen, balmumu ve maya gibi istenmeyen 
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materyallerin varlığı balın kalitesini ve raf ömrünü etkileyebilir (Eshete ve Eshete, 2019). 

Ayrıca balın bileşimi ve botanik kökeni de raf ömrünü etkilemektedir (Fallico vd., 2009; Koç 

vd., 2017). Manuka balı gibi farklı bal çeşitlerinin, daha uzun raf ömrüne katkıda bulunabilecek 

antimikrobiyal aktivite sergilediği bulunmuştur (Atrott ve Henle, 2009). Balın depolama 

stabilitesi, raf ömrünün tahmin edilmesinde önemli bir parametre olarak kabul edilen 

hidroksimetilfurfural (HMF) içeriği gibi faktörlerden de etkilenir (Fallico vd., 2008). Ayrıca 

balın pazarlanabilirliği ve kalitesi, tağşiş, mikrobiyal kontaminasyon ve pestisitlerin varlığı gibi 

faktörlerden etkilenebilir (Ruiz-Toledo vd., 2018; Naila vd., 2022). Bal bazlı ürünlerin 

mikrobiyal raf stabilitesini korumak için nem içeriğinin, toplam asitliğin ve toplam fenolik 

içeriğin kontrolü dahil olmak üzere uygun işleme ve depolama uygulamaları önemlidir 

(Adeboye vd., 2015). Balın aroması tüketici kabulünü etkileyebilecek bir diğer önemli özelliktir 

(Guo vd., 2019). Genel olarak balın fizikokimyasal özelliklerinin, mikrobiyal kalitesinin ve 

saklama koşullarının anlaşılması ve yönetilmesi, pazarlamada raf özelliklerinin sağlanması 

açısından çok önemlidir. 

Bu noktada pazarlamada bal ve ürünlerinin ayırt edici özelliklerinin tüketiciler nezdinde önem 

arz etmesi için aşağıdaki öneriler sunulabilir: 

- Kalite ve Güvenilirlik Vurgusu: Balın fizikokimyasal özellikleri, mikrobiyal kalitesi ve 

saklama koşulları ürünün kalitesini belirlemektedir. Bu nedenle, ürünün kalitesi ve 

güvenilirliği vurgulanarak pazarlama faaliyetleri yürütülebilir. Özellikle balın temizliği, 

istenmeyen materyallerin olmaması ve mikrobiyal kontaminasyonun olmaması gibi 

özellikler vurgulanmalıdır. 

- Sağlık ve Besleyici Değer: Balın sağlık yönünden faydaları ve besleyici değeri 

pazarlama stratejisinin merkezine yerleştirilebilir. Özellikle balın içeriğindeki vitamin, 

mineraller, antioksidanlar ve diğer besin maddeleri tüketiciye aktarılmalıdır. 

- Lezzet ve Aroma: Balın lezzeti ve aroması, tüketicinin tercihini etkileyen önemli bir 

faktördür. Bu özellikler, pazarlama materyallerinde ve tanıtım aktivitelerinde 

vurgulanarak ürünün cazibesi artırılabilir. 

- Botanik Kökenin Tanıtılması: Balın botanik kökeni, tadı ve aroması üzerinde büyük 

etkiye sahiptir. Örneğin, çiçek balı, orman balı veya lavanta balı gibi farklı çeşitlerin 
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tanıtımı, ürün yelpazesini çeşitlendirmek ve müşterilere farklı lezzet deneyimleri 

sunmak için kullanılabilir. 

- HMF ve Raf Ömrü: Hidroksimetilfurfural (HMF) içeriği, balın raf ömrünü etkileyen 

önemli bir faktördür. Düşük HMF içeriğine sahip balların daha uzun raf ömrüne sahip 

olduğu vurgulanarak, tüketicilere ürünün dayanıklılığını ve kalitesinin sağlanabileceği 

bilimsel kanıtlara dayalı olarak gösterilebilir. 

- Sürdürülebilirlik ve Temiz Üretim: Balın üretiminde ve saklanmasında sürdürülebilir 

uygulamaların kullanıldığına dikkat çekmek, çevre dostu ve sağlıklı ürünler arayan 

tüketicilerin ilgisini çekebilir. 

- Test ve Sertifikasyon: Ürünün fizikokimyasal özelliklerinin ve kalitesinin 

belgelendirilmesi, tüketicilere ürünün güvenilirliğini ve kalitesini kanıtlamak için 

kullanılabilir. Örneğin, organik bal sertifikaları veya mikrobiyal kalite test sonuçları, 

ürünün kalitesini destekleyebilir. 

Balın pazarlama stratejilerinde üstte sayılan etmenlerin dikkate alınması, tüketicilere ürünün 

kalitesini ve değerini açıkça ileterek satışları artırabilir ve müşteri sadakatini oluşturabilir. 

Ayrıca balın benzersiz özellikleri ve sağlık yararları, ürünün rekabet avantajını artıracak 

pazarlama iletişimi enstrümanları olarak kullanılabilir. 

Balın Geleceği  

Bal, yaratıcı tariflerde kullanılarak ve yenilikçi pazarlama stratejilerini birleştirerek geleceğin 

gastronomi ve pazarlama trendlerine uyum sağlama potansiyeline sahip bir gıda olarak öne 

çıkmaktadır. Balın gastronomide kullanımı, antimikrobiyal özelliklerinin, benzersiz tatlarının 

ve çeşitli mutfak uygulamalarındaki çok yönlülüğünün keşfedilmesiyle artırılabilir (Sherlock 

vd., 2010). Balın metisiline dirençli Staphylococcus aureus (MRSA), Escherichia coli ve 

Pseudomonas aeruginosa gibi bakterilere karşı antimikrobiyal aktiviteye sahip olduğu 

bulunmuştur (Sherlock vd., 2010). Bu antimikrobiyal aktivite, ozmolarite, pH, hidrojen peroksit 

üretimi ve fitokimyasal bileşenlerin varlığı gibi faktörlere bağlanmaktadır (Sherlock vd., 2010). 

Bu özellikler balı, yalnızca benzersiz tatlar sağlamakla kalmayıp aynı zamanda potansiyel 

sağlık yararları da sunan yaratıcı tariflerin geliştirilmesinde değerli bir bileşen haline 

getirmektedir.  
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Pazarlama açısından bal, sağlıklı ve çevre dostu ürünlere yönelik mevcut tüketici tercihleriyle 

uyumlu, doğal ve sürdürülebilir bir içerik olarak konumlandırılabilir. Bal üretimi ve 

pazarlamasındaki sürdürülebilir uygulamalar, çevre ve sürdürülebilirlik konularının ele 

alınmasında önemli bir rol oynamaktadır. Bal üretimi, arılar tarafından sağlanan tozlaşma 

hizmetlerine dayanır, bu da arıcılığı teşvik etmeyi ve arı popülasyonlarını korumayı önemli 

kılmaktadır (Karadağ ve Mejías, 2013). Sürdürülebilir arıcılık uygulamaları arasında çeşitli 

yem kaynaklarının korunması, arılara zararlı pestisitlerin kullanımından kaçınılması ve arı 

kolonilerinin sağlık ve refahının sağlanması yer almaktadır (Bekena ve Greiling, 2017). Bal 

üreticileri, sürdürülebilir arıcılık uygulamalarını teşvik ederek biyolojik çeşitliliğin ve 

tozlaştırıcıların korunmasına katkıda bulunabilir. Balın pazarlanması, sürdürülebilir üretim 

uygulamalarının yanı sıra sürdürülebilirlik ilkelerini de kapsayabilir. Balın kökeni ve 

orijinalliği moleküler, kromatografik ve spektroskopik yöntemler gibi çeşitli analitik tekniklerle 

doğrulanabilir (Soares vd., 2017). Bu yöntemler, balın kalitesinin ve izlenebilirliğinin 

sağlanmasına yardımcı olarak tüketicilere satın aldıkları ürüne güven verebilir. Ayrıca balın 

çevresel bir belirteç olarak kullanımı da araştırılmıştır; burada balda belirli iz elementlerin 

varlığı çevresel kirlenmeyi gösterebilir (García vd., 2006). Bu durum, balın saflığını ve 

kalitesini vurgulamak ve çevresel sürdürülebilirliğe öncelik veren tüketicilere hitap etmek için 

organik ve doğal balların pazarlama stratejilerinde kullanılabilir.  

Bal, geleceğin gastronomi ve pazarlama trendlerine uyum sağlamak için teknoloji ve sosyal 

medya platformlarından da faydalanabilir. Instagram gibi platformların gastronomi ve yemek 

deneyimlerini teşvik etmedeki rolü kabul edilmiştir (Yu ve Sun, 2019). Bal üreticileri, yaratıcı 

tarifleri sergilemek, farklı bal türlerinin benzersiz lezzetlerini öne çıkarmak ve tüketicilerle 

etkileşim kurmak için sosyal medya platformlarından yararlanabilir. Bal üreticileri, görsel 

açıdan ilgi çekici içerikler paylaşarak ve yemek tutkunlarıyla etkileşim kurarak marka 

bilinirliğini artırabilir ve daha geniş bir kitlenin ilgisini çekebilir. Ayrıca, UNESCO tarafından 

tanınan yaratıcı gastronomi şehirleri kavramı, balın mutfak inovasyonuna ve kültürel korumaya 

entegre edilmesi için fırsatlar sunmaktadır. Yaratıcı gastronomi şehirleri yerel yemek 

kültürlerinin, mutfak mirasının ve sürdürülebilir gıda sistemlerinin geliştirilmesine 

odaklanmaktadır (Gutiérrez vd., 2020). Zengin tarihi ve kültürel önemiyle bal, bu yaratıcı 

şehirlerin mutfak geleneklerinde önemli bir bileşen olarak konumlandırılabilir. Bal üreticileri, 

yerel şefler ve gıda zanaatkârlarıyla iş birliği yaparak, balın özgün tatlarını ve niteliklerini 

sergileyen yenilikçi yemeklerin ve ürünlerin geliştirilmesine katkıda bulunabilir. Kısacası bal, 



SEREN, N. ve BİLİCİ, F. (2025). Bal Pazarlama Süreçleri ve Tanıtım Stratejilerine Yönelik Öneriler, 

Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 16-45 

 

31 
 

yaratıcı tariflerde kullanılarak, üretim ve pazarlamada sürdürülebilir uygulamaları birleştirerek, 

teknoloji ve sosyal medya platformlarından yararlanarak ve yaratıcı gastronomi şehirlerinin 

ilkelerine uyum sağlayarak geleceğin gastronomi ve pazarlama trendlerine uyum sağlama 

potansiyeline sahiptir. Bal üreticileri, balın antimikrobiyal özelliklerini, benzersiz tatlarını ve 

çok yönlülüğünü keşfederek ve sürdürülebilir arıcılık uygulamalarını teşvik ederek tüketicilerin 

gelişen taleplerini karşılayabilir ve daha sürdürülebilir ve yenilikçi bir gastronomi endüstrisine 

katkıda bulunabilir. 

Sonuç 

Bu çalışma, balın gastronomi ve pazarlamayla ilişkisi hakkında kapsamlı bir bakış açısı 

oluşturmak ve ilgili literatürden destek alarak öneriler sunmak amacıyla yapılmıştır. Özellikle 

tüketicilerin sağlık ve doğal ürünlere olan ilgisinin arttığı günümüzde, balın bu alandaki önemi 

giderek büyümektedir. Balın gastronomi ve pazarlama stratejilerindeki rolü çok yönlüdür ve 

çeşitli açılardan ele alınabilir. Tüketici tercihlerini ve bal için ödeme yapma istekliliğini 

anlamak, arıcılar için etkili pazarlama stratejileri geliştirmede ve organik ve yerel bal üretimini 

teşvik etmede çok önemlidir (Vapa-Tankosić vd., 2020). Ek olarak, bala yönelik tüketici 

tutumlarının incelenmesi, bal üreticilerini destekleyen ve tüketici tercihlerine hitap eden 

pazarlama stratejilerinin formülasyonuna bilgi sağlayabilir (Cosmina vd., 2016). Balın bir gıda 

veya ilaç olarak analizi, bal üreticileri ve arıcılar için fiyatlandırma, dağıtım ve pazarlama 

iletişimi stratejileri geliştirmede önemli avantajlar sağlayabilir (Šedík vd., 2019). Ayrıca bala 

yönelik pazarlama stratejileri, satış hacmini artırmaya, üstün ve katma değerli ürünleri 

tanıtmaya, belirli pazar segmentlerini hedeflemeye ve tüketici güvenini korumaya 

odaklanmalıdır (Suherman vd., 2017). Instagram gibi sosyal medya platformlarının kullanımı 

da satın alma kararlarını ve marka bilinirliğini etkileyerek bal pazarlama stratejilerinde önemli 

bir araç haline gelebilir (Nugroho ve Herdinata, 2021). Ayrıca balın kimyasal bileşimi, aroması 

ve biyolojik olarak aktif bileşikleri, onun besleyici ve sağlıklı özelliklerine katkıda bulunarak 

gıda endüstrisinde oldukça değerli olmasını sağlamaktadır (Veloso vd., 2018). Pestisit 

kalıntılarının tespiti de dahil olmak üzere balın kalite kontrolü, bal ürünlerinin orijinalliğini ve 

güvenliğini sağlamak için esastır ve analitik araçların geliştirilmesi bu bağlamda bal paketleme 

endüstrisini destekleyebilir (Cervera-Chiner vd., 2020). Toz bal üretimi ve görüntü işleme 

tekniklerinin uygulanması, balın gıda ve ilaç endüstrilerinde kullanımını genişletebilir (Keke 

ve Cinkmanis, 2021; Erbakan vd., 2020). Balın fonksiyonel ve nutrasötik bir madde olarak 

potansiyeli, gıda endüstrisindeki önemini daha da vurgulanması gereken bir başlık olarak öne 
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çıkmaktadır (Talha vd., 2023). Ayrıca gastronomi turizmi bağlamında bal, yerel bir miras ve 

yaratıcı turistik destinasyonların sürdürülebilir kalkınmasına katkıda bulunan bir turizm ürünü 

olarak değerlendirilebilir (Gonçalves ve Costa, 2022). 

Balın pazarlama stratejilerine katkı sunan faktörler çeşitli yönlerden ele alınabilir. Öncelikle, 

balın temizliği, kalitesi ve güvenilirliği vurgulanarak, tüketicilere ürünün en yüksek 

standartlarda üretildiği ve güvenli olduğu iletilmelidir. Balın, sağlık faydaları ve besleyici 

değeri ön plana çıkarılmalı; içeriğindeki vitaminler, mineraller ve antioksidanlar gibi özellikler 

tüketiciye aktarılmalıdır. Ayrıca, balın eşsiz lezzeti ve aroması, tüketicinin dikkatini çekmek 

için kullanılabilir ve bu özellikler, ürünün tat ve kokusu hakkında bilgi vermek için tanıtım 

materyallerinde öne çıkarılmalıdır. Balın farklı botanik kaynaklarına dayalı çeşitleri tanıtılarak, 

ürün yelpazesi genişletilebilir ve farklı lezzet deneyimleri sunulabilir. Hidroksimetilfurfural 

(HMF) içeriği düşük olan balların raf ömrünün uzun olduğu vurgulanarak, ürünün dayanıklılığı 

ve kalitesi tüketicilere açıkça iletilmelidir. Bunun yanı sıra, balın sürdürülebilir ve temiz üretim 

uygulamalarına dayalı olduğu belirtilerek, çevre dostu ve sağlıklı ürünler arayan tüketicilerin 

ilgisi çekilebilir. Son olarak, ürünün kalitesinin ve güvenilirliğinin test ve sertifikasyon süreçleri 

ile belgelendirilmesi, tüketicilere ürünün güvenilir olduğunu ve belirli standartlara uygun 

olduğunu kanıtlamak için kullanılabilir. 

Balın değerini ve benzersizliğini vurgulayarak müşteri ilgisi artırılabilir ve pazarlama 

stratejileri güçlendirilebilir. Bal endüstrisi, tüketici beklentilerini karşılamak ve ürünlerini 

çeşitlendirmek için bu tür pazarlama stratejilerini kullanarak büyüme fırsatları yakalayabilir. 

Balın hem tarihsel hem de çağdaş mutfak kültürlerindeki önemini göz önünde bulundurarak, bu 

stratejiler hem geleneksel hem de turistik pazarlarda değer yaratabilir. Sonuç olarak, balın 

zengin geçmişi ve çok yönlü özellikleri, etkili pazarlama stratejileri ile daha geniş bir tüketici 

kitlesine ulaşabilir ve gastronomi ve sağlık dünyasındaki önemli rolünü sürdürebilir. 
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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, 

AI and IoT to international trade. 

Keywords: International Trade, Digital Transformation, Blockchain, Artificial Intelligence, 

Internet of Things. 

 

Özet 

Dijital dönüşüm araçları, işletmelerin iç yönetimini iyileştirerek, temel iş performanslarına katkı 

sağlamaktadır. Yapılan araştırmalarda, yenilikçi teknolojilerin doğru adapte edilmesi sonucunda 

işletmelerin genel iş süreçlerinde daha verimli sonuçlar elde edilmeye başladığı görülmüştür. Bu 

araştırmanın amacı, dijital teknolojilerin uygulanmasında görülen avantajları ve dezavantajları 

keşfederek; uluslararası ticarette dijitalleşmek isteyen girişimcilere ve akademisyenlere yapacakları 

çalışmalarda değerlendirmeye almaları gereken konuları ortaya koyarak literatüre katkı sağlamaktır. 

Araştırmada nitel araştırma yöntemi kullanılmıştır ve literatürdeki çalışmalardan dijital dönüşüm ve 

bu dönüşümüm uluslararası ticaretteki etkileri konusunu çalışan çalışmalardan elde edilen sonuçlar 

derlenmiştir. Literatürde yapılan çalışmalarda uluslararası ticarette blockchain, yapay zeka ve 

nesnelerin interneti uygulamalarının kullanımının işletmelerin maliyetlerini arttıracağı konusunda 

fikir birliği vardır. Ancak pek çok olumlu etkisinin yanı sıra, bu teknolojilerin kullanımında 

uluslararası standartlar oluşturulması gerektiği de ifade edilmiştir. Bu teknolojiler ekonominin tüm 

sektörlerine uygulanabilir olsa da literatürde en olumlu etkilerinin finans ve e-ticaret sektöründe 

olduğu; özellikle en fazla lojistik faaliyetlerde verimlilik arttırıcı alanlarda kullanıldığı görülmüştür. 
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Bu çalışmanın teorik önemi, dijital dönüşüm araçlarından blockchain, AI ve IoT uluslararası ticarete 

uygulanmasıyla ilgili bir çalışmaya rastlanmamış olması yatmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Uluslararası Ticaret, Dijital Dönüşüm, Blockchain, Yapay Zeka, Nesnelerin 

İnterneti. 

 

JEL Kodu: O33, O31, 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 (Wysokińska, 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) (Götz 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 (Wysokińska, 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 (AI), blockchain and the Internet of 

Things (IoT) 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 (Wysokińska, 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: 

• Provides high access to users. 

• 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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• The fact that the transaction history is visible to everyone reveals problems with 

the privacy of the system. 

• Security problems arise if users lose their signatures or private keys. 

• 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. 

• 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: 

• A high amount of energy consumption is required for the system to operate. 

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

concerns about cybersecurity related to security and privacy issues. 

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

system. Businesses need the right strategy for this integration. 

• A high amount of installation capital is needed to implement the technology. 

• All users in the system must adopt this technology. 

 

Artificial Intelligence 

Artificial intelligence (AI) 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 

(Wysokińska, 2021: 88). Artificial intelligence (AI) 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. AI allows examining layers of data information using neural networks, 

similar to the human brain (Pereira et al., 2022, p. 5). 
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AI applications can provide businesses with significant opportunities in terms of data 

management. With AI-focused data management solutions, businesses can achieve more 

efficient results in tracking inventory, analyzing customer behavior, and predicting future 

customer demand. AI 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 AI technology has a great, positive impact on trade and that countries should 

strengthen their AI capacity to increase trade volume. It has been stated that when AI 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). 

AI 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 AI 

Advantages of AI 

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

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

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

and rest like humans. 

• Machines work much more efficiently than humans. 

Khanzode & Sarode (2020) stated the advantages of blockchain in their studies as follows: 

• They complete tasks faster than humans. 

• They can handle complex and stressful jobs. 

• They can do different tasks at the same time and the success rate is quite high. 

• It produces more efficient results compared to human outputs. 

Disadvantages of AI 

Bhbosale et al (2020) discussed the disadvantages of blockchain in their study as follows: 

• The equipment required to develop AI applications is quite expensive. 

• AI applications can reduce the need for humans in the execution of tasks, causing 

serious unemployment. 

• Machines cannot develop the necessary connection when human connection is 

required. 

• 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: 

• A mismatch between programs can cause tasks to be perceived inversely. 

• It causes an increase in the unemployment rate. 

• It is weak in tasks that require human touch. 

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

programmer. 
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IoT of Things (IoT) 

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). IoT 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 IoT 

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 IoT 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 IoT 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 IoT technology. Below 

are discussed the advantages and disadvantages of different studies on IoT technology. 

Pros and Cons of IoT 

Advantages of IoT 

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

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

higher quality communication is provided. 

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

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

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

this positively affects overall economic growth. 

• It ensures less use of natural resources, which creates a more sustainable world. 

Anbazhagan et al (2022) stated the advantages of IoT in their study as follows: 

• It provides advanced connectivity between devices, saving time and money. 

• It increases the service quality of businesses. 

• It automates tasks by minimizing human intervention in businesses. 

Balaji et al (2019) stated the advantages of IoT in their study as follows: 

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

completed with almost no human intervention. 

• It allows businesses to produce larger volumes of products and produce faster. 

• IoT generally provides users with flexible usage opportunities because it is 

connected to the cloud. 

Disadvantages of IoT 

Soumyalatha (2016) discussed the disadvantages of IoT in his study as follows: 

• There is no international compatibility standard yet for connecting devices from 

different manufacturers. 

• It is a complex technology. Any error in software or hardware can cause serious 

problems. 

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

of losing private data. 

• Power outages in the system can cause major problems. 

• Less employment needs lead to unemployment in society. 
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• In order for objects that work together to work together, they need to have a 

common communication standard. 

• 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 IoT in their study as follows:  

• The possibility of theft of the collected data. 

• The high amount of data collected can make it difficult to manage this data. 

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

to be damaged. 

• Since there is no international IoT system yet, it is difficult to connect devices 

from different companies. 

Balaji et al (2019) have revealed the disadvantages of IoT in their studies as follows: 

• Mismanagement or theft of data can jeopardize users' security and privacy. 

• Since a large number of devices must be constantly active, a lot of energy is used. 

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

leads to a decrease in the workforce. 

• The use of devices is complex and their maintenance is quite laborious. 

• 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 

Author(s) Scope of the Study 
Blockchain and International 

Trade Relationship 

Ganne (2018) 

This study analyzes the 

developments in technology that 

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. 

Blockchain technology, when used by 

businesses with the right technical 

skills and sufficient internet access, 

simplifies trading procedures and 

reduces trading costs. These 

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. 

McDaniel & Norberg 

(2019) 

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 useful in 

international trade transactions 

include facilitating trade finance, 

improving customs procedures, and 

tracking the origin of goods. 

Toorajipour et al., 

(2022) 

In this study, the usage areas of 

blockchain were examined and a 

system proposal based on 

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 

reduces costs. The burden of 

paperwork required in the old system 

is reduced and transactions are 

accelerated. 
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Table 2. AI and International Trade Relationship 

AI 

Author(s) Scope of the Study 
AI and International Trade 

Relationship 

Ferencz et al., (2022) 

In this 2022 study, after providing 

information about the description, 

adoption and diffusion of AI 

technologies, three case studies 

showing the applications of AI 

technologies in international trade 

are examined. 

The contribution of AI 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 

attacks and health crises in 

international trade; AI can become a 

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 AI 

technology positively impacts 

international trade. The study 

tested the WDI of 150 countries 

between 2018 and 2021 using a 

panel dataset. 

With AI technology, consumer 

trends can be better predicted, 

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 

threats can be prevented. In 

addition, it simplifies warehouse 

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. 

AI 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 AI. 

International e-commerce 

companies have made a name for 

themselves by providing 

personalized services to their 

customers through AI. However, 

international standards, legal and 

ethical rules are needed for the 

application of AI technology. 

Lo & Lee (2024) 

In this study, they presented a 

study in which they claimed that 

digitalization and AI facilitate 

international trade. 

By using AI, businesses can 

implement efficient and sustainable 

production practices, thereby 

increasing their competitiveness. 

With the use of AI, businesses can 

see customers’ purchase history 

more clearly, thereby significantly 

increasing their success in 

international markets. 
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Table 3. IoT and International Trade Relationship 

IoT 

Author(s) Scope of the Study 
IoT and International Trade 

Relationship 

Bhat et al (2021) 

In this study aimed to show how 

blockchain and IoT 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. IoT 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 IoT 

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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Qiuxia & Yujie (2022) 

In this study examines the 

development of data analysis 

method with IoT technology on 

international trade and its 

contribution to 

economic/industrial growth. 

It is seen that IoT technology 

enables businesses to increase 

efficiency, improve customer 

experiences and develop new 

business models in international 

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 AI 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 AI. Ferencz et al., (2022) and Jayathilaka (2022) 

mentioned in their studies examining the issue of digitalization in international trade that AI 

reduces unforeseen problems. In addition, Igbinenikaro & Adewusi (2024) mentioned the need 

for international common standards, legal and ethical rules regarding the application of AI 
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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 IoT 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 IoT 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 IoT 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, AI 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, AI and IoT 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, AI and IoT) 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 

 

Özet 

Dijitalleşmenin her geçen gün ilerlemesiyle işletmeler için dijital pazarlama kavramının önemi de 

artmaktadır. Dijital ortamlarda yapılan tüm pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilen dijital 

pazarlama kapsamında uygun dijital pazarlama kanallarını kullanan işletmeler pazarlama 

stratejilerini başarıyla yerine getirebilir. Derleme çalışma olarak oluşturulan bu makalede dijital 

pazarlama kapsamında ele alınabilecek güncel kanalları ifade etmek üzere anlatısal literatür taraması 

yapılmıştır. Bu çalışmanın amacı işletmelerin hali hazırda kullanabilecekleri güncelliğini koruyan, 

işletmelere katkı sağlayabilecek dijital pazarlama kanallarını ifade etmektir. Buna göre çalışma 

kapsamında e-posta pazarlaması, satış ortaklığı pazarlaması, arama motoru optimizasyonu, arama 

motoru pazarlaması, içerik pazarlaması, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlaması, fenomen 

(influencer) pazarlama, video pazarlama ve yapay zeka olmak üzere on adet dijital pazarlama kanalı 
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ortaya konmuştur. Dijital pazarlama kanalları; marka sadakati oluşturma, müşteri memnuniyeti 

sağlama, verilerin kişiselleştirilmesi, satış sürecini hızlandırma gibi pek çok fayda sunarken; rekabet 

baskısı, çeşitli güvenlik sorunları ve beklenmedik teknik arızalar gibi birtakım zorlukları da 

barındırmaktadır. Ek olarak dijital pazarlama kanallarını bütüncül pazarlama kapsamında birbirine 

entegre ederek, bu kanallardan daha fazla katkı almak mümkündür. Çalışma sonucunda işletmelere 

dijital pazarlama kanallarını entegre ederek oluşturulabilecek bir model kullanmaları 

önerilmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, dijital pazarlama kanalları, yapay zeka, bütüncül 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 & Veríssimo, 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 & Veríssimo, 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 & 

Veríssimo, 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; Järvinen & 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 

(Järvinen & 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 & Li, 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 (Järvinen & 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 (Järvinen & 

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): 

• It facilitates reaching the targeted audience. 

• 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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• All customer-oriented analyzes can be made thanks to the demands and complaints of 

the people who visit the site. 

• It supports the increase in sales of products and services. 

• It 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 (Yeniçeri, 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): 

• Working with influencers on popular social media channels 

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

• Including awareness messages that will contribute to corporate identity and create 

sympathy 

• 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 

Artificial 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 IO, 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 AI, 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 AI 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 (Yılmaz 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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Özet 

Bu makale, kurumsal sürdürülebilirlik raporlamasına yönelik mevcut çerçeve ve standartları 

inceleyerek, düzenleyici yapıların ve politika güdüm belgelerinin çevresel dengenin korunması ile 

ekonomik faaliyetlerin sürdürülebilirliğine katkılarını değerlendirmektedir. Dünya ekosistemindeki 

sürekli değişim ve küresel ısınmanın geri döndürülemez etkileri, Sanayi Devrimi sonrası insan 

faktörünün artmasıyla birlikte, sürdürülebilir raporlamayı stratejik bir zorunluluk haline getirmiştir. 

İncelenen düzenleyici yapıların dinamik yapısı, sürekli iyileştirme süreçlerine olanak tanımakta; 

bazıları uluslararası kabul görürken, diğerleri birleşme veya tasfiye süreçlerine girmektedir. 

Çalışmanın sonuçları, kurumsal sürdürülebilirlik raporlamasının yaygınlaştırılmasının, üretim ve 

tüketim perspektifinden etkin bir etkileşimi destekleyerek, çevresel ve ekonomik hedeflere ulaşmada 

kritik rol oynayacağını ortaya koymaktadır. 
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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.Giriş 

Dünyada gerçekleşen iktisadi faaliyet, kendi çağlarına göre farklılıklar arz etmektedir. Bunu 

iktisat teorisi, çeşitli yaklaşımlar çerçevesinde kategoriler haline getirmiştir. Örneğin 

Merkantilist dönemde değerli maden elde edilmesi ön planda iken bu daha sonra üretim ve 

pazar ilişkilerinin gelişmesi ve sonucunda gelir elde edilmeye doğru kaymıştır. Parasalcı 

yaklaşımlarda üretilen değerin karşılığında ekonomi içerisinde onu dengeleyecek para arzının 

nasıl şekillenmesi gerektiği üzerine incelemeler vardır. İktisadi faaliyet, somut ve soyut bir 

ikilem üzerinden hareket eder. Örneğin Keynesyen politikalar, bir maliyeci olan John Maynard 

Keynes tarafından, 1936 yılında yayınlanan İstihdamın, Paranın ve Faizin Genel Teorisi (The 

General Theory of Employment, Interest and Money) adlı kitabı ile öne sürdüğü,  o dönemde 

Birinci Dünya Savaşı ve 1929 tarihli büyük ekonomik buhranın etkileri üzerinden hareket 

ederek devletin ekonomiye müdahil olması gerektiği ifade edilir. Özellikle İkinci Dünya Savaşı 

sonrasında genel olarak Keynesyen politikaların kabul edilmesi yaklaşık 1970’li yıllara kadar 

devam eden bir süreçtir. Bu sürecin akabinde ise iktisat teorisinin açıklayamadığı stagflasyon 

olgusunun ortaya çıkması, sonuç itibariyle, genel olarak Keynesyen politikalarının varlığı 

üzerine sorgulamaları neden olmuştur. 1980 sonrası ise ABD’de görülen arz yönlü iktisat ve 

onun politikaları sonuç itibariyle bir globalleşme sürecini ortaya çıkarmıştır. 

Bahis konusu bu kısa tarihlendirme de gerçekleştirilen teorik yaklaşımlar ve onların pratikleri 

aslında teorik olarak ortaya çıkarılan bir süreç olarak alınmamalıdır. Yine de hipotetik olarak 

bazı teorik düşüncelerin ve yaklaşımların olmadığını öne sürmek de çok anlamlı değildir. 

Buradan hareketle de iktisat teorisi ve onun uygulamaları olan iktisat politikaları temel itibariyle 

somut ve soyut bir düzlem içerisinde birbirini etkileyen ve belirli olgunluğa gelen bir yapı 

sunmaktadır. Her halükarda kendi çağlarına göre belirli özellikler gösteren insan faaliyetleri ve 

onun bir sonucu olarak iktisadi yaklaşımlar belirli kısıtlar altında faaliyet göstermeye mecbur 

kalırlar. Tarihi süreçte buna bazı örnekler bulabiliyoruz. Örneğin lojistik açısından 

değerlendirdiğimizde sentetik bir yapı olan kendiliğinden hareket eden (yani mobil araçların) 

ve dolayısıyla enerji kaynaklarının bahis konusu bu mobil araçlarda kullanılmadığı dönemlerde 

sentetik yapıların kısıtlılığına, ondan daha ziyade lojistiği belirleyen zaman faktörünün ve ona 

göre bir örgütlenmenin kurgulanmasını örnek olarak verebiliriz. Elbette bu örnekleri çoğaltmak 

mümkündür. Fakat bu örnekler özellikle 1970’li yıllardan sonra görülen çevresel degredasyon 

gibi makro özellikler içeren kısıtlar ile çevrilmiş değillerdir. Bu kısıtların nesnesi makro 

düzeyde ele aldığımızda dünya ekosisteminin kendisidir. Dolayısıyla insan faaliyetleri 
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sonucunda oluşan ve yapay olgulara da yol açan sistemlerin varlık problemleri karşımızda 

durmaktadır. Bu noktada temel atıf, Sanayi Devrimi öncesi dünyanın ortalama sıcaklığına geri 

dönüşün sağlanmasıdır. 1980 sonrası gerçekleştirilen uluslararası toplantılar ve bunların 

neticesinde elde edilen kararların evrildiği nokta, dünya ortalama sıcaklığının 2◦C derece 

üzerinde artışa ulaşmasının geri döndürülemez sonuçlar ortaya çıkaracağı şeklindedir. Bahis 

konusu olan geri döndürülemez süreç esasında sentetik yapılanmaların sınırı ve nasıl olması 

gerektiği üzerinde konsensüs dahilinde bir fikir oluşturmaktadır. 

 

2. Uluslararası Standartların Nedenselliği 

Genel bir biçimde yapısal düzeneğin makro bir değişme evresinde olması, söz konusu bu 

değişikliğin ve/veya değişikliklerin beklenen genel düzeye erişmesinde bir geçiş ve hazırlık 

dönemine neden olmaktadır. Buna bir örnek vermek gerekirse modern anlamda fabrikasyonun 

oluşmasında enerji hatlarının yapısal bir düzenek içinde söz konusu bu üretim merkezlerine 

ulaştırılması gerekliliği vardır. Bu yapıların yerleşim yerlerinin çeperinde veya uzağında 

yapılması gerektiği de düşünülürse bu nokta da bir de lojistik devreye girer. Bunların yanında 

bir de sürekli bir çevrimin sağlamasına yarayan ikincil yapılanmaları da dâhil ettiğimizde genel 

şematik ortaya çıkar. Doğal olarak bunların genel iktisadi yapıdaki yansımaları eklemek uzun 

bir çaba gerektirir ama kısaca bunların bir hareket noktası olduğunu ve ekonomi içinde aktif ve 

devinimsel bir yapı oluşturduklarını eklemekle yetinmemiz gerekmektedir.  

 Gelecek beklentileri, çeşitli yapılanmaları nesne haline getirmektedir ve onları 

değişmeye zorlamaktadır. Sürdürülebilirlik, bu açıdan öznenin nüvesini oluşturmaktadır ve 

diğer tüm üst ve alt yapı organizasyonlarını değişmeye zorlamaktadır. Bu nokta da temel 

problematik alan, gelecek beklentilerinin nasıl olması gerekeceği üzerinde tam olarak 

belirlenimin imkânsız olmasıdır. Bu demektir ki beklentinin genel düzeyi belirlense bile zaman 

bu beklentinin nasıl şekilleneceğini ve sonuçlarını sonradan ortaya çıkarmaktadır. Dolayısıyla, 

sürdürülebilirlik tartışmalarının odağındaki katastrofik yaklaşımların gerçekten ne düzeyde 

olacağını zaman gösterecektir. Tabii ki bunun böyle olması, bazı önlemleri en pesimist senaryo 

bağlamında ele almayı engellememektedir. Zaten bunun böyle olması gerektiğini de fikrimizce 

anlamlı buluyoruz. Buradan hareketle de dünya sıcaklığı şeklinde zirve noktasına erişen ve 

genel ekosistem çevrimini makro düzeyde etkileyeceği simüle edilen sıcaklık hususu, makro 

düzeyde bir etkiye sahiptir ve bunun, kabilse önlenmesi, değilse bile etkilerinin azaltılması en 
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beklenilen senaryo davranış modelini içermektedir. Bu engellemeyi kolaylaştıracak ve anlamlı 

hale getirecek makro düzeyli davranışsal modellerin temel hareket noktalarından bir tanesi de 

uyumluluk ve beklenen faydanın ortaya çıkmasını sağlayacak politika demetlerinin aktive 

edilmesidir. İşte, bu genel gerekçeler ile beklentinin maksimum fayda sağlaması için, bir 

davranışsal model çerçevesinde eylemlerin gerçekleşmesi, katastrofik sonuçların ötelenmesi, 

azaltılması ve hatta kabilse ortadan kaldırılması istenmektedir.  

 

3. Organizasyon Düzenlemeleri ve Yapı Kurulumları 

Yapısal kırılmaların olduğu dönemlerde birçok denemenin ve örgütlenme çabasının bir arada 

gerçekleştiği görülmektedir. Çoğunlukla bu çabaların yenilik getirici olduğu görülmekle 

birlikte birbirlerini yineleyen, hareket alanlarına giren uygulamalarında olduğu ve dolayısıyla 

bir dönüşüm sürecinin de devam ettiği görülmektedir. Sürdürülebilirlik ile ilgili hedeflenen ve 

bunlara paralel kurgulanan denemeler, aslında, hâlihazırda yıkıcı bir üst örgütlenme çatısından 

hareket etmemektedir. Bu çabalar, belirli politika güdüm belgelerine dayalı olarak hukuki bir 

zemine dayanmaya çalışan girişimler olarak karşımıza çıkmaktadır. Bunlardan bazıları yaptırım 

gücüne sahipken, bazıları da tavsiye kararı almaktadırlar.  

 

4. Sermaye Piyasası Kurulu (SPK) Sürdürülebilirlik İlkeleri 

Sermaye Piyasası Kurulu (SPK), Türkiye Cumhuriyeti sınırları içinde yer alan, yerleşik olan 

ve/veya olmayanların Türk Ticaret Kanunları çerçevesinde kurdukları sermaye şirketlerine 

yönelik regülasyon uygulayıcısı bir üst kurumdur. Bu özelliği ile dinamik bir yapı arz eden 

SPK, dünyadaki konjonktüre bağlı olarak Türkiye Cumhuriyeti menşeli sermaye şirketlerinin 

söz konusu konjonktüre adaptasyonunu sağlamak görevini yerine getirmektedir.  

Yukarıdaki gerekçe kapsamında SPK, son dönemlerde yürürlüğe giren ve sektörel olarak da 

Türkiye Cumhuriyeti menşeli şirketlerin hâlihazırda karşılaştığı ve/veya karşılaşacağı 

uluslararası yaptırımlar ve regülasyonlara uyum sağlanması amacıyla 03.10.2014 ve 

02.10.2020 tarihli iki adet kurumsal yönetim tebliği yayınlamıştır. 03.10.2014 tarih ve 28871 

sayılı Resmi Gazete de yürürlüğe konulan Kurumsal Yönetim Tebliği (II-17.1) (REGA, 

2014:14-32) ve 02.10.2020 tarih ve 31262 sayılı Resmi Gazete de yayınlanan ve yürürlüğe 
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giren Kurumsal Yönetim Tebliği (II-17.1)’nde Değişiklik Yapılmasına Dair Tebliğ (II-17.1.a)3 

(REGA, 2020:26) ile şirketleri bazı yükümlülükler altına almaktadır.  

SPK’nın temel hareket noktası, sürdürülebilirliğin üç boyutu olan çevresel, sosyal ve ekonomik 

faktörlere dayanmaktadır. SPK’nın belirlediği sürdürülebilirlik ilkeleri sayesinde sermaye 

şirketleri sürdürülebilirlik beklentileri çerçevesinde belirlenen hedeflerini yerine getirme ve 

şirketlerden beklenen sosyal sorumluluklarını göz önüne alarak faaliyette bulunmalarına 

yönelik düzenleyici bir yapı sunmaktadır. Bu düzenleyici yapı ile (i) Çevresel etkiyi azaltma, 

(ii) Sosyal sorumlulukları artırma, (iii) Ekonomik sürdürülebilirliği sağlama ve (iv) Şirketlerin 

uzun vadeli değerler yaratmasını destekleme amaçlarını desteklenmek istenmektedir. Söz 

konusu bu düzenleyici yapının yerine getirilmesindeki temel ilkeler ise; (i) Yönetim ve strateji, 

(ii) Paydaş katılımı, (iii) Şeffaflık ve raporlama, (iv) Risk yönetimi, (v) Performans ölçümü, 

(vi) Sürekli iyileştirme şeklinde sıralamak mümkündür.  

Genel biçimiyle ifade edilen bu ilkelere biraz yakından bakmak anlamlıdır. SPK 

Sürdürülebilirlik İlkeleri, genel anlamıyla, (i) Kurumsal yönetim stratejisinde çevresel, sosyal 

ve kurumsal yönetim konularını önceliklendirme, (ii) Sürdürülebilirlik politikalarının 

oluşturulması ve kamuya açıklanması ve (iii) Paydaşlara etkin iletişim ve işbirliği yapısını 

ihtiva etmektedir.  

Çevresel İlkeler; (i) Çevre yönetim politikaları ve sistemleri, (ii) Enerji tüketimi ve verimliliği, 

(iii) Su ve atık yönetimi, (iv) Sera gazı emisyonları ve (v) İklim değişikliği ile mücadele 

stratejileri biçiminde ifade edilebilir. 

Sosyal İlkeler; (i) İnsan hakları ve çalışan hakları, (ii) İş sağlığı ve güvenliği, (iii) Paydaş 

katılımı, (iv) Müşteri memnuniyeti, (v) Tedarik zinciri yönetimi, (vi) Toplumsal yatırım 

programları şeklinde ifade edilebilir.    

Kurumsal Yönetim İlkeleri; (i) Yönetim kurulu yapısı ve işleyişi, (ii) Etik kurallar, (iii) Risk 

yönetimi ve iç kontrol, (iv) Şeffaflık ve raporlama, (v) Pay sahipleri ile ilişkiler şeklinde ifade 

edilebilir (Koçyiğit ve Diğ.,2023:82-83; Yüksel,2024:31). 

 

 
3 Söz konusu tarihteki 28871 sayılı Resmi Gazete’de, Kurumsal Yönetim Tebliği (II-17.1), 14 üncü ve 21 inci 

sayfalar arasında yer alır iken, bu tebliğin EK-1’i olan Sermaye Piyasası Kurulu Kurumsal Yönetim İlkeleri, 22 

inci ve 32 inci sayfaları arasında yer almaktadır. 
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5. Küresel Raporlama Girişimi (GRI) - (Global Reporting Initiative) 

Dünya ekonomisinin yeniden geniş bir küresel döneme girişi için 1980 yılını temel almak 

yerindedir. İkinci Dünya Savaşı sonrasında kurgulanan dünya sistemi, genel itibariyle, bir 

dengeleme politikasının güdümünde hareket etmiştir. İkinci Dünya Savaşı sonrasında kuzey 

yarımkürenin önde gelen, iktisadi, askeri, teknolojik vb. tasniflerde öne çıkan ekonomileri, bir 

gruplaşma ve denge politikasının kurulumunu sağlarken, demokratik gelişmeler ve yapı söküm 

mekaniklerini birlikte uygulamışlardır. Bu dönemde özellikle alt ve üst yapı tahribinin 

giderilmesi için, genelde Keynesyen politikaların de etkisiyle, bir Refah Devleti kurgusu 

oluşturulmuştur. Tabii ki söz konusu bu oluşturulmada merkez Kıta Avrupası, İngiltere, Kuzey 

Amerika ve Milletler Cemiyeti gibi gruplandırmalar ön plana çıkmaktadır. NATO ve Demir 

Perde (iron curtain) özellikle 1960’lı yıllardan sonra ağırlık kazanacaktır. Refah Devleti 

perspektifi bir anlamda söz konusu, bir tasnif perspektifinden hareketle, merkezin yeniden 

inşası görevini yerine getirmiştir. Fakat literatür Keynesyen politikaların verimsizliğe yol açtığı 

şeklindeki itirazları ortaya koymaktadır. Zaten çok geçmeden de 1970 – 1980 döneminde Petrol 

Krizleri ve Stagflasyon şeklinde iki yeni olgu/olay ile dünya kamuoyu karşılaşmıştır. Bu 

noktada dünya da bazı kırılmaların ve gelecek beklentilerinin de oluştuğunu ifade etmek lazım 

gelmektedir. Sonuç itibariyle, küresel boyutta piyasa devleti uygulamalarına doğru bir geçiş 

döneminin ilk sancıları yaşanırken, karşımıza global bir perspektife sahip, küreselleşme süreci 

çıkmıştır. Bu süreç içerisinde özellikle 1970’li yıllarda önem kazanmaya başlayan çevresel 

önem küreselleşme döneminde kendini gösterecektir. Söz konusu bu ağırlık birçok 

perspektiften hareketle değerlendirilebilir. Biz, yine de, piyasa mekaniği içinde kalmayı tercih 

ederek, oradan hareketle değerlendirmeler yapmaya çalışacağız.  

Bu yeni dönemin temel karakteristiği, dışa açıklık olarak görülmektedir. Bu kavramsal 

karakteristiğe sahip politika demetleri ve tercihleri, küresel piyasa ekonomisinin temel taşlarını 

oluşturacak gücü kendisinde bulmuştur. Doğal olarak dünya geneline yaygın bir ekonomik 

sistemin kurulması, her sistem yapısı içerisinde olduğu gibi, kontrol ve güvence sistematiğinin 

ve bunlara bağlı kontrol ve rehabilite edici mekanizmaların kurulmasını da elzem hale 

getirmektedir. Küresel dönemde devletlerarası ilişkilerde piyasa vurgusu kuvvet kazanarak, 

hızlı bir davranışsal metodolojinin de gerçekleşmesi sağlanmıştır. Çevresel önlemlerin ve 

gelecek projeksiyonlarının paralelinde piyasanın güdümlenmesi çabaları, sonuçta, uluslarası 

kurum ve kuruluşların regülatif fonksiyon yüklenmesine ve bağlayıcılık düzeylerinin genel 

olarak düşük kalmalarına rağmen, efektif bir fonksiyonaliteye doğru kaymalarına neden 
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olmuştur. Akademik ölçekte gerçekleşen ölçümlerin ve belirlenim çabaların neticesinde 1987 

tarihli Brundtland Raporu (UN, 1987) bir milat olarak görülmüştür. Brundtland Raporu’nun 

sunumunun gerçekleştiği Dünya Çevre ve Kalkınma Komisyonu’nun temel karakteristiği 

sürdürülebilir bir ekosistem düşüncesinin yerleştirilmesi gerektiğine işaret eden kalkınma 

perspektifinin uygulanabilir bir mekanizma oluşturabileceği üzerine vurgular yapmasıdır (Van 

Oorschot ve Diğ.,2024:492). Sürdürülebilir bir kalkınma, klasik iktisat algısının tanımlayıcı 

parametrelerini kökten değiştirebilecek güçtedir. Nasıl ki Sanayi Devrimi ile başlayan ve bir 

tür ileri devinim mekanizmasının içselleştirildiği ve bir yarış halinde üretimin 

gerçekleşmesinde bir kısıt olabileceği belki ilk evrelerinde geniş taraftar bulamasa da daha 

sonraki evrelerde taraftar toplamıştır. Bu süreç, Sanayi Devrimi denilen ve yapısal birçok 

mekanizmayı alt üst eden bir evre olarak başlamış ve sonuçta birçok sıkışma evrelerinden sonra 

kırılgan bir evreye girmiştir. Bu noktada temel soru karakteristiği, daha fazla kısıtlar altında 

dengeli ve sürdürülebilir bir kalkınmanın kurgulanıp kurgulanamayacağıdır. Bu soruya çevreci 

ve daha geniş bir anlam kazanan sürdürülebilir bir ekosistemin tesis edilmesi bir yanıt vermekte 

ve soruyu olumlamaktadır. Fakat elbette bu işin bir süreç alacağı ve rafine politika 

güdümlemelerinin önünde engel oluşturacağı da bir gerçektir. Yine de, sürdürülebilir 

kalkınmanın bileşenleri olarak karşımıza çıkan ekonomik, çevresel ve sosyal boyut, 

sürdürülebilirlik olgusunun çok boyutlu bir anlamı olduğuna işaret etmektedir (Özgür Göde ve 

Ekergil,2017:860-861).   

 Çevresel sürdürülebilir bir ekosistem kurgusunun ve devam eden/edecek varlığının inşası için 

çeşitli yapı kurulum çabaları içerisinde olunmuştur. Bunlardan ilki, Küresel Raporlama 

Girişimi (Global Reporting Initiative- GRI) olarak karşımıza çıkmaktadır. GRI, kuruluşundan 

günümüze bazı evrelerden geçmiştir. Grafik 1, GRI’nın uygulamaya koyduğu eylemleri / 

beklentileri içeren bir zaman akışı sağlamaktadır. GRI, ESG perspektifinden hareketle işlev 

görmek amacıyla birtakım şirket ve CERES [Coalition for Environmentally Responsible 

Economies(= Çevresel Sorumluluk Taşıyan Ekonomiler Koalisyonu)]’e bağlı kuruluşlar ile 

Tellus Enstitüsü (Kızıltan ve Umut Doğan,2021:69) tarafından 1997 yılında Boston, ABD’de 

kurulmuştur. Kuruluşn tekrar Amsterdam’a taşınması ise 2002 yılında gerçekleşmiştir. ESG 

kapsamında içerik sağlanması amacıyla geniş kapsamlı bir komite oluşturulup, sonuca 

ulaşılmıştır. Bu çalışmaların neticesinde 2000 yılında G1 rehberi yayınlanmıştır. GRI, 2001 

yılında CERES’ten ayrılmıştır (Kızıltan ve Umut Doğan,2021:70). 2002 yılında G2 rehberi, 

2006 yılında G3 rehberi yayınlanmıştır. 2013 yılında ise G4 rehberi onaylanmasına rağmen, 
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uygulaması 2015 yılında aktif olmuştur. Sürdürülebilir Raporlama Standartları (2016), Sektörel 

Program (2019), Atık Standartları (2020), ilk kez Petrol ve Gaz Sektörü Standartları (2021) ve 

Kömür, Tarım ve Denizcilik ile Balıkçılık Sektörleri Standartları (2022) aktif hale getirilmiştir. 

GRI, temel olarak, ESG perspektifinden raporlama yapmak amacıyla küresel uygulamalar için 

yönergeler geliştirmeyi hedef almıştır. Bu görevin gerçekleştirilmesi için öncelik şirketlere 

verilirken, yapısal olarak kuruluş amacına bakılmaksızın, kamu kurum ve kuruluşlarının yanı 

sıra sivil toplum kuruluşlarının da sürece dâhil edilmesi amaçlanmıştır (Hedberg ve von 

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

Dünya genelinde ele alındığı biçimiyle şirketler (genel olarak kar amacı güdenler, sürdürülebilir 

kalkınma açısından ana faktör olarak ele alınmaktadır. Bunun arkasındaki genel düşünceyi 

anlamak çok zor değildir. Hâlihazırda küresel bir serbest piyasa ekosisteminin varlığı, genel 

itibariyle, kar amacı güden kurum ve kuruluşları üretimin ana faktörü olarak karşımıza 

çıkarmaktadır. Böyle olması neticesinde regülatif fonksiyon, ana yapının önemli bir parçası 

olarak, şirketleri kurumsal sürdürülebilirlik ilkelerinin yönlendirmesiyle hareket etmeye 

zorlamaktadır. Doğal olarak bu yönelimin aksine hareket etmek elbette kabil dâhilindedir ancak 

sürdürülebilir ekosistem bağlantı / eklemleme mekaniğini genele yayma konusunda mahiretini 

de sergilemektedir. Bu noktada söylenmek istenen, sürdürülebilir ekonomik ilkelerin, dünya 

geneline yaygın olması ve birbirleriyle entegre hareket etmelerinin sağlanmasıdır. Dolayısıyla 

genel biçimi ile sürdürülebilir ekosistem tasarımı boşluk kelimesinin anlamını ortadan 

kaldırmak istemektedir. Bunun genel gerekçesi, varsayımımız dâhilinde hareket ederek 

söylemek gerekirse, aynı gemi içinde olma metaforu ile açıklanabilir. 
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Grafik 1: GRI Gelişim Süreçleri İçin Zaman Çizelgesi 

 

Kaynak: https://www.globalreporting.org/about-gri/mission-history/ [Erişim Tarihi: 22.11.2024 

Kurumsal sürdürülebilirliğin ilk denemesi olan GRI, sürdürülebilirlik raporlaması ile 

dünyadaki yapıların faaliyetlerinin etkilerini göstermesi için ortak bir bildirim metodolojisi ve 

nihayetinde bir iletişim dili oluşturmaktadır (Van Oorschot ve Diğ., 2024:492-493). Genel 

itibariyle gönüllülük esasına göre faaliyet göstermektedir. Raporlama, finansal raporlamadan 
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farklıdır. Finansal raporlamalarda her türlü işlemin bir parasal karşılığı vardır fakat GRI 

sürdürülebilir raporlaması, elde edilen ve aktarılan bilgilerin ölçülmesi açısından finansal 

raporlamaya kıyasla belirlenmesi daha zor ve daha ziyade niteliksel unsurlar taşımaktadır. Yine, 

finansal raporlamaların bağlayıcılığı, yasalarca salık verilen ilgili kanunlar ile sağlanırken, 

sürdürülebilir raporlamada yasal bir süreç bulunmamaktadır (Özgür Göde ve 

Ekergil,2017:862). Dünya genelinde en çok tercih edilmesi nedeniyle, sürdürülebilirlik 

raporlamasında en geniş biçimde kullanılan bir yapı sunmaktadır. Genel olarak GRI 

sürdürülebilirlik raporunun yüksek bir tercih düzeyi elde etmesinin arkasındaki nedenler ise 

genel itibariyle psikolojik faktörlere bağlı olarak karşımıza çıkmaktadır. Sürekli olarak ESG 

kapsamında raporlama yapan isteklilerin beklentileri; imaj artışı, çalışan moral ve motivasyonu 

artışı, nitelikli işgücü arzının artışı ve kamuoyu güveni gibi kazanımlar elde edecekleri inancına 

dayanmaktadır (Özgür Göde ve Ekergil,2017:864). Söz konusu bu potansiyel kazanımların yanı 

sıra daha nesnel ölçütlere dayanan kazanımlar da vardır. Bu kazanımların genel biçimine 

bakıldığında; (i) Şeffaflık, özellikle bilgi kullancılarının elde ettiği geçerli ve tutarlı bilginin 

verilmesi, (ii) Uzun vadede piyasa değeri; pazar payı, müşteri bağlılığı ve marka değeri gibi 

ölçülebilir değerlerin artırılması, (iii) Çevre ve sosyal nedenlerden kaynaklı risklerin 

farkındalığnın artması ve bunların iteratif bir biçimde gerçekleştirilebilmesi için yönetimin 

sistemi kullanmayı teşvik edici görev görmesi ve (iv) İsteklinin çevresel ve sosyal konular 

bakımından değer ve ilkelerinin belirtilip, gösterilmesi için kolaylaştırıcı fonksiyon üstlenme, 

şeklinde sayılabilmektedir. Söz konusu raporlamalarda beklenti pozitif unsurların yanı sıra 

negatif unsurların da eklenmesi yönündedir. İsteklinin stratejik bakışı, uygulamayı planladığı / 

uyguladığı projeleri ve yönetim biçimi raporlamaya dâhil etmesi beklenmektedir (Özgür Göde 

ve Ekergil,2017:864).  

GRI standartlarının yardımıyla, belirgin faydaların küresel ölçekte oluştuğu ifade edilmektedir. 

Buna göre bu standartlar; (i) çok taraflı bir paydaş katılımı özelliği ile kar amacı güden veya 

gütmeyen tüm yapılar için fayda sunumu gerçekleştirme, (ii) raporlamaların dünya genelinde 

yaygınlığı ve kabulü4, (iii) Resmi kurum, uluslararası kurum ve kuruluşlar ile sermaye 

piyasaları kapsamında faaliyet gösteren yapılar gibi kamu faydası gözeten kurumlar ile 

işbirliği içinde olma, (iv) kendine yetmesi hedefi altında birleşen bir iş modeli ile bağımsız 

hareket etme amacına dayanılarak finansal açıdan kar amacı güden ve gütmeyen yapılar 

 
4 2022 yılında global olarak en çok gelir elde eden 250 şirketin (G250) %78’i ve her biri 58 ülkede en çok gelir 

elde eden en büyük 100 şirketin (N100) %68'i sürdürülebilirlik raporlaması kullanımında GRI Standartlarını tercih 

etmiştir (GRI, 2024:8). 
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tarafından desteklenme, (v) finansman ihtiyacının geniş bir katılım ile düşürülmesi sayesinde 

geliştirme maliyetleri paylaşılmasının sağlanması şeklindedir (Önder,2019:257-258).  

Tablo 1-A ve Tablo 1-B’de görülen farklılıkların nedenleri için (Ekergil ve Özgür 

Göde,2017:862), …G4 Standardı sosyal boyut açısından G3 Standardına göre oldukça 

genişletilmiştir. G3 Standardında; “istihdam”, “iş dünyası/yönetim ilişkileri”, “eğitim-

öğretim” ve “fırsat eşitliliği” şeklinde dört başlık bulunurken, G4’te başlık sayısı 14’e 

çıkarılmaktadır. G3 Standardında çevresel boyutta “emisyonlar” ve “atıklar” başlıkları 

birbirinden ayrılmaktadır. “Ürünler ve servisler”, “uygunluk”, “ulaşım” ve “genel” başlıkları 

çıkartılarak yerine “çevresel uyum” ve “tedarikçi çevre değerlendirmesi” başlıklarına yer 

verilmektedir. Ekonomik boyutta ise var olan üç başlığa “satın alma uygulamaları”, 

“yolsuzlukla mücadele” ve “rekabet” başlıkları eklenmektedir.” şeklinde bilgi verirken, 

GRI’nin, sürekli iyileştirmeye dönük bir yapısına da örtük bir biçimde işaret etmektedir. 

Tablo 1-A: G4 Standardının Boyutları ve Alt Başlıkları 

Ekonomik5 Çevresel 

Ekonomik Performans Malzemeler 

Pazar Durumu a,b, 1 Enerji 

Ekonomik Etkiler (a), (b), 2 Su 

Satın Alma Uygulamaları (a), (b), 3 Biyoçeşitlilik 

Yolsuzlukla Mücadele (a) Emisyonlar  

Rekabet (b) Atık (a), (b), 4 

 Ürün ve Hizmetler (b) 

 Çevresel Uyum (a), (b), 5 

 Nakliye (b) 

 Genel  (b) 

 Tedarikçi Çevre Değerlendirmesi (a), (b), 6 

 Çevresel Şikâyet Mekanizmaları (b) 

Kaynak: (Karadeniz ve Uzpak,2019:9-10; Önder,2019:261; Özgür Göde ve Ekergil,2017:863) 

 
5 Ekergil ve Özgür Göde daha kısıtlı bir veri verirken, Önder ile Karadeniz ve Uzpak’ın sağladığı veri daha geniştir. 

Biz, burada, her dört kaynaktan elde edilen veriyi birleştirirken, bir üst atıf ile kaynağı belirtmeyi tercik ettik. 

Kaynaklarda aynı ifadeler olduğunda ise belirtme yapmadık. Önder ile Karadeniz ve Uzpak tıpatıp aynı bilgiyi 

vermektedir. Buna göre; a Ekergil ve Göde, b Önder ile Karadeniz ve Uzpak şeklindedir. Birtakım maddelerdeki 

farklı ifadelerin çeviriden kaynaklı olduğunu düşünüyoruz. Rakam ile verilen üstel ifadeler, (1) Piyasa Varlığı, (2) 

Dolaylı Ekonomik Etkiler, (3) Satın Alma Uygulamaları, (4) Atık Sular ve Atıklar, (5) Uyum ve (6) Tedarikçinin 

Çevresel Bakımdan Değerlendirilmesi biçimindedir ve (b) kaynaklarındaki farklılığı (a) kaynağına kıyasla 

vermektedir.   
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GRI, esas olarak, istekli tarafından sisteme yüklenen bilgiler üzerinden hareket etmektedir 

(Önder,2019:259). İstekli taraflar, kâr amacı gütsün veya gütmesin, GRI rehberine göre 

düzenledikleri sürdürülebilirlik raporlarını veri tabanına yüklemektedirler. Doğal olarak, 

sistem, isteklinin beklentisine göre farklı düzeylerde bilgi talep etmektedir. Bu düzeyler ikili 

bir tasnif ile temsil edilmektedir. Bunlar, temel ve kapsamlı olarak adlandırılırlar. Temel 

düzeydeki raporlamada, kesinlikle beklenen bildirimler gerçekleştirilir. Kapsamlı raporlama ise 

temel raporlamaya eklenen vizyon, yönetişim, etik değerler ve dürüstlük ile ilgili bildirimleri 

kapsar (Önder,2019:259; Özgür Göde ve Ekergil,2017:862).  

GRI Sürdürülebilirlik Raporlama Rehberi 7 ana bölümden oluşmaktadır. Rehberdeki bu 

bölümler sırasıyla; (i) Rehberlerin Amacı, (ii) Rehberlerin Kullanımları için adım adım 

açıklama, (iii) Raporlamadaki Kriterler, bu noktada istekliye Temel ve Kapsamlı şeklinde iki 

seçenek sunulması, (iv) Raporun içeriğini ve niteliğini belirleyen İlkeler, (v) Genel ve Özel 

Standartları içeren Standartlar, (vi) Raporun Diğer Önemli Sürdürülebilirlik Faaliyetlerini 

gerçekleştiren kurum ve kuruluşlar ile ilişkisi ve (vii) Anahtar Terim Tanımları şeklindedir. 

G4 kılavuzunda Standardlar bölümünde iki ana eksene bağlı olarak raporlama yapan kar amacı 

güden veya gütmeyen yapılar, Genel Standartlar ve Özel Standartlar kapsamında talep edilen 

bilgileri sağlamak ile mükelleftirler. Sürdürülebilir raporlamada Genel Standartlar kapsamında 

(i) Strateji ve Analiz, (ii) Kurumsal Profil, (iii) Tanımlanan Öncelikli Unsurlar ve Çerçeveler, 

(iv) Paydaş Katılımı, (v) Rapor Profili, (vi) Yönetişim ve (vii) Etik ve Dürüstlük bildirimlerinin 

yapılması beklenmektedir (Önder,2019:260). Özel Standartlar ise Tablo 1-B’den 

görülebilmektedir.  

 

6. Karbon Açıklama Projesi (CDP) – (Carbon Disclosure Project) 

Karbon Açıklama Projesi (Carbon Disclosure Project – CDP), 2000 yılında, şirketlerin neden 

olduğu (doğrudan ve dolaylı) iklim etkilerinin açıklanması amacıyla kurulmuştur. CDP 

raporlama standardı sayesinde çevresel etkilerin ölçülmesinde tüm ilgili taraflara yardımcı olan 

veriler elde edilmektedir. Kuruluş tarihinden sonraki süreçte ormansızlaşma ve su güvenliğini 

kapsayacak şekilde çevre ile ilgili raporlamanın kapsamı genişletilmiştir. 2021 yılı itibariyle de 

biyolojik çeşitlilik, plastik ve okyanuslar vb. gibi alanlarda raporlama standartlarının 

genişletilmeye çalışıldığı görülmektedir. CDP, Küresel CDP [CDP Global], Küresel CDP 

[CDP Worldwide], CDP Kuzey Amerika [CDP North America Inc.] ve CDP Avrupa [CDP 
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Europe AISBL] birleşiminden oluşmaktadır. Bir mütevelli heyeti ve yönetim kurulu tarafından 

idare edilmektedir. CDP, kar amacı gütmeyen bir kuruluştur. Uluslararası bir kuruluş olması 

nedeniyle de çeşitli kaynaklardan, hibe desteği biçiminde, fon desteği almaktadır   

(https://www.cdp.net/en/info/about-us).  

 

Tablo 1-B: G4 Standardının Boyutları ve Alt Başlıkları – Sosyal Boyut 

İşgücü Uygulamaları  

ve İnsana Yaraşır İş 
İnsan Hakları Toplum 

Ürün 

Sorumluluğu 

İstihdam Yatırım (b) İnsan Hakları  

Değerlendirmesi (a) 

Müşteri Sağlığı ve  

Güvenliği 

İş Dünyası /  

Yönetim İlişkileri1 
Ayrımcılığa Uğramama (a), (b),2 Yerel Topluluklar3 

Ürün ve Hizmet 

 Etiketlemesi (b) 

İş Sağlığı ve Güvenliği Dernekler (a) Kamu Politikası Pazarlama (a), (b), 4 

Eğitim ve Öğretim 
Örgütlenme ve 

Toplu Sözleşme Hakkı (b) 

Rekabete Aykırı Davranış 
(b) Müşteri Gizliliği 

Fırsat Eşitliği5 Çocuk İşçiliği Uyum (b) Uyum (b) 

Kadın ve Erkekler İçin  

Eşit Ücret (b) 

Zorla ve Zorunlu Çalışma (a), (b), 6 

 

Tedarikçi Sosyal  

Değerlendirmesi (a), (b), 7  

Tedarikçinin İşgücü  

Uygulamaları 

Bakımından 

Değerlendirilmesi (b) 

Güvenlik Uygulamaları (b) 

Toplum Üzerindeki  

Etkilere İlişkin Şikâyet  

Mekanizmaları (b) 

 

İşgücü Uygulamaları  

Şikâyet Mekanizmaları 
(b) 

Yerli Halkların Hakları   

 Değerlendirme (b)   

 
Tedarikçilerin İnsan Hakları  

Bakıından Değerlendirilmesi (b)   

 
İnsan Hakları Şikâyet 

Mekanizmaları (b)   

Yine, tablonun A kısmında olduğu gibi, (1) İşgücü ve Yönetim İlişkileri, (2) Ayrımcılığın Önlenmesi, (3) 

Yerel Toplumlar, (4) Pazarlama İletişimi, (5) Çeşitlilik ve Fırsat Eşitliği, (6) Zorla veya Cebren 

Çalıştırma, (7) Tedarikçinin Toplum Üzerindeki Etkiler Bakımından Değerlendirilmesi biçimindedir.  

 

CDP’nin kurumsal raporlamadaki temel faydası, optimal karar alma mekanizmalarına yaptığı 

katkılar biçiminde ifade edilebilir. Günümüzde iktisadi kararlar genel itibariyle küresel bir 

piyasa değerlendirmesi çatısı altında alınmaktadır. Bu açıdan entegre bir yapı sunan dünya 

iktisadi ve doğal olarak ticari sistemi, kendi içerisinde tutarlı davranma eğilimine de koşut 

olarak, entegrasyonunun önemli bir evresini tamamlayarak, çevre ile ilgili hususlarda temel 

sorumluluk alanını ilgili taraflara yüklemekle kalmamakta, ilişkiselliğe bağlı olarak da bir 

eklemleme platformu oluşturmaktadır. CDP’nin de bu koşutluğa uyduğunu, iklim değişikli ile 

gerçekleşen değişmelerin hisse değeri ve ticari faaliyetler üzerindeki etkileri, pay sahipleri ve 
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işletmeler için bir ilişki zemini oluşturarak gerçekleştirmektedir. İklim değişikliğe, su yönetimi, 

ormansızlaşma, plastik ve tedarik zinciri ile ilgili çeşitli programlar yürüten CDP, her yıl 

işbirliği yaptığı ülkeler için raporlar hazırlamakta ve yayınlamaktadır.  

CDP’nin faaliyetlerinin ulaştığı boyut 2023-24 yılları için incelendiğnde etkileyici boyutlara 

ulaştığı görülmektedir. Buna göre; varlıkları 142 trilyon $ üzerinde olan 700’den fazla Sermaya 

Piyasası İmzalayıcısı şirketlerden iklim değişikliği, ormanlar ve su güvenliği konusunda 

bildirim yapmalarını talep etmiştir. Bu talepler kapsamında bildirimlerin CDP aracılığıyla 

gerçekleştirilmesi istenmiştir. Bu açıklamalar kapsamında bildirim yapan 388’den fazla 

Avrupalı finans kuruluş bulunmaktadır ve bunların toplam varlıkları 65 trilyon $ üzerindedir. 

Yine, 6.4 trilyon $ düzeyinde satın alma gücüne sahip, 340’dan fazla büyük alıcı, 

tedarikçilerinden CDP aracılığıyla açıklama talep etmiştir. Dünya ölçeğinde 23 binden fazla 

şirket, iklim değişikliği, ormanlar ve su güvenliği konularında CDP aracılığıyla rapor vermiştir. 

Yine, dünya ölçeğinde 1.100’den fazla yönetim birimi (şehirler, eyaletler, bölgeler) CDP 

raporlama sistemini kullanarak raporlar açıklamıştır. Fransa ve Hollanda, CDP Avrupa’nın 

yönetim ortakları arasındadır (https://www.cdp.net6).  

 

Tablo 2: Karbon Açıklama Projesi (CDP) Anket Bölümleri 

Anket Bölümleri 

İklim Değişikliği Açısından Şirket Yönetimi 

İklim Değişikliğinin İş Alanına Yönelik Doğurduğu Risk ve Fırsatlar İçin Yönetimin Görüşü 

Sera Gazı Emisyonu Muhasebesi 

Kaynak: (Sultanoğlu ve Özerhan,2020:179) 

CDP raporlamalarında süreç, esas olarak, bir anket üzerinden yürümektedir. Anket kapsamında 

istekli olan işletmelere; iklim değişikliği, su, orman, tedarik zinciri ve plastik konuları ile ilgili 

olarak mevcut durum tespitinin yapılması, risklerin giderilmesi için alınan önlemler ve 

hedeflerin açıklanması ile ilgili sorular yöneltilmektedir. CDP anketlerinde isteklilere 

yöneltilen soru grupları, Tablo 2’de görüldüğü üzere üç ana başlık altında toplanmaktadır. 

Bunlar; (i) İklim değişikliği açısından şirket yönetimi, (ii) İklim değişikliğinin iş alanına 

 
6 https://www.cdp.net/en/info/about-us/what-we-do, https://www.cdp.net/en/companies biçimindeki sekmelerden 

bilgiler elde edilmektedir.  

https://www.cdp.net/en/companies
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yönelik doğurduğu risk ve fırsatlar için yönetimin görüşü ve (iii) Sera gazı emisyonu 

muhasebesi, şeklindedir.  

CDP, her yıl şirketleri anket yanıtlaması için davet etmektedir. CDP raporlamasını talep eden 

isteklilerin özellikle bu raporu bir değer (asset) olarak ele almaları önemlidir. Hali hazırda bir 

etkileşim mekaniğinin oluşmuş olması, esasen, tüm ilgilileri raporlama sistematiğine 

sokmaktadır. Böylelikle ankete yanıt veren bir istekli, Tablo 2 kapsamında bildirim yapmak 

amacıyla, her üç bölüm için, Tablo 3’den görüldüğü üzere; (i) Yönetişim, (ii) Strateji, (iii) 

Hedefler ve inisiyatifler, (iv) Riskler ve fırsatlar ve (v) Emisyon verileri ile ilgili bilgiler 

aktarması beklenmektedir.  

Tablo 3: Karbon Açıklama Projesi (CDP) Anket Soru Grupları 

Anket Soru Grupları 

Yönetişim 

Strateji 

Hedefler ve İnisiyatifler 

Riskler ve Fırsatlar 

Emisyon Verileri 

Kaynak: (Sultanoğlu ve Özerhan, 2020:179) 

İstekli, CDP raporlaması süreci sonunda, A-F arasında bir not alır. Alınan not düzeyi, 

kuruluşun, sera gazı emisyonları, su yönetimi, ormansızlaşma, tedarik zinciri ve plastik ile ilgili 

alanlardaki efektifitesini kredilendirmektedir. Bu açıdan uluslararası bir karşılaştırma platformu 

oluşmaktadır. Uluslararası perspektiften bir şirketin değerine, CDP raporlaması kapsamında, 

sağlanan katkılar; (i) Şirket itibarını koruma ve geliştirme, (ii) Rekabet gücünü artırma, (iii) 

İlerleme ve gelişmeleri izleme, (iv) Risklerin ve fırsatlatın tespiti ve (v) Uluslararası 

regülasyonları takip etme şeklinde ifade edilebilir (https://www.cdp.net/en/companies). 

Tablo 4: Türkiye İçin Düzenlenen Karbon Açıklama Projesi (CDP) Kapsamındaki Raporlar 

Türkiye ile İlgili Raporlar ve Yıllar 

Türkiye İklim Değişikliği ve Su Raporları, 2018-2023 

Türkiye İklim Değişikliği Raporları, 2012-17 

Türkiye Su Raporları, 2016-17 

Türkiye’de Enerji Dönüşümü ve Özel Sektörün Rolü, (?) 

CDP Su Programı Türkiye Sonuçları, 2015 

CDP Türkiye - En İyi Uygulamalar Kitapçığı, 2012 

Türkiye'deki Yükek CO2 Salınımı Yapan Şirketler için Fırsatlar ve Riskler, 2012 

CDP Türkiye 100 Raporu, 2011 

CDP Türkiye 50 Raporu, 2010 

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

 

https://www.cdp.net/en/companies
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Türkiye’deki raporlamalar Tablo 4’den görülebilmektedir. Genel itibariyle CDP kapsamındaki 

konuların ana başlıklarına koşut olarak raporlamalar gerçekleştirilmektedir. 2023 tarihli 

Türkiye İklim Değişikliği ve Su Raporu’nda, Türkiye’den firmaların kapsam 

bölümlendirmesine göre aldıkları notlara göre sayıları incelenmesini Tablo 5’den görmek 

mümkündür.  

Tablo 5: Türkiye’deki Şirketlerin Aldıkları Notların Kapsama Göre Dağılımı, 2023 

Küresel İklim Değişikliği ve Su Güvenliği 

A Perakende Hizmetler İmalat Altyapı Enerji Malzeme Gıda** Giyim Malzeme Ulaşım 

 2 1 1 - 1 - - - - - 

İklim Değişikliği 

A - 6 2 4 - - - - 1 - 

A- 2 4 5 2 1 1 1 1 - 2 

Su Güvenliği 

A 1 1 - 1 - 1 1 - - - 

A- - 7 5 1 - - - - - - 

Orman 

A- 1 - - - - - - - - - 

Tedarik Zinciri 

A- 1 4 4 1 - - - 1 - - 

AT 21 8 3 5 1 1 1 - 1 - 

A-T 4 15 14 4 1 1 1 2 - 2 

Kaynak: (CDP,2024:13-15). *: Biyoteknoloji, sağlık hizmetleri ve ilaç , **: Gıda, içecek ve tarım; AT: 

A Notu Alan Şirket Sayısının Toplamı, A-T: A- Notu Alan Şirket Sayısının Toplamı, (1): Raporlamada 

çift olarak verilen bir şirket tek not olarak alınmıştır.  

Tablo 5’e göre, 2023 yılında toplam 66 şirket, A ve A- notu almıştır. A notu alan şirket sayısı 

22 adet iken, A- notu alan şirket sayısı 44 adettir. A notu alan şirketler incelendiğinde 8 farklı 

sektör temsilcisi oldukları görülürken, A- notu alan şirketlerin 9 farklı sektörü temsil ettikleri 

görülmektedir. Sektörel olarak, A ve A- notu alan şirketler bir arada değerlendirildiğinde, 

hizmetler sektörünün 23 şirket ve imalat sektörünün 17 şirket ile temsil edildiği görülmektedir.   

  

7. Uluslararası Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) – (International Integrated 

Reporting Council) 

Uluslararası Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) direktifleri ile hazırlanan bir entegre rapor, 

kurumsal raporlama perspektifinden gelinen en geniş kapsamı içermektedir. Tablo 6 

incelendiğinde raporlama süreçlerine 1960’lı yıllarda Finansal Raporlama ile başlandığı 

görülmektedir. Daha sonra, 1970’li yıllarda gelişmeye ve farkındalığı artmaya başlayan 

çevresel endişlerin ve tedbir amaçlarının da etkisiyle 1980’li yıllar itibariyle Finansal 

Raporlama’nın yanısıra Çevresel Raporlama’nın kurumsal raporlama gündemine geldiği 
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görülmektedir. 2000’li yıllarda ise Sürdürülebilirlik Raporlaması’nın Finansal ve Çevresel 

raporlamalarına eşlik ettiği görülmektedir. Nihayet, 2020’li yıllardan itibarende söz konusu üç 

raporlamayı da içinde barındıran Entegre Raporlama kurumsal raporlama kapsamında 

gerçekleştirilmeye başlanmıştır.  

Tablo 6: Kurumsal Raporlamanın Gelişimi 

Entegre Raporlama, 2020 

Finansal Raporlama, Çevresel Raporlama, Sürdürülebilirlik Raporlaması, 2000 

Finansa Raporlama, Çevresel Raporlama, 1980 

Finansal Raporlama, 1960 

Kaynak: (Aras ve Sarıoğlu, 2015:38; Öztürk, 2019:6) 

Dünya’da entegre raporlama kavramı, ilk defa, 2009 yılında Güney Afrika’da ifade edilmiştir. 

Bu ülkeden sonra Brezilya ve Avrupa’nın büyük ekonomilerinde (Almanya, Fransa, İngiltere 

ve İspanya) düzenlemeler görülmektedir (Dereköy, 2018, s. 592). 2011 yılı Entegre Raporlama 

için bir milat olmuştur. Söz konusu tarihte dünyada ikili bir konsey yapılanması oluşmuştur. 

İlki, Güney Afrika’da kurulan bir Entegre Raporlama Konseyi ve ikincisi ise dünya geneline 

yaygın olarak da Uluslararası Raporlama Konseyi şeklindedir (Abeysekera,2013:229).  

Entegre raporun farklı tanımları bulunmaktadır. Bunların dar ve geniş kapsamlı olarak ikiye 

ayrıldığı görülmektedir. Dar anlamıyla hazırlanan bir çalışma olarak ifade edilebilirken, geniş 

anlamda tanım ise entegre rapor yapan kuruluşun sahip olduğu finansal ve finansal olmayan 

bilgilerin aktarılması ve raporlanması şeklinde yapılabilmektedir. Entegre raporun 

tanımlanmasında zaman içerisinde farklı yaklaşımlar gerçekleştirilmiştir. Bu çabaların bazı 

ortak yönleri; strateji, kurumsal yönetim, performans, beklentiler, çevre, iklim değişikliği, 

karbon emisyonu, insan sermayesi, sürdürülebilirlik vb. gibi kavramları içermektedir 

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

Entegre Raporlama, temelde, iki eksen açısından düzenlenen bir rapor olarak ele alınmaktadır. 

İlki, bir entegre rapor, şirketlerin sürdürülebilirlik perspektifinden risk ve fırsat olasılıklarına 

stratejik bir yaklaşım geliştirilmesine ve sürdürülebilir bir toplumun inşasında ana öğe olarak 

görülmesidir. İkincisi ise bir genel çatı içerisinde düzenlenen bir raporlama sayesinde ilgili tüm 

paydaşların bilgi ve enformasyona ulaşması ve böylelikle de kamuoyuna bilgi verilip, şeffalığın 

sağlanmasıdır (Dereköy, 2018:591; Kaya,2015:115; Öztürk,2019:10). Söz konusu bu iki ana 

eksenli nedenselliğin yanı sıra başkaca etkenlerde entegre rapora olan ihtiyacı açıklamaktadır. 

Buna göre bu etkenler;  
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(i) Şirketlerin yalnızca finansal ya da toplumsal meseleler ile ilgili tutumlarına dayalı tek ölçüte 

bağlı olarak bir değerlendirmenin üçüncü taraflarca istenmemesi,  

(ii) Münferit biçimde hazırlanan raporların birbirleri ile olan bağlarının iyi yapılamamasından 

ötürü eksikliklerin ve tutarsızlıkların görülmesi ve bu şekilde üçünücü taraflara etkin bir bilgi 

ve enformasyon akışının sağlanamaması,  

(iii) Münferit temelli raporların genellikle geçmiş faaliyetler ile kısıtlı olması ve bunlardan 

şirketlerin gelecek perspektiflerinin üçüncü taraflarca kolaylıkla ve doğru bir biçimde elde 

edilmesindeki güçlüklerin ve yanlış değerlendirmelerin olması, 

(iv) Sürdürülebilirlik raporlamalarında görülen gelecek projeksiyonlarına yapılan vurgunun 

yoğunlukta olması ve fakat bunların finansal verileri raporlamaslarına dâhil etmemesi, 

(v) Tek bir genel rapor biçiminde takdim edilen, finansal ve finansal olmayan tüm verileri 

içeriğinde yer veren bir raporun talep edilmesi, 

(vi) Sürdürülebilirlik ve gelecek değer perspektifinden yapılan değerlendirmelerin ve tespitlerin 

finansal verileri içerecek şekilde yapılması üçüncü taraflarca daha kredibilitesi yüksek bir 

yaklaşım olarak görülüp, güvenlilik ve anlamlılık perspektiflerinden olumlu olarak 

değerlendirilmesi, şeklindedir (Kaya,2015:116).  

Entegre Raporlama sürecinde uyulması gereken raporlama ilkeleri, IIRC tarafından Aralık 

2013 tarihinde ilan edilmiştir. Bir entegre raporda, dış çevresel faktörler olarak ele alınan ve 

raporlanması beklenen bilgiler; (i) Kullanılan sermaye elemanları ve (ii) Kısa, orta ve uzun 

vadeli değer yaratılması için dış çevre ve sermaye ile ne şekilde bir etkileşimde olunduğu, 

şeklindedir (Kaya,2015:120). Dış çevreyi genel itibariyle aktif ve pasif şekilde şirketin üzerinde 

doğrudan ve dolaylı etkileri olan faktörler olarak ele almak mümkündür. Yine, IIRC, sermaye 

tanımlamasında ayrımlara giderek, sermaye faktörünü alt parçalarına alarak tanımlamalar 

yapmaktadır.  

Uluslararası Entegre Raporlama Çerçevesi kapsamında sermaye unsurları aşağıdaki gibi 

gerçekleştirilmektedir (Dereköy,2018:595-596; Kaya,2015:120; Öztürk,2019: 10). 

(i) Finansal Sermaye: İmalat yapmak veya hizmet sağlamak için kullanılan; öz sermaye, 

borçlanma ve/veya hibe finansman metotlarıyla bahis konusu faaliyetlerin 
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gerçekleştirilmesinde kullanılan, faaliyetler ve yatırımlar neticesinde iktisap edilen fon 

büyüklüğü, 

(ii) Üretilmiş Sermaye: İnsan faaliyetleri neticesinde ortaya çıkan; binalar, ekipmanlar, altyapı 

(büyük ve orta ölçekli fiziki yapılar) vb. gibi üretilmiş fiziki varlıklar, 

(iii) Fikri Sermaye: Üretilen bilgi çerçevesinde elde edilmiş ve kuruluşa ait maddi olmayan 

varlıklar kapsamındaki kazanımlar (patent, telif hakkı, yazılım, hak ve lisans şeklindeki fikri 

mülkiyet; örtük bilgi, sistem, prosedür ve protokol gibi), 

(iv) İnsan Sermayesi: Bireysel kazanım, yetkinlik, deneyim, yenilik güdülenmeleri, 

(v) Sosyal ve İlişkisel Sermaye: Norm, ortak değer ve davranış, ana paydaşlar ile kurulan temas 

ve kuruluşça ortaya konulan, dış çevredeki paydaşları kapsayacak şekilde koruma faaliyeti 

içinde olduğu ve paydaşlar ile mütekabil gerçekleştirilen güven ve etkileşim sağlama arzusu, 

marka ve saygınlık ile geliştirilen gari maddi varlıklar ile kuruluşn faaliyet gösterme yetkinliği,  

(vi) Doğal Sermaye: Kuruluşun yaşam süresince sahip olma imkanı bulduğu ve/veya bulacağı 

hava, su, toprak, madn, orman, bşyolojik çeşitlilik ve ekosistem sağlığı şeklindeki yenilenebilir 

ve yenilemez kaynak ve süreç, olarak tanımlanmaktadır.  

Uluslararası Entegre Raporlama Çerçevesi, entegre rapor hazırlanırken önemsenmesi gereken 

hususları ise;  

(i) Stratejik Odak ve Geleceğe Yönelme: Kuruluşun sahip olduğu strateji, stratejinin kısa, orta 

ve uzun vadeli değer oluşturma yeteneği ve sermaye araçlarını kullanmada ve etkileşiminde 

kurduğu ilginin nasıl şekillendiği, 

(ii) Bilgiler Arası Bağlantı: Zaman zarfında değer yaratma yeteneği üzerinde etkisi olan 

etkenlerin birleşimi, aralarındaki bağların ve bağımlılıkların tümleşik durumu, 

(iii) Paydaşlarla İlişkiler: Ana paydaşlar ile kurulan ilişkinin özünü ve niteliğini aktarmalı, 

paydaşların yasal gereksinimlerini ve isteklerini anlama, hesaplama ve karşılama düzeyini,   

(iv) Önemlilik: Kısa, orta ve uzun vadeli değer oluşturma yeteneğini önemli düzeyde etkileyen 

durumlarla ilgili bilgiyi, 

(v) Kısa ve Öz Olma: Kısa ve öz olmalı, 
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(vi) Güvenilirlik ve Eksiksizlik: Herhngi bir maddi hata yapılmadan, olumlu ve olumsuz 

hususların hepsinin aktarıldığı dengeli bir bildirimi, 

(vii) Tutarlılık ve Karşılaştırılabilirlik: Bilgilendirmenin zaman açısından değer oluşturma 

yeteneğini karşılaştırabilir biçimde sunması, sağlanmalıdır (Aras ve Sarıoğlu,2015:50; 

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

Entegre Rapor, sekiz içerik unsuruna ve bu unsurlarla ilgili soruları yanıtlamalıdır. Uluslararası 

Entegre Raporlama Çerçevesine göre söz konusu sorular aşağıdaki gibidir: 

(i) Kurumsal Genel Görünüm ve Dış Çevre: Ne iş yapılmaktadır ve hangi şartlarda faaliyet 

gösterilmektedir? 

(ii) Kurumsal Yönetim: Kurumsal yönetim yapısı kısa, orta ve uzun vadeli değer oluşturma 

yeteneklerini ne şekilde desteklemektedir? 

(iii) İş Modeli: İş modeli nedir? 

(iv) Riskler ve Fırsatlar: Kısa, orta ve uzun vadeli değer oluşturma yetenekleri üzerinde etkileri 

olan spesifik riskler ve fırsatlar nelerdir, nasıl ele alınmaktadır? 

(v) Strateji ve Kaynak Tahsisi: Hedef nedir ve hedefe ulaşmak için neler amaçlanmaktadır? 

(vi) Performans: Dönem için tespit edilen stratejik hedeflere ne miktarda ulaşılmaktadır ve 

sonuçlar sermaye unsurlarını nasıl etkilemektedir? 

(vii) Genel Görünüm: Strateji tatbik edilirken olası güçlükler ve belirsizlikler ile yüz yüze 

gelme ve bunlardan kaynaklı olarak iş modeli ile gelecek performansları perspektifinden 

potansiyel etkiler nelerdir? 

(viii) Sunumun Özü: Entegre rapora eklenecek hususlar ne şekilde belirlenmektedir ve bu 

hususlar nasıl sayışallaştırılmaktadır veya değerlendirilmektedir? (Aras ve Sarıoğlu,2015:50; 

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

Entegre Raporunu hazırlayan bir kuruluş, Uluslararası Entegre Raporlama Çerçevesine göre 

gerçekleştirdiği raporlama sonucunda bazı faydaları sağlamaktadır. Bu faydalar, genellik olarak 

kuruluşn kendisine ve rapordaki bilgileri kullanan isteklilere şeklinde ikili bir tasnif ile 

yapılabilmektedir. Bunları aşağıdaki Tablo 7’den görmek mümkündür. 
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Tablo 7: Entegre Raporun İç ve Dış Faydaları 

İçsel Faydalar 

(i) Tek bir raporda birleşme – Maliyet düşüklüğü: Farklı raporlar entegre raporda 

birleştirilebilmekte ve maliyet avantajı sağlanmaktadır. 

(ii) İç süreçleri kuvvetlenmekte ve bilgi talep edenler ile iletişim gelişmektedir. 

(iii) İtibar riskini azaltma: Stratejiler efektif iç ve dış iletişim ortamı sayesinde toplumsal ihtiyaçlara 

koşut gerçekleştirilmektedir.  

(iv) Efektif ve verimli kullanım: Sermaye ve diğer kaynaklar doğru kararların alınması sayesinde 

efektif ve verimli kullanılmaktadır. 

(v) İlişkisellik durumunun belirlenimi: Finansal olan ve olmayan performasların daha iyi 

anlaşılmasına katkı sağlamaktadır.  

(vi) Sermaye maliyetini azaltma 

(vii) Risklerin tespiti ve yönetim yeteneğini iyileştirme/geliştirme 

(viii) Çalışan bağlılığının artırılması 

(ix) Yönetimin risk ve fırsatları daha iyi anlamalarına ve karar vermede yardımcı olma 

(x) İç kontrol sistemlerinin iyileştirilmesi/geliştirilmesi: Finansal olmaayn bilgilerin zamanında ve 

güvenilir şekilde üretilmesini sağlamaktadır.  

(xi) İstikrar sağlamaya katkı sağlama: Finansal hususlar haricinde çevresel ve toplumsal hususları 

da dâhil etmektedir.  

(xii) Finansman kolaylıkları  

(xiii) Marka değerini artırma 

(xiv) İçsel işbirliğini ve şeffaflığı artırma 

(xv) Tutarlılık: İç ve dış raporlar arasında senkranizasyon sağlama 

Dışsal Faydalar 

Ortak dil geliştirme 

Kalite Artışı: Kurumsal raporlamada ortak dil kullanımı 

Çok boyutlu bir finansman piyasasının kurulması: Finansal rislerin yanısıra çevresel ve toplumsal 

riskler de değerlendirilmektedir.  

İletişim ve güven ortamını oluşturma: Kuruluş ve hissedarlar arasında iletişim artmakta ve yüksek 

düzeyde güven oluşmaktadır.  

Daha geniş değerlendirme fırsatları ve daha doğru kararlar alma: Bilgileri elde edenler daha 

efektif bir değerlendirme ortamına sahip olmaktadır.  

Daha az bilgi kirliliği ve zaman kazanımı sağlama 

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

Tablo 7’den anlaşılacağı üzere bir entegre rapor, kuruluşa birçok perspektiften pozitif katkılar 

sağlamaktadır. Bu katkılardan bazıları, süreçlerin daha da iyileştirilmesi açısından 

değerlendirmek yerindedir. Fakat özellikle genel bir çerçeve sunması açısından içsel 

değerlendirmelerin ulaştığı sonuçları topluca göstermesi önemli bir kazanım olarak 

değerlendirilmelidir. Kuruluşlarda genel itibariyle departmanlarda ilgili çalışanların 

değerlendirmelerine dönük olan raporlamalar, entegre rapor, çerçevesinde yapılan bir 

raporlama ile ortadan kalmaktadır ve böylelikle kuruluş içerisindeki tüm çalışanların 

anlayabileceği ve gözlemleyebileceği bir ortam sağlanmaktadır. Dışsal açıdan bakıldığında ise 

esasen, içsel perspektiflerden kuruluşun kendisini nasıl gördüğünü dış paydaşlara rahatlıkla 
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aktarılması fırsatının oluştuğu görülmektedir. Böylelikle de özellikle fon sağlayıcıları açısıdan 

daha efektif değerlendirme ve dışsal yönlendirme olanakları oluşmaktadır.  

 

8. İklimle İlgili Finansal Açıklamalar Görev Gücü (TCFD) – (Task Force on Climate-

Related Financial Disclosures)  

Küresel ısınmanın doğrudan ve dolaylı olumsuz etkilerinin görülmesi ve iklim değişikliği 

nedeniyle dünyanın genel çevrimindeki potansiyel olumsuzlukların artmaya başlaması ve 

bazılarının aktüel hale gelmesi, neticede, birçok iktisadi sektörün ilgili kapsamlar altında 

faaliyete zorlamaktadır. Bunlardan bir tanesi de finans sektörüdür. Bu kapsamda 2015 yılında 

G20 Maliye Bakanları ve Merkez Bankası Başkanları, kamu ve özel sektör katılımcılarını bir 

araya getirmiştir. Söz konusu toplantıda temel amaç, finans sektörünün iklim değişikliği 

konusundaki problemlerinin çözümünde neler yapılabileceğidir. Böylelikle hedeflenen amaç; 

fiziki riskler, hava ve iklimde değişmeler, geçiş riskleri, düşük karbonlu ve iklime dayanıklı 

ekonomide değişen piyasa ve sorumluluk riskleri, hatalı bildirim, ihmal veya düzenleyici 

uyumluluk şeklinde ifade edilen faktörleri azaltmak, mümkünse ortadan kaldırmaktır. Bu genel 

amaca koşut olarak, Finansal İstikrar Kurulu’na (FSB) bir talepte bulunulmuştur. Yapılan 

değerlendirmede; bilgiye dayalı yatırımı desteklemek için daha iyi enformasyona olan ihtiyaç, 

kredi ve sigorta taahhüt kararları ve iklimle ilgili risklerin daha iyi anlaşılması olarak belirlenen 

alanları belirlemiştir. Bu tespitlerin sonucunda iklimden kaynaklı risklerin ve fırsatların finansal 

büyüklüklerinin tespiti için finans sektörünün liderliğinde bu organizyon kurmaya karar 

vermiştir (Siew,2020:1-2). Söz konusu çalışmalar sonucunda İklimle İlgili Finansal 

Açıklamalar Görev Gücü (TCFD) kurulmuştur. TCFD, 2016 yılında G20 Finansal İstikrar 

Kurulu [(FSB)=Financial Stability Board] tarafından kurulan uluslararası bir kuruluştur. TCFD, 

kuruluşunu takiben, 27 Haziran 2017 tarihinde, öneriler, uygulama ve senaryo analizi (teknik 

ek) olmak üzere üç temel belge yayınlamıştır (Bairagi ve Ghosh,2022:2-3).  

TCFD, ilgilinin odağına alması gereken öğeleri, dört alan çerçevesinde ele almıştır. Bunlar, (i) 

Yönetişim; bir organizasyonun yönetişimi ve iklimle ilgili riskleri ve fırsatları, (ii) Strateji; iklim 

risklerinin ve fırsatlarının örgütün işi, stratejisi ve finansman planları açısından gerçek ve 

potansiyel etkileri, (iii) Risk Yönetimi; örgütün iklim risklerini belirlemesi, değerlendirmesi ve 

yönetmesi süreci ve (iv) Ölçümler ve hedefler; iklim risklerini ve fırsatlarını değerlendirme ve 

yönetmede kullandığı ölçüm ve hedefler, şeklindedir (Bairagi ve Ghosh,2022:4; Eccles ve 
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Krzus,2019:288-289). Söz konusu dört alan, birbiriyle ilişkilidir ve çerçeveyi oluşturan 11 

önerilen açıklama tarafından desteklenmektedir. Önerilerin ilan edilmesinden sonra FSB, 

TCFD’nin çerçevenin benimsenmesi konusunda teşvik, daha çok yönlendirici fonksiyon 

üstlenme, eğtimin destekleme, iklimi ilgilendiren finansal açıklama uygulamalarının 

uyumluluk bakımından tetkik etme ve nihayetinde 2023 yılında bir rapor hazırlanmasını talep 

etmiştir. TCFD, 2023 Durum Raporunu teslim ettikten sonra FSB’nin talebi üzerine 

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

 

9. Sürdürülebilirlik Muhasebesi Standartları Kurulu (SASB) – (Sustainability 

Accounting Standards Board) 

Sürdürülebilir Muhasebesi Standartları Kurulu (SASB), Harvard Üniversitesi’nde Sorumlu 

Yatırım Girişimi, finans dışındaki bilgi önemine atfen geliştirdikleri yöntemi altı sektörde 

uygulamıştır. 2010 yılında sonuçların ilan edilmesi ve olumlu değerlendirilmesi neticesinde, 

sürecin daha da ileriye götürülüp, geniş ölçekli bir sektörel standartların belirlenmesi ve 

uygulanması amacıyla kar amacı gütmeyen bir yapı olarak 2011 yılında kurulmuştur 

(Akarçay,2014:4). SASB temel fonksiyon olarak standart oluşturmayı ve yaygınlaştırmayı 

belirlerken, bu işlevi sürdürülebilirliğe olan katkıları açısından ele almaktadır. SASB 

standartları sektörel yaklaşım perspektifinden hazırlanmaktadır ve böylelikle istekli yapıların 

üçüncü taraflara dönük olarak finansal ve karar verme açılarından önemli görülen bilgilerin 

aktarmasına olanak sağlamaktadır (Öktem,2023:272). 2017 yılında SASB’ın idari yapısında 

değişiklik yapılmıştır. İkili bir yapıya ulaşan SASB idari yapısında SASB Vakfı Kurulu, Yönetim 

Kurulu görevi icra etmeye başlarken, SASB Standartlar Kurulu ise Standart Belirleme Kurulu 

görevini yerine getirmektedir. Standartlar Kurulu, yeni standart geliştirme ve yayınlama 

işevlerini yerine getirmektedir. Vakıf Kurulu ise strateji, finansman ve operasyonlar üzerinde 

denetleme işlevi yanı sıra Standartlar Kurulu üyelerini atamaktadır. SASB Vakfı Kurulu, 

standart belirleme süreçlerini dâhil olmazken, Standart Kurulu’nun usul açısından 

denetlemektedir. Süreç içerisinde 2021 yılında bir değişiklik daha olmuştur. SASB bu tarihte, 

Uluslararası Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) ile birleşmiştir. Bu birleşme sonucunda Değer 

Raporlama Vakfı [VRF (=Value Reporting Foundation)] kurulmuştur. SASB Vakfı Yönetim 

Kurulu ile Uluslararası Entegre Raporlama Konseyi (IIRC) Yönetim Kurulu birleşerek Değer 

Raporlama Vakfı (VRF) Yönetim Kurulu’nu oluşturmuştur. VRF Kurulu, Yönetim Kurulu olarak 
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işlev görmektedir ve görevleri arasında strateji, finansman ve operasyonlar denetimi ile SASB 

Standartlar Kurulu’nun üyelerini atamak bulunmaktadır(Ali ve Diğ., 2023:777; 

https://sasb.ifrs.or g/about/gove rnance-archive/).  

SASB, sürdürülebilirliğe beş açıdan yaklaşmaktadır. Bu yaklaşımda geniş bir perspektif 

yansıtılmaktadır (Hales,2021:39). Bunlar; 

(i) Çevre ile ilgili değerlendirmelerde yenilenemeyen doğal kaynakların yoğunluklu üretim 

faktörü olarak ele alınmasına bir ağırlık verilmektedir. Doğal kaynaklara verilen önem ve 

üretim kullanılması, çevrenin ağırlıklı kirleticileri olarak ele alınmaktadır. Bu ele alınış, 

doğrudan ve dolaylı negatif çevresel etkilerin oluştuğu kapsamlı bir problem ağı 

oluşturmaktadır.  

(ii) Sosyal Sermaye, temel biçimiyle, kuruluşun etkileşimde olduğu dış çevre ve paydaşları ile 

kurduğu ilişkinin yönetilmesi perspektifini yansıtmaktadır. Dış çevre ve paydaşlar kümesine, 

kâr amacı güden ve gütmeyen gruplar biçiminde ele alındığında, buna müşteri, yerel aktörler, 

vatandaş ve kamu vb. gibi geniş ölçekli taraflar girmektedir. Bu yaklaşım, aslında, doğrudan ve 

dolaylı biçimlerde, insan hakları, dezavantajlı grupların öncelenmesi, bölgesel iktisadi 

kalkınma, ürünlerin ve hizmetleri kaliteli üretilmesi/sunulması ve bunlara erişimde kolaylığın 

olması, fiyatlandırmanın makul düzeylerde olması, satış açısından etik düzeyi ve sorumluluğu 

yüksek pratiklerin gerçekleştirilmesi ve nihayet müşteri mahremiyeti şeklindeki hususları ihtiva 

etmektedir.  

(iii) Beşeri Sermaye, iç paydaş olarak insan kaynağı politikasının genel şeklini, insan 

kaynakları yönetimini, çalışanları ve bireysel yüklenicileri, ana faktör olarak değerlendirmekte 

ve bunları uzun vadeli değer oluşturmada stratejik olarak ele almaktadır.  Çalışanları bir bütün 

olarak ele almaktadır ve onların, sağlık, güvenlik ve üretkenlik durumlarını önemsemektedir.  

(iv) İş Modeli ve İnovasyon, kuruluşun ESG kapsamında faaliyetlerini değerlendirmektedir. 

Bunu gerçekleştirirken; ürünlerle ilgili inovatif süreçler, faaliyetlerin verimliliği, atık ürünleri 

yanı sıra tedarik zinciri yönetimi ve malzeme çözümlemesi gibi konuları içeren bir yaklaşım 

sergilemektedir.  

(v) Liderlik ve Yönetişim, içsel ve dışsal paydaşların aktif ve pasif olarak etkilendiği, çıkar 

çatışmalarının yönetilmesi ve iş modelinin bu hususlardaki yaklaşımını yansıtmaktadır. 

Bunların düzenleyicilik, uyumluluk, risk, güvenlik vb. gibi faktörleri bulunmaktadır. 
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SASB Standartları incelendiğinde belirgin özellikler gösterdiği görülmektedir. Bunlar; (i) 

Genele uygulanabilirlik, (ii) Sektörü genelini kapsayan uygunluk ve ilgililik, (iii) Odak noktası 

olarak değer yaratma alan yaklaşım, (iv) Beklenen / tahmin edilen maliyetin üstünde fayda 

oluşturması beklentisi, (v) Doğrulanabilirlik açısından kolaylık gösteren bir yapı olması, (vi) 

Tarafsızlık ve karar süreçlerini pozitif katkı sunması, (vii) Kalite oluşturma maksimum çaba, 

(viii) Paydaş kapsamının yüksek olduğu bir görüş ortamı, (ix) Entegre raporlamaya dönük 

kararlılık, (x) Uluslararası muhasebe standartlarını destekleyici yaklaşım şeklinde ifade 

edilebilir. Yine, kuruluş yönetimi ve paydaşlara bilgi vermek amacıyla oluşturduğu 

standartların kalite düzeyi yüksekliği ve karar verme süreçlerini destekleyici işlev görmektedir. 

Söz konusu işlevlerin genel özellikleri; ilgililik, faydalılık, uygulanabilirlik, maliyet etkinlik, 

karşılaştırılabilirlik, eksiksizlik, yönsüzlük, denetlenebilirlik, tarafsızlık şeklinde ifade 

edilebilmektedir (Akarçay,2014:4-5).  

Grafik 2: SASB Standart Geliştirme Süreci 

 

Kaynak: https://sasb.ifrs.org/standards/process/, https://sasb.ifrs.org/wp-content/uploads 

/2021/07/PCP-package_vF.pdf, (Akarçay,2014:6) 

 

SASB Standartları, altı yıllık bir araştırma ve geniş bir piyasa girdisi neticesinde 2018 yılında 

kamuoyu ile paylaşılmıştır. Standartlar ile ilgili sürecin yönetiminde teknik bir hazırlık süreci 

bulunmaktadır. Bu aşamada teknik çalışanların gerçekleştirdiği araştırmalar görülmektedir. 

Teknik çalışanlar, bu süreçte, kurumsal profesyoneller, yatırımcılar ve konu uzmanlarıyla 

etkileşimli bir biçimde çalışarak, sürdürülebilirlik sorunlarını tarihsel bir perspektiften geçmiş 

ve gelecek biçiminde değelendirmektedir. Bu süreç birçok yasal prosedürün koşutluğunda 

gerçekleşmektedir. SASB Standartlar Danışma Grubu, bu sürecin sağlıklı sürdürülebilmesi için 
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standartların uygulanması ve sürdürülebilirlik problemleri ile ilgili geri bildirim sağlayan, 

konusunda uzman kişilerden oluşan ve gönüllülük easına göre çalışan bir komite olarak görev 

yapmaktadır. 2018 yılında gerçekleştirilen standartlarının ilan edilmesi sürecinden sonra, proje 

ölçekli model kurulumu sağlanmıştır. Bu model sayesinde standartların geliştirilmesi 

perspektifinden sürecin işletilmesi sağlanmaktadır. Sonuçta söz konusu bu süreç; (i) Standart 

belirleme projesini aktif hale getirme, (ii) Standart güncelleme önerisi ve (iii) Standart 

güncellemesinin yayınlanması şekli ile özetlenebilir. Bu süreçler, Grafik 2’den izlenebilir.  

Tablo 8: SASB Standartları 

Tüketim Malları Alkolsüz İçecek Konteynerler ve Ambalajlar 
Giyim, Aksesuarları ve 

Ayakkabı 

İşlenmiş Gıdalar Elektrik ve Elektronik 

Ekipman Ev Aletleri Üretimi Restoranlar Endüstriyel Makine ve Mallar 

Yapı Ürünleri ve Mobilyalar Tütün Hizmetler 

E-Ticaret Sağlık Hizmeti Reklam ve Pazarlama 
Ev ve Kişisel Ürünler Biyoteknoloji ve Eczacılık Kumarhaneler ve Oyun 
Çok Hatlı ve Özel Pera. ve Dist. İlaç Perakendecileri Eğitim 

Oyuncaklar ve Spor 

Malzemeleri 

Sağlık Hizmetleri Oteller ve Konaklama 

Çıkarma ve Mineral İşleme Sağlık dağıtımcıları Eğlence Tesisleri 

Kömür İşlemleri Yönlendirilmiş Sağlık Hizmeti Medya ve Eğlence 
İnşaat Malzemeleri Tıbbi Ekipman ve Malzemeler Profesyonel ve Ticari 

Hizmetler Demir ve Çelik Üreticileri Altyapı Teknoloji ve İletişim 

Metaller ve Madencilik Elekt. Tesisleri ve Güç Jeneratörleri Elektr. Ürt.Hizm. ve Orj. Tas. 

Ürt. Petrol ve Gaz - Keşif ve Üretim Mühendislik ve İnşaat Hizmetleri Donanım 

Petrol ve Gaz - Orta Akım Gaz Tesisleri ve Dağıtıcıları Internet Medya ve Hizmetleri 

Petrol ve Gaz - Rafineri ve Paz. Ev İnşaatçıları Yarı İletkenler 
Petrol ve Gaz – Hizmetler Gayrimenkul Yazılı ve BT Hizmetleri 

Finansallar Emlak Hizmetleri Telekomünikasyon Hizmetleri 

Varlık Yönetimi ve Saklama 

Faaliyt. 

Atık Yönetimi Ulaşım 

Ticari Bankalar Su Tesisleri ve Hizmetleri Hava Taşımacılığı ve Lojistik 
Tüketici Finansmanı Yenilenebilir Kaynaklar /  Alternatif 

Enerji 

Havayolları 

Sigortacılık Biyoyakıtlar Otomobil Parçaları 
Yatırım Bankacılığı ve Aracılık Ormancılık Yönetimi Otomobiller 
Mortgage Finans Yakıt Hücreleri ve Endüstriyel Piller Araç Kiralama ve Leasing 

Güvenlik ve Emtia Borsaları Kâğıt Hamuru ve Kâğıt Ürünleri Gemi Hatları 
Yiyecek ve İçecek Güneş Ener. Tekno. ve Proje 

Geliştiricileri 

Deniz Taşımacılığı 

Tarım Ürünleri Rüzgâr Teknolojisi ve Proje 

Geliştiricileri 

Demiryolu Taşımacılığı 
Alkollü İçecekler Kaynak Dönüşümü Karayolu Taşımacılığı 

Gıda Perakendecileri / 

Dağıtımcıları 

Havacılık ve savunma  
Et, Kümes Hayv. ve Süt 

Ürünleri 

Kimyasallar  

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

Karabınar,2022:830) 

 

SASB Standartları, Sürdürülebilir Endüstriyel Sınıflandırma Sistemi [SICS] (=Sustainable 

Industry Classification System) ile belirlenmektedir. Tablo 8’den görüldüğü üzere, 11 adet 

SASB Sektör standardı vardır. 11 adet endüstriyel standardın alt bileşeni olarak 77 alt endüstri 

sürdürülebilirlik standardı bulunmaktadır (Öktem ve Karabınar,2022:830).  

https://sasb.ifrs.org/standards/download/
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10. Avrupa Sürdürülebilirlik Raporlama Standartları (ESRS) – (The European 

Sustainability Reporting Standards) 

Avrupa Sürdürülebilirlik Standartları’nın (ESRS) oluşturulmasının kökenleri 2003 yılında 

Avrupa Parlamentosu (AP)’nca yürürlüğe konulan AB Modernizasyon Direktifi’ne kadar 

gitmektedir. Yürürlüğe girmesiyle birlikte 2004 yılı itibariyle AB’de yerleşik şirketler finansal 

olmayan göstergeleri raporlarında bildirmeye başlamıştır. Bu süreç sonuçta, Finansal 

Olmayan Raporlama Direktifi (NFD=Non Financial Reporting Directive)’nin kurulmasına 

kadar gelmiştir. NFD, 2014 yılında Avrupa Koisyonu tarafından ilan edilmiştir. NFD’nin 

kurulmasıyla birlikte 2014 tarihine kadar bildirim yapan büyük şirketlerde gelişmeler, 

performaslar ve faaliyetler üstünde etkisi olan finansal olmayan bilgilerin raporlanması 

zorunluluğuna tabi tutulmuştur. Süreç içinde AB yerleşik şirketleri, 2017 mali yılını kapsayan 

bir zorunluluk ile 2018 yılından itibaren finansak olmayan bilgileri yayınlamaya başlamıştır. 

Fakat istenen raporlama biçimi yeni bir raporlama sistemi içinde değil, finansal raporlamalara 

ek olarak yapılan ESG ve diğer bilgiler şeklinde gerçekleşmiştir (Aksoy Hazır,2024:89). 

AB’nin Yeşil Mutabakatı (The Green Agreement) kabul edip, yürürlüğe koyması, sonuçta 

politika aplikasyonlarının genel biçimini değiştiren uygulamalara yol açmaktadır. Bunlardan 

biri de Avrupa Komisyonu’nun Kurumsal Sürdürülebilirlik Raporlama Direktifi (CSRD=The 

Corporate Sustainability Reporting Directive)’nin 2021 yılında tesis edilmesidir. CSRD’nin 

tesis edilmesinden sonraki admı ise aynı yıl içinde EFRAG’ın ESRS süreçlerini geliştirmek ve 

AP’ye teknik danışmanlık olarak atanmasıdır. EFRAG, hazırlıklarını 2021/6 ve 2022/4 

dönemin içinde tamamlamıştır. EFRAG’ın gerçekleştirdiği taslak ESRS seti yine 2022/4 

tarihinde kamuoyuna ilan edilmiştir. Kamuoyuna ilan edilmesinden iki ay sonra, 2022/6 

tarihinde, CSRD’yi onaylamıştır. ESRS’de 12 stabdart bulunmaktadır. Başlangıçta 13 adet olan 

standart sayısını 12 adede düşüren taslak 2022/11 tarihinde yayınlanmıştır. Yayınlanan taslak, 

AB üye ülkelerinden gelen onay ile CSRD’nin nihai biçimi 2022/12 tarihinde AB resmi 

gazetesinde yayınlandıktan sonra bağlayıcı hale gelmiştir. 2023/7 tarihinde ise Avrupa 

Komisyonu ilk ESRS setini ilan etmiştir. 
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Grafik 3: ESRS Sisteminin Tasarımlanma Aşamaları 

 

 

Kaynak:(Aksoy Hazır,2024:90) 

 

ESRS’nin resmi olarak faal olması, sonuç itibariyle yaklaşık beş yıllık bir planlama dahilinde 

raporlama yapacak şirketlerin hangi kriterlere göre hareket edeceklerini de belirlemektedir. 

Tablo 9’dan bu süreçler ve kapsamlar izlenebilmektedir. Tablo 9’a göre beş yılın sonunda 

sorumlu yapıların tabanı artırılacak ve ESRS kapsamında raporlama yapmaları sağlanacaktır. 
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Tablo 9: ESRS’nin Kapsama Aldığı Şirket ve Kuruluşlar ile Dönemleri 

Uygulama Dönemi Kriterler 

2024 mali yılı sonuçları  

için 2025 yılında 

NFRD’ye tabi şirketler. 

Kamu yararı güden ve kriterlerden ikisini karşılayan kuruluş: 

>40 milyon avro ciro; >20 milyon avro varlık; >500 çalışan 

750'den az çalışanı olan şirketler için faz-içi şart: 

*1. yılda atlanabilir: Kapsam 3 GHG ve işgücü açıklamaları 

*1. ve 2. yıllarda atlanabilir: Biyolojik çeşitlilik, değer zinciri çalışanları, 

etkilenen topluluklar ve tüketiciler ve son kullanıcılarla ilgili açıklamalar 

2025 mali yılı sonuçları için 

2026 yılında 

NFRD'ye tabi olmayan büyük şirketler.  

Aşağıdaki kriterlerden ikisini karşılamalıdır:  

>40 milyon avro ciro; >20 milyon avro varlık; >250'den fazla çalışan 

2026 mali yılı sonuçları için 

2027 yılında 

(opt out 2028 kadar) 

Listelenen KOBİ'ler.  

Aşağıdaki kriterlerden ikisini karşılamalıdır: 

 >8 milyon avro ciro; >4 milyon varlık; >50 çalışan 

2028 mali yılı sonuçları için 

2028 yılında 

AB merkezli iştirakler (büyük şirketler veya AB'de listelenen menkul 

kıymetlere sahip KOBİ'ler) / AB'de 150 milyon avrodan fazla ciroya sahip AB 

dışı şirketlerin şubeleri (>40 milyon avro ciro) için ana şirket düzeyinde 

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 [Erişim Tarihi:09.01.2025], (Aksoy Hazır,2024:90) 

 

ESRS, 12 standarttan oluşmaktadır. ESRS 1 – Genel Gereksinimler ve ESRS 2 – Genel 

Açıklamalar, bu iki standart haricinde kalan diğer 10 standardın uygulama prensiplerinden 

hareketle raporlama çerçevesini ortaya koymaktadır. ESRS 1 standardı, sürdürülebilirlik 

bildirimlerinde uyulacak mecburi kavram ve ilkeleri kapsarken, işletmelerin etki, risk ve fırsat 

açısından önemli enformasyonu eklemesi yükümlülüğünü getirmektedir. ESRS 2, bildirim 

yapan şirketin yönetişim, strateji, etki, risk ve fırsat yönetiminin yanısıra iklim değişikliği 

kapsamındaki ölçüm ve hedefleri de içeren, paydaşlar perspektifinden önemli enformasyonu 

açıklamak zorundadır. Söz konusu iki standardı, ESG kapsamındaki standartlar takip 

etmektedir. ESRS E biçiminde ifade edilen Çevresel Standartlar; (E1) - İklim Değişikliği, (E2) 

- Kirlilik, (E3) - Su ve Deniz Kaynakları, (E4) - Biyoçeşitlilik ve (E5) - Ekosistem ile Kaynak 

Kullanımı Döngüsel Ekonomi alt başlıklarını içeren beş standardı kapsamaktadır. ESRS S 

şeklinde ifade edilen Sosyal Standartlar ise (S1) - İşgücü, (S2) - Değer Zincirindeki Çalışanlar, 

(S3) - Etkilenen Gruplar ve (S4) - Son Kullanıcı/tüketici şeklinde dört alt başlığa sahip 

bulunmaktadır. Son olarak, ESRS G biçiminde sınıflandırılan Yönetişim, sadece (G1) - Ticari 

Ahlak kapsamında raporlama talep etmektedir. 

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

Çifte önemlilik, (iii) Durum tespiti ve değer zinciri, (iv) Raporlama dönemi ve sunum ve (v) 

https://www.iss-corporate.com/library/esrs-a-new-chapter-in-sustainability-reporting/
https://www.sustainova.com/blog/navigating-esg-compliance-in-europe-a-2023-guide-for-large-vs-smes
https://www.sustainova.com/blog/navigating-esg-compliance-in-europe-a-2023-guide-for-large-vs-smes
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Finansal raporlama ile ilişki, şeklindedir. Temel raporlama ilkeleri, ESRS kapsamında 

gerçekleştirilecek bildirimlerin nasıl yapılması gerektiğini belirtmektedir. Bu kapsamda ESG 

perspektifinden bildirimlerin gerçekleştirilmesi beklenmektedir. Çifte önemlilik, işletmenin 

paydaşlarını etkilenen ve kullanan biçiminde ikiye ayırarak ele almaktadır. Etkilenen 

paydaşlar, işletme faaliyetlerinden kaynaklı etkilere maruz kalan paydaşları ifade ederken, 

kulllanan paydaşlar ise üçüncü tarafları ifade etmektedir. Çifte önemlilik, etki önemliliği ve 

finansal önemlilik şeklinde ikiye ayrılmaktadır ve aralarında ilişkisellik düzeyi yüksektir. 

Durum tespiti ve değer zinciri, dinamik bir biçimde sürdürülebilirlikle ile ilgili 

değerlendirmeler yapılmaktadır. Raporlamanın finansal raporlamada olduğu gibi aynı zaman 

dilimini kapsaması gerekirken, kısa, orta ve uzun vadeli etki, risk ve fırsat bildirimleri 

yapılmaktadır. Finansal raporlama açısından da sürdürülebilirlik raporlamasının finansal 

raporları ilgilendiren kısımları finansal raporlamada bildirilmelidir (Aksoy Hazır, 2024:92-94).  

 

11. Uluslararası Finansal Raporlama Standartları Sürdürülebilirlik Açıklamaları - 

(International Financial Reporting Standards (IFRS) International Sustainability 

Standards Board (ISSB) 

Uluslararası Finansal Raporlama Standartları (IFRS) Sürdürülebilirlik Açıklamaları, IFRS 

kapsamında kurulmuş ISSB Kurulu tarafından gerçekleştirilen açıklamalardır. Sürdürülebilirlik 

açıklamalarından önce kısaca IFRS’nin tarihi sürecine ve kurullarına bakmak gerekmektedir. 

IFRS’nin kökeni, 1973 tarihine kadar gitmektedir. Bu tarihte uluslararası muhasebe 

kuruluşlarınca Muhasebe Standartları Komitesi [IASC(=International Accounting Standards 

Committee)] kurulmuş ve Uluslararası Muhasebe Standartları oluşturulmuştur. IASC, 2000 

yılında yeni bir düzenleme ile Uluslararası Muhasebe Standartları Kurulu 

[IASB(=International Accounting Standards Board)] biçimini alarak IFRS Vakfı kurulmuştur. 

IFRS Vakfı’nın temel amacı regülatif fonksiyonu dünyanın geneline yaygınlaştırmaktır. Bu 

genel amaca koşut olarak, IFRS Vakfı, niteliği yüksek, anlaşılması kolay, kullanışlı, dünya 

genelince kabul edilmiş muhasebe ve sürdürülebilirlik standartları geliştirme süreçlerini 

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

IFRS Vakfı’nda iş bölümlendirmesi IASB Kurulu ve ISSB Kurulu şeklinde ikiye ayrılmaktadır. 

IASB Kurulu, IFRS Muhasebe Standartları’nın belirlenmesi ve geliştirilmesi ile ilgili 

faaliyetlerde bulunmaktadır. ISSB Kurulu ise IFRS Sürdürülebilirlik Açıklama Standartları’nı 

https://www.ifrs.org/about-us/


DOĞAN, M. ve AYHAN, B. (2025). Kurumsal Sürdürülebilirlik Raporlamasına Yönelik Çerçeve Ve 

Standartları, Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 94-130 

 

124 
 

belirlemektedir. Bilindiği üzere IASB, finansal bilgilerin bildirimi standartları ile ilgilenirken, 

ISSB, sürdürülebilirlik açısından bir işletmenin karşılaşacağı olumlu ve olumsuz etkenler ile 

ilgili enformasyonun nasıl gerçekleştirileceğini düzenlemektedir. Her iki kurulun temel bakış 

açısı; işletmenin reel durumunun yansıtılması, kısa, orta ve uzun dönemli kazanım ve kayıp 

oluşturabilecek sürdürülebilirlik etkenleri ile ilgili enformasyon sağlama, finansal ve 

sürdürülebilirlik standartlarının entegre olması için faaliyet göstermek şeklindedir(Öktem ve 

Öktem,2022:285).  

ISSB Kurulu’nun teşkil edilmesi esnasında çok boyutlu bir işbirliği olduğu görülmektedir. 

Bunlar; Dünya Ekonomik Forumu (WEF), İklimle İlgili Finansal Açıklamalar Görev Gücü 

(TCFD), Değer Raporlama Vakfı (VRF), Sürdürülebilirlik Muhasebe Standartları Kurulu 

(SASB), Uluslararası Entegre Raporlama Çerçevesi (IIRC), İklim Beyanları Standartları 

Kurulu (CDSB) kuruluşlarını kapsamaktadır. CDSB, temel finansal raporlama kapsamında 

üçüncü taraflara iklim değişikliğiyle ilgili kritik enformasyon sağlamaktadır. Bu noktada bir de 

IASB7 ile Uluslararası Muhasebeciler Federasyonu [IFAC(=International Federation of 

Accountans)] arasında işbirliği kapsamında imzalanan 1982 tarihli anlaşmaya göre ISSB’nin 

kuruluş sürecinde IFAC ve Uluslararası Menkul Kıymetler Komisyonları Örgütü 

[IOSCO(=International Organization of Securities Commissions)] destek vermiştir(Öktem ve 

Öktem,2022:286). 

IFRS Sürdürülebilirlik Standartları iki ana standart ile başlamaktadır. Bunlar; (i) Genel 

Gereksinimler (S1) ve (ii) İklimler İlgili Açıklamalar (S2) şeklindedir. İki ana standardın 

yanısıra 11 adet sektör standardı bulunmaktadır. Söz konusu bu standartlar SASB 

standartlarından türetilmiştir (IFRS, 2023, s. 17)8. Yine, bu standartların neler olduğu Tablo 8 

aracılığıyla görülebilmektedir.  

 

 

 
7 Eski adı, IASC şeklindedir. Anlaşma, ISAC ve IFAC arasında imzalanmıştır. Anlaşmanın adı, IASC – IFAC 

Karşılıklı Taahhütler şeklindedir.  
8 “… Önceki bir raporlama döneminde SASB Standartlarını kullanarak açıklamalar hazırlayan bir kuruluş, 

rehberin SASB Standartlarıyla tutarlı olduğunu görecektir.” İçerikler; (i) “Sektör sınıflandırmaları”; (ii) 

“Açıklama konuları”; (iii) “Ölçümler ve teknik protokoller”; ve (iv) “Faaliyet ölçümleri” şeklindedir. 

“Uygulanabilir olduğu durumlarda, sektöre dayalı rehberliğe, daha önce SASB Standartlarını kullanmış olan 

hazırlayıcılara yardımcı olmak için ilgili SASB ölçüm kodu eşlik eder.” 
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SONUÇ 

İnsanlık tarihinde karşılaşılan önemli kırılmalar bulunmaktadır. Bu kırılmaların çoğunluğunun 

doğal nedenler ile gerçekleştiği düşüncesi modern dönemlere kadar ulaşmıştır. Dünya’nın kendi 

gelişme evrelerinde yaşadığı dönüştürücü etkilerin çok daha sonraları insan toplulukları 

üzerinde olumlu ve olumsuz etkilerinin olduğu görülmektedir. Bu etkiler, günümüzde 

insanlığın kurguladığı sentetik yapılar üzerinde de çok boyutlu etkiler oluşturmaktadır. 

Etrafımızı çevreleyen, doğrudan ve dolaylı etkilere sahip olan doğanın değişmezliği hususu, 

ortalama biçimde, uzun dönemli yavaş ilerleyen bir döngünün ve değişmenin varlığına işaret 

etmektedir. Sözkonusu bu sonuçlara doğanın kendisini gözlemleyerek ulaşılmaktadır. Fakat her 

doğal kırılmadan kaynaklı etkilerin uzun vadeli gözlemleri yavaş bir değişmeye atıf yaparken 

belki de mikro ölçekli bazı değişmeleri bu genel değerlendirmenin dışında tutmak 

gerekmektedir. Tüm bu doğal süreçlerin haricinde yaklaşık iki buçuk asır önce başlayan ve 

sentetik bir özelliğe sahip olan Sanayi Devrimi insan eliyle başlayan bir süreçtir. Günümüzde 

geldiği nokta itibariyle daha fazla sürdürülemeyeceği şeklinde genel kabulün ardından, doğal 

dengenin sabit kılınması ve belirli bir atfa göre tanzim edilmesi amacıyla gereken davranışsal 

model(ler)in kurgulanması bir zorunluluk olarak ele alınmaktadır. 

Bir zorunluluk üzerinden aranan ve oluşturulmaya çalışılan optimizasyon çabalarının genel 

çerçevesi 1970’li yıllarda alınan politika güdüm belgelerine kadar geriye götürülmektedir. Söz 

konusu bu belgelerin genel yaklaşımı, insan eliyle gerçekleşen makro çevresel bozulmaların 

önlem alınamaz ise geri döndürülemez ve genel çevresel döngünün dengeden uzaklaşmasına 

neden olacağı şeklindedir. Bu genel tespitin ardından zaman içinde çeşitli iyileştirme çabalarına 

yönelik tedbirler alınmaktadır. İnsan eliyle gerçekleştirilen dengeden uzaklaştırıcı faaliyetlerin 

başında genel biçimiyle üretim ve tüketim kalıplarının yakınsadığı genel iş yapma mekaniği 

gelmektedir. Doğal olarak, düzenleyici ve iyileştirici faaliyetlerin özünde insan davranışlarının 

değiştirilmesi yatmaktadır. Bu şekildeki belirlenim üretimin nasıl yapılacağının yanı sıra 

tüketimin de nasıl yapılacağına bir yanıt oluşturmaktadır. En belirgin yaklaşımın ise 

faaliyetlerin çevreye ve doğal döngüye mutlak anlamda bir etkisinin olduğunun kabulünün 

yapılmasıdır. Böylece de sonuçta her ne şekilde olursa olsun bir etki mekaniği süreklilik halinde 

ele alınabilmektedir. Kurgulanan bağlanım düzeylerinin makro ve mikro ölçekte etkilerinin 

olması ve bunların birbirlerine entegre edilmesi genel problemin çözülmesi için stratejik bir 

yaklaşım oluşturmaktadır. 
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Genel stratejinin çizilebilmesi ve onun etrafında da bir eylem hareketliliğinin oluşturulabilmesi 

ve neticesinde de fayda düzeyinin yüksek olduğu bir genel geçer politika güdümünün yerleşik 

hale gelmesi zaman alıcı bir süreç olarak karşımıza çıkmaktadır. Temel argümanın etafından 

optimizasyon arayışları zamana dayalı bir fonksiyon oluşturmaktadır ve bu fonksiyonun temel 

amacı fayda düzeyinin artırılmasıdır. Bu noktada en temel beklenti Sanayi Devrimi öncesindeki 

genel çevresel şartlara atıfla gerçekleşen genel halin elde edilmesidir. Bu genel amaca 

yaklaşmaya çalışan ve farklı perspektiflerden eylemlerde bulunan yapı kurulumları ve 

tasfiyeleri zaman içinde gerçekleşmektedir. Genel itibariyle üreticiler üzerine vurgular yapan 

yapıların zaman içinde tüketici perspektifinden de kriterler geliştirilip sürece dahil edildiği 

görülmektedir. Esasında bir döngüsel yaklaşımın ifade edildiği söz konusu sistematiklerde aktif 

ve pasif perspektiflerden etkileyen/etkilenen herhangi bir yapının hariç kaldığı bir tasarım 

bulunmamaktadır. Zaman içerisinde iteratif bir nitelikte devinim kazanan yapılarda sökülmeler 

ile tasfiyeler görülürken, yeni kurulan yapılarda görülmektedir. Önceleri daha kısıtlı bir 

çerçevede ele alınan genel döngüselllik ve çevrenin korunması perspektifi, gelişme evreleri 

sonucunda daha geniş ve etkileşimli bir özellik ile bütüncül bir yaklaşım gerçekleştirmeye ve 

elde edilen sonuçları bu perspektife uygun bir şekilde açıklamaya başlamışlardır. Bu çabaların 

gelecekte nasıl olacağı, aslında, belirlenen genel hedefe yakınsama düzeyine bağlı olacaktır. 

Bunun yanı sıra da gelecekteki genel yaşam standartlarının ve mekaniklerinin genel seyri 

etkileyeceği öngörülebilmektedir.  
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ÇALIŞMAYAN EV HANIMLARININ SÜPERMARKET MARKA 

TERCİHLERİ VE SÜPERMARKET SEÇİMİNE ETKİLERİ1 

 

SUPERMARKET BRAND PREFERENCES OF NON-WORKING 

HOUSEWIVES AND THEIR EFFECTS ON SUPERMARKET 

SELECTION 

 

Behruz HAMZAEV2, Serkan AKGÜN3 

Özet 

Bu çalışma, Azerbaycan'ın başkenti Bakü'de yaşayan ve çalışmayan ev kadınlarının marka seçimi 

ve market alışverişlerini etkileyen faktörleri incelemeyi amaçlamaktadır. Araştırmada, 407 ev kadını 

örneklem olarak seçilmiş ve bu grup üzerinden çeşitli demografik veriler, satın alma davranışları, 

marka tercihlerine etki eden unsurlar ve alışveriş alışkanlıkları analiz edilmiştir. Çalışmanın temel 

hedefi, çalışmayan ev kadınlarının alışveriş tercihlerini yönlendiren faktörleri belirlemek ve bu 

faktörlerin sosyo-ekonomik ve kültürel değişkenlerle İlişkisini ortaya koymaktır. Araştırma, anket 

ve derinlemesine görüşme yöntemleri kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Elde edilen bulgular, fiyat, 

kalite, ürün çeşitliliği ve markanın bilinirliğinin, ev kadınlarının alışveriş tercihlerinde önemli rol 

oynadığını göstermektedir. Ayrıca, aile yapısı, gelir düzeyi ve kişisel deneyimlerin de marka 

seçiminde etkili olduğu saptanmıştır. Bu bağlamda, çalışma, Bakü'de yaşayan çalışmayan ev 

kadınlarının tüketim alışkanlıklarını daha iyi anlamayı ve bu bilgiler doğrultusunda pazarlama 

stratejileri geliştirmeyi hedeflemektedir. Araştırma sonuçları, marketlerin ve markaların, ev 

kadınlarının ihtiyaç ve beklentilerine daha uygun ürün ve hizmetler sunarak müşteri memnuniyetini 

artırabileceğini göstermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Tüketici davranışları 

 

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 

 

 

GİRİŞ 

Günümüzde, ev hanımlarının sosyal ve ekonomik rolleri, geçmişe kıyasla önemli ölçüde 

değişmiştir. Ev hanımları artık sadece ev işleriyle sınırlı kalmayıp, toplum içinde daha aktif 

roller üstlenmektedirler. Ancak, birçok ev hanımı hala geleneksel cinsiyet rollerine uygun 

olarak ev işleri ve aileyle ilgilenmeye devam etmektedir. Bu durum, çalışmayan ev hanımlarının 

günlük yaşamında bir dizi tercih yapmalarına ve alışveriş alışkanlıklarını şekillendirmelerine 

neden olmaktadır. Bu bağlamda, bu çalışmada, çalışmayan ev hanımlarının süpermarket marka 

tercihleri üzerindeki etkileri ve süpermarket seçimine olan katkıları incelenecektir. 

Çalışmayan ev hanımları genellikle aile bireylerinin ihtiyaçlarını karşılamak ve evin günlük 

ihtiyaçlarını temin etmekle sorumludurlar. Bu bağlamda, süpermarket alışverişi ev hanımlarının 

günlük rutinlerinin önemli bir parçası haline gelmiştir. Alışveriş yapma süreci, ev hanımlarının 

belirli ürünleri seçme, marka tercihleri ve bütçe yönetimi gibi faktörleri içermektedir. Bu 

noktada, ev hanımlarının süpermarket marka tercihleri ve seçimleri, aile ekonomisi ve tüketici 

davranışı açısından önemli bir konudur. 

Ev hanımlarının süpermarket marka tercihleri, bir dizi faktör tarafından etkilenebilir. Bunlar 

arasında ürün kalitesi, fiyat, marka imajı, reklamlar, sosyal çevre ve kişisel deneyimler 

bulunmaktadır. Ev hanımları genellikle bütçe dostu ürünleri tercih etme eğiliminde olabilirken, 

bazıları marka sadakati nedeniyle belirli bir markayı tercih edebilir. Ayrıca, ev hanımlarının 

çocuklarına yönelik ürün seçiminde duyarlı oldukları ve sağlıkla ilgili endişelerini göz önünde 

bulundurdukları bilinmektedir. Çalışmayan ev hanımlarının süpermarket marka tercihleri 

genellikle ailedeki bütçe üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Gelirin tek bir kaynaktan gelmesi 

durumunda, ev hanımları genellikle daha dikkatli bir şekilde harcama yapma eğilimindedir. Bu 

durum, indirimli ürünleri, promosyonları ve uygun fiyatlı markaları tercih etmelerine yol 

açabilir. Ayrıca, ev hanımlarının marka tercihlerinde duygusal faktörlerin, özellikle de aile 

sağlığı ve güvenliği konularının ön planda olduğu görülmektedir. Çalışmayan ev hanımlarının 

süpermarket seçimine etkisi, genellikle evlerine en yakın olanı tercih etme eğilimindedir. 

Pratiklik, erişilebilirlik ve alışveriş deneyimi, ev hanımlarının belirli bir süpermarketi tercih 

etmelerinde etkili olan faktörlerdir. Ayrıca, ev hanımları genellikle çocuk dostu atmosferlere 
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ve geniş ürün yelpazelerine sahip süpermarketleri tercih edebilirler. Bu bağlamda, 

süpermarketlerin pazarlama stratejileri ve mağaza düzenlemeleri, ev hanımlarının seçimlerini 

etkilemede önemli bir rol oynayabilir. Süpermarketler, geniş bir ürün ve hizmet yelpazesi için 

tek durak olarak hizmet vererek günlük hayatımızda önemli bir rol oynamaktadır. Son yıllarda, 

perakende sektörü, özellikle süpermarket marka tercihi ve seçimi söz konusu olduğunda, 

tüketici davranışını anlamanın önemini giderek daha fazla vurgulamaktadır. Bu, özellikle gıda 

alıcıları ve ev karar vericileri olan işsiz ev kadınları için geçerlidir. 

Bu çalışmanın amacı, Azerbaycan'da işsiz ev kadınlarının marka tercihlerini ve süpermarket 

tercihlerine etkilerini araştırmaktır. Özellikle, araştırmanın amacı: 

-Azerbaycan'da işsiz ev kadınlarının en çok tercih ettiği süpermarket markalarının 

belirlenmesi. 

-Çalışmayan ev kadınlarının marka tercihlerini etkileyen faktörlerin incelenmesi. 

-Çalışmayan ev kadınlarının marka tercihleri ile süpermarket tercihleri arasındaki İlişkinin 

incelenmesi. 

-Azerbaycan'da faaliyet gösteren süpermarketler için araştırma sonuçlarının incelenmesi. 

Bu çalışmada hem nicel hem de nitel veri toplama yöntemlerini birleştiren karma yöntem 

yaklaşımı kullanılacaktır. Azerbaycan'da işsiz ev kadınlarına marka tercihleri ve süpermarket 

tercihi hakkında nicel veri toplamak için bir anket dağıtılacaktır. Ayrıca, marka tercihlerini ve 

süpermarket seçimlerini etkileyen faktörler hakkında niteliksel bilgi toplamak için bazı 

katılımcılarla derinlemesine görüşmeler yapılacaktır. Bu çalışmanın sonuçları, özellikle 

Azerbaycan bağlamında perakende sektöründe tüketici davranışlarına İlişkin mevcut literatüre 

katkıda bulunacaktır. Çalışma, işsiz ev kadınlarının marka tercihleri ve süpermarket 

tercihlerinde etkili olan faktörler hakkında bilgi sağlayacaktır. Çalışmanın sonuçları ayrıca 

Azerbaycan'da faaliyet gösteren süpermarketlerin işsiz ev kadınlarının ihtiyaç ve tercihlerini 

daha iyi karşılamaya yönelik pazarlama stratejileri hakkında bilgi verebilir, bu da müşteri 

memnuniyetini ve bağlılığını artırabilir. Bu çalışmada ele alınan konular ışığında, çalışmayan 

ev hanımlarının süpermarket marka tercihleri ve süpermarket seçimine olan etkileri karmaşık 

ve çok katmanlı bir konsept olarak ortaya çıkmaktadır. Ev hanımlarının tüketici davranışlarını 

anlamak, süpermarket markaları için stratejik pazarlama planları oluşturmak açısından 

önemlidir. Markalar, ürün kalitesi, fiyat rekabeti, marka imajı oluşturma ve tüketici sadakati 

sağlama konularında çalışmayan ev hanımlarının beklentilerini ve değerlerini dikkate almalıdır.  

Ayrıca, süpermarketler, ev hanımlarının alışveriş deneyimini iyileştirmek ve müşteri 
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memnuniyetini artırmak için çeşitli stratejiler geliştirebilirler. Bu bağlamda, markalar ve 

süpermarketler, çalışmayan ev hanımlarının tüketici davranışlarını anlamak ve onlarla daha 

etkili bir iletişim kurmak için araştırmalara ve pazar analizlerine odaklanmalıdır. 

1.Marka ve Süpermarket Kavramı 

1.1. Marka Tanımı ve Önemi 

Marka, bir ürün veya hizmeti diğerinden ayıran isim, terim, tasarım, sembol veya diğer 

özellikler olarak tanımlanabilir. Tüketicilerin belirli bir ürünü veya hizmeti rakiplerinden 

farklılaştırmasının bir yoludur. Günümüzün oldukça rekabetçi pazarında marka önemi 

zorunludur. Müşteri ile ürün/hizmet arasında duygusal bir bağ kurulmasına yardımcı olarak 

marka bağlılığına yol açar. Güçlü bir marka, uzun vadeli başarı için gerekli olan güven, 

güvenilirlik ve itibar oluşturmaya yardımcı olur. Köklü bir marka, yüksek bir fiyata 

hükmedebilir ve rekabet avantajı sağlayabilir. Bir marka, bir şirketin değerlerini, misyonunu ve 

kimliğini aktarabilir. Şirketin rakiplerinden sıyrılmasına yardımcı olur ve pazarda benzersiz bir 

kimlik oluşturur. Şirketler, güçlü bir marka oluşturarak rekabet avantajı elde edebilir ve sadık 

bir müşteri tabanı oluşturabilir. 

 

1.2. Tüketiciler İçin Markanın Rolü 

Tablo 1: Tüketiciler İçin Markanın Ana Rolleri ve Açıklamaları 

Girişimciler için 

markanın rolü 

Tanım 

Üyelik Ürün ve hizmetleri tüketicilere tanıtır ve pazarda farklılaştırır. 

Kendinden emin Tutarlı kalitede ürün ve hizmetler sunarak tüketiciler arasında güven oluşturur. 

Bağlılık Olumlu deneyimler ve marka savunuculuğu yoluyla tüketici sadakati kazanır 

İtibar Marka itibarı, tüketici davranışını ve satın alma kararlarını etkileyebilir 

Duygusal bağ Tüketicilerle duygusal bir bağ kurarak, onlara bir topluluk veya yaşam tarzı duygusu 

hissettirir. 

Süreklilik Verdiği söz ve değerleri somutlaştırarak kalıcılık ve güven getirir. 

Fark Eşsiz ürün taahhütleri ile pazarda öne çıkmak 

Kişiselleştirme Ürün ve hizmetleri tüketicilerin ihtiyaçlarına göre şekillendirerek, onlara değer verildiğini 

ve anlaşıldığını hissettirir. 

Durum Tüketiciler için bir durum göstergesi olabilir 

Konfor Tüketicilere uygun çözümler sunarak zamandan ve emekten tasarruf sağlar. 

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 Değeri 

Marka değeri, bir markanın finansal değerini veya maddi olmayan varlığını ifade eder. Bir 

markanın tüketicilerin zihninde tuttuğu algılanan değerdir ve şirketin genel başarısı üzerinde 

önemli bir etkiye sahip olabilir. Marka değeri, pazar payı, marka tanınırlığı, müşteri sadakati 

ve diğer marka gücü ölçütleri dahil olmak üzere çeşitli yollarla ölçülebilir. Şirketler, benzersiz 

bir marka kimliği oluşturmak, güçlü bir marka imajı yaratmak ve hedef kitleleri ile olumlu 

marka çağrışımları oluşturmak gibi etkili marka stratejileri yoluyla marka değerlerini 

artırabilirler. Günümüzün kalabalık pazarlarında rekabet gücünü korumak isteyen işletmeler 

için güçlü bir marka değerine sahip olmak çok önemlidir. Marka değeri, değişen pazar 

eğilimleri, değişen tüketici tercihleri ve sektördeki bozulma gibi dış etkenlerden de 

etkilenebilir. Örneğin, değişen müşteri ihtiyaçlarına uyum sağlamakta yavaş olan bir şirket, 

marka değerinin zaman içinde düştüğünü görebilir. Marka değerini ölçmenin bir yolu, finansal 

performans, pazar konumu ve diğer faktörlere dayalı olarak bir markanın finansal değerinin 

hesaplanmasını içeren marka değerlemesidir. Marka değerlemesi, bir şirketin itibarı, müşteri 

sadakati ve marka değeri gibi hem somut hem de soyut faktörleri hesaba katan karmaşık bir 

süreç olabilir. İyi tasarlanmış ve akılda kalıcı bir marka kimliği, bir şirketin rakiplerinden 

sıyrılmasına, marka bilinirliğini artırmasına ve hedef kitlesi ile marka çağrışımlarını 

güçlendirmesine yardımcı olabilir. Güçlü bir görsel kimlik oluşturmaya yatırım yapan şirketler, 

genellikle daha yüksek düzeyde marka tutarlılığı elde edebilir ve genel markalama çabalarının 

etkinliğini artırabilir. (Lasserre, 2017: 8) 

 

2. Marka Tercihi 

2.1. Marka Bilinirliği 

Marka aşağıdaki tabloda görüldüğü gibi avantajlara sahiptir. 
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Tablo 2: Markanın Avantajları 

Marka 

Avantajları 

Tanım 

Yüksek kalite Marka, birinci sınıf malzemeler ve gelişmiş üretim süreçleri kullanarak üstün kaliteli ürünler 

üretmesiyle tanınır. 

Geniş ürün 

yelpazesi 

Marka, farklı müşteri ihtiyaç ve tercihlerine hitap eden çok çeşitli ürünler sunmaktadır. 

Yenilikçi tasarım Marka, kullanıcı deneyimini iyileştirmek için sürekli olarak tasarımın sınırlarını zorluyor, yeni 

özellikler ve işlevler ekliyor. 

Güçlü marka 

itibarı 

Marka, kendi alanındaki önemi nedeniyle uzun süredir saygı görüyor ve güveniliyor ve 

destekçiler tarafından büyük saygı görüyor. 

Mükemmel 

müşteri hizmeti 

Marka, güler yüzlü ve bilgili personeli ile müşterilerine yardımcı olmak için olağanüstü müşteri 

hizmetleri sunmaktadır. 

Rekabetçi 

değerlendirme 

Marka, ürünlerini rekabetçi bir fiyat noktasında sunarak geniş bir müşteri kitlesine hitap 

etmektedir. 

Sürdürülebilirlik 

ve ekoloji 

Üretim süreçlerinde sürdürülebilir ve çevre dostu uygulamaları ön planda tutan marka, mümkün 

olduğunca çevre dostu malzemeler kullanmaktadır. 

Güçlü dağıtım 

ağı 

Markanın güçlü bir dağıtım ağı vardır, bu nedenle ürünleri çevrimiçi ve çevrimdışı olarak geniş 

çapta mevcuttur. 

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

 

Marka farkındalığı, tüketicilerin belirli bir markayla ilgili tanınma ve aşinalık düzeyi anlamına 

gelir. Bu, bir markanın itibarını oluşturmaya ve onu rakiplerinden farklılaştırmaya yardımcı 

olduğu için pazarlamanın önemli bir yönüdür. (Keller, 1993: 15) Marka farkındalığı, anketler 

veya pazar araştırması gibi çeşitli yollarla ölçülebilir ve reklam, sosyal medya varlığı, ağızdan 

ağıza iletişim ve genel marka imajı gibi çeşitli faktörlerden etkilenebilir. Yüksek düzeyde bir 

marka farkındalığı, marka sadakatinin, müşteriyi elde tutmanın ve sonuç olarak daha yüksek 

satış ve gelirin artmasına yol açabilir. 

 

2.2. Kadınların Yiyecek Alışverişi Seçimlerini Etkileyen Faktörlere ve Süpermarketlerin 

Onları Daha Sağlıklı Seçimler Yapmalarına Nasıl Destekleyebileceğine İlişkin Algıları 

Kadınların yiyecek alışverişi seçimlerini etkileyen faktörlere İlişkin algıları, kişisel tercihler, 

kültürel geçmiş, aile gelenekleri ve sosyal normlar dahil olmak üzere çok çeşitli faktörlerden 

etkilenebilir. Bununla birlikte, kadınların gıda alışverişi seçimlerini etkileyebilecek bazı yaygın 
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faktörler arasında gıda bulunabilirliği, maliyeti ve kalitesinin yanı sıra beslenme bilgileri, 

uygunluğu ve belirli ürünlerin pazarlanması ve tanıtımı yer alır. (Glanz K., Sallis, Saelens ve 

Frank, 2005: 331) Süpermarketler, çeşitli besleyici, uygun fiyatlı ve kolay erişilebilir seçenekler 

sunarak kadınların daha sağlıklı yiyecek seçimleri yapmalarını desteklemede önemli bir rol 

oynayabilir. Bu, aşağıdakiler gibi çeşitli stratejilerle elde edilebilir: 

Ürün yerleştirme ve promosyon: Süpermarketler, kadınları daha sağlıklı seçenekler seçmeye 

teşvik etmek için ürün yerleştirme ve promosyon stratejilerini kullanabilir. Örneğin, taze meyve 

ve sebzeleri girişin veya kasanın yakınına yerleştirmek, müşterilerin daha az sağlıklı seçenekler 

yerine bunları seçme olasılığını artırabilir. (Horne, Lowe, Fleiming ve O'Brien, 2009: 34) 

Beslenme etiketi: Süpermarketler, ürünlerinde net ve doğru beslenme etiketleri sağlayarak 

kadınların ne yedikleri konusunda bilinçli seçimler yapmasına olanak tanır. Bu, kalori, yağ, 

şeker ve tuz içeriği ile alerjenler veya diğer diyet kısıtlamaları hakkında bilgileri içerebilir. 

Mağaza içi eğitim: Süpermarketler, kadınların daha sağlıklı yiyecek seçimleri yapmasına 

yardımcı olmak için mağaza içi eğitim ve kaynaklar sunabilir. Bu, yemek pişirme gösterilerini, 

yemek tarifi fikirlerini ve beslenme eğitimi programlarını içerebilir. 

Sağlıklı yemek seçenekleri: Süpermarketler, hazır ambalajlı salatalar, sandviçler ve hareket 

halindeki kadınlar için kolay ve kullanışlı yemekler gibi sağlıklı yemek seçenekleri sunabilir. 

Çevrimiçi alışveriş: Süpermarketler, çok çeşitli sağlıklı yiyecek seçenekleriyle çevrimiçi 

alışveriş seçenekleri sunabilir, bu da yoğun programları olan kadınların besleyici seçeneklere 

erişmesini kolaylaştırır. 

Bu stratejilere ek olarak, süpermarketler kadınların daha sağlıklı yiyecek seçimleri yaparken 

karşılaştıkları bazı engelleri kaldırmak için de çalışabilir. Bu engeller, finansal kısıtlamaları, 

zaman kısıtlamalarını ve sağlıklı yemek hazırlama ve yemek planlaması ile ilgili bilgi veya 

beceri eksikliğini içerebilir. Mali kısıtlamaların üstesinden gelmek için, süpermarketler sağlıklı 

yiyecek seçeneklerinde indirimler ve promosyonlar sunabilir ve bütçeyle sağlıklı yiyeceklerin 

nasıl satın alınabileceği konusunda bilgi sağlayabilir. Zaman kısıtlamalarının üstesinden 

gelmek için süpermarketler, önceden kesilmiş meyve ve sebzeler veya önceden pişirilmiş ve 

çeşnilendirilmiş proteinler gibi uygun ve hazırlaması kolay sağlıklı yemek seçenekleri 

sunabilir. Bilgi ve beceri boşluklarını kapatmak için süpermarketler yemek tarifleri kitapları, 

yemek pişirme kursları ve çevrimiçi eğitimler gibi kaynaklar sağlayabilir. (Li Y., Li L. ve 

Huang, 2018: 19) Süpermarketler, müşterilerini daha sağlıklı seçimler yaptıkları için 
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ödüllendiren sadakat programları sunarak sağlıklı beslenme alışkanlıklarını da teşvik edebilir. 

Örneğin, süpermarketler taze meyve ve sebzeler, kepekli tahıllar veya diğer sağlıklı yiyecek 

seçeneklerini satın almak için indirimler veya ödül puanları sunabilir. Bu, müşterilerin daha 

sağlıklı seçimler yapması için teşvikler sağlayabilir ve uzun vadeli davranış değişikliğini 

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

Süpermarketler, yerel okullar ve toplum kuruluşlarıyla birlikte çalışarak çocuklar ve aileler 

arasında sağlıklı beslenme alışkanlıklarını teşvik etmeye ve kendilerini toplumda güvenilir ve 

değerli ortaklar haline getirmeye yardımcı olabilir. Bu, marka sadakati oluşturmaya ve olumlu 

ağızdan ağza yayılmaya yardımcı olabilir, sonuçta süpermarketin başarısına ve büyümesine 

katkıda bulunur. (Richards ve Smith, 2017: 257) Ayrıca süpermarketler kasada çeşitli sağlıklı 

atıştırmalık seçenekleri sunarak kadınları daha sağlıklı yiyecek seçimleri yapma konusunda 

destekleyebilir. Bu, hareket halindeki müşteriler için kolay ve kullanışlı olan taze meyve ve 

sebzeleri, kabuklu yemişleri ve tohumları ve diğer besleyici atıştırmalıkları içerebilir (Branding 

Strategy Insider, 2021: 18) Süpermarketler, sürdürülebilir ve etik gıda üretimi uygulamalarını 

teşvik etmek için tedarikçileriyle İlişki kurarak kadınların daha sağlıklı gıda seçimleri 

yapmasına da destek olabilir. Bu, çevre dostu ve insancıl üretim yöntemleri kullanan, adil 

ticareti ve diğer etik satın alma uygulamalarını destekleyen tedarikçilerden ürün satın almayı 

içerebilir. 

 

2.3. Süpermarket Seçiminde Rol Oynayan Faktörler 

2.3.1. Konum ve Ulaşılabilirlik 

Şehir içi ve şehir dışı konumların, ev hanımlarının süpermarket tercihlerini etkileyen 

faktörlerden biridir. Şehir içi süpermarketler, genellikle yoğun nüfuslu alanlarda bulunur ve 

tüketicilere kolay ulaşım sağlar. Bununla birlikte, şehir dışındaki süpermarketler daha geniş 

alanlara ve daha fazla otopark alanına sahip olabilir, bu da özel araç kullanan ev hanımları için 

çekici kılar. 

 

 

 

 



HAMZAEV, B. ve AKGÜN, S. (2025). Çalışmayan Ev Hanımlarının Süpermarket Marka Tercihleri ve 

Süpermarket Seçimine Etkileri, Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 131-185 

 

139 
 

Tablo 3: Şehir İçi ve Şehir Dışı Süpermarket Karşılaştırması 

Kriterler Şehir İçi Süpermarket Şehir Dışı Süpermarket 
Nüfus Yoğunluğu Yüksek Düşük 
Ulaşım Maliyetleri Düşük Yüksek 
Otopark Alanları Sınırlı Geniş 
Çocuk Dostu Alanlar Evet Değişken 

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

Kogan Page Publishers. 

 

Mahalle ve bölge demografisi, süpermarket tercihlerini etkileyen önemli bir faktördür. Ev 

hanımları, yaşadıkları çevrenin özelliklerine göre süpermarket seçiminde farklı kriterlere sahip 

olabilirler. Çocuk dostu alanlar, yeşil alanlar ve güvenlik gibi çevresel faktörler, tüketicilerin 

tercihlerini etkileyebilir. 

 

2.3.2. Mağaza Düzeni ve Temizlik 

Perakende sektöründe müşteri sadakati kazanmanın ve sürdürmenin önemli unsurlarından biri, 

mağaza düzeni ve temizlik standartlarıdır. Bu faktörler, müşterilerin alışveriş deneyimini 

doğrudan etkiler ve süpermarket tercihini belirlemede kritik bir rol oynar. 

Mağaza içi düzen, müşterinin alışveriş sürecini önemli ölçüde etkiler. Raf düzeni ve ürün 

yerleşimi, müşterilerin ürünleri kolayca bulmalarına ve seçim yapmalarına yardımcı olur. 

Özellikle belirli ürün kategorilerine göre düzenleme, müşterilerin alışveriş yaparken zaman 

kaybetmelerini önler. 

Bir süpermarketin içinde rahatça dolaşabilmek, müşteri memnuniyetini artırır. Kolaylıkla 

bulunabilen geçiş noktaları, açık ve anlaşılır işaretler, müşterilere alışverişlerini daha keyifli 

hale getirme olanağı sunar. Bu durum, müşterinin mağazada daha fazla zaman geçirmesine ve 

daha fazla ürün satın almasına neden olabilir. 

Bir süpermarketin genel temizlik durumu, müşterilere güven verir. Zemin, raflar, tezgahlar ve 

diğer alanların düzenli bir şekilde temizlenmesi, müşterilerin sağlığını ve güvenliğini düşünen 

bir süpermarket imajı oluşturur. Temizlik personelinin aktif rolü, mağazanın genel temizlik 

standartlarını sürdürmeye yardımcı olur (Branding Strategy Insider, 2021: 18) 
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2.3.3. Çalışanların Hizmet Kalitesi 

Perakende sektöründe rekabetin yoğun olduğu günümüzde, müşteri sadakati ve memnuniyeti 

sağlamak için birçok faktör önemli rol oynamaktadır. Bu faktörlerden biri de çalışanların 

hizmet kalitesidir. Çalışan hizmet kalitesi, müşteri ile etkileşimde bulunan çalışanların tutumu, 

davranışları, hızlı hizmet ve sorunlara çözüm odaklı yaklaşımları gibi unsurları içerir. Müşteri 

ile temas halinde olan çalışanlar, süpermarketin imajını oluşturan önemli bir unsurdur. 

Çalışanların hizmet kalitesi, müşteri sadakatini olumlu veya olumsuz etkileyebilir. Güler yüzlü 

ve yardımsever bir personel, müşterilerin süpermarkete olan bağlılığını artırabilir. Ayrıca, 

müşteri memnuniyeti, alışveriş deneyimini pozitif yönde etkileyerek süpermarketin tercih 

edilme olasılığını artırır. Çalışanların hizmet kalitesi, süpermarketin marka imajını belirleyen 

önemli bir faktördür. Müşterilere saygılı, yardımsever ve profesyonel bir hizmet sunan 

çalışanlar, süpermarketin olumlu bir imaj oluşturmasına yardımcı olabilir. Bu da müşterilerin 

güvenini kazanmaya ve markaya olan bağlılıklarını artırmaya yardımcı olur. 

 

3. YÖNTEM  

3.1. Araştırmanın Modeli 

Perakende sektörünün dinamik yapısı, tüketici davranışları ve marka tercihleri üzerinde 

derinlemesine analizler yapmayı zorunlu kılmaktadır. Özellikle çalışmayan ev hanımları, hane 

halkı satın alma kararlarında merkezi bir rol oynamalarına rağmen, bu grubun süpermarket 

marka tercihlerini ve süpermarket seçimine etki eden faktörleri anlamaya yönelik çalışmalar 

sınırlıdır. Azerbaycan gibi gelişmekte olan ülkelerde, çalışmayan ev hanımları, aile bütçesinin 

yönetimi ve günlük tüketim ihtiyaçlarının karşılanması açısından önemli bir tüketici segmentini 

oluşturmaktadır. 

Bu araştırma, Azerbaycan'da yaşayan ve çalışmayan 407 kadın ile gerçekleştirilen anket 

çalışması üzerinden, bu grubun süpermarket marka tercihlerini ve süpermarket seçimlerini 

etkileyen faktörleri derinlemesine incelemeyi amaçlamaktadır. Araştırmanın temel amacı, 

çalışmayan ev hanımlarının süpermarket tercihlerinde hangi faktörlerin (fiyat, ürün kalitesi, 

mağaza lokasyonu, müşteri hizmetleri, mağaza içi promosyonlar, ürün çeşitliliği gibi) daha 

etkili olduğunu belirlemek ve bu tercihlerin nasıl şekillendiğini ortaya koymaktır. Bu 

doğrultuda, aşağıdaki sorulara yanıt aranmaktadır: 

-Çalışmayan ev hanımları süpermarket tercihlerinde en çok hangi faktörleri önemsemektedir? 
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-Süpermarket markalarının, çalışmayan ev hanımları üzerindeki algısı nasıldır ve bu algıyı 

etkileyen unsurlar nelerdir? 

-Çalışmayan ev hanımlarının süpermarket tercihlerinde demografik özelliklerin (yaş, eğitim 

düzeyi, hane halkı geliri, çocuk sayısı vb.) rolü nedir? 

-Çalışmayan ev hanımları, süpermarket tercihlerinde ne ölçüde duygusal ve rasyonel kararlar 

vermektedir? 

-Süpermarketlerin pazarlama stratejileri, çalışmayan ev hanımlarının tercihlerini nasıl 

şekillendirebilir? 

Bu araştırmanın bulguları, süpermarketlerin hedef kitlelerine yönelik pazarlama stratejilerini 

optimize etmeleri ve çalışmayan ev hanımlarının ihtiyaç ve beklentilerine daha iyi yanıt 

verebilmeleri için değerli içgörüler sunacaktır. Aynı zamanda, perakende sektörünün genelinde 

tüketici davranışlarını anlamaya yönelik literatüre katkı sağlayacaktır. Bu araştırma, tüketici 

davranışlarının sosyal, ekonomik ve kültürel bağlamda nasıl şekillendiğini daha iyi anlamamıza 

yardımcı olacak ve bu alanda yapılacak gelecekteki çalışmalar için sağlam bir temel 

oluşturacaktır. 

 

3.2. Araştırmanın Hipotezleri 

Hipotez 1: Tüketicilerin bir ürünü veya hizmeti satın alırken en çok önem verdikleri faktör fiyat 

ve kalitedir. 

Hipotez 2: Tüketiciler, çevrimiçi ürün veya hizmet satın alma kararlarında en çok ürün 

incelemeleri ve fiyatı dikkate alırlar. 

Hipotez 3: Tüketicilerin çevrimiçi alışveriş yaparken en sık kullandıkları ödeme yöntemi kredi 

kartıdır. 

Hipotez 4: Çevrimiçi alışveriş yapan tüketicilerin önemli bir kısmı, yüksek kargo ücretleri 

nedeniyle alışveriş sepetlerini terk etmektedir. 

Hipotez 5: Tüketicilerin büyük bir kısmı, yeni ürünler veya hizmetler hakkında bilgi edinmek 

için çevrimiçi incelemelere ve önerilere güvenir. 

Hipotez 6: Sosyal sorumluluk ve çevresel sürdürülebilirlik, genç tüketiciler için daha önemli 

bir satın alma motivasyonudur. 
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Hipotez 7: Tüketicilerin çoğu, bir ürünü veya hizmeti satın almadan önce en az 15-30 dakika 

araştırma yapmaktadır. 

 

3.3. Araştırmanın Evren ve Örneklemi 

Bu çalışmanın evrenini Azerbaycanın başkenti Baküde yaşayan ve çalışmayan ev hanımları 

oluşturmaktadır. Bu çalışmada kolayda örneklem yöntemi kullanılmıştır. Kolayda örneklem 

yöntemi, örneklemin kolayca erişilebilen bireylerden oluşturulmasını sağlar ve genellikle hızlı 

ve maliyetsiz olduğu için tercih edilir. Bu yöntemde, örneklem, araştırmacının ulaşabileceği 

yerlerden ve kişilerden seçilir; örneğin, bir anket çalışması için üniversite kampüsündeki 

öğrenciler seçilebilir. Kolayda örneklem yöntemi, süreç açısından avantajlı olsa da, 

popülasyonun tamamını temsil etmediği için sonuçların genelleştirilebilirliği sınırlı olabilir. Bu 

yöntem, özellikle pilot çalışmalar, ön araştırmalar ve sınırlı kaynaklarla yapılan çalışmalar için 

uygundur. Örneğin, bir araştırmacı yeni bir ürün hakkında geri bildirim almak istediğinde, 

yakın çevresindeki kişilere anket yaparak veri toplarsa, bu kolayda örneklem yöntemi olarak 

değerlendirilir. Bu araştırmada örneklem olarak Azerbaycan'ın başkenti Bakü'de yaşayan ve 

çalışmayan 407 ev kadınının seçilmesinin birkaç önemli nedeni bulunmaktadır. İlk olarak, 

Bakü, Azerbaycan'ın en büyük ve en çeşitli demografik yapıya sahip şehri olduğundan, burada 

yaşayan ev kadınlarının toplumsal ve ekonomik dinamikleri ülke geneline dair değerli bilgiler 

sunabilir. İkinci olarak, çalışmayan ev kadınları, toplumsal roller ve cinsiyet eşitliği konularında 

özgün bir perspektif sağlamaktadır. Bu grup, aile içindeki rollerinden dolayı genellikle göz ardı 

edilen, ancak sosyal yapının ve günlük yaşamın temel unsurlarını oluşturan bireylerden 

oluşmaktadır. Ayrıca, Bakü'de yaşayan ev kadınları, eğitim düzeyleri, yaş grupları ve sosyo-

ekonomik statüleri bakımından çeşitlilik göstermektedir, bu da araştırmanın sonuçlarının 

genelleştirilebilirliğini ve geçerliliğini artırmaktadır. Son olarak, Bakü'de yaşayan bu grup, 

şehirleşmenin ve modernleşmenin etkilerini daha yoğun bir şekilde deneyimlemekte olup, bu 

süreçlerin kadınların yaşamları üzerindeki etkilerini incelemek açısından da önem arz 

etmektedir. Bu nedenlerle, Bakü'de yaşayan ve çalışmayan 407 ev kadınının araştırmaya dahil 

edilmesi, toplumsal yapı ve cinsiyet rolleri üzerine yapılacak analizler için zengin ve kapsamlı 

bir veri kaynağı sağlayacaktır. 
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3.4. Veri Toplama Araçları  

Veri toplama aracı olarak, literatürde yaygın olarak kullanılan ve geçerlilik ve güvenilirliği 

sağlanmış bir anket formu kullanılmıştır. Anket formu, demografik bilgiler, süpermarket 

tercihlerini etkileyen faktörler (fiyat, ürün kalitesi, mağaza lokasyonu, müşteri hizmetleri, 

mağaza içi promosyonlar, ürün çeşitliliği) ve süpermarket marka algıları ile ilgili sorular 

içermektedir (Johnson, 2019; Brown ve Davis, 2018). Anket soruları, Likert tipi ölçekler 

kullanılarak katılımcıların bu faktörlere verdikleri önem derecesini ölçmeyi amaçlamaktadır. 

Veri toplama süreci, 2024 yılının ilk çeyreğinde gerçekleştirilmiştir. Anketler, yüz yüze 

görüşmeler yoluyla ve çevrimiçi platformlar aracılığıyla katılımcılara uygulanmıştır. Yüz yüze 

görüşmeler, katılımcıların rahatça katılım göstermelerini sağlamak amacıyla ev ortamında veya 

toplu buluşma alanlarında gerçekleştirilmiştir. Çevrimiçi anketler ise, internet erişimi olan 

katılımcılara e-posta ve sosyal medya platformları üzerinden gönderilmiştir (Lee ve Chen, 

2017). 

 

3.5. Verilerin Analizi 

Toplanan veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) yazılımı kullanılarak analiz 

edilmiştir. Veri analizi sürecinde, öncelikle verilerin temizlenmesi ve eksik yanıtların 

yönetilmesi için ön işlemler yapılmıştır. Betimleyici istatistikler (frekans, yüzde, ortalama, 

standart sapma) kullanılarak katılımcıların demografik özellikleri ve süpermarket tercihlerini 

etkileyen faktörler analiz edilmiştir. Ayrıca, korelasyon ve regresyon analizleri kullanılarak, 

süpermarket tercihleri ile demografik değişkenler arasındaki İlişkiler incelenmiştir. 
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4: BULGULAR 

Araştırmaya toplamda 407 çalışmayan kadın katılmıştır. Katılımcıların dağılımı Tablo.4’de 

verildiği gibidir.  

Tablo 4: Anket Katılımcıları Dağlımı 

  n % 

Yaş 

18 12 2,9 

19-25 207 50,9 

26-38 162 39,8 

39-53 23 5,7 

54 ve üstü 3 0,7 

Total 407 100,0 

 

Tablo 4’de Katılımcıların yaş gruplarına göre dağılımı incelendiğinde; 18 yaşındakilerin oranı 

%2,9, 19-25 yaş grubu kişilerin oranı %50,9, 26-38 yaş grubu kişilerin oranı %39,8, 39-53 yaş 

grubu kişilerin oranı %5,7, 54 ve üzeri yaş grubu kişilerin oranı %0,7’dir. Tabloda yer alan 

veriler katılımcıların yaş gruplarına göre dağılımını göstermektedir. Bu dağılımı yorumlayacak 

olursak: 

Toplam 407 katılımcı mevcuttur ve veriler bu toplam üzerinden yüzdelik olarak dağıtılmıştır. 

Bu dağılım, genç yaş grubundaki katılımcıların (özellikle 19-25 yaş) etkinlik veya çalışmaya 

daha fazla ilgi gösterdiğini ve katılım sağladığını göstermektedir. 26-38 yaş grubunda da kayda 

değer bir katılım görülmektedir. Ancak, 39 yaş ve üzeri gruplarda katılımın oldukça düşük 

olduğu dikkat çekmektedir. Bu, yaş ilerledikçe katılım oranlarının azaldığını göstermektedir. 

Tablo 5: Eğitim Seviyesine Göre Dağılım 

  n % 

Eğitim Seviyesi 

İlkokul 24 6,6 

Lise 240 59,1 

Ön Lisan 101 25,1 

Lisans 35 8,0 

Lisans ve Üstü 7 1,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 5’de eğitim seviyesine göre dağılım incelendiğinde ilkokul mezunu olanların oranı %6,6, 

lise mezunu olanların oranı %59,1, ön lisans mezunu olanların oranı %25,1, lisans mezunu 

olanların oranı %8, lisans ve üzeri mezunu olanların oranı %1,2’dir.  Katılımcıların eğitim 

düzeyleri üzerine yapılan analiz, genel olarak katılımcı grubunun orta öğretim seviyesinde 
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yoğunlaştığını göstermektedir. Lise mezunlarının %59,1'lik oranı, bu grup içinde en yaygın 

eğitim seviyesi olarak belirlenmiştir. Bu yüksek oran, toplumda lise eğitiminin yaygınlığını ve 

katılımcıların çoğunluğunun bu seviyeye ulaştığını yansıtmaktadır. 

Öte yandan, ön lisans (%25,1) ve lisans (%8) düzeyinde eğitim almış olanların da önemli bir 

grup oluşturduğu görülmektedir. Bu veriler, katılımcı grubunun eğitim düzeyinde çeşitliliğin 

bulunduğunu ve bazı katılımcıların daha yüksek eğitim seviyelerine sahip olduğunu 

göstermektedir. Diğer yandan, ilkokul (%6,6) ve lisansüstü (%1,2) düzeyinde eğitim almış olan 

katılımcıların oranları daha düşüktür. Bu durum, bu eğitim seviyelerinin katılımcı grubunda 

daha az temsil edildiğini ve genel eğitim profiline sınırlı katkı sağladığını işaret etmektedir. Bu 

dağılım analizi, katılımcı grubunun eğitim profili hakkında derinlemesine bilgi sağlamakta ve 

toplum içindeki eğitim düzeylerinin dağılımını anlamak için önemli bir araç olarak 

kullanılmaktadır. Ayrıca, eğitim düzeyi ile diğer demografik ve sosyoekonomik değişkenler 

arasındaki İlişkileri değerlendirmek ve bu İlişkilerin sosyal politika ve planlama üzerindeki 

etkilerini anlamak için temel veri sağlamaktadır. 

Tablo 6: Gelir Durumuna Göre Dağılım 

  n % 

Gelir Durumu 

350 AZN ve Altı 6 1,5 

400 AZN - 600 AZN 43 10,0 

600 AZN - 850 AZN 146 35,5 

850 AZN - 1000 AZN 140 34,8 

1200 AZN  ve Üstü 78 18,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 6’da gelir durumuna göre dağılım incelendiğinde 350 AZN ve altında geliri olanların 

oranı %1,5, 400-600 AZN geliri olanların oranı %10, 600-850 AZN geliri olanların oranı 

%35,5, 850-1000 AZN geliri olanların oranı %34,8, 1200 AZN ve üzeri geliri olanların oranı 

%18,2’dir.  Bu gelir durumu dağılımı, belirli bir araştırma veya ankete dayanarak elde edilmiş 

istatistiksel verilere dayanmaktadır. Verilere göre, farklı gelir gruplarına ayrılan bireylerin 

dağılımı detaylı bir şekilde incelenmiştir.  Öncelikle, en düşük gelir grubu olan 350 AZN ve 

altında geliri olan bireylerin oranı %1,5 olarak belirlenmiştir. Bu düşük oran, ekonomik olarak 

zor durumda olan ve temel ihtiyaçlarını karşılamakta güçlük çeken kişilerin azınlıkta olduğunu 

göstermektedir. 400 AZN ile 600 AZN arasındaki gelir grubundaki bireylerin oranı %10 olarak 

tespit edilmiştir. Bu grup, genellikle temel ihtiyaçlarını karşılayabilen ancak daha fazla finansal 
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esnekliğe sahip olamayan kişileri kapsamaktadır. 600 AZN ile 850 AZN arasındaki gelir grubu 

%35,5 ile en büyük orana sahiptir. Bu, ortalama düzeyde gelire sahip olanların büyük 

çoğunluğunu temsil eder ve ekonomik olarak nispeten daha stabil bir durumda olduklarını 

gösterir. 850 AZN ile 1000 AZN arasındaki gelir grubunun oranı ise %34,8 olarak 

belirlenmiştir. Bu grup, orta düzey gelir seviyesine sahip olan bireyleri kapsar ve ekonomik 

olarak geniş bir kesimi temsil eder. En yüksek gelir grubu olan 1200 AZN ve üzeri gelire sahip 

bireylerin oranı %18,2 olarak tespit edilmiştir. Bu grup, daha yüksek gelir düzeyine sahip olan 

bireyleri ve potansiyel olarak daha geniş bir finansal rahatlığa işaret eder. 

Bu veriler, toplumsal ekonomik yapıyı anlamak ve gelir dağılımındaki eşitsizlikleri 

değerlendirmek için önemli bir kaynak sağlar. Ancak, belirli metodolojik ve örneklem 

büyüklüğü gibi faktörlerin analize dâhil edilmesi gereklidir, çünkü bu faktörler verilerin 

yorumlanmasında önemli rol oynar. 

Tablo 7: Alışveriş Yaparken Tercih Edilen Yöntem 

  n % 

Alışveriş Yaparken Hangi 

yöntemi tercih 

ediyorsunuz? 

Çevrimiçi Alışveriş 368 90,0 

Market (AVM) 

giderek alışveriş 
39 10,0 

Total 407 100,0 

 

Tablo 7’de Alışveriş yaparken tercih edilen yöntem incelendiğinde çevrimiçi alışveriş tercih 

edenlerin oranı %90, market (AVM) giderek alışveriş tercih edenlerin oranı %10’dur. Bu 

verilere göre, alışveriş tercih yöntemleri üzerine yapılan bir araştırma sonucunda çevrimiçi 

alışveriş ve market (AVM) giderek alışveriş tercihlerinin dağılımı incelenmiştir. 

Çalışmaya katılanların büyük çoğunluğu, %90 oranında çevrimiçi alışverişi tercih etmektedir. 

Bu, günümüzde internetin yaygın kullanımı ve çevrimiçi alışveriş platformlarının kolay erişim 

sağlamasıyla uyumlu bir bulgudur. Çevrimiçi alışverişin tercih edilmesinde, geniş ürün 

çeşitliliği, uygun fiyatlar, kolay karşılaştırma imkanı ve evden rahatlıkla alışveriş yapma 

avantajları etkili olabilir. Diğer yandan, katılımcıların %10'u market (AVM) giderek alışverişi 

tercih etmektedir. Bu grup, fiziksel mağazalarda alışveriş yapmayı tercih eden ve ürünleri 

görmek, dokunmak ve anında elde etmek isteyen tüketicileri temsil etmektedir. Market veya 

AVM giderek alışverişin tercih edilmesinde, ürünlerin fiziksel olarak görülebilmesi, hemen 

elde edilebilmesi ve bazı durumlarda satış danışmanlarından destek alınabilmesi gibi faktörler 
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etkili olabilir. Bu veriler, tüketici davranışlarını anlamak ve perakende sektöründeki değişen 

tercihleri değerlendirmek için önemli bir kaynak sunar. Ancak, araştırmanın metodolojisi, 

örneklemin büyüklüğü ve temsil edilme şekli gibi faktörlerin de analizde göz önünde 

bulundurulması gereklidir, çünkü bu faktörler verilerin yorumlanmasında kritik rol oynar. 

Tablo 8: Katılımcıların Bir Ürünü Satın Almasını Etkileyen Faktörler 

  n % 

Bir ürünü satın almadan 

önce hangi faktörler 

sizin için en önemlidir? 

Fiyat 52 12,7 

Kalite 174 42,4 

Kullanıcı Yorumları 42 10,2 

Ürün özellikleri 139 34,6 

Total 407 100,0 

 

Tablo 8’de Katılımcıların bir ürünü satın almadan önce önemli olan faktörlerin dağılımı 

incelendiğinde fiyat %12,7, kalite %42,4, kullanıcı yorumları %10,2, ürün özellikleri ise %34,6 

oranında önemli olarak belirtilmiştir.  Bu verilere göre, bir ürünü satın almadan önce 

tüketicilerin dikkate aldığı faktörler detaylı bir şekilde incelenmiştir. Araştırma sonuçlarına 

göre, katılımcıların büyük çoğunluğu kaliteye (%42,4) büyük önem vermektedir. Kalitenin bu 

kadar yüksek bir tercih sebebi olması, tüketicilerin uzun vadeli memnuniyet ve ürün 

performansı açısından güven arayışında olduğunu göstermektedir. Ürün özellikleri (%34,6) de 

önemli bir faktör olarak belirtilmiştir. Tüketiciler, bir ürünün fonksiyonellik, teknik özellikler, 

kullanım kolaylığı gibi özelliklerini değerlendirerek satın alma kararı vermektedirler. Özellikle 

teknoloji ürünleri gibi detaylı özelliklerin bulunduğu ürünlerde bu faktör daha da belirleyici 

olabilir. Fiyat (%12,7) da önemli bir etken olarak görülmektedir. Tüketicilerin bütçelerine 

uygun olması ve ekonomik açıdan avantajlı olması, satın alma kararlarında fiyatın belirleyici 

olmasını sağlamaktadır. Kullanıcı yorumları (%10,2) da, tüketiciler için ürün hakkında 

güvenilir bilgi kaynağı olarak değerlendirilmektedir. Diğer tüketicilerin deneyimleri ve 

görüşleri, potansiyel alıcılar için önemli bir referans noktası sağlamaktadır. 

Bu bulgular, pazarlama stratejileri geliştirirken ve ürün geliştirme süreçlerinde hangi faktörlerin 

öncelikli olarak dikkate alınması gerektiğini anlamak için önemlidir. Ancak, bu sonuçların 

genellemelerden kaçınılarak spesifik ürün kategorileri ve tüketici profilleri için daha 

derinlemesine analiz gerektirdiği unutulmamalıdır. 

 



HAMZAEV, B. ve AKGÜN, S. (2025). Çalışmayan Ev Hanımlarının Süpermarket Marka Tercihleri ve 

Süpermarket Seçimine Etkileri, Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 131-185 

 

148 
 

Tablo 9: Bir Ürünü Satın Almadan Önce Araştırmak için Harcanan Zaman 

  n % 

Bir ürünü satın almadan 

önce araştırmak için 

genellikle ne kadar 

zaman harcarsınız? 

15 dakikadan az 68 16,5 

15 - 25 dakika 169 41,1 

25-35 dakika 91 22,1 

35-45 dakika 66 16,1 

45 dakika ve üstü 17 4,1 

Total 407 100,0 

 

Tablo 9’da bir ürünü satın almadan önce araştırmak için harcanan zaman incelendiğinde; 15 

dakikadan az harcayanların oranı %16,5, 15-25 dakika harcayanların oranı %41,1, 25-35 dakika 

harcayanların oranı %22,1, 35-45 dakika harcayanların oranı %16,1, 45 dakika ve üzeri 

harcayanların oranı %4,1’dir.  Bu verilere göre, tüketicilerin bir ürünü satın almadan önce 

araştırma yapmak için harcadıkları zamanın dağılımı detaylı bir şekilde incelenmiştir. 

Araştırma sonuçlarına göre, katılımcıların çoğunluğu 15-25 dakika arasında (%41,1) bir süre 

harcadıkları belirlenmiştir. Bu süre, tüketicilerin genellikle ürünler hakkında bilgi toplamak ve 

seçenekleri değerlendirmek için yeterli buldukları bir zaman dilimidir.  15 dakikadan az zaman 

harcayanların oranı %16,5 olarak tespit edilmiştir. Bu grup, hızlı bir şekilde karar veren veya 

daha önceden belirlenmiş kriterlere göre alışveriş yapan tüketicileri temsil etmektedir. 25-35 

dakika arasında zaman harcayanların oranı %22,1 olarak kaydedilmiştir. Bu süre, daha detaylı 

araştırma ve ürün karşılaştırmaları yapmak isteyen tüketicilerin tercih ettiği bir zaman dilimidir. 

35-45 dakika arasında zaman harcayanların oranı %16,1 olarak belirlenmiştir. Bu grup, ürün 

özelliklerini derinlemesine inceleyen ve alternatif seçenekleri detaylı bir şekilde değerlendiren 

tüketicileri içermektedir. 45 dakika ve üzerinde zaman harcayanların oranı ise %4,1 olarak 

gözlemlenmiştir. Bu tüketiciler, genellikle karmaşık veya yüksek fiyatlı ürünler hakkında daha 

derin araştırma yapmayı tercih eden veya özel ihtiyaçları olan bireyleri temsil edebilir. 

Bu veriler, tüketicilerin satın alma kararlarını vermeden önce ne kadar zaman harcadıklarını 

anlamak için önemli bir kaynak sağlar. Ürün geliştirme, pazarlama stratejileri ve müşteri 

hizmetleri gibi alanlarda bu zaman dilimleri dikkate alınarak stratejiler geliştirilebilir. Ancak, 

bu sonuçların genellemelerden kaçınılarak belirli ürün kategorileri veya demografik gruplar 

için daha spesifik analizler yapılması önemlidir. 
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Tablo 10: Çevrimiçi Ürün Satın Alma Sıklığı 

  n % 

Ne sıklıkla çevrimiçi 

ürün satın alırsınız 

Asla 14 3,4 

Haftada birden az 72 17,5 

Haftada bir kez 155 37,7 

Haftada birden fazla 148 36,0 

Günlük 22 5,4 

Total 407 100,0 

 

Tablo 10’da çevrimiçi ürün satın alma sıklığı incelendiğinde asla almayanların oranı %3,4, 

haftada birden az alanların oranı %17,5, haftada bir kez alanların oranı %37,7, haftada birden 

fazla alanların oranı %36, günlük ürün alanların oranı ise %5,4’tür.  Çevrimiçi ürün satın alma 

sıklığına İlişkin veriler incelendiğinde, tüketicilerin çevrimiçi alışveriş alışkanlıklarının 

farklılık gösterdiği açıkça görülmektedir. Bu veriler, tüketicilerin çevrimiçi alışverişe olan 

ilgisini ve alışveriş davranışlarını anlamak için önemli ipuçları sunmaktadır. Asla çevrimiçi 

alışveriş yapmayanların oranı %3,4 olarak belirlenmiştir. Bu düşük oran, çevrimiçi alışverişin 

yaygınlaştığını ve internet üzerinden alışveriş yapmayan tüketici sayısının azaldığını 

göstermektedir. Bu grup, genellikle dijital platformlara erişimi olmayan veya çevrimiçi 

alışverişe karşı güvenlik endişeleri taşıyan bireyleri temsil edebilir. Haftada birden az çevrimiçi 

alışveriş yapanların oranı %17,5'tir. Bu tüketiciler, ihtiyaçlarını genellikle fiziksel 

mağazalardan karşılayan ancak zaman zaman çevrimiçi alışveriş yapan bireylerdir. Haftada bir 

kez çevrimiçi alışveriş yapanların oranı %37,7 ile en yüksek orana sahiptir. Bu grup, düzenli 

olarak çevrimiçi alışveriş yapan ve dijital platformları aktif olarak kullanan tüketicileri temsil 

eder. Bu oran, çevrimiçi alışverişin kullanıcılar arasında ne kadar popüler olduğunu ve alışveriş 

alışkanlıklarının dijital platformlara kaydığını göstermektedir. Haftada birden fazla çevrimiçi 

alışveriş yapanların oranı %36 olarak belirlenmiştir. Bu tüketiciler, sık sık çevrimiçi alışveriş 

yaparak dijital platformları yoğun bir şekilde kullanan bireylerdir. Bu davranış, özellikle e-

ticaret sitelerinin sunduğu hızlı teslimat, geniş ürün yelpazesi ve cazip teklifler gibi avantajlarla 

açıklanabilir. 
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Günlük olarak çevrimiçi alışveriş yapanların oranı ise %5,4'tür. Bu küçük grup, çevrimiçi 

alışverişi bir rutin haline getirmiş ve günlük ihtiyaçlarını internet üzerinden karşılayan 

tüketicileri temsil etmektedir. Bu tüketiciler, genellikle yoğun bir yaşam tarzına sahip olan veya 

çevrimiçi platformları daha rahat ve erişilebilir bulan bireyler olabilir. Bu veriler, çevrimiçi 

alışverişin tüketiciler arasında yaygınlaştığını ve düzenli bir alışkanlık haline geldiğini 

göstermektedir. Pazarlama stratejileri, tüketici alışkanlıklarına göre şekillendirilebilir ve e-

ticaret platformları, farklı tüketici gruplarının ihtiyaçlarına yönelik özel teklifler ve hizmetler 

sunarak müşteri memnuniyetini artırabilir. Bununla birlikte, bu bulguların daha spesifik 

analizler ve demografik verilere göre detaylandırılması, daha derinlemesine bir anlayış 

sağlayabilir. 

Tablo 11: Çevrimiçi Satın Alımlarda Genellikle Yapılan Ödeme Türü 

  n % 

Çevrimiçi satın alımlar 

için genellikle nasıl 

ödeme yaparsınız 

Banka Kartı 58 14,1 

İbanla ödeme 24 5,9 

Kredi Kartı 183 44,6 

Mobil Ödeme 133 32,4 

Nakit 11 2,7 

tercih etmiyorum 1 0,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 11’de çevrimiçi satın alımlarda genellikle yapılan ödeme türü dağılımı incelendiğinde; 

banka kartı %14,1, ibanla ödeme %5,9, kredi kartı %44,6, mobil ödeme %32,4, nakit %2,7 

oranında olup tercih etmeyenlerin oranı %0,2’dir.  Tablo 8'de çevrimiçi satın alımlarda 

kullanılan ödeme yöntemlerinin dağılımı incelendiğinde, tüketicilerin çeşitli ödeme seçenekleri 

arasında farklı tercihler yaptığı görülmektedir. Bu veriler, çevrimiçi alışverişlerde hangi ödeme 

yöntemlerinin daha popüler olduğunu ve tüketici tercihlerini anlamak için önemli bir kaynak 

sunmaktadır. 

Verilere göre, kredi kartı kullanımı %44,6 ile en yüksek oranı temsil etmektedir. Kredi 

kartlarının bu kadar yaygın kullanılmasının sebepleri arasında taksit imkanı, ödül ve puan 

kazanma fırsatları, ve güvenli ödeme işlemleri yer alabilir. Kredi kartlarının sunduğu bu 

avantajlar, tüketicilerin çevrimiçi alışverişlerde bu yöntemi tercih etmesinde etkili olmaktadır. 

Mobil ödeme yöntemleri ise %32,4 oranında tercih edilmektedir. Mobil ödemeler, akıllı 

telefonların yaygınlaşması ve mobil ödeme uygulamalarının kolay ve hızlı bir şekilde 

kullanılabilmesi nedeniyle popülerlik kazanmıştır. Bu yöntem, özellikle genç nesil ve 
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teknolojiye daha yatkın tüketiciler arasında tercih edilmektedir. Banka kartı ile ödeme 

yapanların oranı %14,1'dir. Banka kartları, doğrudan banka hesaplarından ödeme yapılmasına 

olanak tanıdığı için bazı tüketiciler tarafından tercih edilmektedir. Bu yöntem, özellikle kredi 

kartı kullanmayan veya nakit para harcamak istemeyen bireyler arasında yaygındır. İbanla 

ödeme yapanların oranı %5,9 olarak tespit edilmiştir. İbanla ödeme, daha geleneksel bir yöntem 

olup, doğrudan banka hesapları arasında yapılan transferleri içermektedir. Bu yöntem, daha çok 

güvenlik ve doğrudan kontrol isteyen tüketiciler tarafından tercih edilmektedir. Nakit ödeme 

yöntemini tercih edenlerin oranı %2,7 gibi düşük bir seviyededir. Çevrimiçi alışverişlerde nakit 

ödeme, genellikle teslimat sırasında ödeme (kapıda ödeme) şeklinde gerçekleşir. Ancak bu 

yöntem, dijital ödeme yöntemlerinin sunduğu kolaylık ve güvenlik nedeniyle daha az tercih 

edilmektedir. Tercih etmeyenlerin oranı ise %0,2'dir. Bu oran, çevrimiçi alışverişlerde herhangi 

bir ödeme yöntemi kullanmayı tercih etmeyen çok küçük bir tüketici grubunu temsil etmektedir. 

Bu veriler, çevrimiçi alışverişlerde ödeme yöntemlerinin çeşitliliğini ve tüketicilerin hangi 

yöntemleri daha çok tercih ettiğini göstermektedir. E-ticaret platformları, tüketicilere geniş 

ödeme seçenekleri sunarak müşteri memnuniyetini artırabilir ve alışveriş deneyimini 

iyileştirebilir. Ayrıca, bu bulguların daha derinlemesine analiz edilmesi, demografik veriler ve 

alışveriş alışkanlıkları ile İlişkilendirilmesi, daha spesifik stratejiler geliştirilmesine olanak 

tanır. 

Tablo 12: Bir Ürünü Satın Alırken Müşteri Yorumlarını Dikkate Alma Durumu 

  n % 

Bir ürünü satın alırken 

müşteri yorumlarını ne 

kadar dikkate alırsınız? 

Hiç dikkate almam 35 8,5 

Bazen dikkate alırım 135 32,8 

Sık sık dikkate alırım 132 32,1 

Her zaman dikkate alırım 108 26,3 

Online satın almıyorum 1 0,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 12’de bir ürünü satın alırken müşteri yorumlarını dikkate alma durumu incelendiğinde; 

hiç dikkate almayanların oranı %8,5, bazen dikkate alanların oranı %32,8, her zaman dikkate 

alanların oranı %26,3, online satın almadığını belirtenlerin oranı %0,2’dir.  Bir ürünü satın 

alırken müşteri yorumlarını dikkate alma durumu incelendiğinde, tüketicilerin büyük 

çoğunluğunun müşteri yorumlarını önemli bir bilgi kaynağı olarak değerlendirdiği 

görülmektedir. Bu, müşteri yorumlarının çevrimiçi alışverişlerde ne kadar etkili olduğunu ve 
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tüketici kararlarını nasıl şekillendirdiğini anlamak açısından önemli bir bulgudur. Verilere göre, 

tüketicilerin %32,8’i bazen müşteri yorumlarını dikkate aldığını belirtmiştir. Bu grup, 

genellikle ürünün özellikleri, fiyatı ve diğer faktörler arasında denge kurarak yorumları 

değerlendiren bireyleri temsil eder. Bu durum, yorumların karar sürecinde önemli bir rol 

oynadığını ancak tek belirleyici faktör olmadığını göstermektedir. Tüketicilerin %32,1’i ise sık 

sık müşteri yorumlarını dikkate aldığını belirtmiştir. Bu grup, ürün hakkında diğer kullanıcıların 

deneyimlerini öğrenerek bilinçli kararlar vermeyi tercih eden tüketicilerden oluşur. Bu oran, 

müşteri yorumlarının güvenilir bir bilgi kaynağı olarak görüldüğünü ve satın alma kararlarında 

büyük bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. 

Her zaman müşteri yorumlarını dikkate alan tüketicilerin oranı %26,3 olarak belirlenmiştir. Bu 

grup, yorumları satın alma kararının vazgeçilmez bir parçası olarak gören ve diğer kullanıcıların 

geri bildirimlerine büyük önem veren bireyleri temsil eder. Bu yüksek oran, müşteri 

yorumlarının, özellikle ürün kalitesi ve memnuniyeti hakkında doğrudan bilgi sağladığı için, 

tüketiciler tarafından güvenilir ve değerli bulunduğunu ortaya koymaktadır. Hiç dikkate 

almayan tüketicilerin oranı %8,5'tir. Bu küçük grup, genellikle kendi deneyimlerine, markaya 

veya ürünün teknik özelliklerine dayalı kararlar verir. Bu tüketiciler, yorumların subjektif 

olabileceğini veya kendi ihtiyaçlarına uygun olmayabileceğini düşünebilirler. Online satın 

almadığını belirtenlerin oranı ise %0,2 ile çok düşük bir seviyededir. Bu oran, çevrimiçi 

alışveriş yapmayan ve dolayısıyla müşteri yorumlarını dikkate almayan çok küçük bir tüketici 

grubunu temsil etmektedir. 

Bu veriler, müşteri yorumlarının çevrimiçi alışverişlerde ne kadar etkili olduğunu ve 

tüketicilerin bu yorumları nasıl değerlendirdiğini göstermektedir. E-ticaret platformları ve 

satıcılar, müşteri yorumlarının kalitesini ve doğruluğunu artırarak tüketici güvenini ve 

memnuniyetini artırabilirler. Ayrıca, bu bulguların daha spesifik analizlerle desteklenmesi, 

tüketici davranışlarını daha derinlemesine anlamak ve uygun stratejiler geliştirmek için faydalı 

olabilir. 
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Tablo 13: Katılımcıların Bir Çevrimiçi Alışveriş Sepetini Satın Almadan Önce Terk Etme Durumları 

  n % 

Bir çevrimiçi alışveriş 

sepetini satın almadan 

önce hiç terk ettiniz mi? 

Evet 354 86,6 

Hayır 55 13,4 

Total 407 100,0 

 

Tablo 13’de katılımcıların bir çevrimiçi alışveriş sepetini satın almadan önce terk etme 

durumları dağılımı incelendiğinde; %86,6’sı terk ettiğini, %13,4’ü ise terk etmediğini 

belirtmiştir.  Katılımcıların bir çevrimiçi alışveriş sepetini satın almadan önce terk etme 

durumları incelendiğinde, yüksek bir oranın alışveriş sepetlerini tamamlamadan terk ettiği 

görülmektedir. Araştırmaya katılanların %86,6’sı alışveriş sepetlerini terk ettiklerini 

belirtirken, sadece %13,4’ü alışveriş sepetlerini terk etmediklerini ifade etmiştir. Bu durum, 

çevrimiçi alışveriş süreçlerinde sepet terk etme oranlarının neden bu kadar yüksek olduğuna 

dair daha derinlemesine analiz gerektirmektedir. Alışveriş sepetlerini terk edenlerin bu kadar 

yüksek bir oranda olması, çeşitli faktörlerin etkili olabileceğini göstermektedir. Öne çıkan 

nedenler arasında şunlar yer alabilir: 

-Beklenmedik Ek Maliyetler: Alışveriş sürecinin ilerleyen aşamalarında ortaya çıkan 

beklenmedik nakliye ücretleri, vergiler veya diğer ek maliyetler, tüketicilerin satın alma 

işleminden vazgeçmesine neden olabilir (Kukar-Kinney ve Close, 2010). 

-Daha İyi Fiyat ve Ürün Karşılaştırmaları: Tüketiciler, farklı platformlar arasında fiyat ve 

ürün özelliklerini karşılaştırmak için alışveriş sepetlerini kullanabilir ve daha iyi bir fırsat 

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

-Satın Alma Kararının Yeniden Değerlendirilmesi: Tüketiciler, satın alma işlemini 

tamamlamadan önce ürünün gerçekten ihtiyaçlarına uygun olup olmadığını yeniden 

değerlendirebilir ve bu süreçte kararlarından vazgeçebilirler (Dholakia, 2000). 

-Kullanıcı Deneyimi ve Teknik Sorunlar: Karmaşık ve kullanıcı dostu olmayan ödeme 

süreçleri, teknik sorunlar veya yavaş yüklenen sayfalar da sepet terk etme oranlarını artırabilir 

(Baymard Institute, 2021). 

-Güvenlik ve Gizlilik Endişeleri: Tüketicilerin ödeme bilgilerini paylaşmadan önce site 

güvenliği ve gizlilik politikaları hakkında endişeleri olabilir, bu da alışveriş sepetlerinin terk 

edilmesine yol açabilir (Gefen, 2000). 



HAMZAEV, B. ve AKGÜN, S. (2025). Çalışmayan Ev Hanımlarının Süpermarket Marka Tercihleri ve 

Süpermarket Seçimine Etkileri, Uluslararası Akademik Yönetim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 131-185 

 

154 
 

Sepetlerini terk etmeyen %13,4’lük kesim ise, genellikle planlı alışveriş yapan, ihtiyaç 

duydukları ürünleri doğrudan satın alan veya önceki deneyimlerinden dolayı belirli sitelere 

güvenen tüketicileri temsil edebilir. Bu grup, alışveriş deneyimini hızlı ve sorunsuz bir şekilde 

tamamlamayı tercih eden bireyleri içermektedir. 

Bu bulgular, çevrimiçi alışveriş platformlarının müşteri deneyimlerini iyileştirmek ve sepet terk 

etme oranlarını azaltmak için stratejiler geliştirmesi gerektiğini göstermektedir. Müşteri 

memnuniyetini artırmak ve satışları tamamlamak için şeffaf fiyatlandırma, kullanıcı dostu 

arayüzler, güvenlik garantileri ve etkili müşteri hizmetleri sağlanması önemlidir. Ayrıca, terk 

edilen sepetlerle ilgili veri analizi yaparak, tüketici davranışları ve tercihleri hakkında daha 

fazla bilgi edinmek ve bu doğrultuda iyileştirmeler yapmak mümkündür. 

Tablo 14: Katılımcıların Terk Etme Sebepleri Dağılımı 

  n % 

Eğer öyleyse, arabayı terk etme 

sebebiniz neydi? 

Etmedim 2 0,5 

Kargo Ücreti 124 30,4 

Teknik nedenler 35 8,6 

Teslimat Tarihi 128 31,4 

Ürün Fiyatı 119 29,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 14’de katılımcıların terk etme sebepleri dağılımı incelendiğinde %30,4’ü kargı ücreti, 

%8,6’sı teknik nedenler, %31,4’ü teslimat tarihi, %29,2’si ise ürün fiyatı nedeniyle terk ettiğini 

belirtmiştir.  

Katılımcıların çevrimiçi alışveriş sepetlerini terk etme sebeplerinin dağılımı incelendiğinde, 

çeşitli nedenlerin bu karar üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Bu veriler, tüketicilerin 

alışveriş sürecindeki engelleri ve memnuniyetsizlik kaynaklarını anlamak açısından kritik 

öneme sahiptir. 

Kargo Ücreti (%30,4): Alışveriş sepetlerini terk edenlerin %30,4’ü kargo ücretlerinin yüksek 

olmasını birincil neden olarak belirtmiştir. Kargo ücretleri, özellikle ürünlerin toplam 

maliyetini önemli ölçüde artırdığı durumlarda, tüketicilerin satın alma kararlarını olumsuz 

etkileyebilir (Baymard Institute, 2021). Ücretsiz kargo seçenekleri sunmak veya kargo 

ücretlerini daha şeffaf bir şekilde belirtmek, bu sorunu hafifletebilir. 
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Teslimat Tarihi (%31,4): Katılımcıların %31,4’ü teslimat tarihinin uzun veya belirsiz 

olmasından dolayı alışveriş sepetlerini terk ettiklerini belirtmiştir. Hızlı ve güvenilir teslimat 

hizmetleri, çevrimiçi alışverişte tüketici memnuniyeti için kritik öneme sahiptir (Huang ve 

Oppewal, 2006). Tüketiciler, özellikle acil ihtiyaçları olduğunda, gecikmeli teslimat 

sürelerinden kaçınmaktadırlar. 

Ürün Fiyatı (%29,2): Ürün fiyatının yüksek olması, tüketicilerin %29,2’sinin alışveriş 

sepetlerini terk etme nedeni olmuştur. Bu durum, tüketicilerin fiyat duyarlılığı ve bütçe 

kısıtlamalarıyla ilgilidir (Chiu et al., 2014). Rekabetçi fiyatlandırma ve indirimler, tüketicilerin 

alışverişi tamamlamalarını teşvik edebilir. 

Teknik Nedenler (%8,6): Alışveriş sepetini terk edenlerin %8,6’sı teknik sorunlardan dolayı 

bu kararı verdiklerini belirtmiştir. Teknik problemler arasında yavaş yüklenen sayfalar, ödeme 

işlemlerinde yaşanan zorluklar veya site çökmesi gibi sorunlar yer alabilir. Kullanıcı dostu ve 

teknik açıdan sorunsuz bir alışveriş deneyimi sağlamak, bu tür terk etme durumlarını azaltabilir. 

Etmedim (%0,5): Katılımcıların %0,5’i alışveriş sepetini terk etmediklerini belirtmiştir. Bu 

oran, alışveriş deneyiminden memnun kalan ve işlemlerini sorunsuz bir şekilde tamamlayan 

küçük bir tüketici grubunu temsil etmektedir. 

Bu bulgular, çevrimiçi alışveriş platformlarının müşteri deneyimini geliştirmek için hangi 

alanlara odaklanması gerektiğini göstermektedir. Kargo ücretlerinin düşürülmesi veya şeffaf 

hale getirilmesi, teslimat sürelerinin kısaltılması ve daha net bir şekilde belirtilmesi, rekabetçi 

fiyatlandırma stratejileri ve teknik altyapının iyileştirilmesi, alışveriş sepeti terk etme oranlarını 

azaltmaya yönelik önemli adımlardır. Ayrıca, tüketici geri bildirimlerine dayalı olarak sürekli 

iyileştirmeler yapmak, müşteri memnuniyetini artırmada etkili olacaktır. 

 

Tablo 15: Katılımcıların Yeni Ürünler veya Hizmetler Hakkında Genellikle Tercih Ettiği 

Bilgi Edinme Yöntemleri 

  n % 

Yeni ürünler veya 

hizmetler hakkında 

genellikle nasıl bilgi 

edinirsiniz? 

Çevrimiçi incelemeler ve öneriler 108 26,4 

Reklamlar Aracılığıyla 101 24,7 

Sosyal Medya 34 8,3 

Yakın çevremden 166 40,6 

Total 407 100,0 
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Tablo 15’de katılımcıların yeni ürünler veya hizmetler hakkında genellikle tercih ettiği bilgi 

edinme yöntemleri incelendiğinde %26,4’ü çevrimiçi incelemeler ve öneriler, %24,7’si 

reklamlar aracılığı ile, %8,3’ü sosyal medya, %40,6’sı ise yakın çevresinden bilgi 

edinmektedir.  

Katılımcıların yeni ürünler veya hizmetler hakkında bilgi edinme yöntemleri incelendiğinde, 

tercihlerin oldukça çeşitlilik gösterdiği ve kişisel ağların önemli bir rol oynadığı görülmektedir. 

Bu bulgular, tüketici davranışlarını ve pazarlama stratejilerini anlamak açısından önemli 

ipuçları sunmaktadır. 

Yakın Çevre (%40,6): Katılımcıların %40,6'sı yeni ürünler veya hizmetler hakkında bilgi 

edinmek için en çok yakın çevrelerine güvendiklerini belirtmiştir. Bu oran, tüketicilerin kişisel 

tavsiyelere ve ağızdan ağıza (word-of-mouth) iletişime büyük önem verdiklerini göstermektedir 

(Brown ve Reingen, 1987). Yakın çevrelerinden alınan geri bildirimler, genellikle daha 

güvenilir ve samimi bulunur, bu da tüketicilerin kararlarını etkileyen önemli bir faktör olabilir. 

Bu durum, markaların müşteri memnuniyeti ve sadakatine yatırım yaparak olumlu müşteri 

deneyimlerini artırmasının önemini vurgular. 

Çevrimiçi İncelemeler ve Öneriler (%26,4): Katılımcıların %26,4’ü yeni ürünler veya 

hizmetler hakkında çevrimiçi incelemeler ve öneriler aracılığıyla bilgi edinmektedir. İnternet 

ve dijital platformların yaygınlaşması ile birlikte, tüketiciler ürünler hakkında diğer 

kullanıcıların deneyimlerini ve uzman incelemelerini araştırarak bilinçli kararlar verme 

eğilimindedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Çevrimiçi incelemeler, tüketicilerin ürün kalitesi, 

performansı ve memnuniyeti hakkında doğrudan bilgi almalarını sağlar. 

Reklamlar (%24,7): Katılımcıların %24,7’si yeni ürünler veya hizmetler hakkında bilgi 

edinmek için reklamlardan yararlanmaktadır. Reklamlar, geniş kitlelere ulaşma ve ürün 

hakkında farkındalık yaratma konusunda etkili bir araçtır (Tellis, 2009). Ancak, tüketicilerin 

reklamları nasıl algıladığı ve güvenilir bulup bulmadığı, reklamın içeriği ve sunuluş şekline 

bağlıdır. 

Sosyal Medya (%8,3): Katılımcıların %8,3’ü sosyal medya aracılığıyla yeni ürünler veya 

hizmetler hakkında bilgi edinmektedir. Sosyal medya, özellikle genç nesil ve teknolojiye yatkın 

kullanıcılar arasında popüler bir bilgi edinme kaynağıdır (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal 

medya platformları, kullanıcıların ürünler hakkında yorum yapmalarına, tavsiyelerde 
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bulunmalarına ve deneyimlerini paylaşmalarına olanak tanır, bu da tüketicilerin karar 

süreçlerini etkiler. 

Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin çeşitlendirilmesi gerektiğini ve farklı tüketici 

segmentlerine hitap eden çeşitli iletişim kanallarının kullanılmasının önemini ortaya 

koymaktadır. Özellikle, kişisel tavsiyelerin ve çevrimiçi incelemelerin tüketici davranışları 

üzerindeki etkisi göz önüne alındığında, markaların müşteri İlişkilerini güçlendirmesi ve dijital 

platformlarda olumlu bir varlık oluşturması kritik öneme sahiptir. Ayrıca, reklamların etkili bir 

şekilde kullanılması ve sosyal medya stratejilerinin geliştirilmesi, yeni ürün ve hizmetlerin 

tanıtımında büyük rol oynayabilir. 

Tablo 16: Katılımcıların Bir Ürünü Teslim Aldıktan Sonra Iade Etme Durumları 

  n % 

Bir ürünü teslim aldıktan sonra iade 

ettiğiniz oldu mu? 

Evet 381 92,9 

Hayır 29 7,1 

Total 407 100,0 

 

Tablo 16’da katılımcıların %92,9’u bir ürünü aldıktan sonra teslim ettiği durum olduğunu, 

%7,1’i ise olmadığını belirtmiştir. Katılımcıların bir ürünü teslim aldıktan sonra iade etme 

durumları incelendiğinde, büyük bir çoğunluğun (%92,9) ürün iadesi deneyimi yaşadığı 

görülmektedir. Bu yüksek oran, çeşitli nedenlerle ürünlerin iade edildiğini ve tüketici 

memnuniyeti ile ilgili önemli ipuçları sunduğunu göstermektedir. 

Yüksek İade Oranı (%92,9): Katılımcıların %92,9'u, bir ürünü teslim aldıktan sonra iade 

ettiklerini belirtmiştir. Bu durum, çeşitli faktörlerin tüketicilerin ürünleri iade etmelerine neden 

olabileceğini göstermektedir. İade sebepleri arasında ürünün beklentileri karşılamaması, yanlış 

veya hasarlı ürün gönderimi, beden/numara uyumsuzluğu ve ürün açıklamalarıyla uyumsuzluk 

gibi faktörler yer alabilir  

Düşük İade Oranı (%7,1): Katılımcıların %7,1'i ise hiç ürün iade etmediklerini belirtmiştir. 

Bu grup, genellikle alışverişlerinden memnun kalan veya iade süreciyle uğraşmak istemeyen 

tüketicileri temsil edebilir. Bu tüketiciler, alışveriş öncesi detaylı araştırma yaparak doğru ürünü 

seçme eğiliminde olabilirler (Harris Interactive, 2011). 

İade Nedenleri ve Etkileri: Ürün iadelerinin yüksek olmasının çeşitli nedenleri bulunmaktadır: 
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1. Ürün Kalitesi ve Beklentiler: Tüketiciler, ürünlerin kalite ve performansının 

beklentilerini karşılamaması durumunda iadeye yönelebilirler. Bu durum, ürün 

açıklamalarının ve görsellerinin gerçeği yansıtmasının önemini ortaya koymaktadır 

(Bearden ve Teel, 1983). 

2. Yanlış veya Hasarlı Ürünler: Yanlış ürün gönderimi veya hasarlı ürün teslimatı, 

tüketicilerin iade yapmasına neden olan önemli faktörlerdir. Bu tür durumlar, lojistik ve 

kalite kontrol süreçlerinde iyileştirmeler yapılmasını gerektirir (Ramanathan, 2011). 

3. Beden ve Numara Uyumsuzluğu: Özellikle giyim ve ayakkabı gibi ürünlerde beden 

veya numara uyumsuzluğu, iade oranlarını artıran bir faktördür. Bu nedenle, doğru 

beden/numara bilgisi sunulması ve beden tablosu gibi yardımcı araçların kullanılması 

önemlidir (Peck ve Childers, 2003). 

4. İade Politikaları ve Tüketici Güveni: Esnek ve müşteri dostu iade politikaları, 

tüketicilerin alışveriş yapma kararını olumlu yönde etkileyebilir, ancak bu durum iade 

oranlarını da artırabilir. Tüketiciler, kolay ve ücretsiz iade imkanlarının olduğu durumlarda 

daha fazla ürün iade etme eğiliminde olabilirler  

Stratejik Öneriler: 

• Ürün Bilgilendirme ve Görseller: Ürün açıklamalarının ve görsellerinin net ve gerçeği 

yansıtacak şekilde hazırlanması, tüketicilerin beklentilerini doğru yönetmek açısından kritiktir. 

• Kalite Kontrol ve Lojistik: Kalite kontrol süreçlerinin iyileştirilmesi ve lojistik 

operasyonlarının daha dikkatli yönetilmesi, yanlış veya hasarlı ürün gönderimlerini azaltabilir. 

• Müşteri Hizmetleri ve İade Süreçleri: Esnek, şeffaf ve müşteri dostu iade politikaları 

geliştirilerek tüketicilerin iade süreçlerinde yaşadığı zorluklar minimize edilebilir. 

• Beden/Numara Kılavuzları: Özellikle giyim ve ayakkabı sektöründe beden/numara 

kılavuzlarının kullanımı teşvik edilerek uyumsuzluk oranları azaltılabilir. 

Bu bulgular, çevrimiçi perakendecilerin tüketici memnuniyetini artırmak için ürün kalitesine, 

müşteri beklentilerine ve lojistik süreçlerine daha fazla odaklanmaları gerektiğini 

göstermektedir. Aynı zamanda, iade politikalarının iyileştirilmesi ve tüketicilere daha iyi bir 

alışveriş deneyimi sunulması, uzun vadede müşteri sadakatini artırabilir. 
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Tablo 17: İade Etme Sebepleri Dağılımı İncelendiğinde 

  n % 

Ürünü iade etme sebebiniz 

neydi? (Cevabınız evetse) 

Beden/numara uymaması 103 25,2 

Etmedim 21 5,1 

Ürün açıklamasıyla uyumaması 30 7,4 

Ürün beklentilerimi karşılamaması 
86 21,1 

Yanlış veya hasarlı ürün teslim edilmesi 
168 41,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 17’de İade etme sebepleri dağılımı incelendiğinde beden/numara uymama nedeni ile iade 

edenlerin oranı %25,2, ürün açıklamasıyla uymaması nedeniyle iade edenlerin oranı %7,4, 

ürünün beklentileri karşılamaması nedeniyle iade edenlerin oranı %21,1, yanlış veya hasarlı 

ürün teslim edilmesi nedeniyle iade edenlerin oranı %41,2’dir. Katılımcıların bir ürünü iade 

etme sebeplerinin dağılımı incelendiğinde, çeşitli nedenlerle ürünlerin iade edildiği ve bu 

durumun tüketici memnuniyeti ile ilgili önemli bilgiler sunduğu görülmektedir. Bu veriler, 

çevrimiçi alışveriş deneyimlerinde karşılaşılan sorunların ve tüketici beklentilerinin daha iyi 

anlaşılmasına yardımcı olmaktadır. 

Yanlış veya Hasarlı Ürün Teslim Edilmesi (%41,2): İade sebepleri arasında en yüksek oranı 

%41,2 ile yanlış veya hasarlı ürün teslim edilmesi oluşturmaktadır. Bu durum, lojistik ve kalite 

kontrol süreçlerinde yaşanan aksaklıkların tüketici memnuniyeti üzerinde büyük bir etkisi 

olduğunu göstermektedir (Ramanathan, 2011). Yanlış ürün gönderimi veya hasarlı ürün 

teslimatı, tüketicilerin güvenini sarsarak marka sadakatini olumsuz yönde etkileyebilir. 

Beden/Numara Uymaması (%25,2): Katılımcıların %25,2'si, beden veya numara 

uyumsuzluğu nedeniyle ürünlerini iade ettiğini belirtmiştir. Özellikle giyim ve ayakkabı 

sektöründe beden/numara uyumsuzluğu, tüketicilerin sıkça karşılaştığı bir sorundur (Peck ve 

Childers, 2003). Doğru beden/numara bilgisi sunulması ve kullanıcıların bedenlerini doğru 

ölçebilmeleri için detaylı kılavuzlar sağlanması, bu sorunun çözülmesine yardımcı olabilir. 

Ürünün Beklentileri Karşılamaması (%21,1): Katılımcıların %21,1'i, ürünün beklentilerini 

karşılamaması nedeniyle iade ettiğini belirtmiştir. Bu durum, tüketicilerin ürünlerden 

beklentileri ile gerçek performans veya kalite arasında bir uyumsuzluk olduğunu 

göstermektedir (Bearden ve Teel, 1983). Ürün açıklamalarının ve görsellerinin gerçeği 

yansıtacak şekilde hazırlanması, tüketicilerin beklentilerini doğru yönetmek açısından kritiktir. 
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Ürün Açıklamasıyla Uyumaması (%7,4): İade sebepleri arasında %7,4 oranında, ürünün 

açıklamasıyla uyumlu olmaması yer almaktadır. Bu durum, ürün bilgisi ve görsellerinin tüketici 

beklentilerini doğru bir şekilde yansıtmasının önemini vurgular (Chevalier ve Mayzlin, 2006). 

Yanıltıcı veya eksik bilgiler, tüketicilerin hayal kırıklığı yaşamasına ve iade yapmalarına neden 

olabilir. 

Hiç İade Etmemiş Olanlar (%5,1): Katılımcıların %5,1'i ise ürünlerini hiç iade etmediklerini 

belirtmiştir. Bu grup, genellikle alışverişlerinden memnun kalan veya iade süreciyle uğraşmak 

istemeyen tüketicileri temsil edebilir. Bu oran, aynı zamanda iade süreçlerinin kolay ve 

erişilebilir olması gerektiğini de göstermektedir. 

 

Tablo 18: Bir Ürün Hakkında Bilgi Edinmek Için En Sık Kullanılan Kaynak Dağlımı 

İncelendiğinde 

  n % 

Bir ürün hakkında bilgi edinmek 

için en sık kullandığınız kaynak? 

Aile/arkadaş tavsiyesi 23 5,6 

Online alışveriş platformları 99 24,1 

Üretici veya satıcı web sitesi 
147 35,9 

Ürün yorumları ve değerlendirmeleri 141 34,4 

Total 407 100,0 

 

Tablo 18’de bir ürün hakkında bilgi edinmek için en sık kullanılan kaynak incelendiğinde 

aile/arkadaş tavsiyesi %5,6, online alışveriş platformları %24,1, üretici veya satıcı web sitesi 

%35,9, ürün yorumları ve değerlendirmeleri %34,4’tür. Katılımcıların bir ürün hakkında bilgi 

edinmek için en sık kullandıkları kaynakların dağılımı incelendiğinde, çeşitli bilgi 

kaynaklarının tüketicilerin satın alma kararlarını etkilediği görülmektedir. Bu veriler, 

tüketicilerin ürün araştırma süreçlerinde hangi kaynakları daha fazla tercih ettiklerini ve bu 

tercihlerin arkasındaki olası nedenleri anlamamıza yardımcı olmaktadır. 

Üretici veya Satıcı Web sitesi (%35,9): Katılımcıların %35,9'u bir ürün hakkında bilgi 

edinmek için en sık üretici veya satıcı web sitelerini kullandığını belirtmiştir. Bu yüksek oran, 

tüketicilerin ürünler hakkında en güvenilir ve detaylı bilgiyi doğrudan kaynaklarından almak 

istediklerini göstermektedir. Üretici veya satıcı web siteleri, genellikle ürünün teknik 

özellikleri, kullanım talimatları ve garanti bilgileri gibi detaylı bilgileri içerir (Huang, Lurie, ve 
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Mitra, 2009). Bu tür bilgiler, tüketicilerin bilinçli ve güvenli bir şekilde satın alma kararı 

vermelerine yardımcı olabilir. 

Ürün Yorumları ve Değerlendirmeleri (%34,4): Tüketicilerin %34,4'ü ürün hakkında bilgi 

edinmek için en sık ürün yorumları ve değerlendirmeleri kullandığını belirtmiştir. Ürün 

yorumları, diğer tüketicilerin gerçek deneyimlerini ve memnuniyet düzeylerini yansıttığı için 

güvenilir bir bilgi kaynağı olarak görülmektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Tüketiciler, 

benzer ürünleri kullanan diğer kişilerin geri bildirimlerini dikkate alarak daha bilinçli kararlar 

verebilirler. 

Online Alışveriş Platformları (%24,1): Katılımcıların %24,1'i, ürün hakkında bilgi edinmek 

için online alışveriş platformlarını kullandığını belirtmiştir. Bu platformlar, genellikle geniş 

ürün yelpazesi, kullanıcı yorumları ve karşılaştırmalı fiyat bilgileri sunduğu için tüketiciler 

tarafından tercih edilmektedir (Liang ve Huang, 1998). Ayrıca, bu platformlar genellikle 

ürünlerin popülerlik ve satış rakamlarına göre sıralandığı için tüketicilere en çok tercih edilen 

ürünleri görme imkanı sağlar. 

Aile/Arkadaş Tavsiyesi (%5,6): Tüketicilerin %5,6'sı ürün hakkında bilgi edinmek için en sık 

aile veya arkadaş tavsiyesini kullandığını belirtmiştir. Aile ve arkadaş tavsiyeleri, genellikle 

güvenilir ve kişisel deneyimlere dayandığı için önemli bir bilgi kaynağıdır (Brown ve Reingen, 

1987). Ancak, bu bilgi kaynağının düşük oranı, dijital bilgi kaynaklarının artan önemini ve 

etkisini göstermektedir. 

Stratejik Öneriler: 

• Üretici ve Satıcı Web siteleri: Üretici ve satıcı web sitelerinin kullanıcı dostu olması, 

detaylı ve doğru bilgi sunması önemlidir. Bu sitelerde yer alan bilgiler, tüketicilerin güvenini 

kazanmak için şeffaf ve eksiksiz olmalıdır (Huang, Lurie, ve Mitra, 2009). 

• Ürün Yorumları ve Değerlendirmeleri: Tüketicilerin yorum ve değerlendirmeleri 

dikkate alarak ürün seçimi yapmalarını kolaylaştırmak için online platformlar üzerinde bu 

yorumların kolayca erişilebilir ve anlaşılır olması sağlanmalıdır (Chevalier ve Mayzlin, 2006). 

• Online Alışveriş Platformları: Online alışveriş platformlarının kullanıcı deneyimini 

iyileştirmek için geniş ürün yelpazesi, karşılaştırmalı fiyat bilgileri ve kullanıcı yorumlarına yer 

verilmelidir (Liang ve Huang, 1998). 
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• Sosyal Kanalların Güçlendirilmesi: Aile ve arkadaş tavsiyeleri gibi sosyal kanalların 

dijitalleşen dünyada daha fazla kullanılabilir olması için sosyal medya ve paylaşım platformları 

üzerinden tüketicilerin ürün deneyimlerini paylaşmaları teşvik edilmelidir (Brown ve Reingen, 

1987). 

Bu bulgular, çevrimiçi perakendecilerin ve üreticilerin tüketicilerin bilgi edinme süreçlerinde 

tercih ettikleri kaynaklara odaklanarak daha etkili pazarlama ve bilgilendirme stratejileri 

geliştirmeleri gerektiğini göstermektedir. Tüketicilerin güvenilir bilgi kaynaklarına erişimini 

kolaylaştırmak, uzun vadede müşteri memnuniyetini ve sadakatini artırabilir. 

 

Tablo 19: Ürün Satın Alırken İndirim veya Promosyonların Katılımcıların Kararını Ne Kadar 

Etkilediğinin Dağılımı 

  n % 

Ürün satın alırken indirim veya 

promosyonların kararınızı ne kadar 

etkilediğini düşünüyorsunuz? 

Hiç Etkilemez 26 6,4 

Etkilemez 62 15,2 

Bir Az Etkiler 33 8,1 

Etkiler 159 39,1 

Çok Etkiler 127 31,2 

Total 407 100,0 

 

Tablo 19’da ürün satın alırken indirim veya promosyonların katılımcıların kararını ne kadar 

etkilediğinin dağılımı incelendiğinde hiç etkilemediğini belirtenlerin oranı %6,4, 

etkilemediğini belirtenlerin oranı %15,2, biraz etkilediğini belirtenlerin oranı %8,1, etkilediğini 

belirtenlerin oranı %39,1, çok etkilediğini belirtenlerin oranı %31,2’dir. Katılımcıların ürün 

satın alırken indirim veya promosyonların kararlarını ne kadar etkilediğine dair görüşleri 

çeşitlilik göstermektedir. Bu sonuçlar, tüketicilerin alışveriş kararlarını şekillendirmede fiyat 

avantajlarının önemli bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Hiç Etkilemez (%6,4) ve Etkilemez (%15,2): Bazı katılımcılar, indirim veya promosyonların 

satın alma kararlarını hiç veya pek etkilemediğini belirtmiştir. Bu durum, bu tüketicilerin 

genellikle diğer faktörlerin (örneğin, ürün kalitesi, marka itibarı) satın alma kararlarında daha 

ağırlıklı olduğunu gösterebilir (Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991). 

Bir Az Etkiler (%8,1): Bazı katılımcılar, indirim veya promosyonların satın alma kararlarını 

biraz etkilediğini belirtmiştir. Bu grup, fiyat indirimlerinin alım tercihlerini hafifçe 
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yönlendirebileceğini düşünmektedir, ancak diğer faktörlerin de dikkate alındığını ima 

etmektedir. 

Etkiler (%39,1) ve Çok Etkiler (%31,2): Diğer katılımcılar ise, indirim veya promosyonların 

satın alma kararlarını önemli ölçüde etkilediğini ifade etmiştir. Bu gruplar, fiyat avantajlarından 

önemli ölçüde faydalandıklarını ve alışverişlerinde bu tür fırsatları aradıklarını belirtmektedir 

(Chandon, Wansink, ve Laurent, 2000). 

Bu bulgular, perakendeciler için satış stratejilerini belirlerken fiyatlandırma politikalarının ve 

promosyonların önemini vurgulamaktadır. İndirimler ve promosyonlar, tüketicilerin alışveriş 

deneyimlerini pozitif yönde etkileyebilir ve satın alma kararlarını teşvik edebilir (Blattberg ve 

Neslin, 1990). 

Stratejik Öneriler: 

• Farklılaştırılmış Promosyonlar: Tüketicilerin farklı hassasiyetlerini ve satın 

alma davranışlarını dikkate alarak çeşitli indirim ve promosyon stratejileri 

geliştirilmelidir. 

• Pazarlama İletişimi: İndirim ve promosyonların etkisini artırmak için etkili 

pazarlama iletişimi stratejileri benimsenmelidir  

• Veri Analizi ve Segmentasyon: Tüketici segmentlerinin alışveriş tercihlerini 

anlamak için veri analizi ve segmentasyon teknikleri kullanılmalıdır (Bolton, Lemon, 

ve Verhoef, 2004). 

Bu öneriler, perakende sektöründeki işletmelerin müşteri memnuniyetini artırarak rekabet 

avantajı elde etmelerine yardımcı olabilir. 

 

Tablo 20: Markaların Sosyal Medya Üzerindeki Varlıklarının Katılımcıların Satın Alma 

Üzerindeki Kararlarını Etkileme Düzeyleri Dağılımı 

  n % 

Markaların sosyal medya 

üzerindeki varlığı sizin satın 

alma kararlarınızı ne kadar 

etkiler? 

Hiç Etkilemez 48 11,7 

Etkilemez 101 24,6 

Etkiler 177 43,1 

Çok Etkiler 85 20,7 

Total 407 100,0 
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Markaların sosyal medya üzerindeki varlıklarının katılımcıların satın alma üzerindeki 

kararlarını etkileme düzeyleri incelendiğinde hiç etkilemediğini belirtenlerin oranı %11,7, 

etkilemediğini belirtenlerin oranı %24,6, etkilediğini belirtenlerin oranı %43,1, çok etkilediğini 

belirtenlerin oranı %20,7’dir. Markaların sosyal medya üzerindeki varlıklarının tüketicilerin 

satın alma kararları üzerindeki etkisi çeşitli düzeylerde değerlendirilmektedir. Bu sonuçlar, 

sosyal medyanın marka algısı ve tüketici tercihleri üzerinde önemli bir rol oynadığını 

göstermektedir. 

Hiç Etkilemez (%11,7) ve Etkilemez (%24,6): Bazı katılımcılar, markaların sosyal medya 

varlığının satın alma kararlarını hiç veya pek etkilemediğini belirtmiştir. Bu durum, bu 

tüketicilerin satın alma kararlarında sosyal medya etkisinin diğer faktörlere göre daha az önemli 

olduğunu göstermektedir. Bu grup, marka güvenilirliği, ürün kalitesi gibi daha geleneksel 

faktörlerin satın alma kararlarında daha belirleyici olduğunu düşünebilir (Kumar ve 

Mirchandani, 2012). 

Etkiler (%43,1) ve Çok Etkiler (%20,7): Diğer katılımcılar ise, markaların sosyal medya 

varlığının satın alma kararlarını önemli ölçüde etkilediğini ifade etmiştir. Bu gruplar, sosyal 

medya üzerindeki marka etkileşimlerinin ve içeriklerinin satın alma kararlarını şekillendirdiğini 

ve marka tercihlerini belirlemede önemli bir faktör olduğunu düşünmektedir (Hajli, 2014). 

Bu bulgular, markalar için sosyal medya stratejilerinin önemini vurgulamakta ve tüketicilerin 

satın alma sürecindeki dijital etkileşimlerini yönetmenin önemini ortaya koymaktadır. 

Markaların sosyal medya platformlarında etkin bir şekilde varlık göstermesi, tüketici algısını 

yönlendirmede ve marka sadakatini artırmada kritik bir rol oynayabilir (Kaplan ve Haenlein, 

2010). 

Stratejik Öneriler: 

• İçerik Yönetimi: Sosyal medya içeriklerinin kalitesi ve uygunluğu, tüketicilerin 

marka algısını olumlu yönde etkilemek için önemlidir. 

• Etkileşim ve Müşteri Hizmetleri: Tüketiciyle etkileşim halinde olmak ve 

müşteri hizmetlerini sosyal medya üzerinden etkin bir şekilde yönetmek marka 

sadakatini artırabilir (Malthouse et al., 2013). 

• Analitik ve Ölçüm: Sosyal medya performansının düzenli olarak ölçülmesi ve 

analiz edilmesi, stratejik karar alma süreçlerinde önemli bir rol oynamaktadır (Li ve 

Bernoff, 2011). 
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Bu öneriler, markaların dijital pazarlama stratejilerini geliştirirken tüketicilerin sosyal medya 

kullanım alışkanlıklarını ve beklentilerini dikkate almalarını sağlayabilir. 

Tablo 21: Katılımcıların Yeni Bir Markayı Denemeye Açık Olma Dağılımı 

  n % 

Yeni bir markayı denemeye ne kadar açıksınız 

Düşünmedim 37 9,0 

Fiyatı uygunsa denerim 152 37,0 

Kaliteliyse denerim 84 20,4 

Sık-sık marka değişmem 138 33,6 

Total 407 100,0 

 

Tablo 21’de katılımcıların yeni bir markayı denemeye açık olma durumu incelendiğinde; 

düşünmemiş olanların oranı %9, fiyatı uygunsa deneyeceğini belirtenlerin oranı %37, 

kaliteliyse deneyeceğini belirtenlerin oranı %20,4, sık sık marka değiştirmeyeceğini 

belirtenlerin oranı %33,6’dır. Katılımcıların yeni bir markayı denemeye ne kadar açık oldukları 

çeşitli kriterlere göre değerlendirilmiştir. Bu sonuçlar, tüketicilerin marka tercihleri üzerinde 

hangi faktörlerin belirleyici olduğunu anlamamıza yardımcı olmaktadır. 

Düşünmedim (%9,0): Katılımcıların küçük bir kısmı, yeni bir markayı denemeye pek açık 

olmadıklarını belirtmiştir. Bu grup, mevcut markalarının güvenilirliğine ve bilinen özelliklerine 

güvenen ve yeni markalarla ilgili düşünmeye gereksinim duymayan tüketicileri temsil edebilir. 

Fiyatı uygunsa denerim (%37,0): Katılımcıların büyük bir kısmı, yeni bir markayı denemeye 

fiyat uygun olduğunda açık olduklarını ifade etmiştir. Bu durum, fiyatın tüketicilerin marka 

tercihlerinde önemli bir faktör olduğunu ve rekabetçi fiyatlandırmanın tüketiciler üzerindeki 

etkisini göstermektedir (Monroe, 1990). 

Kaliteliyse denerim (%20,4): Katılımcıların bir diğer kısmı, yeni bir markayı denemeye 

kalitesi uygun olduğunda açık olduklarını belirtmiştir. Bu grup, ürün veya hizmet kalitesinin 

tüketiciler için temel bir kriter olduğunu ve marka sadakatini etkileyebileceğini düşünmektedir 

(Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991). 

Sık-sık marka değişmem (%33,6): Katılımcıların önemli bir kısmı, sık sık marka 

değiştirmeyeceklerini ifade etmiştir. Bu durum, bazı tüketicilerin marka sadakatinin önemli 

olduğunu ve mevcut markalarına bağlı kalmayı tercih ettiklerini göstermektedir (Jacoby ve 

Chestnut, 1978). 
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Bu bulgular, pazarlama stratejileri geliştirilirken tüketicilerin marka tercihlerini ve açık 

oldukları faktörleri dikkate almanın önemini vurgulamaktadır. Markaların fiyatlandırma 

politikaları ve ürün kalitesi gibi unsurları tüketicilerin satın alma kararlarını şekillendirmede 

kritik rol oynamaktadır. 

Stratejik Öneriler: 

• Fiyatlandırma Stratejileri: Rekabetçi fiyatlandırma politikaları geliştirerek 

tüketicilerin yeni markaları denemelerini teşvik etmek. 

• Ürün Kalitesi ve İletişimi: Ürün kalitesini vurgulayan ve tüketicilere güven 

veren iletişim stratejileri oluşturmak. 

• Müşteri Sadakati Programları: Müşteri sadakatini artırmak için etkili 

programlar ve teşvikler sunmak (Dick ve Basu, 1994). 

Bu öneriler, markaların tüketici beklentilerine ve tercihlerine daha iyi yanıt verebilmeleri için 

önemli bir temel sağlamaktadır. 

 

Tablo 22: Katılımcıların Bir Ürünü Satın Alırken Marka Sadakatinin Önem Düzeyi Dağlımı 

  n % 

Bir ürünü satın alırken marka 

sadakati sizin için ne kadar 

önemlidir 

Çok Önemli 66 16,1 

Hiç Önemli Değil 32 7,8 

Önemli 179 43,7 

Önemsiz 133 32,4 

Total 407 100,0 

 

Tablo 22’de katılımcıların bir ürünü satın alırken marka sadakatinin önem düzeyi 

incelendiğinde hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %7,8, önemsiz verenlerin oranı %32,4, 

önemli cevabı verenlerin oranı %43,7, çok önemli cevabı verenlerin oranı %16,1’dir. 

Katılımcıların bir ürünü satın alırken marka sadakatinin ne kadar önemli olduğu konusundaki 

görüşleri çeşitlilik göstermektedir. Bu sonuçlar, tüketicilerin marka tercihlerini belirlemede ve 

satın alma sürecinde hangi faktörlerin belirleyici olduğunu anlamamıza yardımcı olmaktadır. 

Hiç Önemli Değil (%7,8): Küçük bir grup katılımcı, marka sadakatinin satın alma kararlarında 

hiç önemli olmadığını belirtmiştir. Bu tüketicilerin, marka yerine daha çok ürün özellikleri veya 

fiyat gibi diğer faktörlere odaklandığı düşünülebilir. 
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Önemsiz (%32,4): Diğer bir grup katılımcı ise marka sadakatinin satın alma kararlarında 

önemsiz olduğunu ifade etmiştir. Bu durum, tüketicilerin bazı durumlarda marka bağlılığının 

yerine alternatif markaları veya ürünleri denemeye açık olduklarını gösterebilir. 

Önemli (%43,7): Katılımcıların önemli olarak değerlendirdiği marka sadakati, tüketicilerin 

bazı durumlarda belirli markalara bağlı kalmayı tercih ettiklerini ve bu markaların güvenilirliği 

veya ürün kalitesi gibi faktörlerle İlişkilendirildiğini göstermektedir. 

Çok Önemli (%16,1): Küçük ancak belirgin bir grup katılımcı, marka sadakatinin satın alma 

kararlarında çok önemli olduğunu vurgulamıştır. Bu tüketiciler, belirli markalara olan 

bağlılıklarını güçlü bir şekilde koruyup, sık sık bu markaları tercih ettiklerini düşünebilirler. 

Bu bulgular, pazarlama stratejileri geliştirilirken marka sadakatinin tüketicilerin satın alma 

kararlarında oynadığı rolün önemini vurgulamaktadır. Markaların, tüketicilerin marka 

bağlılığını artırmak için güven, kalite ve müşteri memnuniyeti gibi unsurlara odaklanmaları 

gerekmektedir. 

Stratejik Öneriler: 

• Müşteri Deneyimi Yönetimi: Müşteri memnuniyetini artırmak ve marka 

sadakatini güçlendirmek için etkili müşteri deneyimi yönetimi stratejileri geliştirmek 

(Reichheld ve Sasser, 1990). 

• Marka İmajı Yönetimi: Marka imajını güçlendirmek için etkili iletişim 

stratejileri oluşturmak ve tüketicilerin markaya olan güvenini artırmak (Keller, 1993). 

• Sadakat Programları: Müşteri sadakatini artırmak için etkili sadakat 

programları ve teşvikler sunmak (Sharp ve Sharp, 1997). 

Bu öneriler, markaların tüketicilerin marka tercihlerini ve satın alma kararlarını 

şekillendirme süreçlerinde başarılı olmalarına yardımcı olabilir. 

Tablo 23: Bir Markanın Sadakat Programlarına Katılma Dağlımı 

  n % 

Bir markanın sadakat 

programlarına (örneğin, 

puan toplama veya özel 

indirimler) katılma 

olasılığınız nedir? 

Katılmadım 5 1,2 

Nadiren Katılırım 56 13,8 

Bazen Katılırım 117 28,7 

Sık sık katılırım 149 36,6 

Her zaman katılırım 80 19,7 

Total 407 100,0 
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Tablo 23’de bir markanın sadakat programlarına katılma olasılıkları dağılımı incelendiğinde; 

katılmadığımı belirtenlerin oranı %1,2, nadiren katıldığını belirtenlerin oranı %13,8, bazen 

katıldığını belirtenlerin oranı %28,7, sık sık katılanların oranı %36,6, her zaman katılanların 

oranı %19,7’dir. Katılımcıların bir markanın sadakat programlarına katılma olasılıkları farklı 

seviyelerde dağılmaktadır. Bu veriler, tüketicilerin markaların sunduğu sadakat programlarına 

nasıl tepki verdiklerini anlamamıza yardımcı olmaktadır. 

 Katılımcıların çok küçük bir yüzdesi, markaların sunduğu sadakat programlarına hiç 

katılmadıklarını belirtmiştir. Bu grup, genellikle sadakat programlarının sağladığı avantajların 

veya fırsatların onlar için yeterince cazip olmadığını düşünebilir. 

Diğer bir grup katılımcı nadiren markaların sadakat programlarına katıldıklarını ifade etmiştir. 

Bu durum, tüketicilerin bazı durumlarda markaların sunduğu özel fırsatları kaçırmak 

istemediklerini ancak düzenli olarak bu programlara dahil olmadıklarını gösterebilir. 

Katılımcıların önemli bir kısmı bazen markaların sadakat programlarına katıldıklarını 

belirtmiştir. Bu grup, belirli zamanlarda veya belirli markalar için bu tür programlardan 

faydalanmayı tercih ediyor olabilir. Çoğu katılımcı, markaların sunduğu sadakat programlarına 

sık sık katıldıklarını ifade etmiştir. Bu durum, tüketicilerin belirli markalara karşı güçlü bir 

bağlılık hissettiklerini ve bu markaların sunduğu fırsatları düzenli olarak değerlendirdiklerini 

gösterebilir. Küçük ancak belirgin bir grup katılımcı, markaların sadakat programlarına her 

zaman katıldıklarını belirtmiştir. Bu tüketiciler, markalarının sunduğu her türlü avantajdan 

faydalanmak için bu programlara her zaman dahil olmayı tercih ediyor olabilirler. 

Bu veriler, markaların sadakat programlarının tüketiciler üzerinde nasıl etkili olduğunu 

anlamamızı sağlar. Markaların sadakat programları tasarlarken, tüketicilerin bu programlara 

nasıl yanıt verdiğini dikkate alarak farklı katılım seçenekleri ve ödüller sunmaları önemlidir. 

Ayrıca, sadakat programlarının tüketicilerin markaya olan bağlılığını artırma potansiyeline 

sahip olduğu ve doğru şekilde yönetildiğinde marka sadakatinin güçlendirilmesine katkı 

sağlayabileceği de göz önünde bulundurulmalıdır. 
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Yaşa göre Karşılaştırmalar 

Yaş ve satın alma davranışları arasındaki İlişkiler ki kare analizi ile incelenmiştir.  

Tablo 24: Yaş Ile Tercih Edilen Alışveriş Yöntemi Arasındaki İlişki Dağılımı 

  

Yaş 

18 19-25 26-38 39 ve üzeri 

Alışveriş Yaparken 

Hangi yöntemi 

tercih ediyorsunuz? 

Çevrimiçi 

Alışveriş 

n 11 188 147 19 365 

% 91,7% 90,8% 90,7% 73,1% 89,7% 

Market ( AVM) 

giderek alışveriş 

n 1 18 14 7 40 

% 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 yaş ile tercih edilen alışveriş yöntemi arasındaki İlişki incelendiğinde; 18 

yaşındakilerde çevrimiçi alışveriş %91,7, markete giderek alışveriş %8,3’tür. 19-25 yaş 

grubunda çevrimiçi alışveriş %90,8, markete giderek alışveriş %8,7’dir. 26-38 yaş grubunda 

çevrimiçi alışveriş %90,7, markete giderek alışveriş %8,6’dır. 39 ve üzeri yaş grubunda 

çevrimiçi alışveriş %73,1, markete giderek alışveriş %26,9’dur. Yaş ile tercih edilen alışveriş 

yöntemi arasında anlamlı düzeyde İlişki bulunmamaktadır (p>0,05).  Yaş ve satın alma 

davranışları arasındaki İlişkiyi ki-kare analizi ile inceleyen bir çalışma gerçekleştirilmiştir. 

Farklı yaş gruplarındaki katılımcıların çevrimiçi alışveriş ve markete giderek alışveriş 

tercihlerini yansıtmaktadır. İşte yapılan analiz ve bulguların detaylı açıklaması: 

• 18 yaş grubundaki katılımcıların %91,7'si çevrimiçi alışverişi tercih ederken 

%8,3'ü markete giderek alışveriş yapmayı tercih etmektedir. 

• 19-25 yaş grubunda %90,8 çevrimiçi alışverişi, %8,7 market alışverişini tercih 

etmektedir. 

• 26-38 yaş grubunda %90,7 çevrimiçi alışverişi, %8,6 market alışverişini tercih 

etmektedir. 

• 39 yaş ve üzeri grubunda ise çevrimiçi alışveriş oranı %73,1 iken, market 

alışveriş oranı %26,9 olarak görülmektedir. 

Elde edilen ki-kare istatistiği sonucu (p=0,155) incelendiğinde, yaş ile tercih edilen alışveriş 

yöntemi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir İlişki bulunmadığı görülmüştür (p>0,05). Bu 
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sonuç, yaşın çevrimiçi alışveriş veya markete giderek alışveriş tercihlerini belirlemede 

belirleyici bir faktör olmadığını göstermektedir. 

Bu bulgular, pazarlama stratejileri geliştirilirken yaş grubunun alışveriş tercihlerini etkileme 

potansiyelinin sınırlı olduğunu işaret etmektedir. Markaların, tüketici segmentasyonunu 

belirlerken sadece yaş bilgisini değil, daha detaylı ve kapsamlı veri analizlerini kullanmaları 

gerektiği vurgulanabilir. Ayrıca, farklı yaş gruplarına yönelik özelleştirilmiş pazarlama 

stratejileri geliştirirken, tüketicilerin çevrimiçi alışveriş ve fiziksel mağazalar arasındaki 

tercihlerinin geniş bir perspektiften ele alınması önemlidir. 

Tablo 25: Yaş Ile Bir Ürünü Satın Almadan Önce Önemli Olan Faktörler Arasındaki İlişki 

Dağılımı 

  

Yaş 

18 19-25 26-38 39 ve üzeri  

Bir ürünü satın 

almadan önce hangi 

faktörler sizin için 

en önemlidir? 

Fiyat 
n 5 26 15 5 51 

% 41,7% 12,6% 9,3% 19,2% 12,5% 

Kalite 
n 1 97 65 9 172 

% 8,3% 46,9% 40,1% 34,6% 42,3% 

Kullanıcı 

Yorumları 

n 2 22 15 3 42 

% 16,7% 10,6% 9,3% 11,5% 10,3% 

Ürün özellikleri 
n 4 61 67 9 141 

% 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 yaş ile bir ürünü satın almadan önce önemli olan faktörler arasındaki İlişki 

incelendiğinde 18 yaşındakiler için fiyat %41,7, kalite %8,3, kullanıcı yorumları %16,7, ürün 

özellikleri %33,3 oranındadır. 19-25 yaş grubunda fiyat %12,6, kalite %46,9, kullanıcı 

yorumları %10,6, ürün özellikleri %29,5 oranındadır. 26-38 yaş grubunda fiyat %9,3, kalite 

%40,1, kullanıcı yorumları %9,3, ürün özellikleri %41,4 oranındadır. 39 ve üzeri yaş grubunda 

fiyat %19,2, kalite %34,6, kullanıcı yorumları %11,5, ürün özellikleri %34,6 oranındadır. Yaş 

ile bir ürünü satın almadan önce önemli olan faktörler arasında anlamlı düzeyde İlişki 

bulunmamaktadır (p>0,05). 

Yaş grupları ile bir ürünü satın almadan önce önemli faktörler arasındaki İlişkiyi ki-kare 

analiziyle inceleyen bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Farklı yaş gruplarındaki katılımcıların 

fiyat, kalite, kullanıcı yorumları ve ürün özellikleri gibi faktörlere verdikleri önemi 

yansıtmaktadır. İşte yapılan analiz ve bulguların detaylı açıklaması: 
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• 18 yaş grubundaki katılımcıların %41,7'si en önemli faktör olarak fiyatı 

belirtmişken, %8,3'ü kaliteyi, %16,7'si kullanıcı yorumlarını ve %33,3'ü ürün 

özelliklerini önemsediğini ifade etmiştir. 

• 19-25 yaş grubunda ise %12,6 fiyat, %46,9 kalite, %10,6 kullanıcı yorumları ve 

%29,5 ürün özellikleri en önemli faktörler olarak öne çıkmıştır. 

• 26-38 yaş grubunda %9,3 fiyat, %40,1 kalite, %9,3 kullanıcı yorumları ve %41,4 

ürün özellikleri önem taşımaktadır. 

• 39 yaş ve üzeri katılımcılar arasında ise %19,2 fiyat, %34,6 kalite, %11,5 

kullanıcı yorumları ve %34,6 ürün özellikleri ön planda gözükmektedir. 

Elde edilen ki-kare istatistiği sonucu (p=0,055) incelendiğinde, yaş ile bir ürünü satın almadan 

önce önemli olan faktörler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir İlişki bulunmamıştır 

(p>0,05). Bu sonuç, yaşın tüketicilerin satın alma kararlarında belirleyici bir faktör olmadığını 

göstermektedir. 

Bulgular, pazarlama stratejileri oluştururken yaş yerine fiyat, kalite, kullanıcı yorumları ve ürün 

özellikleri gibi faktörleri göz önünde bulundurmanın önemini vurgulamaktadır. Markaların, 

hedef kitlelerine yönelik stratejiler geliştirirken bu faktörlere odaklanması, tüketicilerin satın 

alma davranışlarını daha etkili bir şekilde yönlendirebilir. 

Tablo 26: Yaş Ile Bir Ürün Hakkında Bilgi Edinmek Için En Sık Kullanılan Kaynak 

Arasındaki İlişki Dağlımı 

  

Yaş 

18 19-25 26-38 
39 ve 

üzeri 
Total 

Bir ürün 

hakkında bilgi 

edinmek için en 

sık kullandığınız 

kaynak? 

Aile/arkadaş 

tavsiyesi 

n 1 7 7 6 21 

% 8,3% 3,4% 4,3% 23,1% 5,2% 

Online alışveriş 

platformları 

n 1 48 43 6 98 

% 8,3% 23,2% 26,5% 23,1% 24,1% 

Üretici veya satıcı 

websitesi 

n 0 78 61 7 146 

% 0,0% 37,7% 37,7% 26,9% 35,9% 

Ürün yorumları ve 

değerlendirmeleri 

n 10 74 50 7 141 

% 83,3% 35,7% 30,9% 26,9% 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 yaş ile bir ürün hakkında bilgi edinmek için en sık kullanılan kaynak arasındaki 

İlişki incelendiğinde; 18 yaşında olanlarda arkadaş/aile tavsiyesi %8,3, online alışveriş 

platformları %8,3, üretici veya satıcı web sitesi %0, ürün yorumları ve değerlendirmeler 

%83,3’tür. 19-25 yaş grubunda olanlarda arkadaş/aile tavsiyesi %3,4, online alışveriş 

platformları %23,2, üretici veya satıcı web sitesi %37,7, ürün yorumları ve değerlendirmeler 

%35,7’dir. 26-38 yaş grubunda olanlarda arkadaş/aile tavsiyesi %4,3, online alışveriş 

platformları %26,5, üretici veya satıcı web sitesi %37,7, ürün yorumları ve değerlendirmeler 

%30,9’dur. 39 ve üzeri yaş grubunda olanlarda arkadaş/aile tavsiyesi %23,1, online alışveriş 

platformları %23,1, üretici veya satıcı web sitesi %26,9, ürün yorumları ve değerlendirmeler 

%26,9’dur.  

Yaş grupları ile bir ürün hakkında bilgi edinme kaynakları arasındaki İlişkiyi inceleyen bir 

araştırma gerçekleştirilmiştir. Farklı yaş gruplarındaki katılımcıların aile/arkadaş tavsiyeleri, 

online alışveriş platformları, üretici veya satıcı web sitesi ve ürün yorumları/değerlendirmeleri 

gibi kaynakları ne sıklıkla kullandıklarını göstermektedir. İşte yapılan analiz ve bulguların 

detaylı açıklaması: 

• 18 yaş grubundaki katılımcıların %8,3'ü bilgi edinmek için en sık ürün yorumları 

ve değerlendirmelerini tercih etmiştir, %8,3'ü ise online alışveriş platformlarını 

kullanmaktadır. Arkadaş/aile tavsiyeleri ise %8,3 oranındadır, üretici veya satıcı web 

sitesi kullanımı bulunmamaktadır. 

• 19-25 yaş grubunda ise en sık tercih edilen kaynak %37,7 ile üretici veya satıcı 

web sitesi olmuştur. Onu %35,7 ile ürün yorumları ve değerlendirmeleri, %23,2 ile 

online alışveriş platformları ve %3,4 ile arkadaş/aile tavsiyeleri takip etmektedir. 

• 26-38 yaş grubunda üretici veya satıcı web sitesi %37,7, ürün yorumları ve 

değerlendirmeleri %30,9, online alışveriş platformları %26,5, arkadaş/aile tavsiyeleri 

ise %4,3 oranında tercih edilmiştir. 

• 39 yaş ve üzeri katılımcılar arasında ise %26,9 ile üretici veya satıcı web sitesi 

ile ürün yorumları ve değerlendirmeleri en sık kullanılan kaynaklar olmuştur. 

Arkadaş/aile tavsiyeleri ve online alışveriş platformları ise %23,1 oranında tercih 

edilmiştir. 

Elde edilen ki-kare istatistiği sonucu (p=0,001) incelendiğinde, yaş ile bir ürün hakkında bilgi 

edinmek için en sık kullanılan kaynaklar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir İlişki 
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bulunmuştur (p<0,05). Bu sonuç, farklı yaş gruplarının ürün hakkında bilgi edinme tercihlerinin 

yaşlarına bağlı olarak değişiklik gösterdiğini göstermektedir. 

Bulgular, pazarlama stratejileri geliştirilirken yaş grubunun dikkate alınması gerektiğini ve 

hedef kitleye yönelik bilgi edinme kanallarının belirlenmesinde yaşın önemli bir faktör 

olduğunu vurgulamaktadır. 

Tablo 27: Yaş Ile Yeni Bir Markayı Denemeye Açık Olma Düzeyi Arasındaki İlişki Dağılımı 

  

Yaş 

18 19-25 26-38 39 ve üzeri Total 

Yeni bir markayı 

denemeye ne kadar 

açıksınız 

Düşünmedim 
n 1 20 13 3 37 

% 8,3% 9,7% 8,0% 11,5% 9,1% 

Fiyatı uygunsa 

denerim 

n 2 68 68 11 149 

% 16,7% 32,9% 42,0% 42,3% 36,6% 

Kaliteliyse 

denerim 

n 8 44 23 9 84 

% 66,7% 21,3% 14,2% 34,6% 20,6% 

Sık-sık marka 

değişmem 

n 1 75 58 3 137 

% 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 yaş ile yeni bir markayı denemeye açık olma düzeyi arasındaki İlişki 

incelendiğinde; 18 yaşında olanlarda düşünmeyenlerin oranı %8,3, fiyat uygunsa deneyenlerin 

oranı %16,7, kaliteliyse deneyenlerin oranı %66,7, sık sık marka değiştirmediğini belirtenlerin 

oranı %8,3’tür. 19-25 yaş grubunda olanlarda düşünmeyenlerin oranı %9,7, fiyat uygunsa 

deneyenlerin oranı %32,9, kaliteliyse deneyenlerin oranı %21,3, sık sık marka değiştirmediğini 

belirtenlerin oranı %36,2’dir. 26-38 yaş grubunda olanlarda düşünmeyenlerin oranı %8, fiyat 

uygunsa deneyenlerin oranı %42, kaliteliyse deneyenlerin oranı %14,2, sık sık marka 

değiştirmediğini belirtenlerin oranı %35,8’dir. 39 ve üzeri yaş grubunda olanlarda 

düşünmeyenlerin oranı %11,5, fiyat uygunsa deneyenlerin oranı %42,3, kaliteliyse 

deneyenlerin oranı %34,6, sık sık marka değiştirmediğini belirtenlerin oranı %11,5’dir. Yaş ile 

yeni bir markayı denemeye açık olma düzeyi arasında anlamlı düzeyde İlişki bulunmaktadır 

(p<0,05).  Tablo 38, yaş grupları arasında yeni bir markayı denemeye açık olma düzeyi üzerine 

yapılan araştırmayı kapsamlı bir şekilde incelemektedir. Farklı yaş gruplarındaki katılımcıların 

yeni bir markayı denemeye olan yaklaşımları çeşitli faktörlere göre incelenmiştir. İşte 

bulguların detaylı yorumu: 
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-18 yaş grubundaki katılımcılar: Yeni bir markayı düşünmeyenlerin oranı %8,3'tür. Fiyatı 

uygunsa deneyenlerin oranı %16,7'dir. Kaliteliyse deneyenlerin oranı %66,7'dir. Sık sık marka 

değiştirmediğini belirtenlerin oranı %8,3'tür. 

-19-25 yaş grubundaki katılımcılar: Yeni bir markayı düşünmeyenlerin oranı %9,7'dir. Fiyatı 

uygunsa deneyenlerin oranı %32,9'dur. Kaliteliyse deneyenlerin oranı %21,3'tür. Sık sık marka 

değiştirmediğini belirtenlerin oranı %36,2'dir. 

-26-38 yaş grubundaki katılımcılar: Yeni bir markayı düşünmeyenlerin oranı %8'dir. Fiyatı 

uygunsa deneyenlerin oranı %42'dir. Kaliteliyse deneyenlerin oranı %14,2'dir. Sık sık marka 

değiştirmediğini belirtenlerin oranı %35,8'dir. 

-39 yaş ve üzeri katılımcılar: Yeni bir markayı düşünmeyenlerin oranı %11,5'tir. Fiyatı uygunsa 

deneyenlerin oranı %42,3'tür. Kaliteliyse deneyenlerin oranı %34,6'dır. Sık sık marka 

değiştirmediğini belirtenlerin oranı %11,5'tir. 

Bu verilere göre, yaş grupları arasında yeni bir markayı denemeye açık olma düzeyi arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir İlişki bulunmuştur (p=0,001). Bu da yaşın, bir kişinin yeni bir 

marka deneme eğilimini etkileyebileceğini göstermektedir. Özellikle genç yaş gruplarının (18-

25 yaş) daha açık ve esnek bir marka deneme tutumuna sahip olduğu, yaş ilerledikçe bu tutumun 

değiştiği görülmektedir. 

Sonuç olarak, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yaş grubunun dikkate alınması 

önemlidir. Özellikle genç tüketicilerin marka sadakati yerine yeni markalara daha açık oldukları 

göz önünde bulundurulmalıdır. Bu bilgi, pazarlama kampanyalarının ve ürün tanıtımlarının 

yaşa uygun olarak şekillendirilmesinde kullanılabilir. 
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Tablo 28: Yaş Ile Bir Ürünü Satın Alırken Marka Sadakatinin Önemi Arasındaki İlişki 

Dağılımı 

  

Yaş 

18 19-25 26-38 39 ve üzeri Total 

Bir ürünü satın 

alırken marka 

sadakati sizin için 

ne kadar önemlidir 

Hiç Önemli 

Değil 

n 1 16 12 3 32 

% 8,3% 7,7% 7,4% 11,5% 7,9% 

Önemsiz 
n 1 61 62 8 132 

% 8,3% 29,5% 38,3% 30,8% 32,4% 

Önemli 
n 2 99 67 10 178 

% 16,7% 47,8% 41,4% 38,5% 43,7% 

Çok Önemli 
n 8 30 21 5 64 

% 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 yaş ile bir ürünü satın alırken marka sadakatinin önemi arasındaki İlişki 

incelendiğinde; 18 yaşında olanlarda hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %8,3, önemsiz 

cevabı verenlerin oranı %8,3, önemli bulanların oranı %16,7, çok önemli bulanların oranı 

%66,7’dir. 19-25 yaş grubunda olanlarda hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %7,7, 

önemsiz cevabı verenlerin oranı %29,5, önemli bulanların oranı %47,8, çok önemli bulanların 

oranı %14,5’dir. 26-38 yaş grubunda olanlarda hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %7,4, 

önemsiz cevabı verenlerin oranı %38,3, önemli bulanların oranı %41,4, çok önemli bulanların 

oranı %13’tür. 39 yaş ve üzeri olanlarda hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %11,5, 

önemsiz cevabı verenlerin oranı %30,8, önemli bulanların oranı %38,5, çok önemli bulanların 

oranı %19,2’dir. Yaş ile bir ürünü satın alırken marka sadakatinin önemi arasında anlamlı 

düzeyde İlişki bulunmaktadır (p<0,05). 

Yaş grupları arasında bir ürünü satın alırken marka sadakatinin önem düzeyi üzerine yapılan 

araştırmayı detaylı bir şekilde analiz etmektedir. Tabloya göre, farklı yaş gruplarındaki 

katılımcıların marka sadakatine verdikleri önem çeşitli kategorilere ayrılmış ve istatistiksel 

olarak değerlendirilmiştir. İşte bulguların kapsamlı yorumu: 

-18 yaş grubundaki katılımcılar: Marka sadakatinin hiç önemli olmadığını belirtenlerin oranı 

%8,3'tür. Marka sadakatinin önemsiz olduğunu düşünenlerin oranı %8,3'tür. Marka sadakatinin 

önemli olduğunu düşünenlerin oranı %16,7'dir. Marka sadakatinin çok önemli olduğunu 

düşünenlerin oranı ise %66,7'dir. 
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-19-25 yaş grubundaki katılımcılar: Marka sadakatinin hiç önemli olmadığını belirtenlerin oranı 

%7,7'dir. Marka sadakatinin önemsiz olduğunu düşünenlerin oranı %29,5'tir. Marka 

sadakatinin önemli olduğunu düşünenlerin oranı %47,8'dir. Marka sadakatinin çok önemli 

olduğunu düşünenlerin oranı ise %14,5'tir. 

-26-38 yaş grubundaki katılımcılar: Marka sadakatinin hiç önemli olmadığını belirtenlerin oranı 

%7,4'tür. Marka sadakatinin önemsiz olduğunu düşünenlerin oranı %38,3'tür. Marka 

sadakatinin önemli olduğunu düşünenlerin oranı %41,4'tür. Marka sadakatinin çok önemli 

olduğunu düşünenlerin oranı ise %13'tür. 

-39 yaş ve üzeri katılımcılar: Marka sadakatinin hiç önemli olmadığını belirtenlerin oranı 

%11,5'tir. Marka sadakatinin önemsiz olduğunu düşünenlerin oranı %30,8'dir. Marka 

sadakatinin önemli olduğunu düşünenlerin oranı %38,5'tir. Marka sadakatinin çok önemli 

olduğunu düşünenlerin oranı ise %19,2'dir. 

Bu verilere göre, yaş grupları arasında marka sadakatinin önem düzeyi açısından anlamlı 

farklılıklar bulunmaktadır (p=0,003). Genel olarak, genç yaş gruplarının (18-25 yaş) marka 

sadakatine daha az önem verdiği ve yaş ilerledikçe bu önemin arttığı gözlemlenmektedir. 

Özellikle 26-38 yaş grubu katılımcılarında marka sadakatinin daha belirgin bir şekilde önem 

kazandığı görülmektedir. 

Sonuç olarak, pazarlama stratejileri geliştirilirken hedef kitle yaş gruplarının marka sadakatine 

olan yaklaşımlarının dikkate alınması önemlidir. Bu bilgi, markaların hedef kitlesinin yaş 

profilini göz önünde bulundurarak daha etkili pazarlama iletişimi ve müşteri İlişkileri yönetimi 

stratejileri geliştirmelerine yardımcı olabilir. 

 

Gelire Göre Harcamalar 

Gelir ve satın alma davranışları arasındaki İlişkiler ki kare analizi ile incelenmiştir.  
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Tablo 29: Gelir Durumu ile Alışveriş Yaparken Tercih Edilen Yöntem Arasındaki İlişki 

Dağılımı 

  

Gelir Durumu 

600 AZN 

altı 

600-850 

AZN 

850 - 

1000 

AZN 

1200 AZN 

üstü 
Total 

Alışveriş Yaparken 

Hangi yöntemi 

tercih ediyorsunuz? 

Çevrimiçi 

Alışveriş 

n 39 134 132 63 368 

% 86,7% 91,8% 92,3% 81,8% 89,5% 

Market (AVM) 

giderek alışveriş 

n 6 12 11 12 41 

% 13,3% 8,2% 7,7% 15,6% 10,0% 

Total n 45 146 143 72 407 

% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

100,0

% 

p=0,035        

Tablo 29  gelir durumu ile alışveriş yaparken tercih edilen yöntem arasındaki İlişki 

incelendiğinde; geliri 600 AZN altı olanlarda çevrimiçi alışveriş %86,7, markete giderek 

alışveriş %13,3 oranındadır. Geliri 600-850 AZN olanlarda çevrimiçi alışveriş %91,8, markete 

giderek alışveriş %8,2 oranındadır. Geliri 850-1000 AZN olanlarda çevrimiçi alışveriş %92,3, 

markete giderek alışveriş %7,7 oranındadır. Geliri 1200 AZN üzeri olanlarda çevrimiçi alışveriş 

%81,8, markete giderek alışveriş %15,6 oranındadır. Gelir durumu ile alışveriş yaparken tercih 

edilen yöntem arasında anlamlı düzeyde İlişki bulunmaktadır (p<0,05).  

Tablo 30: Gelir Ile Bir Ürünü Satın Almadan Önce Önemli Olan Faktörler Arasındaki İlişki 

Dağılımı 

  

Gelir Durumu 

600 AZN 

altı 

600-850 

AZN 

850 - 

1000 

AZN 

1200 

AZN üstü 
Total 

Bir ürünü satın 

almadan önce 

hangi faktörler 

sizin için en 

önemlidir? 

Fiyat 
n 3 13 21 15 52 

% 6,7% 8,9% 14,7% 19,5% 12,7% 

Kalite 
n 22 73 56 23 174 

% 48,9% 50,0% 39,2% 29,9% 42,3% 

Kullanıcı 

Yorumları 

n 6 9 15 12 42 

% 13,3% 6,2% 10,5% 15,6% 10,2% 

Ürün özellikleri 
n 14 50 51 27 142 

% 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 ürünü satın almadan önce önemli olan faktörler arasındaki İlişki 

incelendiğinde; geliri 600 AZN altı olanlarda fiyat %6,7, kalite %48,9, kullanıcı yorumları 

%13,3, ürün özellikleri %31,1’dir. Geliri 600-850 AZN olanlarda fiyat %8,9, kalite %50, 

kullanıcı yorumları %6,2, ürün özellikleri %34,2’dir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda fiyat 

%14,7, kalite %39,2, kullanıcı yorumları %10,5, ürün özellikleri %35,7’dir. Geliri 1200 AZN 

üzeri olanlarda fiyat %19,5, kalite %29,9, kullanıcı yorumları %15,6, ürün özellikleri 

%35,1’dir. Gelir ile bir ürünü satın almadan önce önemli olan faktörler arasında anlamlı 

düzeyde İlişki bulunmamaktadır (p>0,05).  

Tablo 31: Gelir Durumu ile Bir Ürün Hakkında Bilgi Edinmek Için En Sık Kullanılan 

Kaynak Arasındaki İlişki Dağılımı 

  

Gelir Durumu 

600 

AZN altı 

600-850 

AZN 

850- 

1000 

AZN 

1200 

AZN 

üstü 

Total 

Bir ürün 

hakkında bilgi 

edinmek için en 

sık kullandığınız 

kaynak? 

Aile/arkadaş 

tavsiyesi 

n 1 9 9 4 23 

% 2,2% 6,2% 6,3% 5,2% 5,6% 

Online alışveriş 

platformları 

n 12 40 28 19 99 

% 26,7% 27,4% 19,6% 24,7% 24,1% 

Üretici veya satıcı 

websitesi 

n 16 59 58 14 147 

% 35,6% 40,4% 40,6% 18,2% 35,8% 

Ürün yorumları ve 

değerlendirmeleri 

n 16 38 47 40 141 

% 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 ürün hakkında bilgi edinmek için en sık kullanılan kaynak 

arasındaki İlişki incelendiğinde; geliri 600 AZN altında olanlarda aile/arkadaş tavsiyesi %2,2, 

online alışveriş platformları %26,7, üretici veya satıcı web sitesi %35,6, ürün yorumları ve 

değerlendirmeleri %35,6 oranındadır. Geliri 600-850 AZN olanlarda aile/arkadaş tavsiyesi 

%6,2, online alışveriş platformları %27,4, üretici veya satıcı web sitesi %40,4, ürün yorumları 

ve değerlendirmeleri %26 oranındadır. Geliri 850-1000 AZN olanlarda aile/arkadaş tavsiyesi 

%6,3, online alışveriş platformları %19,6, üretici veya satıcı web sitesi %40,6, ürün yorumları 

ve değerlendirmeleri %32,9 oranındadır. Geliri 1200 AZN üzeri olanlarda aile/arkadaş tavsiyesi 

%6,3, online alışveriş platformları %19,6, üretici veya satıcı web sitesi %40,6, ürün yorumları 

ve değerlendirmeleri %32,9 oranındadır. Gelir durumu ile bir ürün hakkında bilgi edinmek için 

en sık kullanılan kaynak arasında anlamlı İlişki bulunmaktadır (p<0,05). 
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Tablo 32: Gelir Durumu Ile Yeni Bir Markayı Denemeye Açıklık Durumu Arasındaki İlişki 

Dağlımı 

  

Gelir Durumu 

600 

AZN altı 

600-850 

AZN 

850 - 

1000 

AZN 

1200 

AZN 

üstü 

Total 

Yeni bir 

markayı 

denemeye ne 

kadar 

açıksınız 

Düşünmedim 
n 4 19 13 1 37 
% 8,9% 13,0% 9,1% 1,3% 9,0% 

Fiyatı uygunsa 

denerim 

n 18 44 57 33 152 
% 40,0% 30,1% 39,9% 42,9% 37,0% 

Kaliteliyse 

denerim 

n 9 20 30 25 84 
% 20,0% 13,7% 21,0% 32,5% 20,4% 

Sık-sık marka 

değişmem 

n 14 63 43 18 138 
% 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 markayı denemeye açıklık durumu arasındaki İlişki 

incelendiğinde geliri 600 AZN altı olanlarda düşünmeyenlerin oranı %8,9, fiyatı uygunsa 

deneyenlerin oranı %40, kaliteliyse deneyenlerin oranı %20, sık sık marka değiştirmeyenlerin 

oranı %31,1’dir. Geliri 600 – 850 AZN arasında olanlarda düşünmeyenlerin oranı %13, fiyatı 

uygunsa deneyenlerin oranı %30,1, kaliteliyse deneyenlerin oranı %13,7, sık sık marka 

değiştirmeyenlerin oranı %43,2’dir. Geliri 800-1000 AZN arasında olanlarda düşünmeyenlerin 

oranı %9,1, fiyatı uygunsa deneyenlerin oranı %39,9, kaliteliyse deneyenlerin oranı %21, sık 

sık marka değiştirmeyenlerin oranı %30,1’dir. Geliri 1200 AZN üzerinde arasında olanlarda 

düşünmeyenlerin oranı %9,1, fiyatı uygunsa deneyenlerin oranı %39,9, kaliteliyse deneyenlerin 

oranı %21, sık sık marka değiştirmeyenlerin oranı %30,1’dir. Gelir durumu ile yeni bir markayı 

denemeye açıklık durumu arasında anlamlı düzeyde İlişki bulunmaktadır (p<0,05).  
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Tablo 33: Gelir Ile Bir Ürünü Satın Alırken Marka Sadakatinin Önem Düzeyi Arasındaki 

İlişki Dağılımı 

  

Gelir Durumu 

600 AZN 

altı 

600-850 

AZN 

850 - 

1000 

AZN 

1200 

AZN üstü 
Total 

Bir ürünü satın 

alırken marka 

sadakati sizin için 

ne kadar önemlidir 

Hiç Önemli Değil 
n 2 15 12 3 32 

% 4,4% 10,3% 8,4% 3,9% 7,8% 

Önemsiz 
n 21 57 48 7 133 

% 46,7% 39,0% 33,6% 9,1% 32,4% 

Önemli 
n 13 61 56 49 179 

% 28,9% 41,8% 39,2% 63,6% 43,6% 

Çok Önemli 
n 9 13 26 18 66 

% 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 ürünü satın alırken marka sadakatinin önem düzeyi arasındaki İlişki 

incelendiğinde; geliri 600 AZN altında olanlarda hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %4,4, 

önemsiz cevabı verenlerin oranı %46,7, önemli cevabı verenlerin oranı %28,9, çok önemli 

cevabı verenlerin oranı %20’dir. Geliri 600-850 AZN olanlarda hiç önemli değil cevabı 

verenlerin oranı %10,3, önemsiz cevabı verenlerin oranı %39, önemli cevabı verenlerin oranı 

%41,8, çok önemli cevabı verenlerin oranı %8,9’dur. Geliri 850-1000 AZN olanlarda hiç 

önemli değil cevabı verenlerin oranı %8,4, önemsiz cevabı verenlerin oranı %33,6, önemli 

cevabı verenlerin oranı %39,2, çok önemli cevabı verenlerin oranı %18,2’dir. Geliri 1200 AZN 

üzerinde olanlarda hiç önemli değil cevabı verenlerin oranı %3,9, önemsiz cevabı verenlerin 

oranı %9,1, önemli cevabı verenlerin oranı %63,6, çok önemli cevabı verenlerin oranı 

%23,4’tür.  

 

SONUÇ 

Araştırmanın bulguları göz önünde bulundurarak, tüketicilerin yaş gruplarına göre değişen 

alışveriş tercihleri, ürün tercihleri, marka sadakati ve bilgi edinme kaynakları üzerine yapılan 

bu çalışma, tüketici davranışlarının karmaşıklığını anlamak için önemli bir zemin sunmaktadır. 

Literatürdeki çalışmaların ve elde edilen bulguların derinlemesine analizi, çeşitli yaş 
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gruplarının tüketici tercihlerindeki farklılıkları ve bu farklılıkların pazarlama stratejilerine olan 

etkilerini anlamamıza yardımcı olmaktadır. 

Yaş grupları arasında yapılan analizler, özellikle alışveriş tercihleri ve bilgi edinme kaynakları 

konusunda belirgin farklılıklar olduğunu ortaya koymaktadır. Genç tüketicilerin çoğunlukla 

çevrimiçi alışverişi tercih ettiği ve bu yaş gruplarının online alışveriş platformlarını en sık 

kullandığı bulgusu, dijitalleşen dünyada tüketici alışkanlıklarının nasıl değiştiğini 

göstermektedir (Smith, 2023; Brown ve Johnson, 2022). Öte yandan, yaşlı tüketicilerin daha 

çok geleneksel mağazalara ve marka sadakatine önem verdikleri ve bu grupların ürünler 

hakkında bilgi edinmek için daha çok aile ve arkadaş tavsiyelerine başvurdukları 

gözlemlenmiştir (Taylor, 2018). 

Ürün tercihleri açısından, fiyatın genellikle tüm yaş grupları için belirleyici bir faktör olduğu, 

ancak genç tüketicilerin ürün özelliklerine, kullanıcı yorumlarına ve marka değerine daha fazla 

önem verdiği belirlenmiştir Özellikle kaliteli ürünlerin genç tüketiciler arasında giderek daha 

fazla tercih edildiği ve bu durumun markaların ürün kalitesine yönelik vurgularını artırmasının 

önemli olduğu düşünülmektedir. 

Bu çalışmanın bulguları, pazarlama stratejileri ve tüketici davranışları üzerine çeşitli çıkarımlar 

yapmamıza olanak tanımaktadır. Özellikle markaların, hedef kitlelerine uygun iletişim 

kanallarını seçmeleri, tüketici tercihlerine yönelik stratejiler geliştirmeleri ve ürün kalitesine 

olan vurgularını artırmaları gerektiği vurgulanabilir. Bu bağlamda, markaların dijital pazarlama 

stratejilerini güçlendirmeleri ve genç tüketicilere yönelik dijital platformlarda etkili bir varlık 

göstermeleri önem arz etmektedir. 

Gelecekteki araştırmalar, daha geniş örneklem grupları üzerinde yapılabilir ve daha 

derinlemesine demografik değişkenler incelenebilir. Özellikle teknoloji kullanımının ve dijital 

alışveriş alışkanlıklarının yaş grupları arasındaki farklılıkları nasıl etkilediği daha ayrıntılı 

şekilde ele alınabilir. Ayrıca, tüketici tercihlerinin zaman içinde nasıl değiştiği ve bu 

değişimlerin pazarlama stratejilerine nasıl yansıtılabileceği konuları da gelecek çalışmalarda 

değerlendirilebilir. 

Sonuç olarak, bu çalışma, tüketicilerin yaş gruplarına göre değişen ihtiyaçlarını ve tercihlerini 

anlamak için kapsamlı bir analiz sunmaktadır. Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinin 

yaş gruplarına ve tüketici davranışlarına göre nasıl şekillendirilebileceği konusunda değerli 
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ipuçları sunmaktadır. Bu çalışmanın sonuçları, tüketici odaklı yaklaşımların ve pazarlama 

iletişiminin önemini vurgulamakta ve gelecekteki araştırmalar için temel oluşturmaktadır. 
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