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(Arastirma)

SEXUAL DIMORPHISM IN THE BRAIN (2D:4D RATIO) AND ITS
IMPACT ON GENERATION Z CONSUMER DECISION-MAKING
& MARKETING STRATEGIES!

Esma Ebru SENTURK?

ABSTRACT

This research examines the effects of brain gender on consumer decision-making behaviors
in addition to biological sex. In the study in which the general survey model was used, a
questionnaire was applied to 536 participants over the age of 18, and data were analyzed
using independent samples t-tests. While the findings support the effects of biological
gender on consumer decision-making styles, brain gender is also a determining factor in
decision-making processes. The findings revealed that individuals with a low 2D:4D ratio
(male brain) differed from other female or male consumers on the BCC, NFC, PCC, SAC,
and IDC dimensions. In brain gender-based promotion efforts, it is concluded that more
effective marketing strategies should be directed by segmenting consumers according to
behavioral and cognitive tendencies as well as biological gender. The study suggests that
brain gender should be taken into account in marketing strategies to better understand
consumer decisions. In addition, it makes an innovative contribution to marketing
communication by revealing that a distinction based solely on biological gender is not
enough in gender-based marketing strategies, and at this point, communication should be
established by focusing on the cognitive and behavioral tendencies of the genders in terms
of the 2D:4D ratio.

Keywords: Consumer Decision-Making Styles, 2D:4D Ratio, Sexual Dimorphism on the
Brain, Generation Z, Brain Gender, Marketing Communication
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BEYINDEKI CINSEL DIMORFiIZM (2D:4D ORANI) VE Z KUSAGI TUKETICi
KARAR VERME SURECINE VE PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKIiSi

OZET

Bu arastirma, biyolojik cinsiyetin yani sira beyin cinsiyetinin tiiketici karar verme
davranislart tizerindeki etkilerini incelemektedir. Genel tarama modelinin kullanildig:
calismada 18 yas iistii 536 katilimciya anket uygulanmistir. Verilerin analizi sirasinda
bagimsiz degiskenler t testinden faydalanilmistir. Elde edilen bulgular, biyolojik cinsiyetin
tiiketici davranislari iizerindeki etkilerini desteklerken, beyin cinsiyetinin de karar verme
stireglerinde belirleyici bir faktdr oldugunu gostermektedir. Bulgular BCC, NFC, PCC,
SAC and IDC boyutlarinda diisiik 2D:4D oranina sahip bireylerin (erkek beyinli) diger
kadin ya da erkek tiiketicilerden farklilagtigini ortaya koymustur. Beyin cinsiyeti temelli
tutundurma c¢alismalarinda tiiketicileri biyolojik cinsiyet yerine davranissal ve biligsel
egilimlere gore segmente ederek daha etkili pazarlama stratejilerine yonelinmesi gerektigi
sonucunu ortaya ¢ikmaktadir. Calisma, pazarlama stratejilerinde tiiketici kararlarini daha
iyl anlamak i¢in beyin cinsiyetinin dikkate alinmasi gerektigini onermektedir. Ayrica
cinsiyet temelli pazarlama stratejilerinde yalnizca biyolojik cinsiyete gore yapilacak bir
ayrimin yeterli olmadig1 ve bu noktada cinsiyetlerin 2D:4D orani agisindan bilissel ve
davranigsal egilimlerine odaklanilarak iletisim kurulmasi gerekliligini ortaya koyarak
pazarlama iletisimine yenilik¢i bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici Karar Verme Tarzlari, 2D:4D Orani, Beyinde Cinsel
Dimorfizm, Z Kusag1, Pazarlama Iletisimi, Beyin Cinsiyeti



Sexual Dimorphism In The Brain (2D:4D Ratio) And Its Impact On Generation Z Consumer
Decision-Making & Marketing Strategies 313

1. Introduction

Generation Z stands out as a generation that grew up in a period of rapid
technological development and lives intertwined with digitalization. The consumer
behavior of this generation differs significantly from that of previous generations
and offers a new perspective, especially in terms of shopping habits, decision-
making processes, and brand preferences. Social media platforms (Fathinasari
et al.,, 2023), video content sites, and mobile technologies (Beregovskaya &
Grishaeva, 2020) play an important role in the shopping habits of this generation.
Moreover, omnichannel strategies (Mulyani & Chang, 2019) and social media
influencers (Bhuwaneshwari & Hemasuruthi, 2023) are important factors shaping
Gen Z's shopping decisions. While Generation Z draws a profile that effectively
uses digital channels in their shopping while at the same time remaining connected
to traditional channels, focusing on individual preferences and experiences,
they also stand out as consumers who make faster and more informed decisions
(Sentiirk, 2023). Their desire to be the first to try the latest products, influenced by
social media (Thangavel et al., 2022), leads this generation to impulsive shopping
(Jacobsen & Bernes, 2020), while instant discounts (Thangavel et al., 2022) lead
Generation Z to make quick decisions. This makes it imperative to adapt various
marketing strategies to this generation, while at the same time requiring an in-
depth understanding of individual differences within the generation.

In the literature, gender has been considered an important variable in explaining
consumer behavior. In studies, it was observed that women scored higher than
men in areas such as hedonism, novelty seeking, and price-value consciousness
(Anic et al., 2010; Mehta, 2020), with hedonistic and novelty seeking being more
dominant in online shopping (Yang & Wu, 2006, 2007). Men, on the other hand,
scored higher on factors such as satisfaction, variety seeking, fashion-discount
seeking, time-constrained decision-making, and economy-seeking (Mitchell
& Walsh, 2004), with decisions in online shopping more focused on economic
and time constraints (Yang & Wu, 2007). Yeniceri and Ozal (2016) revealed
that consumer decision styles differ in terms of gender identity (androgynous,
feminine, masculine, and ambiguous) as well as biological sex. However, some
studies have also found that there are no gender-based differences. For example,
one study (Rahman, 2019) found no significant difference between male and
female consumers in terms of decision-making processes, while another study
(Mehta, 2020) found no difference between genders in brand loyalty.

It is known that sex chromosomes carry the genes that determine biological sex.
Studies show that the Y chromosome has undergone genetic degeneration and
lost the majority of its ancestral active genes (Bachtrog et al., 2011; Hughes et al.,
2015; Schartl & Lamatsch, 2023). This degeneration suggests that the biological
differences between the genders have changed over time and that genetically based
gender differences are not as rigid as we think. In this context, traditional gender-
based marketing approaches may be insufficient to explain consumer behavior.



314 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 2, Mayis 2025, ss. 311-342

Traditional gender-based marketing helps to understand the different needs and
motivations of male and female consumers, making marketing strategies more
targeted and effective. When gender differences are taken into account in product
design and advertising, brands can gain a competitive advantage. However, the
fact that biological gender is dynamic at the genetic level and changes over time
shows that these approaches may be insufficient. Today, a marketing approach
based solely on biological grounds may ignore individual differences and modern
social changes. Biological changes, such as the degeneration of the Y chromosome,
suggest that we need to reconsider the differences between males and females.
This makes it imperative that gender-based marketing strategies become more
flexible and individualized in the future.

Gender is not always an explanatory factor alone for consumer behavior and
does not always stand out as a decisive variable in consumer decision-making
processes. The content, effectiveness, and effects of gender-based advertising
depend not only on demographic characteristics but also on psychographic
factors such as gender identity, attitudes, subtypes, and stereotypes. Therefore,
to understand consumer behavior, it is not enough to assess only biological
differences in perception between males and females. Instead, Zawisza (2019,
p. 22) argues that it is also necessary to consider male and female subtypes and
individual differences in gender attitudes. Karaismailoglu and Erdem (2013)
emphasized that it is important to understand prenatal-based gender differences in
order to understand the cause of gender-based behaviors.

In recent years, in addition to biological gender, gender differences based on
brain structure, i.e., sexual dimorphism in the brain, have come to the fore as
a potential variable to explain these discrepancies (Sentiirk & Tarake1, 2020).
Sexual dimorphism in the brain refers to whether individuals have male or female
brain structures, and this distinction can be measured by the length ratio between
the index and ring fingers (2D:4D ratio) (Manning et al., 1998; Voracek, 2011;
Karaismailoglu, 2019). This ratio, which is shaped by the effects of hormones
taken in the prenatal period (Richards et al., 2020, p. 1), can be crucial for the
behavioral tendencies of individuals. In this context, it is believed that some
consumer behaviors that cannot be explained by the gender variable can be better
understood through sexual dimorphism in the brain.

Generation Z has recently attained the capacity to engage in consumer spending.
In light of these considerations, recent studies have directed their attention toward
elucidating the distinctive attributes of Generation Z in comparison to those of
preceding generations. However, there is a paucity of studies that directly examine
gender-based decision-making style differences specific to Generation Z. These
findings demonstrate that gender is not a consistently determinative variable in
consumer decision-making processes and is not a sufficient explanatory factor
in isolation. This study investigates the relationship between brain gender and
consumer decision-making styles of Gen Z, addressing the gap in the literature
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on how neurobiological factors influence marketing strategies. Studies on the
effects of sexual dimorphism in the brain on consumer behavior are limited, and
this research argues that brain gender as well as gender differences can play a
decisive role in consumer decision processes. Also, this research provides one of
the first empirical analyses of the impact of brain gender on marketing decisions,
filling a crucial gap in the literature. Generation Z, having grown up in the digital
age, has different decision mechanisms than traditional consumer models and is
a generation where both biological and cognitive differences can be observed
more clearly. Therefore, this study aims to contribute to both the marketing
and consumer behavior literature. This research, especially on the younger
generation, Generation Z, aims to provide a new perspective on how biological
and neurological factors shape consumer behavior. As a result of this study, it will
be revealed that marketing strategies should go beyond traditional gender-based
approaches and become more individualized and effective by taking biological
and neurological differences into account.

2. Conceptual Framework and Hypothesis

Generation Z is a cohort that has been shaped by the digital age, having grown
up in an environment where technology is pervasive. Consequently, they exhibit
distinctive consumer behaviors compared to previous generations. The purchasing
habits of this generation are based on more conscious and personal preferences,
and they frequently utilize digital platforms for their shopping. This distinctive
approach of Generation Z, founded upon individual preferences (Espejo et al.,
2024, pp. 22-23), is transforming marketing strategies. It is therefore crucial to
comprehend their purchasing decision-making styles. Decision-making styles can
exert a direct influence on marketing strategies by reflecting consumers' attitudes
and behaviors throughout the shopping process.

One of the scales frequently used in the literature to determine the decision-making
styles of consumers is the consumer decision-making inventory (CSI) of Sproless
and Kendall (1986). According to this inventory, consumers show eight different
attitudes with three different tendencies (utilitarian, social motivation, and
undesirable). Turkish consumers show these three tendencies with nine different
attitudes (Dursun et al., 2013). These attitudes are; the consumer's tendency to
buy the best quality possible within their own conditions (Perfectionistic, High
Quality Conscious Consumer/PQC), the tendency to perceive the higher price
as higher quality (Brand Conscious, Price Equals Quality Consumer/BCC),
the tendency to shop according to new trends (Novelty and Fashion Conscious
Consumer/NFC), the tendency to pay attention to the money spent and therefore
follow discounts (Price Conscious “Value for Money” Consumer/PCC), the
tendency to buy the product/service they like as soon as they like it without
any other details (Impulsive, Careless Consumer/ICC), the tendency to become
confused as detailed information about the same product/service increases
(Confused by Over choice Consumer/COC), the tendency to identify oneself with
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the personality of the brand/store and make similar decisions in general (Habitual
Brand Loyal Consumer/HBC), the tendency to consider shopping appropriate in
case of necessity (Shopping Avoided Consumer/SAC) and the tendency to have
difficulty in deciding from whom to buy as the product/service provider increases
(Indecisive Consumer/IDC) (Sentiirk, 2023, p. 143).

Gender has long been considered a key variable in the study of consumer
behavior. Studies that address differences in consumers' decisions based on gender
stereotypes are defined as gender-based marketing approaches. This approach
involves marketing products or services based on the gender role characteristics
(Arsel et al., 2015), preferences, interests (Lyons et al., 2024), and social roles
(Wolin, 2003) of a particular gender. Gender-based marketing is generally
constructed according to consumers' biological and psychological gender identities
(Pawlikowska, 2011). Often, advertising (Hess & Melnyk, 2016), product design
(Petersson Mclntyre, 2011), and packaging (Petersson Mclntyre, 2018) are
tailored to biological gender. For example, elegant, pastel colors are preferred
for women, while strong, simple designs are preferred for men. For example, the
Barbie brand's “Imagine the possibilities” campaign, which aims to empower
girls, defines the female stereotype as a group that can be successful in different
professions (Burns, 2015) and includes a visualization with a predominance of
pink and pastel tones (Barbie, 2015). Even if stereotypical differences between
men and women are made less stereotypical in advertisements for various reasons,
advertisements for males and females are treated differently (Wolin, 2003). For
example, women are often associated with domestic products, while men may
be associated with outdoor activities or technology. Ariel's “Share the Load”
campaign, in which Ariel takes a stance against the identification of women with
household chores such as laundry, is also proof of the existence of advertisements
that associate women with domestic responsibilities. Gender-sensitive social
marketing approaches can lead to differentiated strategies for reaching consumers
(Pastrana et al., 2022). Moreover, the use of gender stereotypes in gender-based
marketing has been criticized for potentially reinforcing both traditional and
evolving gender roles. For example, the “Lady Doritos” claim that PepsiCo is
planning a chip for women that does not make a sound while eating has received
a lot of reaction from women (Ozogretmen, 2018).

It is widely acknowledged in the academic literature that there are discernible
differences in the decision-making processes of male and female consumers.
For example, the argument has been made that women are more emotional and
detail-oriented, while men are more rational and quick decision-makers (Bakshi,
2012, p. 6). However, studies on groups with similar demographic characteristics
have demonstrated that these differences are not always consistent (Bakewell et
al., 2006; Lin et al., 2019; Mehta, 2020; Mustafa et al., 2022; Rahman, 2019;
Yang & Wu, 2007). For example, Manuel (2024) and Wei et al. (2025) found
that female consumers' purchase intentions increased with messages emphasizing
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entertainment, while men's purchase intentions increased with advertisements
emphasizing product service values. In a study conducted by Tor Kadioglu and
Bozyigit (2025), it was concluded that female consumers, consisting of Generation
Y and Generation Z, take reliability into consideration in luxury segment
products, while men are only influenced by the attractiveness of celebrities used
in advertisements in this dimension. Erden et al. (2025) state that women focus on
faces in advertisements while men focus on calls to action.

Biological gender identity is a complex, multifactorial trait (Polderman et al.,
2018) shaped by genetic, hormonal, and psychosocial influences (Fisher &
Cocchetti, 2020). The genetic basis of biological gender is determined by the
chromosomes they carry. The formation of an individual's gender occurs through
the interaction of a series of genes (Slee & Bownes, 1990). Basically, it is stated
that mammals carrying the XX gene are female and mammals carrying the XY
gene are male (Wilhelm & Bagheri-Fam, 2019). However, recent studies show
that the Y chromosome has undergone genetic degeneration and lost the majority
of its ancestral active genes (Bachtrog et al., 2011; Hughes et al., 2015; Schartl
& Lamatsch, 2023). This degeneration suggests that the biological differences
between the sexes have changed over time and that genetically based sex
differences are not as rigid as we think. It is also reported in the literature that
gender may change over time in the direction of female dominance (Roy, 2023).
The fact that biological sex has lost various features of the Y chromosome suggests
that traditional gender-based marketing approaches may be insufficient to explain
consumer behavior. In cases where gender alone is not sufficient, other variables
are sought to explain the situation. Sex differences based on brain structure, i.e.,
sexual dimorphism in the brain, stand out as a new variable that can explain these
inconsistent results.

The 2D:4D ratio is an indicator of whether the brain has a male or female sex,
depending on an individual's prenatal hormone exposure (Kaczmarski et al.,
2015). Studies on the 2D:4D ratio began to intensify in the medical field in the
early 2000s (Hoag, 2008). Following the prominent consideration of sexual
dimorphism in the brain, research on the 2D:4D ratio and personality traits gained
momentum (Voracek, 2011). Male and female brains are size-dimensionally
different from each other. It is known that the male brain is larger than the female
brain (Sullivan et al., 2004) and has a higher nerve conduction velocity (Reed et
al., 2004). These differences in brain structure cause individuals to differ in areas
such as understanding emotions (Wager et al., 2003), perception (Naliboff et al.,
2003), self-expression (Josse & Tzourio-Mazoyer, 2004), information processing
and problem-solving (Rahman et al., 2004), remembering events (Kimura, 1996),
and emotions. Moreover, even responses to hormones such as stress are affected
by this dimorphism (Esel, 2005). As it can be understood, sexual dimorphism in
the brain is accepted as a factor that affects individuals' personality traits (Fink
et al., 2004; Lippa, 2006), behavioral and cognitive tendencies (Karaismailoglu,
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2019), and even the way they react to hormones such as stress. For example, a
study on women by Wade et al. (2004) found that female-brained women rated
their own physical attractiveness higher. Another study by Weis et al. (2007) has
similar results to these. In a study conducted by Millet and Buehler (2018), it was
concluded that there might be relationships between the 2D:4D ratio and attitudes,
traits, or behaviors. They concluded that the attitudes of male-brained biological
men differ from female-brained biological men when it comes to status. They
expressed their belief that this result could explain the differentiation of economic
decisions. Nelson and Shultz (2010) suggest that prenatal testosterone exposure
diversifies social behaviors. This diversity can manifest itself especially in the
form of aggression and competition. They stated that the sense of competition is
higher in societies with a low 2D:4D ratio. However, while the discussion of the
concept is still new even in the medical literature, studies in the field of social
sciences are very limited.

A study conducted at Harvard University in 2001 comparing the brains of healthy
men and women showed that the frontal lobe and limbic cortex are larger in the
female brain than in the male brain (Hoag, 2008). This finding supports that
individuals with female brains may exhibit different approaches in areas such as
decision-making, problem-solving, and regulating emotions. Similarly, in a study
conducted by Sentiirk and Tarakc1 (2020) in the field of marketing, the effect of
the 2D:4D ratio on consumers' decision-making behavior was examined, and it
was concluded that female consumers differ in terms of brain gender. According
to the study, women with male brain structures experience more information
confusion with the new information they are exposed to and show indecision
in their purchasing decisions. This shows that brain gender can be considered a
determinant variable in cases where biological gender is insufficient to explain
consumer behavior.

Generation Z is the last generation whose attitudes can be measured most clearly
in terms of age cohorts. It is predicted that this generation may experience the
change in the Y chromosome more intensely than other generations, and it is
known that they differ from other generations due to the social, economic, and
technological differences of the generation to which they belong. The association
of intergenerational differences with biological indicators such as prenatal
testosterone and estrogen exposure has not yet been sufficiently elucidated. It is
thought that Generation Z may experience the interaction between biological sex
and brain sex differently due to environmental factors, digital interactions, and
increasing sociocultural diversity. In this context, it is predicted that the biological
and brain sex differences of individuals in Generation Z may have different effects
on consumer decision-making styles and change the consumer's perception of
marketing messages and product presentation; however, brain differences due to
prenatal hormone exposure among individuals of the same biological sex may
create diversity in purchasing decisions.
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H,: Generation Z consumers with different brain genders in terms of the 2D:4D
ratio show different consumer decision-making styles.

H,: Generation Z consumers who have the same biological gender but different
brain gender in terms of 2D:4D ratio show different consumer decision-making
styles.

Sexual dimorphism in the brain may lead to differences in individuals' cognitive
and emotional processes and affect their decision-making styles. This suggests
that the differences observed between biological gender and decision-making
processes may actually stem from the gender of the brain. In the literature, it
has been suggested that male and female brains show structural and functional
differences (Hoag, 2008; Sullivan et al., 2004) and that these differences are
determinant of individuals' cognitive abilities (Josse & Tzourio-Mazoyer, 2004).
However, biological gender and brain gender do not always coincide (Millet
& Buehler, 2018). In addition, individual acceptance of biological gender has
also changed over time. Notably, the number of individuals who identify as the
opposite sex to their biological gender, as well as those who consider themselves
genderless, has increased in society. Therefore, traditional approaches to consumer
behavior based on biological gender may be insufficient to explain consumers'
decision-making processes. If consumer decision-making styles were based solely
on biological gender, one would expect to see sharp differences between males
and females. However, when differences based on brain gender are analyzed, it
is hypothesized that individuals with the same brain structure may show more
similar tendencies in consumption decisions.

H,: Generation Z consumers who have the same brain gender in terms of 2D:4D
ratio but different biological genders show similar consumer decision-making
styles.

Although the impact of biological gender on consumer behavior has been
frequently examined, the relationship between brain gender and consumer
decision-making styles has not been sufficiently investigated in the literature.
Existing research (Sentiirk & Tarake1, 2020) suggests that brain gender may also
be a determining factor. Therefore, Hypothesis 4 examines whether consumer
decision-making differences observed on the basis of biological sex overlap with
differences observed on the basis of brain sex. If these two variables overlap, the
role of biological gender in shaping consumer behavior may be largely dependent
on brain structure.

H ,: Differences in consumer purchase decision-making styles based on biological
gender are consistent with differences based on brain gender.

The existing literature lacks studies linking brain gender to consumer behavior. In
this context, this research aims to bridge this gap.
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3. Methodology

The purpose of this research is to expand the theoretical framework by examining
consumer purchase decision-making styles in terms of sexual dimorphism in the
brain (2D:4D ratio). For this purpose, the study aims to examine the purchase
decision-making styles of Generation Z consumers in the context of sexual
dimorphism in the brain (2D:4D ratio). In the research, the general survey model,
one of the descriptive research methods, was preferred because this model is
the most appropriate approach to examine the existing patterns of Generation
Z consumers' purchasing decision-making styles in detail and to understand the
relationships between these phenomena (Karasar, 2014).

The population of the study consists of Hitit University Osmancik Omer Derindere
Vocational School’s students within the normal education period. Due to time
and resource limitations, the sample selection was carried out by convenience
sampling, one of the non-random sampling methods. This method was preferred
in terms of providing easy access to the participants by the researchers; however,
it has limitations in terms of generalizability, as it carries the risk of not
representing the entire population. This suggests that caution should be exercised
in generalizing the results to all Generation Z consumers. Further studies on
Generation Z individuals with different geographical regions, education levels, or
socioeconomic status may increase the generalizability of the findings.

This study was conducted in accordance with the decision of the Hitit University
Non-Interventional Research Ethics Committee dated 27.12.2023 and numbered
2023-22. The field study of the research was conducted between January 03
and 08, 2024, and 536 students participated in the study. The randomly filled
questionnaires and those belonging to those outside the age range of Generation
Z were eliminated from the obtained questionnaires, and 491 questionnaires were
finally analyzed. The sample size represents the universe with =5 sampling error
at a 95% confidence interval. The demographic characteristics of the 491 students
participating in the research are as follows: 52.5% of the participants were female,
and 47.5% were male. The age distribution is between 18 and 27 years old, with
an average age of 20. In terms of education level, all participants are vocational
college students, and all of them are within their normal education period. It was
observed that the participants mostly lived on family support and had a limited
income level.

Face-to-face survey and CAPI (computer-assisted face-to-face interview) methods
were used in the data collection process. The face-to-face survey method was
chosen to ensure that the participants answer the questions more carefully and
accurately, and to ensure measurement reliability by measuring the 2D:4D ratio
by a single person. The CAPI method was chosen to reduce data entry errors
by standardizing the data collection process. In addition, to determine sexual
dimorphism in the brain, the lengths of the index finger (2D) and ring finger (4D)
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were measured with a ruler, and a standardized procedure was followed for the
accuracy of these measurements. Each measurement was made on the right hand
of the participants, and the measurement was taken twice and averaged to account
for possible measurement errors.

The questionnaire used consists of three sections. The first section includes
demographic questions that define the participants. The second section includes
measurement results for the index finger (2D) and ring finger (4D). The third
section includes the Consumer Decision-Making Styles Scale (CSI) adapted to
Turkish by Dursun et al. (2013). This scale consists of 9 sub-dimensions and 22
questions. In the reliability analysis, the Cronbach alpha value of the scale was
calculated as .896, and it was shown to have a high internal consistency. The
validity of the scale has been confirmed in previous studies.

MALE FEMALE
2D<4D 2D24D

Figure SEQ Figure \* ARABIC 1. 2D:4D Finger Ratio Determination Method

Sexual dimorphism in the brain was determined by the 2D:4D ratio. To ascertain
sexual dimorphism in the brain, the lengths of the index finger (2D) and ring
finger (4D) were measured. Subsequently, the gender of the brain was determined
by calculating the ratio of the length of the index finger to that of the ring finger.
A ratio of less than 0.980 indicates a male brain, while a ratio greater than 1,000
indicates a female brain (Karaismailoglu, 2019; Nelson et al., 2006). However, it
is not feasible to ascertain a definitive gender for ratios within the range of 0.980-
1.000 through this methodology. Muscle and bone development may differ due
to geographical and hereditary characteristics, and different results may occur in
different geographies (Hurd & van Anders, 2007). Consequently, measurements
within this range were excluded from the analyses (Karaismailoglu, 2019, p. 207).
The skewness and kurtosis values of the data obtained through questionnaires are
between -1.5 and 1.5, according to Tabachnick and Fidell's (2013) criteria, and
show a normal distribution. Therefore, the data were analyzed using t-tests to
compare groups to examine the relationship between brain gender and consumer
decision-making styles. Frequency analysis was used to describe the demographic
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characteristics and response distributions of the participants. The general structure
of the data set was summarized with basic statistics such as mean and standard
deviation. An independent samples t-test was selected to test the differences
between the 2D:4D ratios and purchasing decision-making styles of Generation
Z consumers. This test is an appropriate method to determine whether there are
statistically significant differences between the two groups.

The study includes several limitations. Only Hitit University Osmancik Omer
Derindere Vocational School students were involved, which makes it difficult to
generalize the results to other Generation Z groups. The data collection process
was carried out in a short period of time, January 03-08, 2024, preventing the
observation of different dynamics that could occur in a wider time period. The risk
of the convenience sampling method not fully representing the universe is another
limitation in terms of generalizability. Although this method provides practical
advantages, due to convenience sampling, the results cannot be generalized to the
entire Generation Z population. In addition, although the CAPI method offers the
advantages of face-to-face interviews, the possible effects of the survey implementer
on the participants (e.g., the risk of manipulation) should not be ignored.

4. Findings

Table 1 shows the distribution of 2D:4D ratios of the participants in the study
according to their biological gender. The data were evaluated in terms of both
biological gender (female and male) and categories of sexual dimorphism in
the brain based on the 2D:4D ratio (female, male, unidentified). In total, 491
participants took part, of whom 52.5% were female and 47.5% were male. There
were slightly more women (n=258) than men (n=233), but the overall distribution
was fairly balanced.

Table 1. Distribution of 2D:4D Ratios According to Participants' Biological
Gender

2D:4D Ratio
Female Male Undefinable Total

n % n % n % n %

Female 114 44.2 111 43.0 33 12.8 258 52.5
Gender Male 93 39.9 114 48.9 26 11.2 233 47.5
Total 207 42.16 225 45.82 59 12.02 491 100.00

A distribution analysis according to biological sex revealed that 44.2% of female
participants exhibited a female (2D:4D > 1,000) brain pattern, while 43.0%
demonstrated a male (2D:4D < 0.980) brain pattern based on the 2D:4D ratio.
A total of 12.8% of the female participants were classified as belonging to the
undefinable category, with a 2D:4D ratio falling between 0.980 and 1.000. Among
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male participants, 39.9% exhibited a female (2D:4D > 1,000) brain profile,
48.9% demonstrated a male (2D:4D < .980) brain profile, and 11.2% exhibited
an undefinable brain profile (2D:4D .980 < 1,000). Overall, 42.16% of the
participants were identified as exhibiting female-brained characteristics, 45.82%
were classified as male-brained, and 12.02% were designated as unidentified. The
data indicate that there is no exact correspondence between biological gender and
2D:4D ratios. Among those identified as female biologically, 43.0% exhibited a
male 2D:4D ratio. Similarly, 39.9% of biologically male participants exhibited a
female 2D:4D ratio, indicating that the 2D:4D ratio is not an accurate indicator of
biological sex. This suggests that there may be different dynamics between brain
gender identity determined by the 2D:4D ratio and biological gender identity.
Consequently, gender-based studies in consumer decision-making styles may be
more complex than the biological gender distinction. At the same time, Table 1
also shows that the sample group reached is suitable for testing H, and H,.

Table 2. Investigation of CSI in terms of 2D:4D Ratio

Group Statistics Test Statistics
CSI 2D:4D Ratio n X s.d. t df p

Female 207 3.56 0.93

PQC -1.882 430 .061
Male 225 3.72 0.83
Female 207 2.92 091

BCC -1.848 430 .065
Male 225 3.08 0.87
Female 207 2.88 1.04

NFC -3.157 430 .002
Male 225 3.19 0.99
Female 207 3.56 0.85

PCC -2.616 430 .009
Male 225 3.77 0.79
Female 207 2.88 1.00

ICC -1.497 430 135
Male 225 3.03 0.98
Female 207 3.56 0.91

CcocC .839 430 402
Male 225 348 0.91
Female 207 3.33 0.97

HBC -1.028 430 .305
Male 225 342 0.92
Female 207 2.84 1.03

SAC -1.954 430 .051
Male 225 3.05 1.17
Female 207 3.12 0.98

IDC -2.490 430 013

Male 225 3.35 0.98
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Table 2 illustrates the significant differences in decision-making styles based on
brain gender. It is examined whether there is a significant difference between
the consumer decision-making styles of consumers with different 2D:4D ratios.
According to the results in Table 2, PQC (p=0.061), BCC (p=0.065), ICC (p=0.135),
COC (p=0.402), HBC (p=0.305), and SAC (p=0.051) dimensions do not show a
statistically significant difference in terms of sexual dimorphism in the brain. In
other words, as shown in Table 2, there is no significant difference between female
and male brains on the six dimensions of the CSI. On the other hand, it has been
determined that male brains may have a significantly higher tendency than female
brains on the NFC (p=0.002) dimension. This result suggests that male brains may
be more inclined to try new products and seek novelty in consumer experiences.
In the PCC dimension (p=0.009), it was also observed that male brains may tend
to behave more consciously than female brains. It can be said that male brains
may be more careful about price while shopping. In addition, the IDC dimension
(p=0.013) was also found to be significantly higher in male brains compared to
female brains, suggesting that male brains may experience more hesitation in
decision-making processes. A study by Webber et al. (2018) revealed that low
2D:4D ratios tend to respond more to motivational stimuli. In this context, the
fact that male brains tend to try new products and seek novelty more (NFC) and
are more careful about price when shopping (PCC) may overlap with the tendency
of low 2D:4D ratios to respond more to motivational stimuli. This inference
suggests that male brains' interest in innovative products and their more conscious
evaluation of price sensitivity may be related to their sensitivity to motivational
stimuli. Therefore, it is thought that consumers with low 2D:4D ratios may give
more dynamic and strategic responses in terms of consumer behavior.

As shown in Table 2, brain gender appears to influence consumer behavior,
with significant differences observed between female and male brains in certain
behavioral patterns, supporting Hypothesis 1. In other words, the findings indicate
that male-brained consumers may act with different motivations in consumer
behavior. This suggests that sexual dimorphism differences in the brain should be
taken into account when creating marketing strategies and that it may be useful
to shape approaches and strategies toward consumers in accordance with these
differences.
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Table 3. Investigating the CSI of Consumers of the Same Biological Gender with
Different 2D:4D Ratios

Group Statistics Test Statistics

Gender CSI zli)a: :(l)) n X s.d. f df P
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Another analysis conducted in the research was whether there is a difference in the
decision-making styles of consumers with the same biological gender but different
brain genders. Table 3 shows the differentiation of biologically same-gendered
consumers in terms of brain gender. According to the results of the independent
variables t-test analysis conducted in this direction, consumers whose biological
gender is female do not differ significantly in PQC (p=0.418), BCC (p=0.608),
NFC (p=0.083), ICC (p=0.319), COC (p=0.892), HBC (p=0.969), and SAC
(p=0.301) dimensions. However, there is a statistically significant difference
between female-brained women and male-brained women in terms of “price
consciousness” in the PCC (p=0.007) dimension according to the 2D:4D ratio.
Male-brained women differ from others in price-conscious behaviors. Likewise,
there is a statistically significant difference in the IDC (p=0.047) dimension
according to the 2D:4D ratio. It can be said that male-brained female consumers
differ from others in terms of having difficulty in decision-making. Esel (2005)
states that the female brain is more successful in understanding emotions and
empathizing than the male brain. In addition, it is known that language processing
skills are higher in the female brain (Karaismailoglu & Erdem, 2013), so it can be
thought that they can distinguish various messages more clearly. Therefore, at this
point, it seems to be an acceptable result that women with male brains experience
indecision. It can be inferred that male-brained female consumers are more careful
about price and may be more indecisive. These findings are consistent with the
results of the study conducted by Sentiirk and Tarak¢1 (2020) on women. In the
related study, it was determined that male-brained women differed in COC and
IDC dimensions.

According to the findings of the research, no significant difference is generally
observed in the decision-making styles of consumers whose biological gender is
male according to the 2D:4D ratio. No significant differentiation was observed
in the PQC (p=0.076); BCC (p=0.057); PCC (p=0.456); ICC (p=0.334); COC
(p=0.255); HBC (p=0.140); SAC (p=0.165); and IDC (p=0.147) dimensions of
consumers whose biological sex is male. However, a significant difference was
detected in the NFC dimension (p=0.011), indicating that male-brained men
exhibit greater innovation and fashion awareness, supporting Hypothesis 2. Trying
something new brings with it the risk of being disliked, criticized, or suffering
financial loss. However, the literature shows that risk-taking propensity is higher
in the lower 2D:4D ratio (especially in biological males) (Garbarino et al., 2011;
Stenstrom et al., 2011; Xie et al., 2017).

These findings suggest that consumer segmentation based on the 2D:4D ratio
can play an important role in marketing strategies. Especially in certain product
groups, it is possible to develop personalized marketing campaigns and strategies
by taking these differences into account. Since male-minded female consumers
are price-conscious and indecisive, strategies that offer price advantages,
comparison shopping, and discount opportunities in categories such as fashion,
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technology, and food can be applied to this group, for male consumers with a male
brain, trend- and innovation-oriented campaigns should be offered, especially in
categories such as clothing, care products, and technology, in line with innovation
and fashion consciousness. In this group, personalized marketing strategies can
be developed by highlighting new products, fashion trends, and technological
developments.

Table 4. Investigating the CSI of Consumers of Different Genders with the Same
2D:4D Ratio

Group Statistics Test Statistics
2D:4D
Ratio CSI Gender n X s.d. t df p
Female 114 3.54 0.92
PQC -0.315 205 753
Male 93 3.58 0.95
Female 114 2.87 0.88
BCC -0.927 205 355
Male 93 2.99 0.95
Female 114 2.87 0.93
NFC -0.169 174.721 .866
Male 93 2.90 1.16
Female 114 3.44 0.85
PCC -2.354 205 019
Male 93 3.72 0.82
Female 114 2.81 0.95
Female ICC -1.233 205 219
Male 93 2.98 1.05
Female 114 3.52 0.96
COC -0.588 205 557
Male 93 3.60 0.85
Female 114 3.36 1.01
HBC 0.397 205 .692
Male 93 3.30 0.94
Female 114 2.59 1.05
SAC -4.000 205 .000
Male 93 3.15 0.94
Female 114 3.07 0.96
IDC -0.672 205 .502
Male 93 3.17 1.01
Female 111 3.64 0.93
PQC -1.387 207 167
Male 114 3.79 0.72
Male

Female 111 2.93 0.85
BCC -2.620 223 .009
Male 114 3.23 0.87
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Female 111 3.09 0.98

NFC -1.452 223 148
Male 114 3.29 0.98
Female 111 3.74 0.80

PCC -0.566 223 572
Male 114 3.80 0.77
Female 111 2.94 1.00

ICC -1.356 223 177
Male 114 3.11 0.96
Female 111 3.50 0.96

MALE CcocC 0.363 223 717
Male 114 3.46 0.86
Female 111 3.36 0.97

HBC -1.035 223 .302
Male 114 3.49 0.86
Female 111 2.75 1.20

SAC -3.965 218 .000
Male 114 3.35 1.06
Female 111 3.33 0.99

IDC -0.268 223 789
Male 114 3.37 0.98

Another examination in the research is whether there is a difference in the decision-
making styles of consumers with the same brain gender but different biological
genders. Table 4 shows the differentiation of individuals with the same brain gender
in terms of their biological gender. According to the results of the independent
variables t-test analysis conducted in this direction, no significant difference was
found in terms of biological gender in the PQC, BCC, NFC, ICC, COC, HBC,
and IDC dimensions of consumers with different biological genders whose brain
gender is female (p>0.05). However, it is observed that male consumers differ
from female consumers in PCC (p=0.019) and SAC (p=0.000) dimensions. This
situation can be interpreted as that male-minded female consumers pay more
attention to price and tend to avoid shopping more than female-brained female
consumers. From a biological gender perspective, it is known that women are
more likely to shop. For example, a study conducted by Chetioui and El Bouzidi
(2023) in Morocco shows that Generation Z female consumers' fear of missing out
- also referred to as conformity (Webber et al., 2018) - increases their likelihood of
engaging in hedonic and impulsive shopping behavior. This may suggest that the
brain gender of female consumers who avoid shopping may be different.

No significant difference was found in terms of biological gender in the PQC,
NFC, PCC, ICC, COC, HBC, and IDC dimensions of male-brained consumers
with different biological genders (p>0.05). However, in the BCC dimension
(p=0.009), and the SAC dimension (p=0.000), where male-brained men differed
from male-brained women. While decision-making styles were generally similar
among consumers with the same brain gender but different biological genders, the
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presence of differing dimensions led to the rejection of Hypothesis 3.

While these findings show the influence of biological gender on some consumer
behaviors, they also reveal that individuals with the same brain gender are similar
in most consumption decisions. This supports the assumption that marketing
strategies can be personalized in a more nuanced way by taking into account
factors such as brain gender in addition to biological gender.

Table 5. Analyzing CSI in terms of Biological Gender

Group Statistics Test Statistics
CSI Gender n X s.d. t df p
Female 225 3.59 0.93
PQC -1.283 430 200
Male 207 3.70 0.84
Female 225 2.90 0.87
BCC -2.596 430 010
Male 207 3.12 0.91
Female 225 2.98 0.96
NFC -1.306 413 192
Male 207 3.11 1.08
Female 225 3.59 0.84
PCC -2.206 430 .028
Male 207 3.76 0.80
Female 225 2.87 0.97
ICC -1.914 430 .056
Male 207 3.05 1.00
Female 225 3.51 0.96
CcocC -0.096 430 924
Male 207 3.52 0.86
Female 225 3.36 0.99
HBC -0.501 430 617
Male 207 3.40 0.90
Female 225 2.67 1.13
SAC -5.743 430 .000
Male 207 3.26 1.01
Female 225 3.20 0.98
IDC -0.795 430 427
Male 207 3.28 0.99

Finally, consumer decision-making styles were examined in terms of biological
gender as seen in Table 5. No statistically significant difference was found in PQC
(p=0.200), NFC (p=0.192), ICC (p=0.056), COC (p=0.924), HBC (p=0.617), and
IDC (p=0.427) dimensions by gender (p>0.05). However, men differ statistically
from women in BCC (p=0.010), PCC (p=0.028), and SAC (p=0.000) dimensions.
In other words, it can be said that men attach more importance to brand and
quality-price equivalence, may be more sensitive to price and value for money
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than women, and have higher shopping avoidance tendencies than women. When
the results from Table 2 and Table 5 are evaluated together, it is observed that
while some decision-making styles show consistency between biological gender
and brain gender differences, inconsistencies exist in certain dimensions. Thus,
Hypothesis 4 is supported.

Especially in the PCC dimension, consumers whose biological gender is male and
consumers whose brain gender is male exhibited similar results. Both groups are
more price-conscious and careful about price. This suggests that price sensitivity
may be a determining factor for both biological gender and brain gender.
However, only a significant difference based on brain gender was found in the
IDC dimension. Male-brained consumers experience more hesitation in their
decision-making process compared to female-brained consumers. However, there
is no significant difference in terms of biological gender in this dimension, which
suggests that the difference based on brain gender is more pronounced. In terms
of BCC, there was a significant difference based on biological gender, while no
such difference was observed in terms of brain gender. Males were found to attach
more importance to brand and quality-price relationships than females, but this did
not differ according to brain gender. Finally, while biological gender did not make
a difference in the NFC dimension, in terms of brain gender, it was observed that
male brains were more oriented towards novelty seeking. This finding suggests
that brain gender may have different effects on consumer behavior independent
of biological gender.

In general, while the results of biological gender and brain gender overlap in
some consumer decision-making styles, it is concluded that brain gender is more
determinant in some dimensions. This situation reveals that consumer behavior
cannot be explained only by biological gender and that brain gender is an important
variable to be taken into account.

5. Conclusion

This research aims to explore the dynamics between brain gender and consumer
behavior by examining the relationship between biological gender and the 2D:4D
ratio (the ratio of index and ring finger lengths) in Generation Z consumers. The
results of the study show that there are mismatches between biological gender
and brain gender and that these differences have significant effects on consumer
decision-making styles.

A holistic analysis of the research findings reveals that male brain gender
consumers differ from female brain gender consumers in the dimensions of BCC,
NFC, PCC, SAC and IDC. These findings can be interpreted as that individuals
who are biologically female but have a male brain gender may be influenced by
more rational, performance-oriented and speed-advantaged approaches, unlike
marketing messages for traditional female consumers. Individuals who are
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biologically male and have a male brain sex may be more attuned to marketing
messages that are already traditionally targeted at male consumers, but openness
to technology, ease of shopping and elements that support decision-making
processes may become more important for this segment.

In light of these findings, it emerges that consumer behavior cannot be understood
only on the basis of biological gender and that brain gender is also an important
factor to be considered.

5.1. Differences in Gender and 2D:4D-Based Consumer Decision-Making
Styles

Table 6. CSI by Gender and 2D:4D Ratio Differentiation

F-F F-M M-M M-F

PQC

BCC

NFC

PCC v

ICC

coc

HBC

SAC v v

IDC

In Table 6, the results of the research can be seen comparatively in terms of
biological gender-2D:4D ratio. The table suggests that consumers with a low
2D:4D ratio (male-brained), regardless of biological sex;

- May be more sensitive to brand awareness and may respond more to messages
related to strong brand identity, status indicators, and brand loyalty,

- They may be price sensitive and feel the need to do more research on price-
performance balance,

- They will be able to adapt to new technologies and products faster and
therefore act as early adopter consumers,

- They are likely to hesitate during the purchase process and may prefer to
postpone rather than make a decision,

- It can be interpreted that they may look for elements that facilitate quick
decision-making in order to minimize time loss during shopping.
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5.2. Brain Gender-Based Promotion Strategies

In gender-based marketing strategies, promotion strategies for female consumers
emphasize emotional connection, emphasis on aesthetics and elegance, sense of
trust, social interaction and community building (Li et al., 2015; Raman, 2019;
Shi, 2024; Wu et al., 2024; Zhang, 2024), while strategies for male consumers
emphasize themes such as strength, performance, endurance, speed, status and
independence (De Meulenaer et al., 2018; Mustafa et al., 2022; Suvadarshini &
Rout, 2024; Wiedmann et al., 2001). However, when using brain gender-based
strategies, one should focus on the behavioral tendencies of individuals. Regardless
of biological gender, it is recommended to focus on the following strategies in
promotion and communication efforts for consumers with a low 2D:4D ratio:

- Luxury segment products should emphasize prestige and power by highlighting

9% ¢

themes such as “class upgrade”, “exclusivity”, and “leadership”.

- Personalized rewards, VIP memberships, and premium benefits should be
diversified to increase brand loyalty.

- Brand ambassadors with a strong image should be used to reinforce brand
perception.

- Ad strategies that prioritize technological innovation should be adopted.

- Transparent and clear discount policies, time-limited campaigns, content with
cost-benefit analysis, and subscription-based shopping systems should be
encouraged.

- First trial opportunities for early adopter consumers should be increased, and
visuals that give the feeling of advanced technology should be used.

- The shopping process should be simplified to provide an experience that can
be completed with minimal effort.

- Automate the shopping process by developing systems such as “automatic
order renewal” and “call me back”.

- Simple, clear, and understandable messages should be preferred over long and
complex explanations.

- Social proof and customer reviews should be emphasized to support the
consumer's decision process.

5.3. General Evaluation

Research findings reveal that individuals with a low 2D:4D ratio show significant
differences in terms of consumer decision-making styles. These individuals are
more brand-conscious, price-sensitive, adapt quickly to new technologies, may
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hesitate during the purchase process, and try to minimize time loss during the
shopping process. This research supports the necessity of shaping marketing
strategies not only on the basis of biological gender, but also with a brain gender-
oriented segmentation approach. Focusing on the cognitive and behavioral
tendencies of individuals regardless of their biological gender, especially in
marketing strategies for Generation Z, may enable the development of personalized
campaigns. Unlike traditional gender-based marketing, factors such as status,
speed, analytical thinking, adaptation to technology, and time efficiency should be
emphasized for female consumers.

5.4. Future Directions

This research highlights the need for a deeper examination of the relationship
between consumer behavior and brain structure, providing an important
foundation for future studies. The primary limitation of this study is the use of
convenience sampling, which restricts the generalizability of the findings. Future
research can explore the effects of brain gender on consumer decision-making
styles more comprehensively by examining different generations and utilizing
diverse sampling methods. Additionally, investigating the responses of individuals
with different brain structures to advertisements based on the 2D:4D ratio using
neuroscientific methods, such as fMRI or eye tracking, will further strengthen the
theoretical foundation in this field.
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(Arastirma)

FARKLI ULKELERDEKI SANAL ETKILEYICiLERIN
UC iKNA KANITI OLAN ETHOS PATHOS VE LOGOS
PERSPEKTIiFINDEN INCELENMESI

Burak CEBER!
Ahmet Fuat POLAT?

OZET

Ikna, giindelik yasamdan is diinyasma kadar genis bir yelpazede, bireylerin diisiince ve
davraniglarini sekillendirmede merkezi bir rol iistlenmektedir. Yapay zeka alanindaki
ilerlemelerle birlikte sanal etkileyiciler, giderek daha antropomorfik 6zellikler kazanmakta
ve kullanicilarla iligkiler kurarak ikna giiclerini artirmaktadir. Aristoteles’in ti¢ ikna kaniti
olan ethos, pathos ve logos, sanal etkileyicilerin ikna giiclinii pekistiren temel unsurlar
olarak islev gormekte ve kullanicilarin etkili bir sekilde yonlendirilmesine olanak
tanimaktadir. Bu kapsamda sosyal medyada 6nemli bir yer edinen sanal etkileyicilerin
ethos, pathos ve logos ¢ercevesinden incelenmesi anlamli hale gelmektedir. Bu arastirma,
sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarini ve bu etkilesimde giiven
olusturma (ethos), duygusal etki yaratma (pathos) ve mantikli argiimanlar (logos) sunma
stratejilerinin nasil kullanildigini ortaya koymayi1 amaglamaktadir. Arastirmada, farkli
iilkelerden segilen yedi sanal etkileyici 6rneklem olarak belirlenmistir. Her bir sanal
etkileyicinin Instagram paylasimlari, Aristoteles’in tanimladigi retorigin temel unsurlari
baglaminda niteliksel-tematik i¢erik analizine tabi tutulmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, sanal etkileyicilerin sosyal medya
paylasimlarinda, tipki insanlar gibi, ikna stratejilerini etkili bir sekilde kullandiklarini
ortaya koymustur. Ozellikle Instagram gibi etkilesimin yogun oldugu platformlarda, sanal
etkileyicilerin ii¢ ikna kanitina basvurduklari gézlemlenmistir.
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ANALYSIS OF VIRTUAL INFLUENCERS IN DIFFERENT COUNTRIES FROM
THE PERSPECTIVE OF THE THREE PERSUASION PILLARS: ETHOS,
PATHOS, AND LOGOS

ABSTRACT

Persuasion is central in shaping individuals' thoughts and behaviors across various
domains, from everyday life to the business world. With advancements in artificial
intelligence, virtual influencers are increasingly acquiring anthropomorphic characteristics,
strengthening their persuasive power by building relationships with users. Aristotle's three
pillars of persuasion -ethos, pathos, and logos- are fundamental elements that bolster the
compelling capacity of virtual influencers, enabling them to influence users effectively.
Thus, examining virtual influencers within the framework of Aristotle's rhetorical
principles of ethos, pathos, and logos gains academic significance. This research aims to
investigate how virtual influencers interact with their audience and employ strategies to
establish trust (ethos), create emotional appeal (pathos), and present logical arguments
(logos). A sample of seven virtual influencers from different countries was selected for
the study. The Instagram posts of these influencers were subjected to qualitative thematic
content analysis based on Aristotle's fundamental principles of rhetoric.

The findings of the study reveal that virtual influencers, much like humans, effectively
employ persuasive strategies in their social media interactions. Particularly on platforms
like Instagram, where engagement is high, virtual influencers were observed to utilize the
three pillars of persuasion.

Keywords: Influencer Marketing, Virtual Influencers, Social Media, Digital Advertising,
Three Pillars of Persuasion
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1. Giris

Son yillarda teknolojik gelismelerin 6nemli bir ivme kazanmasi ile birlikte
bilginin iiretilmesi, iglenmesi ve paylasilmasi siireglerinde 6nemli doniistimler
yasanmistir. Gelisen her teknoloji, toplumsal yasamda koklii degisimlere yol
acmakta, yeni iliski aglarmin olugmasina zemin hazirlamakta ve hayatta kalmak
icin gereken bilgilerin siirekli giincellenmesini saglamaktadir (Aktan ve Vural,
2005: 1). Teknolojik gelismelerin toplumsal yasama etkisini en somut sekilde
yansitan mecralarin basinda sosyal medya gelmektedir. Bu mecra, fikirlerin ve
mesajlarin kullanict odakli iiretildigi, karsilikli etkilesime dayali bir iletisim
ortami sunmaktadir (Gligdemir, 2017: 1). Son donemde, bu iletisim ortamina insan
benzeri 6zelliklerle donatilmis sanal karakterler dahil olmustur. Boylece iletisim
artik sadece insandan insana degil, insanlar ve makineler arasinda ger¢eklesmeye
baslamistir (Jones, 2014: 252-253). Bu durumun etkilerini pek ¢ok alan ve sektorde
gormek miimkiindiir. Grafik tasarim ve yapay zeka uygulamalariyla olusturulan
bu karakterler, sosyal medyada markalarin dikkatini ¢cekmekte; pazarlama, halkla
iligkiler ve reklamcilik alanlarina yeni bakig agilar1 kazandirmaktadir.

Gegmiste markalar, kendilerini etkileyiciler aracilifiyla tanitmayr tercih
ederken, giiniimiizde ise dogrudan kendi etkileyicilerini olusturarak siireci
kontrol etmektedir (Hapak, 2018). Sanal etkileyiciler, pazarlama uzmanlarinin
belirledigi gorsel ve karakteristik 6zelliklere uygun sekilde tasarlanan (Drenten
ve Brooks, 2020), insan etkileyicilerin fiziksel ve davranigsal niteliklerini taklit
ederek sosyal medya platformlarinda gergek bir kullanici gibi etkilesimde
bulunan dijital varliklardir (Sands vd., 2022: 778). Bu varliklar, insanlar1 taklit
etmenin Otesinde, mesajlar1 insanlarin ilgi, beklenti, ihtiyag¢ ve duygularina
gore sekillendirerek diyaloga dayali bir iletisim kurabilmektedir. Bu 6zellikler
ve tstlenilen roller goéz oniine alindiginda, sanal etkileyicilerin ikna siirecinde
etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegi sOylenebilir. Bu siireci yapay zeka aracili
ikna (Artificial Intelligence-Mediated Persuasion-AIMP) kavramiyla agiklamak
mimkiindiir. Yapay zeka aracili ikna, yapay zekanin ikna siirecine dahil oldugu
yeni bir yaklagimi ifade etmek i¢in kullanilabilir. Sanal etkileyiciler ise yapay zeka
aracili iknanin (AIMP) en somut 6rneklerinden biri olarak degerlendirilebilir. Bu
dogrultuda sanal etkileyiciler ile iknanin ii¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logos
arasindaki iligkiyi incelemek dnem tasimaktadir.

Literatlir incelendiginde sanal etkileyicileri, retorigin temel unsurlar1 olan
ethos, pathos ve logos c¢ercevesinde inceleyen arastirmalarla kargilasilmamistir.
Yabanci literatiirde sanal etkileyicileri daha ¢ok tiiketici perspektifinden inceleyen
caligmalar bulunmaktadir. Kobuszewki vd., (2024), Ferraro vd., (2024), Franke vd.,
(2023), Melnychuk vd., (2024) ¢alismalarinda giiven, etkileyicilik, kapsayicilik
ve baglhlik gibi kavramlar iizerinden sanal etkileyicilerin tiiketici lizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Allal-Chérif vd., (2024) ise g¢aligmalarinda uzman
goriligiine basvurarak sanal etkileyicilerin performansi iizerinde durmuslardir.
Yerli literatiirde ise Bilgici ve Ozkdk (2022), sanal etkileyicilerin sosyal medya
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paylasimlarin1 antropomorfik bicimler baglaminda incelemislerdir. Bununla
birlikte Bozac1 ve Bulat (2020), sanal etkileyicileri, paylasimlarin genel 6zellikleri
itibartyla Akgilin (2024) ise gosterisci tiikketim baglaminda incelemislerdir. Bu
calisma, farkl tilkelerdeki sanal etkileyicileri ii¢ ikna kaniti baglaminda igerik
analizi yontemiyle incelemesi bakimindan literatiirde yer alan g¢alismalardan
farklilasmaktadir. Ayrica caligmanin, sanal etkileyicileri ethos, pathos ve logos
perspektifinden kavramsal olarak ele almasi agisindan teorik olarak da literatiire
katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu agidan ¢alismanin literatiirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmasi beklenmektedir.

Bu aragtirmanmn amaci, sanal etkileyicilerin kullanicilariyla iletisim kurma
bicimlerini ve bu siirecte ethos, pathos ve logos gibi ikna stratejilerini kullanip
kullanmadiklarin1 igerik analizi yontemiyle inceleyerek, sanal etkileyicilerin
markalar agisindan tasidig1 6nemi ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma,
sanal etkileyicileri, is ve iletisim siire¢lerine dahil etmek isteyen markalara
rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Bu arastirmada, sosyal medyadaki sanal
etkileyicilerin retorigin temel unsurlar1 olan ethos, pathos ve logosu igerip
icermedigi, hangi unsurun daha fazla tercih edildigi ve bu unsurlarin nasil
kullanildig1r sorularina yanit aranmaktadir. Ayrica arastirmada bu sorulara
odaklanilirken, farkl tilkelerdeki sanal etkileyicilerin retorik unsurlari kullanma
bigimi, diizeyi ve kapsami karsilastirmali olarak incelenmektedir. Bu ¢ercevede
arastirmanin literatlir boliimiinde, “sanal etkileyici kavramina genel bir bakis”,
“sanal etkileyici pazarlama” ve “ethos, pathos ve logos perspektifinden sanal
etkileyiciler” bagliklarina yer verilecektir. Arastirma boliimiinde ise farkl tilkelere
ait sanal etkileyiciler ethos, pathos ve logos perspektifinden incelenecektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sanal Etkileyici Kavramina Genel Bir Bakis

Glniimiiz dijital diinyasinda markalar, hedef kitleleriyle daha giiclii bir iletigim
kurmak i¢in yeni yontemler aramakta ve bu dogrultuda sanal etkileyicilere
yonelmektedir (Darner ve Ardvidsson, 2019: 9). Yapay zeka ve gorsel grafik
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde bircok marka, dijital ortamlar icin
tasarlanan ve insan benzeri Ozelliklere sahip sanal etkileyicileri pazarlama
stireclerine dahil etmeye baglamistir (Li ve Ma, 2024: 2). Sanal etkileyiciler, sosyal
platformlarda igerik paylasmak ve kullanicilarla etkilesim kurmak icin yapay
zeka veya bilgisayar tarafindan olusturulan karakterler olarak tanimlanabilir. Bu
cergevede sanal etkileyiciler, CGI etkileyicileri ve yapay zeka etkileyicileri olarak
da adlandirilmaktadir (Ahn, vd., 2022; Thomas ve Fowler, 2021).

Cagdas pazarlama diinyasinda onemli bir gelisme olarak kabul edilen sanal
etkileyiciler, insanlara benzer ya da daha yapay formlarda olup, goriiniim ve
iletisim tarz1 gibi, insanlarin sahip oldugu ¢esitli 6zellikleri taklit edebilmektedir
(Choudhry vd., 2022; Conti vd., 2022; Mouritzen vd., 2023). insan etkileyicilere
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bir¢ok yonden benzeyen sanal etkileyicileri ayirt etmek kimi zaman oldukg¢a zor
olabilmektedir. Her ne kadar sanal etkileyiciler insan olmayan varliklar olsalar da
bir¢ogu insan benzeri 6zelliklerle donatilmistir. Nitekim insanlastirilmig gériiniim,
sanal etkileyicilerin en belirgin insan benzeri 6zelliklerinden biridir (Thomas ve
Fowler, 2021).

Sanal etkileyiciler tarafindan paylasilan icerikler, genellikle gercek yasami ve
gercek diinyadaki ortamlari yansitmaktadir (Kobuszewki vd., 2024). Ozellikle
bazi sanal etkileyiciler, sevgi ve hayal kiriklig1 gibi insani duygulara yer vererek
ayrintili kisilikleriyle kurgusal hayatlarini son derece gergekci bir sekilde
sergilemektedir. Oyle ki ¢ogu zaman tiiketiciler, sanal etkileyiciler tarafindan
sunulan igerigin bir insan mi, yoksa makine tarafindan mi kontrol edildigi
konusunda kararsizlik yasayabilmektedir. Bu durum ger¢ek ve sanal diinyalar
arasindaki ¢izginin bulaniklagsmasina iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir (Robinson
2020; Da Silva ve Chimenti 2021; Kobuszewki vd., 2024). Giiniimiiziin
bulaniklasan bu yapisi, Baudrillard’in hiperger¢eklik kavramlariyla agiklanabilir.
Baurdillard’a gore hipergerceklik, “bir kdken ya da gergeklikten yoksun gergegin
modeller araciligiyla tiiretilmesidir” (Baudrillard, 2014: 14). Bu durumda,
gerceklikten yoksun bir gercegin asil gercegin oniine gegmesi ve onunla rekabet
etmesi s0z konusudur. Sanal etkileyiciler, sosyal medyada popiilerlik kazandik¢a
insan etkileyicilerle rekabet eder hale gelmektedir. Nitekim sanal etkileyiciler,
ortalama %2,84’liik etkilesim oraniyla insan etkileyicilerden (%1,72) daha yiiksek
izleyici etkilesimi saglayarak bu alandaki becerilerini kanitlamaktadir. Bu oran,
sanal etkileyicilerin ilgi ¢ekici igerik olusturmada ve takipgiler arasinda etkilesimi
tesvik etmede basar1 sagladigini gostermektedir (Geyser, 2024: 32).

Hype Journal tarafindan 2019 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada, 18-24 yas
araligindaki Instagram kullanicilariin, sanal etkileyicilerin paylagimlarina insan
etkileyicilere kiyasla daha fazla ilgi gosterdikleri bulgusuna ulagilmistir (Baklanov,
2019). Lou ve digerleri (2023) tarafindan yapilan baska bir arastirma, tiiketicilerin
sanal etkileyicilerle iletisime girmesini saglayan alt1 ana motivasyon kaynaginin
oldugunu ortaya koymaktadir. Yenilik, bilgi, eglence, gézetim, estetik ve sosyal
etkilbaesimden olusan bu motivasyon tiirleri, sanal etkileyicilerin 6ne ¢ikmasinda
etkili olmaktadir. Ote yandan, markalarin sanal etkileyicilere yonelmelerinde
ise yenilik faktoriiniin etkili oldugu soylenebilmektedir (Tayenaka, 2020;
Moustakas vd., 2020). insan etkileyicilerin sayisinin giderek arttig1 giiniimiizde,
sanal etkileyiciler kalabaligin iginden siyrilmak ve bir yenilik sunmak agisindan
oldukca basarili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Yap, 2018). Sosyal medyada
aktif 200’den fazla sanal etkileyiciyle birlikte sanal etkileyici pazar1 2022 yilinda
4.6 milyar dolara ulagmistir. Bu pazarm, 2025 yilinda %26 oraninda bir biiylime
gostermesi beklenmektedir (Kuzminov, 2023).

Diinya genelinde sanal etkileyici pazarinda; spor, moda, sanat ve daha pek ¢cok alanda
giinliik, haftalik veya aylik olarak icerik iireten ¢esitli kurgusal sanal etkileyiciler
bulunmaktadir. Ornegin Lil Miquela, 2016 yilinda, Instragram’da aktif hile gelen
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ilk sanal etkileyici olmustur. Ozellikle moda basta olmak iizere farkl1 kategorilerde
tirettigi igeriklerle oldukca popiiler héle gelmistir (Blanton ve Carbajal, 2019: 92).
Giliney Koreli K-Pop iiyesi “Rui” ile Alman sirketleri tarafindan gelistirilen sanal
manken “Ava Verce” de bu alanda 6ne ¢ikan diger 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Tim bu gelismelere bakildiginda, gelecekte sanal etkileyicilerin sayisinin artacagi
ve bu karakterlerin yapay zeka destegiyle daha gergekei ve kisisellestirilmis igerikler
iiretebilecegi Ongoriilebilir. Sanal etkileyicilerin farkli sektorleri kapsayacak sekilde
cesitlenmesi ve marka is birlikleriyle pazarlama alanina yenilikler getirmesi
olduk¢a muhtemeldir. Giiniimiizde sanal etkileyicilerin pazarlama alanindaki
roliinii ve mevcut gelismeleri degerlendirmek, bu karakterlerin gelecekte pazarlama
stratejilerindeki potansiyel etkilerini anlamak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.2. Sanal Etkileyici Pazarlama

Sanal etkileyici pazarlamasini agiklamadan dnce, etkileyici pazarlamasini agiklamak
daha yerinde bir yaklasim olacaktir. Etkileyici pazarlama, geleneksel pazarlama
stratejilerinin satisa yonelik etkisinin azalmasi nedeniyle odagina, tiiketicilere
onerilerde bulunan bireyleri alan bir pazarlama yaklagimidir. Etkileyici pazarlama,
iirin ve hizmetlerin belirli insanlarin satin aldigi ve kullandig iiriinler yoluyla
miisteriye pazarlanmasi olarak da agiklanabilir. Bu yaklasim sayesinde markalar,
mesajlarini hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde iletmenin yollarini kesfedebilir
ve pazarlama faaliyetlerinin verimliligini artirabilirler (Brown ve Hayes, 2008: 45).

Yapay zeka ve makine Ogrenimi alanindaki gelismelerin pek ¢ok sektorii
etkilemesiyle birlikte, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda Snemli gelismeler
yasanmaya baslamistir. Bu gelismeler sonucunda, 6nemli bir yenilik olarak
avatarlar ve sanal etkileyiciler ortaya ¢ikmistir (Laszkiewicz ve Kalinska, 2023).
Avantajlarmin anlagilmasiyla bircok marka pazarlama ve reklam alaninda sanal
etkileyicilerle is birligi yapmaya yonelmistir (Brachtendorf, 2022). Boylece
sanal etkileyicilerin markanin kisiligiyle uyumlu sekilde tasarlanmasi miimkiin
hale gelmistir (Moustakas vd., 2020). Markalar, artik elde etmek istedikleri imaj
dogrultusunda “sanal etkileyiciler” olusturabilmekte ve bu etkileyicileri reklam
faaliyetleri i¢in kullanabilmektedir (Franke vd., 2023: 523). Bu konuda yapilan
aragtirmalar, sanal etkileyicilerin tamamen kontrol edilebilir olmasi ve marka
kimligine uygun igerik olusturabilmesi gibi avantajlarinin, onlarin daha ¢ok tercih
edilmesine yol agtigim gdstermektedir (Moustakas vd., 2020). Ornegin Melnychuk
vd., (2024) sanal etkileyiciler ve takipgileri tizerine yaptiklari arastirmada, sanal
etkileyicilerin baglilik olusturma konusunda insan etkileyicilerden farkli stratejiler
gelistirebilecegini ve bunun pazarlamaya 6nemli bir katkisinin olabilecegini ortaya
koymusglardir. Ferraro vd., (2024) ise konuya “cesitlilik temsili” perspektifinden
yaklagmis ve sanal etkileyicilerin, farkli topluluk ve gruplari temsil edecek
sekilde kullanildiginda, etkileyicinin begenilirliginin artacagi ve bunun da
markay1 olumlu etkileyecegi sonucuna ulagsmiglardir. Diger arastirmalar ise
pazarlama uzmanlarinin sanal etkileyicileri tercih etmelerinin, bu etkileyicilerin
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birden fazla platformda etkin olabilmeleri ve farkli reklam formatlarina kolayca
uyum saglayabilmeleri sayesinde markalarin pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirdigim ortaya koymaktadir (Sands vd., 2022). Ornegin Allal-Chérif vd.,
(2024) sanal etkileyicilerin performanslari {izerine yaptiklar1 arastirmada, sanal
etkileyicilerin pazarlama kampanyalariin iyilestirilmesine 6nemli 6l¢iide katki
sagladigini ve tiiketicilerle etkilesimde gortinlimden daha ¢ok hikayelerin dnemli
oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmada ayni zamanda, insan olmamanin
sanal etkileyiciler i¢in bir avantaj oldugunun alt ¢izilmistir.

Sanal etkileyiciler, markalar i¢in birgok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar
arasinda, iiretim siireglerinin kolay olmasi, insan etkileyicilere kiyasla daha
diisiik maliyetli olmalari, duygusal tepkiler vermemeleri, zaman ve mekan
siirlamalarina tabi olmamalar1 ve siirekli ayni performansi sergileyebilmeleri
bulunmaktadir (Santora, 2021). Arastirmalar, sanal etkileyicilerin etkilesim
oranlarmin gercek etkileyicilere gore daha yliksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Molin ve Nordgren’in (2019) Lil Miquela ve Noonoouri adli sanal etkileyiciler
iizerine yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin sanal etkileyicilerle gergek etkileyicilerden
daha iyi etkilesim kurabildikleri sonucuna ulagilmistir. Ancak, yapay zeka destekli
sanal etkileyicilerde hesap sahiplerinin kimligi ve bu hesaplardan kimin sorumlu
oldugu konusunda belirsizlikler bulunmaktadir (Bozaci ve Bulat, 2020: 471).
Bununla birlikte sanal etkileyicilerin; giderek daha masrafli hale gelmeleri,
tanittiklart {irlin veya hizmetleri deneyimleyememeleri ve takipgileriyle duygu
temelli bag kurmakta zorlanmalar1 gibi dezavantajlar1 da vardir (Santora, 2021).

Genis bir tiiketici kitlesi tarafindan bilinen baz1 sanal etkileyiciler, dogrudan ilgili
markalarin kendi karakterleri olarak taninmaktadir. Markalarin sanal karakterlere
olan ilgisi arttikca, bu karakterlerin olusturdugu ekonomiye bagli olarak 6zel ajanslar
kurulmaya baslanmigtir (Hirschmiller, 2022). Bu ajanslar tarafindan olusturulan sanal
karakterler, sosyal medya platformlar arasinda en ¢ok Instagram’da kendilerine yer
bulmakta (Influencer Marketing Hub, 2022) ve 6zellikle Z kusagi tarafindan takip
edilmektedir. Z ve Milenyum kusagi tizerine yapilan bir aragtirmada, katilimeilarin
%42’sinin en az bir etkileyiciyi takip ettigi, ancak takip ettikleri etkileyicilerin
gercekligi hakkinda bilgi sahibi olmadiklari ortaya konmustur (Hirschmiller, 2022).
Katilimcilarin %36°s1 ise sanal etkileyiciler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen,
sosyal medyada onlari takip etmediklerini belirtmistir. ABD’de yapilan bagka bir
aragtirmada katilimcilarin %58’inin en az bir sanal etkileyiciyi takip ettigi, %35’inin
ise sanal etkileyiciler tarafindan tanitilan bir iiriinii satin aldig1 sonucuna ulasilmistir
(The Influencer Marketing Factory, 2022).

Markalarin hedef kitleleri ile kurduklari iletisimin seklinin degisim gdsterdigi ve
cesitlendigi giiniimiizde, sanal etkileyicilerin takipgi sayilar ve etkilesimleri insan
etkileyicilerle rekabet edecek seviyeye ulasmistir. Bu ortamda, sanal etkileyicilerin
insan davraniglarini yansitan iletisim ve ikna &zelliklerini incelemek, sanal
etkileyicilerin mevcut durumunu anlamak ve gelisim potansiyellerini dngérmek
agisindan dnem tagimaktadir.
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2.3. Ethos Pathos ve Logos Perspektifinden Sanal Etkileyiciler

20. yiizyilda sosyal bilimlerin gelismesiyle birlikte ikna kavramina yonelik yeni
kavramlar ortaya ¢ikmis ve sosyal bilimlerde ikna aragtirmalarina yonelik ilgi
giderek artmistir. Sosyoloji, psikoloji iletisim ve siyaset bilim gibi sosyal bilim
alanlarinin yani sira pazarlama, reklamcilik ve isletme gibi sosyal bilimlerin
uygulamali alanlarinda da ikna iizerine arastirmalar gergeklestirilmistir (O’Keefe,
2004: 34). Giinlimiizde iknaya yonelik arastirma alanlart oldukca genislemis olsa
da iknayla ilgili sistematik diisiincenin temelleri Aristoteles’e, M.O.5 yiizyila kadar
uzanmaktadir. Aristoteles klasik retorik anlayisini sistemli hale getirerek giintimiize
kadar siiregelen bir retorik anlayisi ortaya koymus (Aristoteles, 2013: 19) ve bu
katkilartyla retorikte 6nemli bir isim haline gelmistir. Retorik, etkili konusmanin
0zl olarak bilinmekte ve Antik Caglardan gliniimiize kadar gelerek ikna sanatinin
temelini olusturmaktadir. Aristoteles, Retorik adli eserinde iknayi ii¢ temel kavram
olan ethos, pathos ve logos tizerinden agiklamaktadir (Bahgecioglu, 2021: 16).

Teknolojik gelismelerle birlikte, insanlar arasindaki etkilesim de giinden giine
degismektedir. Baslangicta, insanlar birbirleriyle bilgisayarlar araciligiyla iletisim
kurarken (Computer-Mediated Communication-CMC), son yillarda makineler de
insanlarla iletisim kurma siirecinde dogrudan rol almaya baslamistir. Boylece
insan-makine etkilesimine (Human-Machine Communication-HMC) yonelik
onemli bir asama kaydedilmistir (Guzman, 2018: 1). Artik insandan insana
gergeklesen bilgisayar aracili iletisimin dogasi (CMC), insandan-makineye
(HMC) ve makineden-makineye iletisim olarak genislemistir (Gunkel, 2012:
1). Nitekim giiniimiizde iletisimin énemli bir kismimnin sadece insandan insana
degil, insanlar ve makineler arasinda gercgeklestigi goriilmektedir (Jones, 2014:
252-253). Bu dogrultuda, yapay zekay1 odaga alan yapay zeka aracili iletisimden
(Artificial Intelligence-Mediated Communication-AIMC) s6z etmek miimkiindiir.
Yapay zeka aracili iletigim, akilli bir aracin bir iletisimci adina iletigim hedeflerini
gozeterek mesajlart olusturmasi, ¢ogaltmasi ve yeniden liretmesini kapsayan
bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir (Hancock vd., 2020: 89). Bu siirecte
yapay zeka, yalnizca bir iletisim araci olmaktan Gteye gegerek mesaji iletisim
hedefine uygun sekilde hazirlayan bir konuma yiikselmektedir. Yapay zeka,
mesaji olusturma ve degistirme ve hedef odakli hareket edebilme Gzelligi ile
ikna siirecinde de etkili olabilmektedir. Ikna siirecinin de hedef odakli bir eylem
oldugu goz ontine alindiginda, yapay zeka, mesajlar1 insanlarin ihtiyaclarina veya
duygularina gore sekillendirerek etkili bir iletisim kurabilmektedir. Yapay zekaya
dayali iknanin gergeklesebilmesi i¢in yapay bir etkenin, mesajin bir kismini veya
tamamini, alictya iletmek amaciyla olugturmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda
yapay zeka odakli iknanin insan odakli iknadan farki yapay zekanin mesaj
olusturma siirecinde iistlendigi rolle ilgilidir (Denhert ve Mongeau, 2022: 389).

Yapay zekanin ikna siirecine dahil oldugu bu yeni yaklasimi ifade etmek igin
Yapay Zekd Aracili fkna (Artificial Intelligence-Mediated Persuasion-AIMP)
kavrami kullanilabilir. Gliniimiizde yapay zeka aracili iletisimin ve yapay zeka
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aracili iknanin (AIMP) somut 6rneklerinden biri de sanal etkileyicilerdir. Bu
baglamda sanal etkileyiciler ile iknanin {i¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logos
arasindaki iligkiyi yapay zekanin ikna siirecindeki rolii lizerinden incelemek
oldukc¢a 6nemlidir.

Ethos, Aristoteles tarafindan kullanilan ilk ikna kanitt olup etik kelimesinden
tiiretilmigtir. Ethos kavrami, ikna edici konusmayi gergeklestiren kisinin
dinleyiciler tarafindan algilanan zekasina, iyi niyetine ve karakterine karsilik
gelmektedir (Benjamin, 1997: 78). Dolayisiyla ethos inandirma da en etkili
yol olarak goriilen insani Ozellikler ile ilgilidir. Ses tonu, viicut dili, konugma
bigimi, giyimi ve konumu gibi pek ¢ok unsur konusmacinin toplumun giivenini
kazanmasi ve otorite kurmasi agisindan oldukca dnemlidir (Tabak, 2015: 81-82).
Bu dogrultuda ¢ekicilik, inanilirlik ve giivenirlilik ethosun temel unsurlarindan
olup (Madran, 2012), ethos bu unsurlarin iknaya etkisini icermektedir (Olmsted,
2006: 15). Glinlimiizde tiim bu unsurlarin gergek etkileyici disinda sanal bir
etkileyici de bulunmasi ethos kapsaminda iknayr miimkiin kilabilmektedir. Bir
baska ifadeyle, sanal etkileyiciler ethosu farkli bir sekilde inga edilebilmektedir.
Her ne kadar sanal etkileyiciler gercek bir yasam deneyimine sahip olmasalar da
0zglin bir karaktere ve hikayeye sahip sekilde tasarlanabilmektedir.

Sanal etkileyicilerin konugma bigimi, ses tonu, viicut dili ve giyim tarzi gibi
ethos unsurlarini icermesi, onlarin takipgiler tizerinde gii¢lii bir etki yaratmalarim
saglayabilir. Bu sayede, sanal etkileyici araciligiyla izleyici ile marka arasinda
giivene dayali bir bag kurulabilir. Ayrica markalarin degerlerine uygun bir sekilde
tasarlanmig sanal etkileyiciler, hedef kitleyi ikna etme olasiligini artirabilir.
Ornegin Lil Miquela ve Alara gibi gelismis sanal etkileyiciler, kendilerine ait bir
kisilik ve yasam tarzi inga ederek, bir hikaye icinde yer alabilirler. Bu tiir detaylar,
izleyicilerin onlara giiven duyma olasiligini1 arttirmakta ve sanal etkileyicilerin
inandiric1 goriinmesine katkida bulunmaktadir. Sosyal medyada yaklasik 25
milyon takipgisi bulunan Magalu, {irlin inceleme ve kutu agma videolarinda
yer alarak {irlin ve hizmetlerin tanmitimmi yapmaktadir (Sands, vd., 2022). Bu
dogrultuda Magalu, gerceke¢i bir arka plan Oniine konumlandirilarak insana
benzer bir ses tonu, jest, mimik ve giyim tarz ile takipgilerine hitap etmektedir.
Bir bagka sanal etkileyici olan Noonoori ise 19 yasinda, Paris’te yasayan, sanat
ve moda tutkunu, vegan ve ¢evreci 6zelliklere sahip insani bir karakter olarak
tanimlanmaktadir (Jhawar vd., 2023).

Sanal etkileyiciler, insan benzeri giiglii 6zelliklerle donatilmig olmalarina ragmen,
yasam ve Uriin deneyiminin derinliginden yoksun olduklari i¢in ethosun tam
anlamiyla gerceklesmesini engelleyebilirler. Ancak, yapay zeka teknolojilerindeki
ilerlemeler ve insan makine etkilesiminin daha ileri bir boyuta taginmasiyla
birlikte, sanal etkileyiciler agisindan ethosun giiclenmesi beklenmektedir. Sanal
etkileyiciler iizerine yapilan aragtirmalar da etkileyicilerin ¢ekicilik ve giivenirlik
diizeylerinin, tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka tutumlar iizerinde etkili
olabilecegini ortaya koymaktadir (Amos vd., 2008; Araujo vd., 2017).
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Aristoteles tarafindan kullanilan bir diger ikna kaniti olan logos; soz, akil ve
aciklama anlamina gelmektedir (Giider, 2016: 11). Logos ¢ergevesinde, izleyiciyi
ikna etmek i¢in somut bilgilerden yararlanilmakta ve mantiga basvurulmaktadir.
Bu dogrultuda, kimin nasil soylediginden ¢ok, ne sdyledigi 6nem kazanmaktadir
(Zafer, 2017: 12-14). Sanal etkileyicilerin bir {iriin, hizmet veya kampanyaya
iligkin bilgileri somut verilere dayali bir mantik c¢er¢evesinde acikladigi
diisiiniildiigiinde, bu teknolojilerin logos kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin
hale gelmektedir.

Gliniimiizde sanal etkileyicilerin verilere ve mantikli arglimanlara dayali
paylasimlar yaparak takipgilerini ikna etmeye cahistiklar goriilmektedir. Ornegin,
bir sanal etkileyici herhangi bir iiriiniin sahip oldugu rasyonel 6zellikleri aciklayarak
tiiketicilere tirlinii neden kullanmalar1 gerektigine dair mantikli gerekceler sunabilir.
Biiytlik miktarlardaki verileri etkili bir sekilde isleyebilen sanal etkileyiciler, anlamli
ve mantikl ¢iktilar iireterek, ongoriilerde bulunabilir ve takipgilerin karar alma
stireclerini etkileyebilir. Bozaci ve Bulat’in (2020) yapmis oldugu arastirmada sanal
etkileyicilerin paylasimlarinda genellikle giyim ve eglence {irtinlerine yer verdikleri,
paylasimlarin biiylik bir kisminda ise markalara iligskin verilen bilgilerin 6n planda
oldugu bulgulanmustir. flgili arastirma kapsaminda analiz edilen “Lil Miquela” ve
“Imma Gram” adli sanal etkileyicilerin insan olmamalarina ragmen yiiksek diizeyde
etkilesim aldiklar1 goriilmektedir. Bu durum, sanal etkileyicilerin sunduklar
mantikli arglimanlarla hedef kitleleri etkileme potansiyeline sahip olduklarini ortaya
koymaktadir (2020: 476).

Pathos, duygulara hitap etmekle ilgilidir. Pathos, duygu yoniiyle ethos ve logos
i¢in bir temel olusturmakta ve mizah, cosku, korku, tizlintii gibi farkli duygular
kullanarak ikna giictinii artirmaktadir (Seitzer, 2014: 2). Konugmacinin dinleyiciler
iizerinde bu unsurlari kullanarak duygusal etki yaratmasi pathos ile agiklanabilir.
Aristoteles’e gore, duygular insanlarin goriislerini ve kararlarimi etkileme giicline
sahiptir (Madran, 2012; Zeybek, 2015: 130).

Sanal etkileyiciler, gergek etkileyiciler gibi duygusal paylasimlar yapabilmekte,
kurgusal hikdyeler ve duygusal igerikler yoluyla takipgileriyle empati
kurabilmektedir. Ornegin sanal etkileyiciler, sosyal icerikli Snemli konulara dikkat
cekerek takipcileriyle bag kurabilir, yapay zeka teknolojilerinin destegiyle dikkat
cekici kurgusal hikayeler olusturabilir ve bu hikayelerde giindelik yasamdan
kesitlere yer vererek iliskiyi gliclendirmeye ¢aligabilirler.

[fadelerin yani sira, etkileyici grafikler, tercih edilen giysiler, kullanilan renkler
ve hikayenin gectigi mekan gibi unsurlar da izleyicilerin duygularimi harekete
gecirebilir. Ornegin, Bilgici ve Ozkok’iin (2022: 124) ¢alismasinda, Miquela’nin
farkli duygular iceren paylasimlarla dikkat ¢ektigi ve bu sanal karakterin aglayan,
giilen, 6zel gilinleri kutlayan, yemek yiyen, disini fircalayan; duyarliliklari,
sorumluluklari, degerleri ve ge¢cmisi olan bir insan temsili yaratmaya calistigt
bulgusuna ulasilmistir.
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Antropomorfizm yoluyla sanal etkileyicilerin insansi 6zellikler sergilemesi ve
bu ozelliklerin her gegen giin daha gercekgi hale gelmesi, tiiketicilerin biligsel
uyumsuzluk sorunu yasamasina yol agabilmekte bu da iiriin ve hizmete iliskin
etkinligin azalmasi riskini beraberinde getirebilmektedir (Ham vd., 2023).
Ayrica sanal etkileyicilerin duygusal durumlar1 yansitmadaki bazi eksiklikleri
tiiketicilerde tedirginlik yaratabilmektedir. Ornegin, Lil Miquela’nin bir vlog’da
insan saldirisina ugrama deneyimini anlatmasi, tiiketiciler tarafindan sahte olarak
algilanmis ve yogun elestirilere neden olmustur (Sands vd., 2022). Bu ¢ercevede
sanal etkileyicilerin duygusal bag kurma ¢abalari, kendi ig¢inde bazi 6zgiin
sorunlart beraberinde getirebilmekte ve bu durum, ethos agisindan olumsuz bir
durum olarak degerlendirilebilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Kiiresel dlgekte dijital teknolojilerde yasanan ilerlemeler, insan etkileyicilerin yani
sira sanal etkileyicilerin de sosyal medya platformlarinda kendilerine 6zgii bir yer
edinmelerine olanak tanimigtir. Bu gelismeler, sosyal medya tanitim faaliyetlerini
yalnizca insan etkileyicilere dayali bir alan olmaktan ¢ikararak, sanal etkileyicilerin
de 6nemli roller Uistlendigi bir yapiya doniistiirmiistiir. Bu baglamda, sosyal medya
platformlarinin insan merkezli iletisim dinamiklerinde, insan olmayan varliklarin
nasil bir konum elde ettigi, kullanicilarla hangi yontemlerle etkilesim kurduklari ve
hangi stratejilere basvurduklari sorulari 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda son
donemde sosyal medyada 6nemli bir yer edinen sanal etkileyicilerin ethos, pathos
ve logos ¢ercevesinden incelenmesi anlamli hale gelmektedir. Sanal etkileyicilerin
farkli {ilkelerdeki temsillerinin incelenmesi ise kiiltiirel, sosyal ve dijital etkilesim
dinamiklerinin bir arada degerlendirilmesi agisindan ayrica onem tagimaktadir.

Bu arastirmanin amaci, farkli tlkelerdeki sanal etkileyicilerin sosyal medya
paylasimlarini Aristoteles’in {i¢ temel ikna kaniti cergevesinde inceleyerek sanal
etkileyicilerin, kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarmi ve bu etkilesimde
ethos, pathos ve logos stratejilerini nasil kullandiklarmi ortaya koymaktir.
Boylece, sanal etkileyicilerin paylasimlarinda ethos, pathos ve logos unsurlar
degerlendirilerek, insanlara 6zgli olan bu ikna kanitlarinin sanal karakterler
tarafindan nasil kullanildigina odaklanilabilecektir. Bu yoniiyle arastirma,
sanal etkileyicileri is ve iletisim siireclerine dahil etmek isteyen markalara yol
gostermeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin amacina ulasabilmesi igin su temel sorulara da yanit aranmaktadir:

*  Sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsilleri ii¢ ikna kaniti olan ethos,
pathos ve logosu icermekte midir?

o Sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinde ikna kamitimin hangi
unsurlarindan daha fazla yararlanilmaktadr?
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o Sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinde ethos, pathos ve logosa
iliskinunsurlarne sekilde (ses, jest, heyecan, mantik) ve nasil kullaniimaktadir?

»  Farkl iilkelerdeki sanal etkileyicilerin, ethos, pathos, logosu kullanim sekil,
diizey ve kapsami arasinda belirgin farkliliklar var midir?

3.2. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Simirhliklar

Nitel arastirma yontemi katilimcilarin algi, disiince, davranis ve deneyimleri
hakkinda bilgi edinilmesine olanak tanimaktadir. Nitel arastirmada belli olay,
durum veya kisilere odaklanilmakta (Yengin, 2017: 40) ve yorumlayici yaklagimi
temel alan bir yontem kullanilmaktadir (Altunigik vd., 2004: 213).

Nitel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi; karakter, sozciik, kavram ve
temalar1 incelemek ve metin i¢inde bulunan acik veya gizli igerigi ortaya ¢ikarmak
icin kullanilmaktadir. Kod, tema ve kategorilerin birbirleri arasindaki benzerlik ve
farkliliklar vurgulamasi agisindan elverisli bir yontemdir (Kiziltepe, 2015: 253-254).
Aragtirmacilar icerik analizine metin iginde iletisim diizeyini ortaya koymak, psikolojik
durumlar incelemek, metinde yer alan dilsel ve gorsel unsurlari anlamlandirmak
gibi nedenlerle bagvurmaktadir (Weber, 1990: 9). Bu dogrultuda arastirmada farkli
iilkelerdeki sanal etkileyicilerin ethos, pathos, logos baglaminda incelenebilmesi
amactyla nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi tercih edilmistir.

Aragtirma kapsaminda, evrenin tamamina ulagma imkanlarinin kisitli olmasi
nedeniyle 6l¢iit amacgli &rneklemeye basvurulmustur. Olgiit 6rnekleme bilgi
cesitliligi ve derinligi acgisindan en uygun kisi, olay veya durumun seg¢ilmesi
esasina dayanmaktadir (Morgan ve Morgan, 2008). Bu dogrultuda arastirmada
oOlciit drneklemeye uygun olarak, DemandSage Raporu’nda (DemandSage, 2024)
Instagram’da en fazla takipg¢iye sahip olan ilk 7 iilkenin en ¢ok takipg¢i sayisina
sahip olan sanal etkileyicileri 6rneklem olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
aragtirmanin 6rneklemi; naina_avtr-(Hindistan), magazineluiz/magalu-(Brezilya),
lilmiquela-(ABD), thalasya-(Endonezya), iamxalara-(Tiirkiye), imma.gram-
(Japonya), soymar.ia/mar.ia-(Meksika) adli sanal etkileyicilerden olusmaktadir.

Literatiirde sanal etkileyicileri retorigin temel unsurlar1 olan ethos, pathos ve
logos cergevesinde inceleyen arastirmalarin bulunmamasi, arastirmadan elde
edilecek olan verilerin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin,
sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarini ve bu etkilesimde
ethos, pathos ve logos stratejilerinin nasil kullanildigini ortaya koymasi agisisindan
fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirma kapsaminda, arastirmanin 6rneklemini olusturan sanal etkileyicilerin
Instagram hesaplarinda gercgeklestirilen sabit paylasimlar (post) incelenmistir.
Arastirmanin bagladigi tarihten itibaren, her bir sanal etkileyicinin son 50 sabit
paylagimi (30.04.2022-30.11.2024) Aristoteles’in tanimladigi retorige iliskin
temel unsurlar baglaminda igerik analizine (niteliksel-tematik) tabi tutulmustur.
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Bu arastirma, sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarim
ve bu etkilesimde giiven olusturma (ethos), duygusal etki yaratma (pathos) ve
mantikli arglimanlar (logos) sunma stratejilerine basvurup bagvurmadiklarim
ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmada ii¢ ikna unsuruna
yonelik tema ve kodlar analiz edilirken “var” ve “yok” kriteri kullanilmistir.
Analiz gergeklestirilirken, retorigin ana unsurlarimin paylagimlarda bulunma
durumuna gore, “yok” olanlara “0” kodu, “var” olanlara ise “1”” kodu verilmistir.
Boylece, sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinin ii¢ ikna kanit1 olan
ethos, pathos ve logosu igerip igermedigi ortaya konulabilecektir.

Bu arastirmada, ethos, pathos, logosa iligkin kod ve temalarin yalnizca “var” ya
da “yok” seklinde degerlendirilmesi ve {i¢ ikna kaniti unsurlarinin uygulanma
sikliginin incelenmemesi sanal etkileyicilerin ti¢ ikna kanitin1 kullanabilecek
teknolojik altyapiya heniiz yeni yeni sahip olmaya baslamalar1 ile agiklanabilir.
Sanal etkileyiciler, insanin sahip oldugu tim o6zelliklere sahip olmadiklart igin
(Mouritzen vd., 2023; Laszkiewicz ve Kalinska, 2023; Santora, 2021; Schwarz,
2022) mevcut gelismiglik seviyeleri dogrultusunda ikna stratejilerini heniiz
yeni kullanmaya baslamiglardir. Bu dogrultuda sanal etkileyici pazarlama,
son donemlerde gelisim gostermistir (Yeung ve Bae, 2022). Bu nedenle, sanal
etkileyicilerin gelismislik diizeyi goz oniline alindiginda, tema ve kodlarin var
(1) veya yok (0) seklinde analiz edilmesi arastirma i¢in anlamli bulunmaktadir.
Bu calismanin asil amact da sanal etkileyicilerin ikna unsurlarini kullanip
kullanmadiklarin1 ~ belirlemektir. Ancak, arastirmada sanal etkileyicilerin
i¢ ikna kanitim1 kullanma sikliklarma yer verilmemesi, bir smirlilik olarak
degerlendirilebilir. Yapay zeka tabanli sanal etkileyicilerin gelismesiyle birlikte
gelecekte, sanal etkileyicilerin ikna unsurlarint ne siklikla kullandiklarini analiz
eden calismalarin da yapilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Analizin her bir sanal etkileyici i¢in son 50 paylasimi kapsamasi ethos, pathos ve
logos unsurlarinin kullanilip kullanilmadigint degerlendirmek icin yeterli sayida
icerige ulagma amactyla aciklanabilir. Analizin 50 paylagim ile sinirlandirilmasinin
nedeni ise diizenli paylasim yapan sanal etkileyiciler ile daha az igerik iireten sanal
etkileyiciler arasinda dengenin gozetilmesidir. Oyle ki daha az paylasim yapan sanal
etkileyicilerin 50. paylagimi 2022 yilinin Nisan ayina kadar uzanirken, diizenli
icerik iireten sanal etkileyiciler i¢cin bu tarih 2024 yilinin Agustos ayima kadar
ulagmaktadir. Sanal etkileyicilerin teknolojik ilerlemelere paralel olarak siirekli
gelistigi goz oniinde bulunduruldugunda, incelenen paylasimlarin tarih araliginin
genislemesi sanal etkileyiciler arasinda dengenin saglanmasin zorlastirabilir. Bu
dogrultuda benzer tarih araliginda yapilan paylasimlarin karsilastirilmasinin daha
anlamli sonug verecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda aragtirmada bir zaman
simirlamasma  gidildigi de sdylenebilmektedir (2022-2024). Benzer yoOntemi
kullanan ¢alismalar incelendiginde, genellikle belirli bir zaman dilimi i¢inde
olan paylasimlarin veya arastirmanin bagladig1 tarihten itibaren belirli sayidaki
paylagimim (50, 100, 300 vb.) incelendigi goriilmektedir (Aksoy, 2019; Erol,



356 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 2, Mayis 2025, ss. 343-382

2022; Lentzen vd., 2022; Akyazi, 2018). Bu arastirmada, 50 paylasim hem yeterli
veri saglamasi agisindan hem de daha az igerik {ireten sanal etkileyicilerle diizenli
paylasim yapanlar arasindaki dengeyi kurmak agisindan uygun bir 6rneklem
sayisi olarak belirlenmistir. Ancak yine de aragtirmanin, sosyal medyada temsili
bulunan tiim sanal etkileyiciler yerine amagli 6rneklem yontemi ile belirlenmis
olan etkileyiciler kapsaminda gergeklestirilmesi temel sinirliligi olusturmaktadir.

Aristoteles Retorik adli eserinde iknayi ti¢ temel kavram olan ethos, pathos ve
logos tizerinden agiklamaktadir (Bahgecioglu, 2021: 16). Aragtirma kapsaminda
paylagimlar incelenirken ethos, pathos, logosa iliskin tema ve kodlar kullanilmistir.
Bir diger ifadeyle, bu ii¢ ana unsur arastirmanin sistematik, tutarli, kapsaml ve
kolay bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin alt temalara ve kodlara ayrilmistir.
Bu tema ve kodlar, Higgins ve Walker, (2012: 198) ve Cam’in (2015: 11)
calismalarinda yer alan, retorige iliskin alt unsurlardan hareketle olusturulmustur:

Tema ve kodlar, sanal etkileyiciler iizerine c¢aligmasi bulunan iki uzman
tarafindan incelenmistir. Uzmanlar, tema ve kodlarin tutarliligi ve anlasilabilir
olup olmadigini kontrol etmis ve tema-kod uyumunun saglanmasina yonelik bazi
onerilerde bulunmuslardir. Arastirmada, farkli iilkelerdeki sanal etkileyicilerin
sabit paylasimlari, iki kodlayici tarafindan analiz edilmis ve retorigin ana
unsurlarina iliskin tema ve kodlar tizerinden kodlama gergeklestirilmistir. Kodlama
islemi iki arastirmaci tarafindan ayr1 ayr gerceklestirilmistir. Kodlayicilar
arasindaki giivenilirligi analiz etmek icin Cohen’s Kappa testine bagvurulmustur.
Kappa katsayisi, kodlayicilar arasi giivenilirligi saglamak amaciyla sans
faktoriinii de géz oniinde bulundurarak degerlendirme yapan bir yontem olarak
tanimlanabilmektedir (Wimmer ve Dominick, 2011). Analiz gerceklestirilirken,
retorigin ana unsurlarinin paylasimlarda bulunma durumuna gore, “yok™ olanlara
“0” kodu, “var” olanlara ise “1” kodu, verilmistir. Igerik analizinin giivenilirlik
diizeyi incelenmis ve kodlayicilarin ulastiklari sonuglar, Cohen’s Kappa formiili
kullanilarak degerlendirilmistir.

Her bir sanal etkileyici igin yapilan analizde 60 adet kodlama birimi bulunmaktadir.
Buna gore, kodlayicilar Naina/Hindistan i¢in 60 kodlama birimi iizerinden 58
kriter iizerinde ayni kodlamay1 yapmislardir. Bu dogrultuda K=58/60, K=0,97
giivenirlik diizeyine ulasilmistir. Kodlayicilar Magalu/Brezilya igin 60 kodlama
birimi iizerinden 60 kriter iizerinde ayn1 kodlamay1 yapmisglardir. Bu dogrultuda
K=60/60, K=1,00 giivenirlik diizeyi elde edilmistir. Lil Miquela/ABD ig¢in
yapilan analizde ise kodlayicilar 60 kodlama birimi iizerinden 58 kriter {izerinde
ayni kodlamay1 yapmiglardir. Buna gore K=58/60, K=0,97 giivenirlik diizeyi
elde edilmistir. Thalasya/Endonezya i¢in 60 kodlama birimi tizerinden 59 kriter
iizerinde ayni kodlamay1 yapmiglardir. Buna gére K=59/60, K=0,98 giivenirlik
diizeyine ulasilmistir. Kodlayicilar Alara/Tiirkiye icin 60 kodlama birimi
iizerinden 59 kriter lizerinde ayni kodlamayi yapmislardir. Buna gore K=59/60,
K=0,98 giivenirlik diizeyi elde edilmistir. Bununla birlikte Imma/Japonya i¢in
kodlayicilar 60 kodlama birimi iizerinden 60 kriter lizerinde aym kodlamay1
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yapmiglardir. Buna gore K=60/60, K=1,00 giivenirlik diizeyi elde edilmistir.
Son olarak ise kodlayicilar Mar.ia/Meksika i¢in 60 kodlama birimi iizerinden 57
kriter lizerinde ayni kodlamay1 yapmislardir. Bu dogrultuda K=57/60, K=0,95
giivenirlik diizeyi elde edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, Cohen’s Kappa giivenirlik degerleri 0,95 ile 1,00
arasinda degismektedir. Genel bir degerlendirme yapildiginda ise 420 adet
kodlama birimi iizerinden 411 ayni kodlama ve 9 farkli kodlama yapilmistir.
Kappa hesaplamasi yapildiginda K=411/420, K=0,98 sonucuna ulasilmistir.
Cohen’s Kappa istatistigi dogrultusunda degerlerin %0,8’in {izerinde olmasi
durumunda giivenilirlik saglanmaktadir (Neuendorf, 2002: 143). Bu sonuca bagh
olarak igerik analizinin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 1. Retorigin Ana Unsurlar1 Tema ve Kodlama Tablosu

Ethos Pathos Logos
Davrams Ozellikleri Tutkular Oneri
* Ses * flgi Alanlar * Yonlendirme
e Jest * Motivasyon e Alternatifler
* Mimik * Baglilik * Coziim odaklilik
Yasam ve Amac Tercihi Heyecan Yargilar
* Hedef Belirleme * Cosku * Elestiri
* Degerler * Adrenalin * Sonug ¢ikarma
* Hayat Tarz1 * Beklenti * Karar verme
Ben imgesi Korku Diisiince
¢ Oz sayg * Kaygi * Analiz
* Kendini Algilama * Tehdit Algis1 * Tartisma
* Dis GOriindis * Kaginma * Sentez
Erdem Umut Soru Cevap
* Diiriistliik * Iyimserlik * Sorgulama
* Adalet * Beklenti * Bilgi aktarimi
* Algakgoniilliiliik * Azim * Yanit Verme
Kisilik Nefret Kiyas
* Empati * On yargi * Karsilagtirma
* Acgiklik * Kirginlik ¢ Ornekleme
* Sabir * Diglanma * Metafor
Sevgi Akl Yiiriitme
* Baglilik * Mantik Kurma
* Sefkat * ispat

* Sadakat e Kavrama
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Kiskanchk Anlam

* Rekabet * Kavram

* Giivensizlik * Agiklik

¢ Sahiplenme * Baglam
Hosgorii
* Sayg1
¢ Anlay1s

* Acik fikirli olma

4. Bulgular ve Tartisma

Aristoteles’in Retorik adli eserinde tanimladigi iknanin ii¢ kaniti baglaminda,
sanal etkileyicilere ait Instagram paylasimlari icerik analizine tabi tutulmustur.
Bu analiz sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 2. Sanal Etkileyicilere Ait Instagram Bilgileri

Hesap Adi/Ulke Paylasim Sayisi Takip Eden Sayis1 Takip Edilen Sayis1
@naina_avtr/Hindistan 397 383B+ 101
@magazmeh.nZ-Magalu/ 2825 73M+ 53
Brezilya
@lilmiquela/ABD 1.350 2,5M+ 1.975
(@thalasya/Endonezya 222 455B+ 50
(@iamxalara/Tiirkiye 212 691B+ 15
@imma.gram/Japonya 831 393B+ 768
@soymar.ia-Mar.ia/
Meksika 147 76B+ 61

Sanal etkileyicilerin paylasim sayilar incelendiginde, en fazla takipgiye sahip
hesabin Magalu (Brezilya) oldugu belirlenmistir. Magalu, 7,5 milyondan fazla
takipcisiyle toplam 2.825 gonderi paylasmistir. En fazla paylasim ve takipgiye
sahip ikinci hesabin ise Miquela (ABD) oldugu tespit edilmistir. Bulgular, en
¢ok takipgiye sahip hesaplarin ayni zamanda en fazla paylasim yapan hesaplar
oldugunu gostermektedir. Ote yandan Instagram kullanim orami en diisiik
sanal etkileyicinin Mar.ia (Meksika) oldugu saptanmigtir. Bu hesabin paylagim
sayisinin az olmasi ile hesaba duyulan ilginin diisiik olmasi arasinda bir iligki
oldugu diistiniilmektedir.
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Tablo 3. Sanal Etkileyicilerin Instagram Paylagimlarinin Ethosa Iliskin Tema ve
Kodlar Cergevesinde Incelenmesi

[
N
£ E = S I g
Ethos 5 8 SIS 9 g g = = E 2 £ $
£ &2 = 2§ EE EF£E 2o ©
S £ ® 49 S) ®
®
Davrams
Ozellikleri
Ses 1 1 1 0 1 1 1 6
Jest 1 1 1 0 1 1 1 6
Mimik 1 1 1 0 1 1 1 6
Yasam ve Amag¢
Tercihi
Hedef Belirleme 1 1 1 0 1 1 0 5
Degerler 1 1 1 1 1 1 1 7
Hayat Tarz1 1 1 1 1 1 1 1 7
Ben imgesi
0Oz saygi 1 0 0 0 1 1 0 3
Kendini Algilama 1 1 1 1 1 1 1 7
Di1s Goriindis 1 1 1 1 1 1 1 7
Erdem
Diristlik 1 1 1 1 1 1 0 6
Adalet 0 0 0 0 1 0 0 1
Algak Goniilllik 1 0 0 0 1 1 0 3
Kisilik
Empati 1 1 1 1 1 1 0 6
Agiklik 1 1 1 1 1 1 0 6
Sabir 1 1 1 0 1 0 0 4
Kriterin
Karsilanma
. . %093 %79 %79 %46 %100 %86 %46 %75
Yiizdesi

(Yaklasik%)
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Ethos, konugsmacinin dinleyiciler tarafindan algilanan zekast, iyi niyeti ve karakterini
ifade etmektedir (Benjamin, 1997: 78). Bu dogrultuda arastirma orneklemini
olusturan yedi farkl iilkeden segilen sanal etkileyicilerin Instagram paylasimlari,
ethos kavrami ¢ercevesinde bes ana tema ve 15 alt kod tlizerinden incelenmistir.

Ethos kapsaminda kriterlerin karsilanma diizeyine yonelik yapilan analizde, 15
kriterin tamamini (%100) karsilayan Alara (Tiirkiye) birinci sirada yer alirken,
kriterlerin 14’{inti (%93,3) karsilayan Naima (Hindistan) ikinci sirada bulunmaktadir.
Son sirada ise, 15 kriterden 7’sini (%46,2) karsilayan Maria (Meksika) ve Thalasya
(Endonezya) yer almaktadir. Kriterlerin tamamini karsilayan tek sanal etkileyici
olarak Alara 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, Alara’nin teknolojik anlamda son derece
geligsmis bir yapida olmasi ve Tirk kiiltiiriindeki iletisim anlayigini, samimiyet
olgusunu ve deger yargilarin1 yansitabilmesi ile iligkilendirilebilir. Diger yandan,
Thalasya ve Maria’nin kriterleri karsilama diizeylerinin diigiik olmasi ise kullanilan
teknolojinin yeterli diizeyde olmamasi ve bu iki hesabin uzun stiredir herhangi bir
paylasimda bulunmamis olmasi ile iligkilendirilebilir.

Ethos kapsaminda yagam ve amag tercihi ile ben imgesi altinda yer alan deger, hayat
tarzi, kendini algilama ve dis gorlinlis kriterlerinin tim etkileyiciler tarafindan
bulunduruldugu goriilmektedir. Ote yandan, erdem temasi altinda yer alan adalet
kriterinin yalnizca bir etkileyici tarafindan karsilandig1 ve en az karsilanan kriter
olarak one ciktig1 dikkat cekmektedir.

Tiirkiye’nin, Instagram’da en ¢ok takipgiye sahip sanal etkileyicisi olan Alara’nin;
yasam tarzi, giyim tercihleri, jest ve mimikleriyle bolgesel kiiltiirel kodlar1 etkili
bir sekilde yansittigi goriilmektedir. Bu durum Hofstede’in belirsizlikten kaginma
boyutuileiligkilendirilebilir. Hofstede’in 50 lilke iizerinde yapmis oldugu arastirmada
Tiirkiye nin belirsizlikten kaginma boyutu yiiksek olan iilkeler arasinda yer aldig
goriilmektedir (Giilliipunar ve Giimiisok, 2016). Alara’nin paylasimlarinda kiiltiirel
kodlara uyumlu yasam tarzi, giyim, davranis ve geleneksel degerlere baglilik
gostermesi, belirsizlikten kaginma egiliminin bir yansimasi olarak yorumlanabilir.

Unlii kisilerle gergeklestirdigi roportajlara bakildiginda Alara’nin; ethosa iliskin
aciklik, diiriistliik, sabir ve empati gibi unsurlar1 basarili bir sekilde sergiledigi
anlasilmaktadir.

yok Duygu Cemcir mi var sizde bize genel
o olarak biz Cemcir diyoruz basina hig
fa TER W

Gorsel 1. Sanal Etkileyici Alara’nin (Tirkiye) Instagram Paylagimi
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Alara programlarinda gilindelik yasama iliskin esprilere de yer vermektedir.
Ornegin Alara; Murat Cemcir ile yapmis oldugu bir programda “bir kizi
seviyorsun onun pesinden geliyorsun ama 6 ay sonra ving ving ving(giilerek)”
ifadesini kullanmistir. Alara sonraki esprisinde ise Murat Cemcir’in “bizde
duygu (duygusal aile) var” demesi iizerine “Duygu Cemcir mi var yani” seklinde
karsilik vermistir. Bu tiir ifadelerden Alara’nin, bir insanla iyi bir iletisim kurma
ve onun iizerinde etki birakma yetisine sahip oldugu sdylenebilir. Alara, konuklar
ile kurdugu iletisimde bolgenin kiiltiiriinii yansitan sicak ve samimi bir dil
kullanmakta ve jest/mimikleri ile bu samimiyetini ortaya koymaktadir. Ornegin,
baska bir programda konugunun gozlerinin giizelligi ile ilgili iltifatta bulunan
Alara, konugunun “Umarim yapay bir iltifat degildir?” tepkisi iizerine “Ben hig
Oyle bir sey yapay miyim?” cevabini vermistir. Bu 6rnek, Alara’nin jest, mimik ve
ses gibi Ozelliklerini basaril bir sekilde kullandigini gostermektedir. Cilinkii Alara,
bu tlir davranis 6zelliklerini tipki bir insan gibi gergekgi sergileyebilmektedir.

Hindistan’in ilk sanal etkileyicisi olan Naina’nin Instagram’da 383 binden
fazla takipgiye sahip oldugu ve giyim tarzi ile bagh oldugu kiiltiirel kodlari
yansittig1 goriilmektedir. Naima’nin paylasimlarinda duygu ve diisiincelerini jest
ve mimiklerden faydalanarak karsi tarafa aktardigi, bir paylagiminda ise kendi
varligina inanmayan kullanicilara gerekli agiklamalar yaparken empati, diiriistlitk
ve agiklik gibi unsurlara bagvurdugu goriilmektedir. Naina’nin elestirilere sakin
bir sekilde cevaplar tiretmesi de 6nemli bir 6zellik olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

° naina_avtr @ - Takip Et
Orijinal ses

o e g A e eSO e S
superstar, celebrity fashion, , trending, explore, fyp]
#Naina #Ai #Superstar #trending #explore #fyp

5h  Gevirisine bak

e shah_._manviiii_ “Can you share some behind-the-scenes of ©
how you come up with your content ideas?”

tla Gevirisine bak

@ naina_avtr @ @shah__manviiii_ soon..) I

2 begenme Yanitla

‘8 drbindiyabansal Naina ,you are a brilliant example of how Al is o
evolving in communication! Keep up the great work

oQyvy A

2.984 begenme

Gorsel 2. Sanal Etkileyici Naina’nin (Hindistan) Instagram Paylagimi

Sanal etkileyicilerin konusma bigimi, ses tonu, viicut dili ve giyim tarzi gibi
ethos unsurlarini etkili bir sekilde kullanmalari, takipgileri {izerinde gliglii bir etki
birakmalarini saglamaktadir. Ozellikle Naina’nin bir videoda, takipgilerin sorularmi
yanitlarken tercih ettigi giyim tarzi, jest ve mimiklerini uyumlu ve etkili bir sekilde
kullanmasi dikkat ¢cekmektedir. Bunun yani sira, Naina'nin, yapilan yorumlara tek
tek cevap vermesi, takipgileriyle kurdugu iletisimi gliglendirmekte ve aralarindaki
duygusal bag1 derinlestirmektedir. Tiim bu unsurlarin, etkileyicinin ikna kabiliyetini
artirdig1 ve takipgileri tizerindeki etkisini pekistirdigi sdylenebilmektedir.
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Meksika’nin ilk sanal etkileyicisi olarak tanitilan Mar.ia’nin paylasimlar
incelendiginde, karakterin yasam tarzi, giyim Ozellikleri, eglence anlayisi ile
kiiltiirel yapry1 yansittig1 goriilmektedir. {1k sanal etkileyici olarak tanitilmasina
ragmen Mar.ia’nin hesabinda yaklasik iki yildir paylasim yapilmadigi
goriilmektedir. Bu durumda ise etkileyiciligin en Onemli kriterlerinden olan
stirekliligin(devamlilik) yerine getirilmedigi anlagilmaktadir.

@ soymaria @ - Takip Et

instagram « 2022 Recap by Bad Bunny

@) soymaria & ;Oigaaan! Qué aiio tan movido, pasaron muchas

°‘ cosas, viajamos mucho, los conciertos regresaron y sobre todo.
nos divertimos juntos. ;Con qué se quedan de este aio? Puro
brillo y felicidad para ustedes en 2023, ja darle! @

#2022recap
99h  Gevirisine bak

i ' lazcapau Cringe
.

93h 1bege:

Qv

208 begenme

B s rven L

Gorsel 3. Sanal Etkileyici Maria’nin (Meksika) Instagram Paylagimi

Mar.ia’nin son video paylasimini 27 Aralik 2022 tarihinde yaptig1 goriilmektedir.
Hesabin aktif olarak kullanilmamasi, takipgiler tizerinde inandiricilik ve giiven
duygusunu olumsuz yonde etkileyebilecek bir durum olarak degerlendirilebilir.
Buna karsin ethos cergevesinde yapilan analizde, Mar.ia’nin miizik dinleme
aninda sergiledigi jest ve mimikleriyle duygularini ifade ettigi goriilmektedir.
Ancak, paylasimlarin sinirli olmasi diirtistliik, algak goniilliiliik ve empati gibi
unsurlarin degerlendirilmesini zorlastirmis ve bu unsurlara iliskin bir bulguya
rastlanilmamistir. Bu dogrultuda, Mar.ia’nin ethos kapsaminda belirlenen kriterleri
en az karsilayan sanal etkileyici oldugu sdylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda sanal etkileyicilerin ethos kriterlerini
karsilama diizeyi ortalama %75 seklinde gerceklesmistir. Bu oran etkileyicilerin;
giivenilirlik, yetkinlik ve izleyicilerle kurduklari iligki agisindan gii¢lii bir
konumda oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Sanal Etkileyicilerin Instagram Paylagimlarinin Pathosa Iligkin Tema ve
Kodlar Cergevesinde Incelenmesi

=} § < 2 % g §, ) g < g S s
i 255 g8fres it ot
e 25 BEE REEZIEEEEZE S
T§ % § 5808 7 5 =
Tutkular
ilgi Alanlar 1 1 1 1 1 1 1 7
Motivasyon 1 1 1 1 1 1 1 7
Baglilik 1 1 1 1 1 1 1 7
Heyecan
Cosku 1 1 1 1 1 1 1 7
Adrenalin 1 1 1 1 1 1 1 7
Beklenti 1 1 1 1 1 1 0 6
Korku
Kayg1 0 0 0 0 0 0 0 0
Tehdit Algist 0 0 0 0 0 0 0 0
Kaginma 0 0 0 0 0 0 0 0
Umut
Tyimserlik 1 1 1 1 1 1 1 7
Beklenti 1 1 1 0 1 1 0 5
Azim 1 1 0 0 1 0 0 3
Nefret
On yargi 0 0 0 0 0 0 0 0
Kirginlik 0 0 0 0 0 0 0 0
Dislanma 0 0 0 0 0 0 0 0
Sevgi
Baglilik 1 1 1 1 1 1 1 7
Sefkat 1 1 1 1 1 1 1 7
Sadakat 1 0 0 0 1 0 1 3
Kiskanchik
Rekabet 0 1 1 0 1 0 0 3
Gilivensizlik 0 0 0 0 0 0 0 0
Sahiplenme 0 1 0 0 1 0 0 2
Hosgorii
Sayg1 1 1 1 1 1 1 0 6
Anlayis 1 1 1 1 1 1 0 6
Acik fikir 1 1 1 1 1 1 0 6
Kriterin Karstlanma ., 0, o 06 058 %50 %71 %S4 %37 %S7
Yiizdesi (Yaklasik%)

Pathos, duygulara hitap etmekle ilgili olup mizah, cosku, korku, tizlintii gibi farkli
duygular1 kullanarak ikna giiclinii artirmaktadir (Seitzer, 2014: 2). Bu dogrultuda,
orneklemi olusturan sanal etkileyicilerin Instagram hesaplari, {i¢ ikna kanitindan
biri olan pathos unsuru kapsaminda, sekiz ana tema ve 24 alt kod cercevesinde
incelenmistir.
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Sanal etkileyicilerin yapmis oldugu paylasimlar incelendiginde, 24 kriterin 17’sini
(%71) karsilayan Alara’nin birinci sirada, kriterlerin 16’sm1 (%66) karsilayan
Magazineluiza-Magalu’nun ise ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Kriterleri
karsilama diizeyi agisindan son sirada ise 24 kriterin 9’ unu (%37) karsilayan Soymar.
ia/Mar.ia bulunmaktadir. En ¢ok karsilanan kriterler ¢cercevesinde bakildiginda, tutku
temasi altinda yer alan ilgi alanlar1, motivasyon ve baglilik 6n siralarda gelmektedir.
Bu kriteri heyecan temasi altinda yer alan cosku, adrenalin ve beklenti kriterleri ile
sevgi temast altinda baglilik ve sefkat kriterleri takip etmektedir. Ote yandan korku
temasi altinda kaygi, tehdit algisi, kaginma kriterleri ile nefret temasi altinda yer alan
On yargt, kirginlik ve diglanma kriterlerinin higbir hesap tarafindan karsilanmadig:
goriilmektedir. Bu durum, paylasimlarin herhangi bir korku veya nefret duygusunu
barindirmamasi veya bu duygularin olusumuna katki saglamamasiyla agiklanabilir.

MX

I MX I
BENI KBSE YAZARI YAPAN AL KOG UN

1 MX
SAGMALAMA MUTSUZ OLMAYA

= - - -~ V
v w

Gorsel 4. Sanal Etkileyici Alara’nin (Tiirkiye) Instagram Paylagimi

Pathos kapsaminda, kodlarin karsilanma diizeyinin en yiiksek oldugu hesap sanal
etkileyici Alara’ya aittir. Alara’nin bu kriterlere biiylik dlclide uyum saglamasi,
teknolojik agidan gelismis bir sanal etkileyici olmasi ve paylasimlarinda cesitli
unsurlara yer verebilme yetenegine sahip olmasiyla agiklanabilir. Ayrica bu
durum, Tiirkiye’nin kiiltiirel yapisiyla da iligkilendirilebilir. Genel olarak, duygusal
yonelimlerin toplumsal yapida énemli bir rol oynadig Tiirkiye gibi iilkelerde, sanal
etkileyicilerin de pathos kriterlerini yiiksek diizeyde karsilamasi1 beklenebilir.

Sanal etkileyicilere ait paylasimlarda pathos kriterlerinden korku ve nefret gibi
olumsuz duygularin genellikle bulunmadigi, buna karsin olumlu duygular ifade
eden kriterlerin 6n planda oldugu goriilmektedir. Ornegin Mar.ia yapmis oldugu
bir paylasimda (Gorsel 3), “Bizi her zaman neselendiren kiiciik seyleri seviyoruz”
ifadelerine yer vermistir. Bu videoda Mar.ia duygusal bir miizik esliginde
giindelik yasamdan kiiglik kesitler paylagsmistir. Bu kesitlerin dogaya, bitkilere ve
hayvanlara duyulan sevgiyi yansittig1 soylenebilmektedir.
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Gorsel 5. Sanal Etkileyici Lilmiquela’nin (ABD) Instagram Paylagimi

Lilmiquela’nin Instagram hesabina iliskin paylasimlar incelendiginde (Gorsel 5),
genellikle olumlu algi olusturan duygularin 6n planda oldugu, korku ve nefret
gibi olumsuz duygularin ise ifade edilmedigi goriilmektedir. Sanal etkileyicilerin
hem i¢inde bulunduklar1 baglamda hem de hedef kitleleri veya takipgileri olarak
tanimlanabilecek gruplarda olumsuz duygulara ¢agrisim yapacak bir yaklagim
sergilemedigi goriilmektedir. Bu durum, ikna stirecinde pathos kriterlerinin genel
olarak etkili bir sekilde kullanildigini ortaya koymaktadir.

Gorsel 6. Sanal Etkileyici Naina’nin Instagram Paylagim
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Bir bagka 6rnekte Hindistanli sanal etkileyici Naina’nin Instagram paylasimlarinda
ozgivenli bir tutum sergiledigi, sorulari eksiksiz ve agiklayici bir sekilde
yanitladigi gozlemlenmistir. Bu yaklasimin, takipgileri lizerinde gliven ve
inandiricilik duygular yaratarak, olumlu bir etki olusturdugu soylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda sanal etkileyicilerin pathos kriterlerini
karsilama diizeyi ortalama %57 seklinde gerceklesmistir. Bu oran, Pathosun
paylagimlarda 6nemli bir yer tuttugunu ancak heniiz tam anlamiyla etkin bir
sekilde kullanilmadigini géstermektedir.

Tablo 5. Sanal Etkileyicilerin Instagram Paylasimlarinin Logosa Iliskin Tema ve
Kodlar Cergevesinde Incelenmesi

<
B 3 < < g
§§w§§o%§%%§%§%§ E
Logos 2E£ 8y 2 EEEEE 28 28 3
= E a2 = & @ £ & S E =@
® g ® H ® ®
®
Oneri
Yonlendirme 1 1 1 1 1 1 1 7
Alternatifier 1 1 1 1 1 1 1
Coziim odaklilik 1 1 1 1 1 1 1
Yargilar
Elestiri 1 0 0 0 1 1
Sonug ¢ikarma 1 1 1 1 1 1
Karar verme 1 1 1 1 1 1
Diisiince
Analiz 1 1 1 1 1 1 0 6
Tartigma 1 1 1 0 1 1
Sentez 1 1 1 0 1 1 0 5
Soru-Cevap
Sorgulama 1 1 1 0 1 1 0 5
Bilgi aktarimi 1 1 1 1 1 1
Yanit Verme 1 1 1 1 1 1 0
Kiyas
Karsilastirma 1 1 1 1 1 1 0 6
Ornekleme 1 1 1 1 1 1
Metafor 0 0 0 0 0 0
Akl Yiiriitme
Mantik Kurma 1 1 1 1 1 1 0 6

Ispat 1 1 1 1 1 1
Kavrama 1 1 1 1 1 1
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Anlam
Kavram 1 1 1 1 1 1
Agiklik 1 1 1 1 1 1
Baglam 1 1 1 1 1 1

Kriterin Karsilanma

0 0 0 0 0 0 0
Yiizdesi (Yaklasik%) %95 %90 %90 %76 %95 %95 %19
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[letisim siirecinde, taraflarin génderdikleri mesajlarm belirli argiimanlarla
desteklenmesi ve mantiga uygun olmasi, ikna siirecinin etkinligini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu dogrultuda, 6rneklemi olusturan sanal etkileyicilerin Instagram
hesaplari, logos baslig altinda yedi tema ve 21 kod ¢ergevesinde incelenmistir.

Genel olarak bakildiginda sanal etkileyicilerin paylasimlarinda logos kriterlerini
karsiladiklar1 goriilmektedir. Oyle ki arastirma kapsaminda incelenen sanal
etkileyicilerin, {i¢ ikna kanitindan biri olan logos unsurunu karsilama diizeyleri
%80°dir. Bu durumda, sanal etkileyicilerin logos unsurunu, ethos ve pathos
unsurlarina kiyasla daha fazla 6n plana ¢ikardiklar1 soylenebilir.

Etkileyiciler arasinda Imma Gram, Niana ve Alara’nin logos ¢ercevesinde 21 kriterin
20’sini (%95) karsilayarak one ¢iktiklart goriilmektedir. Bu sanal etkileyicilerin
karsilayamadiklari tek kriter, kiyas temasi altinda yer alan metaforlardir. Bu durumda,
metaforlarm karmagik ve soyut yapisi nedeniyle, etkileyicilerin izleyicilerine daha
anlagilir ve dogrudan argiimanlarla hitap etmeyi tercih etmeleri etkili olabilir.
Ote yandan Mar.ia’min karsilamis oldugu 4 kriterle son sirada yer aldigi dikkat
¢ekmektedir. Maria’nin yerine getirdigi yonlendirme, alternatifler ve ¢6ziim odaklilik
kriterleri oneri temasi altinda yer almaktadir. Ayrica Mar.ia soru cevap temasi altinda
bilgi aktarimi kriterini de yerine getirmistir. Buna karsilik Maria’nin diisiik paylasim
sayis1 ve yetersiz profil gelisimi, gerekli kriterlerin kargilanmasini engellemis ve
logos gibi ikna unsurlarinin etkili bir sekilde kullanilmasini sinirlamstir.

Gorsel 7. Sanal Etkileyici Imma’nin (Japonya) Instagram Paylagimi
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Sanal etkileyicilerin roportajlar gerceklestirdigi ve bazi platformlarda konugmaci
olarak yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu tiir konusmalarda sanal etkileyiciler, konuklar
ve diger Instagram kullanicilartyla soru-cevap temelli bir iletisim kurmakta,
bu siirec ise belirli bir baglam ve mantik gercevesinde ilerlemektedir. Ornegin,
Instagram’da yaklasik 400 bin takip¢iye sahip olan Imma’nin TEDx konugmasina
katilarak sOylev kabiliyetini sergiledigi gdzlemlenmistir. Bu konugmada Imma’nin
bilgi aktarimi, yanit verme, mantik kurma, aciklik ve kavrama gibi ikna unsurlarini
etkili bir sekilde kullandig1 soylenebilir. Ayrica, Imma’nin yasam tarzi ve giyim
tercihleriyle Japon kiiltiiriinii yansitmasi da dikkat ¢ekmektedir.

L =

Lo
CADE! VOCS

Gorsel 8. Sanal Etkileyici Magazineluiza’nin (Brezilya) ve Alara’nin (Tiirkiye)
Instagram Paylagimi1

Magazineluiza ve Alara’nin yer aldigi bu iki gorselde, sanal etkileyiciler ile
insanlar arasinda diyaloga dayali bir iletisimin gerceklestigi goriilmektedir.
Ayni zamanda Magazineluiza’nin, Black Friday giinleri kapsaminda farkli ev
aletlerinden bahsederek kullanicilar1 Magalu adli mobil uygulamaya yonlendirdigi
anlagilmaktadir. Bu siiregte, Magalu’nun yonlendirme, ¢6ziim odaklilik ve
bilgi aktarimi gibi unsurlan iceren ifadeler kullandigi sdylenebilir. Diger bir
gorselde ise Alara’nin bazi kisileri konuk ettigi goriilmektedir. Paylasim detayli
incelendiginde, Alara’nin konuklarina hayatlari ve iilke giindemiyle ilgili sorular
yonelttigi ve ayn1 zamanda konuklarinin kendisine yonelttigi sorular1 cevapladigi
anlagilmaktadir. Konusma esnasinda yanit verme, sorgulama, mantik kurma ve
aciklik gibi ikna unsurlarinin 6ne ¢iktigr dikkat gekmektedir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, sanal etkileyicilerin logos kriterlerini
karsilama orani %80,2°dir. Bu oran, sanal etkileyicilerin mantikli ve tutarl
argiimanlar sunma konusunda yiiksek bir basar1 sergilediklerini gostermektedir.
Ikna siirecinde logos kapsaminda mantia dayali bir yaklasim benimsendigi igin
bu oran iizerinden, sanal etkileyicilerin izleyicileri lizerinde ikna edici bir etki
yaratabilecegi cikarimi yapilabilmektedir. Ayrica, logos kriterinin diger ikna
unsurlarina gore en fazla kargilanan kriter olmasi, etkileyicilerin igeriklerinde
genellikle mantikli ve analitik argiimanlar sunduklarimi géstermektedir.
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5. Sonuc¢

Gliniimiiz dijital diinyasinda markalar, hedef kitleleriyle gii¢clii bir iletisim
kurabilmek i¢in yeni yontemler aramakta ve bu dogrultuda sanal etkileyicilere
yonelmektedir (Darner ve Ardvidsson, 2019: 9). Sanal etkileyicilerin basarili
ornekleri ve artan tiiketici ilgisi, markalarin bu yontemi gelecekte daha yaygin
sekilde benimseyebileceklerini gostermektedir. Bu durum, sanal etkileyicilerin
pazarlama ve reklam araci olarak kullanimina iliskin daha fazla arastirmanin
gerekliligini ortaya koymaktadir (Bozaci ve Bulat, 2020: 469).

Bu arastirmanin amaci, sanal etkileyicilerin kullanicilariyla iletisim kurma
bicimlerini ve bu siirecte ethos, pathos ve logos gibi ikna stratejilerini kullanip
kullanmadiklarimi igerik analizi yontemiyle inceleyerek, sanal etkileyicilerin
markalar agisindan tasidig1 6nemi ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma,
sanal etkileyicileri, is ve iletisim siire¢lerine dahil etmek isteyen markalara
rehberlik etmeyi amaglamaktadir.

Tablo 6. Sanal Etkileyicilerin Ethos Pathos ve Logosu Karsilama Diizeyleri
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Alara Tiirkiye 15 17 20 52 %86,66
Naina Hindistan 14 15 20 49 %81,66
Magalu Brezilya 12 16 19 47 %78,33
Imma Japonya 13 13 20 46 %76,66
Lilmiquela ABD 12 14 19 45 %74,99
Thalasya Endonezya 7 12 17 36 %59,99
Mar.ia Meksika 7 9 4 20 %33,33

Ethos, konugmacinin dinleyiciler tarafindan algilanan zekasina, iyi niyetine ve
karakterine karsilik gelmektedir (Benjamin, 1997: 78). Aragtirma bulgulari, sanal
etkileyicilerin Instagram paylasimlarinda ethos unsurunu biiyiik 6l¢iide (%75)
karsiladiklarint ve tlke kiiltiirlerini yansitan kilik kiyafet, jest, mimik, ses tonu
ile ethos kodlarina uygun davrandiklarini géstermektedir. Tabak’in (2015: 81-82)
da ifade ettigi gibi ses tonu, viicut dili, konugma bigimi, giyimi ve konumu gibi
pek ¢ok unsur, konugsmacinin toplumun giivenini kazanmasi ve otorite kurmasi
agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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Ethos kapsaminda kriterlerin karsilanma diizeyine iliskin yapilan analizde, 15
kriterin tamamin1 (%100) karsilayan Alara (Tirkiye) birinci sirada yer alirken,
kriterlerin 7’sini (%46,2) karsilayan Maria (Meksika) ve Thalasya (Endonezya)
son sirada yer almistir. Bu durum, teknolojik altyap ile iliskilendirilmekle birlikte
Alara’nin iletisim anlayisi, yasam tarzi ve deger yargilarini basarili bir sekilde
yansitmasiyla da agiklanabilir. Thalasya ve Maria’nin diisiik bir diizeyde olmasi
ise teknolojik yetersizlikler ve paylasimlarin siirliligi iligkilendirilebilir. Yapay
zeka teknolojilerindeki ilerlemeler ve insan makine etkilesiminin daha ileri bir
boyuta taginmasiyla birlikte, sanal etkileyiciler agisindan ethosun giiglenmesi
beklenmektedir (Amos vd., 2008; Araujo vd., 2017).

Arastirma, sanal etkileyicilerin Instagram hesaplarinda pathos unsurunu igeren
paylagimlar yaptiklarini ve sahip olduklari 6zellikler sayesinde bu unsuru 6nemli
ol¢iide (%57) karsiladiklarin1 gostermektedir. Her ne kadar paylagimlarda jest ve
mimiklerle aktarilan duygulara rastlanilsa da sanal etkileyicilerin heniiz duygu
aktarimi konusunda tam anlamiyla yeterli olmadiklar1 sdylenebilmektedir. Bu
durum, sanal etkileyicilerin gergek duygusal deneyimden yoksun olmalari, ses
tonu ile duygularin birebir ortiismemesi; korku, kirginlik, kaygi, giivensizlik gibi
duygular1 dogal bir sekilde sergileyememeleri ile iliskilendirilebilir. Arastirmadan
elde edilen bu sonug, literatiirde yer alan bilgiler ile értiismektedir. Oyle ki sanal
etkileyicilerin duygusal durumlar1 tam anlamiyla yansitamadigi ve zaman zaman
takipcileriyle duygusal bag kurmakta zorlanabildigi (Santora, 2021; Sands vd.,
2022), tartisma konusu olmustur.

Aragtirma kapsaminda sanal etkileyicilerin yapmis oldugu paylasimlar
incelendiginde, 24 kriterin 17’sini (%71) karsilayan Alara’nin (Tiirkiye) birinci
sirada, kriterlerin 9’unu (%37) karsilayan Soymar.ia/Mar.ia (Meksika) ise
son sirada oldugu goriilmektedir. Alara’nin bu kriterlere biiyiikk dlgiide uyum
saglamasi, teknolojik acidan geligmis bir sanal etkileyici olmasi ve paylagimlarinda
cesitli unsurlara yer verebilme yetenegine sahip olmasi ile agiklanabilir. Ayrica
bu durum, Tiirkiye’nin toplumsal yapistyla da iliskilendirilebilir. Ozellikle
duygusal unsurlarin 6n planda oldugu toplumsal yapilarda, bu uyumun
etkileyicinin basarisina onemli katkilar sundugu goriilmektedir. Bu sonuglar
Hofstede’in kiiltlirel boyutlartyla da iliskilendirilebilir. Hofstede’e (2011: 11) gore
bireyselligin 6ne ¢iktig1 toplumlarda kisiler arasindaki iligkiler zayifken ortaklaga
davranista(toplulukculuk) bireyler arasindaki iliskiler giicliidiir. Bu dogrultuda
Alara (Turkiye), Naina (Hindistan) ve Magalu (Brezilya) gibi etkileyicilerin
pathosu karsilama diizeylerinin yiiksek olmasi, bu kiiltlirlerde duygusal baglarin
on planda olmasiyla da iligkilendirilebilir.

Aragtirma, sanal etkileyicilerin Instagram paylasimlarinda logos unsuruna uygun
iceriklere yer verdiklerini ve %80’lik bir karsilanma oraniyla bu unsuru diger
ikna unsurlarindan daha basarili bir sekilde yansittiklarini ortaya koymaktadir. Bu
durum, Aristoteles’in {i¢ ikna kanit1 arasinda logosun, sanal etkileyiciler tarafindan
en yiiksek diizeyde karsilanan ve paylasimlara en etkili sekilde yansitilan unsur
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oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda bu, logosun daha ¢ok somut unsurlari
icermesi ve sanal etkileyicilerin, iiriin veya hizmet tanitimlarinda somut verilere,
acik argiimanlara ve kanita dayali bilgilere yer vermesi ile agiklanabilir. Sanal
etkileyiciler arasinda Imma Gram, Niana ve Alara’nin logos cergevesinde
21 kriterden 20’sini (%95) karsilayarak one ¢iktiklar gdzlemlenmistir. Bu
etkileyicilerin, diger sanal etkileyicilerden farkli olarak 6zellikle elestirel diisiince
ve sonug ¢ikarma gibi mantiksal unsurlari 6ne ¢ikardiklar: goriilmektedir.

Aragtirma bulgulari genel olarak degerlendirildiginde, sanal etkileyicilerin sosyal
medyadaki (Instagram) temsillerinin ethos, pathos ve logosu biiyiik dl¢iide icerdigi
ve dzellikle logos unsurunu 6ne ¢ikardiklari sonucuna ulagilmistir.

Bu aragtirmada, farkl tilkelerdeki sanal etkileyicilerin {i¢ ikna kanitim1 kullanim
diizeyleri agisindan belirgin farkliliklara rastlanilmamistir. Mevcut farklhiliklarin,
tilkelerin altyap1 erisimi ve teknolojik gelismislik seviyeleriyle iliskili oldugu
ifade edilebilir. Ote yandan, kullanim bigimi ve kapsam agisindan yapilan
degerlendirmeler, farkli kitalarda ve farkli gelismislik seviyelerine sahip tilkelerdeki
sanal etkileyiciler arasinda belirgin farkliliklarin ortaya ¢iktigini gdstermektedir.
Bu farkliliklar kiiltiirel degerlere, ekonomik kosullara ve hedef kitle farkliliklarina
dayanmaktadir. Ayrica, sanal etkileyicilerin paylasimlarinda giyim tarzi, sunulan
yasam bi¢imi, kiiltiirel ifade bigimleri, jestler ve iletigim tarzi gibi unsurlarin bu
farkliliklarin belirginlesmesinde kritik bir rol iistlendigi gdzlemlenmistir. Buna ek
olarak Hofstede (2011) tarafindan, kiiltiirlin etkisini agiklamak i¢in ortaya konmus
olan “Hofstede’nin Kiiltlirel Boyutlar Teorisi” gz oniinde bulunduruldugunda
sanal etkileyicilerin basarili olabilmesi i¢in kiiltiirel boyutlara uygun bir karakter
geligtirmelerinin ve toplumsal degerleri dogru sekilde yansitmalarinin oldukga
onemli oldugu soylenebilir.

Calismanin, literatiire teorik ve pratik anlamda katki saglayacag: diistiniilmektedir.
Calisma, sanal etkileyiciler i¢in ethos, pathos ve logos perspektifinden teorik bir
cergeve sunmaktadir. Aragtirmanin en 6nemli katkisi ise sanal etkileyicilerin sosyal
medya paylasimlarinda, i¢ ikna kanit1 unsurlarini kullandiklarini ortaya koymasidir.
Ozellikle Instagram gibi etkilesimin yogun oldugu platformlarda, sanal etkileyicilerin
ti¢ ikna kanitina bagvurduklart goriilmiistiir. Literatiirde sanal etkileyicileri, retorigin
temel unsurlar1 olan ethos, pathos ve logos ¢ergevesinden inceleyen bir caligmanin
olmamasi bu c¢alismanin dnemini gostermektedir. Bu yoniiyle ¢alismanin, sanal
etkileyicileri pazarlama ve reklam stratejilerine dahil etmek isteyen marka, ajans ve
sektor profesyonellerine yol gostermesi beklenmektedir.

Arasgtirmanin, sosyal medyada temsili bulunan tiim sanal etkileyiciler yerine amagli
orneklem yontemi ile belirlenmis olan etkileyiciler kapsaminda gerceklestirilmesi
temel sinirlilig olusturmaktadir. Aragtirmanin diger bir sinirliligi ise her etkileyicinin
siirh sayida Instagram paylagiminin incelenmesidir. Bununla birlikte, arastirma
sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarini ve bu etkilesimde
giiven olusturma (ethos), duygusal etki yaratma (pathos) ve mantikli argiimanlar
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sunma (logos) stratejilerini nasil kullandiklarini incelemeyi amagladigindan, sanal
etkileyicilerin ti¢ ikna kanitim1 ne siklikla kullandiklar iizerinde durulmamustir.
Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda {i¢ ikna kanitina iliskin unsurlarin sanal
etkileyiciler tarafindan kullanilma sikliklarina odaklanilmasi, daha kapsamli ve
icgorii saglayan bulgulara ulasilmasi acisindan anlamli bulunmaktadir. Instagram
disindaki diger sosyal medya uygulamalarmin genis bir zaman diliminde
incelenmesi ise biitlinciil bulgulara ulagilmasi agisindan 6nemli goriilmektedir. Buna
ek olarak gelecek arastirmalarda igerik analizi disinda diger arastirma yontemlerinin
kullanilmas1 da olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle ii¢ ikna kaniti baglaminda sanal
etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin veya sanal etkileyicilere
yonelik tutumun ne yonde oldugunun arastirilmasi dnerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

In the past, brands promoted themselves through influencers; however, today
they increasingly create their own influencers to maintain greater control over the
process (Hapak, 2018). Virtual influencers are digital entities designed to embody
the visual and behavioral attributes defined by marketing professionals (Drenten &
Brooks, 2020). These entities replicate the physical and behavioral traits of human
influencers, interacting on social media platforms as though they were real users
(Sands et al., 2022, p. 778). Beyond simply mimicking humans, virtual influencers
can tailor their messages to align with the interests, expectations, and needs of
their audience, facilitating more interactive and dialogue-based communication.
Given these characteristics and the new roles they assume, virtual influencers can
be considered highly effective tools in the persuasion process.

Literature Review

With the rapid advancement of technology, interactions among individuals are
undergoing significant changes. Initially, people communicated through computers,
a phenomenon known as Computer-Mediated Communication (CMC). However,
in recent years, machines have also begun to play a direct role in communication
with humans. This marks a significant milestone in the evolution of Human-
Machine Communication (HMC) (Guzman, 2018, p. 1).

Today, it is possible to discuss Artificial Intelligence-Mediated Communication
(AIMC), which centers on artificial intelligence. AIMC is a communication process
in which an intelligent agent creates and reproduces messages on behalf of a
communicator while considering communication goals (Hancock et al., 2020, p. 89).
In this process, artificial intelligence transcends its role as a mere communication
tool and assumes a position that prepares messages tailored to communication
objectives. With its ability to create, modify, and adapt messages to specific goals,
artificial intelligence proves to be effective in the process of persuasion.

This novel approach, in which artificial intelligence is integrated into the persuasion
process, can be described by the concept of Artificial Intelligence-Mediated Persuasion
(AIMP). One of the tangible examples of AIMC and AIMP in practice today is virtual
influencers. In this context, it is crucial to examine the relationship between virtual
influencers and the three modes of persuasion—ethos, pathos, and logos—through the
lens of artificial intelligence’s role in the persuasion process (AIMP).

Method

This study aims to examine the social media posts of virtual influencers from
different countries through the lens of ethos, pathos, and logos. To achieve this,
the study seeks to answer the following key questions:
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* Do the social media representations of virtual influencers incorporate ethos,
pathos, and logos?

* Which persuasive elements are most commonly used in the social media
representations of virtual influencers?

* How are ethos, pathos, and logos applied in the social media representations of
virtual influencers?

* Are there notable differences in the way, level, and extent to which ethos, pathos,
and logos are utilized by virtual influencers from different countries?

For this purpose, content analysis, a qualitative research method, was used to
explore virtual influencers from various countries within the context of the core
elements of thetoric—ethos, pathos, and logos. Content analysis is an effective tool
for examining characters, words, concepts, and themes, as well as uncovering both
explicit and implicit content within texts. It is particularly useful for identifying
similarities and differences across codes, themes, and categories (Kiziltepe, 2015,
pp. 253-254).

The study employed purposive sampling to select virtual influencers with the
highest follower counts from the top seven countries on Instagram, as identified
in the DemandSage Report (2024). The sample includes the following virtual
influencers: naina_avtr (India), magazineluiz-magalu (Brazil), lilmiquela (USA),
thalasya (Indonesia), iamxalara (Turkey), imma.gram (Japan), and soymar.ia-mar.
ia (Mexico).

In analyzing the posts of virtual influencers, themes and codes related to ethos,
pathos, and logos were applied. These themes and codes were developed based on
the sub-elements of thetoric as outlined in the works of Higgins and Walker (2012,
p- 198) and Cam (2015, p. 11).

Findings

The extent to which virtual influencers meet the ethos criteria averages 75%.
This suggests that these influencers hold a strong position in terms of credibility,
competence, and the relationships they build with their audiences. However,
the evolving nature of virtual influencers' characteristics and posts may lead to
variations in how well they adhere to these criteria.

The average fulfillment of the pathos criteria by virtual influencers is 57%. This
indicates that emotional engagement and the establishment of an emotional bond
with the audience are significant but not yet fully exploited in their posts. The 57%
figure shows that virtual influencers have the potential to emotionally resonate
with their audience, though this potential is not always fully realized and could
benefit from further development.
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The level at which virtual influencers meet the logos criteria is 80.2%. This
indicates that virtual influencers are highly effective in presenting logical and
consistent arguments. Since the persuasion process under the logos criterion relies
on a logic-based approach, it can be inferred that virtual influencers possess strong
persuasive power over their audience. Additionally, the logos criterion being the
most frequently fulfilled persuasive element compared to others suggests that
virtual influencers typically offer logical and analytical arguments in their content,
which significantly impacts their audience.

Conclusion

It has been concluded that virtual influencers' representations on social media
(Instagram) predominantly encompass ethos, pathos, and logos, with a particular
emphasis on the logos element.

In this study, no significant differences were found in the usage levels of the three
persuasive appeals among virtual influencers from different countries. The existing
variations can be directly attributed to differences in the countries' infrastructure
access and levels of technological development.

However, evaluations regarding the manner and scope of usage reveal noticeable
differences among virtual influencers from countries across different continents and
levels of development. These differences are rooted in cultural values, economic
conditions, and target audience distinctions. Moreover, it has been observed that
factors such as clothing style, lifestyle portrayal, cultural expressions, gestures,
and communication styles play a critical role in accentuating these differences in
the influencers' posts.

Limitations

A key limitation of this study is that it was conducted only within the scope of
influencers selected through purposive sampling, rather than covering all virtual
influencers represented on social media. Another limitation of the study is the
analysis of a limited number of Instagram posts for each influencer. Future
research could benefit from examining other social media platforms over an
extended period, as this would provide more detailed and comprehensive findings.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the consumption habits and digital consumer
behaviors of Syrians residing in Turkey on digital platforms. This research is designed
as qualitative research. In this study, semi-structured interview form, which is the most
preferred data collection tool in qualitative research, was implemented. Interviews were
performed over the phone with the assistance of an interpreter. The “content analysis”
technique, which is widely used in qualitative research, was used to analyze the research
data. All data collected throughout the research were computerized (documented) and
coding, categorization and thematization (thematic coding) were performed using the
Maxqda program. In the analysis of the research data, Maxqda program was used to
reach the frequency and percentage distributions of the thematic code list and to draw
conclusions from these data. According to the findings of the research, it was concluded
that the majority of Syrian migrants try to maintain their consumption habits from the
past and try to establish businesses that will allow them to continue their old consumption
habits in their new settlements. However, in terms of consumer behavior in digital
platforms, it has been observed that the adaptation of Syrian consumers to digital
platforms is moving forward as a process and their behavior towards digital
consumption is developing. When the factors affecting the consumer behavior of Syrian
migrants are examined, it is concluded that the price of the product is the most
determining factor, followed by factors such as consumption habits, purchasing power,
halal product and product quality.
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TURKIYE’DE YASAYAN SURIYELILERIN DiJITAL TUKETIM
DAVRANISLARI UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA

oz

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’de ikamet etmekte olan Suriyelilerin dijital platformlardaki
tilkketim aliskanliklarint ve tiiketici davranislarini incelemektir. Bu arastirma bir nitel
arastirma olarak tasarlanmistir. Bu ¢aligmada, nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak
en ¢ok tercih edilen yar1 yapilandirilmis gériisme formu uygulanmistir. Goriismeler bir
terciman esliginde telefon araciligi ile gerceklestirilmistir. Aragtirma verilerinin analizinde
nitel arastirmalarda yaygin bir sekilde kullanilan “igerik analizi” teknigi kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen tiim veriler bilgisayar ortamina aktarilmis (dokiimante
edilmis) ve Maxqda programi kullanilarak kodlama, kategorilestirme ve temalara ayirma
iglemleri (tematik kodlama) yapilmistir. Arastirma verilerinin analizinde, tematik kod
listesinin frekans ve yiizde dagilimlarina ulasmak ve sonuglar ¢ikarmak amaciyla Maxqda
yazilimt kullanilmigtir. Arastirmada elde edilen bulgulara goére Suriyeli gdgmenlerin
biiyiik gogunlugu gegmisten gelen tiiketim aligkanliklarini stirdiirmeye ¢alistiklari ve yeni
yerlesim yerlerinde eski tiiketim aligkanliklarini devam ettirmelerine imkan saglayacak
isletmeler kurmaya calistiklart sonucuna ulagilmistir. Ancak dijital pazaryerlerindeki
tiiketici davranislari agisindan, Suriyeli tiiketicilerin dijital pazaryerlerine adaptasyonlarinin
bir stire¢ halinde ilerlemekte oldugu ve dijital tilketime yonelik davranislarinin gelismekte
oldugu goriilmistiir. Tirkiye’deki Suriyelilerin tiiketici davranisini etkileyen faktorlere
bakildiginda ise iiriiniin fiyatinin en belirleyici faktér oldugu, bunu tiiketim aliskanliklari,
alim giicii, helal {irlin ve {irlin kalitesi gibi faktorlerin izledigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, Tiketici davranisi, Nitel arastirma, Suriyeliler,
Gog
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1. Introduction

Migrations, as one of the most powerful dynamics of social change, have brought
together communities with different physical characteristics, religions, cultures,
and languages, creating a foundation for their coexistence and interaction.
Migration, has the potential to change not only the region and country of origin
but also the host country economically, culturally and politically. In addition to
all these, migrants themselves are also subject of social change. They are as much
the object as they are the subject of social change. Migration can be considered
both the cause and the result of the social change (Karpat, 2010; Canatan, 2020).
Migrants move to a social and physical environment which is different from their
origin culture. Therefore, changes in their livelihoods and daily life habits may
be a necessity. The multidimensional changes that occur in their lives affect the
level of shopping and consumption habits (Goody, 2013). At this point, it is clear
that migration can bring many changes in the perceptions, attitudes and behaviors
of individuals regarding product purchasing and consumption in certain ways.
In other words, needs, attitudes and behaviors related to consumption change to
a great extent with the migration process. Individuals and entire households can
open up to new and different products, and their personal preferences and choices
can evolve over time (Rout & Senapati, 2009). As a result of the increasing
immigrant population in the world, the shopping and consumption behavior of
immigrant populations is a noteworthy issue.

Consumer behavior basically refers to the behaviors that consumers exhibit
while purchasing and consuming products. In a broader perspective, consumer
behavior covers the consumer’s attitudes towards goods and services formed
by the influence of internal and external factors, and all processes related to the
purchase, use and consumption of products (Muter, 2002). Decisions on who,
how, where and when to buy the needed product are also included in this process
(Yuksekbilgili, 2016).

Migrant consumer behavior can be influenced by many factors. First ofall, the economic
purchasing power of migrants is an important factor. One of the most important
challenges that prevent migrants from accessing products is their low income (Moffat
et al., 2017). As Giirhan (2018) points out, the decline in the economic capacity of
migrants who experience a loss of status with migration is one of the main reasons for
the change in consumption and feeding habits. For example, those who had relatively
good jobs, education and living standards before the Syrian civil war became poorer
with the war and became poorer by consuming the savings they brought with them
over time (Giiltekin, 2014). These changes in living standards may also be reflected in
consumption preferences. For example, product price has a significant impact on the
shopping choices of migrants. It is even stated that price is the most important factor
affecting the buying process (Ghazal, 2022). In addition to product prices, quality,
sanitation and accessibility to materials consumed in the country of origin are also
considered as important factors (Karaman & Vesek, 2021).
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Cultural identity is one of the most important factors determining which products
an individual prefers and how they consume (Duan, 2024). Immigrant consumers
tend to make purchasing decisions based on the values and traditions of the country
of origin. Dietary habits, food preparation style, flavor, and taste changes due to
the use of spices also affect the product preferences of immigrants (Giirhan, 2018).
Migrants’ sense of identity based on ethnic identity and their feelings of identity
and missing the country of origin may affect their consumption preferences in
line with ethnic products and businesses (Guo & Ozding, 2021). In other words,
immigrants may strengthen their sense of belonging to the culture of the origin
country by adhering to their traditions and values by preferring traditional food
cultures and products (Visser et al., 2014). At this point, for example, migrants can
maintain their consumption habits towards the products of the country of origin. It
is seen that the difficulties they experience in finding products that correspond to
their old habits are easily solved thanks to the markets opened by people from the
country of origin (Kara & Akdag, 2022).

Another factor affecting migrants’ consumption preferences may be their
religious beliefs. Studies on the food and consumption preferences of Syrians
living in both Germany and Brazil (Porreca et al., 2019; Sauter et al., 2021) show
that religious and cultural norms influence Syrians’ consumption behaviors.
According to Duan (2024), religious rules and belief structures can influence
consumers’ product and service choices. For example, some religions prohibit
the consumption of certain foods and beverages, while others allow the same
products to be consumed freely. In Islam, pork is forbidden to be eaten, but in
Christianity it is considered an important source of nutrition. Both traditional and
digital consumption habits of Syrian migrants are closely related to religion and
cultural factors, as highlighted by Giirhan (2018), Aljaroudi (2018) and Anderson
(2020). According to Giirhan (2018), religion is one of the most important factors
affecting individuals consumption preferences. Religion deeply affects the
production, preparation and consumption processes due to the symbolic meanings
it attributes to food, categorizes foods as eatable/halal and non-eatable/haram,
and has power over the bodies and consumption patterns of believers with the
changes and limitations it makes on existing dietary patterns. Especially in terms
of access to halal food in Tiirkiye, the existence of such a market where the food
sector is shaped according to dominant Islamic references provides a great relief
for Syrian migrants. Migrants may prefer products with halal product labels in
order to be sure of what they consume as a requirement of their religious beliefs.
This halal factor can sometimes even override the health factor (Aljaroudi, 2018;
Anderson, 2020). In addition to all these, the length of residence of migrants can
affect their consumption behavior. Compared to short-term migrants, migrants
who stay longer in the country of settlement may experience more changes in their
consumption preferences and consumption habits to meet their needs such as food
(Saseanu & Petrescu, 2011).
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Past experiences influence the migrant consumer’s future consumption preferences
and purchasing decisions. The cultural norms and social values formed accordingly
are decisive in consumption habits (Duan, 2024). Undoubtedly, when migrants
move to a new country, they bring their consumption preferences from their
country of origin with them (Atkin, 2016). Therefore, their past experiences can
determine the products they prefer. However, it should be noted that migrants may
tend to both maintain their traditional food consumption habits and adapt to the
new, digital consumption process as a result of contacts with the target society.
This study attempts to identify Syrians’ consumption behaviors by examining
their behavior on both physical and digital platforms.

Digital tools, especially mobile phones, and the internet are very important
facilitators that transform migrants’ new lives both in the migration process and
in the country of settlement. For instance, migrants try to learn about the culture,
history and food of the society they migrate to with the help of the internet and
mobile phones. Through these digital tools, they can learn about employment and
housing opportunities in the destination country. The internet and social media
are key tools that connect local society and asylum seekers both technically and
economically and culturally (AbuJarour, 2020; Comlekei, 2020; GSMA, 2017).
Digital platforms such as social media, apps, instant messaging services, forum
sites, blogs, corporate internet, and many other technologies are influencing
consumption behaviors every day (Demirkaya & Koyuncu, 2021).

The widespread use of the Internet and digital technologies, as well as e-commerce,
differentiate and change the consumption habits of consumers. Digital marketing,
social media and online advertisements have a great influence on consumer
decisions. With the increase in digital and online shopping, consumers prefer to
shop online instead of going to physical markets. Opportunities such as security,
convenience and easy price comparisons lead consumers to turn to digital
platforms. Marketing activities through social media platforms (Instagram, X,
Facebook, TikTok, etc.) shape consumers’ brand perception and can be effective
in their purchasing decisions. User comments and influencer marketing can guide
consumers’ opinions about products and their purchasing decisions. Digital mobile
applications contribute to consumers’ shopping experiences in a more enjoyable
environment by offering faster and personalized products to consumers. Thanks to
algorithms and data analytics, brands can offer special campaigns and individual
opportunities to consumers (Duan, 2024).

The evolution of internet technology has also brought enormous changes in global
trade, as Islam (2021) notes. Technological innovations have provided opportunities
to connect buyers through the worldwide online network. The use of the internet
has increased due to its tools to provide users with fast information and more
search options in the shortest possible time. Today, online shopping is becoming
increasingly popular and has risen to a level where it is a necessity for most
consumers. Online-digital shopping platforms are now the first place people turn to
when they want to shop to satisfy their needs or to find information about a product.
Digital-Online shopping offers consumers the opportunity to shop remotely, at any
time of the day, without having to stay connected to physical environments.
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The Internet also creates a new type of consumer in terms of its scope and functioning,.
These consumers show different characteristics from the traditional types of consumers
who are tied to physical locations, especially in terms of purchasing behavior.
In traditional marketplaces, products are accessible/touchable. On online digital
platforms, on the other hand, before purchasing a product, consumers can access the
visuals of that product without physically examining it, access all the information about
the product and access the perfect information to make the right decision (Purutoglu
& Cubukcu, 2022; Ding, 2018). All these aspects have the potential to transform
migrants’ consumer behavior in destination countries. Syrian consumer behavior is
considered significant and worth investigating from this perspective. Therefore, this is
also a noteworthy issue in terms of revealing the originality of our study.

Syrians represent the largest immigrant consumer group in Tirkiye (Refugees
Association, 2025). The Syrian population living in Tiirkiye is trying to maintain their
former habits, as well as adopting new habits in Tiirkiye, the country they migrated to,
and trying to adapt to new situations that already exist or that have emerged as a result
of technological developments. One of the important developments that have entered
our lives as aresult of technological progress and developments is digital platforms and
digital marketing activities. In this context, understanding Syrians’ interest in digital
marketing platforms, their behavior in using these platforms, and the problems they
face while using digital platforms, as well as their perceptions and attitudes towards
them, is important for both individual consumers and service providers and marketing
professionals. Understanding these and similar situations will also contribute positively
to the development of digital methods and tools customized to the needs of the Syrian
consumer. The questions addressed and answered in this study (as we explained in
“Aim of the Study”) are designed to better understand Syrian consumer behavior and
to better contribute to uncovering and solving the problems faced by Syrians on digital
platforms. In addition, this study will help digital marketing managers and planners to
better understand the behavior of Syrian consumers in digital marketing and to fulfill
the experiential knowledge gap in this area. Therefore, this study aims to examine
and reveal the consumption habits of Syrians residing in Tiirkiye and their consumer
behavior on digital platforms through an exploratory approach. This, as Guidotti et al.,
(2021) suggests, may provide an opportunity to look at migrants’ digital marketing and
adaptation processes from the perspective of their consumption practices. In addition,
studies on the consumer behavior of Syrian migrants are quite limited. In this respect,
the study is considered to have a unique content in filling the gap in the literature.

2. Materials and Methods
2.1. Aim of the Study

The aim of this study is to examine the consumption habits and digital consumer
behaviors of Syrians residing in Turkey on digital platforms. In this context, answers
were seeked to the questions formulated in the semi-structured interview form.
Therefore, the study formulated to the scope of the questions presented below. The
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questions formulated in this purpose and answered in the research are as follows:

1. Which factors effect on Syrians’ consumer behavior?

2. How are Syrian consumers’ behaviors formed in digital marketplaces?

3. What are the Syrian consumers purchase decision process in digital
marketing?

4, What are the advantages and disadvantages of D-Marketing from
perspectives of Syrian consumers?

5. What are the problems and the reasons Syrians confront in digital
marketing?

6. Besides digital platforms, where do Syrians do their face-to-face (F2F)
shopping?

The stages followed in this research are shown in detail in Figure 1. As can be seen
in the figure, first, the statement summarizing the researc situation was presented
(Stage 1). Then, the research questions were clearly formulated and tested through
a pilot study (Stage 2). Based on the information obtained from the pilot study,
required revisions were made on the questions (Stage 3). The sample to be asked
the research questions was selected and interviews were conducted on the phone
with people who met the specified criteria (Phases 4 and 5). The interviews were
recorded after obtaining permission from the participants, thus preventing data
loss (Stage 6). All recorded interviews were documented and transferred to the
computer and analyzed in a qualitative data analysis program (Maxqda) (Stages 7
and 8). Based on the findings of the analysis, conclusions and recommendations
were developed and the research report was finalized (Final Stage 9: Reporting).

3. Testing Research Questions
> 2. Re_search Quesnons_ » Pilot 1mplemgnta_tu_m and revision

Formulating research questions. procedures. Finalizing the research

questions and interview form.

1. Research Subject
Consumption habits of Syrians and
their consumption behavior on digital
platforms

4. Sample 6. Implamentaiton
Participant s‘elen: Li[l:n Collectin 5. Criteria Conducting interviews. Telephone
; P y ~elng — | Determination of inclusion/exclusion |——| and face-to-face interviews. For this
information to reach the participants P . . 3 )
criteria for the interview. purpose, an interview/survey form

to be interviewed. was prepared and applied.

7. Documentation Codin, Cates.nﬁ;:la{iz:n Theamin, 9. Reporting
Documentation, computerization and |——» and cgn,ntentinal zin b’ Max dags l—> Findings, conclusions and
extraction of collected data. yzing by 4 recommendations.

program.

Figure 1. Phases of the Research
Source. Created by the Authors Based on Research Data
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2.2. Research Group, Inclusion and Exclusion Criteria

This research was ethically approved by Bingdl University, Health Sciences
Scientific Research and Publication Ethics Committee (Document Date and
Number: 03.03.2023-E.99821).

In line with the aim of this study, purposive sampling was preferred in the selection
of the interviewees. In the selection of the interviewees, the following criteria
(inclusion/exclusion criteria), which were determined before the implementation
of the research, were taken into consideration and interviews were conducted with
the interviewees who met the inclusion criteria.

Inclusion Criteria

* Voluntarily giving explicit consent to answer the questions asked over the
phone.

* Being a Syrian citizen and living in Tiirkiye.
* Living in Tirkiye at the time of the telephone interview for research purposes.
Exclusion Criteria

e Leaving 3 or more questions unanswered out of 6 questions (excluding probe
and alternative questions) under the heading “General Questions” in the interview
form.

* Ending any interview in less than 25 minutes.

* Declaration of will not to participate in the research by the participant at any
stage of the interview and research.

In qualitative research, the researcher can decide to end the research when he/she
realizes that the collected data is becoming repetitive (Jane et al., 2003; Yildirim &
Simsek, 2013). Therefore, keeping the sample limited to 14 people is related to the
saturation of the data. The sample of 14 respondents is considered to provide sufficient
diversity to understand migrant experiences and views. Therefore, this research was
conducted by interviewing 14 Syrians who met the inclusion criteria and voluntarily
agreed to participate. Although we basically used the snowball (chain) sampling
technique to reach the participants to be interviewed, in essence, we interviewed
the participants by applying two sampling techniques together. The first one is the
snowball or chain sampling technique. Using this sampling technique, participants
were selected by reference (chaining). This method was applied by asking the first
interviewee who met the inclusion criteria to recommend another participant who
met the criteria to be included in the study, and in this way the other participants
were reached. The second is criterion sampling, which is based on the fact that the
interviewees meet predefined criteria, which are predetermined as inclusion and
exclusion criteria in this research (Creswell, 2016: 158; Patton, 2015: 425; Patton,
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2002: 237, 238). Accordingly, interviews were conducted with people who met
the predetermined inclusion criteria. Participants were selected from the cities of
Gaziantep (7 people) and Izmir (7 people), where the Syrian migrant population is
densely hosted (Presidency of Migration Management, 2025). The fact that the Syrian
population is densely hosted in Gaziantep and Izmir has influenced the selection of
these two cities as the research areas. In both cities, Syrians have the facilities to
produce their own traditional and ethnic products. Gaziantep is geographically close
to Syria and has cultural similarities with Syrian migrants (Vesek & Sugur, 2021).
On the other hand, one of the important reasons for including Izmir in the study is
to increase diversity in the sample. Syrians may find a more familiar environment in
terms of food consumption, shopping habits, consumption preferences and social life.
This may lead to consumption tendencies in line with their own cultural norms.

In selecting the participants to be interviewed, the purpose and scope of the
research were considered and it was ensured that the participants had different
demographic indicators such as occupation, age, education and gender. When
Table 1 showing the demographic characteristics of the participants is examined,
it is seen that the lowest age is 20, the highest age is 56 and the average age is 34,5.
The interviewees were 9 men and 5 women. The details of the educational level
of the participants are as follows: 6 of them are university graduates, 7 are high
school graduates and 1 is a primary school graduate. When the work and income
status of the interviewed participants are analyzed, it is seen that the participants
work in various jobs and have different income levels (Table 1).

Table 1. Demographic Data

Intelli\)fiew Age (MaGl(;IIIT(:z:ale) Education l\é[::tiltl:l Occupation In(cgr)ne Infl?il;:lleew

(Minute)
INT 1 24 Male University Bachelor Officer 8,500 30
INT 2 53 Female University Married  Not Work 6,000 28
INT 3 43 Female University Bachelor Teacher 12,600 35
INT 4 34 Male High Married Businessman 9,000 33
INT S 43 Male Primary ~ Married Businessman 8,000 32
INT 6 22 Male High Married Officer 9,000 40
INT 7 56 Female University Bachelor Interpreter 9,000 40
INT 8 56 Female High Bachelor Tailor 8,100 35
INT9 20 Female High Bachelor Student 2,000 27
INT 10 21 Male High Married  Interpreter 8,000 38
INT 11 23 Male High Bachelor  Marketing 10,000 32
INT 12 31 Male University Married Worker 9,000 30
INT 13 26 Male University Bachelor Interpreter 9,000 46

INT 14 32 Male High Married ~ Not Work 6,000 28
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2.3. Data Collection

In this study, qualitative research method was preferred and a semi-structured
interview form was used. The interview form consists of two parts. The first part
includes demographic questions aimed at determining the gender, age, education,
occupation and income status of the participants. In the second part, there are open-
ended questions to explore the views on the main and sub-problems of the research.
In the process of preparing the interview form, firstly the purpose of the research was
taken into consideration and a literature review on the research topic was conducted.
As a result of the literature review (Purutoglu & Cubukcu, 2022; Anderson, 2020;
Aljaroudi, 2018; Giirhan, 2018), a potential pool of questions that could be used
within the scope of the research was formed. Then, a semi-structured interview form
was prepared from this question pool, which included questions appropriate to the
scope and purpose of the research. Both researchers reached a consensus on the
questions in the interview form. Open-ended and probing questions were included in
the interview form. Then open-ended and probing questions (10 research questions)
were applied to two Syrian participants as a pilot study in order to be evaluated in
terms of comprehensibility, scope, time adaptability, remote applicability, etc. In the
context of the information obtained from the pilot study, the number of questions
was reduced to 6 basic research questions by applying the necessary revisions to the
questions in the interview form (taking into account the time to answer the questions,
suitability for the purpose of the research, clarity, comprehensibility, applicability
over the phone, etc.) and the interview form was finalized and applied. Before
the participants were interviewed, the purpose of the research and how the data
would be used were explained to the participants and their consent was obtained.
The interviews were conducted over the phone between March and May 2023 and
recorded after obtaining permission from the participants. Interviews lasting at least
27 minutes were conducted with each of the 14 Syrian migrants who accepted the
interview with their explicit consent.

2.4. Data Analysis

This qualitative study was conducted as an exploratory case study. This is one of Yin
(2003; 2009) case study classifications. Yin categorizes case studies as explanatory,
exploratory or descriptive (Baxter & Jack, 2008). The data obtained from the interviews,
which included exploratory questions about the research topic, were analyzed by
content analysis method (Berg & Lune, 2017; Creswell, 2016). In this context, all
audio recordings of the interviews were converted into written documents in order to
analyze the audio recordings of the interviews (Alkan et al., 2024; MAXQDA, 2023;
Karaman & Vesek, 2021; Karaman, 2017). In the content analysis technique, similar
data are brought together within the framework of certain concepts and themes and
interpreted by organizing them in a way that can be understood. The content analysis
technique consists of a) coding the data, b) finding themes, ¢) organizing the codes
and themes, d) defining and interpreting the findings (Yildirim & Simsek, 2013). In
this context, the data obtained from the interviews were read and coded repeatedly
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by both researchers (Figure 3, 4), and then similar codes were grouped together to
form categories and themes. In determining the code names, the words created by the
researchers as a result of detailed reading of the data obtained from the participants
were used as codes, and in some cases, in vivo coding (such as “Halal product™) was
also performed (Creswell, 2016: 184,185). To put it briefly; firstly, codes that can best
represent the relevant parts of the interview texts were determined, categories were
created by combining the relevant codes, and finally themes were determined in a
way that can best express similar categories (Karaman & Durmaz, 2018; Karaman,
2017; 2018; Creswell, 2016). As a result, the above systematic order was followed
in determining codes, categories and themes, and a thematic code list (Figure 2) was
created by taking into account the conceptual framework.

In determining the codes used in the analysis, attention was paid to ensure that the
relevant code represents a paragraph, sentence or sentences in the best way and
that the code is meaningful and comprehensive. In the thematic code list created in
this context (Figure 2), 4 categories were determined under the theme of “Syrian
Consumer Behavior” and subcategories and related codes were included under
each category (Figure 2).

1 SYRIANS’ CONSUMER BEHAVIOR
1.1 Searching and Establishing the Past

1.2 Factors on Syrians’ Consumer Behavior

1.2.1 Halal Product

1.2.2 Price

1.2.3 Product Quality

1.2.4 Purchasing Power

1.2.5 Consumer Habits

1.3 Surfing on Marketspace

1.3.1 Changing Roles in Consume

1.3.2 Adapting to the Digital Marketing

1.3.3 Purchase in Digital Platforms

1.3.3.1 Purchase Decision Process in Digital Marketing
1.3.3.1.1 Emergence of Desire/Need
1.3.3.1.2 Dealer Search-Finding
1.3.3.1.3 Price Comparison
1.3.3.1.4 Considering Experiences
1.3.3.1.5 Purchase Decision
1.3.3.1.6 Post-Purchase Evaluation
1.3.3.2 Disadvantages of D-Marketing

1.3.3.2.1 Excessive Purchase
1.3.3.2.2 Uncontrolled Purchase
1.3.3.2.3 Waste of Time
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1.3.3.3 Advantages of D-Marketing
1.3.3.3.1 Comparison
1.3.3.3.2 Evaluation
1.3.3.3.3 Installment
1.3.3.3.4 Home Delivery
1.3.3.4 Problems and Reasons Confront in Digital Marketing
1.3.3.4.1 Insecurity
1.3.3.4.2 Similar Product Sends
1.3.3.4.3 Language Problems
1.3.3.4.4 Other Problems
1.4 F2F Shopping
1.4.1 Chain Markets
1.4.1.1 Essential Food Items
1.4.1.2 Cleaning Agent
1.4.2 Local Markets
1.4.2.1 Custom Products
Figure 2. Thematic Code List
Source. Created by the Authors Based on Research Data

In the analysis of the interview documents obtained in the study, each word
written in all documents was included in a relevant code. Examples of the analysis
conducted on the documents related to the research are presented in Figures 3 and
4. Each of the colored sections in the figures represents a different code.

Figure 3. Document Portrait (Int-1) Figure 4. Document Portrait (Int-6)
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In the study, the codes created by both independent researchers were compared to
ensure the reliability of the codes obtained, and inter-coder reliability calculation
was applied according to the formula “Reliability= Number of Consensus / Total
Number of Consensus + Number of Disagreement,” which is the method suggested
by Miles and Huberman (2105). In the calculation made according to this formula,
if the ratio is above 80%, it is concluded that the coding is reliable (Miles &
Huberman, 2015). As aresult, the inter-coder code agreement rate in this study was
calculated as 98%. However, the codes that differed were reconsidered, discussed
and negotiated by both researchers, and as a result, a complete consensus was
reached on the coding. Therefore, the code agreement rate was increased to 100%.
The tests used to ensure the validity of the research are; participant confirmation,
extensive data, triangulation and quantifications (Maxwell, 2018: 125-129).

In this study, for the confidentiality of personal data, the names of the interviewees
were concealed and the participant views were coded as “Interview 1 (INT1),
Interview 2 (INT2), and Interview 3 (INT3)”. While presenting the findings
obtained from the analysis of the data, direct quotations were made from the
participant views in order to support the reliability of the data and the findings.

3. Findings

As a result of the analysis, four main categories (Searching and Establishing
the Past, Factors on Syrians’ Consumer Behavior, Surfing on Marketspace, F2F
Shopping) were identified under the theme of Syrian Consumer Behavior and sub-
categories related to these categories were listed (Figure 2,5).

-3,
I _3'355 2 Searching and Establishing the Past Consumer Habits

NS &
IN 4 Purchasing Power
INTRE
INTE™®

NT—2

INT-2, 2

Purchase Decision Process in Digital Marketing SYRIANS' CONSUMER BEHAVIOR Factors on Syrians' Consumer Behavior
Advantages of D-Marketing Surfing on Marketspace

Problems and Reasons Confrontin Digital Marketing Purchase in Digital Platforms

Figure 5. Code-Subcodes Segments Model
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In the Code-Subcodes Segments Model, which shows Syrian consumer behavior
on digital online platforms (Figure 5), there are codes and subcodes related to
these codes regarding the consumer behavior of Syrian consumers interviewed
within the scope of the research on digital platforms.

3.1. Factors on Syrians’ Consumer Behavior

In the study, five factors that affect the behavior of Syrian consumers in digital
marketplaces were identified (Figure 6). These factors are “Price, Consumer
Habits, Purchasing Power, Halal Product and Product Quality” respectively.
Figure 6 shows the percentage of each of these factors and the total number
of coding. For example, the “Price” code, which ranks first among the factors
determining Syrian consumer behavior, has a rate of 32% with 59 codes. The
following code, “Consumer Habits”, ranked second with 52 codes and a rate of
28%. The rates and frequencies of the other codes are as shown in Figure 6. In the
following paragraphs, each of these factors (Price, Consumer Habits, Purchasing
Power, Halal Product, and Product Quality) that affect the purchasing behavior of
Syrian consumers in digital platforms and briefly mentioned above are discussed
and defined in detail. In addition, it has been tried to support the description by
quoting some of the participant comments that are the source of the determination
of these factors.

Factors on Syrians' Consumer Behavior

Consumer Habits 28% (52)

Halal Product _ 13% (23) B consumer Habits

. Halal Product
Price 32% (59)

Price

Product Quality 10% (18) Product Quality

. Purchasing Power
Purchasing Power _ 17% (32)

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%

Figure 6. Factors on Syrians’ Consumer Behavior

Consumer Habits: In this research, the code determined as “Consumer Habits” is
defined and coded as the continuation of consumption habits that have been going
on routinely since the past or to cover similar consumer behaviors and searches.

Among the Syrian consumers who participated in the research, 28% stated that they
tend to maintain some of their habits from their past lives while looking for products
to meet their needs and wants. They stated that they are more sensitive especially
in the consumption of basic foodstuffs such as bread, spices, etc. and that they are
looking for the basic consumption products that they are used to consuming in their
previous lives (in Syria) and are making great efforts to find them.
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“We only buy products from Syrian shops that are not available in local shops
owned by local people. For example, we buy spices, frika, bulgur-like products
from Syrians because you can’t find them in Turkish markets.” [INT-1, 6 - 6]

“But let me tell you that my children love Syrian bread very much. They cannot eat
Turkish loaf bread. They will not eat without Syrian bread. I must go and buy Syrian
bread from the Syrian grocery store. Also, we cannot drink tea and coffee produced
in Tiirkiye. We consume tea and coffee sold by Syrian shops.” [INT-3; 7 - 7]

“Fight years ago, I brought three or five packets of coffee with me. I ran out of
coffee. I also bought the coffee my relatives brought with them from Syria and
consumed it. If I don’t drink coffee, I get a headache. Tiirkiye has a local coffee
brand called Mehmet Efendi. It was approximately the same as the coffee in Syria. I
calmed myself with it for a while. Otherwise, I get headaches again.” [INT-5, 6 - 6]

“We never consume Tiirkiye’s local bread. Even if the products I buy from Syrian

grocery stores run out at home, we do not go and buy them from Turkish grocery
stores. Because we cannot consume their local equivalents. We must buy Syrian
products sold in Syrian grocery stores.” [INT-4, 6 - 6]

Based on the situation described here, it is emphasized that old habits have a decisive
role in the preferences of Syrian consumers, old habits do not change easily, it is a
time-consuming factor for replacement products to gain a place in consumer behavior,
and it is important to understand that individuals who migrate are not only physically
displaced but also with all their habits and pasts that they have accumulated throughout
their lives. In addition, it is important to consider the past lives of consumers in terms
of marketing strategies to be implemented by businesses. Knowing consumers’ past
experiences and old habits can be a better reference for fully understanding and meeting
consumer needs. Therefore, we think that this (past experiences and old habits) should
be considered as a factor shaping consumer behavior.

Halal Product: The code identified as “Halal Product” was defined and coded
to cover individual consumption products that are produced according to Islamic
principles, which are the religious beliefs of Syrian migrants, and which are not
contraindicated to be consumed in religious perspective.

Syrian migrant participants emphasized that they pay close attention to the concepts of
halal and haram in the consumption of basic foodstuffs. Syrian migrants specifically
stated that they perform research to access halal products and that the information
about where halal products are available is spread through word of mouth. Syrian
migrants stated that they do not have any problems in understanding whether the
products sold in Tirkiye are halal or not, as their contents are written on the
products sold in Tiirkiye, and so they can easily make a choice. Syrians
emphasized that they are sensitive about not consuming food and beverages
containing alcohol, etc. and that they do not shop in places where alcohol is sold
and stated that they do not want to shop in places where alcohol is sold even if
they are forced to do so.
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“In Tiirkiye, first of all, of course, we want to be sure that the product is halal.
Especially when we first arrived, this was a big topic of conversation among
Syrians. Is the meat from so-and-so market halal or not?”” *“... We buy from certain
places now. We came to this decision because of our research.” [INT-1; 6 - 6].

“Syrians are very careful about halal and haram. They also pay attention to this in
food or clothes. For example, Syrian grocery stores do not sell alcohol-containing
products and similar things as far as I can see.” [INT-6; 4 - 4].

“Tiirkiye is a Muslim country, so I have no problem with halal and haram. Also, the
content of the product is written on the packages. I pay attention to that. Muslims
have a way of life. I can shop in Tiirkiye with peace of mind. For example, I know
that the meat sold is prepared with halal methods. I don’t want to shop in places
where alcohol is sold, even if I have to. I don’t even enter those shops. Even if [ need
water to drink, I don’t go and buy it there. This is my principle.” [INT-7; 4 - 4]

Syrian consumers stated that they pay attention to halal products in their individual
consumption preferences, that the halal criterion shapes their purchasing decisions
for consumption and noted that they do not encounter many problems in accessing
halal products in Tiirkiye.

“For me, the issue of haram and halal is above everything else. On the Day of
Judgment, this will be the most questioned issue.” [INT-8; 4 - 4]

“First of all, we need to pay attention to whether the product is halal or not.
Fortunately, Tiirkiye does not have many problems in this regard.” [INT-10; 6 - 6]

Price: “Price” is defined and coded as an amount that corresponds to the value
that the products offered for sale offer to the consumer and is demanded from the
consumer in money in exchange for products that will satisfy their needs and desires.

Among the Syrian respondents, 32% specifically stated that they prefer cheaper
similar or equivalent products. For example, they stated that they buy cheaper
broken rice for rice for personal consumption and white meat instead of red meat.
In fact, the price is so decisive in the preference of basic food products that they
stated that they shop from the company/place where the lowest price is offered,
regardless of the company or company owner.

“...For example, when I buy rice now, I prefer broken rice because it is cheaper.
For example, I can’t buy red meat, it’s expensive. I buy white meat and sometimes
1 use it for cooking.” [INT-2; 6 - 6]

“For me, Turkish or Syrian grocery store makes no difference, I prefer the

cheapest one.” [INT-2; 8 - 8]

“In Syria, we used to buy quality products, whether it was clothing or food. We
don’t have that luxury here. Here, we only buy the worst and the lowest priced
products, let alone the cheapest ones.” [INT-3; 2 - 2]
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“...d can’t even buy them from the market, they are more expensive. I buy the
cheap ones even if they are in the farthest neighborhood.” [INT-3; 4 - 4]

Product Quality: “Product Quality” is defined and coded as product-specific qualities
or differences that distinguish one product from others. For example, the value offered
to the consumer, ease of use, convenience, etc. all the features and differences.

When it comes to quality, 10% of Syrian respondents stated that they prefer better
quality at a slightly higher price, indicating that quality is an important factor in
preference. From this point of view, it is thought that individual income level may
create a behavioral difference in this direction (paying more for better quality) in
consumer preference.

“For me, quality is important. For example, if [ am going to buy something for
five liras and the quality one costs seven liras, I prefer the quality one. It would
be more convenient to buy and consume the quality one for a little more expensive
than buying poor quality.” [INT-5; 6 - 6]

Purchasing Power: “Purchasing Power” is defined and coded as the purchasing
power associated with income or the ability of an individual consumer to easily
meet their wants and needs with their income.

17% of the Syrians who participated to the research specifically stated that they
were able to buy the products they wanted in their past lives (in Syria), but after
they migrated to Tiirkiye, their income decreased four times, their purchasing power
decreased significantly and they could only buy second class essential products.

“There is a huge difference between our income in Syria and our income now. We
had a four- floor villa in Syria. Our income was very good. Our life in Syria and this
life cannot even be compared. Before the war, the area where we lived in Aleppo
had luxury residences. A shopping mall with world-famous brands was opened near
our house. 1 used to shop there all the time, I could buy whatever I wanted, but here
1 don’t have the same situation. Here we can only buy very important and necessary
things. We also prefer second class products.” [INT-2; 2 - 2]

Code System Searchin... = Halal Pro... Price Product Q.. ' Purchas.. Consumer ..
(=gl SYRIANS' CONSUMER BEHAVIOR
(=4 Searching and Establishing the Past u [ ] | | [ |

(=g Factors on Syrians' Consumer Behavior
(=4 Halal Product
=4 Price
(=g Product Quality
(=g Purchasing Power
@71 Consumer Habits

Figure 7. Code Relations Browser
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When the “Code Relation Browser” shown in Figure 7 is examined, it is seen that
all factors affecting Syrian consumer behavior are related to the code “Searching
and Establishing the Past”. This situation is interpreted as Syrian participants are
in search of alternatives to catch up with the standards of their former lives and to
continue their individual consumption habits in the past.

3.2. Syrians’ Consumer Behavior

When examining the behavior of Syrian consumers on digital platforms, it was
found that the Syrians who participated in the research exhibited three different
behavioral styles (Figure 8). These are that some Syrians make efforts to maintain
their individual consumption habits that they have acquired in their past lives
(Searching and Establishing the past, 55%), some try to adapt to digital marketing
environments by trying to benefit from the opportunities and conveniences of
digital shopping over the internet (Adapting to the Digital Marketing, 27%), and
others show some behaviors (such as women shopping) that they do not or cannot
do in Syria (Changing Role in Consume, 18%). In the following paragraphs,
definitions are given for each of these situations and the participant opinions on
the subject are given in the following parts.

Syrians' Consumer Behavior

Searching and Establishing the Past 55% (41)

- Searching and Establishing the Past
Changing Roles in Consume 18% (13
9ing (3) . Changing Roles in Consume

Adapting to the Digital Marketing

Adapting to the Digital Marketing 27% (20)

0% 6% 12% 18% 24% 30%36% 42% 48% 54% 60%

Figure 8. Syrians” Consumer Behavior

Searching and Establishing the Past: “Searching and Establishing the Past” was
coded to describe the participants’ efforts to maintain the individual consumption
habits they had acquired in their past lives and their efforts to find or establish an
environment for this.

55% of the Syrians who participated in the research stated that they could not get
used to the products in Tiirkiye and that they were looking for the products they
consumed in their own country (Syria) and when they found and consumed them,
they felt like they were in their own country.

“Syrians here have mostly not gotten used to Turkish products. Many of them
continue to consume Syrian products. The tendency is more in this direction now.
When we buy Syrian products, we feel like we are living in Syria.” [INT-6; 4 - 4]
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“When we first came to Tiirkiye, we had difficulties with coffee. The coffee
available in Syria was not produced here. So much so that we used to order people
coming from Syria to Tiirkiye to bring Syrian coffee. We eat the same breakfast
foods here as we did in Syria. We continue our breakfast habits in Syria. We still
buy foods like hummus completely.” [INT-7; 4 - 4]

Some participants stated that they cannot find some of the products they have been
consuming for a long time everywhere, but they can find them in Syrian-owned
grocery stores or online sites, and therefore they shop there. It should also be
noted that Syrian consumers prefer vendors who speak the same language as them
and welcome them warmly.

“Firstof all, let me say this. Sometimes I cannot find the products I used to consume
in Syria in the markets in Tiirkiye. Therefore, I shop from Syrian grocers.” [INT-
14, 2-2]

“There are two shopkeepers under my house. One is Syrian and the other is
Turkish. The products I want are sometimes available at both. But I prefer the
Syrian shopkeeper because his behavior towards me is more appropriate, warmer.
For example, when I say hello, I get a warmer response. For this reason, I go to
Syrian shopkeepers who welcome me more warmly.” [INT-14; 14 - 14]

Changing Roles in Consume: “Changing Roles in Consume” is a code used to
express the role change in Syrian female and male consumers. This role change
explains the fact that women have a role in shopping and do the shopping
themselves. It was stated that men in Syria, who both work and do daily shopping,
do not have time to shop in Tiirkiye due to long working hours, and therefore
women take on new responsibilities in the family and fulfill the shopping role.

“Since men usually work here, women usually go shopping. In Syria, men would
definitely go shopping. Women did not go to the bazaar much.” [INT-6; 2 - 2]

“...Apart from this, Syrian women did not normally go shopping. This situation
was rare. Because working men had time for both working and shopping. Here,
men work for 12 hours. Everything closes after work. You cannot do anything.
You are very tired after work. At this point, the role of women has changed. Syrian
women are now also shopping in Tiirkiye.” [INT-11; 2 - 2]

Adapting to the Digital Marketing: “Adapting to Digital Marketing” describes
that Syrian participants utilize online digital marketing activities and try to move
towards meeting their individual needs through digital platforms.

27% of Syrian respondents stated that they procure many of their personal needs,
including clothing, as well as food and other similar needs from online sites. It was
emphasized that the online digital shopping habit, which was acquired especially
during the Covid-19 pandemic and accelerated afterwards, is continuing.
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“Many people are slowly trying to keep up with internet shopping. They started
shopping there.” [INT-10, 4 - 4].

“Our Syrian neighbors also shop online. Women mostly buy clothes. They prefer
to shop online during this period.” [INT-4, 10 - 10].

“I shop a lot online, especially at virtual Migros. I buy many things from there,
such as meat, soap, vegetables, fruits, legumes, etc.” [INT-7; 10 - 10]

“Tiirkiye has developed a lot of things. For example, there are “Istegelsin”,
“Getir” or similar applications. People can have whatever they want delivered
to their homes. People started ordering online so that I would not be covid, so
that my health would not be exposed to risk, so that I would not get involved with
people and be at risk, and this situation continues in this way.” [INT-10; § - 8]

“During and after the covid 19 pandemic, online shopping worked very well.
People did their shopping online without going out too much.” [INT-10; 10 - 10]

3.3. Syrians’ Purchase Decision Process in Digital Marketing

One of the situations examined in this research is how the Syrian consumer
purchase decision process develops and takes shape in the online digital market
platforms. For this reason, this part of the research focuses on how and in which
way Syrian participants act when making purchasing decisions in online digital
marketing platforms. The analysis of the data obtained from the interviews
conducted with Syrian participants for this purpose revealed that the Syrian
consumer purchase decision process in online digital marketing platforms consists
of a six-step process (Figure 9). These steps are “Emergence of a Desire and
Need, Dealer Searching-Finding, Price Comparison, Considering Experiences,
Purchase Decision and Post-Purchase Evaluation.” In the following paragraphs,
detailed explanations are given for each of the steps in Figure 9 and quotations
from participant opinions supporting these steps are presented.

Emergence of Desire/Need Dealer Searching-Finding Price Comparison
Considering Experiences Purchase Decision Post-Purchase Evaluation

Figure 9. Syrians’Purchase Decision Process in Digital Marketing

Source. Created by the Authors Based on Research Data
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Emergence of Desire and Need: The first stage of the individual consumer
purchase decision process is the emergence of a desire and need that requires to
be satisfied. After the emergence of a need that should be fulfilled, the issue of
where this need will be addressed presents itself.

Dealer Searching-Finding: “Dealer Searching-Finding” defined as Syrian
respondents’ efforts to search and find sellers in online digital marketing platforms.

At this stage, the individual consumer searches for a place or platform where he/
she can satisfy his/her need. If the situation to be fulfilled is in the dimension of
need, the consumer will be guided by a stronger motive to satisfy this need. At this
stage, Syrian participants stated that they tend to conduct online research in order
to meet their wants and needs through digital market platforms, and that they seek
to find online sellers or vendors where they can satisfy their needs and wants.

“We can research a product more when it is online...” [INT-1; 12 - 12]

“Some of my friends search for sellers on the internet. They find digital websites
that sell the products they want.” [INT-10; 10 - 10]

Price Comparison: Based on the information obtained from the interviews with
Syrian participants, this code was defined to refer to price comparisons for similar
or equivalent products.

After finding online sellers to meet their needs, Syrian participants stated that at this
stage, they conduct price research and compare the prices of the same products from
different sellers and choose the most economical one from reliable websites.

“...we are looking at different prices from many different sellers.” [INT-1; 12 - 12]

“I look at the price of the product I need on the internet. There are several reliable
sites. I look for the online site that sells it at the best price and place my order.”
[INT-10; 10 - 10]

“You can do price research from many sites on online digital platforms.” [INT-
11;16-16]

“We can compare prices on online digital platforms.” [INT-12; 12 - 12]

Considering Experiences: “Considering Experiences” code was defined to
describe the Syrians participating in the research as considering the evaluations
and experiences of other buyers and users before deciding to purchase products
that meet their needs and desires.

The Syrians who participated in the research stated that while shopping online,
they look at the evaluations and comments of other customers and users about the
products that will meet their needs, the rating given to the product by the users on
the website where the product is offered for sale and acting according to mouth to
mouth marketing (M2M).
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“When shopping online, I look at user assessments of the product, the quality
of the product, whether other customers’ orders are delivered on time, and the
performance scores of the products sold.” [INT-1; 12 - 12]

“Women are sitting at home. During the conversation they inform each other
about the products...” [INT-14; 10 - 10]

Purchase Decision: “Purchase Decision” code refers to making the purchase
decision.

The Syrian participants interviewed stated that they decided to purchase based
on the information they obtained because of the online research they conducted.

“After research and information gathering, I buy or decide not to buy the product.”
[INT-1; 12 - 12]

Post-Purchase Evaluation: “Post-Purchase Evaluation” refers to all post-
purchase evaluations of the consumer (satisfaction, repurchase, return-guarantee
conditions, etc.).

Some of the Syrians who participated in the interviews stated that they were
dissatisfied with some of the products they purchased from online websites and
wanted to return them, but their requests were rejected by the sellers. However,
in general evaluation, they expressed that they were satisfied with shopping on
online digital market platforms.

“A friend of mine shopped online. Then she wanted to return it, but they refused to
accept the return. She was very angry and did not shop again. I hear about such
cases from many people. Other than that, I can say that we are generally satisfied
with shopping online.” [INT-S8; 14 - 14]

3.4. Advantages of D-Marketing

“Advantages of D-Marketing” covers the advantages that online digital marketing
offers to individual consumers (especially the interview participants).

The Syrians who participated in the study stated that shopping at online digital
marketplaces offered them some advantages. According to the findings obtained
from the analysis of the participant statements, the advantages of online digital
marketplaces were grouped under various headings and the participant statements
related to them were coded. Accordingly, the advantages of online digital
marketplaces in order from the highest frequency and rate to the lowest are as
follows (Figure 10): Home delivery (63%), Comparison (13%), Installment (13%)
and Evaluation (10%).
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Advantages of D-Marketing

Comparison 13% (4)
Evaluation 10% (3) B comparison
. Evaluation
Home Delivery 63% (19) Home Delivery
Installment
Installment 13% (4)

0% 7% 14% 21% 28% 35% 42% 49% 56% 63% 70%

Figure 10. Advantages of D-Marketing

Comparison: One of the advantages of digital marketing reflected on consumers
is comparison. The advantage, coded as “Comparison,” involves making a more
satisfactory choice by making comparisons between many alternatives in decisions
regarding the purchase of products subject to individual consumption.

13% of the Syrians who participated in the interview stated that they are faced with
more varieties and options when purchasing the products that meet their needs
online, so they have the opportunity to make comparisons easily and therefore
prefer online digital platforms for a more satisfying shopping experience.

“...For example, I use Letgo, I've bought phones and tablets on Letgo before,
Hepsiburada is the cheapest, and we 've shopped from this and a few other online
companies. Here are clothes, shoes, etc., children buy things online that they
can’t find in stores here. It is also very convenient for them. Therefore, they shop
online. When there was a lockdown due to the pandemic, they shopped online. In
our neighborhood, LC Waikiki has three or five various products. Children do not
prefer these. But they go on the internet and social media and look for what they
want there. Since there is a lot of variety on the internet, they can choose from
there.” [INT-5; 10 - 10]

“There is a lot of choice on online digital websites, and you can choose what you
want.” [INT-7; 12 - 12]

Evaluation: The advantage, coded as “Evaluation,” involves making comparisons
between physical and digital marketplaces and choosing the alternative that offers
more convenience.

10% of the Syrians interviewed stated that they can order products more easily through
online digital marketplaces and make evaluations by reading product specifications
and user reviews without having to physically visit and exhaust themselves.

“Tiirkiye has everything you need in both food and clothes. There is even more
variety and shopping is easier.” [INT-6, 2 - 2]
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“My Syrian friends say it’s better to order online than to go to the bazaar and get
tired.” [INT-6; 12 - 12]

“On the internet we can read product comments or product specifications, so that
we can evaluate and decide about the products.” [INT-13; 14 - 14]

Home Delivery: The advantage coded as “Home Delivery” expresses that products
purchased from digital marketplaces are delivered effortlessly to the home without
wasting time.

In the interviews, 63% of the Syrian participants stated that they were able to
buy products more economically from online sites, that they were able to buy
products that could meet their needs without going out and going to a physical
store, without getting tired, and that they were very pleased that the products they
bought were delivered to their homes.

“My children mostly shop online. They meet all their needs there. They say it is an
easier method and they buy products cheaper.” [INT-2; 10 - 10]

“In fact, it is nice to shop on digital platforms over the internet. Because you sit
at home and the product comes to your door without any effort. The children liked
this thing very much. They liked it.” [INT-3; 13 - 13]

“We ordered cosmetics for my wife. The products came home. We did our shopping
without going out. We didn’t bother at all. We are happy for her and for the work
we have done.” [INT-4; 10 - 10]

“When we were in Syria, for example, when we went to a store for a refrigerator,
we used to pay for the transportation of the refrigerator we bought. When we
bought furniture, we used to pay for the transportation until we got it home. Here,
no matter how expensive it is, they bring it to your doorstep, and they don’t charge
extra for transportation. I am very satisfied with this.” [INT-13; 12 - 12]

Installment: “Installment” includes the possibility for participants to pay for their
purchases in installments and late payment opportunities provided to consumers
by online sales platforms.

13% of the Syrian consumers interviewed stated that they use credit cards to
benefit from the installment opportunities of digital platforms and that it is an
important advantage to benefit from installment transactions.

“We do the shopping using the credit card. I use the credit card because there are
many installments. I buy many things I want to buy in installments. The credit card
has advantages at this point.” [INT-1; 12 - 12]
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3.5. Disadvantages of D-Marketing

“Disadvantages of D-Marketing” covers the disadvantages of online digital
marketing that are reflected on the individual consumer (especially the interviewed
participants).

The Syrians who participated in the research stated that shopping at online digital
marketplaces has some disadvantages for them. According to the findings obtained
from the analysis of the participant statements, the disadvantages of online
digital marketplaces were categorized under various headings and the participant
statements related to them were coded. Accordingly, the disadvantages of online
digital marketplaces in order from the highest frequency and rate to the lowest are
as follows (Figure 11): Excessive Purchase (38%), Uncontrolled Purchase (38%)
and Waste of Time (25%).

Disadvantages of D-Marketing

Excessive Purchase 38% (3)
. Excessive Purchase
Uncontrolled Purchase 38% (3)
. Uncontrolled Purchase
Waste of Time
Waste of Time 25% (2)

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Figure 11. Disadvantages of D-Marketing

Excessive Purchase: 38% of the Syrians who participated in the research stated
that they even bought products they did not need, but when they wanted to return
them, they faced problems, and in some cases, they did not even want to deal with
the return process, but they realized that they had made a harmful purchase for
themselves.

“...For example, let’s say we want to return the products we don’t like, but we
don 't want to deal with the return process because it is exhausting. Therefore, we
are adversely affected by this kind of online digital shopping.” [INT-4; 14 - 14]

Uncontrolled Purchase: 38% of the Syrian respondents stated that they make
extra purchases on online digital market platforms because they do not feel a
tangible outflow of money and do not calculate the amount; that they tend to buy
similar or equivalent products offered to their likes in digital platforms and that
they do not get tired because they do all these procedures online; and that these
situations lead to uncontrolled purchases.
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“We sit at home, we buy a few things, but we don’t know how much money it costs,
probably because we don’t feel it in physical sense. When we shop online, there
are times when we wish we could buy this extra product. But it’s nice because we
shop without getting bored.” [INT-1; 12 - 12]

Waste of Time: 25% of the Syrian respondents stated that the internet is a time-
consuming factor; they do not have time to spend on online digital shopping after
a busy work shift outside the home and the necessary work to be done at home.

“I go to work, take care of the kids, do housework, and then I don’t have time to
sit down and shop online.” [INT-3; 15 - 15]

3.6. Problems and Reasons Confront in D-Marketing

Under this heading, the problems that the interviewed participants encountered
during or after their purchases in online digital marketplaces and the problems
identified and coded as problems from the analysis of the research data and their
reasons are given.

According to the research findings, the problems faced by the participants on
online digital market platforms are as follows (Figure 12): Other problems (32%),
Similar Product Sends (31%), Insecurity (22%) and Language Problems (15%).

Problems and Reasons Confront in D-Marketing

Insecurity 22% (16)
Similar Product Sends 31% (22) I insecurity
. Similar Product Sends
Language Problems 15% (11) Language Problems
’7 Other Problems
Other Problems 32% (23)

0% 4% 8% 12% 16%  20% 24% 28% 32%

Figure 12. Problems and Reasons Confront in D-Marketing

Insecurity: This problem coded as “Insecurity,” covers the personal information
privacy problems that the participants have shared for shopping in digital platforms
and the problems related to the reliability of online shopping websites.

22% of the Syrian participants interviewed stated that they experienced problems
such as confidentiality, reliability, fraud, etc. when shopping from online digital
marketplaces.

“There is a trust problem in shopping on digital platforms over the internet.”
[INT-9; 14 - 14]
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“Sadece giivenilir aligveris sitelerinin bilinmesi gerekiyor.” [INT-10; 12 - 12]

“In general, we shop from digital online websites that we know and trust better.”
[INT-1; 10 - 10]

“We don’t know whether the products we buy from online websites are really
what we ordered or whether they will be the same or not. We can be suspicious
about the products we buy on digital platforms because we can’t touch them and
physically pick them up at the time of purchase.” [INT-1; 14 - 14]

“Forexample, Iwant to see, check and be sure about the product I buy. Unfortunately,
digital platforms cannot give this opportunity to people. That’s why I don’t trust
digital platforms. I am also afraid of online fraud.” [INT-3; 15 - 15]

“There are many Syrian refugees around me who are afraid and hesitant to make
online digital purchases over the internet.” [INT-14; 12 - 12]

Similar Product Sends: This problem coded as “Similar Product Sends,” describes
the situation where the seller sends similar products that can replace the ordered
product in response to the product ordered in digital platforms.

31% of the Syrian participants interviewed stated that they did not receive the
same products they ordered when shopping from online digital marketplaces,
that what appeared on the seller’s screen was not the same as what they received
(differences in color, size, pattern, etc.), and that sometimes sellers sent similar
products.

“Sometimes they do not send the same product that we order from digital
platforms, they send similar products. For example, my brother placed an order
online. Instead of the product we ordered, a completely different product came.
There was a product shared on Instagram. My brother said let’s buy it. We bought
the product, but after a different product arrived, we never ordered from that
website again.” [INT-1; 10 - 10]

“I don’t like shopping online because the product I see on the screen and the
product I receive are usually not the same.” [INT-2; 10 - 10]

“I have heard that most of the products ordered do not come from the selected
ones. I often hear this kind of issues around me.” [INT-3; 15 - 15]

“They do not send the same product that I like and ordered on digital platforms.
The seller sends a product that is paler or in a different color than what I ordered.”
[INT-7; 14 - 14]

Language Problems: This problem, which is expressed as “Language Problems,”
covers the problems arising from the fact that Syrian participants do not fully
understand Turkish and therefore do not have full knowledge of online shopping
laws and consumer rights in distance sales.
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15% of the Syrian participants interviewed stated that they experienced various
problems in their online digital marketplace shopping because they could not fully
communicate in Turkish.

“Due to the fact that we cannot fully speak Turkish, and our Turkish is not strong
enough, we cannot pay attention to everything during shopping. Sometimes this
can cause difficulties. Sometimes orders may be wrong because of this. Even at
this point, it is very important to be knowledgeable. You can fall into a garbage
situation when you don’t have language qualifications.” [INT-8; 14 - 14]

“For us, one of the biggest barriers to online shopping is language.” [INT-10;
14 - 14]

“Not all Syrians are proficient in Turkish. This is a significant barrier to them
making purchases on digital platforms as they wish.” [INT-11; 18 - 18]

Other Problems: This situation coded as “Other Problems,” includes problems
such as not being able to touch the products that appear on digital platforms, not
being able to return the product, the product being ripped, torn or defective in
different ways.

32% of the interviewed Syrian participants stated that they experienced problems
such as not being able to touch and feel the fabric of the product, not being able
to return the product, the product not being robust, the product being torn or
ripped, and sewing defects in the products when shopping from online digital
marketplaces.

“Normally I want to touch what I buy, I want to see it. After the migration, we
don’t have this opportunity now.” [INT-2; 10 - 10]

2

“You are in a difficult situation when there is no return of purchased products.
[INT-3; 15 - 15]

“...Because when I take the material in my hand, I see the material, is it strong,
how is the fabric, for example, when I buy shoes, are the stitches, is the material
strong or not? You can control this. When you shop online, you don’t have the
chance to check all these things.” [INT-5; 12 - 12]

“Actually, when I shop, I want to touch the material, the fabric of the product. 1
want to buy with confidence. [ want what I am going to buy to be in front of my
eves.” [INT-6, 12 - 12]

“...Another challenge is that some Syrians do not have bank cards, so they cannot
make digital online purchases.” [INT-11; 18 - 18]
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Figure 13. Code Relations Browser

According to the code relation browser in Figure 13, there is a strong relationship
(except the Language problems) between the problems faced by consumers in
digital marketing and the code “searching and establishing the past”. This is
interpreted as Syrian respondents who face a lot of problems in digital platforms
try to return to their past lives and search for an environment where they can
consume the products they are accustomed to.

It is also seen that the problems experienced by Syrian participants in digital
market platforms are also related to each other, but this relationship is not strong.
This situation is interpreted as that the situations expressed as various and different
problems are common and shared by most participants.

3.7. Face to Face (F2F) Shopping

This study also examines how and where Syrians meet their needs in face-to-
face (F2F) shopping. Research findings made clear that Syrian respondents
mostly made their F2F purchases from chain markets (Bim, A101, Sok,
Migros, etc.) and local markets. Participants stated that they prefer chain
markets especially for basic food and hygiene products and local markets for
some other individual consumption products.

“I shop at places like Bim or A-101, but I can’t find some of the products I want in
these markets. But I search for where rice or other grains are cheaper and go to the
places that sell them at the cheapest prices and buy them there.” [INT-14; 6 - 6]

“..I buy daily essential foods from Bim or similar places.” [INT-1,; 8 - 8]

“For example, I buy bulgur, lentils, rice, chicken and red meat from Turkish
markets.” [INT-5; 6 - 6]

“There are some chain dress stores in the textile sector. I shop from them as they
are more price competitive than others. As for groceries, I don’t have much brand
loyalty.” [INT-7; 6 - 6]

As can be understood from these statements of different participants (INT-14;
INT-1; INT-7), Syrians see price as an important factor in F2F shopping and prefer
places where they can find basic food items at cheaper prices. In this case, the most
suitable option for them may be either the local markets in their neighborhoods
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or the chain markets mentioned above. As a result of their research, they stated
that they shop from whichever of these vendors has the cheapest priced product.
In addition, some participants stated that they are not brand dependent in the
consumption of basic food products, but the cheapest option in terms of price is
worth buying. The fact that the cheapest priced products are preferred by Syrian
immigrant consumers in basic foodstuffs is possible to say that price is more
dominant than the brand factor in purchasing behavior. To summarize, based on
the situations explained here, it is more likely to state that the price of the product
is a significant factor in the purchasing decisions of Syrian migrant consumers.

4. Discussion and Conclusion

In general terms, consumer behavior is the study of the processes of how
individuals, groups or businesses select, purchase, use or consume goods,
services, experiences or ideas to meet their needs and wants (Solomon, 2020).
The consumer purchase decision process is a process that includes all decisions
about tending, selecting, buying and using goods, services and ideas that meet
these wants and needs of individuals, groups or businesses. Individual consumer
behavior and the purchase decision process develop and take shape according to
the characteristics of the market (digital-physical) environment.

Although the behavior of the individual consumer on online digital marketing
platforms is similar to consumer behavior in physical environments, it is possible
to say that there are some differences between the two situations. These differences
appear both in the stages of consumption and in the consumer decision process.
Solomon (2020) discussed the stages of the consumption process in three steps.
These are “pre-purchase,” “moment of purchase” and “post-purchase.” While
the processes that take place in each of these steps (need identification, product
comparison, purchase decision, and post-purchase evaluation) are similar (Kotler
& Armstrong, 2018; Perreault, Cannon & McCarthy, 2013; Peter & Donnelly,
2016), there are different components that affect the consumer purchase decision
in terms of the place (online digital or physical marketplaces) where wants and
needs are satisfied. When we evaluate the purchase decision process of Syrians in
digital marketing with physical-traditional consumer behavior, it can be said that
both are similar but digital may be more convenient and faster. For example, if
an individual consumer is going to make a purchase in the traditional sense they
need to go to a store where the product they need is offered for sale physically
examine the product if it is available in the quality (quality, color, size, etc.) and
quantity to meet their needs then go to other stores where comparable products are
offered for sale make price comparisons with similar products and finally make
a decision. However, in digital purchasing and marketing all that is needed for
these steps is a digital device and an internet connection. In digital marketing, it
is much more effortless and faster to search for and find the right product to make
comparisons and make a purchase decision. Because for this you do not need to go
out physically and spend effort and time. For this reason, digital marketing can be
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done both faster and with less time spent than traditional marketing. Moreover, it
is possible to place orders from any digital platform you want without any distance
limitations from anywhere and anytime you are.

For Syrian consumers, the use of Arabic language in shopping can be a guiding
reason for preference. The Syrians who participated in this study stated that they
prefer sellers who speak the same language as them and welcome them warmly,
especially in physical shopping. Sauter et al. (2021), who found similar results with
a study conducted in Germany, stated that Syrian consumers with little knowledge
of German feel comfortable in stores where their native language is spoken, and
even prefer stores and brands where Arabic-speaking staffs are employed for
shopping. Another study by Kizgin et al. (2018) suggests that businesses and
brands offering services both on digital (online) platforms and in physical stores
should be sensitive to the language preferences of ethnic communities because
having a behavioral attitude in this direction is seen as a key factor in enabling
businesses to create stronger and more competitive commercial opportunities.

Participants’ prior consumption habits in their country of origin have a strong
influence in determining some of their consumption habits in the host country.
The businesses and procurement methods established by migrants make it
possible to sustain these consumption habits. Participants stated that they procure
especially grains and some foodstuffs from businesses established by Syrians. As
Goker (2015) points out, migrants have the opportunity to sustain their lives in the
way they want thanks to the internal dynamics they create. As mentioned earlier,
participants tended to maintain consumption habits in line with their traditional
pre-war lifestyles, but they also developed behaviors suitable for the new, digital
consumption process as a result of contacts with the local community. In this
context, it can be said that immigrant consumer behavior is shaped by both loyalty
to their cultural roots and efforts to adapt to the new society. While immigrants try
to keep their cultural heritage alive, especially in areas such as clothing, food and
personal care products, they are also influenced by the norms and consumption
preferences of the society they live in and can adapt to new situations (Ger &
Ostergaard, 1998). For example, Sauter et al. (2021) stated that Syrians living in
Germany tend to gravitate towards brands they recognize and are familiar with
from their home country, but as time passes, they are able to adapt and accept
local German brands as well.

In recent years, consumption and purchasing decisions have been reshaped
thanks to technological developments, especially the advantages associated
with digitalization. Digital shopping has become more and more popular among
consumers over the years. In the case of some products, it has been reported that
online shopping has overtaken physical in-store purchases. Studies (Islam, 2021;
Ding, 2018; Demir, 2014) show that online consumer behavior is influenced by
many factors. Factors that can be considered positive are delivery time, security,
description of goods, confidentiality of information, price of the product, product
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variety, product information, convenience, short delivery time and payment security.
Factors such as fast delivery, short delivery time, easy shopping, product variety,
etc., which are expressed as the conveniences provided by online digital marketing
platforms to consumers, were similar situations expressed by Syrian participants
as a result of our research. Similar results obtained in this research we conducted
with Syrian participants confirm the results of previous studies. However, in our
research different results were found regarding payment security and privacy of
personal information. For example, the factors of information privacy and payment
security (Islam, 2021), which were expressed as advantages above, were included
in a category expressing the opposite and negativity as a result of our research, and
were moved to the disadvantage section and concluded as disadvantages of online
digital marketing platforms. On the other hand, problems such as dissatisfaction due
to the inability to return the product, problems such as the product being ripped, torn
or defective in different ways, which are among the negative situations reflected
by online digital marketing platforms on Syrian consumers and which express the
important results of our research, are also in line with the results of some other
previous studies (Pervaiz & Sudha, 2010; Hua et al., 2017; Chang & Chou, 2012).

Consumers do not make decisions randomly when they make purchases to meet
their needs. The purchase decision is shaped by a series of research and evaluations
prior to the act of purchase. Therefore, consumers’ purchasing decisions are greatly
influenced by economic, cultural, social, personal and psychological factors (Rout
& Senapati, 2009; Yagc1 & Ilarslan, 2010). For example, it can be argued that some
participants demonstrate a survival strategy by showing the behavior of procuring
consumer products at the lowest cost. This is because high wages are a barrier for
the participants to purchase the food products they want. Some participants who
had a stable life in Syria experienced a decline in their income after the migration
process which directly affected their purchasing power. The Syrian migrants who
participated in our research search for sellers that will meet their needs in the
most optimal way, compare product characteristics and prices, evaluate other
previous comments on products, make decisions based on their online research,
and take advantage of all the opportunities that the digital world provides to the
individual consumer. As a result in our research some of the criteria that Syrian
consumers consider when making purchasing decisions on digital platforms are as
follows: A more economical price, user assessments about the product, the quality
of the product, whether other customers’ orders are delivered on time, and the
performance scores of the products sold.

Income level is one of the important factors determining the purchasing power
of individual migrant consumers. According to Porreca et al. (2019), economic
conditions and food prices can directly affect the product and food preferences
of Syrian migrants living in Brazil. Migrants’ economic situation directly affects
their purchasing preferences and decisions. In this respect, price sensitivity may
cause migrants to turn to platforms/stores that offer lower prices. Similar to the
results of the above study, Syrians who participated in this research stated that
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when they move to meet their needs from online digital platforms, they first search
for one or more sellers on the internet, after finding online sellers to meet their
needs they do price research and after comparing the prices of the same products
in different sellers they choose and buy the most economical one from reliable
websites. In the same way, in the selection of physical shopping places, it is stated
that the stores where cheaper priced products are sold are preferred.

One of the important findings of this research is that religious sensitivities are
determinant in consumer behavior and decision-making process (for product
selection). At this point, the religious values and cultural environment of the
participants affect their preferences in consumption. As a result of the research, it
was seen that some participants do not prefer certain products under the influence
of religious restrictions (haram-halal) and even do not shop from businesses that
sell haram products due to their beliefs. Duan (2024), who presents similar results
with his research on immigrant consumption behavior (ICB), religious beliefs
and traditions can directly affect the consumption behavior and preferences of
immigrant consumers about products and services. According to Giirhan (2018)
religion and beliefs shaped accordingly are one of the important factors affecting
individuals’ consumption preferences. The symbolic meanings that religious
beliefs attach to consumption products deeply affect production, marketing and
consumption processes, categorize foods as edible/halal and inedible/haram, and
have power over the behavior and consumption patterns of consumers with this
sensitivity with the changes and limitations they make to existing consumption
habits. In addition, religious sensitivities such as halal food consumption and
cultural consumption habits coming from the past also play a decisive role in
consumers’ shopping preferences. The need for halal food leads migrants to stick
to certain markets and butchers and can shape their daily routine consumption
tendencies. This is not only related to nutritional habits, but also to religious
identity and culture. In other words, the need for traditional products and foods
in particular means the maintenance of cultural belonging and the reconstruction
of identity (Porreca et al., 2019; Sauter et al., 2021). Especially in Tiirkiye, the
existence of a market where the food sector is shaped according to dominant
Islamic references in terms of access to halal food provides a great relief for
Syrian migrants. Syrian migrants pay attention to the halal status of the products
they prefer according to their religious beliefs, check whether the product has a
halal certificate to be sure, and make their purchasing decisions in that direction.
Sometimes, the “halal” factor can even override the health factor (Aljaroudi,
2018; Anderson, 2020). As a result of this research, we have come across the
result that Syrian immigrants pay particular attention to the halal status of the
products in their purchasing preferences to meet their needs and desires and that
this is an important reason for purchasing. This research provides results in line
with Giirhan (2018), who considers religion as one of the most important factors
affecting individuals’ nutrition and consumption preferences. As a result of this
research, we found that Syrian migrants pay particular attention to whether the
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products are halal or not in their purchasing preferences and that this is an important
reason for purchasing. The results we have reached in this research regarding the
halal-haram nature of the product confirm the findings of previous studies (Moffat
et al., 2017; Aljaroudi, 2018; Anderson, 2020; Ghazal, 2022; Duan, 2024). As a
result, halal food consumption is an important factor for Muslim societies. In this
respect, the fact that the products subject to consumption are halal and “Halal
Certified” products are preferred is a requirement of Syrians’ religious beliefs
and this should be considered as an important factor shaping the consumption
preferences of Syrian immigrants.

People who leave their own country and migrate to a different country due to war
and similar compulsory reasons find their new place unfamiliar and want to feel
in safe. They often seek this confidence in establishing their old lives where they
are and continuing their old habits. These expressions of Syrian participants,
who stated that they look for the products they are used to consuming in their
home countries and feel like they are in their country of origin when they find
and consume them, can be evaluated as an effort to feel safe. In addition, these
feelings of Syrian migrants also carry an important message for marketing
managers. This message can be summarized as follows; producing, marketing
and offering products appropriate to the new demographic structure shaped in
places with high migrant populations will be able to meet consumer demands
and needs at a higher rate. In this way, bilateral (consumer-seller) satisfaction
can be achieved. Kotler’s (2001, p. 5) statement “The ability to change requires
an ability to learn.” It is an obligation for companies and for consumers’ too.”
summarizes this situation.

Based on the findings of the research, it is possible to conclude the following. The
population migrating to a different country is displaced with their own experiences,
cultures, habits, favorites, tastes, experiences and all their preferences. Therefore,
understanding the consumption habits, preferences and individual consumer
behavior of migrant Syrians can provide significant benefits to both manufacturers
and policy makers interested in international human mobility and migration in
terms of pricing, production, marketing and all other similar issues.

5. Practical Recommendations for the Market and Stakeholders

The findings and research conclusions of this study have important implications
for marketing managers and immigration policy makers to develop interventions,
platforms and programs that can support immigrant populations in building
appropriate consumption networks and adapting to new cultural environments.

Religious beliefs can directly affect purchasing decisions regarding the products
and services consumed. Based on this, we believe that the halal certification system
should be integrated into production and marketing systems while the product is
still in the early idea stage.
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Since language is an important factor in immigrant consumer behavior and
decision-making processes, planning and conducting marketing activities
for immigrants in their native languages can make significant contributions to
meeting the needs of consumers with higher satisfaction and achieving marketing
goals. In this context, it is recommended that businesses take into account the
language preferences of the target customers when planning their marketing and
promotional activities. Especially in digital marketing channels and social media
platforms, advertisements with Arabic content might have a great impact.

Today, the widespread use of digital tools such as smartphones has taken
consumers’ shopping habits to the next level, allowing them to shop anytime and
anywhere. In this context, offering personalized products for migrants on mobile
digital platforms may increase customer satisfaction, expand the loyal customer
portfolio and increase the success of marketing activities.

Based on the impact of product price on the purchasing behavior of Syrian migrant
consumers, it is recommended to offer more competitive price offers, especially
in areas with dense migrant populations. These and similar pricing strategies can
support the realization of marketing goals and better competition management.

6. Limitations and Future Research

This study was planned and conducted as a qualitative research. In qualitative
research, it is not appropriate to make drawings that would lead to over-
generalizations. Therefore, the fact that the results of the research cannot be
generalized is seen as one of the important limitations of this research. Another
important limitation is that the research was planned and conducted only on Syrian
immigrants. For this reason, the findings and conclusions presented here are limited
to the data obtained from the Syrian participants who participated in the interview
and evaluated within this scope. So it is not so possible to say whether the study
will reach similar conclusions in other migrant groups with different experiences,
religious blief and cultural characteristics. In this context, it is important for future
researchers to conduct more research with other immigrant groups in addition to
Syrian immigrants. The issues identified as a result of this research and considered
as worthy topics for further researchers are as follows. Determining whether the
effect of immigrant ethnic identity on consumer preferences is a temporary trend,
and conducting research to determine the continuity and change in immigrant
consumer behavior by investigating qualitative and quantitative methods.
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(Arastirma)

MARKALARIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERINDE YONETICILERIN AHLAKI OLGUNLUK VE
TOPLUMSAL FAYDACILIK ALGI VE TUTUMLARININ ROLU!

Yavuz Selim GULMEZ2

oz

Bu ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basartyla uygulanabilmesinde
yoneticilerin ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik algi ve tutumlarinin roliiniin
incelenmesi amacglanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin toplumsal ve
cevresel sorumluluklarini iistlenerek ekonomik performanslarini artirmalarini, ahlaki
olgunluk yoneticilerin etik karar alma siireglerinde toplumsal ve evrensel etik degerleri goz
oniinde bulundurmalarini ve toplumsal faydacilik ise toplumun genel refahini artirmay1
hedefleyen etik yaklasimlardir. Calismada ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin
kurumsal sosyal sorumluluk tizerindeki etkisi, basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri
ile test edilmis ve bulgular, anlamli ve olumlu etkilerin ortaya ¢iktigini gostermistir.
Bu baglamda arastirmanin, markalarin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini
gelistirmelerine ve marka yoneticilerinin etik liderlik becerilerinin giliglendirilmesine
katki saglamasi hedeflenmektedir.
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THE ROLE OF MANAGERS’ MORAL MATURITY AND UTILITARIANISM
PERCEPTIONS AND ATTITUDES IN BRANDS’ CORPORATE SOCIAL

RESPONSIBILITY ACTIVITIES

ABSTRACT

This study examines the role of managers’ perceptions of moral maturity and utilitarianism
in successfully implementing corporate social responsibility activities. Corporate social
responsibility is an ethical approach that aims to increase the economic performance of
businesses by assuming their social and environmental responsibilities, moral maturity is
an approach that seeks to ensure that managers consider social and universal ethical values
in ethical decision-making processes, and social utilitarianism is an approach that seeks
to increase the general welfare of society. In the study, the effects of these concepts of
moral maturity and social utilitarianism on corporate social responsibility were tested with
simple and multiple linear regression analyses and the findings showed that significant and
positive effects emerged. In this context, it is aimed that the study will contribute to the
development of brands’ corporate social responsibility strategies and the strengthening of
the ethical leadership skills of brand managers.

Keywords: Corporate social responsibility, moral maturity, utilitarianism
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1. Giris

Isletmelerin toplumsal sorumluluklarinin éneminin vurgulandig1 kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami ilk olarak 1950’lerde Bowen tarafindan ele alinmustir.
Kavram, isletmelerin toplumsal ve c¢evresel sorumluluklarini yerine getirirken
ayni zamanda ekonomik performanslarini artirmalarini saglayan 6nemli bir strateji
olarak goriilmiistir (Bowen, 1953). Giiniimiize gelindiginde ise isletmelerin
topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirme c¢abasinin bir pargasi olarak
kurumsal sosyal sorumluklar hem akademik ¢alismalarda hem de is diinyasinda
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalar, kurumsal sosyal sorumlulugun isletme performansi,
paydas iliskileri ve slirdiiriilebilirlik siiregleri tizerinde olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir (Elkington, 1997; Bansal ve Roth, 2000; Orlitzky vd., 2003). Ancak
kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili isletme ve pazarlama aragtirmalarinda siklikla
belirli degiskenler {izerinde duruldugu anlasilmakta olup, bu ¢alisma, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basartyla uygulanabilmesinde psikolojik ve
sosyolojik kokenleri bulunan ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciliga iliskin alg1
ve tutumlarin yakindan iliskili oldugu varsayimiyla yiiriitiilmiistiir. Kavramlar
literatiirde ayr1 ayr ele alinmis ve incelenmis olsa da (Jones, 1980; Shweder vd.,
1987) bu ¢aligmanin literatiire katkisi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
basartylauygulayabilmek i¢in yoneticilerin ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik
algi ve tutumlarinin birlikte kritik bir rol oynadigmi gostermektir. Nitekim
ahlaki olgunluk, bireylerin karar alma siireclerinde yalnizca kisisel ¢ikarlarini
degil, toplumsal ve evrensel etik degerleri de g6z Onilinde bulundurmalarini
gerektiren bir nitelik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Toplumsal faydacilik ise, eylemlerin
sonuglarini degerlendirirken toplumun genel refahini yiikseltmeyi hedefleyen bir
etik yaklagim sunmaktadir. Dolayisiyla ahlaki olgunluk, yoneticilerin etik karar
alma siireclerinde ve topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirme konusundaki
kararliliklarinda belirleyici bir rol oynayabilir. Ayni sekilde, toplumsal faydacilik,
yoneticilerin kararlarinin toplumun genel mutlulugunu artirma ve sosyal fayda
saglama yoniinde sekillenmesine yardimci olabilir. Bu iki kavramin, markalarin
yoneticilerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini planlama, uygulama ve
degerlendirme siireclerinde etkili bir sekilde rol oynayabilecegi dngoriilmektedir.

Disiplinler arasi bir baglamda yiiriitiilen ¢aligma, markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk stratejilerini gelistirmelerine, marka yoneticilerinin etik liderlik
becerilerini giliclendirmelerine ve isletmelerin siirdiiriilebilirligi ile toplumsal
etkileriniartirmalarinayonelik yenibakigagilarisunmaktadir. Bukapsamdakavramlar
teorik bir ¢cergevede ele alinmis, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tizerindeki
etkisi analiz edilmis ve yoneticilerin bu tutumlarinin isletmelerin siirdiiriilebilirligi
ve toplumsal etkileri iizerindeki rolii degerlendirilmistir. Caligmanin, markalarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet ve stratejilerini genisletmelerine ve marka
yoneticilerinin etik yonetim becerilerinin gii¢lendirilmesine katki saglayacagi ve
degiskenler arasindaki etki ve iligkilerin ortaya koyulmasinin daha fazla arastirma
yapilmasini destekleyecegi ongoriilmektedir.
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2. Kavramlar, Literatiir ve Hipotez Gelistirme
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin yasa, sendika, sézlesme ve benzerlerinin
baglayiciligi olmaksizin toplumu olusturan gruplara kars1 yiikiimliiligii olmasi
demektir. Dolayisiyla yiikiimliiliik goniillii olarak kabul edilmeli ve hissedarlara
kars1 gorevlerin Gtesine gecen, miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler ve topluluklar
gibi diger sosyal gruplara uzanan genis bir alan1 kapsamalidir (Jones, 1980: 60). Bu
baglamda kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir toplum ve ¢evre
icin goniillii katki saglamasi anlamini tagimaktadir (Argiiden, 2007: 37). Toplumsal
bakis agisini kurumsal biiylime ile biitiinlestirme olarak nitelendirilebilecek olan
bu olgu, toplumdan malzeme ve insan kaynagi alan sirketlerin, karsiliginda bir
seyler vermeye mecbur birakilmasi temel ilkesi {izerine ortaya ¢ikmis ve son
yillarda akademik arastirmalarda 6nemi artmistir (Sharma, 2018: 712).

Diinyada g¢evresel kirlilikler, sanayi atiklarinin ¢ogalmasi ve doganin tahribi vb.
konulardakiduyarliligin giderek artmasi vb. konular, kurumsal sosyal sorumlulugun
Ooneminin artmasinda farkli ve 6nemli etkenlerdir (Biiyiikyillmaz ve Fidan, 2015:
365). Bu sorumluluk alanlarinin her biri isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve etik
yonetim anlayisini gelistirmesi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Caliganlara
kars1 sorumluluk, isletmenin insan kaynaklari politikalarin1 ve is¢i haklarina
saygly1 igerirken; miisterilere yonelik sorumluluk, {irtin ve hizmetlerin kalitesini
ve misteri memnuniyetini 6n planda tutmaktadir (Carroll, 1991: 42). Hissedarlara
yonelik sorumluluk ise isletmenin finansal performansini ve yatirimer iliskilerini
kapsamaktadir. Dogaya ve ¢evreye karsi sorumluluk, ¢evresel siirdiiriilebilirlik
ve doga dostu uygulamalari tesvik ederken; devlete karsi sorumluluk, yasalara
uygunluk ve vergi ylikiimliiliiklerini yerine getirmeyi icermektedir (Freeman, 1984:
56). Tedarikgilere karsi sorumluluk, adil ticaret uygulamalarini ve uzun vadeli is
ortakliklarini desteklerken; rakiplere yonelik sorumluluk, rekabet kurallarinauygun
hareket etmeyi ve is etigine saygiy1 gerektirmektedir. Topluma karsi sorumluluk
ise sosyal projeler ve toplumsal kalkinma girigimleri gibi alanlarda isletmelerin
aktif rol almasini ifade etmektedir. Bu sorumluluk alanlarinin dengelenmesi,
igletmelerin hem i¢ hem de dis paydaslarinin beklentilerini karsilamasi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir (Porter ve Kramer, 2006: 89).

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladig1 faydalar arasinda itibarin
artmasi, miisteri sadakatinin giiclenmesi, ¢alisan motivasyonunun yiikselmesi
ve uzun vadeli karliligin saglanmasi yer gibi bir¢ok etken almaktadir. Ayrica,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, igletmelerin risk yonetimi siireglerini
iyilestirmekte ve inovasyon kapasitelerini artirmaktadir (Kotler ve Lee, 2005:
76). Nitekim kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin uzun vadede sirket
itibarin1 ve miisteri sadakatini artirdigi goriilmistiir (Margolis ve Walsh, 2003).
Bu baglamda markalar tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
yiriitiilmesi, elde ettikleri kazanimlarla toplumsal ve dogal hassasiyetlerde kendi
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sorumluluklarini yerine getirmeleri ve bununla birlikte rekabette avantaj elde
etmeleri icin 6nemli ve stratejik bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir.

2.2. Ahlaki Olgunluk

Ahlaki olgunluk, bireylerin ahlaki degerleri benimseme, bu degerlere uygun
davranislar sergileme ve etik ikilemler karsisinda dengeli kararlar verebilme yetenegi
olarak tanimlanmaktadir. Dolayistyla bireylerin ahlaki kararlar alma ve bu kararlari
eyleme doniistiirme yetisini ifade etmekte ve bireylerin ahlaki geligme siireglerini
ve ahlaki muhakeme yeteneklerini icermektedir. Nitekim kavram, psikoloji, felsefe,
egitim ve sosyal bilimleralanlarinda genis bir aragtirmakonusu olmustur. Kohlberg’in
(1976) teorisine gore, ahlaki olgunluk, bireyin toplum normlaria ve evrensel etik
ilkelere uygun davranig gostermesi ile belirlenmektedir. Rest (1986), Kohlberg’in
teorisini genisleterek Dort Bilesen Modeli’ni gelistirmistir. Buna gore bireyin
ahlaki ikilemler karsisinda nasil davrandigi agiklanabilmekte ve ahlaki olgunlugun;
bireylerin ahlaki duyarlilik, ahlaki muhakeme, ahlaki motivasyon ve ahlaki karakter
bilesenleri arasinda denge kurma yetenegi ile belirlendigi savunulmaktadir. Gilligan
(1982) ise Kohlberg’in kuramini elestirerek, ahlaki gelisimde cinsiyet farkliliklarini
vurgulamis, kadinlarin ahlaki kararlarinda iliskiler ve bakim etiginin daha merkezi
oldugunu savunmustur. Bu yaklasim, ahlaki olgunlugun sadece adalet odakl1 degil,
ayn1 zamanda iliski odakli olabilecegini de gostermistir. Ahlaki olgunluk ile kisilik
ozellikleri arasindaki iliskiye dair inceleme yapan arastirmalar, bu kavramin duygusal
zekd, 6z-diizenleme ve empati gibi faktorlerle baglantili oldugunu vurgulamistir.
Eisenberg (2000), prososyal davraniglarin ve empatik egilimlerin ahlaki olgunlugu
destekledigini belirtmistir.

Literatiirde, ahlaki olgunluk diizeylerinin ¢esitli faktorlere bagli olarak farklilik
gosterebilecegi belirtilmistir. Ornegin farkli kiiltiirlerde ahlaki degerlerin ve
olgunluk kriterlerinin degisebilecegi anlasilmaktadir. Buna iliskin olarak Shweder
vd.’nin (1987) galigsmasi, bireyci kiiltiirlerde adalet ve 6zerkligin 6n planda iken,
kolektivist kiiltiirlerde uyum ve toplumsal sorumlulugun daha 6énemli oldugunu
savunmaktadir. Narvaez’in (2001) ¢alismasi ise egitim ve kiltiirel faktorlerin
ahlaki olgunlugun gelisiminde 6nemli rol oynadigini vurgulamaktadir. Lickona’ya
gore (1991) okullarda uygulanan karakter egitimi programlari &grencilerin
ahlaki olgunluk diizeylerini artirmaktadir. Bu programlar, Ogrencilere etik
degerleri 6gretmeyi ve bu degerleri giinliik yasamlarinda uygulamalarini tesvik
etmeyi amaclamaktadir. Ayrica ahlaki olgunlugun is ortaminda nasil bir rol
oynadigina dair ¢alismalar da bulunmaktadir. Brown ve Trevifio (2006), ahlaki
olgunlugun, ¢alisanlarin ahlaki davraniglarini ve kurumsal etik kiiltiiriinii olumlu
etkileyebilecegini belirtmislerdir. Bu, ahlaki olgunlugun kisisel deneyimlerden
ve sosyal etkilesimlerden nasil etkilendiginin agiklanmasina katki sunmaktadir.
Kaptein (2008), ahlaki farkindaligin yiiksek oldugu kurumlarin, daha fazla sosyal
sorumluluk projesi tistlendigini ve bu projelerde daha etkin sonuglar elde edildigini
belirtmektedir. Benzer sekilde Mayer ve Gavin (2005), ahlaki olgunlugun liderlik
davraniglart {lizerindeki etkisini inceleyerek, bu olgunlugun calisan bagliligim
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ve kurumsal performansi artirdigini, bireylerin ve kurumlarin etik karar alma
stireclerinde kritik bir rol oynadigini ve toplam fayday1 maksimize eden kararlarin
alimmasina yardimci oldugunu ifade etmektedirler. Nitekim Rest’e (1986) gore,
ahlaki olgunlugun kurumsal sosyal sorumluluk ¢ercevesinde degerlendirilmesi,
isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve etik yonetim anlayislarini gelistirmelerine olanak
taniyabilmektedir. Bu baglamda H1(+) hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

H1,: Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

HI : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun goniillii sorumluluk
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

2.3. Toplumsal Faydacihk

Toplumsal faydacilik, ahlaki kararlarm toplum genelinde mutlulugu ya da fayday:
saglamak amaciyla alinmas1 gerektigini savunan bir etik teori olup felsefe, sosyoloji,
ekonomi ve siyaset bilimi gibi disiplinlerde genis bir sekilde incelenmistir. Teori,
bireysel eylemlerin sonuglarina odaklanarak, bu eylemlerin topluma olan yararini
degerlendirmeyi 6n planda tutmaktadir. Kavram oncelikle Bentham (1789) ve Mill
(1863) onciiliiglinde gelistirilmis ve giiniimiiz modern etik tartismalarinda 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bentham (1789), faydaciig1r “en biiyiik mutluluk prensibi”
olarak tanimlamig ve bir eylemin ahlaki degerinin, bu eylemin getirdigi mutluluk
ya da ac1 miktar ile 6l¢iilebilecegini savunmustur. Mill (1863) ise bu prensibi daha
da gelistirerek, bireysel haklar ve adalet kavramlarin1 da igeren daha karmasik bir
faydacilik anlayigi ortaya koymustur. Modern literatiirde, toplumsal faydacilik
halen bireysel haklar1 ve adaleti yeterince 6nemsememesi iizerine cesitli elestirilerle
karsilasmaktadir (Nozick, 1974). Ornegin Rawls (1971) faydaciligin, azmliklarn
haklarint ¢ogunlugun cikarina feda etme riski tagidigini, bireysel haklar1 ve adaleti
g0z ardi ettigini savunmustur. Sen (1990) ise toplumsal refah artisina odaklanip,
Ozgiirliiklerin 6nemini azaltan veya gérmezden gelen faydaciligi elestirmektedir.
Ancak, faydacilik savunucular, faydacilik teorisinin esnekligini ve pratik
uygulamalarin1 vurgulayarak bu elestirilere cevap vermislerdir. Friedman’in (1970)
kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki yaklagimi ve Carroll’m piramidi (Carroll,
1991) bu hususta 6nemlidir (Renouard, 2011). Buna ek olarak Singer da (1993)
faydaciligin kiiresel etik sorunlarda ve 6zellikle ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve hayvan
haklar1 konularinda uygulanabilecegini savunmustur. Nitekim Norton (1984),
insan merkezli bir faydacilik anlayiginin gevresel sorunlara ¢dziim getirebilecegini
vurgulamistir. Ayrica ekonomi alaninda toplumsal faydacilik, refah ekonomisi ve
kamu politikalarmin degerlendirilmesinde &nemli bir rol oynamaktadir. Pigou
(1920) sosyal refah1 yiikseltmek i¢in devletin piyasaya miidahalesinin gerekliligini
savunmustur. Dolayistyla toplumsal faydacilik, genis bir disiplinler arasi yelpazede
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incelenmis ve temel olarak toplumun genel refahini artirmay hedefleyen 6nemli bir
yaklagim olagelmistir. Markalar, toplumsal faydayi gézeten ve artiran faaliyetleri
uygulama diisiincesini benimsediklerinde, kurumsal sosyal sorumluluklarim
gergeklestirmek adina bir farkindalik da kazanabilirler. Bu baglamda H2(+) hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
yasal sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydacihgin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardr.

H2 ; Toplumsalfaydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
yasal sorumluluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Bu ¢alismanin literatiire sundugu somut katkilardan biri, ahlaki olgunluk ve toplumsal
faydacilik degiskenlerinin kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkilerinin birlikte
daha derinlemesine incelenmesini saglamaktadir. Bu iki degiskenin birlikte ele
alinmasmin, kurumsal sosyal sorumluluk konusunda daha kapsamli ve biitiinciil bir
anlayis gelistirilmesine olanak taniyacagi, isletmelerin toplumsal faydayi gozeten
ve artiran faaliyetler uygulama diisiincesini benimsemelerine katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Bu baglamda arastirmanim H3 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H3: Ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Kavramsal Model

Aragtirmanin hipotezlerini ele alan kavramsal model; ahlaki olgunluk (tek faktorlii
yap1), toplumsal faydacilik (tarafsiz iyilik ve aragsal zarar faktorlerinden olusan 2
faktorli yapi) ve kurumsal sosyal sorumluluk (ekonomik, yasal ve goniillii sorumluluk
faktorlerinden olusan 3 faktorlii yapi) degiskenleri arasindaki neden sonug iligkilerini,
yani bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkilerini gostermektedir.
Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yoneticilerin ahlaki olgunluk
ve toplumsal faydacilik alg1 ve tutumlarmin etkisini incelemek amaciyla yapilan bu
caligmanin kavramsal modeli Seki/ 1°de sunulmustur. Modelde yer verilen hipotezlerin
simanmasinin, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini gelistirmede ve
artirmada 6nemli bir rehberlik saglayacagi varsayilmaktadir.
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Sekil 1. Kavramsal Model
3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki illerin organize sanayi
bolgelerinde faaliyetlerini gergeklestiren ve ticaret ve sanayi odalarina kayitli olan
isletmelerin profesyonel yoneticileri, hissedarlar1 ve sahiplerinden olugmaktadir.
Aragtirma kapsaminda, kolayda ornekleme yontemi se¢ilmis ve bu yoOntemle
Diyarbakir, Mardin, Sanlurfa, Batman ve Sirnak illerinden 466 katilimciya
ulasilmustir. Veri toplama siireci, Mardin Artuklu Universitesi Bilimsel Arastirma
ve Yaym Etigi Kurulu’nun 15.01.2025 tarih ve 179240 sayili onayina istinaden
15.01.2025-01.02.2025 tarihleri arasinda yiiz yiize olarak yiirGtilmistiir.
Yoneticilerin, hissedarlarin ve isletme sahiplerinin ahlaki olgunluk, toplumsal
faydacilik ve kurumsal sosyal sorumluluga iliskin goriislerini irdeleyen anket
calismast Oncesinde katilimcilardan bilgilendirilmis onam formu alinmistir.
Orneklemden elde edilen veriler, bu arastirmanin analizlerine temel teskil etmistir.

3.3. Veri Toplama Araclar

Ahlaki olgunluk olcegi: Ay (2020) tarafindan gelistirilen ahlaki olgunluk 6lgegi,
bireylerin ahlaki karar verme stireclerindeki olgunluk seviyelerini belirlemek
amaciyla kullanilan tek boyutlu bir 6l¢iim aracidir. Bu 6lgek, etik ikilemlerde
bireylerin davraniglarin1 ve kararlarimi etkileyen ahlaki degerleri ve ilkeleri
kapsamli bir sekilde degerlendirmektedir. Olgek gelistirme siirecinde daha &nce
gelistirilmis olan Tiirkge Olgeklerden yararlanilmistir (Dilmag, 1999; Sengiin
ve Kaya, 2007). Cesitli meslek gruplarindan katilimeilarla gerceklestirilen 6n
caligmalar ve pilot uygulamalar sonucunda 6lg¢egin gegerliligi ile giivenilirligi
test edilmistir. Olgegin temel amaci, ahlaki olgunlugun farkli diizeylerini 6lgerek,
bireylerin etik karar verme siire¢lerinde ne derece olgun ve tutarli davrandiklarini
ortaya koymaktir. Bu baglamda, 17 adet 6lgek maddesi, ahlaki ikilemler karsisinda
verilen tepkileri ve bu tepkilerin altinda yatan nedenleri irdelemektedir. Ahlaki
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olgunluk 0Ol¢egi hem akademik arastirmalarda hem de isletme ve egitim gibi
cesitli uygulama alanlarinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Toplumsal Faydacilik Olgegi: Olgme araci, bireylerin etik karar verme
siireclerinde faydaciligi ne derecede benimsediklerini belirlemek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu 06l¢ek, ozellikle bireylerin ahlaki ve etik karmasalar
karsisinda fayda-maliyet analizini nasil yaptiklarini ve bu analizlerin kararlarina
nasil yansidigini 6lgmeyi amaglamaktadir. Olgegin temelinde, bireylerin ahlaki
kararlarinda sagladiklar1 faydayr maksimize etme ve zararlart minimize etme
ilkeleri yatmaktadir. Kahane vd. (2018) tarafindan gelistirilen Oxford Faydacilik
Olgegi bu konuda en yaygin kullanilan 6lgeklerden biridir ve etik karar verme
siireclerinde bireylerin faydaci yaklasimlarini degerlendirmede 6nemli bir arag
olarak kabul edilmektedir. Oxford Faydacilik Olgegi’nin Tiirk¢e uyarlamasi,
Kumova ve Bahgekapili (2011) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu uyarlama,
Olcegin Tiirkiye’deki gecerliligini ve giivenilirligini test etmek amaciyla
¢esitli meslek gruplarindan katilimcilarla 6n ¢aligmalar ve pilot uygulamalar
yapilarak gelistirilmistir. 9 maddeli Tiirk¢e uyarlama, orijinal 6l¢ekle aym
yap1y1 ve amaci koruyarak, bireylerin etik karar verme siireclerinde faydacilig
nasil benimsediklerini ve uyguladiklarini dlgmeyi siirdiirmektedir. Olgegin
Tirkge versiyonu hem akademik arastirmalarda hem de is diinyasinda etik
degerlendirmelerde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi: Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin
toplum tizerindeki sorumluluklarim iistlenmeleri gerekliligine vurgu yapan bir
kavramdir. Carroll’in (1991) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli, bu sorumluluklarin
dort temel boyutunu (ekonomik, yasal, etik ve hayirsever) tanimlayarak isletmelerin
KSS performansim degerlendirmesini saglamaktadir. Bu model kullamlarak Uner ve
Bas (2018) tarafindan gelistirilen ve literatiire kazandirilan toplumsal pazarlama 6l¢egi,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6lgmek ve degerlendirmek
amaciyla genis bir uygulama alanina sahiptir. Olcek gelistirme siirecinde, isletmelerin
farkli sektorlerdeki uygulamalarini ve topluma olan etkilerini dikkate alan kapsaml
bir aragtirma yapilmustir. Olgegin gegerliligi ve giivenilirligi, gesitli pilot aligmalar
ve istatistiksel analizlerle test edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik boyutlarindan olusan 34 madde icermektedir. Bu calismada ise
toplumsal pazarlama Sl¢eginin ekonomik, yasal ve goniillii sorumluluk alt boyutlarin
iceren kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kullanilmustir.

Demografik Degiskenler Bilgi Formu: Demografik Degiskenler Bilgi Formu
aracilifiyla katilimcilarm cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni hal, is tecriibesi ve
unvan gibi demografik bilgileri elde edilmistir. Demografik degiskenler, arastirma
bulgulariin yorumlanmasinda 6nemlidir ve katilimer profilinin anlagilmasina
yardime1 olmaktadir. Formda yer alan sorular, katilimcilarin kisisel bilgilerini
icermeyecek sekilde yanitlanmis ve veri toplama siirecinin etik kurallara uygun
olarak yiiritilmesini saglamigtir.
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3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi siirecinde oncelikle 6rneklemin demografik
Ozelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Dogrudan
Olciilemeyen davranislarin altinda yatan faktor yapisini belirlemek ve dlgeklerin
gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktdr analizi kullamilmustir. Olgeklerin
giivenirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alpha katsayisini baz alan giivenirlik analizi
yapilmistir. Daha sonra, ¢aligmanin temel amaci olan ahlaki olgunluk ve toplumsal
faydaciligin, kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkisinde basit dogrusal
regresyon ve coklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Gergeklesen tiim
istatistiksel analizlerde ag¢ik kaynakli JAMOVI programi kullanilmustir.

4. Bulgular
4.1. Katihmecilara iliskin Bulgular

Katilimcilarin  demografik o6zellikleri, is tecriibeleri ve unvan verilerinin
belirlenmesi amaciyla anket formunun demografik bilgi formu boliimiindeki
yanitlar incelenmis ve bu yanitlar dogrultusunda frekans ve ylizde degerleri
hesaplanmistir. Bu analizler, katilimcilarin temel niteliklerini anlamak ve
arastirma bulgularinin daha dogru yorumlanabilmesini saglamak i¢in énemlidir.
Katilimeilara iliskin veriler detayli bir sekilde Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Katilime1 Verilerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadm 101 21,7 Evli 281 60,3
Erkek 365 78,3 Evli degil 185 39,7

Yas N % Tecriibe N %
18-25 67 14,4 12yl 50 10,7
26-35 202 433 3-5y1l 72 15,5
36-45 135 29,0 6-10 y1l 159 34,1
46-55 47 10,1 11 y1l ve tizeri 185 39,7
56-65 15 32 Unvan N %

66 ve usti 0 0 Sirket sahibi/Ortag1 223 47,9
Egitim Seviyesi N % Pr"feflg’il:l Yo- 243 52,1
Okur-yazar 3 6 Sehir N %

flkokul 11 2.4 Diyarbakir 94 20,2

Ortaokul 34 7,3 Mardin 191 41,0

Lise 119 25,5 Sanliurfa 92 19,7

On lisans 101 21,7 Batman 35 7,5
Lisans 169 36,3 Sirnak 54 11,6

Lisansiistii 29 6,2 Toplam 466 %100

Toplam 466 %100
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Tablo incelendiginde arastirmaya 466 katilimcinin dahil oldugu anlasilmaktadir.
Katilimcilarin %78,3 oraniyla baskin bir boliimiiniin erkeklerden olustugu ve
%43,3’1iniin 26-35, %29’ unun ise 36-45 yas araliginda yer aldig1 gozlenmektedir.
Katilmcilar egitim seviyesine gore incelendiginde en fazla lisans mezunu
katilimeilarin (%36,3), sonrasinda ise lise mezunu (%25,5) olan katilimeilarin
yogunluk gosterdigi dikkat cekmektedir. Katilimeilarin unvanlarina bakildiginda
profesyonel yonetici unvantyla ¢alisan bireylerin ilk sirada yer aldig1 (%52,1),
hem yoneten hem de sahip/ortak konumunda olan bireylerin (%47,9) ise ikinci
sirada oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin isletme igerisindeki pozisyonlarimin
genel olarak birbirine yakin dagilimlar gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin
Glineydogu Bolgesi illerinden arastirmaya dahil olma verilerine bakildiginda
ise %41 ile Mardin ilinin en fazla katilimc1 yogunluguna sahip olan il oldugu
ve birbirine yakin degerlerle Diyarbakir ve Sanlurfa (yaklagik %20) illerinin ise
daha sonra en yogun katilim sergileyen iller oldugu tespit edilmistir. Buna ek
olarak katilimecilarin 6lgeklerde yer alan ifadelere katilma diizeylerine (EK 1)
iliskin bulgularin yorumlanmasinda carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
George ve Mallery’ye (2010) gore carpiklik degerinin £2 ve Meydan ve Sesen’e
(2011) gore basiklik degerinin ise £3 sinirlari igerisinde olmasi dikkate alinmalidir.
Baz alinan smirlarin disindaki degerler normal dagilimdan sapmay1 gostermekte
ve verilerin normal dagilima uygun olmadigimi belirtmektedir. Bu baglamda,
katilimer degerlendirmeleri genel olarak normal dagilima uygundur.

4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirligine iliskin Bulgular

Olgeklerin yap1 gecerliginin belirlenmesi amacityla dogrulayici faktor analizinden
(DFA), giivenirliklerini belirlemek amaciyla ise Cronbach Alpha istatistiksel
analizlerinden faydalanilmistir. Tirkiye’de yliriitilen arastirmalarin biiylik bir
boliimiinde yapr gecerligi icin agiklayic1 faktor analizinden (AFA) yararlanildig
tespit edilmistir (Giivendir ve Ozkan, 2015). Ancak Schumacker ve Lomax’a
(2010) gore aciklayict faktor analizi yapilmis olan veri setinden farkli bir veri seti
tizerinde dogrulayici faktor analizi uygulanmalidir. Boylece, agiklayici faktor analizi
sonucunda kesfedilen yapinin gegerliligi farkli bir veri seti iizerinde dogrulayici
faktor analizi yardimiyla dogrulanmais olur (Organ, 2018). Dogrulayici faktor analizi,
6l¢tim modellerinin gelistirilmesinde yaygin olarak kullanilan ve énemli avantajlar
saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, onceden olusturulmus bir model
araciligiyla gozlemlenen degiskenlerden yola cikarak gizli degiskenler (faktorler)
olusturmay1 amaglar. Genellikle dlgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde ya da
daha 6nce belirlenmis bir yapinin dogrulugunu test etmek i¢in kullanilir (Yaslioglu,
2017). Ancak, arastirmacilar bazen tim modeli tek bir DFA ile test etmek yerine,
farkli degiskenler veya alt boyutlar i¢in ayr1 ayr1 DFA uygulamay tercih edebilirler.
Eger 6l¢iim modeli ¢ok sayida gozlenen degisken ve faktor igeriyorsa, tek bir DFA
ile tim modelin test edilmesi, modelin karmasiklig1 nedeniyle uyum indekslerini
olumsuz etkileyebilir (Hu & Bentler, 1999). Ayrica, farkli yapilarin (6rnegin,
tutum, algi, performans) 6l¢lim modelleri birbirinden farkli &zellikler gosterebilir.
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Bu durumda, her bir yap1 igin ayrt DFA yapilmasi, dl¢iim gegerliliginin daha net
degerlendirilmesini saglar (Byrne, 2016). Bu baglamda ahlaki olgunluk 6l¢egine
dair dogrulayici faktdr analizi Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Ahlaki Olgunluk Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Ahlaki olgunluk 6l¢egi Ay (2020) tarafindan mevcut 6lgeklerin giincel olmamasi,
madde sayilariin fazla olmasi ve istatistik alaninda yasanan yeni gelismelerin
de oldugu gerekgesiyle gelistirilmistir. Ay (2020) tarafindan gelistirilen Ahlaki
olgunluk Slcegine ait Sekil 2°de yer alan model ise ag¢ik erigime sahip JAMOVI
yazilimi aracilifiyla olusturulmustur. Program, literatiirde en c¢ok raporlanan
model uyum indekslerinden Ki-kare/sd, CFI, TLI ve RMSEA degerlerini
otomatik olarak saglarken SRMR, AIC ve BIC degerlerinin elde edilmesine de
imkan vermektedir. Bu baglamda uyum indeksleri “AO1-AO03”, “A03-A05” ve
“A012-A014” hata terimleri arasinda kovaryans iliskisi kurulduktan sonra kabul
edilen aralikta yer almistir (Meydan ve Sesen, 2011).

Toplumsal faydacilik Ol¢egine iliskin dogrulayict faktor analizi Sekil 3’te
gosterilmistir.
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Sekil 3. Toplumsal Faydacilik Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Kahane vd. (2018) tarafindan gelistirilen Oxford faydacilik 6l¢eginin Tiirkce
uyarlamasi Kumova ve Bahgekapili (2011) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu
uyarlama, 6l¢egin Tiirkiye’deki gecerliligini ve giivenilirligini test etmek amaciyla
cesitli meslek gruplarindan katilimcilarla 6n calismalar ve pilot uygulamalar
yapilarak yapilmistir. Sekil/ 3’te yer alan modelin uyum degerleri “FA1TI-FA3TI”
hata terimleri arasinda kovaryans iligkisi kurulduktan sonra kabul edilen aralikta
yer almigtir (Meydan ve Sesen, 2011). Cok boyutlu yapilarin analizinde, birinci
diizey (first-order) ve ikinci diizey (second-order) faktér modelleri arasinda
secim yapmak, Ol¢iilen yapinin teorik temeline ve karmasikligina bagli olarak
degisebilmektedir. Ikinci diizey DFA, daha iist diizey bir yapimn varligim test
etmek icin ve ozellikle hiyerarsik yapilar soz konusu oldugunda daha uygun
bir yaklasim sunabilmektedir (Chen vd., 2005; Rindskopf ve Rose, 1988). Bu
calismada birinci diizey DFA modelinin tercih edilmesinin temel nedeni, arastirilan
yapinin teorik ¢ergevesinin alt boyutlarinin birbirinden bagimsiz ancak iliskili
faktorler olarak modellenmesi ve alt boyutlarin dogrudan dlgiilen degiskenlerle
iliskisinin incelenmesinin amag¢lanmasidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi Sekil 4°te
gosterilmistir.
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Sekil 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Carroll’m (1991) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli kullanilarak gelistirilen
Toplumsal Pazarlama Olgegi, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini 6lgmek ve degerlendirmek amaciyla Uner ve Bas (2018) tarafindan
gelistirilmistir. Olgegin gecerliligi ve giivenilirligi, cesitli pilot caligmalar ve
istatistiksel analizlerle test edilmistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal
Siirdiiriilebilirlik boyutlarindan olusan Toplumsal Pazarlama Olcegi 34 maddeden
olugmakta, bu ¢alismada 6l¢egin {i¢ faktorlii Kurumsal Sosyal Sorumluluk boyutu
kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizleri sonucunda elde edilen uyum degerleri
ve Cronbach Alpha giivenirlik puanlari ise Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Ahlaki Olgunluk, Toplumsal Faydacilik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Olgeklerine Ait Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglari

Olgekler/Boyutlar X7df CFI  TLI

RMSEA Cronbach Alpha

Ahlaki Olgunluk Olgegi 2,69 0,957 0,951

Toplumsal Faydacilik Olcegi

-Tarafsiz Tyilik 291 0,952 0,934

-Aragsal Zarar
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
-Ekonomik Sorumluluk
-Yasal Sorumluluk
-Goniilli Sorumluluk
Kabul edilebilir uyum (Marsh & Ho-
cevar, 1985; Awang, 2012; Bayram,
2011; Meydan & Sesen, 2011; Sim-
sek, 2007; Kline, 2011; Siimer, 2000; -
Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve
Fidell, 2015)

2,98 0,964 0,958

<3 >90 =>.90

0,078

0,079

0,079

<.08

0,97

0,91

0,89

0,60 < a <1,00
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Mevcut verilerin model ile uyumlart incelendiginde oncelikle Ki-kare (X?)
degerinin serbestlik derecesine (df) boliinmesiyle ulasilan degerin 3’ten kiigiik
olmas1 beklenmektedir. Ahlaki Olgunluk Olgegi i¢in Ki-kare/sd = 2.69, Toplumsal
Faydacilik Olgegi icin 2.91 ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi icin 2.98
olarak hesaplanmistir. Ayrica tiim dSlgekler icin CFI ve TLI degerlerinin .90
civarinda ve RMSEA degerinin ise .08’e yakin oldugu goriilmektedir. Tablodaki
referanslara bakilarak bu degerlerin iyi uyum ya da kabul edilebilir uyum siirlar
igerisinde oldugu anlasilmistir. Bu kapsamda AO (0=0,97) tek faktorlii, FA
(0=0,91) iki faktorlii ve KSS (0=0,89) ise ii¢ faktorlii yapilari ile dogrulanmistir
ve giivenilirdir. FA 6lgeginin tarafsiz iyilik faktorii; bireylerin veya kurumlarin
herhangi bir kisisel ¢ikar veya belirli bir grubu gézetmeksizin, objektif bir bicimde
topluma fayda saglamay1 amaclayan davraniglarimi ifade etmektedir. Kavram,
ahlaki ve etik degerler cercevesinde degerlendirilmekte ve genellikle insancil
ve adil bir yaklasimi temsil etmektedir. Aragsal zarar ise kisa vadeli kazanglar
veya belirli ¢ikarlarin elde edilmesi i¢in yapilan eylemler sonrasinda ortaya ¢ikan
olumsuz etkileri ifade etmektedir. KSS 6l¢eginin ekonomik sorumluluk faktorii;
isletmelerin mali anlamda siirdiiriilebilir olmalarini, uzun vadeli bitylime ve karlilik
hedeflerini gergeklestirebilmelerinin gerekliligini ifade etmektedir. Frederick
(1994) ve Carroll (1999) gibi arastirmacilar, ekonomik sorumlulugun KSS’nin
temel tast oldugunu belirtmislerdir. Yasal sorumluluk faktorii ise isletmelerin
faaliyetlerini yiiriitiirken yerel, ulusal ve uluslararasi yasalara ve diizenlemelere
uymalar1 gerektigini ve adil rekabet, calisan haklari, tiiketici koruma ve ¢evre
mevzuatina uygun hareket etmelerinin gerekliligini vurgulamaktadir. Meyer ve
Rowan (1977), isletmelerin yasal sorumluluklarina uyma derecelerinin, onlarin
kurumsal mesruiyetlerini etkiledigini gostermistir. Ugiincii faktdr olan goniillii
sorumluluk ise igletmelerin yasalarin 6tesinde topluma ve ¢evreye olumlu katkida
bulunmak amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler,
genellikle ¢evre dostu uygulamalar, toplumsal projeler, egitim ve saglik
alanindaki destekler gibi konularda yogunlagmaktadir. Carroll (1991) goniilli
sorumluluklarin isletmelerin toplumla olan iliskilerini gliglendirdigini ve marka
degerini artirdigini belirtmistir.

4.3. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk tizerindeki
etkisini tespit edebilmek i¢in dncelikle bu degisenler arasindaki korelasyonun, yani
bir iliskinin var olup olmadiginin anlasilmas1 gerekmektedir. Korelasyon analizi
neticesinde elde edilen degerlere gore r>0,70 giiglii bir iliskiyi, 0,30<r<0,70 orta
derecede bir iliskiyi ve 0,00<r<0,30 ise zayif dereceli bir iligkiyi desteklemektedir
(Kalayci, 2006). Bu baglamda arastirmanin degiskenleri ele alinarak yiiriitiilen
korelasyon analizine iligskin bulgular Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Korelasyon Analizi Bulgular

Ahlaki Toplumsal Kurumsal sosyal
olgunluk faydaciik sorumluluk
Pearson Correlation 1
Ahlaki olgunluk Sig. (2-tailed)
N 466
Pearson Correlation ,840 1
Toplumsal fay- . .
dacilik Sig. (2-tailed) ,000
N 466 466
Pearson Correlation ,962 ,866 1
Kurumsal sosyal . .
sorumluluk Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 466 466 466

Tablo incelendiginde 0,05’ten kiigiik olan anlamlilik degerleri iliskinin varligini
gostermektedir. Buna gore tiim degiskenler arasinda iliski oldugu anlasilmaktadir.
Iligkilerin yonii ve derecesine bakildiginda ise ahlaki olgunluk ile toplumsal
faydacilik arasinda 0,840 ile giiclii diizeyde ve pozitif yonli bir iliski oldugu,
ahlaki olgunluk ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda 0,962 ile gii¢lii diizeyde
ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ve toplumsal faydacilik ile kurumsal sosyal
sorumluluk arasinda ise 0,866 ile yine gii¢lii diizeyde ve pozitif yonlii bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Nitekim degiskenler arasinda gii¢lii bir korelasyon yapisi
oldugunda (>0,9) ortaya c¢ikabilen ¢oklu es dogrusallik sorunu test edilmelidir
(Islamoglu ve Alniagik, 2019). Coklu es dogrusallig: test etmek icin VIF degeri
onemli bir gostergedir. Ideal olarak VIF degerinin 3’ten kiigiik olmasi uygun
goriilmekte ancak 5°ten biiyiik olmasi ciddi bir ¢oklu es dogrusallik sorununa isaret
etmektedir (Hirlak, 2023). Buna iliskin inceleme yapildiginda; VIF degerinin
3’ten diisiik oldugu tespit edilmis, ¢oklu es dogrusallik olmadigi anlagilmistir.
Bu baglamda H1 HI,, HI_ hipotezlerinin test edilmesine iligkin yapilan basit
dogrusal regresyon analizi bulgular1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimsiz Degisken:

Ahlaki Olgunluk Beta R* DizR* F p ANOVA Anlamhilik
KSS-Ekonomik Sorumluluk 0,942 0,887 0,887 3653 <.001 <.001
KSS-Yasal Sorumluluk 0,956 0,913 0,913 4875 <.001 <.001
KSS-Goniillii sorumluluk 0,953 0,908 0,908 4590 <.001 <.001

*Basit Dogrusal Regresyon analizi tiim degiskenler i¢in ayr1 ayri yapilmis ve tek tablo halinde
gosterilmistir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi tercih
edilmistir. Bunun temel nedeni, degiskenlerin etkilerinin tekil olarak
incelenmesinin amaglanmasidir. Yapisal esitlik modellemesi (SEM) veya kismi en
kiiclik kareler (PLS) gibi ¢cok degiskenli analiz yontemleri, karmagik modellerde
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birden fazla bagimli ve bagimsiz degiskenin etkilesimini test etmek i¢in uygun
(Hair vd., 2019) olmakla beraber bu ¢alismanin amaci, her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki ayr etkisini incelemek oldugundan, basit regresyon
analizi daha uygun goriilmiistiir. Buna ek olarak KSS’nin alt boyutlarinin ayr1 ayri
analiz edilmesi, her bir boyutun bagimli degisken iizerindeki etkisinin daha net
anlasilmasini saglamistir. Bu baglamda tabloya bakildiginda degerlerin istatistiksel
olarak anlamli oldugu gozlenmistir (p<0,001). Yapilan analiz sonucunda
diizeltilmis R? degerlerine bakildiginda bagimsiz degisken olan ahlaki olgunlugun,
ekonomik sorumlulugun %88,7’sini, yasal sorumlulugun %91,3’linii ve gonilli
sorumlulugun %90,8’ini acikladigi anlasilmaktadir. Buna ek olarak tablodaki
basit dogrusal regresyon analizi gostermektedir ki ahlaki olgunlugun, kurumsal
sosyal sorumluluga ait ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk ve goniilli
sorumluluk boyutlar1 {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir
(p<.001). Y=atbx denklemine gdre ahlaki olgunluktaki 1 birimlik artig ekonomik
sorumlulukta 0,942 birimlik artiga, yasal sorumlulukta 0,956 birimlik artisa ve
gonillii sorumlulukta ise 0,953 birimlik artisa yol agmaktadir. Bu dogrultuda;
HI1 , HI1, ve HI_hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirma katilimeilar1 baglaminda
elde edilmis olan bu bulgular, yoneticilerin ahlaki olgunluga iliskin algi ve
tutumlarinin, markalarinin kurumsal sosyal sorumluluga iligkin faaliyetlerine
olumlu katkilar saglayacagi kanaatini desteklemistir.

H2 , H2, H2 H2 H2,ve H2_ hipotezlerinin test edilmesine iligkin yapilan basit
dogrusal regresyon anahzl bulgularl Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

B;‘Ei‘;;g fls),igiilﬁfﬁ Beta R’ DizR F p  ANOVAAnlamhhk
KSS-Ekonomik Sorumluluk 0,878 0,770 0,770 1555 <.001 <.001
KSS-Yasal Sorumluluk 0,851 0,724 0,724 1219 <001 <001
KSS-Goniillii sorumluluk 0,868 0,754 0,753 1421 <.001 <001
I?EK:;ZQ slz)lfgz‘i';z‘: Beta R’ DizR F p  ANOVAAnlamhhk
KSS-Ekonomik Sorumluluk 0,827 0,683 0,682 1000 <.001 <.001
KSS-Yasal Sorumluluk 0,790 0,625 0,624 772 <.001 <001
KSS-Goniillii sorumluluk 0,806 0,649 0,649 859 <.001 <.001

*Basit Dogrusal Regresyon analizi tiim degiskenler i¢in ayri ayr1 yapilmis ve tek tablo halinde
gosterilmistir.

Tabloya bakildiginda degerlerin istatistiksel olarak anlamli oldugu gézlenmistir
(p<0,001). Yapilan analiz sonucunda diizeltilmis R? degerleri incelendiginde
bagimsiz degiskenlerden tarafsiz iyilik boyutunun ekonomik sorumlulugu
%77, yasal sorumlulugu %72,4 ve gonillii sorumlulugu %75,3 acikladigi
anlagilmaktadir. Bagimsiz degisken olan aragsal zarar boyutuna bakildiginda ise
ekonomik sorumlulugu %68,2, yasal sorumlulugu %62,4 ve gonilli sorumlulugu
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ise %64,98 oraninda agikladig1 anlagilmaktadir. Buna ek olarak Tablo 7’deki basit
dogrusal regresyon analizi gostermektedir ki toplumsal faydaciliga ait tarafsiz
iyilik ve aragsal zarar boyutlari, kurumsal sosyal sorumluluga ait ekonomik
sorumluluk, yasal sorumluluk ve goniillii sorumluluk boyutlari iizerinde pozitif
yonli ve anlamli bir etkiye sahiptir (p<.001). Y=a+bx denklemine gore tarafsiz
iyilikteki 1 birimlik artis ekonomik sorumlulukta 0,878 birimlik artisa, yasal
sorumluluktaki 0,851 birimlik artisa ve goniilli sorumlulukta ise 0,868 birimlik
artisa yol agmaktadir. Ayn1 bigimde aragsal zarardaki 1 birimlik artis ekonomik
sorumlulukta 0,827 birimlik artisa, yasal sorumluluktaki 0,720 birimlik artigsa ve
gontlli sorumlulukta ise 0,806 birimlik artisa yol agmaktadir. Bu dogrultuda;
H2,H2, H2 H2 H2 veH2 hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirma katilimcilar
baglammda elde edllmls olan bu bulgular, yoneticilerin toplumsal faydaciliga
iliskin alg1 ve tutumlarmin, markalarinin kurumsal sosyal sorumluluga iligkin
faaliyetlerine olumlu katkilar saglayacagi kanaatini desteklemistir.

“H3: Ahlaki olgunluk ve faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk iizerinde
anlamly ve pozitif bir etkisi vardir.” hipotezlerinin test edilmesine iliskin yapilan
coklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimh Collinearity ~ Durbin-
Degisken: Diiz. ANOVA istatistikleri Watson
Kurumsal Beta R’ 5 F p

R Anlamhhk
Sosyal
Sorumluluk VIF Tolerans p

Bagimsiz 0,798
Degiskenler:
Ahlaki
Olgunluk 0)195
Toplumsal
Faydacilik

0,937 0,936 3426 <.001 <.001 340 0,294 1,556

Tablo incelendiginde modele iliskin degerlerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gbzlenmistir (p<0,001). Budogrultuda kurulan ¢coklu dogrusal regresyon modelinin
bir biitiin olarak anlamli oldugu ifade edilmektedir. Durbin-Watson testi, hata
terimlerinin bagimsizligin1 kontrol etmek ve 6zellikle regresyon analizlerinde
modelin artiklarinin (residuals) birbirleriyle korelasyonlu olup olmadigim
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Test sonucunda elde edilen degerlerin
1,5 ile 2,5 arasinda olmas1 otokorelasyon olmadigi bigiminde yorumlanmaktadir
(Kalayct, 2006). Modele iliskin ¢oklu dogrusal baglanti problemi olup olmadiginin
tespit edilmesinde ise Tolerans ve VIF istatistikleri yapilmistir. Kalayci’ya (2006)
gore dusiik tolerans degeri ile yliksek VIF degeri bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglant1 olduguna isaret etmekte ve VIF degerinin 10°dan kiigiik, Tolerans
degerinin ise 0,2’den biiyiik olmasi arzu edilmektedir. Dolayisiyla Durbin-
Watson, VIF ve Tolerans degerlerinin uyumlu oldugu gézlenmistir. Yapilan analiz
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sonucunda diizeltilmis R? degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni %93,6 agikladigi anlagilmaktadir. Y=a ta X +a X +e denklemine
gore ahlaki olgunluktaki 1 birimlik artis kurumsal sosyal sorumluluktaki 0,798
birimlik artisa ve toplumsal faydaciliktaki 1 birimlik artis ise 0,195 birimlik
artisa yol agmaktadir. Bu dogrultuda tablodaki ¢oklu dogrusal regresyon analizi
gostermektedir ki ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik, kurumsal sosyal
sorumluluk iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir (p<.001). Bu
baglamda H3 hipotezi kabul edilmistir. Arastirma hipotezlerinin genel kabul/ret
durumu ise Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumu

Hipotezler Kabul/Ret

H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu
b Lo g . Kabul
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun géniillii sorumluluk
boyutu lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydacih@mn tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu {izerinde anlaml ve pozitif bir etkisi vardir.

H2,: Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal
sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Kabul
H2 : Toplumsal faydaciligm aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal
sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk

P P .. Kabul
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir. "

Sonuc¢

Bu arastirmada, ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal
sorumluluk tizerindeki anlamli ve olumlu etkileri ortaya c¢ikarilmistir. Literatiir
incelendiginde, Argiiden’in (2007) isletmelerin sosyal sorumluluk politikalarinin
toplum tizerindeki etkilerini inceledigi ¢aligmasinin, ahlaki olgunluk ve toplumsal
faydaciligin bir arada ele alindiginda sosyal sorumluluk uygulamalarini daha etkin
ve verimli hale getirdigini vurgulayan bu arastirmanin bulgularini énemli dl¢lide
destekledigi goriilmektedir. Ay (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise; ahlaki
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olgunlugun bireylerin is etigi kararlarinda 6nemli bir faktdr oldugu ve is yerinde
etik davranislar tesvik ettigi ortaya koyulmustur. Bu bulgu, bu arastirmanin
bulgularindan biri olan ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumluluk
iizerindeki olumlu etkisine yonelik diger bir kanit sunmaktadir. Arastirmada
toplumsal faydaciligin ve boyutlarinin, kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik,
yasal ve goniillii sorumluluk boyutlar tizerinde pozitif etkilerinin oldugu tespit
edilmigstir. Bu bulgular Bansal ve Roth (2000) tarafindan isletmelerin ekolojik
sorumluluklarini yerine getirirken toplumsal fayday1 maksimize etme ¢abalarinin,
sirketlerin hem itibarin1 hem de finansal performansini artirdigini gosteren
calismalarinda desteklenmektedir.

Arastirmanin  6nemli bir degiskeni olan ahlaki olgunluk, kurumsal sosyal
sorumlulugun tiim boyutlari tizerinde yiiksek diizeyde etki gostermektedir. Nitekim
katilimei verilerinden elde edilen bu bulgu, ahlaki olgunlugun marka yoneticilerinin
karar alma stireclerinde 6nemli bir etken oldugunun vurgulanmasini ve yoneticilerin
yalnizca kendi ¢ikarlarimi degil, toplumsal ve evrensel etik degerleri de goz oniinde
bulundurmalarint gerektigi fikrinin desteklenmesini saglamistir. Kavram, is
ortaminda daha adil, diiriist ve sorumlu davraniglar sergilenmesi ve etik liderlik ve
kurumsal etik kiiltlirtiniin gelistirilmesi hususlarina katkida bulunmaktadir. Buna
dair farkindaliga ve hassasiyete sahip olan liderler, ¢alisanlarinin etik davraniglarini
tesvik ederek kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmi desteklemekte ve
bu sayede kurumsal performansin ve siirdiiriilebilirligin artirilmasina destek
olmaktadirlar. Bir diger degisken olan toplumsal faydaciligin tiim boyutlarinin da
yine kurumsal sosyal sorumlulugun tiim boyutlari {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Ancak toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutu, aradaki
fark cok yiiksek olmasa da kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk
boyutuna daha fazla etki etmektedir. Bu bulgu, bireylerin ve isletmelerin karar
alirken bazi kisa vadeli zararlar1 goze alarak uzun vadeli toplumsal faydayi
maksimize etme c¢abasiyla ilgilidir. Dolayisiyla isletmelerin sadece kar odakli
degil toplumsal fayday1 artirma amaciyla ekonomik kararlarinda daha proaktif bir
yaklasim sergileyebilecegini gostermektedir. Kavram, etik teoriler arasinda 6nemli
bir yere sahip olup, bireysel eylemlerin toplumsal sonuglarina odaklanarak genis bir
ahlaki degerlendirme cergevesi sunmaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle isletmeler ve
yoneticiler acisindan biiyiik bir 5Snem tagimaktadir. Isletmelerin aldiklari kararlarin
toplumsal faydayr maksimize etmesi, yalnizca finansal performanslarmi degil,
ayn1 zamanda itibarlari1 ve toplumsal kabul edilebilirliklerini de artirmaktadir.
Aragtirmada ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik degiskenlerinin birlikte
kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkisine bakildiginda elde edilen
bulgular dikkat c¢ekmektedir. Ahlaki olgunluk toplumsal faydacilikla beraber
degerlendirildiginde kurumsal sosyal sorumluluk iizerindeki etkisini biiyiik dl¢lide
korurken, toplumsal faydacilik i¢in ayni etkiden bahsedilememektedir. Toplumsal
faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkisi, diger degiskenle beraber
olgiildiigiinde azalmaktadir. Bu durum, bu aragtirma baglaminda ahlaki olgunlugun
yonetici ve sahiplerin etik karar alma siireglerinde daha belirleyici bir rol oynadigin
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ve toplumsal faydaciligin bu siireglere daha ¢ok destekleyici bir faktor olarak
katkida bulundugunu gostermektedir. Toplumsal faydaciligin daha ¢ok ekonomik
ve stratejik kararlarla iliskilendirilmesi ise isletmelerin kisa vadeli zararlar1 goze
alarak toplumsal fayday1 maksimize etme cabalariyla ortiismektedir. Bu baglamda,
ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin birbirini tamamlayan ancak bir aradayken
farkli Olgiilerde etkili olan iki degisken oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, bu
bulgular isletmelerin hedeflerine ulasma siireclerinde etik ve toplumsal sorumluluk
ilkelerinin nasil bir rol oynadigini daha iyi anlamak i¢in degerli bir gerceve
sunmaktadir. Dolayisiyla markalarin uzun vadeli basariya ulasma yolculugunda
bu ilkeleri benimsemeleri ve is stratejilerine entegre etmeleri biiyiik bir énem
tasimaktadir. Nitekim belirli danismanlik kurumlar1 ve farkindalikli markalar,
kurumsal sosyal sorumlulugun gelisimini desteklemek amaciyla ¢esitli program
ve egitimler diizenlemektedirler. Etik egitimleri, bireylerin ahlaki muhakeme
yeteneklerini gelistirerek karmagik etik sorunlarla basa ¢ikmalarini saglamaktadir.
Ayn1 zamanda, is yerindeki sosyal etkilesimler ve deneyimler de ahlaki olgunlugun
artmasina dnemli bir katki saglamaktadir. Bu siirecte, is arkadaslari arasinda giiven
ve saygl ortaminin olugmasi, bireylerin ahlaki degerlerini is yasaminda daha etkin
bir sekilde uygulamalarina olanak tantyabilir. Gelecekte, bu aragtirmada kesfedilen
bulgularin degerlendirilmesi uygulanmasi yoluyla, kurumsal sosyal sorumluluk
ilkelerinin orgiitlerde pekistirilmesine yonelik arastirmalarin siirdiiriilmesi yararl
olacaktir. Ayrica, ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik gibi kavramlarin
derinlemesine incelenmesi, bu faktorlerin bireylerin ve kurumlarin etik karar alma
stireglerindeki roliinii daha iyi anlamak adina 6nemlidir.

Bu arastirmanmn bazi sinirhiliklar: bulunmaktadir. Ilk olarak arastirmanin
ornekleme yontemi, bulgularin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Arastirmanin
belirli bir cografi bolgeye iligskin olarak yiiriitiilmesi elde edilen sonuglarin diger
sehirlere ve bolgelere uygulanabilirligini kisitlamaktadir. Ayrica, ahlaki olgunluk
ve toplumsal faydacilik gibi soyut kavramlarin 6l¢lilmesi ve degerlendirilmesi
cesitli zorluklar icermektedir. Ozellikle arastirma katilimcilarmin 6znel yargilari
saglanan verileri olumlu ya da olumsuz etkilemis olabilir. Ancak bu durum
bilimsel arastirmalarin tamamini kapsayan onemli bir kisittir. Son olarak, uzun
vadeli etkilerin ve sonuglarin degerlendirilmesi, zaman ve kaynak gerektiren
bir siire¢ oldugundan arastirma belirli bir zaman dilimini kapsamaktadir.
Bu baglamda, belirli sektorlerde ve farkli cografi bolgelerde yapilacak alan
caligmalar, bulgularin genellenebilirligini ve uygulanabilirligini artirabilir.
Gelecek arastirmacilar, kurumsal sosyal sorumluluk egitim programlarinin
isletmelerdeki etkinligini degerlendirebilir ve bu programlarin liderler tizerindeki
etkilerini 6l¢ebilirler. Bu, kurumsal sosyal sorumluluk kiiltiiriiniin gelistirilmesine
yonelik stratejilerin incelenmesi, is yerinde etik davraniglarin tesvik edilmesi ve
siirdiiriilebilir kurumsal performansin saglanmasina katki saglayabilir. Ek olarak,
toplumsal faydacilik prensibinin isletmelerdeki karar siireclerine entegrasyonu,
uzun vadeli basariya ulagsmak igin Onerilen stratejilerin etkisini analiz etmek
acgisindan 6nemli olacaktir.
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Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk, marka, isletme ya da kuruluglarin etik
kararlar alma yetenegi ve bu kararlarin toplumsal etkilerini dikkate alarak hareket
etmelerini saglayan stratejik bir dnem tagimaktadir. Bu yetenek, yalnizca marka
yoneticilerinin bireysel gelisimine degil, ayn1 zamanda kurumsal ve toplumsal
diizeyde pozitif degisimlerin gerceklesmesine de zemin yaratmaktadir. Isletmeler,
bu yaklagimi gelistirerek uzun vadede itibarlarini artirabilir, miisteri sadakatini
giiclendirebilir ve ¢alisan motivasyonunu ylikseltebilirler. Yoneticiler ise ahlaki
olgunluk ve toplumsal faydacilik esaslarini 6n planda tutarak organizasyon
icinde giiclii bir etik kiiltiir olusturabilir ve bu kiiltiirii tesvik edebilirler. Boylece,
kurumsal performansin ve siirdiiriilebilirligin artirilmasia katkida bulunurken,
inovasyon kapasitesini artirarak rekabet avantaji elde edilmesine de yardimeci
olabilirler.
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EK 1. Katilimcilarin Olgeklerde Yer Alan ifadelere Katilma Diizeyleri

ifadeler (Ahlaki Olgunluk Olgegi) N Ort.  Std. Sapma Carpikhk Basikhk

Insanlara kétii davrandigimda vicdanen

466 43112 1,11672 -1,837 2,519
rahatsiz olurum.
Insanlara yardimei olmaktan mutluluk 466 42918 1,07594 11,808 2,645
duyarim.
Insanlart tizecek seyler yapmamaya g4 7g33 1 10386 1,792 2,487
Ozen gosteririm.
Yanlis bir sey yapmamak i¢in kendimi 466 42725 105585 1973 2,626
kontrol etmeye caligirim.
Kendimi bagkalarmin yerine koyarak 466 42811 106979 1,796 2,660
onlar1 anlamaya ¢aligirim.
Cevremdeki iyi insanlari 6rnek alirnrm. 466 4,2575 1,06266 -1,760 2,611
Verilen gorevleri eksiksiz yapmaya 466 42489 106874 1,719 2,445
caligirim.
Bir iyilik gordiigiimde tesekkiir ederim. 466  4,3197 1,05480 -1,882 3,000
Ne pahasmna olursa olsun verdigim o 4 5704 1 6955 -1,763 2,565
sOzu tutarim.
Yapugim bir yanlisi sonradan fark —yc6 4 5397 1 08349 1,828 2,719
ettigimde tiztiliirim.
Arkadaglarimin sirlarini bagkalarina 466 42918 108391 1811 2,628
anlatmam.
Bana yapilan iyilikleri unutmam. 466 4,2961 1,07276 -1,850 2,836
Ne olursa olsun diiriist davranirim. 466 4,2403 1,07871 -1,698 2,302
Arkadasimi mutl:dg)nnek beni mutlu 466 43004 106755 11,847 2.830
Birhayvana koti davramildigin gdrdd- 66y ye76 1 96908 1,813 2,715
giimde tizilirim.
Arkadas.la.rm?m esyalarint onlardan 466 42790 108334 1.816 2,682
izinsiz kullanmam.
Anne babama iyi davranirim. 466 4,3090 1,06711 -1,857 2,863

ifadeler (Toplumsal Faydacilik

Olgegi) N Ort.  Std. Sapma Carpikhk Basikhk

Eger, acil bir durumda baska bir kisinin
hayatini kurtarmanin tek yolu kendi
bacagini feda etmekse, bu durumda, 466 4,0343 1,18725 -1,597 ,492
bu fedakarlig1 gerceklestirmek ahlaki
olarak gereklidir.

Ahlaki olarak, bobrek yetmezligi olan
bir kisiye bobregimizin birini verme
geregi duymamiz gerekir ¢iinkii hayatta
kalmak i¢in iki bobrege ihtiyacimiz
yoktur ve saglikli olmak i¢in bir tane
bobrek yeterlidir.

466 4,0579 1,15044 -1,546 , 746
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Ahlaki agidan, insanlar gezegen iizerin-
deki tiim insanlarin refahin1 esit olarak
onemsemelidir; onlara fiziksel veya 466 4,0601 1,14940 -1,578 ,818
duygusal olarak yakin olan kisilerin
refahina 6zel bir 6nem vermemelidir.

Birine yardim etmemek, ona aktif ola-

rak zarar vermek kadar yanlistir. 466 4,0880 1,16526 -1,527 ,865

Eger bagislayarak birilerine yardim
etmesi miimkiinse, kisinin gercekten
ihtiyac1 olmadig1 parasini elinde tutma-
s1 ahlaki olarak yanlistir.

466 4,1180 1,11346 -1,580 1,186

Masum bir kisiye zarar vermek, eger
baska birgok masum insana yardim
etmek i¢in gerekliyse, ahlaki olarak

dogrudur.

466  3,9979 1,23306 -1,557 ,285

Eger tiim insanlarin refahini ve mut-
lulugunu saglamanin tek yolu, kisa ve
sinirlt bir siire boyunca politik baski 466 4,0451 1,16587 -1,500 ,537
kullanmaksa, bu durumda politik baski
kullanilmalidir.

Eger yiizlerce insan1 dldiirecek bir
bombanin patlamasini 6nleyecek bir
bilgiyi elde etmek i¢in masum bir ki- 466  4,0107 1,20121 -1,527 ,234
siye iskence etmek gerekliyse, bunu
yapmak kabul edilebilir.

Daha ¢ok insanin kurtarilmasini sagla-

yacaksa, bazen yan etki olarak masum

insanlarin 6lmesi ahlaki olarak gerek-
lidir.

466 3,8798 1,28621 -1,505 -,294

ifadeler (Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Olgegi) N Ort.  Std. Sapma Carpikhk  Basikhk

Isletmemizde mal ve hizmetlerin
fiyatlarini agir1 arttirmamaya 6zen 466  4,1609 1,11773 -1,509 1,573
gosteririz.

Isletme olarak istihdam yaratmaya

R . 466  4,2425 1,06922 -1,715 2,426
6nem veriyoruz.

Tedarikei iligkilerini gelistirmeyi
Onemsiyoruz.

466 4,2339 1,06912 -1,707 2,404

Calisanlarimizin ticretlerini eksiksiz

. 466 4,2318 1,08655 -1,693 2,263
odiiyoruz.

“Sosyal Sigortalar ve Genel Saglik
Sigortast Kanunu” hiikiimlerine uyma- 466 4,2661 1,06660 -1,743 2,490
y1 esas aliyoruz.

“Is Kanunu” hiikiimlerine uymay1

466  4,2275 1,08150 -1,671 2,204
temel aliyoruz.

Yasalara uygun faaliyette bulunmay1

466 42511 1,08917 -1,685 2,186
esas aliyoruz.
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Tiim 6demelerimizi (vergi ve diger
O6demeler) zamaninda yapmayi énem- 466  4,2489 1,09065 -1,705 2,268
siyoruz.

Calisanlarimizin iicretlerini zamaninda

e 466  4,2682 1,08109 -1,739 2,402
odiiyoruz.

Isletmemizde meydana gelebilecek
riskleri ve tehlikeleri 6nceden
belirleyerek 6nlem almaya gayret
ediyoruz.

466 4,2618 1,07969 -1,761 2,514

Yoksullara yardim etmeyi 6nemsiyo-

466 4,2747 1,09037 -1,761 2,431
ruz.

Toplum sagligini gelistiren ¢alisma ve

. 466 4,2682 1,07910 -1,766 2,535
uygulamalar1 destekliyoruz.

Kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki

. 466 4,2275 1,11093 -1,649 1,997
vermeye gayret ediyoruz.

Bilim ve egitim faaliyetlerine destek

. 466 4,2318 1,08258 -1,676 2,249
vermeye gayret ediyoruz.

Calisanlarimizi goniillii olarak sivil
toplum kuruluglari ya da kamuda
(huzurevi, ¢ocuk esirgeme kurumu, 16-
sev vb.) hizmet vermeye tesvik ederiz.

466  4,1953 1,10835 -1,544 1,701

Sokak hayvanlarinin ve barinaktaki
hayvanlarin beslenmesine destek veri- 466  4,1888 1,09090 -1,618 2,053
yoruz.

Hayirseverlik amaciyla devamli tercih

ettigimiz tedarikc¢i firmayi/markay1 466 4,1567 1,10089 -1,569 1,525
degistirebiliriz.

Isletme olarak kadin girisimcileri

destekleriz, 466 4,2253 1,08889 -1,661 2,157

Yerel yonetimlerle is birligini nemli

466  4,2210 1,06784 -1,674 2,320
buluyoruz.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

In the study, concepts of moral maturity and social utilitarianism are discussed in a
theoretical framework, the effects of these concepts on corporate social responsibility
activities are analyzed, and the role of these attitudes of managers on the sustainability
of businesses and their social impacts is evaluated. It is aimed that the study will
contribute to the development of brands’ corporate social responsibility strategies
and the strengthening of brand managers’ ethical leadership skills.

2. Concepts, Literature and Hypothesis Development
2.1. Corporate Social Responsibility

Corporate social responsibility means that businesses make voluntary
contributions to a better society and environment (Argiiden, 2007: 37). This
phenomenon, which can be described as integrating the social perspective with
corporate growth, has emerged on the basic principle of obliging companies that
receive material and human resources from society to give something in return,
and its importance in academic research has increased in recent years (Sharma,
2018: 712). The increasing sensitivity to environmental pollution, the increase
in industrial waste, and the destruction of nature, e, etc. in the world are also
different and important factors in the increase of the importance of corporate
social responsibility (Biiyiikyi1lmaz and Fidan, 2015: 365). Each of these areas of
responsibility is of great importance in terms of developing the sustainability and
ethical management understanding of businesses.

2.2. Moral Maturity

Moral maturity is defined as the ability of individuals to adopt moral values,
exhibit behaviors by these values, and make balanced decisions in the face of
ethical dilemmas. Therefore, it refers to the ability of individuals to make moral
decisions and to turn these decisions into action and includes individuals’ moral
development processes and moral reasoning skills. Kaptein (2008) states that
institutions with high moral awareness undertake more social responsibility
projects and achieve more effective results in these projects. Similarly, Mayer and
Gavin (2005), examining the effect of moral maturity on leadership behaviors,
state that this maturity increases employee commitment and institutional
performance, plays a critical role in the ethical decision-making processes of
individuals and institutions, and helps to make decisions that maximize total
benefit. Indeed, according to Rest (1986), evaluating moral maturity within the
framework of corporate social responsibility can enable businesses to develop
their understanding of sustainability and ethical management. In this context, the
H1(+) hypothesis was developed as follows:
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Hla: Moral maturity has a significant and positive effect on the economic
responsibility dimension of corporate social responsibility.

H1b: Moral maturity has a significant and positive effect on the legal responsibility
dimension of corporate social responsibility.

Hlc: Moral maturity has a significant and positive effect on the voluntary
responsibility dimension of corporate social responsibility.

2.3. Utilitarianism

Utilitarianism is an ethical theory that argues that moral decisions should be
made to ensure happiness or benefit in society in general and has been studied
extensively in disciplines such as philosophy, sociology, economics, and political
science. The theory focuses on the results of individual actions and prioritizes
evaluating the benefits of these actions to society. Therefore, utilitarianism has
been studied in a wide range of disciplines and has become an important approach
that primarily aims to increase the general welfare of society. When brands adopt
the idea of implementing activities that observe and increase social benefit, they
can also gain awareness to fulfill their corporate social responsibility. In this
context, hypotheses H2(+) and H3 were developed as follows:

H2a: The impartial goodness dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the economic responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2b: The impartial goodness dimension of utilitarianism has a significant
and positive effect on the legal responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2c: The impartial goodness dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the voluntary responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2¢: The instrumental harm dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the economic responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2d: The instrumental harm dimension of utilitarianism has a significant
and positive effect on the legal responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2e: The instrumental harm dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the voluntary responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H3: Moral maturity and utilitarianism have a significant and positive effect on
corporate social responsibility.
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3. Method

The universe of this research consists of professional managers, shareholders, and
owners of businesses operating in organized industrial zones of the provinces in
the Southeastern Anatolia Region and registered with the chambers of commerce
and industry. Within the scope of the research, the convenience sampling method
was selected and 466 participants from the provinces of Diyarbakir, Mardin,
Sanlurfa, Batman, and Sirnak were reached with this method. The data collection
process was carried out face-to-face between 15.01.2025 and 01.02.2025 based
on the approval of the Scientific Research and Publication Ethics Committee of
Mardin Artuklu University dated 15.01.2025 and numbered 179240. Informed
consent forms were obtained from the participants before the survey study,
which examined variables such as the moral maturity perceptions of managers,
shareholders, and business owners, their utilitarian understanding, and their views
on corporate social responsibility. The data obtained from the sample formed the
basis of the analyses of this research.

3.1. Data Collection Tools

The Moral Maturity Scale: Scale developed by Ay (2020) is a measurement
tool used to determine the maturity levels of individuals in their moral decision-
making processes. This scale comprehensively evaluates the moral values and
principles that affect individuals’ behaviors and decisions in ethical dilemmas.

Utilitarianism Scale: This scale aims to measure how individuals conduct cost-
benefit analyses in the face of moral and ethical dilemmas and how these analyses
are reflected in their decisions. The Oxford Utilitarianism Scale, developed by
Kahane et al. (2018), is one of the most widely used scales in this regard and
is considered an important tool in evaluating individuals’ utilitarian approaches
in ethical decision-making processes. The Turkish adaptation of the Oxford
Utilitarianism Scale was carried out by Kumova and Bahgekapili (2011).

Corporate Social Responsibility Scale: Carroll’s (1991) Corporate Social
Responsibility Model defines the four basic dimensions of these responsibilities
(economic, legal, ethical, and philanthropic) and enables businesses to evaluate
their CSR performance. The social marketing scale developed by Uner and Bas
(2018) and introduced to the literature using this model has a wide range of
applications to measure and evaluate the corporate social responsibility activities
of businesses.

3.2. Data Analysis

In the process of analyzing the research data, frequency analysis was first performed
to determine the demographic characteristics of the sample. Confirmatory factor
analysis was used to determine the factor structure underlying the behaviors that
could not be measured directly and to test the validity of the scales. Reliability
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analysis based on the Cronbach Alpha coefficient was performed to measure the
reliability of the scales. Then, simple linear regression and multiple linear regression
analyses were performed on the effect of moral maturity and utilitarianism, which
is the main purpose of the study, on corporate social responsibility.

4. Findings

The simple linear regression and multiple linear regression analyses show
that moral maturity and utilitarianism have a positive and significant effect on
corporate social responsibility. In this context, the hypotheses H1(+), H2(+) and
H3 were accepted.

5. Conclusion

In this study, as a result of the multiple linear regression analysis, it was revealed
that moral maturity and social utilitarianism have a significant and positive
effect on corporate social responsibility. In addition, the findings of another
statistical analysis, simple linear regression analysis, supported that both the
one-dimensional moral maturity structure and social utilitarianism, which
consists of neutral goodness and instrumental harm dimensions, have separate
significant effects on corporate social responsibility, which has economic, legal
and voluntary responsibility dimensions. Indeed, moral maturity is a quality that
requires brand managers to consider not only their interests but also social and
universal ethical values in decision-making processes. Individuals with a high
level of moral maturity can exhibit more fair, honest, and responsible behaviors in
the business environment, which contributes to the formation of ethical leadership
and corporate ethical culture. Leaders with moral maturity support corporate social
responsibility practices by encouraging the ethical behaviors of their employees
and thus contribute to the increase in corporate performance and sustainability.
Social utilitarianism, on the other hand, has an important place among ethical
theories and offers a broad moral evaluation framework by focusing on the
social consequences of individual actions. This approach is of great importance,
especially for businesses and managers. The decisions taken by businesses that
maximize social benefit not only increase their financial performance but also
their reputation and social acceptability. Brands that adopt the principle of
utilitarianism can achieve more effective and efficient results in the areas of
sustainability, ethical trade, and social responsibility.
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CUSTOMER EXPERIENCE IN ONLINE SHOPPING: CONTENT ANALYSIS
OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE-SUPPORTED PRODUCT REVIEWS

ABSTRACT

Artificial intelligence is becoming increasingly involved in our daily lives, meeting
consumers in a variety of areas such as social media, e-commerce, entertainment,
healthcare, personal assistants and smart home devices. Smart Assistant Speakers, which
have gained immense popularity in recent years, have become a preferred product in the
homes of many consumers around the world. As the market for these products expands,
assessing customer satisfaction through online reviews is increasingly important for both
businesses and consumers. In this study, consumer reviews on online shopping sites were
analyzed by content analysis method in order to obtain information about customers’
Smart Assistant Speaker choices. As a result of the research, it is seen that customer
reviews are predominantly based on “Cognitive Knowledge” based on concrete elements
such as physical quality of the product, language support feature, general satisfaction,
voice perception speed and voice quality.

Keywords: artificial intelligence, online review, customer experience, voice assistant,
smart assistant speaker
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1. Giris

Yapay zeka, insanin dogustan sahip oldugu bilissel yetilerle baglantili zekanin
makineler aracilifiyla sergilenmesi olarak tanimlanabilir (Rosario, 2021; De
Bruyn vd. 2020). Yapay zeka, isletme ve yonetim alaninda; finans, tedarik zinciri,
insan kaynaklart yonetimi ve Ozellikle pazarlama ile ¢esitli hizmet sektorleri
baglaminda ele alinmistir (Mariani vd., 2023).

Pazarlama alaninda, sektore ve sirkete 0zgili yapay zeka uygulamalar giderek
yayginlasmaktadir. Ornegin, Amazon.com’un Prime Air hizmeti, teslimat
siireglerini drone’larla otomatiklestirirken; Domino’s Pizza, pizza teslimati i¢in
otonom araclar ve teslimat robotlarini test etmektedir (Huang ve Rust, 2021).
Ayrica, H&M, Tommy Hilfiger, Sephora ve Whole Foods gibi perakendeciler,
misteri etkilesimini artirmak amaciyla online platformlarda sohbet ve ses
robotlarini daha fazla kullanmaya baslamistir (Rohit vd., 2024).

Deneyimsel pazarlama perspektifinden bakildiginda, yapay zeka sektdrde sohbet
robotlari, tasmabilir akilli kisisel asistanlar, akilli masaiistii aramalar, hizmet
robotlari, duygusal analiz, otonom araclar, 6zel yeteneklere sahip sanal asistanlar,
akilli e-ticaret, miisteri temas noktalarinda sunulan gelismis deneyimler, analitik
aligveris ortamlar1 ve miisteri iletigsimi gibi ¢esitli alanlarda ilerlemeler kaydetmistir
(Chintalapati ve Kumar, 2022)

Amazon Echo, Google Home ve Apple HomePod gibi akilli asistan hoparlorler,
insanlarm teknolojiyle etkilesim bi¢imlerinde biiyiik bir degisim yaratmustir. Sesli
komutlarla ¢alisan bu cihazlar, miizik ¢alma, hatirlatici olusturma, akilli ev cihazlarini
kontrol etme ve bilgi saglama gibi ¢gesitli gorevleri yerine getirebilmektedir. Diinya
¢apinda 320 milyonun iizerinde ev i¢i sesli asistan kurulumu yapilmistir (Statista,
2022). Bu iiriinlerin pazarindaki biiyiime devam ederken, isletmeler igin miisteri
deneyimini anlamak giderek daha kritik bir hale gelmektedir.

Online aligveris sitelerindeki tiiketici yorumlarinin igerik analizi yontemiyle
incelenmesi, yapay zeka destekli akilli asistan hoparlérlerin miisteri deneyimini
nasil etkiledigini anlamak i¢in nemli bir yaklagim sunmaktadir. Glinlimiizde yapay
zeka, pazarlama ve tiiketici davranislar alaninda giderek daha fazla rol oynamakta
olup, miisteri deneyimini sekillendiren énemli bir faktor haline gelmistir (Huang
ve Rust, 2022). Ancak, mevcut literatiirde akilli asistan hoparlorlerin miisteri
deneyimine etkisini inceleyen calismalar sinirlidir. Ozellikle, yapay zeka ile miisteri
etkilesiminin tiiketici giiveni, algilanan deger ve satin alma davranisi {izerindeki
etkileri yeterince detayli incelenmemistir (Malodia vd., 2023). Bu baglamda,
calisma, tiiketicilerin akilli asistan hoparlorlere yonelik degerlendirmelerinin
incelenmesi yoluyla yapay zekanin miisteri deneyimi siirecine katkisini anlamay1
ve bu alandaki akademik boslugu doldurmay1 amaclamaktadir.

Calisma ayn1 zamanda sektorel agidan 6nemli uygulama alanlar1 sunmaktadir.
Yapay zeka tabanli akilli asistanlar, miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik
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stirekli gelismekte olan bir teknolojidir. Bu baglamda, arastirma, yapay zeka
gelistiricileri, e-ticaret platformlar1 ve pazarlamacilar icin somut ¢ikarimlar
sunarak, miisteri deneyimini iyilestirmek adina stratejik oneriler gelistirilmesine
katkida bulunacaktir. Ayrica, literatiirdeki boslugu doldurarak, online miisteri
yorumlart araciligtyla yapay zekanin miisteri deneyimi siirecindeki roliiniin daha
kapsamli bir sekilde ele alinmasi hedeflenmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Teorik Cerceve ve Literatiirdeki Calismalar

Akilliasistan hoparlorlerin miisteri deneyimi tizerindeki etkisini anlamak i¢in literatiirde
cesitli teorik cerceveler bulunmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, kullanicilarm bir
teknolojiyi benimseme siirecinde algilanan yararlilik ve kullamm kolayhigimin etkili
oldugunu o6ne stirmektedir (Davis, 1989). Akilli asistan hoparldrlerin benimsenmesini
inceleyen ¢alismalar, bu cihazlarin pratik faydalarinin ve kullanim kolayliginin musteri
deneyimini nasil etkiledigini gostermektedir (McLean vd., 2021). Ayrica, Birlesik
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi de sosyal etki ve performans beklentisi gibi
faktorlerin teknolojiyi benimseme siirecinde belirleyici oldugunu ortaya koymustur
(Venkatesh vd., 2003). Dolayistyla, online aligveris sitelerindeki kullanici yorumlari,
miisterilerin akilli asistan hoparlérleri benimseme siirecinde bu faktorlerin nasil rol
oynadigini anlamada 6nemli bir veri kaynagidir.

Bunun yani sira, Kullanim ve Tatmin Teorisi, tiiketicilerin teknoloji ile
etkilesimlerinde bireysel motivasyonlarmi ve tatmin diizeylerini anlamak icin
kullanilan bir c¢ergevedir. Akilli asistan hoparldrlerin tiiketiciler tarafindan
islevsel, eglenceli veya sosyal amaglarla kullanilip kullanilmadigini analiz
etmek icin McLean vd. (2021) c¢alismalarinda, tiiketicilerin akilli asistanlari
yalnizca bilgi almak i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim ve eglence
amaciyla kullandiklarini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Hizmet Robotu Kabul
Modeli (Wirtz vd., 2018) sosyal ve duygusal faktorlerin de yapay zeka destekli
asistanlarin miisteri deneyimi lizerindeki etkisini belirlemede 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda, tiiketici yorumlarinin analizi, kullanicilarin akill
asistan hoparlorlere yonelik algilarinin yalnizea islevsellik degil, ayn1 zamanda
duygusal ve sosyal boyutlarini da ortaya koyacaktir.

Gilincel calismalar da yapay zekanin miisteri deneyimi {izerindeki etkisini
incelemekte ve farkli teorik gercevelere dayanmaktadir. Ornegin yapay zekanin
misteri deneyimini kisisellestirme ve etkilesim yoluyla nasil doniistiirdiigiini
vurgulandigi (Kumar vd. 2019), yapay zeka tabanli sesli asistanlara duyulan
giiveni etkileyen faktorler ile miisteri deneyimi baglaminda teknolojik adaptasyon
ve giliven arasindaki iligkinin (Pitardi ve Marriott, 2021) degerlendirildigi
calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar 1s18inda, online i¢i tliketici yorumlarinin
icerik analizi yoluyla incelenmesi, akilli asistan hoparldrlerin miisteri deneyimine
etkisini teorik ¢erceveler dogrultusunda anlamak i¢in énemli bir yontemdir.
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2.2. Pazarlamada Yapay Zeka

Yapay zekanin tarihsel gelisimi, bilim kurgudan gercege doniisen bir siireg
olmustur. 1950’lerde Alan Turing’in “Turing Testi” ile zeka ve makine iligkisini
sorgulamasi, yapay zekanin temellerinin atilmasina yol agmistir. 1956 yilinda
Dartmouth Konferansi'nda YZ teriminin ilk kez kullanilmasiyla alanin temel
taglart atilmistir (Peruchini vd., 2024). 1980’lerde yapay zeka arastirmalari ivme
kazand1 ve “uzman sistemler” olarak bilinen uygulamalar ortaya ¢ikt1.

1990’lardan itibaren, bilgisayarlarin islem giiciiniin artmasit ve veri analiz
yontemlerinin gelismesi, yapay zekanin uygulama alanlarin1 genisletti. Ozellikle
makine 6grenimi ve derin 6grenme algoritmalari, yapay zekanin bir dizi endiistride
kullanilmasina olanak tanidi (Basha, 2023). 2010’Iu yillarda, biiyiik veri analizi
ve bulut bilisim ile birlikte yapay zeka, pazarlama, saglik, finans gibi bir¢ok
sektorde devrim yaratan uygulamalar ortaya ¢ikarmaya basladi (Kshetri, 2024).
Son yillarda, yapay zekanin popiilaritesi, biiylik veri ve giiclii islemci kapasiteleri
sayesinde patlama yasamistir. Bu siirecte, derin 6grenme, dogal dil isleme ve
robot teknolojileri gibi ileri diizey yapay zeka uygulamalari, miisteri deneyimi
gibi farkli alanlarda kullanilmaya baslanmistir (Tripathi, 2024, Pappas vd., 2023).

Pazarlamacilarin kullanabilecegi yapay zeka li¢ ana alanda sekillenebilir: Mekanik
yapay zeka, diislinen yapay zeka ve hisseden yapay zeka. Mekanik yapay zeka,
tekrarlayan ve rutin gorevleri yerine getirmek igin gelistirilmistir. Uzaktan
algilama, makine ¢evirisi, siniflandirma algoritmalari ve kiimeleme algoritmalar
gibi uygulamalar bu alana 6rnek olarak gosterilebilir. Diisiinen yapay zeka, belirli
kararlar almak ve sonuglara ulagsmak igin verileri islemek amaciyla tasarlanmistir.
Metin madenciligi, konusma tanima ve yiiz tanima gibi uygulamalar, diislinme
yetenegine sahip yapay zekaya ornek olarak verilebilir. Makine 6grenimi, sinir
aglar1 ve derin 6grenme tekniklerini kapsamaktadir. IBM’in baz1 6zel yazilimlari,
tavsiye sistemleri ve karar destek uygulamalar1 gibi giincel kullanimlar arasinda
yer almaktadir (Huang ve Rust, 2021). Hisseden yapay zeka ise, insanlar arasindaki
etkilesimleri ve/veya insan duygularini analiz etmek amaciyla tasarlanmistir.

Bu aragtirma, online miisteri yorumlar {lizerinden yapay zeka destekli akill
asistan hoparlorlerin kullanim deneyimini anlamaya yonelik kapsamli bir analiz
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli {iiriinler, kullanicilarla kurduklart etkilesimler
sayesinde miisteri deneyimini sekillendirmekte ve tiiketicilerin teknolojiye duydugu
giiveni dogrudan etkilemektedir (Gong vd., 2023). Ancak, miisteri deneyiminin
hangi unsurlar {izerinden degerlendirildigi ve tiiketicilerin yapay zeka destekli
cihazlart benimseme siirecinde hangi faktorlerin belirleyici oldugu literatiirde net
bir sekilde ortaya konmamistir. Bu ¢alisma, biligsel, sosyal ve duygusal bilgi igerigi
tizerinden tiiketici yorumlarmi analiz ederek, akilli asistan hoparlorlerin miisteri
deneyimine nasil katki sagladigini detaylandirmaktadir. Bu kapsamda, Novak ve
Hoffman’in (2019) interaktif deneyim gergevesi temel alinarak, tiiketicilerin yapay
zeka tabanli tiriinlerle olan etkilesimlerinin dogasi ortaya konulmaktadir.
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Sesli asistanlar, chatbotlar ve akilli hoparlorler arasinda bazi 6nemli farklar
bulunmaktadir. Sesli asistanlar, genellikle akilli telefonlar veya akilli hoparlorler
iizerinde ¢alisan yazilimlar olup, kullanicinin sesli komutlarina yanit vererek ¢esitli
gorevler gerceklestirebilir (Li vd., 2021). Chatbotlar ise yazili veya metin tabanl
platformlarda etkilesim kurarak kullanicilara bilgi saglamak, sorular1 yanitlamak
veya destek sunmak {izere tasarlanmis yazilimlardir. Akilli hoparlorler ise, sesli
asistanlar1 barindiran fiziksel cihazlar olarak, kullanicilara miizik ¢alma, bilgi
saglama ve ev otomasyonu gibi fonksiyonlar sunar. Bu cihazlar, kullanicilarin
sesli komutlar vermesiyle calisarak insan-makine etkilesimini artirir (Aiolfi, 2023;
Guerreiro ve Loureiro, 2023; Jiménez-Barreto vd. 2023).

2.3 Sesli Asistanlar

Ses tabanli asistanlar, kullanici komutlarii anlamak ve bunlara yanit vermek i¢in
konugma tanima ve dogal dil isleme kullanan yapay zeka uygulamalaridir (Guha
vd. 2023). Sesli asistanlar, sohbet robotlar1 ve akilli hoparlorler arasinda kavram
karmasast bulunmaktadir. Sohbet robotlar1, insan benzeri konusmalar1 simiile
etmek i¢in dogal dil islemeyi kullanarak metin tabanli arayiizlerde konusma
aracilart olarak islev goriir. Sesli asistanlar oncelikle ses tabanli etkilesimlere,
sOzlii komutlart ve sorular1 anlamaya ve yanitlamaya odaklanir (Acikgoz vd.,
2023).

2.3.1 Ses kontrollii sanal Kisisel asistanlar

Bu sanal asistanlar arasinda Amazon’un Alexa’si, Google’in Asistani, Apple’in
Siri’si ve Microsoft’un Cortana’st yer almaktadir, ancak en bilineni Amazon’un
Alexa’sidir (Jones, 2018). Bu gibi sesli asistanlar insan dilinde diyaloglar
kurmakta, talepleri baglam icinde detaylandirmakta ve bilgiyi dinamik olarak
genisleterek hizmet otomasyonunun temel kolaylastiricilart haline gelmektedir
(Mari vd, 2024).

2.3.2 Ses kontrollii sanal asistan cihazlar1

Bunlar, sanal asistanlara bagli olan veya sanal asistanlar i¢in kanal gorevi goren
cihazlardir. Amazon Echo, Google Home hoparldrii, Apple iPhone ve Windows
PC bu cihazlara 6rnek olarak verilebilir (Jones, 2018). Makine 6grenimi, derin
o6grenme ve dogal dil isleme (NLP), pazar bilgisi olusturmak amaciyla biiyiik
miktarlarda tiiketici verisini toplamak ve islemek icin diyaloga dayali yapay
zekanin egitilmesine yardimer olmaktadir (Bornet vd., 2021).

2.4 Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Deneyimi

Pine ve Gilmore (1998)’a gore hizmet satin almasi ve deneyim satin alinmasi
arasinda farklar bulunmaktadir. Bir kisi bir hizmet satin aldiginda, kendi adina
gerceklestirilen bir dizi maddi olmayan faaliyet satin almig olur. Ancak bir
deneyim satin aldiginda, bir isletmenin kendisini mesgul etmek igin sahneledigi
bir dizi unutulmaz etkinlikten keyif almak ve i¢in zaman harcamak igin para 6der.
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Holbrook ve Hirschman (1982), tiikketicinin tamamen rasyonel oldugunu varsayan
geleneksel bilgi isleme modelinin gecerli olmadigini ileri siirmiistiir. Yazarlar
titketimin sembolik, hedonik ve estetik faktorlerine odaklanan “deneyimsel” bir
tiikketim goriisii kavramini savunmuslardir (Holbrook ve Hirschman, 1982).

Miisteri deneyimi, bir miisterinin marka ile etkilesimlerine ve marka hakkindaki
diistincelerine dayali olarak bir perakendeci ile yasadigi genel deneyimi ifade eder
(Ameen vd. 2021). Uriin deneyimleri, tiiketiciler iiriinlerle etkilesime girdiginde,
ornegin tiiketiciler iirlinleri aradiginda, incelediginde ve degerlendirdiginde
ortaya cikar (Hoch 2002). Baz1 arastirmacilar deneyimlerin dogrudan erisilebilir
oldugunu ve deney yoluyla nesnel olarak incelenebilecegini varsaymaktadir. Diger
aragtirmacilar, deneyimleri 6znel ve yorumlanmasi gereken, bireysel tiiketicinin
Oznel diinyasinda veya bir toplulugun, toplumun veya kiiltiiriin parcasi olarak
gortirler (Schmitt ve Zarantonello, 2013).

2.5 Online Miisteri Yorumlari

Online miisteri yorumlar1 gibi kullanici tarafindan olusturulan kullanici tarafindan
olusturulan igerikler genellikle yapisal kisitlamalara sahip degildir ve serbest metin
bi¢imindedir (Yangvd, 2019). Online yorumlar satin alma deneyimi, satici bilgileri,
miisteri sikayetleri, kullanici deneyimi, memnuniyet ve tiriin ve hizmetlere iliskin
misteri derecelendirmeleri gibi zengin bilgiler icerir. Bu yorumlar, zengin ve ¢ok
boyutlu bilgiler iceren miisteri deneyimlerinin anlatilaridir (Wang vd.2023).

Online yorumlar esasen miisteri deneyimi paylagimidir. Online incelemelerde
misteriler bir irtinle ilgili deneyimlerini yansitir ve iiriin etkilesimleri sirasinda
verdikleri tepkileri anlatir (Wang vd., 2023). Miisteri deneyimi literatiirii yaygin
olarak {irtin etkilesimleri sirasinda dort tiir miisteri tepkisi tanimlamaktadir. Bunlar
belirli bir uyarici ile herhangi bir etkilesime verilen 1) bilissel, 2) duygusal, 3)
duyusal 4) sosyal tepkilerdir (Schmitt ve Zarantonello, 2013; De Keyser vd. 2015;
Hoffman ve Novak, 2018).

2.5.1 Bilissel Yorum

Biligsel nitelikler, faydaci ihtiyaglar1 karsilayan ve islevsel faydalar, deger
saglayan fiziksel boyutlar veya fiziksel olmayan niteliklerdir (Kim ve Perdue,
2013). Miisterilerin diislincelerini yansitan bilissel bilgiler genellikle sadece bir
iirline iliskin degerlendirme ve degerlendirmelerini degil, ayn1 zamanda etkilesim
sonrast zihinsel faaliyetlerini de igerir. Ornegin, “Bunun giizel bir fonksiyon
oldugunu diislinliyorum” ifadesi incelemeyi yapan kisinin iirtin hakkindaki 6znel
degerlendirmesini ortaya koyar (Wang vd.2023, s.4).

2.5.2 Duyusal Yorum

Duyusal bilgi, tiiketicilerin gérme, isitme, dokunma, tat ve kokudan olusan bes
duyular1 aracilifiyla iiriin etkilesimlerindeki duyusal deneyimlerini tanimlar
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(Lv,ve McCabe, 2020; Agapito, 2020). Duyusal bilgi genellikle duyusal ve
estetik {irtin niteliklerine iliskin gézlem ve degerlendirmelerle iliskilendirilir
(Schmitt,1999). Krishna (2014) duyusal uyaranlar ile algilama arasinda ayrim
oldugunu belirtmektedir. Duyusal uyaranlar “bir duyu organmnin reseptor
hiicrelerine ,etki eden uyaranlardir” ve gorsel, isitsel, koku, tat veya aligkanlik
ipuglar1 olarak ortaya ¢ikabilir. Algi ise duyusal, bilissel veya duygusal olabilen
“duyusal bilginin farkindalig1 veya anlasilmasidir”.

2.5.3 Duygusal Yorum

Duygusal deneyim, Schmitt (1999) tarafindan alisveristen kaynaklanan bir ruh hali
ve igsel duygular olarak tanimlanmistir. Online degerlendirmelerdeki duygusal
icerik veya duygusal ifadeler, yorumcularin satin alma ve tiiketim deneyimlerini
anlatirken hissettikleri duygular1 ve ruh hallerini somutlastirir (Wang vd., 2023).
Van Kleef ( 2010) Duyguyu Sosyal Bilgi Modeli olarak ele almigtir. Bu model
iki ana siire¢ araciligiyla gergeklesir: duygusal tepkiler ve ¢ikarimsal siiregler.
Duygusal ifadeler gozlemcilerde duygusal tepkiler uyandirabilir ve bu da
duygularin ifade edenden gozlemciye yayildigi duygusal bulagsmaya yol acar.

2.5.4 Sosyal Yorum

Miisteri deneyim siireci digsal etkiler tarafindan rnegin diger tiiketiciler tarafindan
etkilenebilir. Diger miisteriler, digsal davranislar yoluyla veya sadece yakinlik
yoluyla, 6zellikle satin alma stirecinde veya tiiketimin satin alma sirasinda veya
hemen sonrasinda gerceklestigi {iriin ve hizmetler i¢in misterileri etkileyebilir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Sosyal deneyim Schmitt (1999) tarafindan digerleri
ve toplum arasindaki iyi ya da koti iligki olarak tanimlanmistir. Online
incelemelerdeki sosyal igerik, deneyimin sosyal baglamini tasvir eder ve dnemli
mesajlar iletir. Miisterilerin satin alma karar1 verirken maruz kaldiklar1 sosyal
etkiyi gosterebilir (Wang vd., 2023).

3. Yontem

Bu aragtirmanin amaci, Akilli Asistan Hoparloriine iliskin hepsiburada.com’da
yer alan miisteri yorumlarinin incelenerek, miisterilerin en ¢ok hangi online igi
yorum tepki 6zellikleri ile yapay zeka destekli iirtinleri degerlendirdiklerini ortaya
koymaktadir. Aragtirmada nitel ve nicel igerik analizi kullanilmistir. Toplanan
veriler i¢erik analizi yontemi ile incelenmistir.

Calisma kapsamindaki miisteri yorumlari, 2020 yil1 Ocak ay1 ile 2024 yil1 Ocak
ay1 arasinda Hepsiburada.com tizerinde yaymlanan akilli asistan hoparlorlerine
ait yorumlar arasindan se¢ilmistir. Calismada, akilli asistan hoparldrleri lizerine
yapilan igerik analizi i¢in Hepsiburada.com e-ticaret platformunun se¢ilmesinin
nedeni; Hepsiburada’nin, Tirkiye’nin en biiyiik yerel e-ticaret platformlarindan
birisi olup Tiirkiye pazari hakkinda yerel tiiketici yorumlarini anlamak adina
kritik bir kaynak olmasidir. Platformdaki yorumlar, Tirkiye’deki tiiketicilerin
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0zel ihtiyag ve beklentilerini yansitmakta ve platform genis bir tirlin yelpazesi ve
aktif bir kullanici topluluguna sahiptir. Bu giictinden dolayn, tiikketicilerin tirtinlerle
ilgili deneyimlerini paylasmada yaygin ve etkili bir mecra saglamaktadir. Toplam
113 adet misteri yorumu, belirli kriterler dogrultusunda incelenmistir. Se¢im
stireci, belirtilen tarih araliginda en fazla etkilesim (begeni/olumlu ya da olumsuz
geri doniis) alan yorumlar {izerine odaklanmustir.

Calisma kapsaminda iki arastirmaci, MAXQDA yazilimi kullanilarak miisteri
yorumlarinin analiz edilmesiyle tespit edilen 269 kodu degerlendirmistir.
Kodlayicilar arasindaki giivenirliligin hesaplanmasi amaciyla Cohen Kappa
formiilii kullanilmistir

Kodlayicilar arasi giivenirlik belirlemede kullanilan Kappa istatistigi, Cohen
(1960) tarafindan olusturulmusgtur. Cohen’s Kappa istatistigi i¢in genel kabul
goren degerlendirme Olgiitleri bulunmaktadir. Landis ve Koch (1977) tarafindan
onerilen siniflandirmaya gore 0.40 ile 0.75 arasindaki Kappa degerleri, orta ile iyi
uyum arasinda degerlendirilmektedir (Landis ve Koch, 1977). Calismada Cohen
Kappa giivenilirlik katsayis1 0,72 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle, bu araliktaki
Kappa degerleri genellikle kabul edilebilir uyum seviyeleri olarak goriilmektedir.

Icerik analizinde, verilerin fiziksel olaylarin temsilleri olarak degil, goriilmesi,
okunmasi, yorumlanmasi ve anlamlarina gore hareket edilmesi igin olusturulan
metinlerin, gorilintiilerin ve ifadelerin temsilleri olarak dikkate alinmasi ve bu
baglamda analiz edilmesi gerekmektedir. Metinleri kullanim baglamlari i¢erisinde
analiz etmek, icerik analizini diger arastirma yontemlerinden ayirir. Igerik analizi,
bir yazarin veya kullanicinin bakis agisindan bagimsiz, bir dizi metin, resim ve
sembolik maddenin sistematik olarak okunmasini gerektirir. Webster ingiliz Dili
sozliigiinde «Anlamini ve olasi etkisini tespit etmek amaciyla, iletilen materyalin
(kitap veya film gibi) acik ve gizli igeriginin, siiflandirilmasi, tablolastiriimasi
ve ana sembol ve temalarinin degerlendirilmesi yoluyla analizi» olarak
tanimlanmaktadir (Krippendorft, 2004).

Veri analizinde MAXQDA 2018 paket programi kullanilmistir. Analizlerde
Hiyerarsik kod-alt kod modelinden yararlanilmigtir. Arastirmada asagida yer
alan sorulara yanit aranmistir: Yapay zeka temelli iiriinler ile deneyime iliskin
yapilan miisteri yorumlarinin temalar1 ve alt kategorileri nelerdir? Yapay zeka
temelli iirtinler ile deneyime iliskin yapilan miisteri yorumlarinda en sik rastlanan
tema(lar) nelerdir?

4. Bulgular

Bu aragtirmanin 6rneklemini 2020 yil1 Ocak ve 2024 yili Ocak aylar1 arasinda
hepsiburada.com sitesinde Akilli Asistan Hoparloriine iliskin miisterilerin
yorumlar1 olusturmaktadir. Analiz siirecinde ise miisterilerin bilgileri
paylasilmamis, 1, 2, vb. numaralar ile kodlanmigtir. Analizin nicel boliimiinde
113 kullanict yorumunun tamami analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler
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MAXQDA nitel aragtirma programi araciligi ile analize tabi tutulmustur. Yapilan
icerik analizinde sirasiyla; dncelikle veriler hazirlanarak kategoriler ve kodlama
semasi gelistirilmistir. Kodlama semasi bir 6rnek lizerinde test edildikten sonra
tim metin kodlanmistir. Kodlanmis verilerden sonug ¢ikartilarak elde edilen
bulgular raporlanmigtir. MAXQDA paket programi kelime bulutu olustururken
ek niteligindeki terimleri ¢ikarmaya olanak taniyan “hari¢ listesi” ozelligi
kullanilarak ve,veya gibi ekler ve ifadeler buluttan ¢ikarilmistir. Bu kosullarda
elde edilen nicel bulgular agagida yer almaktadir. Tablo 1’de analizde yararlanilan

tema, kod ve alt kodlar yer almaktadir.

Tablo 1. Online Miisteri Yorumlari ile Ilgili Ana ve Alt Temalar

Tema Kod Alt Kod

o Ses yiiksekligi/disikliigii
Duyusal Bilgi -
Urliniin saglamligt

Uriiniin fiziksel kalitesi
Uriiniin dil destek 6zelligi
. o Uriinden memnuniyet/memnuniyetsizlik
Biligsel Bilgi . T
Uriiniin ses algilama hassasiyeti

Online Miisteri Uriiniin ses kalitesi

Yorum Tiirleri Sesli komut algilama hiz

o Urtinden alinan haz
Duygusal Bilgi .
Uriiniin yasattig1 hayal kirikligt
L Baskalarina tavsiye etmek/etmemek
Sosyal Bilgi o
Tamamlayici iirtin bilgisi

Gonderim Sekil ve Sii- Paketleme sekli

resi Gonderim siiresi kisaligi/uzunlugu

Hepsibuarda.com iizerinden tespit edilen 113 miisteri yorumu analiz edilmistir.
Bazi miisterilerin yorumlarimin tek bir alt temada toplandig1 goriiliirken bazi miisteri
yorumlarinin birden fazla alt temada toplandig1 goriilmiistiir. MAXQDA programi
araciligi ile miisterilerin yorumlar ve ile ilgili kodlamalarin genel goriiniimii Tablo

2’de ve yorumlarda en ¢ok kullanilan kelimeler Tablo 3’de belirtilmektedir.

Tablo 2. Miisteri Yorumlarmin Genel Goriiniimii

Frekans Yiizde

Bilissel Bilgi 163 61,00
Sosyal Bilgi 47 18,00
Gonderim Siiresi 25 9,29
Duyusal Bilgi 22 8,18
Duygusal Bilgi 12 4,46

269 100,00
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Tablo 3. Kullanic1 Yorumlarinda En Cok Kullanilan lk 60 Kelime

Sozceiik Frekans Sozciik Frekans Sozciik Frekans
bir 53 gayet 11 saticl 7
riin 52 harika 11 sesi 7
¢ok 50 kalitesi 11 tek 7
tiirkce 39 tesekkiir 11 aldim 6
memnunum 34 ayrica 10 amerikan 6
giizel 32 donistiiriict 10 ingilizce 6
yok 26 google 10 kontrol 6
ama 22 olarak 10 kullanigh 6
dil 21 daha 9 tavsiye 6
iyi 20 geldi 9 wifl 6
destegi 18 tesekkiirler 9 ben 5
ses 18 irtind 9 bence 5
ederim 16 sorun 8 benim 5
ile 15 var 8 evde 5
gibi 14 basarili 7 glin 5
priz 14 bile 7 kadar 5
hizl 13 fakat 7 kaliteli 5
akill 11 kargo 7 kesinlikle 5
cok 11 oldu 7 keske 5
degil 11 sadece 7 lazim 5
Sekil 1. Kelime Bulutu
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En sik kullanilan kelimelerin baginda “memnuniyet” ve “dil destegi” terimlerinin
geliyor olmasi dikkate alindiginda kullanicilarin  tirinden memnun oldugu
ancak so0z konusu iriiniin Tirkge Dil Desteginin olmamasimin kullanicilarin
degerlendirmelerini etkiledigi tespit edilmektedir. Ancak kelime bulutunun, frekans
dagilimimi géstermemesi nedeniyle yorumlarin igerik analizine tabi tutulmasindan
sonra kelimelerin hangi amagla kullanilip kullanilmadig: tespit edilebilmektedir.
Analize tabi tutulan 113 kullanici yorumunda toplamda 2.417 s6zciik kullanilmastir.
Veri analiz siirecinin énemli ¢iktilarindan birisi olan kelime bulutu, Sekil 1’de
gosterilmektedir. Kelimelerin boyutu verilerde gegme sikligina gore sekillenmistir.

Yapilan degerlendirmelerde tekrar edilme sikliklarina gore sirasiyla bilissel,
sosyal, gonderim stiresi, duyusal ve duygusal olmak iizere bes adet ana kod tespit
edilmigtir. Miisteri deneyimi literatiirtinde iirlin etkilesimleri sirasinda dort tiir
misteri tepkisini tanimlandig belirtilmekle beraber bu calismada biligsel, sosyal,
duygusal ve duyusal bilgi iceren miisteri tepkilerine ek olarak, {iriiniin e-ticaret
sitesinden alinmasi nedeniyle gonderim sekli ve siiresi de tepki tiirii olarak
tespit edilmistir. Yapay zeka temelli iirlintin kullanic1 deneyimleri incelenerek
degerlendirildiginde 6n plana ¢ikan yorumlarin memnuniyet, dil destegi ve
gonderim siiresine yogunlastig1r goriilmektedir. Miisteri yorumlarinin en ¢ok
bilissel bilgi igerdigi bu baglamda belirtilebilir.

Biligsel bilgi igeriginin; misteri memnuniyeti, tiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine
yonelik geri bildirimler, iirinlin Tiirkge dil desteginin olmamasi gibi 6zelliklerini
kapsamaktadir.

Miisteri yorumlarinda en yiiksek orana sahip olan biligsel bilgi, iirliniin fiziksel
kalitesi, fonksiyonel oOzellikleri ve Tiirkce dil destegi gibi nesnel unsurlara
odaklanmaktadir. Ornegin, yorumlarda sikca bahsedilen “memnuniyet” terimi,
kullanicilarin genel deneyimlerini ve {irliniin beklentileri karsilama diizeyini
ifade etmektedir. Kullanicilar, ses algilama hizi ve ses kalitesinden memnun
kaldiklarin1 belirtirken, iiriiniin Tiirkce dil destegi eksikligi gibi olumsuz yonleri de
vurgulamaktadir. Bu baglamda, “dil destegi” ifadesi, kullanicilarin ¢esitli dillerde
(6zellikle Tiirkge) performansi degerlendirdigi tema i¢inde sik¢a 6ne ¢cikmaktadir.

Miisteri yorumlar1 iizerine literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde, bu
yorumlarin ¢ogunlukla biligsel ve duygusal igerikler tasidigini gostermektedir.
Ancak, duyusal ve sosyal igerikler de belirli baglamlarda énemli bir rol oynar.
Miisteri yorumlarinda en yaygin bulunan igerik tiirlerinden biri biligsel yorumlardir.
Bu tiir yorumlar, iiriin veya hizmetin fiyat, kalite, islevsellik, performans ve fayda
saglayan ozellikleri hakkinda yapilan degerlendirmeleri igerir. Kim ve Perdue
(2013), bilissel yorumlarm tiiketicilerin iiriiniin somut ve islevsel 6zelliklerini
degerlendirdigini belirlemistir (Kim ve Perdue, 2013). Bu noktadan hareketle
calisma sonuglarinin literatiirdeki bulgular ile olumlu oldugu goriilmektedir.
Biligsel bilgi paylasiminin fazla olmasimin nedeni tiiketicilerin satin alma kararlarimi
etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Arastirma bulgularinda, sosyal bilginin %18 oraniyla ikinci en yiiksek temsil
edilmesi, kullanic1 deneyiminde sosyal etkilesimin ve topluluk baglarinin ne denli
o6nemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Sosyal bilgi, tiiketicilerin yalnizca tirinle
ilgili diistincelerini degil, ayn1 zamanda baskalariyla paylastiklar: deneyimleri ve
bu deneyimlerin grup i¢indeki etkilerini de igerir. Kullanicilarin {iriin tercihlerini
etkileyen sosyal yorumlar, arkadaglari, aileleri ve diger tiiketicilerin gortisleri
dogrultusundasekillenir. Bu, sosyal gevrenin iriin segiminde nasil bir etki yarattigini
ve kullanicilarin toplumsal normlara uyma egilimlerini yansitir. Misterilerin
digerlerinden gelen geri bildirimlere, tavsiyelere ve toplumsal paylagimlara olan
duyarlilig1, sosyal bilginin artigin1 agiklayan dnemli bir faktordiir. Ayrica, sosyal
bilgi yorumlari, tirlin hakkinda baskalarina 6neride bulunma veya iiriiniin degerini
vurgulama gibi davranislari da icerdiginden, bu durum, markalarin ve isletmelerin
sosyal baglilik olusturma stratejilerini gelistirmelerinde kilit bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla, sosyal bilginin ince dokusunu anlamak, miisteri memnuniyetini
artirmak ve toplumdaki etkilesimleri yonetmek igin 6nemlidir.

Gonderim siiresinin %9,29 oraniyla ligiincii en yiiksek temsil edilmesi, online
aligveriste miisteri deneyimini sekillendiren kritik bir faktdr oldugunu ortaya
koymaktadir. Uzun teslimat siireleri, potansiyel alicilar arasinda hayal kiriklig:
yaratabilirken, hizli teslimat, olumlu deneyimleri ve tekrarlayan aligverisleri
tesvik edebilir. Bu durum, ayni zamanda online perakendecilerin, tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak i¢in teslimat siireglerini optimize etme ihtiyacini da
vurgulamaktadir.

Aragtirma bulgularinda, duygusal bilginin %4,46 oraniyla en diisiikk sirada yer
almasi, online aligveriste tiiketicilerin degerlendirme siireclerinde rasyonel ve
islevsel kriterlerin 6n planda oldugunu gostermektedir. Duygusal deneyim,
genellikle anlik algilar ve i¢sel hislerle baglantilidir; ancak, rapordaki bulgular,
misterilerin yapay zeka destekli {irlinleri degerlendirirken daha g¢ok biligsel
ve sosyal bilgilere odaklandiklarin1 ortaya koymaktadir. Bunun birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Birincisi, tliketiciler genellikle aligveriglerde daha mantikli ve
bilgi temelli kararlar almaya egilimlidir. Ozellikle teknoloji ve yapay zeka gibi
iiriinlerde, kullanicilar islevselligi ve iiriin performansini Onceliklendirebilir.
Ikincisi, duygusal tepkiler genellikle daha kisisel ve 6znel deneyimlere dayanir; bu
durum, kullanicilarin duygusal deneyimlerini paylagsma konusunda daha ¢ekingen
olmalarma neden olabilir. Ugiinciisii, online platformlarda duygu ifadesi daha az
goriiniirken, kullanici geri dontisleri genellikle daha teknik ve islevsel olmaktadir.

Miisteri yorumlarmin ana temalarin altinda yer alan alt kodlar bazinda yapilan
bilgi tiirlerinin degerlendirilmesinde Tek Vaka modelinden faydalanilmistir. Tek
Vaka Modeli, belirlenen belgelerdeki notlari, kodlar1 gorsel olarak ifade etmeyi
saglamaktadir. Tek vaka modeli Sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2. Online Miisteri Yorumlar1 Tek Vaka Modeli
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Sekil 2°de yer alan Tek Vaka Modeli incelendiginde miisteri yorumlarinin Biligsel
Bilgi agirlikli oldugu goriilmektedir. Miisteri yorumlarinda yogunlugu en az olan
bilgi tiiriiniin ise duygusal agirlikli oldugu goriilmektedir.

Sekil 3. Kod Birlikte Olusma Modeli (Cakigsan Kodlar)
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Kod Birlikte Olugsma Modeli (Cakigsan Kodlar) sonucunda olusan Sekil kullanilan
kodlarin birbiriyle olan iliskileri gosterilmistir.

5. Sonug, Smmirhhklar, Yonetsel Oneriler ve Gelecek Calismalar

Akilli asistan hoparldrler, kullanicilarin hayatlarmi kolaylastiran ve evlerini
akilli hale getiren birgok 6zelligiyle dikkat ¢ceken yapay zeka tabanli iirtinlerdir.
Miisterilerin bu teknolojileri tercih etme nedenleri arasinda, basit kurulum ve
kullanim, sesli komutlarla etkilesim ve giindelik yasami kolaylastiran fonksiyonlar
yer almaktadir. Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin bu {irlinleri degerlendirirken
temel aldiklar1 kriterler analiz edilmistir.

Miisteri yorumlarinin igerik analizi sonucunda, yorumlarin %61 inin riiniin
fiziksel kalitesi, dil destek Ozelligi, genel memnuniyet, ses algilama hiz1 ve
ses kalitesi gibi somut unsurlara dayandig1 ve “Bilissel Bilgi” agirlikli oldugu
goriilmiistiir. Uriinii baskalarina tavsiye etmek ya da tamamlayici iiriinlerden
bahsetmek gibi “Sosyal Bilgi” agirlikli yorumlarin orant %18 olarak tespit
edilmistir. Bunun yani sira, yorumlarin %21 inin duyusal ve duygusal bilgi icerdigi
gozlemlenmistir. Bu bulgulardan hareketle, yapay zeka temelli iirlinlerin satin
alma siirecinde miisterilerin rasyonel ve fonksiyonel degerlendirme kriterlerini,
duygusal faktorlerden daha fazla dikkate aldiklari ortaya konmustur.

Akill asistan hoparlorlerin gergekte nasil kullanildigi ya da tiiketicilerin bu tirlinler
hakkinda ne diisiindiigiinii anlamaya yonelik akademik arastirmalarin smirl
oldugu goriilmektedir. Teknoloji, her zaman literatiirden daha hizli ilerlemekte
olup, pazar ¢aligmalarinin bu gelismeleri takip ederek miisteri deneyimine daha
fazla odaklanmasi gerekmektedir. Kumar ve digerlerinin (2019) belirttigi gibi,
“teknoloji kisisel diizeyde calistiginda, kullanicilarla sevimli bir bag olusturur;
pazarlamacilar bdyle bir bagdan yararlandiginda, miisteri degeri yaratma
potansiyeli muazzamdir” (s.137). Bu arastirmanin bulgulari, online aligveris
platformlarmin ve perakende isletmelerinin miisteri deneyimini iyilestirmek igin
daha etkili stratejiler gelistirmesine yardimei olabilir.

Bu caligsma belirli sinirliliklara sahiptir ve elde edilen bulgularin genellenebilirligi
belirli dl¢iilerde kisitlanmistir. Calismada yalnizca Hepsiburada platformundaki
113 yorum analiz edilmistir. Farkli platformlardaki yorumlar g6z Oniine
alindiginda, bulgular diger e-ticaret siteleri i¢in dogrudan genellenemeyebilir.
Ayrica irin bazli sinirliliklarda bulunmaktadir. Calismada yalnizca yapay
zekanin kullanildigi akilli asistan hoparldrler incelenmistir. Farkli yapay zeka
destekli cihazlarda tiiketici deneyimi farklilik gosterebilir. Ayrica zaman kapsami
acisindan da sinirliliklar bulunmaktadir. Gelecekte degisen teknoloji ve tiiketici
beklentileri nedeniyle bu bulgular zamanla gilincellenmesi gerekebilir.

Bu arastirma, Hepsiburada platformunda yapilan tiiketici yorumlarina
odaklanmistir. Ancak, gelecekte yapilacak arastirmalar asagidaki yonlerde
genisletilebilir. Farkli platformlarda (Trendyol, Amazon vb.) yapilan tiiketici
yorumlarinin analizi yapilabilir ve Farkli kiiltiirel baglamlardaki miisteri
yorumlarinin (ABD ve Avrupa gibi) karsilastirilmasi gergeklestirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

Artificial intelligence is defined as the display of human cognitive abilities through
machines and is widely used in areas such as business, finance, supply chain, human
resources and marketing (Rosario, 2021; De Bruyn et al., 2020; Mariani et al., 2023).
Especially in the field of marketing, Amazon Prime Air performs drone deliveries,
while Domino’s Pizza is testing autonomous delivery vehicles (Huang and Rust,
2021). In addition, brands such as H&M, Sephora and Whole Foods are widely
using chatbots to increase customer engagement (Rohit et al., 2024). In terms of
experiential marketing, advances have been made in many areas such as artificial
intelligence, intelligent personal assistants, service robots, emotional analysis and
enhanced customer experiences (Chintalapati and Kumar, 2022). Furthermore,
smart assistant speakers such as Amazon Echo, Google Home and Apple HomePod
have transformed interaction with technology by performing many tasks with voice
commands. Diinya genelinde 320 milyondan fazla ev igi sesli asistan kurulumu
yapilmis olup, bu teknolojilerin pazari hizla biiytimektedir (Statista, 2022).

Conceptual / Theoretical Framework

Marketers can use Al in three key areas: mechanical, thinking and feeling Al. Mekanik
yapay zeka, tekrarli gérevleri otomatiklestirirken, uzaktan algilama ve makine ¢evirisi
gibi uygulamalar icermektedir. Diislinen yapay zeka, verileri isleyerek karar almaya
yardimei olur ve metin madenciligi, konugma ve yiiz tanima gibi alanlarda kullanilir
(Huang ve Rust, 2021). Machine learning includes neural networks and deep learning
methods, while some of IBM’s specialized software is considered in this context.
Feeling Al was developed to analyze human emotions and provide interaction.

Customer experience is a concept under experiential marketing in the marketing
literature. Pine and Gilmore (1998) state that there is a difference between the
purchase of a service and the purchase of an experience, emphasizing that a service
consists of intangible activities performed on behalf of the individual, while an
experience is intended to engage the customer by offering memorable activities.
Holbrook and Hirschman (1982) argued against the view that the consumer is
purely rational and advocated an experiential approach that includes symbolic,
hedonic and aesthetic aspects of consumption.

Online customer reviews are free text without structural constraints and contain
rich information such as purchase experience, seller information, customer
complaints, and product reviews (Yang et al., 2019; Wang et al., 2023). These
reviews provide multidimensional content describing customer experiences,
reflecting the reactions of users as they interact with the product. The literature
identifies four types of customer reactions to online reviews: cognitive reactions
are based on information and thought processes, emotional reactions are based
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on feelings, sensory reactions are based on perceived physical characteristics,
and social reactions are based on interaction with other users (Schmitt and
Zarantonello, 2013; De Keyser et al., 2015; Hoffman and Novak, 2018).

Method

In this study, customer reviews on Hepsiburada.com were analyzed to examine
which online review reactions users use to evaluate Al-powered smart assistant
speakers. Qualitative and quantitative content analysis method was used in the
study, and the data were analyzed with MAXQDA 2018 package program. By
applying the hierarchical code-subcode model, it was investigated how customer
comments are shaped within the framework of cognitive, emotional, sensory and
social reactions. Within the scope of the study, the main themes and sub-categories
of customer comments on Al-based product experiences were identified and the
most common themes were identified. The data were analyzed using the Single
Case model within the framework of main themes and sub-codes.

Results and Discussion

113 customer comments on Hepsiburada.com were analyzed. While some of the
comments were categorized under a single sub-theme, some were evaluated under
more than one theme. The most frequently mentioned words were “satisfaction”
and “language support”, and it was observed that users were generally satisfied
with the product, but the lack of Turkish language support affected the evaluations.
As a result of the content analysis, it was found that customer comments were
cognitive information-heavy, focusing especially on the product’s functional
features, language support and delivery time.

Conclusion and Recommendations

The customer reviews analyzed in the study were largely based on tangible elements
such as the physical quality of the product, language support, voice perception speed
and overall satisfaction, and 61% of them contained cognitive information. The
proportion of comments with social information content is 18%, and these comments
generally include product recommendations and complementary product suggestions.
Interpretations based on sensory and emotional knowledge were identified at a rate of
21%. These findings suggest that customers consider rational and functional criteria
rather than emotional factors in the purchasing process of Al-supported products.

Academic research on consumer use and opinions of smart assistant speakers is
limited. The rapid advancement of technology has caused it to lag behind the
literature. As Kumar et al. (2019) note, “when technology works on a personal
level, it creates an endearing bond with users; when marketers capitalize on such
a bond, the potential for customer value creation is enormous.” In this context,
understanding the effects of smart assistant speakers on consumers can make
valuable contributions to both the academic literature and the business world. The
findings can help online shopping platforms and retail businesses to develop more
effective strategies to improve customer experience.
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(Arastirma)

ISLETME/YONETIMI PERSPEKTIFINDEN URUN TASARIMI
LITERATURUNUN BIiBLIYOMETRIK ANALIiZ YONTEMIYLE
INCELENMESI!

Naz GURPINAR?*
F. Miige ARSLAN?

0z

Giiniimiiz rekabet kosullarinda, iiriin tasariminin 6énemi her zamankinden daha fazla 6ne
¢ikmaktadir. Hizla degisen pazar talepleri, artan tiiketici beklentileri ve yogun kiiresel
rekabet, firmalarin yalnizca islevsel ve kaliteli iiriinler sunmalarint degil, ayn1 zamanda
estetik, yenilik¢i ve siirdiiriilebilir iiriinler gelistirmelerini de zorunlu kilmaktadir. Uriin
tasarimu ile ilgili ¢aligmalarin 6zellikle 2010 yili itibariyle artis gostermesi ve ulusal
literatiirde konu ile ilgili siurlt sayida yaym olmasi; ayrica {irlin tasarimi ile ilgili
bibliyometrik analiz ¢aligmalariin uluslararasi yazinda olduk¢a sinirli olmasi, Tiirkge
yazinda ise hi¢ bulunmamasi nedeniyle bu galismada, iiriin tasarimi literatliriiniin
tarihsel siirecteki gelisimini ortaya koymak fiizere iiriin tasariminin uluslararas: alan
yazinda “isletme” ve “yonetim” (Isletme/Yonetimi) cercevesinden bibliyometrik
analizi gerceklestirilmistir. Calisma, Uirlin tasarimi alanindaki bilgi birikimini sistematik
olarak sunmasi ve belirli kriterler dogrultusunda gergeklestirilen analizlerin bulgularini
gorsellestirerek mevcut durumu ortaya koymasi ve gelecekteki arastirmalara yon vermesi
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Ayrica, lirlin tasarimi konusunda Tiirkce literatiirde
yapilan ilk bibliyometrik ¢aligma olmasi nedeniyle de ayr1 bir 6neme sahiptir.

Bu ¢aligsma, alandaki 6nemli bosluklari doldurmanin yani sira hem arastirmacilar hem de
is diinyasindaki profesyoneller igin farkindalik yaratma hedefi tasimaktadir. Aragtirmanin
gerceklestirilmesi igin Web of Science (WoS) veri tabanindan alinan 1406 makale
VOSviewer programi ile analiz edilmistir. Yapilan bu bibliyometrik analiz performans

analizi ve bilimsel alan haritalama olmak tizere iki bolimde sunulmaktadir.
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A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF THE LITERATURE

ON PRODUCT DESIGN FROM A BUSINESS/MANAGEMENT PERSPECTIVE

ABSTRACT

The importance of product design in today's competitive environment is more significant
than ever. Rapidly changing market demands, increasing consumer expectations, and
intense global competition compel companies to offer functional high-quality products
and develop innovative, aesthetically pleasing, and sustainable solutions. This study
focuses on the notable increase in product design-related research, especially since 2010,
and addresses the limited number of publications on this topic in the national literature.
A bibliometric analysis in international literature was conducted to examine the historical
development of product design in the context of "business", "management” (Business/
Management) disciplines. This study's importance lies in its systematic presentation of the
accumulated knowledge in the field of product design, using specific criteria to analyze
and visualize the findings. Doing so reflects the field's current state and offers guidance for
future research. As this is the first study using bibliometric analysis in Turkish literature on
product design, it fills a critical gap in the field and is expected to raise awareness among
researchers and industry professionals. The bibliometric analysis was conducted using
1,406 articles retrieved from the Web of Science (WoS) database using the VOSviewer
software. The results are presented in two sections, ie., performance analysis and scientific
field mapping.

Keywords: Product, Product Design, Bibliometric Analysis, VOSviewer.
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1. Giris

Uriin kavramy, fiziksel nesneler disinda hizmetler, deneyimler, fikirler, kurumlar,
mekanlar, kisiler gibi bircok unsuru kapsayan semsiye bir kavramdir. Uriin
tasarimi ise, bu kavramin somut bir forma doniistiiriilerek tliketiciye sunulmasini
ifade etmektedir (Ulrich & Eppinger, 2004). Uriin tasarimi, son yillarda isletme,
yonetim ve 6zellikle pazarlama alanlarinda giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaya
ve onem kazanmaya baglamistir. Gilinlimiiz modern tiiketicileri, iiriiniin sadece
ihtiyaglar karsilamasimi degil, ayn1 zamanda gorsel, duygusal ve duyusal tatmin
sunmasini da beklemektedir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri, tiiketicilerin
giderek daha bilingli hale gelerek iirtinlerin sadece islevselligine degil, ayni
zamanda estetik degerine ve kullanict deneyimine de biiyiik 6nem vermeleridir.
Tiiketicilerin {irtin tasarimi konusundaki hassasiyeti, isletmeleri iirlin tasarimina
daha fazla odaklanip yatirnm yapmaya tesvik etmektedir. Pazarda rekabet avantaji
elde etmenin ve farklilagmanin giiglii bir araci haline gelen tiriin tasarimi marka
kimligini yansitmakta (Aaker, 1991), tiiketici algisin1 sekillendirmekte (Bloch,
1995; Creusen & Schoormans, 2005; Veryzer, 1995; Veryzer, 1999) ve satin alma
kararlarini dogrudan etkilemektedir (Bloch, 1995; Ulrich 1995).

Buna ek olarak giiniimiizde gorselligi 6n plana ¢ikaran dijital ve sosyal medya
kanallarimin yayginlagmasi, lirlin tasariminin 6neminin daha da artmasina neden
olmustur. Tiiketiciler, gorsel agidan ¢ekici bulduklari iiriinleri sosyal medyada daha
fazla paylasma egiliminde olduklarindan, {irlin tasarimi, viral pazarlamanin ve
agizdan agiza iletisimin de bir parcasi haline gelmistir (Schivinski & Dabrowski,
2016). Bu nedenle, giinlimiizde basarili bir pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir
parcast olarak {iriin tasarimi, markalar i¢in vazge¢ilmez bir unsur olmustur.

Hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan kritik 6neme sahip olan {iriin tasarima,
pratikte pazarlama ve tiiketici davraniglarinin odak noktalarindan birisi haline
gelmis olsa da {irlin tasarimi ile ilgili ulusal yazinda gergeklestirilen inceleme
dogrultusunda Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin oldukga kisith oldugu; 6zellikle
isletme ve igletme yonetimi literatliriinde bu konuya sinirh diizeyde yer verildigi
goriilmektedir.

Bu ¢alisma, {iriin tasarimi konusunda yapilan akademik calismalarin isletme/
yonetimi perspektifinden mevcut durumunu belirlemek, gelisimini takip etmek
ve gelecekteki aragtirma firsatlarini ortaya koyabilmek i¢in potansiyel aragtirma
konularimi ve yogunlagma alanlarini belirlemeye ¢alismaktadir. Calismanin, iiriin
tasarimi alaninda ulusal yazina rehberlik ederek literatiire katki saglamasi ve
gelecek arastirmalara 11k tutmasi ongoriilmektedir.
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Calisma kapsaminda asagida verilen arastirma sorularina yanit bulunmasi
hedeflenmektedir:

(1) Uriin tasarrmi hakkinda yapilan ¢aligmalarm egilimleri ve performanslar
nelerdir?

(2) Uriin tasarmu ile ilgili mevcut arastirmalar akademik yazina ve profesyonellere
ne gibi bilgiler sunmaktadir?

(3) Uriin tasarimu ile ilgili bosluk olan potansiyel calisma alanlar1 nelerdir ve
aragtirmacilar gelecekte bu alana nasil ve tam olarak hangi konularda katki
saglayabilirler?

Bu dogrultuda calisma su sekilde tasarlanmistir: Once iiriin tasarimi kavrami
isletme/yOnetimi perspektifinden ele alinarak aragtirmanin kavramsal ¢ergevesi
cizilecek, ardindan arastirmada kullanilan bibliyometrik analiz adimlar
anlatilacak, bulgular sunulacak ve son olarak bulgular yorumlanarak Oneriler
sunulacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu kisimda iiriin kavrami, iirin tasarim, iirlin tasarimindaki ayirt edici unsurlar,
iiriin tasariminin boyutlar ve tiiketici perspektifinden iiriin tasarimi anlatilacaktir.

2.1. Uriin Kavrami ve Uriin Tasarim

Uriin kavrami, ekonomi, sosyoloji, hukuk, endiistriyel tasarim, teknoloji ve
pazarlama gibi farkli disiplinler ¢ergevesinde farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Ekonomi perspektifinden bakildiginda iiriin, piyasa ekonomisi i¢inde talep goren,
ticari degeri olan ve tiiketim amaciyla iiretilmis her tiirlii metadir (Samuelson
& Nordhaus, 2009); ayni zamanda iriin, tiiketici veya fretici faydasini
artiracak bicimde kaynaklarin doniistiiriilmesiyle ortaya c¢ikan bir ¢ikti olarak
tanimlanmaktadir (Varian, 2014).

Sosyolojik perspektiften ise iiriin, tiiketim kiiltiiriiniin bir par¢asi olarak bireylerin
kimliklerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 materyal veya sembolik bir nesne olarak
tanimlanmaktadir (Baudrillard, 1998). Bu baglamda {iriin, toplumsal degerler ve
normlar dogrultusunda anlam kazanan, yalnizca kullanim amaciyla degil, ayni
zamanda sosyal statii gostergesi olan bir nesnedir (Baudrillard, 1998). Hukuki
acidan ise iiriin, belirli standartlara ve yasal diizenlemelere uygun sekilde piyasaya
stiriilen her tiirli fiziksel veya dijital varliktir (Tiirk Ticaret Kanunu, 2011).
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Endiistriyel tasarim perspektifinden iiriin, kullanicinin ihtiyaglarina ve isteklerine
uygun olarak tasarlanmis, islevsel ve estetik unsurlar1 bir araya getiren bir
ara¢ olarak ifade edilmektedir (Ulrich & Eppinger, 2004). Teknolojik acidan
bakildiginda ise iirlin, belirli bir amaca hizmet eden ve teknolojik siiregler
kullanilarak gelistirilen bir sistem, cihaz veya yazilim olarak tanimlanmaktadir
(Laudon & Laudon, 2020). Miihendislik disiplininde iiriin, genellikle islevsel,
teknik ve performans gereksinimlerini karsilayacak sekilde tasarlanmig fiziksel
veya dijital bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Pahl vd., 2007; Ulrich & Eppinger,
2012). Bir miihendislik {iriiniiniin tanimi, tasarim, malzeme se¢imi, tretim
siiregleri ve kalite standartlar1 gibi faktdrleri kapsamaktadir. Uriin gelistirme
stireci, teknik bilgi, analiz ve problem ¢dzme becerileriyle iletilmekte ve nihai
trlin, belirli bir kullanici ihtiyacin1 karsilamak {izere optimize edilmektedir.
Uriin, tasarim baglaminda ise, kullanici ihtiyaclarimi karsilamayr amaglayan
estetik, islevsellik ve ergonomi unsurlarmi bir araya getiren bir ¢dziim olarak
belirtilmektedir (Norman, 2013).

Pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde ise {iirlin, ¢esitli donemlerde
akademisyenler tarafindan farkli sekillerde tanimlanmis ve pazarlamanin degisen
dinamiklerini yansitmustir. Uriin ile ilgili en eski tanimlardan biri, McCarthy'nin
(1964) pazarlama karmasini (4P) 6nerdigi modeldeki tanimdir: iiriin, misterilerin
istek ve ihtiyaglarini kargilamak tizere tasarlanmis fiziksel veya soyut, her tiirli
mal, hizmet, kisi, yer, organizasyon, fikir, vs. veya bunlarin birlesimidir. Kotler
(1967) ise tirlini, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in sundugu tim
fiziksel, hizmet ve sembolik 6zellikler biitiinii olarak tanimlamistir. Bu iki tanim
da iiriinii sadece fiziksel olarak sinirlandirmamakta, iirtintin hizmet ve fikir gibi
soyut unsurlart da kapsadigini belirtmektedir. Somut ve soyut iirlinii bir arada
sunan bu kapsamli yaklasim pazarlama teorisinde {irliniin temel bir unsur olarak
kabul gormesini saglamistir. Boylece, {irlin kavrami pazarlama programlarinda
atilmast gereken ilk adimlardan biri olarak sunulmaktadir (Lamb vd., 2007;
Kotler 2003). Kisacasi iiriin, somut olabildigi gibi soyut bir unsur da olabilir,
titketicinin ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla fiziksel, soyut veya sembolik
ozellikler tagiyabilir.

Pazarlama disiplininde ve uygulamalarinda her ne kadar iiriiniin ¢ok dnemli bir
yeri olsa da iiriin tasarimi nispeten daha az ele alman bir konudur. Pazarlama
ger¢evesinden Uriin tasarimu, tiiketicileri tiriine ¢eken, tiiketici ile iletisim kuran
ve kullanim deneyimi kalitesini artirip iiriine deger katan, iriiniin pazardaki
basarisinin belirleyicisi seklinde ifade edilmektedir (Bloch, 1995). Uriin tasarimi,
tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayacak estetik, fonksiyonel ve
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ergonomik ozelliklere sahip iiriinlerin olusturulma stirecidir (Ulrich & Eppinger,
2004). Uriin tasarmm tiiketicilere fonksiyonel, estetik ve sembolik bilgiler
sunabilir (Eisenmann, 2013). Uriin tasarimi, bir markanin pazardaki konumunu
giiclendirmek ve rekabet avantaji elde etmek icin kritik bir 6neme sahiptir
(Ulrich & Eppinger, 2004). Uriiniin tasarimi, pazarda avantaj yaratan bir firsat
olarak kabul edilmekte ve tiiketicilerin {iriin tercihini ¢esitli sekillerde etkiledigi
bilinmektedir (Creusen & Schoormans, 2005). Tiiketicilerin {iriin hakkinda ilk
izlenime sahip olmasini saglayan iiriin tasarimi, lirliniin avantajlarini iletebilmekte
ve tiiketicilerin iiriiniin 6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmasini saglamaktadir
(Berkowitz, 1987; Bloch, 1995; Pilditch, 1976).

Somut veya bigimsel anlamda iiriin tasarimi ise Uriin kavramimin soyut bir
durumdan somut bir sekle doniistiiriilmesi siirecidir. Tasarim, tiiketicinin algisini
sekillendirmesi nedeniyle iriiniin pazardaki basarisini ve rekabet giiclini
dogrudan etkilemektedir. Dogru ve uygun bir iiriin tasarimi, estetik ve islevsellik
acisindan dengeli olmali ve markanin degerlerini tiiketiciye yansitmalidir (Ulrich
& Eppinger, 2004).

Soyut triinlerin tasarimi ise tiiketici ya da miisteriyle etkilesime giren diislince
yapilarini veya hizmetleri tasarlamak olarak ifade edilmektedir (Brown, 2009). Bu
tiir tasarimlar, kullanicilarin deneyimledikleri siirecleri optimize etmek, karmagik
hizmetleri basitlestirmek ve dijital platformlarda etkilesimleri gelistirmek igin
yapilmaktadir. Soyut iiriin tasarimi, maddi nesnelerin Otesinde hizmetlerin ve
dijital deneyimlerin yapisini ve akisini belirlemektedir. Bu yaklasim, kullanici ile
etkilesimde bulunulan her asamada tiiketicinin ihtiyaglarina uygun ¢dziimlerin
sunulmasini amaglar (Kolko, 2015) ve kullanicilarin duygusal tepkilerini ve
zihinsel siireglerini sekillendiren eden stratejik bir arag olarak tanimlanmaktadir
(Liedtka & Ogilvie, 2011).

Dogasi geregi interdisipliner bir alan olan iiriin tasarimi, mithendislik, pazarlama
ve estetik unsurlarin bir araya gelmesini gerektirmektedir. Basarili bir iiriin
tasarimi, teknik performans ile kullanici ihtiyaglart ve pazarlama stratejileri
arasinda denge kurmay1 basaran ekip calismasi ile gergeklesmektedir (Ulrich &
Eppinger, 2012). Farkli disiplinlerin bilgi birikimlerini bir araya getirerek daha
inovatif lirlinlerin ortaya ¢ikmasini hedefleyen tasarimeilar, miihendis, antropolog
ve pazarlamacilar ile siki bir is birligi yaparak ¢oziimler gelistirmektedirler (Cross,
2008). Brown (2009) tarafindan literatiire kazandirilan tasarim odakli diistinme
(design thinking), iiriin tasariminda problemlere yaratici yollarla ¢6ziim bulmay1
amaglarken, kullanici ihtiyaglarint merkezde tutar. Tasarim odakli diigiinme, is
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diinyasinda siire¢leri yeniden yapilandirmak ve daha verimli hale getirmek adina
son yillarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Empati kurma, problemi tanimlama,
yaratici fikir iiretme, prototipleme ve test etme gibi agsamalardan olusan bu siireg,
yalnizca iiriin gelistirmede degil, organizasyonel siireclerin iyilestirilmesi ve is
stratejilerinin gelistirilmesinde de etkili bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. Arastirma Metodolojisi

Bibliyometrik analiz yontemi, belirli bir alandaki bilginin yapisini ve gelisim
siirecini ortaya koymak {izere bilimsel yayinlarin ve alintilarin sayisal olarak
incelenmesidir (Zupic & Cater, 2015). Bu analizde, literatiiriin genel durumu
hakkinda nicel veriler sunularak, arastirmacilarin agirlikli olarak ¢alistigi konular
ve ilgili alanin gelecekteki yonelimlerini ortaya ¢ikarilmaktadir. Caligma alaninin
yapisini ve giincel durumunu belirlemek iizere yayinlar, atiflar ve diger bilimsel
metrikler iizerine yapilan bibliyometrik analizde arastirma trendleri, alanin
onemli yazarlar1 ve One ¢ikan yayinlart belirlenmektedir; bdylece akademik
literatiirin gelisimini anlamakta gii¢lii bir yontemdir (Aria & Cuccurullo, 2017;
Chen vd., 2010). Bibliyometrik analiz ayn1 zamanda alandaki temanin ve ¢aligma
bosluklarinin da belirlenmesini saglamaktadir (Donthu vd., 2021).

Bibliyometrik analiz gerceklestirmek {izere en sik kullanilan veri tabanlarindan
biri Web of Science’tir (WoS). WoS’un bibliyometrik analizler igin tercih
edilmesinin nedenlerinden biri, genis kapsamli olmasi ve yiiksek kalitede
hakemli dergiler icermesidir. WoS, veri tabaninda disiplinler arasi arastirmalar
icin kapsamli bir referans kaynagi saglamakta ve bilimsel etkiyi incelemek tizere
kullanilan atif verileri sunmaktadir. WoS un bu 6zellikleri sebebiyle bibliyometrik
analizler icin giivenilir bir kaynak oldugu belirtilmektedir (Mongeon & Paul-
Hus, 2016). WoS’un arastirmalarda kullanilan diger bir veri tabani olan Scopus'a
gore istiinliiklerinden biri, 6zellikle sosyal bilimler ve beseri bilimler alanlarinda
daha genis bir atif dizini sunmasi (Mongeon & Paul-Hus, 2016, Archambault
vd., 2009); digeri ise, genis bir tarihsel donemi kapsamasidir. Ayrica, WoS'un
sagladig1 atif analiz araglari, sosyal bilimlerdeki arastirma etkisini degerlendirmek
i¢in kritiktir (Norris & Oppenheim, 2007). WoS o6zellikle etki faktorii gibi dnemli
metrikler agisindan daha giivenilir kabul edilmekte olup atif analizleri ve bilimsel
dergilerin kalitesini degerlendirme siire¢lerinde uzun stiredir bir standart olarak
kullanilmaktadir (Falagas vd., 2008).

3.1. Kaynaklarin Se¢imi

Literatiir incelemesi, bir arastirma alanindaki calismalarin kapsaml bir sekilde
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analiz edilmesi ve bu alandaki bilgi birikiminin sentezlenmesi i¢in kullanilan
kritik bir arastirma yontemidir (Kunisch vd., 2018). Literatiir incelemesi, belirli
bir arastirma alanindaki mevcut bilgilerin sistematik bir sekilde toplanmasi,
degerlendirilmesi ve sentezlenmesi siireci olarak ifade edilmektedir. Bu
stireg, aragtirmacilarin mevcut teoriler, metodolojiler ve bulgular hakkindaki
anlayislarini derinlestirerek, yeni arastirma sorular1 gelistirmelerine ve mevcut
bilgi bosluklarint belirlemelerine yardimei olmaktadir (Webster & Watson, 2002;
Fink, 2014).

Bibliyometrik analizin sinirlarint belirleme sorumlulugu, arastirmayi yliriiten
kisilere aittir (Aria & Cuccurullo, 2017). Bu smurlar, arastirmanin hedefleri,
kapsami ve arastirma sorularina gore detayli olarak tanimlanmaktadir.
Aragtirmacilar, kullanilacak veri kaynaklarini, analizin zaman dilimini, taramaya
dahil olacak yayn tiirlerini ve konu alanlarini belirlemektedirler. Sinirlarin
dikkatli tanimlanmasi, arastirmanin gecerliligi, glivenilirligi ve genel basarisi i¢in
biiyiik bir neme sahiptir.

Bu dogrultuda calismada uluslararasi alan yazin arastirmasi WoS iizerinde
yuriitiilmiis ve analizler VOSviewer programi ile gergeklestirilmistir (Sekil 1).

Calismada oncelikle ulusal yazindaki durumun tespiti amacryla “iiriin tasarimi”
anahtar kelimesiyle Ulusal Tez Merkezi ve DergiPark taranmistir. Ulusal Tez
Merkezi’nde “{irlin tasarimi” konusunda toplam 171 c¢alismaya rastlanmig ve
bunlarin 18’inin “igletme” (business administration) alaninda oldugu goriilmiistiir.
S6z konusu ¢alismalar yazar, yil, tez adi ve tez tiirli olarak Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Isletme Alaninda Uriin Tasarimu ilgili Tiirkiye’deki Tez Calismalar1

Yazar (Y1) Tez Tez Tiirii
Kurumsal siirdiiriilebilirlik oryantasyonun isletme
Ahmet .. o g . .
. - performansina etkisinde siirdiiriilebilir tedarik ve {iriin
Fidanoglu . o Doktora
(2021 tasariminin aracilik ile tedarikgilerle entegrasyonun
diizenleyici rolii
Derva Yalcin Uriin tasarim siirecinde is antropolojisinin girdi
Ié 02 O)Q olarak kullanilmasi: Endiistri 4.0 ile {irlin/hizmet Doktora
ireten isletmeler lizerine bir uygulama
Sacid Erdem  Gelismekte olan ekonomilerde gida sektoriinde yeni
e .. . Doktora
(2018) iirlin tasarimi1 ve teknoloji transferi
Oksan o .
fmamoglu Bilgi transfer rotalarinin iiriin tasarim performansina Doktora

(2017) etkisi
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Giiven Pado
(2015)

Beliz
Sekerefeli
(2014)

Cem
Biiytikpilavel
(2014)

Pmar
Bacaksiz
(2013)

Esra Acar
(2011)

Hazan Kara
(2011)

Sema Giinay
(2010)

Onur Kafadar
(2009)

Hande Yilmaz
(2009)

K. Bagak
Yolagan
(2007)

Selguk Yalgin
(2005)

Ercan Ertag
(2002)

Emre Orug
(1999)

Hakan Kitapct
(1997)

Acik inovasyonun miisteri entegrasyonu ve yeni iiriin
tasarim siirecinde iiriin farklilagma stratejisine olan
etkisi ile siirdiiriilebilir stratejik rekabet tistiinliigii
lizerine bir arastirma

The effect of social crm on product design: case of
marketing campaign design in retail businesses

Kitlesel fonlamanin {iriin tasarimeilari igin sundugu
firsatlar: Tiirkiye'deki kitlesel fonlama platformlari
tizerine bir inceleme

Uriin tasarimimin tiiketicinin iiriine yonelik tutumlar
iizerine etkisi: A markasi tiiketicileri iizerine bir
uygulama

Uriin tasarim siirecinde cevik iiretim yaklasimi ve
ayakkabi sektdriinde uygulama

Tiirkiye'de faaliyet gosteren KOBI'lerde endiistri
irtinleri tasarimi disiplininin kullanimi

Liiks tiiketim egilimi ve endiistri tiriinleri tasarimi
etkilesimi

Rekabetg¢i tistiinliigiin saglanmasinda {irlin tasarimi:
Tiirk mobilya sektoriinden bir uygulama

Optimization of the product design through quality
function deployment (QFD)

and analytical hierarchy process (AHP): A case study
in a ceramic washbasin

Tasarimda tasarruf

Miisteri odakli yeni {iriin gelistirme araci olarak hedef
maliyetleme ve kalite

fonksiyon yayiliminin mobilya sektoriinde
uygulanabilirliginin analizi

Es zamanl mithendislik yaklagiminin tasarim ve iiriin
geligtirme
faaliyetlerindeki rolii ve uygulamasi

Uriin tasarim y6netimi ve Arcelik A.S.'de orbital
tasarim uygulamasinin incelenmesi

Uriin tasarimi ve gelistirmede farkl yaklagimlar ve bir
otomotiv isletmesinde uygulama

Doktora

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Doktora

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Doktora

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans

Tablo 1°de isletme alaninda iiriin tasarimi konusunda ilk tezin 1997 yilinda

yazilmis oldugu ve giiniimiize kadar konu iizerine toplam 18 tezin tamamlandigi

goriilmektedir. S6z konusu ¢alismalarin 7°si doktora, 11°1 yliksek lisans tezidir.
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DergiPark’ta “iiriin tasarimi” anahtar kelimesi ile yapilan taramada ise konu
ile ilgili 127 makalenin yer aldigi, s6z konusu makalelerin iirlin tasarimi,
siirdiiriilebilir tasarim, endiistriyel tasarim, mimari tasarim, grafik tasarimi ve
miihendislik tasarimi kapsaminda oldugu anlagilmisgtir.

Yapilan inceleme sonucunda ulusal alan yazinda {iriin tasarimi alaninda herhangi
bir bibliyometrik calismaya rastlanmamis, uluslararasi alanda ise oldukca
kisith sayida bibliyometrik ¢aligmanin bulundugu tespit edilmistir. Tablo 2’de

uluslararasi alan yazindaki bibliyometrik ¢calismalar sunulmustur.

Tablo 2. Uluslararast Alan Yazinda Uriin Tasarrmi Konusunda Bibliyometrik

Caligsmalar
Yazar (Y1l) Makale Dergi
o TR P st of
Through a Bibliometric Lens
Jiang vd. (2021) A Bibliometric Review of Sustainable Product Energies

Design

Ten decades of research on sustainability of

Yang vd. (2021) product design: International Journal

A bibliometric analysis of trends a cross regions of Entreprencurship
Geng, Feng & Sustainable design for users: a literature . Env1ronmenta1.
. e . . Science and Pollution
Zhu (2020) review and bibliometric analysis
Research
Pandey, Four decades of new product development International Journal
Patwardhan research: an integrative review of
& Rao (2019) ’ £ Product Development
. . Understanding design research:
Chaé(‘)&l 2)§1a0 A bibliometric analysis of Design Studies Design Studies
(1996-2010)
Krishnan & Product Development Decisions: A Review of Management Science
Ulrich (2001) the Literature &

Tablo 2’de uluslararasi1 yazinda {iirlin tasarimi ile ilgili bibliyometrik analizlerin
agirlikl olarak siirdiiriilebilir tasarim odakl1 oldugu, Isletme/Y énetimi kapsaminda

ise sadece tek bir ¢calisma bulundugu goriilmektedir.

Sekil 1°’de WoS’ta yiiriitiilen kaynak sec¢imi siirecindeki adimlar sunulmustur.
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5
e Veri Tabam:: Web of Science
% Taramammn Yapildig Tarih: 01.09.2024
5
8
E
Z | Cahsma Sayisi: 22.401
$ \ 2
g
‘Q Anahtar Kelimeler ve Arama Dizisi:
5 "product design"
=

-
E Yayin Tiirii: Makale
g (N=11.885)
g WliS Kategorileri: "management" ve "business" Bibliyometrik Analize
z =1 1-531) _ Dahil Edilen
£ ‘WoS Indeksleri: SSCI, ESCI, SCI-Expanded Makale Sayist: 1.406
%3 (N=1.423)
= Dil: Ingilizce
= (N=1.406)

b 4

Performans Analizi

* Yillar igerisinde kag¢ makale yaymlanmigtir?
* Alanin 6ncii makaleleri hangileridir?

* Eniiretken yazarlar kimlerdir?

* Alanin 6ne gikan dergileri hangileridir?

* Alanda oncii tiniversiteler hangileridir?

* Hangi iilkeler bu alanda onciidiir?

Alan Analizi

w

Bilimsel Alan Haritalama
+ Auf analizi

+ Ortak atif analizi

* Ortak kelime analizi

Sekil 1. Arastirma Siirecindeki Adimlar
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Sekil 1°de goriildigi gibi WoS’ta “product design” (iiriin tasarimi) anahtar
kelimesiyle taranan makaleler gesitli filtreler kullanilarak arastirma kapsamina
dahil edilmigtir. Uygulanan filtreler: yayin tiri “Article” (Makale), WoS
kategorisi “Business” (Isletme) ve “Management” (Yonetim)’dir. Ayrica WoS
indekslerinden, Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation
Index (ESCI) ve Science Citation Index Expanded (SCI-Expanded) segilmis;
dil olarak ise “English” (Ingilizce) belirlenmistir. Se¢ilmis olan bu filtreler
dogrultusunda makale sayis1 22.401°den toplam 1.406 makaleye diismiistiir (bkz.
Sekil 1.). Bibliyometrik analizde {iriin tasarimi1 somut ve soyut iiriin tasarimi
olarak ayrilmamis, genel “iirtin tasarimi1” olarak kullanilmaistir.

3.1. Bibliyometrik Analiz Sonuc¢lar1

Gliniimiizde pazarin yiiksek rekabet kosullarinda rekabet avantaji yaratan (Kotler,
2003; Veryzer, 1995; Lawson, 2006) marka imajin1 sekillendiren (Kotler &
Keller, 2016) ve tiiketici tercihlerini dogrudan etkileyen (Norman, 2013) {iriin
tasarm biiyiik bir 5Sneme sahiptir. Isletme/y&netimi perspektifinden iiriin tasarimi
konusunda ulusal literatiire kavramsal bir ¢er¢eve sunmak amaciyla yiiriitiilen bu
calismada kullanilan bibliyometrik analiz iki bolimden olugsmaktadir.

Ik boliimde 01.09.2024 tarihinde WoS’tan “Product Design” (Uriin Tasarimi)
anahtar kelimesi ve ilgili filtreler ile elde edilen 1.406 makale ile {iriin tasarimi
literatiiriiniin performans analizi, ikinci bdliimde ise VOSviewer kullanilarak

bilimsel alan haritalamasi ger¢eklestirilmistir.
3.1.1. Uriin Tasarim Literatiiriiniin Performans Analizi

Bu kisimda WoS’tan elde edilen 1.406 makale performans analizi kapsaminda
incelenmis ve yillik yayinlanan makale sayisi, alanin dnemli makaleleri, en
iiretken yazarlar, alanin 6nemli dergileri, alanda 6ne ¢ikan iiniversiteler ve alana
onciiliikk eden iilkeler kapsaminda elde edilen bulgular sunulmustur.

3.1.1.1. Yillik Yayinlanan Makale Sayis1

Analiz sonucunda anahtar kelime ve ilgili filtreler sonucu makalelerin 1958
yilindan giiniimiize uzandigi anlasilmistir. Analizde herhangi bir yil filtresi
eklenmemis ve toplamda 1.406 adet makaleye ulasilmistir.
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Sekil 2. Y1l Bazli Yayinlanan Makale Sayisi (1958-2024)

Sekil 2’ye gore lirlin tasarimi alaninda yayinlanan ilk makalenin Robinson
tarafindan 1958 yilinda Harvard Business Review’da basilan “Fashion theory
and product design” isimli ¢alisma oldugu anlagilmistir. Yillara gore inceleme
yapildiginda 2005 yilina kadar yilda 25 makaleden az ¢aligmanin yayinlandigi,
2005 yilinda sigrama kaydedilerek 35 makale yayinlandigi, ardindan yillar iginde
nispeten diizenli bir artis gostererek 2021 yilinda yilda 115 makale ile zirveye
ulasildigr goriilmektedir. Diger taraftan, 1958 yilindan 2000 yilina kadar toplamda
145 makalenin yayinlanmig oldugu ve bunlarin yayinlanmis tiim makalelerin
%10’unu olusturdugu anlasilmaktadir. ilaveten, 2000-2010 yillar1 araliginda
toplamda 325 makale yayinlanarak toplamin %23°1, 2010-2024 yillar1 araliginda
ise 989 makale ile toplamin %70’inin kapsandig1 anlagilmaktadir.

Sekil 2’de, isletme/yonetimi alaninda {iriin tasarimi konusunda yayinlanan
makalelerde 2000 yilindan sonra bir artis goriilse de asil artisin 2010 yilindan
sonra oldugu anlagilmaktadir. En yiiksek sayida yaym ise belirtildigi gibi 2021
yilinda gergeklesmistir. 2010 yili sonrasi isletme/yonetimi ¢ercevesinde {iriin
tasarimi konusu yaymn sayisindaki artis nedeninin tiiketici odaklilik, teknolojik
geligmeler, artan kiiresel rekabet ve siirdiiriilebilirlik faktdrlerinin 6n plana ¢ikmasi
olabilecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan, bu artisin sebebi diinyada yasanan
COVID-19 pandemisinin etkisine de baglanabilir. 2021 yilindaki pandemi dijital
arag ve teknolojilerin genis kitlelerce yaygin olarak kullanimi mecbur kildigindan,
hizla gelisen teknolojiyle birlikte tasarim siiregleri de daha erisilebilir hale gelmis
(Amankwah-Amoah vd., 2021), siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk konularmna
duyarlilik artmig (Sharma vd., 2020) ve {iretim ile tedarigin kisitlanmasi ile kiiresel
rekabetgetinlesmistir (Ivanov & Das,2020). Biitiin bu gelismelerin ise {irin tasarimina
olan akademik ilginin artmasimna neden olmus olabilecegi diistiniilmektedir. Di
Crosta (2021)’ya gore Covid-19 pandemisi sonrast {irlin tasarimi alaninda akademik
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yayinlarin sayisindaki artisin nedenleri, tiiketici davranislarindaki ani degisimler ve

bu degisime uyum saglama motivasyonudur. Pandemi siiresince dijitallesmenin

artmasi, uzaktan ¢alisma modeli ve degisen tiiketici talepleri yenilikgi ve esnek iiriin

tasarimlaria olan ihtiyaci da tesvik etmistir (Rahmanov, Mursalov, & Rosokhata,

2021). Tiim bunlar dikkate alindiginda akademik alanda iiriin tasarimi ile ilgili

calisma sayisinda artig olmasi sasirtict degildir.

3.1.1.2. Alamin Onemli Makaleleri

Uriin tasarimi konusundaki énemli makaleler Tablo 3’te yazar, yayin yili, dergi

ve atif sayisi bilgileriyle sunulmustur. Alanin en énemli makaleleri atif sayilar

dikkate alinarak belirlenmis ve ilk 10 makale Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Alanin Onemli Makaleleri

. Atif
Yazar (Y1) Makale Dergi Sayist
Hargadon & Technology brokering and innovation Administrative 1603
Sutton (1997) in a product development firm Science Quarterly
S Mot Bl Anon S g
Mahoney (1996) gem p Management Journal
organization design
. Exploitation-exploration tensions
Andpopoulos & and organizational ambidexterity: Organization Science 1266
Lewis (2009) - . ;
managing paradoxes of innovation
Bloch (1995) See.k ing the ideal form - product Journal of Marketing 1016
design and consumer response
Parker & Van Two-sided network effects: A theory of .
Alstyne (2005) information product design Management Science 823
Flynn, Schroeder = The impact of quality management
& Sakakibara practices on performance and Decision Sciences 784
(1995) competitive advantage
Petersen, Supplier integration into new product Journal of Operations
Handfield & development: coordinating product, Management 754
Ragatz (2005) process and supply chain design
Chitturi, . . .
gt PO e Toeleatiedoic el
Mahajan (2008) &
Li & Hitt (2008) Self—selectlon and }nformatlon role of Information Systems 648
online product reviews Research
Customer satisfaction, productivity,
Anderson, Fornell and profitability: Differences between 630

& Rust (1997)

goods and services

Marketing Science
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Tablo 3’e gore isletme/yOnetimi alaninda iirlin tasarimi iizerine yayinlanmis
makaleler arasindan en fazla atif alan Hargadon & Sutton'in (1997) makalesi,
inovasyon siireglerinde teknoloji araciligi (technology brokering) kavramini
ele almakta ve teknoloji araciliginin, firmalarin inovatif driinler gelistirme
potansiyelini giiglendiren kilit bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Teknoloji
araciligr kavrami, firmalarin farkli endiistrilerden ve alanlardan gelen bilgi,
teknolojiler ve fikirleri bir araya getirerek yenilik¢i firiinler gelistirmesini ifade
eder. Teknoloji araciliginin nasil yeni fikirlerin dogmasina olanak sagladigi ve
bunun firma i¢in bir rekabet avantaji yarattigi anlatilmaktadir. Caligma, iirlin
gelistirme stireclerinde farkli alanlar arasinda bilgi paylasimimin ve is birliginin
onemini vurgulamaktadir. Uriin tasarrminin farkli disiplinlerin ortak kiimesinde
yer alan rekabet avantaj1 yaratan bir kavram oldugu burada da goriilmektedir.

Alanda one ¢ikan ve en fazla atif alan ikinci makale, Sanchez & Mahoney’nin
(1996) calismasi ise, modiilerlik ve esneklik kavramlarinin iiriin ve organizasyon
tasarimindaki roliinii incelemektedir. Makale hem {irlin tasarimma hem de
organizasyon tasarimina odaklanmakta, {irlin ve organizasyon tasariminda
modilerligin ve esnekligin roliinii arastirmaktadir. Makalede, modiiler
iirlin tasarimimin ve organizasyonel yapinin hem firmalarin bilgi yonetimini
kolaylastirdigi hem de ¢evresel degisikliklere hizli bir sekilde uyum saglamalarina
olanak sagladigi savunulmaktadir. Calismada iirlin tasariminin is ve yodnetim
perspektifinden hem somut hem de soyut yonleri ele almast bakimindan kavramin
Onemi ortaya konulmaktadir.

En yiiksek atif alan ii¢lincii ¢alisma ise Andriopoulos & Lewis (2009) aittir ve
calismada organizasyonlarin yenilik ve inovasyon siireclerinde karsilastiklari kegif
(exploration) ve faydalanma (exploitation) ¢eliskileri iizerine odaklanmaktadir.
Makale inovasyon arayisinda iki siire¢ arasinda denge kurmanin zorluguna dikkat
cekerek organizasyonel cift ellilik (organizational ambidexterity) kavramim
tanimlamaktadir. Calismada, organizasyonlar1 kesif ve faydalanma siireglerini
etkili bir sekilde yonetebilme becerisinin kritik bir yetkinlik oldugu iizerinde
durulmakta ve rekabet¢i ve siirdiirebilirlik saglayabilecegi belirtilmektedir.

WoS’ta “product design” anahtar kelimesi tarandiginda ve WoS Index filtreleri
uygulandiktan sonra 12 adet Tiirkce yayin oldugu tespit edilmistir. Tlgili “business”
ve “management” alan filtreleri uygulandiginda ise Tiirk¢e yayinlarin kapsam
disinda kaldig1 goriilmiistiir. Ancak iilke filtresi olarak Tiirkiye secildiginde alan
yazinda Ingilizce olarak yazilmis ii¢ adet calismaya ulasilmistir ve Tablo 4’te
sunulmustur.
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Tablo 4. WoS’ta Yer Alan Tiirk Yazarlara Ait Ingilizce Calismalar

Yazar (Yil)

Makale

Idemen & Elmadag (2024)

Celik, Shwarz & Tan (2024)

Avci, Kocan ve Kirmizibiber

(2024)

Unpacking product design awards: a qualitative inquiry
into consumer perceptions and responses

New product introductions with selection of unique and

common

features in monopoly markets

Evaluation of consumers' use of smart robotic vacuum
cleaners under extended expectation-confirmation model

Tablo 4’ten anlasildig1 gibi, Tiirkiye’den yazarlarin yer aldigi ilgili ii¢ yaymnin

timiiniin 2024 yilinda yapildig1 goriilmektedir. Buradan {riin tasariminda
“business” ve “management” alaninda SSCI, SCI-EXPANDED ve ESCI dergilere

son yillarda yonelim oldugu sdylenebilir.

1.1.1.3. En Uretken Yazarlar

Analiz kapsaminda incelenen 1.406 makalenin, toplamda 3.279 yazar tarafindan

iiretildigi sonucuna varilmigtir. Analizde en az 5 ve {izeri yaymi olan yazarlar

kapsama alinmig ve {iriin tasarimi alaninda en iiretken ilk 10 yazar yaym ve atif

sayisina gore Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Yayin ve Atif Sayisina Gore Alandaki En Uretken Yazarlar

Yazar Yayin Sayisi Atf Sayis1
Robert W. Veryzer 7 989
Jeftrey K. Liker 6 800
Andreas Herrmann 7 538
Vanessa M. Patrick 6 511
Jan R. Landwehr 6 500
Henrik Hagtvedt 6 471
Minu Kumar 5 403
Charles Noble 5 292
Claudio Dell'era 8 271
Faheem Gul Gilal 8 211

Tablo 5’e¢ gore, alanda 989 atif sayisi ile en liretken yazar Robert W. Veryzer

olup en yliksek sayida atif alan yayini ise Journal of Consumer Research
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Dergisi’nde yaymlanan “The influence of unity and prototypicality on aesthetic
responses to new product designs” isimli makalesidir (Veryzer & Hutchinson,
1998). Bu makalede Veryzer ve Hutchinson (1998), temel tasarim prensibi olan
birlik (unity) ve prototipiklik (prototypicality) ilkelerinin tiiketicilerin yeni iiriin
tasariminda estetik unsurlarma yonelik tepkilerini incelemektedir. Alanda 6ne
cikan diger yazarlar ise sirasiyla, 800 atifla Jeffrey K. Liker (yonetim alani), 538
atifla Andreas Herrmann (tiiketici davranis1 ve marka alani), 511 atifla Vanessa
M. Patrick (tiiketici davranisi ve marka alan1) ve 500 atifla Jan R. Landwehr
(tiiketici davranigt ve marka alani)’dir. Denilebilir ki isletme/yonetimi alaninda
iiriin tasarimi1 konusu en fazla tiiketici davranislar1 ve marka yonetimi konularinda
ele alinmaktadir.

3.1.1.4. Alanin Onemli Dergileri

Analiz kapsamina dahil olan VOSviewer’da belirtildigi {izere toplamda 310 dergi
arasindan alanin onemli dergilerini tespit etmek amaciyla, konu ile ilgili 20 ve
iizeri yaymi bulunan dergiler kapsama dahil edilmistir. Bu dogrultuda elde edilen
ilk 10 dergi, atif sayis1 dikkate alinarak Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Atif Sayisina Gore Alanda One Cikan Dergiler

Dergi Ad1 Yayin Sayisi Atif Sayisi

Management Science 58 7.843
Journal of Product Innovation Management 70 5.070
Journal of Marketing 20 3.749
European Journal of Operational Research 41 2.674
Journal of Marketing Research 24 2.294
Marketing Science 30 2.134
IEEE Transactions on Engineering Management 74 1.931
Decision Sciences 21 1.888
International Journal of Operations & Production

Management 33 1371
Journal of Manufacturing Technology Management 35 908

Tablo 6’ya gore, en yiiksek atif sayisiyla (7.843) ilk sirada Management Science
dergisi yeralmaktadir. Journal of Product Innovation Management 5070 atiflaikinci
sirada yer alirken Journal of Marketing 3749 atifla ligiincii sirada yer almaktadir.
Tablo 6’ya bakildiginda, dergilerde iiriin tasarimi konusunda yayinlanmis
makale sayist dikkate alindiginda ilk sirada 74 makale ile IEEE Transactions on
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Engineering Management, ardindan 70 makale ile Journal of Product Innovation
Management ve 58 atifla Management Science dergilerinin geldigi goriilmektedir.

3.1.1.5. Alanda One Cikan Universiteler

Uriin tasarrm1 konusundaki yayinlarin analizi sonucunda toplam 1.386 kurum
yazar1 tarafindan yayin yapildigi anlagilmistir. One cikan (iiniversitelerin
belirlenmesi ve anlamli bir sonuca ulasilabilmesi i¢in alanda en az 10 ve iizeri
yayini bulunan yazar(lar)in bagl oldugu {iniversiteler analize dahil edilmis ve ilk
10 tiniversite Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Alanda One Cikan Universiteler

Universite Yayin Sayisi Ulke
University of Pennsylvania 22 ABD
The Hong Kong Polytechnic University 19 Hong Kong
Delft University of Technology 18 Holanda
Michigan State University 17 ABD
Arizona State University 16 ABD
Polytecnico di Milano 16 Italya
Northeastern University 14 ABD
The University of Texas at Austin 13 ABD
University Illinois System 13 ABD
City University of Hong Kong 13 Hong Kong

Tablo 7’de {iriin tasarimi konusunda oOne ¢ikan ilk {i¢ {iniversitenin sirayla
University of Pennsylvania, The Hong Kong Polytechnic University ve Delft
University of Technology oldugu goriilmektedir. Tablo 7’de verilen en iiretken
ilk 10 tniversiteden 6’sinin Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde yer aldigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda alana dnciiliik eden tiniversitelerin gogunun ABD’de
bulundugu séylenebilir. Bu veri ayn1 zamanda Sekil 3’te gorildiigii gibi alana
595 yayin ile dnciiliik eden iilkenin de ABD olmasi ile paralellik gostermektedir.
ABD hem iilke olarak hem de kurumlar agisindan iiriin tasarimi1 konusunda alana
onciiliik ettiginden alandaki en iiretken iilke oldugu sdylenebilir.

Tablo 7°de ABD’den sonra en iiretken iilkelerin sirastyla Hong Kong, Hollanda ve
Italya oldugu goriilmektedir. Hollanda’da yer alan Delft University of Technology
ve ltalya’da yer alan Politecnico di Milano iiriin tasarimi alaninda Avrupa’da
bulunan iki tnlii okul olmasi ile de dikkat ¢cekmektedir.
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3.1.1.6. Alana Onciiliik Eden Ulkeler

Uriin tasarmu ile ilgili calismalarin yayn sayis1 goz niinde bulundurularak alana
onciiliik eden tilkeler belirlenmistir ve ilk 10 iilke Sekil 3’te verilmistir.

Makale Sayisi-Ulkeler

600
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3 200
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Q & @ > & ? > >
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vh
Ulkeler

Sekil 3. Alan Onciiliik Eden Ulkeler

Sekil 3 incelendiginde, {iriin tasarim1 konusunda 595 yayin ile ABD’nin baskin bir
sekilde alana onciiliik ettigi goriilmektedir. ABD geligmis teknoloji ve inovasyon
acisindan diinyadaki en ileri ekonomilerden biri olarak kabul edildiginden, ayrica
sektor ve egitim kurumlarinin is birlikleri ve desteklenmeleri sonucunda bu iilkede
yiiksek sayida yayin yapilmasi sagirtici degildir. 181 yayin ile ABD’yi izleyen Cin
ise iiretkenlik acisindan ikinci sirada yer almaktadir. Cin’in son 10 yilda biiyiliyen
ekonomi, gelisen teknoloji ve inovasyon yatirimlart ile kiiresel pazarlarda artan bir
rolii bulundugu dikkate alindiginda Cin’in {iriin tasarimi1 konusunda 6ncii iilkeler
arasinda ikinci sirada yer almasi anlasilir bir durumdur. Amerika ve Cin’i sirasiyla
Ingiltere (140 yayin), Almanya (71 yaym), Hindistan (68 yaym), Kanada (65
yayin), Fransa (61 yayin), Avustralya (58 yayn), italya (57 yaym) ve Hindistan
(53 yayin) izlemektedir.

3.1.2. Bilimsel Alan Haritalama

Bilimselalanlarmharitalanmasi, aragtirmaalanindaki farkli bilgi kiimelerini tanimlamak
ve alanlar arasindaki iliskileri anlamak i¢in kullanilmaktadir. Bibliyometrik analiz, bu
haritalarin olusturulmasinda siklikla kullanilan bir ara¢ olup arastirmalarin etkisini
Olemede, isbirlik¢i aglarin belirlenmesinde ve bilgi iiretimindeki trendleri kesfetmede
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kritik rol oynamaktadir (Leydesdorff & Rafols, 2009). Bilimsel alan haritalama
yontemi, farkli arastirma alanlar arasinda yer alan baglantilarin gorsellestirilmesi ile
aragtirma yapilan alanin gilincel yaklagimlarin ve gelisme noktalarmm belirlenmesine
yardime1 olurken, ayrica bilimsel bilginin iletimini ve dagilimmi ortaya ¢ikarmak
acisindan kuvvetli bir yontemdir (Small, 1999). Bu ¢alismada, bilimsel alan haritalama
VOSviewer programi kullanilarak gerceklestirilmisgtir.

3.1.2.1.Atif Analizi

Bilimsel alan haritalama atif analizinde, analiz kapsamindaki 1.406 makale ve
3.279 yazar arasindan etki giicii yiiksek ¢aligmalarin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
yazarlarin en az bes yaymi ve 20 atifi bulunma kriteri kullanilmis ve toplamda
15 yazarm bu iki kriteri sagladigi gortilmiistiir. Sekil 4’te atif analizi yogunluk
haritas1 ve Sekil 5°te ise atif analizi ag haritas1 sunulmustur.

landwehr, jan rpatrick, vaness,

Sekil 4. Atif Analizi Yogunluk Haritas1

Sekil 4°te sunulan atif analizi yogunluk haritasinda 6ne ¢ikan ilk ii¢ yazar sirasiyla,
Robert W. Veryzer, Andreas Herrmann ve Vanessa M. Patrick’tir. Bu sonug¢ en
iiretken yazarlarin sunuldugu Tablo 5 ile paralellik gostermektedir.

lafdw@lh, jan rpatfiek, Y@pessa m.
herrmann, andreas

ver‘ i dell'eraficlaudio
Bilal. falieermn gal kumaggminu
Shiah NgFemegL

: chattaraman, veena
noble, giarles h-"* !

Sekil 5. Atif Analizi Ag Haritas1



isletme/Yonetimi Perspektifinden Uriin Tasarimi Literatiriiniin
Bibliyometrik Analiz Yontemiyle incelenmesi 501

Sekil 5’te, Sekil 4’te ortaya ¢ikan en iiretken ii¢ yazarin (Robert W. Veryzer,
Andreas Herrmann ve Vanessa M. Patrick) birbirine atif yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 5 ile paralellik gdsteren bu bulgularda Veryzer’in Onciiliik ettigi kirmizi
kiimenin iriin tasarimi, estetik, tiiketici davranisi, kullanici odakli tasarim;
Herrmann’in onciiliik ettigi yesil kiimenin yoOnetim, iiriin tasarimi ve tiiketici
davranisi; Gilal’in onciiliik ettigi mavi kiimenin ise {iriin tasarimi ve marka
alanlarimi temsil ettigi sdylenebilir.

Sekil 4 ve Sekil 5’te sunulan atif yogunluk ve atif ag haritalarinda da goriildiigi
gibi, alanda baglanti giiciine gore en etkili 10 yazar Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Alanda Baglant1 Giicline Gore En Etkili 10 Yazar

Yazar Calisma Sayisi Atif Sayisi Toplam Baglanti Giicii
Faheem Gul Gilal 8 211 75
Naeem Gul Gilal 8 211 75
Rukhsana Gul Gilal 7 178 57
Jan R. Landwehr 6 500 41
Robert W. Veryzer 7 989 40
Andreas Herrmann 7 538 38
Minu Kumar 5 403 37
Henrik Hagtvedt 6 471 32
Charles H. Noble 5 292 32
Vanessa M Patrick 6 511 24

Tablo 8’e gore toplam baglant1 giicli en yiiksek yazarlarin 75 baglant1 giicii ile
alanda triin tasarimi ve marka odakli caligmalar yayinlayan Faheem Gul Gilal
ve Naem Gul Gilal oldugu, bu iki yazari sirasiyla Rukhsana Gul Gilal ve Jan R.
Landwehr izledigi gorilmektedir.

3.1.2.2. Ortak Atif Analizi

Ortak atif analizi, iki farkli ¢aligmanin ayni liclincii kaynaga atifta bulunup
bulunmadigin inceleyerek, bu ¢alismalar arasinda gergeklesen bilgi akisinin ve
konu yakinligimin degerlendirilmesini igermektedir. Bu analiz yontemi, aragtirma
alaninda yer alan temalar1 ve benzerlikleri ortaya ¢ikarmakta ve bilimsel igbirligine
yonelik olan yapilarin belirlenmesini saglamaktadir (Small, 1973). Ortak atif
analizi yontemi, bilimsel ¢aligma alanlar1 arasindaki iligkileri ve disiplinler arasi
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etkilesimleri haritalamak i¢in gii¢lii bir yontem olup, bilimsel yazindaki temalari
ve bilgi akisini derinlemesine inceleme imkani sunmaktadir (Leydesdorftf, 1998).
Ayrica, literatiirdeki ilgili referanslarin takip edilmesi ile, bilimsel alanlarin
gelisimini ve aragtirmacilar arasindaki baglantilarin anlasilmasina yardimei
olmaktadir (White & Griffith, 1981). Bu yontemde iki kaynak arasindaki ortak atif
sayisinin zamanla artmasi bu kaynaklar arasinda yakin iligki oldugunu gostermekte
ve ortak atif giiclerinin de daha kuvvetli oldugu anlamini tagimaktadir (Zan, 2019).

Ortak atif analizi kapsaminda yiiksek etki giicline ulagmak amaciyla 35.498 yazar
arasindan yazara ait asgari atif sayis1 75 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda 28
yazar bu kriteri saglamig ve Sekil 6’da yogunluk haritas1 ve Sekil 7°de ag haritasi
olarak sunulmustur.

Sekil 6. Yazar Kapsaminda Ortak Atif Analizi Yogunluk Haritasi

Sekil 6’ya gore ortak atif analizi agisindan etki giicii yiiksek ilk bes yazar sirasiyla
Peter H. Bloch (2002 etki giicii), Robert W. Veryzer (1318 etki giicii), Roberto
Verganti (744 etki giicli), Ravindra Chitturi (736 etki giicii) ve Jan R. Landwehr
(730 etki giicti)’dir.
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Sekil 7. Yazar Kapsaminda Ortak Atif Analizi Ag Haritasi
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Sekil 7°de sunulan yazar kapsaminda ortak atif analizi ag haritasinda goriildiigii
iizere yazar kapsaminda ortak atif analizi ile yesil, mavi ve kirmiz1 olmak iizere
ii¢c farkli kiime ortaya ¢ikmistir. Etki giicli en yiiksek iki yazar Peter H. Bloch
ve Robert W. Veryzer’in onciilik ettii yesil kiimenin {iriin tasarimi, tiiketici
davraniglar1 ve pazarlama; Robert G. Cooper’in onciiliik ettigi kirmizi kiimenin
yeni iriin gelistirme, isletme ve yOnetim; Roberto Verganti’nin onciililk ettigi
mavi kiimenin ise tasarim arastirmalari, inovasyon ve inovasyon stratejileri,
sirdiiriilebilir tasarim, tasarim odakli diisinme ve kullanici odakli tasarim
alanlarinda oldugu soylenebilir.

Sekil 7°de yazar kapsaminda ortak atif analiz ag haritasinda yer alan toplam
baglant1 giicii en yiiksek ilk 10 yazara ait detaylar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Yazarlarin Ortak Atif Analizi

Yazarlar Toplam Baglanti Giicii Atf Sayis1 Grup
Bloch, PH 2002 318 1: Yesil
Veryzer, RW 1318 190 1: Yesil
Verganti, R 744 99 2: Mavi
Chitturi, R 736 88 1: Yesil
Landwehr, JR 730 92 1: Yesil
Creusen, MEN 725 93 1: Yesil
Noble, CH 698 75 1: Yesil
Holbrook, MB 636 105 1: Yesil
Orth, UR 623 84 1: Yesil
Hekkert, P 546 84 1: Yesil

Tablo 9 incelendiginde, toplam baglant1 giicii 2002 ile en yiiksek ve 318 atif ile
en ¢ok ortak atif alan yazarin iriin tasarimi, pazarlama ve tiikketici davraniglari
alanlarinda ¢aligmalar yapan Peter H. Bloch oldugu anlasilmaktadir. Sekil 7 ve
Tablo 9 dikkate alindiginda en etkili kiimenin yesil kiime oldugu, dolayisiyla en
etkili yazarlarin bu kiimede yer aldiklar1 goriilebilir.

Calisma kapsaminda Sekil 8’de sunulan ortak atif ag haritast olusturulmustur.
Yiiksek baglant1 giicii saglamak ve anlamli sayida baglanti elde etmek i¢in analizde
en diisiik ortak atif sayis1 50 olarak belirlenmistir. Kriterlere gore elde edilen ortak
atif ag haritasinda, 10 ¢alisma ii¢ farkli kiimede ¢ikmustir. Analiz sonucunda toplam
baglant1 sayis1 33 ve toplam baglanti giicli 804 olarak elde edilmistir.
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Sekil 8. Ortak Atif Ag Haritasi

Sekil 8’de goriildiigii gibi kirmiz1 kiimede Peter h. Bloch ve Robert W. Veryzer;
yesil kiimede Peter H. Bloch ve Christian Homburg; mavi kiimede ise Karl
Ulrich 6n plana ¢ikan yazarlardir. Kirmizi kiimenin {irlin tasarimi ve estetik;
yesil kiimenin {iriin tasarimi ve tliketici davranislar; mavi kiimenin ise iiretim
ve yonetim alanim kapsadigi sdylenebilir. Konu itibariyle degerlendirildiginde
haritada kirmizi ve yesil kiimelerin birbirine ¢ok yakin, hatta i¢ i¢e ¢gikmasi, mavi

kiimenin ise ayrismasi sasirtic degildir.

En yiiksek sayida ortak atif alan 10 ¢alisma, yazarlari, yayin yili, atif sayist ve

baglant1 giicii, baglanti giiciine gore siralanarak Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Alanda En Yiiksek Sayida Ortak Atif Alan 10 Makale

Yazarlar Makale Atif Sayisi Bag!a?tl
Giicil
Bloch (1995) See'klng the ideal form: Product 178 372
design and consumer response
Creusen & .
Schoormans The dltfereqt roles of produc.t 74 230
(2005) appearance in consumer choice

Individual differences in the

Bloch, Brunel & centrality of visual product 76 228

Arnold (2003) aesthetics: Concept and measurement

Veryzer & Trll)et ;nﬂui?;:; of unity and

Hutchinson pon agtll)letic r};s onses to new 80 215
(1998) P

product designs
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Homburg, .
Smnmie s Newpedisnoene
Kuehnl (2015) 4 ’ qu
Perspective: The emergence of
é%clhls)& Swan product design as a field of marketing 54 181
inquiry
Product design and marketing:
Bloch (2011) Reflections after fifteen years 33 166
Orth & Holistic package design and 51 164
Malkewitz (2008)  consumer brand impressions
. The role of product architecture in
Ulrich (1995) the manufacturing firm 69 4
Product development performance:
Clark & Fujimoto ~ Strategy, organization, and 65 35
(1991) management in the world auto
industry

Tablo 10’a gore baglanti giicii ve ortak atif sayisi en yliksek caligma Bloch’a (1995)
aittir. Bloch (1995), {iriin tasariminin tiiketici tercihleri ve satin alma davraniglari
iizerindeki etkilerini inceleyerek, bir {irliniin estetik formunun tiiketici algilar
tizerindeki giiglii etkisini vurgulamaktadir. Baglanti giicii en yiiksek ikinci ¢aligma
ise Creusen & Schoormans (2005)’a ait olup iirlin gériiniimiiniin tiikketicilerin karar
stiregleri tizerindeki etkisini incelemektedir. Makalede, {irlinlin estetik ve gorsel
oOzelliklerinin, tiiketici tercihlerini nasil sekillendirdigine odaklanilmaktadir.
Baglanti giicii en yiiksek ti¢iincii ¢alisma ise Bloch, Brunel & Arnold (2003)’a
ait olup caligmada, {irlin estetiginin tiiketiciler {izerindeki etkilerini ve bu etkinin
bireyler arasinda nasil farklilik gésterdigi arastirilmaktadir. Makalede, gorsel iiriin
estetigine duyulan ilginin bireysel farkliliklara gore degistigi ve bu farkliliklarin
titketici tercihlerini nasil etkiledigi incelenmektedir. Atif sayisina gore en yiiksek
atif sayisina sahip ikinci calisma Veryzer & Hutchinson (1998)’a; tiglinci
calisma ise Bloch, Brunel & Arnold (2003)’a aittir. Veryzer & Hutchinson (1998)
caligmasinda tiriin tasariminda birligin (unity) ve prototipikligin (prototypicality)
tiikketici estetik tepkileri {izerindeki etkilerini incelemektedir. Bu ¢aligmalar iiriin
tasarimini alaninda 6nemli ve temel makaleler niteliginde olmasi nedeniyle 6nem
teskil etmektedir.

Sekil 9°da iilkelerin ortak yazarlari atif ag haritas1 sunulmaktadir. Ulkelerin ortak
yazarlari atif ag haritasini olusturmak iizere toplam 79 {ilke arasindan etki giiciiniin
yliksek olmasi amaciyla minimum 5 yayin ve 20 atif kriteri belirlenmistir. Bu
kriteri saglayan 43 iilke harita kapsamina dahil olmustur.
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Sekil 9. Ulkelerin Ortak Yazarlar1 Atif Ag Haritasi

Sekil 9’da tilkeye ait yuvarlagin capinin ve etiketinin biiyiik olmasi, o tilkenin yer
aldig1 kiime igerisinde baglanti giicii en yiiksek iilke oldugu anlamina gelmektedir.
Iki iilke arasindaki baglanti ¢izgisinin kalinhg: ise iki iilke arasindaki bagin
giiclinli gostermektedir; dolayistyla ¢izgi ne kadar kalin ise, iki iilke arasindaki
baglantinin o oranda gii¢lii oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda baglant1 giicii
en yiiksek iilkenin ABD oldugu, ikinci iilkenin Ingiltere, iiciincii iilkenin ise Cin
oldugu gortilmektedir. Sekil 9 incelendiginde, en giiclii bagin 31 baglanti giiciiyle
ABD ve Cin arasinda oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Ayrica ABD ile Kanada
(baglant1 giicii: 23), ABD ve Ingiltere (baglant1 giicii: 20), ABD ve Giiney Kore
(baglant1 giicii: 15), ABD ve Italya (baglant: giicii: 11), ABD ve Fransa (baglant1
giicii: 15), ABD ve Almanya (baglanti giicii: 13) ve Ingiltere ile Italya (baglanti
giicli: 11) arasinda gii¢lii bir bag oldugu anlasilmaktadir. Sekil 9’da Tirkiye’nin de
haritada yer aldig1 ve yedi iilke ile baglantis1 bulundugu goriilmektedir. S6z konusu
iilkeler ABD, Isvec, Danimarka, Hindistan, Singapur, Ispanya ve Hollanda’dir.
VOSviewer programindan Tirkiye’nin 709 atifla 17. sirada, 15 yayin ile 22.
sirada yer aldig1 ve toplam link giiciiniin ise 9 oldugu anlagilmaktadir.

3.1.2.3. Ortak Kelime Analizi

Sekil 10°da ortak kelime analizi ile elde edilen katmanli baglanti haritasi
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sunulmustur. Analizde en az 10 kere tekrar eden birbiriyle baglantili 46 kelime
elde edilmistir.
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Sekil 10. Ortak Kelime Analizi Katmanli Baglant1 Haritas1

Sekil 10’a gore, 6n plana ¢ikan kelimeler “product design” (iiriin tasarimi -
297 tekrar), “product development” (iiriin gelistirme - 71 tekrar), “new product
development” (yeni riin gelistirme - 41 tekrar), “supply chain management”
(tedarik zinciri yonetimi - 41 tekrar), “innovation” (inovasyon - 36 tekrar) ve
“design” (tasarim - 33 tekrar) olmustur. Calisma konusu iiriin tasarimi oldugundan
en ¢ok tekrar eden kelime grubunun {iriin tasarimi olmasi beklenen bir durumdur.
Bununla birlikte tiriin gelistirme ve yeni lirtin gelistirme kavramlari {irtin tasarimi
kelime grubuna yakin ve benzer anlamlar i¢erdiginden, bu kelime gruplarinin da
haritada baskin olmasi sagirtici degildir. Kelime gruplar arasinda 36 tekrar ile
inovasyon kavraminin, tiriin tasarimu ile ilgili alan yazimin odak noktalardan biri
oldugu goriilmektedir. 41 tekrar ile tedarik zinciri yonetimi alan yazinda 6ne ¢ikan
bir baska kelime grubudur.

Sekil 10°da dikkat ¢ceken bir baska nokta ise yil itibariyle ge¢misten giiniimiize
iiriin tasarimi konusu ile hangi kavramlarin iligkilendirildigidir. Sekil 10’daki
harita incelendiginde 2010-2014 yillar1 arasinda (mor renkli kiime), iiriin
gelistirme, tedarik zinciri yonetimi, yeni iirlinler, otomotiv sektorii, risk yonetimi,
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performans, pazarlama, optimizasyon, ve konjoint analizi gibi kavramlarin; 2014-
2016 yillar1 arasinda (mavi-yesil kiime), lirlin tasarimi, tasarim, inovasyon, tedarik
zinciri yonetimi, yeni lirlin gelistirme gibi kavramlarin; 2016-2018 yillar1 arasinda
(yesil kiime), ambalajlama, marka denkligi gibi kavramlarin; 2018-2020 yillart
arasinda (agik yesil kiime) estetik, oyun teorisi, kano modeli gibi kavramlarin;
2020 ve sonrasinda (sar1) ise, siirdirtilebilirlik, teknolojik inovasyon, dairesel
ekonomi, siirdiiriilebilir gelisme, satin alma niyeti gibi kavramlarin {iriin tasarimi
ile iligkilendirildigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla {iriin tasarimi alaninda 6ncelikle
fonksiyonellik, performans ve optimizasyonun ele alindig1, sonrasinda estetik ve
markalamanin 6n plana ¢iktig1, giintimiize dogru gelindiginde ise siirdiiriilebilirlige
odaklanildig1 anlagilmaktadir. Sekil 11°de atif analizine gore yogunluk haritasi
sunulmustur.

manage
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Sekil 11. Atif Analizine Iliskin Yogunluk Haritasi

Sekil 11°deki yogunluk haritasi incelendiginde one ¢ikan kelimelerin: “product
design” (lirlin tasarimi), “product development” (iiriin gelistirme), “new product
development” (yeni iirlin gelistirme), “supply chain management” (tedarik zinciri
yonetimi), “packaging” (ambalajlama), “sustainability” (siirdirilebilirlik),
“artificial intelligence” (yapay zeka), “sustainable development” (siirdiiriilebilir
gelisme), “brand equity” (marka denkligi), “branding” (markalama), “customer
satisfaction” (miisteri tatmini/memnuniyeti), “marketing” (pazarlama), “purchase
intention” (satin alma niyeti), “quality” (kalite), “aesthetics” (estetik), “product
design and development” (lirlin tasarimi ve gelistirme), “manufacturing” ({iretim)
ve “performance” (performans) oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonucun
Sekil 10 ile paralellik gosterdigi goriilmektedir.
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Sekil 11°de oOne ¢ikan kelimeler ve yogunluklar1 degerlendirildiginde bu
kelimelerin interdisipliner bir sekilde iiriin tasarimi ile ilgili kelimeler oldugu
anlasilmaktadir. Uriin tasarimimin; marka, pazarlama, tiiketici davranisi, iiretim,
tasarim, inovasyon, ekonomi, miihendislik ve yonetim gibi farkli uzmanlik
alanlarmin kesisim kiimesinde yer alan bir kavram oldugu goriilmektedir.

4. Sonug¢ ve Oneriler

Rekabet avantaji1 yaratarak tiiketici tercihleri izerinde dogrudan etkisi bulunan ve
bu sebeple giin gectikge 6nemi artmaya devam eden {iriin tasarimi konusundan
hareketle, bu calismada “iiriin tasarimi” ile ilgili uluslararasi yazinda yer alan
eserlere bibliyometrik analiz uygulanmis ve kavramin ana temalariin, yoneliminin
ve gelecekteki arastirma firsatlarinin belirlenmesi ve bu inceleme dogrultusunda
nicel bir c¢er¢eve olusturulmasi hedeflenmistir. Bu amacin gergeklestirilmesi
icin Web of Science (WoS) veritabani segilerek ilgili anahtar kelime ve filtreler
araciligi ile tarama yapilmis ve 1.406 makale elde edilmistir. Elde edilen makaleler
VOSviewer yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Gergeklestirilen bibliyometrik
analiz, performans analizi ve bilimsel haritalandirma olmak iizere iki bolim
halinde sunulmustur.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen bibliyometrik analiz sonucunda uluslararasi
literatiirde isletme “business” ve yonetim “management” alaninda {iriin
tasarimi kapsaminda ilk ¢aligmanin Robinson’un 1958 yilinda Harvard Business
Review’da yaymlanan “Fashion theory and product design” isimli makalesi
oldugu belirlenmistir.

Uriin tasarimi kavrami giiniimiizde hem somut {iriiniin bigimsel formunu hem
de soyut olarak fikir, hizmet, sistem gibi siire¢lerin tasarimini ifade etmektedir.
Bu c¢aligmada yiiriitiilen bibliyometrik analizde, {iriin tasarimiyla ilgili incelenen
toplam 1.406 makalenin yaklagik %10’u (145 makale) 1958-2000 yillar
arasinda, %231 (325 makale) 2000-2010 yillar1 arasinda, %70°1 ise (989 makale)
2010 sonrast donemde yayimlanmistir. Bu dagilimdan, konu ile ilgili makale
sayisindaki artiglarin yillar iginde katlanarak biiylidiigli ve en 6nemli artigin 2010
yilt sonrasinda oldugu goriilmektedir.

2010 y1l1 sonras1 konular Web of Science veri tabani iizerinde incelendiginde iiriin
tasarimi kavrami alaninda 6ne ¢ikan temalarin “tiiketici”, “inovasyon”, “marka”,
“tedarik” ve “Uriin” kavramlari etrafinda yogunlastigi goriilmiistiir. Bu egilimler,
iiriin tasarimi olgusunun yalnizca teknik bir siiregten ibaret olmadigini; aksine

tiikketici merkezli, stratejik ve yenilik¢i bir boyut kazandigini gostermektedir.
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Literatiirdeki bu yonelimlere karsin, 6zellikle isletme ve yonetim disiplini i¢inde
iiriin tasarimini ¢ok boyutlu olarak ele alan sistematik ¢aligmalarin sinirl oldugu
dikkate alindiginda, bu alanda yapilacak arastirmalarin hem ulusal hem de
uluslararast literatiire 6nemli katkilar sunma potansiyeli tagidigi anlagilmaktadir.

Bibliyometrik analizin ilk boliimii olan performans analizi sonuglarina gore, yillik
yaymlanan makale sayisi, 1958-1981 yillar1 arasinda her yil birer makale iken,
1982°de yilda 3 makale olarak az da olsa bir artig gostermeye baglayarak her yil
artarak devam etmis ve 2021 yilinda yilda 115 makale ile zirve yaparak verilerin
toplandig1 1.09.2024 tarihinde toplam 1.406 makaleye ulagsmistir. Atif sayisina
bagli olarak alanin en énemli makaleleri belirlenmis ve Hargadon ve Sutton’in
(1997) “Technology brokering and innovation in a product development firm”
baslikli makalelerinin 1.603 atif ile en verimli makale oldugu anlasilmistir. Uriin
tasarimi konusunda en liretken yazarin ise 7 yayin ve 989 atif sayisina sahip Robert
W. Veryzer oldugu belirlenmistir. Alanin en 6nemli dergileri ise, atif sayis1 dikkate
alindiginda, 7.843 atif ile Management Science dergisi; yaym sayis1 dikkate
alindiginda ise, 74 yaym ile IEEE Transactions on Engineering Management
dergisi olmustur. Uriin tasarimi konusunda en verimli iiniversite 22 yayn ile
University of Pennsylvania (ABD)’dir. Burada 6nemli bir veri, en verimli ilk 10
iniversite dikkate alindiginda altisinin ABD’de bulunan tiniversiteler olmasidir.
Alana onciiliik eden {ilke ise, en verimli tiniversitelerin bulundugu ABD olup,
ABD’ye ait toplam makale sayis1 595°tir. ABD’yi 181 yayin ile Cin’in izledigi
belirlenmistir. Buna paralel olarak yayin sayis1 dikkate alindiginda ABD nin iiriin
tasarimi konusunda en iiretken iilke oldugu goriilmektedir.

Bibliyometrik analizin ikinci bdliimiinde bilimsel haritalar olusturulmustur. S6z
konusu haritalandirmalar sonucunda atifanalizi yogunluk haritas1 dikkate alindiginda
one cikan ilk {i¢ yazarin sirasiyla, Robert W. Veryzer, Andreas Herrmann ve Vanessa
M. Patrick’in oldugu; diger taraftan atif analizi ag haritasina gore yine bu {i¢ yazarin
birbirlerine yogun bir sekilde atif yaptiklari belirlenmistir. Alanda baglant1 giicii
dikkate alindiginda en etkili iki yazar, toplam 75’er baglant1 giicii, 211 er atif sayisi
ve 8’er ¢alisma ile Faheem Gul Gilal ve Nacem Gul Gilal’dir. Burada ac¢iklanmasi
gereken onemli bir nokta, s6z konusu iki yazarin konu lizerine ortak yayin yaptiklar
ve bu sebeple ikisinin ayn1 gostergelere sahip oldugudur. Ortak atif analizi agisindan
degerlendirme yapildiginda, elde edilen yogunluk haritasina gore etki giicli en
yiiksek yazar 2002 etki giicii ile Peter H. Bloch’tur. Alanda en yiiksek sayida ortak
atif elde eden makalenin, yine ayni yazara ait olan 1995 yilinda yayinladigi “Seeking
the ideal form: Product design and consumer response” baslikli calismasi olup, ilgili
makalenin toplam atif says1 178, baglant giicii ise 372°dir. Ulkelerin ortak yazarlari
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atif ag haritasi incelendiginde, baglant1 giicii en yiiksek iilkenin ABD oldugu tespit
edilmis ve ABD ile ikinci en yiiksek baglant1 giicline sahip iilke olan Cin arasinda
cok giiclii bir bag oldugu anlagilmistir.

Alanda en yliksek sayida ortak atif alan 10 makale ile olusturulan Tablo 10, iiriin
tasarimu literatiiriiniin temel referanslarini ortaya koymaktadir. En yiiksek atif ve
baglant1 giiciine sahip ¢aligmalarm 6zellikle tirlin estetigi, tiiketici algis1 ve gorsel
tasarimin etkileri tizerine yogunlastigi goriilmektedir. Bloch (1995), Creusen &
Schoormans (2005) ve Bloch, Brunel & Arnold (2003) gibi calismalar bu alanda
teorik bir ¢er¢eve sunmakta ve literatiiriin ¢ekirdek yapisini olusturmaktadir.
Diger yandan, Homburg vd. (2015) ve Ulrich (1995) gibi ¢aligmalarin tasarimi
Olciilebilir, yonetilebilir ve tretimle iliskilendirilebilir bir olgu olarak ele
almasi, Urlin tasarimi arastirmalarinda yonetsel ve sistemsel yaklagimlarin da
onem kazandigimi gostermektedir. Bu dogrultuda, literatiirde estetik-algi odakli
gelenek ile yonetimsel-islevsel yaklasimin birlikte degerlendirilmesi, gelecekteki
arastirmalar i¢in biitlincil modellerin gelistirilmesine olanak saglayacaktir.
Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak olusturulan gelecek arastirmalar ile ilgili
Oneriler bir sonraki baslikta kapsamli olarak sunulmaktadir.

4.1. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Her calismada oldugu gibi bu calismanin da belirli kisitlart bulunmaktadir.
En 6nemli kisitlardan biri, yiritiilen bibliyometrik analizde sadece WoS veri
tabaninda yer alan ¢alismalarin analize dahil edilmis olmasidir. Ilaveten, ulusal
yazinda mevcut durumu belirlemek {izere yapilan analizde yalnizca Ulusal Tez
Merkezi ve DergiPark veri tabanlarindan yararlanilmis olmasi bir baska kisittir.
Gelecekte konu ile ilgili yiiriitiillecek bibliyometrik aragtirmalarda diger veri
tabanlarinin (6r. Scopus, Microsoft Academics, Google Scholar, Dimensions, vb.)
kullanilmasi, bu ¢alismada elde edilen bulgular ile karsilastirma yapilmasina ve/
veya birlestirilerek ele alinmasina katki sunacaktir. Ayrica bu ¢alismada sadece
WoS veri tabaninda yer alan Ingilizce makaleler analize dahil edildiginden,
gelecekte yapilacak calismalarda farklh dillerdeki ¢alismalarin analiz kapsamina
dahil edilmesi arastirma kapsamini genigletebilir ve olas1 bir boglugu doldurabilir.

Bu caligmada uluslararas1 alan yazina ek olarak ulusal alan yazin taramasinda
Tiirkce ve Ingilizce eserler incelenmis ve iiriin tasarimi konusunu isletme/yonetimi
acisindan ele alan calismalarin oldukga kisitli sayida oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenle ileride isletme/yonetimi disiplinlerinde ve 6zellikle pazarlama, tiiketici
davranislart, marka yonetimi ve tedarik zinciri yonetimi alanlaria odaklanilarak
daha detayli calismalarin yapilmasi énerilir. Ornegin iiriin tasariminin: algilanan
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fayda, algilanan kalite ve algilanan dayaniklilik {izerindeki etkileri; marka
denkligi, marka imaji, ask markalari, satin alma niyeti ve sadakat ile iliskisi;
lojistikte verimlilige katkilari, vb. ilgin¢ arastirma alanlar1 olabilir. Bu
arastirma, ileride yapilacak ¢aligmalara yon verebilecek nitelikte bir cergeve
ortaya koymaktadir.

Calismada yer alan Atif Analizine iliskin Yogunluk Haritas1 (Sekil 11) dikkate
alindiginda, iiriin tasarimi literatiiriinde riin tasarimi, tiriin gelistirme ve tedarik
zinciri yonetimi gibi kavramlarin yogunluk olusturarak literatiirde yiiksek
diizeyde ele alindig1 fakat, yapay zekd, estetik, ambalajlama, konjoint analizi ve
pazarlama gibi kavramlarin distik yogunlukta yer aldigi anlasilmaktadir. Bu
nedenle ileride yapilacak aragtirmalarda iizerinde nispeten daha az caligilan
vapay zekd, estetik, ambalajlama, konjoint analizi ve pazarlama gibi alanlar
{izerine yapilmasi teoride énemli bosluklar dolduracaktir. Ozellikle yapay zeka
destekli tasarim, duygusal ve estetik tasarim deneyimleri, tiiketici
boliimlendirmesine dayali bireysellestirilmis {iriin gelistirme stratejileri gibi
basliklar, potansiyel aragtirma alanlaridir.

Benzer bir sekilde, yogunluk ve zaman katmanli analizler birlikte
degerlendirildiginde, iirtin tasarimi literatiirinde yogun bir sekilde ele alinan
triin - tasarimi, tiriin gelistirme ve iiretme gibi temel konularin erken
donemlerden itibaren yogun bicimde ele alindigt; yapay zekd, estetik, teknolojik
inovasyon ve dairesel ekonomi gibi temalarin ise son yillarda 6ne ¢ikmaya
basladig1 goriilmektedir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda bu yeni kavramlar
iizerine odaklanilmasi 6nemli bosluklarin doldurulmasina sebep olacaktir. Diger
taraftan tlizerinde yogunlukla ¢alisilan diriin tasarumi, iiriin gelistirme ve iiretme
gibi alanlarda yapilacak yeni caligmalarin ise modelleme veya sektdr bazli
karsilagtirmalar seklinde ele alimmasi literatiire Ozgiin katki sunulmasini
saglayacaktir. Diger taraftan, disiplinler aras1 ¢aligmalar yapilarak, yapay zeka
destekli iriin gelistirme siiregleri, estetik alginin tiiketici kararlarina etkisi ve
dongiisel ekonomi gergevesinde siirdiiriilebilir {irlin tasarimi gibi konularin ele
alimmasi ilging sonuclar dogurabilecektir. Ayrica, sirdiiriilebilirlik, markalama ve
satin alma niyeti gibi konular gelismekte olan temalar olarak dikkat ¢ekmekte
olup, bu alanlarda baglam temelli (6rnegin farkli sektorlerde) caligmalarin
artirllmasi Onerilir.

Ulke-temelli is birligi agma gore, iiriin tasarimi alaninda en yiiksek yayin
sayisina sahip iilkelerin ABD, Ingiltere ve Cin oldugu, bu iilkelerin aym
zamanda uluslararasi is birliklerinde merkezi rol oynadigi goriilmektedir. Buna
karsilik, Hindistan, Tirkiye, Glney Kore ve Brezilya gibi iilkeler son yillarda
alana katilim gdstermeye baslamis ve bu tilkelerin ortalama yayin yillarinin daha
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gostermektedir. Gelecek arastirmalarda, farkli sosyo-kiiltiirel baglamlarin iiriin
tasarimi tizerindeki etkisini inceleyen ¢ok uluslu ve karsilagtirmali ¢alismalarin
artirillmasi tavsiye edilir.

Yapilan ortak atif analizine gore, lirlin tasarimi alaninda en sik atif yapilan
calismalarin Bloch (1995), Veryzer ve Hutchinson (1998), Bloch vd. (2003),
Creusen ve Schoormans (2005), Ulrich (1995) ve Homburg vd. (2015) tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu kaynaklar, {iriin tasariminin tiiketici algisi,
marka degeri, yeni iiriin gelistirme ve miihendislik stirecleriyle olan iliskisini
kuramsal diizeyde aciklayan temel literatiirii olusturmaktadir. Kiime yapilari
incelendiginde, pazarlama-tiiketici davranisi ekseninde gelisen literatiir ile lirlin
gelistirme ve inovasyon odakli yaklasimlar arasinda bir ayrisma oldugu, ancak
her iki kiimenin de {irlin tasarimi arastirmalarimin kurucu zeminini olusturdugu
anlasilmaktadir. Bu dogrultuda, gelecekte bu iki yaklagimu biitiinlestiren disiplinler
aras1t modellerin gelistirilmesi, alana 6zgiin katkilar saglayacaktir.

Yazar-yazar birlikte atif analizine gore, {irlin tasarimi literatiirii {i¢ ana kuramsal
kiimeye ayrilmaktadir. Bu kiimelenme, iiriin tasarimi alaninin ¢ok disiplinli
yapistn1 ve farkli teorik perspektiflerin literatiire katkilarini agik¢a ortaya
koymaktadir. Gelecek arastirmalar i¢in bu kuramsal eksenleri birlestiren biitiinlesik
yaklagimlarin gelistirilmesi, alandaki bosluklari kapatma potansiyeli tasimaktadir.

Bibliyometrik analiz sonucunda elde edilen bulgular, 6zellikle tiiketici odaklilik,
inovasyon ve siirdiiriilebilirlik temalarinin 6ne ¢iktigini, buna karsin yapay zeka,
estetik tasarim ve bireysellestirme gibi konularin literatiirde sinirh yer buldugunu
gostermektedir. Literatiirdeki bu bosluklar, gelecekte disiplinler arasi ve yenilik¢i
yaklagimlarla ele alinmasi1 gereken 6nemli aragtirma alanlarina isaret etmektedir.
Bu yoniiyle ¢alisma, alandaki birikimi goriiniir kilarken, gelecek aragtirmalar igin
yol gosterici bir ¢cergeve sunmaktadir.

Uriin tasarimi iizerine yapilan bu ¢alismanin hem alan yazina katki saglayacagi hem
de ulusal ¢aligmalarin 6niinli agacagi, is ve yonetim diinyasinda kullanilmasinin
hem uluslararast hem de yerel alan yazinda yiiksek katma deger sunacagi
ongoriilmektedir. Bu calismanin disiplinler arasi niteligi, isletme/yonetimi alanina
iiriin tasarimi1 perspektifinden yaklagmasi ve pazarlamanin temel konularindan biri
olan iiriin ¢ercevesinde literatiirdeki mevcut durumu sistematik bi¢cimde ortaya
koymasi, ulusal yazindaki sinirli ¢aligma sayisiyla birlikte degerlendirildiginde,
alana rehberlik edecek bir katki sundugu diistintilmektedir. Calisma, hem mevcut
literatiire sistematik bir katki sunmakta, hem de yol gosterici nitelikte bir kaynak
olusturarak gelecek arastirmalar igin referans niteligi tagimaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF THE LITERATURE ON PRODUCT
DESIGN FROM A BUSINESS/MANAGEMENT PERSPECTIVE

Introduction

In recent years, product design has increasingly gained prominence and
importance in business/management fields. Consumers today expect products to
meet their functional needs and provide visual and sensory satisfaction. One of
the main reasons for this shift is that consumers have become more conscious and
place significant value not only on the functionality of a product but also on its
aesthetic appeal and overall user experience. As a result, it is unsurprising to see
an increase in academic research focused on product design. A review of Turkish
literature reveals that the number of studies on this topic is limited, highlighting
a clear research gap. Additionally, a bibliometric analysis on product design is
highly limited in international literature and non-existent in Turkish literature.
Hence this study is the first bibliometric analysis on product design in Turkish
literature, aiming to address the existing research gap. Its purpose is to contribute
to the field by guiding future research, uncovering the intellectual foundations
of product design, and identifying gaps in literature. By examining past, present,
and emerging research trends, this study seeks to explore and shed light on the
evolution of product design and provide an avenue for future direction of product
design both for academics and practitioners.

Method

A bibliometric analysis was conducted to systematically trace the development
of literature on product design. The bibliometric analysis was conducted on
September 1, 2024, in the Web of Science (WoS) database using the keyword
"product design" in which 22,401 studies were identified. Filters were applied
to make the final selection of articles to be included in the study where WoS
categories were limited to "Management" and "Business," the language set to
English, and WoS indexes included the Social Sciences Citation Index (SSCI),
the Emerging Sources Citation Index (ESCI), and the Science Citation Index
Expanded (SCI-Expanded). Under the specified criteria, 1,406 articles were
retrieved using the VOSviewer software, with the earliest publication dating back
to 1958. Initially, in the study performance analysis was carried out with multiple
bibliometric indicators presenting the annual number of papers published in the
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field, the key publications, the most prolific authors, the most significant journals,
the prominent universities, and the countries making the most contribution to the
development of the field. Later, scientific field mapping was used, taking into
consideration citation analysis, co-citation analysis, and common word analysis.

Findings

According to the performance analysis on product design studies, the first
article published in the field of product design was by Robinson in a 1958
paper entitled "Fashion Theory and Product Design" in the Harvard Business
Review. When examining the number of articles published over the years,
it was found that from 1958 to 2000, a total of 145 articles were published,
representing 10% of all published works. Between 2000 and 2010, 325 articles
were published, accounting for 23% of the total, while the period from 2010
to 2014 saw a significant increase, with 989 articles published, making up
70% of the total publications. Although an increase is observed after 2000,
the main surge occurred after 2010. The highest number of publications was
recorded in 2021. The rise in the number of publications on product design
in the context of business and management post-2010 is believed to be driven
by factors such as consumer orientation by firms, technological advancements,
increasing global competition, and sustainability considerations. The reason for
the highest number of publications in 2021 may also be attributed to the impact
of the COVID-19 pandemic. In 2021, with the rapid development of digital
tools and technologies, design processes became more accessible. Additionally,
growing interest in sustainability, social responsibility, and increasing global
competition contributed to the rise in academic interest in product design. This
period saw a heightened awareness of the importance of innovative design in
addressing emerging challenges, further driving scholarly focus on product
design. The bibliometric analysis results indicate that the work of Hargadon
and Sutton (1997), entitled “Technology Brokering and Innovation in a Product
Development Firm” has garnered the highest number of citations within the
discipline. Moreover, Robert W. Veryzer is the most prolific author in the field,
with 989 citations in which the highest cited publication is his article entitled "The
Influence of Unity and Prototypicality on Aesthetic Responses to New Product
Designs,"” published in the Journal of Consumer Research. Other prominent
authors in the field, listed in order, are Jeffrey K. Liker (management), Andreas
Herrmann (consumer behavior and branding), Vanessa M. Patrick (consumer
behavior and branding), and Jan R. Landwehr (consumer behavior and branding).
According to the number of publications, the top three universities in the field
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are University of Pennsylvania, The Hong Kong Polytechnic University, and
Delft University of Technology, and the top three most productive countries
are the USA, China, and the UK. Results show that the USA ranks as the top
country in terms of publications and the most productive number of institutions.
The USA is recognized as one of the world's leading economies in advanced
technology and innovation. As a result, it is not surprising that the majority of
the publications on product design are produced in the USA, which may also
be attributed to the strong collaborations between industries and educational
institutions, and the mutual support these sectors achieve. China ranks as second
in the highest number of publications in the field. This may be due to China's
growing economy, increasing investments in technology and innovation, and its
expanding role in global markets, particularly in product design.

Scientific field mapping was utilized to put forth the intellectual foundations of the
product design literature, as well as to highlight the connections between various
study components. To achieve this, a citation analysis was conducted initially,
identifying key works that referenced at least ten significant authors within the
field. This analysis helped to uncover the most prominent academics contributing
to the development of the product design discipline. Considering the number
of citations, Robert W. Veryzer, Andreas Herrmann and Vanessa M. Patrick are
the leading authors. Later, a co-citation analysis was conducted to uncover the
thematic clusters, information sharing, and connections within the literature. The
results of the co-citation analysis indicate that Peter H. Bloch has the highest co-
citation score in the field. Peter H. Bloch holds a significant position in product
design, marketing, and consumer behavior, contributing extensively through his
research and studies in these domains. Considering the most co-cited articles, the
top three co-cited articles in the field are by Bloch (1995), Creusen & Schoormans
(2005), and Bloch, Brunel & Arnold (2003). Additionally, within the scope of
the study, countries with co-authorship were examined. In this context, the USA
emerged as the country with the highest connection strength, followed by the UK
and China. It is concluded that a strong link exists between the USA and China.
Lastly, a co-word analysis was conducted, revealing that the most recurring and

nn

prominent terms were "product design," "new product development," and "product
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development." Moreover, the keywords “supply chain management”, “packaging”,
“sustainability” “artificial intelligence”, “sustainable development”, “brand
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equity”, “branding”, “customer satisfaction”, “marketing”, “purchase intention”,
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“quality”, “aesthetics”, “product design and development”, “manufacturing” and
“performance” also stand out in the field.
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Conclusion

This study aims to analyze the studies on "product design" in international
literature to identify the key themes, directions, and future research opportunities
in the field. Based on this analysis, the study seeks to establish a quantitative
framework for understanding the field. A bibliometric analysis was conducted and
revealed that publications related to product design achieved a significant increase
in recent years, with a noticeable growth beginning in 2000. However, a major
surge occurred after 2010. This increase is believed to be driven by the growing
importance of product design due to factors such as consumer orientation in firms,
increasing global competition, technological advancements, and sustainability
concerns. These factors have transformed product design from a sole technical
process to a strategic function.

In the study, after the presentation of the findings and conclusions, limitations
are stated, followed by recommendations for future research in product design.
Like all studies, this research also has certain limitations. For the bibliometric
analysis, only studies in English were included. Future research could expand
the scope by including studies in other languages. Additionally, only the Web of
Science (WoS) database was used to retrieve the articles. Expanding the analysis
to include articles indexed in databases such as Scopus, Google Scholar, Microsoft
Academic, and Dimensions could provide a more comprehensive understanding
of product design.
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(Derleme)

MARKA OZGUNLUGUNUN TEMEL BOYUTLARININ
BELIRLENMESI: SISTEMATIK BiR LITERATUR TARAMASI

Adem UYSAL'!

Oz

Bu ¢aligma, marka 6zglinliigliniin tanimlanmasina dair kavramsal diizeydeki ¢aligsmalarin
yant sira, ampirik arastirmalar dogrultusunda gergeklestirilen 6l¢ek gelistirme ¢aligmalarini
incelemek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda, marka 6zgilinliigiiniin temel boyutlarinin
belirlenmesi ve bu boyutlarin agiklanmasi hedeflenmigtir. Bu ¢alismada, sistematik
literatiir taramast yontemi kullanilmigtir. Caligmada, ilgili literatiire ulasmak amaciyla
Scopus, Web of Science ve Google Akademik veri tabanlarinda tarama gergeklestirilmistir.
Tarama sonucunda, 20032024 yillar1 arasinda yayimlanmis toplam 40 bilimsel ¢alisma
incelenmistir. Arastirma bulgulari, marka 6zgiinliigiine iliskin hem kavramsal hem de
ampirik ¢aligmalarin farkli boyutlari ele aldigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
literatiirde en sik vurgulanan temel boyutlarin orijinallik, miras, giivenilirlik, samimiyet,
biitiinliik, tutarlilik, kaliteye baglilik, siireklilik, dogallik ve gergeklik oldugu belirlenmistir.
Calisma, hem akademik literatiire hem de uygulamaya yonelik katkilar sunmaktadir.
Kavramsal diizeyde, marka 6zgiinliigiiniin temel boyutlarinin belirlenmesi, ilgili teorik
tartismalara katki saglarken, farkli sektorler ve tiiketici gruplar1 baglaminda gelecekteki
ampirik arastirmalara ve 6lgek gelistirme caligmalarina rehberlik edebilecek niteliktedir.
Yonetimsel agidan ise bu calisma, marka yoneticilerine 6zgiinliik algisin1 giiclendirmek
adina odaklanmalari gereken temel unsurlart belirleme konusunda yol gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ozgiinliigii, Ozgiinliik Boyutlari, Orijinallik, Miras,
Giivenilirlik, Sistematik Literatiir Taramasi

DOI: 10.15659/ppad.18.2.1665423

1 Dr. Ogr. Uyesi, Mus Alparslan Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii,
a.uysal@alparslan.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0001-7381-3852
Gelis Tarihi / Received: 25.03.2025, Kabul Tarihi / Accepted: 24.04.2025


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ppad/issue/91878/1665423

530 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 2, Mayis 2025, ss. 529-562

IDENTIFYING THE CORE DIMENSIONS OF BRAND AUTHENTICITY: A
SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW

Abstract

This study aims to examine both conceptual studies on the definition of brand authenticity
and empirical research focused on scale development. Accordingly, the study seeks to
identify the key dimensions of brand authenticity and provide an in-depth explanation
of these dimensions. A systematic literature review method was employed in the study.
In this study, a literature search was conducted in the Scopus, Web of Science, and
Google Scholar databases to access relevant literature. As a result of the search, a total
of 40 academic studies published between 2003 and 2024 were examined. The research
findings indicate that both conceptual and empirical studies on brand authenticity address
various dimensions of the concept. In this context, the literature's most frequently
emphasized core dimensions include originality, heritage, credibility, sincerity, integrity,
consistency, quality commitment, continuity, naturalness, and genuineness. This study
provides significant contributions to both academic literature and practical applications.
At the conceptual level, identifying the key dimensions of brand authenticity contributes
to theoretical discussions. It serves as a guide for future empirical research and scale
development studies across different sectors and consumer groups. From a managerial
perspective, the study offers valuable insights for brand managers by highlighting the key
elements they should focus on to enhance perceptions of authenticity.

Keywords: Brand Authenticity, Authenticity Dimensions, Originality, Heritage,

Credibility, Systematic Literature Review
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1. GIRiS

Ozgiinliik, cok boyutlu bir kavram olup pazarlama, sanat ve kiiltiir gibi farkli
disiplinlerde ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir. Pazarlama baglaminda
Ozgiinliik, bireysel ¢ikar odakli yaklasimlara karsilik, samimiyet ve baskalarina
yonelik gercek ilgiyi yansitan bir unsur olarak ele alinmaktadir (Kadirov, 2010).
Sanat alaninda ise bir sanat eserinin kdkenlerinin dogru belirlenmesi ve estetik
degerlerinin degerlendirilmesiyle iligkilendirilmektedir (Dutton, 2005). Kiiltiirel
acgidan 6zgiinliik, cagdas yagamin bir¢ok yoniinii etkileyen temel bir deger olarak
kabul edilmektedir (Hookway ve James, 2015).

Ozgiinliigiin disiplinler arasi niteligi, farkli perspektiflerden ele alinmasina neden
olmaktadir. Bu kavram, bireyin kendine sadik kalmasi, kendini kesfetmesi ve
potansiyelini gerceklestirmesi olarak tanimlanirken (Starr, 2008; Vannini ve
Franzese, 2008), ayn1 zamanda kisinin ger¢ek benligiyle uyum veya uyumsuzluk
hissetmesini igeren bir igsel gdzlem siireci olarak da degerlendirilmektedir (Vannini
ve Franzese, 2008). Literatiirde 6zgiinliik, siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik gibi unsurlar1 igeren bir kavram olarak ele alinirken (Bruhn vd., 2012),
son aragtirmalar 6zgilinligli dogruluk, baglilik, biitiinliik, mesruiyet ve yeterlilik
gibi bilesenleri kapsayan bir tiiketici degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir
(Nunes vd., 2021).

Marka 6zgiinligii, pazarlama aragtirmalarinda 6nemli bir kavram olarak birgok
calismada ele alinmaktadir (Napoli vd., 2014; Tran vd., 2020; Sodergren,
2021). Tiketicilerin 6zgiin olarak algiladiklari markalar1 aktif bir sekilde tercih
etmeleri, marka 6zgiinl{iglinii pazarlama alaninda daha goriiniir hale getirmektedir
(Beverland, 2009; Bruhn vd., 2012). Literatiirde marka 6zgiinliigii, benzersiz bir
tarza sahip olma, tiiketicilere karsi acik ve diiriist olma, ayni zamanda zamanin
ve trendlerin 6tesinde varligini siirdiirebilme gibi 6zelliklerle tanimlanmaktadir
(Campagna vd., 2023). Bununla birlikte, marka 6zgiinliigii genellikle bir markanin
temel degerlerine sadik kalmas1 ve bu degerleri tutarli bir sekilde yansitmasiyla
iligkilendirilmektedir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2023). Arastirmacilar, marka
Ozgilinliigiinii samimiyet, masumiyet ve orijinallik gibi farkli boyutlarla ele
almakta ve dogal, diirlist, sade ve yapayliktan uzak olma gibi niteliklerle
iligkilendirmektedirler (Napoli vd., 2014). Ayrica, marka 6zgiinliigii bir markanin
kendisine ve tiiketicilerine karst samimi, gercek ve tutarli olmasini gerektiren
bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2023). Bu
baglamda, bir markanin benzersiz, mesru ve iddialarma sadik olma derecesi,
marka 6zgiinliigliniin temel gostergeleri arasinda yer almaktadir (Akbar, 2016).
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Pazarlama diinyasinda ozgiinliik degerinin giderek kaybolmasi, tiiketicilerin
modern pazarlamanin algilanan yapayligindan duydugu memnuniyetsizligi
artirmakta ve Ozgiinliige olan talebi giliglendirmektedir (Napoli vd., 2014).
Belirsizligin yogunlastig1 bu ortamda, 6zgiin olmanin 6nemi daha da artmakta;
bu durum, marka 6zgiinliigiiniin tanimlanmasini, marka basarisini desteklemeyi
ve anlaml1 pazarlama uygulamalarini tesvik etmeyi zorunlu kilmaktadir (Kadirov,
2010; Bruhn vd., 2012).

Marka Ozgiinliigli, nispeten yeni ve gelismekte olan dinamik bir kavramdir
(Dickinson, 2011) ve pazar kosullariyla birlikte degisim ve gelisim gostermektedir.
Literatiirde marka 6zgiinliigliniin tanim1 ve boyutlar1 konusunda heniiz ortak bir
goriis birligi bulunmamaktadir. Ozgiin markalarin hangi 6zellikleri tasidigina dair
cesitli yaklasimlar gelistirilmis olsa da, kavramin ¢ok boyutlu yapisi ve etkileri
hala tartigmal1 bir alan olarak varligini siirdiirmektedir (Eggers vd., 2013; Bruhn
vd., 2012; Morhart vd., 2015). Bu durum, marka 6zgiinliigiiniin teorik ¢ercevede
tanimlanmasi ve aciklanmasi konusunda farkli yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla, 6zgiinliik farkli boyutlarla iliskilendirilirken, hangi
ozelliklerin marka 6zgilinliigiinii en iyi sekilde tanimladig1 konusunda literatiirde
bir goriis birligi bulunmamaktadir (Oh vd., 2019).

Marka Ozgiinliigii iizerine yapilan arastirmalar genisledik¢e, konunun O6nemi
vurgulanmakta ve daha fazla arastirilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Rosado-
Pinto ve Loureiro, 2023). Bu dogrultuda, marka o6zgilinliglinii tanimlamaya
yonelik ¢abalar, kavramla ilgili bir¢ok boyutun ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Bkz. Tablo 5). Bu durum, marka 6zgiinliigiinii akademik olarak kapsamli bir
sekilde incelenmis olgun bir aragtirma alani haline getirmektedir. Son yillarda
bu alanda yayimlanan artan sayidaki makale, mevcut durumu goézden gegirme
ve gelecekte nasil ilerlenebilinecegine dair degerlendirme firsati sunmaktadir. Bu
nedenle, marka 06zglinligiiniin tanimlanmas1 ve agiklanmasina yonelik daginik
arastirmalarin titiz ve sistematik bir incelemesi, yalnizca mevcut literatiire genel
bir bakis sunmakla kalmayacak, ayni zamanda temel boyutlarin belirlenmesine de
katki saglayacaktir. Boylece, arastirmacilar marka 6zgilinliigiinlin tanimlanmasina
iligkin genel yapiyr daha iyi anlayabilecek ve hangi boyutlarin daha fazla
calisildigini, hangilerinin ise yeterince ele alinmadigini belirleyebilecektir.

Marka Ozgiinligu tlizerine yapilan Onceki literatiir taramalar1 incelendiginde,
bu calismalarin ya kavramin teorik temellerine ve gelisimine odaklandigi
(Sodergren, 2021) ya da bibliyometrik yontemlerle yayin egilimlerini ve aragtirma
kiimelerini analiz ettigi gorilmektedir (Li vd., 2024). Sodergren (2021) ¢aligmast,
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marka 6zglinliglinii ii¢ temel arastirma akimi (gergek ve sahte ayrimi, mesruiyet
fonksiyonu, duygusal ve ahlaki boyutlar) ilizerinden degerlendirme yaparken, Li
vd. (2024) calismasi ise bibliyometrik analiz yoluyla farkli arastirma kiimelerini
(turizm, gida, perakende, pazarlama/yonetim) ortaya koymaktadir. Buna karsin,
Onerilen calisma, marka 6zgilinliigiiniin tanimlanmasina iliskin temel boyutlar
belirlemeye odaklanarak literatiire farkli bir katki sunmayi amaglamaktadir.
Bu yoniiyle, dnceki ¢aligmalarin genis perspektifte sundugu tarihsel ve analitik
cercevelerden farkli olarak, marka 6zgiinliigiiniin tanimlanmasi ve agiklanmasina
iligkin boyutlar1 anlamaya ydnelik daha spesifik bir cergevede bir inceleme
gergeklestirmektedir.

Mevcut literatiirde marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasi ve agiklanmasina yonelik
cesitli boyutlar ortaya konulmus olsa da, bu boyutlarin biitiinciil bir ¢ergevede ele
alinarak bir arada sunulmasi ve en sik kullanilan temel boyutlarin sistematik olarak
analiz edilmesi konularinda bir eksiklik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, bu
calismanin ii¢ temel amact bulunmaktadir:

e Marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasina dair kavramsal diizeydeki ¢alismalarin
yani sira, ampirik aragtirmalar dogrultusunda gergeklestirilen 6l¢ek gelistirme
calismalarinin incelemesi

e Marka 6zgiinliigiiniin boyutlarinin belirlenmesi,
e Bu boyutlar arasinda en yaygin ve temel olanlarin tespit edilerek agiklanmasi.

Temel boyutlarin belirlenmesi, gelecekteki aragtirmalar i¢in bir yol haritasi
sunarken, marka 6zgiinliigiiyle ilgili 61¢ek gelistirme ve mevcut 6l¢lim araglariin
kullanim1 konusunda teorik bir temel saglamaktadir. Ayrica, markalarin hedef
kitleleriyle daha giiclii baglar kurabilmesi ve stratejik kararlarii daha bilingli
alabilmesi agisindan 6nemli bir katki sunmaktadir.

Calismanin geri kalan kismu su sekilde yapilandirilmstir: i1k olarak, metodoloji
boliimiinde sistematik literatiir taramasi siireci detaylandirilmaktadir. Daha sonra,
arastirma bulgular1 sunulmakta ve ilgili literatiirle olan benzerlikler ve farkliliklar
degerlendirilerek tartisilmaktadir. Son olarak, calismanin akademik ve yonetsel
katkilar1 ele alinmakta, arastirmanin sinirliliklart degerlendirilmektedir ve
gelecekteki arastirmalara yon verecek bir ¢erceve sunulmaktadir.

2. YONTEM

Bu arastirma, sistematik bir literatiir taramasi ¢ergevesinde gergeklestirilmistir.
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Sistematik literatiir taramasi, bir konuya iliskin yaymlanmis ¢alismalarin kapsamli
bir sekilde taranmasi, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerine gore yayinlarin
belirlenmesi, bu yayinlarin degerlendirilmesi, elestirel bir sekilde benzerlik
ve farkliliklarin ortaya konulmasi olarak agiklanmaktadir (Burns ve Grove,
2007; Karagam, 2013). Yontem, belirli bir konu veya ilgi alantyla ilgili birden
fazla yayindan elde edilen bulgularin sistematik olarak aranmasi, filtrelenmesi,
gbzden gecirilmesi, elestirilmesi, yorumlanmasi, sentezlenmesi ve raporlanmasi
stireclerinde standartlastirilmis metodolojileri ve kilavuzlar takip etmektedir (Pati
ve Lorusso, 2018). Bdoylece yontemin temel amaci, bilgi bosluklarini belirlemek
ve mevcut literatiirin kapsamli 6zetlerini saglamaktir (Garcia-Penalvo, 2022;
Ivosevi¢ 2021).

Arastirmada, daha onceki derleme makalelerinde sik¢a atifta bulunulan Armitage
ve Keeble-Ramsay (2009) ile Lehmann ve Koelling (2010) tarafindan kullanilan ve
Tranfield vd. (2003) tarafindan gelistirilen sistematik literatiir inceleme siireci takip
edilmigtir. Bunlar: (1) inceleme protokoliiniin olusturulmasi (dahil etme ve harig
tutma kriterlerini igeren bir literatiir tarama plani), (2) ilgili akademik makalelerin
belirlenmesi, se¢ilmesi ve analiz edilmesi, (3) bulgularin betimsel ve tematik
analiz yoluyla sentezlenerek raporlanmasi. Bu tiir incelemeler, belirli yontemler,
teoriler ve kavramlar etrafinda diizenli ve sistematik bir analiz yapilmasini saglar.
Yani, literatiir, belirli bir diizende ve kategoriye gore yapilandirilir (Rosado-Pinto
ve Loureiro, 2020). Bu tiir bir inceleme, marka 6zgilinliigiiniin tanimlanmasina
iligkin literatiire genel bir bakis sunarken, belirlenen arastirma amaclarina yonelik
cevaplarin bulunmasini kolaylastirmaktadir. Boylece, ¢alismanin kapsami sinirli
tutulmus ve daha derinlemesine bir degerlendirme yapilmasi saglanmistir.

Bu dogrultuda, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerini igeren bir inceleme protokolii
gelistirilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, marka 6zgiinliigii konusundaki
uluslararast yaymlari belirlemek igin 15 Subat 2025 tarihinde Scopus, Web of
Science, Google Akademik veri tabaninda tarama yapilmistir. Konuyla dogrudan
iliskili hem nitel hem de nicel bilimsel caligmalara erisebilmek amaciyla, s6z
konusu veri tabanlarindaki baglik sekmesinden taramalar gergeklestirilmistir.
Taramada, "marka Ozgilinliigiiniin kavramsallastirilmasi” (conceptualization
of brand authenticity), "marka O6zgiinliigii 6lgcegi" (brand authenticity scale),
"marka Ozglinliigliniin boyutlar" (dimensions of brand authenticity), "marka
Ozglnliigiiniin bilesenleri" (components of brand authenticity), "¢ok boyutlu bir
Ozglnliik olgeginin gelistirilmesi ve gecerliligi (development and validation of
a multidimensional authenticity scale)", "0zgiinliigiin dlgiilmesi" (measurement
of authenticity) anahtar kelimeler kullanilmistir. Bdylece, yapilan tarama
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dogrultusunda, 6zgiinligiin agiklanmasi ve tanimlanmasina yonelik kavramsal
diizeydeki caligmalarin yani sira, ampirik ¢aligsmalara dayali olgek gelistirme
arastirmalar1 da bu ¢alismanin kapsamina dahil edilmistir. Zaman kisitlamasi
olmaksizin yapilan tarama sonucunda, toplamda 40 bilimsel ¢alismaya ulasilmistir.

Bilimsel calismalarin elde edilme siireci Sekil 1°de gosterilen PRISMA akis

semasinda detaylandirilmistir

Tespit Etme

Veri tabanlar ve kayitlar yoluyla calismalarin tanimlanmasi

Tespit edilen kayitlar:
Veri tabanlar1 (n=3)
Kayitlar (n=40)

Taramadan 6nce kaldirilan kayitlar:
Yinelenen kayitlar (n=0)

Otomasyon araglar1 tarafindan uygun
degil olarak isaretlenen kayitlar (n=0)

l

Tarama

Taranan kayitlar

Harig tutulan kayitlar
(n=0)

(n=40)
!

Alinan ¢alismalar

Y

Alinmayan ¢alismalar
(n=0)

(n=40)

Uygunluk i¢in degerlendirilen

calismalar
(n=40)

Dahil Etme

l

Arastirmaya dahil edilmeyen
caligmalar
(n=0)

Incelemeye dahil edilen calismalar

(n=40)

Dahil edilen ¢aligmalarin raporlari

(n=0)

Sekil 1. PRISMA Akis Semast

Sekil 1’de rapor edilen bilimsel calismalar incelenmis ve tiim g¢alismalarin,

marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasina iliskin kavramsal diizeydeki ¢aligmalarin
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yani sira, Ozellikle ampirik bazda yapilan dlgek gelistirme calismalari icerdigi
tespit edilmistir. Bu kapsamda, ilk olarak sistematik literatiir taramas1 sonucunda
belirlenen caligmalarin genel profili ortaya konulmus; daha sonra ise marka
0zglinliigiiniin boyutlar1 belirlenmis ve bu boyutlar arasinda en yaygin olan temel
boyutlar ortaya konulmustur.

3. BULGULAR VE TARTISMA
3.1. Tanimlayici istatistikler

Bu c¢alismada, marka 0zgiinliiglinlin tanimlanmasma yonelik kavramsal
aragtirmalarin yani sira, ampirik temelli dlgek gelistirme ¢alismalarinin genel
profilini ortaya koymak ve bu g¢aligmalan sistematik bi¢imde degerlendirmek
amaglanmistir. Elde edilen bulgular ise tablolar araciligiyla sunulmustur. Bu
kapsamda 2003-2024 yillar1 arasinda yapilan ¢aligmalarin yillara gére dagilimi
Tablo 1’de detayl sekilde gosterilmistir.

Tablo 1. Calismalarin Yillara Gore Dagilim1

Tarih Araliklar Calisma Sayisi
2003-2005 5
2006-2010 4
2011-2015 11
2016-2020 13
2021-2024 7

Marka 0Ozglinliigiiniin kavramsallastirilmas1 ve tanimlanmasi iizerine yapilan
akademik c¢aligmalarin yillar i¢indeki dagilimi incelendiginde, artan bir egilim
gozlemlenmektedir. 2001-2010 yillar1 arasinda konuya yonelik akademik ilginin
sinirlt oldugu ve yayin sayilariin diistik seviyelerde kaldigi goriilmektedir. Bu
donemde yalnizca sinirli sayida calisma yapilmistir. 2011-2015 yillar1 arasinda ise
yayin sayilarinda kademeli bir artig gézlemlenmis ve konuya olan akademik ilginin
artmaya basladig1 anlasilmistir. Ozellikle 2015 yilindan sonra, marka dzgiinliigii
konusuna yonelik calismalarin belirgin bir sekilde arttigi dikkat ¢ekmektedir.
2016-2020 yillar arasinda, yayin sayilarinda daha keskin bir yiikselis yasanmis ve
konunun akademik alanda daha fazla ele alindig1 gortilmiistiir. 2021-2024 yillart
arasinda, dnceki doneme kiyasla calisma sayisinda bir azalma gozlemlense de,
konuya yonelik akademik ilginin siirdiigli ve oniimiizdeki yillarda bu alandaki
calismalarin artig gosterebilecegi dngoriilmektedir.
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Tablo 2. Calisma Kategorileri ve Yayin Dilleri

Kategoriler Say1 Yayn Dilleri Say1
Makale 34 Ingilizce 34
Tez 3 Ingilizce 3
Bildiri 2 Ingilizce 2
Kitap 1 Ingilizce 1

Ilgili calismalarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, calismalarin biiyiik
¢ogunlugunun makale formatinda oldugu goriilmektedir. Toplam 32 makale, 3
tez, 2 bildiri, ve 1 kitap bulunmaktadir. Yaym dili agisindan degerlendirildiginde
ise tiim ¢alismalarin Ingilizce olarak yayimlandig: tespit edilmistir. Bu durum,
marka Ozgiinliigli konusundaki akademik literatiiriin uluslararasi diizeyde
gelistigini ve calismalarin biiyiik dlgiide ingilizce yayinlandigim gostermektedir.
Ozellikle makale formatindaki ¢alismalarin sayica {istiinliigii, konunun akademik
aragtirmalarda makale tiiriiyle ele alinmasinin yaygin bir egilim oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tablo 3. Calismalarin En Fazla Yer Yaymlandig1 Dergiler

Dergi isimleri Yayin Sayisi

Journal of Business Research
Journal of Product and Brand Management
Journal of Marketing

Journal of Retailing and Consumer Services

NS S S R

Korean Journal of Sport Science

Tablo 3'te, sistematik literatiir taramasi1 sonucunda incelenen c¢alismalarin en sik
yayimlandigi dergilere yer verilmistir. Bu dergiler, Journal of Business Research
ve Journal of Product & Brand Management olarak one c¢ikmaktadir, her biri
sirastyla 4 ve 3 makale ile en ¢ok tercih edilen dergiler olmustur. Diger dergiler
arasinda ise Journal of Marketing, Journal of Retailing and Consumer Services,
ve Korean Journal of Sport Science yer almakta olup, her biri 2 makale ile ikinci
sirada bulunmaktadir.
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Tablo 4. En Cok Atif Alan Akademik Caligsmalar

. Atf
Yazarlar Calismanin Adi Dergi Ad1 Saysi
Audrezet, A., De Authenticity under threat: Journal of
Kerviler, G., & When social media influencers ourna: q
1. Business 1372
Moulard, J. G. need to go beyond self- R vch
(2020). presentation. esearc
Beverland, M. B. Crafting brand authenticity: Journal of
2. (2005) The case of luxury wines Management 131
' Y ' Studies
Napoli, J.,
Dickinson, S. J., . Journal of
Measuring consumer-based .
3. Beverland, M. brand authenticit Business 1070
B., & Farrelly, F. Y. Research
(2014).
Morhart, F., Malar,
L., Guevremont, Brand authenticity: An Journal of
4. A., Girardin, F., integrative framework and Consumer 1003
& Grohmann, B. measurement scale. Psychology
(2015).
Beverland, M. B. The re'al' thlpg : Branding ' Jouzfnal of
5. authenticity in the luxury wine Business 990
(2006).
trade. Research

Tabloya gore, Audrezet vd (2020)’nin "Authenticity under threat: When social
media influencers need to go beyond self-presentation” baglikli ¢alismasi, 1372
atif ile en ¢ok atif alan ¢alisma olarak one ¢ikmaktadir. Beverland (2005)'in
"Crafting brand authenticity: The case of luxury wines" adli calismas1 1311 atif
ile ikinci sirada yer almaktadir. Napoli vd. (2014)'in "Measuring consumer-
based brand authenticity” adli ¢alismasi ise 1070 atif alarak ii¢lincii sirada yer
almaktadir. Morhart vd. (2015)'in "Brand authenticity: An integrative framework
and measurement scale” baslikli calismast 1003 atif ile dordiincii sirada
yer almaktadir. Son olarak, Beverland (2006)'1n "The 'real thing': Branding
authenticity in the luxury wine trade" adl1 ¢alismas1 990 atif ile en fazla atif alan
besinci ¢alisma olarak siralanmaktadir. Tablodaki atif sayilari Google Akademik
verilerine dayanmaktadir.

3.2. Marka Ozgiinliigiine liskin Boyutlarin Belirlenmesi

Marka 06zgiinliigiine yonelik kavramsal calismalarin yan1 sira, dlgek gelistirme
arastirmalarina iligkin tanimlayici istatistikler incelendikten sonra, ¢aligmanin
bir sonraki asamasinda literatiirde O6ne ¢ikan marka Ozgiinliigii boyutlarinin
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belirlenmesi ve bu boyutlar arasindan en yaygin ve temel olanlarin tespit edilmesi
hedeflenmistir. Bu kapsamda, marka 6zgiinliigiiniin temel boyutlarini belirlemek
amaciyla 40 akademik calisma incelenmistir. Tablo 5, marka 6zgiinliigiiniin

tanimlanmasina yonelik kavramsal caligsmalar ile 6l¢ek gelistirme arastirmalarinda

ele alinan boyutlar1 bir araya getirerek 6zetlemektedir.

Tablo 5. Marka Ozgiinliigii Tanimlanmasinda Kullanilan Boyutlar

Yazarlar Marka Ozgiinliigii Boyutlar
Brown, S., Ozgiinliik olarak “Aura” (Authenticity as an "Aura"), Markanin Ozii
1 R.V. Kozinets, (Brand’s Essence), Tarihi Gelenekle Baglantili Benzersiz Bir Hissiyat
&.F. Sherry Jr.  (Linked to a Unique Sense of Historic Tradition), Gegmisin Ruhu (Spirit
(2003). of the Past)
2 Fine, 2003 Samlmlyet (Smgerlty), Masumiyet (Innocence), Orijinallik (Originality),
Gergeklik (Genuineness
Koklenmis (Rooted), Etik (Ethical), Degistirilmemis (Unspun), Basit
3 Boyle, 2004 (Simple), Stirdiiriilebilir (Sustainable), Giizel (Beautiful), Dogal
(Natural), Insani (Human)
Gray§ on and Miras ve Soy (Heritage and Pedigree), Mekanla Iliski (Relationship to
4  Martinec Place)
(2004)
Miras ve Soy Agaci (Heritage and Pedigree), Stilistik Tutarlilik (Stylistic
Beverland Consistency), Ticari Motiflerin G6z Ard1 Edilmesi (Downplaying
5 @ 0\2) 5) ? Commercial Motives), Kalite Taahhiidii (Quality Commitment), Yerle
[liskilik (Authenticity), Uretim Yontemi (Production Method), Biitiinliik
(Integrity)
Beverland Miras ve Soy Gegmisi (Heritage and Pedigree), Stil Tutarlilig1 (Stylistic
6 2006 ’ Consistency), Ticari Motiflerin G6z Ard1 Edilmesi (Downplaying
Commercial Motives), Kalite Taahhiidii (Quality Commitment)
Alexander, N. Oziin Korunmasi (Preservation of essence), Siireklilik (continuty), Miras
7 .
(2009). (heritage)
Orijinallik (originality), Kalite baglilig1 ve giivenilirlik (quality
8 Liao & Ma commitment and credibility), Miras ve stilin siirekliligi (heritage and
(2009) style persistence), Nadirlik (scarceness), Kutsallik (sacredness), Saflik
(purity).
. Gergek (Real), Gergekgi (Genuine), Ustiin (Superior), Geleneksel
9 Kadirov, 2010 (Traditional), Samimi (Sincere), Biitiinliik (Integrity)
10 Bruhn vd., Siireklilik (Continuity), Orijinallik (Originality), Giivenilirlik
2012 (Reliability), Dogallik (Naturalness)
Spiggle, S., Marka Standartlarii ve Tarzin1 Korumak (Maintaining Brand Standards
1 Nguyen, H. T.,  and Style), Marka Mirasina Saygi Gostermek (Honoring Brand
& Caravella, Heritage), Marka Oziinii Korumak (Preserving Brand Essence), Marka
M. (2012) Somiiriistinden Kagimmmak (Avoiding Brand Exploitation)
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12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

Gundlach &
Neville (2012)

Coary, 2013

Eggers, F.,
O'Dwyer, M.,
Kraus, S.,
Vallaster, C.,
& Giildenberg,
S.,2013

Newman &
Dhar (2014)

Schallehn vd.,
2014

Napoli vd.,
2014

Morhart vd.,
2015

Choi vd., 2015

Guévremont
(2015)

Akbar, 2016

Moulard vd.,
2016

Akbar &
Wymer, 2017

Kososki &
Prado 2017

Fritz vd., 2017

Portal, S.,
Abratt, R., &
Bendixen, M.
(2019).

Marka Mirasi (Heritage), igerikler (Ingredients), Uretim Y6ntemleri
(Production Methods), Orijinallik (Originality), Mekanla [liski
(Relationship to Place)

Orijinal Uriinii Korumak (Maintaining the original product), ilkelere
Baglh Kalmak (Adhering to Principles), Kategori Onciisii Olmak (Being
the Category Pioneer)

Marka Tutarlilig1 (Brand Consistency), Marka Miisteri Odaklilig1 (Brand
Customer Orientation), Marka Uyumu (Brand Congruency)

Uriiniin Uretim Yeri ile Baglantis1 (Product’s Connection to Place of
Production)

Tutarlilik (Consistency), Stireklilik (Continuity), Bireysellik
(Individuality)

Kalite Taahhiidii (Quality Commitment), Miras (Heritage), Samimiyet
(Sincerity)

Siireklilik (Continuity), Giivenilirlik (Credibility), Bitinlik (Integrity),
Sembolizm (Symbolism)

Otorite (Authority), Moda ve Trend Olma (Fashionability), Tutarlilik
(Consistency), Yenilik¢ilik (Innovativeness), Siirdiiriilebilirlik
(Sustainability), Koken ve Miras (Origin and Heritage)

Uzun Omiirliiliik (Longevity), Giivenilirlik (Credibility), Biitiinliik
(Integrity), Sembolizm (Symbolism)

Orijinallik (Originality), Gergeklik (Genuineness)

(1) Orijinallik (Originality), (2) Kalite Taahhtidii ve Giivenilirlik
(Quality Commitment and Credibility), (3) Miras ve Tarzin Siirekliligi
(Heritage and Style Persistence), (4) Nadirlik (Scarceness), (5) Kutsallik
(Sacredness), (6) Saflik (Purity)

Benzersizlik (Unique), Mesruiyet (Legitimate), iddialarna Sadik
(Truthful to its claims), Aldatict Olmayan (Lacking falsity)

Dogaclama (Spontaneity), Kalite Taahhiidii (Quality Commitment), Oz
(Essence), Nostalji (Nostalgia), Degerler (Values), Sadelik (Simplicity),
Tasarim (Design), Orijinallik (Originality), Koken (Origin)

Marka Miras1 (Brand Heritage), Marka Nostaljisi (Brand Nostalgia),
Marka Ticarilesmesi (Brand Commercialization), Marka Netligi (Brand
Clarity), Markanin Sosyal Taahhiidii (Brand’s Social Commitment),
Marka Mesruiyeti (Brand Legitimacy), Ger¢ek Benlik Uyumlugu (Actual
Self-Congruence), Calisan Tutkusu (Employee’s Passion)

Orijinality (Originallik), Biitlinliik (Integrity), Guivenilirlik (Credibility),
Siireklilik (Continuity)
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27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Carsana ve
Jolibert , 2018

Tran & Keng
2018

Dwivedi &
McDonald
(2018)

Guévremont,
2018

Joo, S., Miller,
E. G., & Fink,
J.S.(2019)

Lehman, D.
W., O’Connor,
K., Kovacs,
B., &
Newman, G.
E. (2019).

Audrezet vd.,
2020

Lee & Eastin,
2021

Nunes vd.,
2021

Moulard, J. G.,
Raggio, R. D.,
& Folse, J. A.
G. (2021)

Lee & Kang,
2022

Lee, 2022

Campagna,
Christopher
L., Naveen
Donthu, and
Boonghee
Yoo, 2023

Rosado-Pinto,
F., & Loureiro,
S.M. C.
(2024).

Biitiinliik (Integrity), Giivenilirlik (Credibility), Sembolizm (Symbolism),
Siireklilik (Continuity)

Erdem (Virtue), Baglanti (Connection), Gergekgilik (Realism), Estetik
(Aesthetics), Kontrol (Control), Orijinallik (Originality)

Giivenilirlik ve biitlinliik (credibility and integrity), Giiven ve dogallik
(reliability and naturalness), Samimiyet (sincerity).

Seffaflik (Transparency), Erdemlilik (Virtuousness), Yakinlik (Proximity)

Topluluk Bagi (Community Link), Giivenilirlik (Reliability), Baglilik
(Commitment), Uyum (Congruence), lyilikseverlik (Benevolence),
Seffaflik (Transparency), Genis Etki (Broad Impact)

Icsel Degerler ve Dis Ifadeler Arasindaki Tutarlilik (Consistency between
Internal Values and External Expressions), Sosyal Kategori Normlarina
Uyum (Conformity to the Norms of its Social Category), Bir Varlik ile
Kisi, Mekan veya Zaman Arasindaki Baglanti (Connection between an
Entity and a Person, Place, or Time)

Tutkulu Ozgiinliik (Passionate Authenticity), Seffaf Ozgiinliik
(Transparent Authenticity)

Samimiyet (Sincerity), Dogru Onaylar (Truthful Endorsements),
Gortniirliik (Visibility), Uzmanlik (Expertise), Benzersizlik (Uniqueness)

Dogruluk (Accuracy), Baglantililik (Connectedness), Biitiinliik
(Integrity), Mesruiyet (Legitimacy), Orijinalik (Originality), Yeterlilik
(Proficiency)

Ideale Sadakat (True-to-Ideal), Gergege Sadakat (True-to-Fact), Kendine
Sadakat (True-to-Self)

Orijinallik (Originality), Baglantililik (Connectedness), Mesruiyet
(Legitimacy), Otorite (Authority), Spor Ruhuyla (Sport Spirit), Uzmanlik
(Expertise)

Samimiyet (Sincerity), Dogru Onaylar (Truthful Endorsements),
Gortintrlik (Visibility), Uzmanlik (Expertise), Benzersizlik (Uniqueness)

Kendi Kendine Dogrulama/Oz Giiglendirme (Self-authentication/
empowerment), Benzersiz Bir Kimlige Sahip Olma/Orijinallik
(Having a unique identity/originality), Gergeklik/Markaya Sadik Olma
(Genuineness/being true to the brand), Uzun Omiirliiliik/Zamanlara ve
Trendlere Dayanma (Longevity/surviving times and trends)

Gergek Olma (Being Genuine), Ozgiin Olma (Being Real), Kendine ve
Tiiketicilerine Sadik Olma (Being True to Itself and Its Consumers),
Tutarli Davranis (Consistent Behavior), Degerleri Yansitma (Reflecting
Its Values)
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Tablo 5 incelendiginde, marka 6zgiinliigiinilin tek bir degiskenle agiklanamayacak
kadar genis bir kavram oldugu ve farkli boyutlar icerdigi goriilmektedir. Ilk
calismalar, markanin 6zgiinliigiinii degerlendirmek igin birden fazla kriterin
dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir (Bruhn vd., 2012; Napoli vd.,
2014; Morhart vd., 2015). Bu durum, zamanla marka 6zgiinliigliniin 6l¢tiimiinde
kullanilan boyutlarin ¢esitlenmesine ve kapsaminin genislemesine yol agmustir.
Yapilan arastirmalar, marka Ozglnliigiiniin farkli yonlerden ele alindiginm
ve hem tiiketici algis1 hem de markalarin 6zgiinlik olusturma siireglerine
odaklanildigimi gostermektedir. Bu ¢aligmalar, kavramin tanimlanmasina yonelik
farkli perspektifler sunarak cesitli boyutlarin ortaya konmasina katki saglamistir.
Ancak, pazarlama alaninda 25 yili askin siiredir incelenmesine ragmen, marka
Ozgunliigiine dair genel kabul gormiis bir tanimin hala eksik oldugu goriilmektedir.
Mevcut tanimlar ve dlgekler, cogunlukla marka 6zglinliigiiniin belirli yonlerine
odaklanmakta ve kapsam agisindan sinirlt kalmaktadir (Campagna vd., 2023).

Bununla birlikte, marka 6zgiinliigliniin tanimlanmasinda ortaya konan boyutlar
arasinda bir tutarsizlik oldugu goriilmektedir. Calismalar arasinda birgok boyut
belirgin bir drtiisme gdstermemektedir. Ornegin, kaliteye baghlik (Napoli vd.,
2014), simgesellik (Morhart vd., 2015) ve orijinallik (Akbar ve Wymer, 2017)
gibi boyutlar, diger modellerin bilesenleriyle dogrudan eslesmemektedir. Bazi
kavramlar benzer goriinse de anlamlar1 agisindan tutarsizlik gostermektedir.
Ornegin, marka istismarindan kaginma (avoiding brand exploitation) kavrami
(Spiggle vd., 2012) ve biitiinliik (integrity) kavrami (Morhart vd., 2015),
marka yoneticilerinin dis baskilardan ziyade igsel yonelim ve motivasyonlarina
odaklanmalar1 agisindan benzer bir ¢erceve sunmaktadir. Ancak, biitiinliik ayni
zamanda ahlaki degerler ve sorumluluk gibi unsurlar1 da icermektedir. Morhart
vd. (2015) ve Spiggle vd. (2012) tarafindan yapilan ¢aligsmalar, bu kavramlarin
marka Ozgiinliigiiniin tanimlanmasinda 6nemli bir rol oynadigini ve hangi
boyutlarin dahil edilmesi gerektigi konusunda fikir ayriliklarina neden oldugunu
gostermektedir. Bu durum, 6zgiinliigiin kavramsal ¢ergevesinin netlestirilmesinde
bir belirsizlik yaratmaktadir.

Diger taraftan, baz1 boyutlar kavramsal agidan ortiismektedir. Ornegin, Bruhn vd.
(2012) ve Morhart vd. (2015)’nin sundugu "siireklilik" boyutu benzer 6zellikler
tagimaktadir. Benzer sekilde, Bruhn vd. (2012)’nin "giivenilirlik" boyutu,
Napoli vd. (2014)’nin "samimiyet" boyutu ve Morhart vd.’nin (2015)’ ’nin
"giivenilirlik" boyutu arasinda da belirli kavramsal benzerlikler bulunmaktadir.
Ornegin, marka mirasina bagl kalma (Spiggle vd., 2012), marka mirasi (Napoli
vd., 2014) ve siireklilik (Morhart vd., 2015) kavramlari, zaman i¢indeki tutarliligi
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vurgulamaktadir. Benzer sekilde, giivenilirlik (Morhart vd., 2015) ve igtenlik
(Akbar ve Wymer, 2017) diirtistliik kavrama ile iliskilendirilmektedir.

Tablo incelendiginde, farkli yaklasimlar olmasina ragmen, bazi boyutlarin
bir¢ok akademisyen tarafindan ortak kabul gordiigii goriilmektedir. Bu boyutlar
arasinda gergeklik, orijinallik, siireklilik, kalite bagliligi, miras ve giivenilirlik 6ne
cikmaktadir. Ayrica, marka 6zgiinliiglinii 6l¢mek i¢in kullanilan dlgekler farklilik
gosterse de, bu Slgeklerin genel olarak “tutarlilik (siireklilik, miras), dirtstliik
(glivenilirlik, kalite bagliligl) ve gergeklik (dogallik, ictenlik, diristliik)” gibi
temel unsurlar1 kapsadigi goriilmektedir (Fritz vd., 2017).

3.3. Temel Boyutlarin Belirlenmesi

Calismamizin temel amaglarindan biri de, kavramsal diizeydeki c¢aligmalarin
yani sira, Olgek gelistirme arastirmalarinda/g¢aligmalarinda ele alinan boyutlar
inceleyerek literatiirde en sik vurgulanan temel boyutlar1 belirlemektir. Boylece,
marka Ozgiinligiiniin Ol¢iimiine yonelik saglam bir temel olusturulmakta ve
gelecekteki aragtirmalar igin bir kilavuz sunulmaktadir.

Bu dogrultuda, Tablo 5’te sunulan marka 6zgiinliigii boyutlart incelendiginde,
sistematik literatiir taramas1 sonucunda arastirma kapsamina dahil edilen 40
calismada en fazla tekrar eden temel boyutun "Orijinallik" (14 tekrar) oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla "miras" (11 tekrar), "glivenilirlik" (10 tekrar),
"samimiyet" (8 tekrar), "butiinliik" (7 tekrar), "tutarlilik" (7 tekrar) ve "kaliteye
baglilik" (6 tekrar) takip etmektedir. "Stireklilik" (6 tekrar), "Dogallik" (6 tekrar)
ve "Gergeklik" (6 tekrar) ise nispeten daha az tekrar edilmistir.

Tablo 6. En Fazla Sayida Tekrar Eden Temel Boyutlar

Boyutlar Tekrarlanma Sayisi Boyutlar Tek;zl;;?ma
Orijinallik 14 Tutarlilik 7
Miras 11 Kaliteye Baglilik
Giivenilirlik 10 Siireklilik 6
Samimiyet 8 Dogallik 6
Biitiinliik 7 Gergeklik 6

Bu bulgular, marka 6zglinliigi kavraminin tanimlanmasinda en sik kullanilan
boyutlarin orijinallik, miras ve giivenilirlik gibi unsurlar oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu boyutlarin her biri, markalarin 6zgilinliik algisint nasil inga
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ettigini ve tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini anlamada 6nemli bir
cer¢eve sunmaktadir. Marka 6zgiinliigiiniin tanimlanmasinda en yaygin kullanilan
boyutlara iliskin a¢iklamalar asagida sunulmaktadir.

Orijinallik

Bruhn vd. (2012), orijinallik boyutunu bir markanin yaratici, yenilik¢i ve benzersiz
olmasi olarak tanimlamakta ve bu 6zellikleri, markanin digerleri arasindan siyrilip
one ¢ikmasinda birincil etken olarak gormektedir. Bununla birlikte, orijinallik
boyutu, Uriin ¢esitliliginin fazla oldugu ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda,
titketicinin bir markay1 rakipleriyle karsilastirarak o markanin benzersizligini
algilamasiyla ifade edilmektedir (Moulard vd., 2016). Bir markanin orijinalligi,
markanin benzersiz olmasini ve diger markalardan ayirt edilmesini saglayarak
markaya 6zgilinliik katmaktadir (Bruhn vd.,2012; Moulard vd., 2016)

Ozgiinliik, genellikle orijinalli§in gesitli bigimleriyle iliskilendirilir (Vann,
2006). Bir markanin 6zgiinligi, taklitten ya da tiiretmeden ne kadar uzak oldugu
ve benzersiz bir kimlige sahip olup olmadigina gore tanimlanmaktadir (Akbar
ve Wymer, 2017). Orijinallik ayn1 zamanda markanin pazara yeni ve benzersiz
bir sey sunup sunmadigini1 da ifade etmektedir (Authentic Brand Index, 2008;
Gilmore ve Pine, 2007). Orijinal {iriiniin korunmasi, markanin tiriinlerinden 6diin
vermeden ne dl¢lide muhafaza ettigini ortaya koyan bir gostergedir (Coary, 2013).
Peterson (2005) ise 6zglinliigii, genellikle 'orijinal' olarak tanimlanip, kopyalariyla
karsilastirilarak degerlendirildigini belirtmektedir.

Miras

Miras, bir markanin kokli bir gegmise sahip olup olmadigini ve geleneklerini
stirdliirme derecesiniifade etmektedir (Beverland,2006,2009). Miras, ayni zamanda
markanin ilgi ¢ekici bir hikayeye sahip olup olmadigimi da vurgulamaktadir
(Authentic Brand Index, 2008). Bunun yani sira, markanin uzun siiredir devam
eden geleneklere ve zamansiz bir tasarima dayanmasi, gecmisle giiclii bir bag
kurmasi miras kavraminin temel unsurlarindandir (Napoli vd., 2014).

Miras, bir markanin kokli bir gegmise sahip olmasi ve belirli bir zaman ve
mekana baglihgini ifade etmektedir (Boyle, 2004). Ozgiin markalar genellikle
kokenlerine, tarihine, mirasina ve geleneklerine derin bir baghlik gostermektedir
(Fine, 2003; Gilmore ve Pine, 2007; Molleda ve Jain, 2013; Newman ve Dhar,
2014). Newman ve Dhar’a (2014) gore, markalar algilanan 6zgiinliiklerini
artirmak amaciyla kokenlerini ve c¢ikis noktalarmi vurgulama egilimindedir.
Ornegin, Hershey’s cikolatalari, markanin fiziksel kokeniyle giiclii bir bag
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kurarak Hershey/Pennsylvania ile 6zdeslesmistir. Markanin fiziksel kdkeniyle
kurulan bag, markanin temel kimligini sekillendirir ve bu bag, tiiketiciler lizerinde
giiclii bir etki yaratir. Bu etki, markanin kimligini simgeleyen ikonik bir isaret
araciliiyla ortaya ¢ikar ve markanin 6zglinligiinii giiclendirir (Newman ve Dhar,
2014).

Giivenilirlik

Literatiirde giivenirlilik bir markanin tiiketici beklentilerini ne derecede
karsiladigin1 gosteren ve markada, iiriinde veya hizmette vaat edilen sozlerin
yerine getirilmesini ifade eden bir kavramdir (Frazier ve Lassar, 1996; Goldsmith
vd., 2000). Ozgiin markalar, verdikleri sdzleri tutmaya odaklanir ve iistiin
deger yaratmaya yonelik igsel bir baghlik gosterir (Eggers vd., 2013). Marka
Ozgunliginiin glvenilirlik boyutu, genellikle giliven, itibar ve vaatleri yerine
getirme gibi kavramlarla iliskilendirilmektedir. Bu baglamda giivenilirlik,
markanin verdigi sozleri tutma ve yerine getirme ile dogrudan baglantilidir
(Bruhn vd., 2012). Morhart vd. (2015) ise giivenilirligi, bir markanin tiiketicilerin
beklentilerine diiriist ve seffaf bir sekilde yanit vermesi, ayrica vaatlerini yerine
getirmesi olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, bir markanin giivenilirligi,
vaatlerini yerine getirme ve tiiketicilerine verdigi sozlerde durma kapasitesini
yansitmaktadir (Morhart vd., 2015).

Bir markanin taahhiitlerini tutarli bir sekilde yerine getirebilmesi i¢in temel
degerlerinin uygulamalar1 ve eylemleriyle uyumlu olmasi1 gerekir (Eggers vd.,
2013). Dolayistyla, bir markanin vaatlerini yerine getirme kabiliyeti, 6zgiinliik
algisinin olusmasinda kritik bir rol oynar; aksi takdirde bu algi tehlikeye
girecektir (Morhart vd., 2015). Diger taraftan, miisteriler marka giivenilirligini
markanin kendileriyle kurdugu seffaf ve diiriist iliskilerle iliskilendirmektedir.
Marka giivenilirligi tiiketiciler tarafindan markanin tutundurma ¢aligmalarinin ve
eylemlerinin arkasinda durma istegi ve becerisi olarak da tanimlanabilmektedir
(Le Bellégo, 2016).

Samimiyet

Samimiyet boyutu, markanin tiiketicileri hayal kirikligina ugratmama gabasini ve
koklii marka degerlerine ne derece sadik kaldigini ifade etmektedir (Authentic
Brand Index, 2008; Napoli vd., 2014). Samimiyet, markanin degerleri ve ilkeleriyle
ne kadar uyumlu oldugu ile ilgilidir (Napoli vd., 2014). Beverland (2005), 6zellikle
liiks sarap endiistrisinde firmalarin, endiistriyel ve retorik unsurlari harmanlayarak
samimi hikayeler olusturdugunu ve ticari motivasyonlarini arka planda tutarak bir
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Ozglnliik algisi yaratabilecegini ifade etmektedir. Markanin degerlerinden 6diin
vermeme konusundaki samimi yaklagimi (Authentic Brand Index, 2008; Napoli
vd., 2014) ve manipiilasyondan uzak, agik ve seffaf bir iletisim kurma cabasi
(Boyle, 2004) 6zgiin bir marka algisinin olugsmasina katki saglamaktadir.

Tutarhhk

Tutarlilik, markanin paydaslarina verdigi sozlerin degerleri ve stratejileriyle uyumlu
olup olmadigini ve tiim marka unsurlarinda (operasyonlar, iletisim, personel vb.
dahil) tutarliligin saglanip saglanmadigini ifade etmektedir. Ayrica, bireysel
calisan degerlerinin marka degerleriyle uyumu ve ¢alisanlarin bu degerleri yerine
getirme konusundaki kararhliklart da tutarliligi belirleyen unsurlar arasindadir
(Eggers vd., 2013). Marka tutarliligi, tiiketicilerin markaya duydugu giivenle
dogrudan iliskilidir. Baska bir deyisle, marka tutarl bir sekilde davrandiginda,
tiikketiciler markadan ne beklemeleri gerektigini net bir sekilde bilirler. Bu durum,
markanin 6zgiinliigiiyle uyumlu bir yap1 sergiler, ¢iinkii 6zgiinliik, giivenilirlik
ve samimiyetle iligkilidir. Tiiketiciler bu giiven temelli iliskiyi kurabildiklerinde,
marka tutarlili§i zamanla marka O6zgiinliigline doniigmektedir. Bunun nedenti,
markanin eylemlerinin gegmisteki davranislarina dayanarak tahmin edilebilir bir
yap1 sunmasidir (Schallehn vd., 2014).

Biitiinliik

Carsana ve Jolibert (2018), biitiinliik boyutunu, tiiketicilerine deger veren, ahlaki
ilkelere dayali hareket eden ve belirli bir ahlaki degerler setine sadik kalan bir
marka oOzelligi olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Morhart vd. (2015),
ozglnliik algilarinin, markanin amaglarinda ve ilettigi degerlerde yansiyan
erdemli bir biitiinliik duygusunu igermesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu boyut,
Holt (2004) tarafindan 6ne siiriilen 6zgiin markalarin ticari kaygilardan bagimsiz
olmasiyla ve Beverland ve Farrelly (2010) tarafindan tanimlanan erdemlilik
kavramiyla ortiismektedir. Holt (2004)'a gore, 6zgiin bir marka ekonomik ¢ikar
giidiisli tastmamali ve derinden sahip olunan degerlere igsel olarak baglh bireyler
tarafindan yayilmalidir.

Siireklilik

Marka 6zglinliigiiniin siireklilik boyutu; istikrar, direng ve tutarlilik gibi kavramlarla
ifade edilmektedir. Bagka bir deyisle, siireklilik boyutu; bir markanin istikrarl
olmasini, zamana kars1 dayanikliligini, kendi prensiplerine sadik kalmasini ve
kimligi ile davranislarinin zaman i¢inde tutarli olmasini anlatmaktadir (Bruhn vd.,
2012). Ayni zamanda, siireklilik, markanin tarihsel baglami ve gegmisiyle iligkisini
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koruyarak, zamansiz bir varlik olarak kalabilmesini, trendlere yenilmeden 6zgiin
kimligini siirdiirebilmesini de igermektedir (Morhart vd., 2015).

Kaliteye Baghhik

Marka 6zgtinliigiine iliskin kalite baglilig1 boyutu, tiiketicilerin 6zgiinliik algilarim
sekillendirmede kritik bir etken olarak degerlendirilmektedir (Beverland 2006;
Liao ve Ma, 2009; Moulard vd., 2016; Napoli vd., 2014). Beverland (2006, 2009)
ve Napoli vd. (2014) tarafindan tanimlanan kalite taahhtidli, markanin en iyi
malzemeleri ve uzman is¢iligi kullanarak taviz vermeden standartlar1 siirdiirme
konusundaki kararliligin1 vurgulamaktadir. Kaliteye olan bu baghlik, tiiketicilere
markanin degerlerinin gercek oldugu ve tutarh bir sekilde korundugu konusunda
giivence verdigi i¢in 6zgiinliigiin temel taslarindan biridir. Glinlimiiz pazarinda
tikketiciler, kaliteye sarsilmaz bir baglilik gosteren 6zgiin markalar giderek daha
fazla aramaktadir (Alexander, 2009; Lee ve Chung, 2020).

Dogallik

Marka Ozgiinliigiiniin dogallik boyutu; gergeklik, ictenlik ve yapaylik gibi
kavramlarla ifade edilmektedir. Bagka bir deyisle, dogallik, bir markanin gergek,
samimi ve dogru olmasini, yapay bir izlenim yaratmamasini ifade eder (Bruhn
vd., 2012). Ayrica, dogallik, markanin kendine ait, taklit veya kopya olmayan bir
kimlige sahip olmasimi da belirtmektedir (Tran ve Keng, 2018). Dogallik ayn
zamanda, markanin dogal siirecleri ve malzemeleri tercih etmesiyle de iliskilidir
(Boyle, 2004; Gilmore ve Pine, 2007). Taklitten uzak, ger¢ek ve samimi olarak
algilanan markalar, rakiplerine kiyasla 6zgiin olarak degerlendirilir ve tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilir (Bruhn vd., 2012).

Gergeklik

"Ozgﬁnlﬁk" terimi, Yunanca “authentikés” kelimesinden tiiretilmis olup, “esas,
gercek” anlamina gelmektedir. Stern (1996), marka o6zgiinliigiinii, markanin
algilanan gergekligi olarak tanimlamaktadir. Grayson ve Martinec (2004)
0zgiinliigiin degerlendirilmesinde kullanilan ipuglarina dayanarak iki tiir 6zgiinliik
gelistirmigtir. Bunlardan ilki, indeksikal 6zgilinliik olup, bir varligin (veya
markanin) gercek olup olmadigini belirlemek i¢in nesnel olarak incelenebilen
somut verilere dayanmaktadir. Napoli vd. (2014), gercekligi, markanin hakikiligi
ve dogrulugu yansitmasi, sahte olmamasi olarak tanimlamaktadir. Kadirov
(2010), gercekligi, bir markanin benzersiz ve essiz bir tarza sahip olmasiyla,
taklit edilemez olarak algilanmasiyla iliskilendirmektedir. Ilicic ve Webster
(2014) ise markalarin tiiketicilerle olan iliskilerinde agiklik ve diiriistliik iizerine
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odaklanmasinin gerceklik algisinda 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Son olarak, Akbar ve Wymer (2017), gercekligi bir markanin iddialarinda mesru
ve gizlenmemis olarak algilanma diizeyi olarak tanimlarken, Campagna vd.
(2023), marka 6zgiinliigiinti, tiiketicilere kars1 agik ve diiriist olmay1 6nemseyen,
zamana ve trendlere kars1 ayakta kalabilen, benzersiz bir tarza sahip gercek bir
marka olarak tanimlamaktadir.

4. SONUC

Marka 0Ozgiinliigi kavrami pazarlama literatiirinde biiyiik ilgi gdrmiis,
arastirmacilar bu kavramin karmasik yapisina siirekli olarak dikkat cekmis
ve c¢ok yonlii oOzelliklerini vurgulamislardir (Sédergren, 2021). Dolayisiyla,
marka Ozglinligiiniin ne anlama geldigi, hangi unsurlardan olustugu ve nasil
Olciilebilecegi gibi konulara iliskin birgok ¢aligmada farkli boyutlar 6nerilmistir.
Bu caligsmalar, marka 6zgiinliigii kavraminin dinamik ve ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Bunun yani sira, bir markanin 6zgiinliigiinii etkili bir sekilde iletmesi, tiiketici
giivenini pekistirmenin yan1 sira, markayla daha gii¢lii bir bag kurulmasim
da saglamaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin basarisini dogrudan
etkilediginden, kavramin teorik ¢ergevede dogru tanimlanmasi ve agiklanmasinin
onemini vurgulamaktadir (Alexander, 2009; Tran vd., 2020; Sodergren, 2021).
Ayrica, tiiketicilerin markalarla 6zgiin baglar kurmaya giderek daha fazla 6nem
vermesi, kavramin ortak noktalarini belirleyerek sistematik bir gercevede ele
almmasinit ve bu dogrultuda etkili marka yonetimi stratejileri gelistirilmesini
zorunlu kilmaktadir.

Bu ¢ercevede ¢aligmada, marka 6zgiinliigiiniin kavramsallastirilmasina yonelik
gerceklestirilen calismalarin yani sira, ampirik diizeydeki Olgek gelistirme
aragtirmalari incelenerek, bu ¢alismalarin ortaya koydugu temel boyutlari tespit
etmeye yonelik bir sistematik literatiir taramas1 gerceklestirilmistir. Bu siirecte,
2003-2024 yillar1 arasinda yayimlanan 40 akademik ¢alismaya odaklanilmis ve bu
calismalarin marka 6zgiinliigii kavraminin tanimlanmasinda belirlenen boyutlar
ortaya konulmustur. Literatiir taramas1 sonucunda, marka o6zgiinliigi ile ilgili
60’1n tizerinde farkli boyut tespit edilmistir. Bu bulgular, marka 6zgilinliigiiniin
¢ok boyutlu yapisini ve kavramin farkli agilardan ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, bulgular, marka 6zgiinliigline yonelik ¢alismalarin 2000
yili civarinda basladigini, ancak 6zellikle 2014 yilindan sonra, 6zellikle de 2020
sonrasi bu konudaki ¢alismalarda 6nemli bir artig yasandigimi gostermektedir.



Marka Ozgiinligiiniin Temel Boyutlarinin Belirlenmesi:
Sistematik Bir Literatlir Taramasi 549

Bu da konunun akademik alandaki éneminin giderek arttigimi ve arastirmalarin
bu kavrami daha derinlemesine incelemeye yonelik yogunlastigini ortaya
koymaktadir.

Bununla birlikte, ¢alismanin temel amagclarindan biri, marka 6zgilinliigiiniin
teorik cergevede tanimlanmasi ve agiklanmasinda en yaygin kabul gdren temel
boyutlarin belirlenmesiydi. Arastirma kapsamina dahil edilen 40 caligmanin
sistematik literatiir taramasiyla incelenmesi sonucunda, en fazla tekrar eden
boyutlar sirastyla; orijinallik, miras, giivenilirlik, samimiyet, biitiinliik, tutarlilik,
kaliteye baglilik, stireklilik, dogallik ve gerceklik olarak tespit edilmistir.

Caligsma, sistematik literatiir taramasi ile marka 6zgiinliigliniin ¢ok boyutlu yapisini
ortaya koyarak, literatiirdeki en yaygin kabul goren temel boyutlar1 belirlemis
ve kavramin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla giiglii bir ¢ergceve olusturmustur.
Bu bulgular, hem akademik arastirmalar hem de marka yoneticileri igin marka
Ozgunliigii kavraminin daha saglam bir temel iizerine insa edilmesine ve etkili
bir sekilde ol¢iilmesine olanak saglamaktadir. Sonug olarak, elde edilen veriler,
gelecekteki marka yonetimi stratejilerinin sekillendirilmesine katki saglarken,
literatiire teorik ve metodolojik agidan 6nemli bir katki sunmaktadir.

Akademik ¢ikarimlar dogrultusunda, marka oOzgilinligliniin gelisen dogasi
gz Oniline alindiginda, farkli baglamlarda dogrulanabilecek evrensel olarak
uygulanabilir bir marka 6zgiinliigii 6lgegine acil ihtiya¢ vardir. Bu ¢alismada
belirlenen boyutlar, boyle bir 6l¢egin gelistirilmesi i¢in bir temel olusturmaktadir.
Ortaya ¢ikan bu boyutlara dayanan ortak bir dlgegin, daha fazla dogrulama ve
pratik uygulanabilirlik saglamak i¢in farkli baglamlarda ampirik olarak test
edilmesi onerilmektedir. Bununla birlikte, marka 6zgilinliigiine iliskin mevcut
calismalarin sinirlt kapsami ve genellikle karmasik ve tutarsiz oldugu géz 6nilinde
bulunduruldugunda, bu boyutlarin belirlenmesinin, gelecekteki aragtirmalar igin
yol gdsterici olmast beklenmektedir.

Yonetimsel ¢ikarimlar agisindan, bu g¢alismada marka Ozgiinliigiiniin temel
boyutlarinin belirlenmesi, pazarlamacilarin marka 6zglinligiinii artirmaya yonelik
stratejiler gelistirmelerine olanak tantyacaktir. Ayrica, bu boyutlarn belirlenmesi,
marka ile tiiketiciler arasindaki iligkileri giiclendirebilir ve pazarda rekabet
avantaji yaratabilecek 6zgiinliikk algilarinin olusmasina onciiliik edebilir. Ciinkdi,
Ozglnliigiin etkili bir sekilde iletilmesi, yalnizca tiiketici giivenini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici ile marka arasindaki bag1 da pekistirir (Fritz vd.,
2017). Ozgiinliigiin dogru bir sekilde agiklanmasi ve tanimlanmasi, pazarlama
stratejilerinin basarisini dogrudan etkileyen kilit bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir
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(Napoli vd., 2014).

Gelecekteki arastirmalar, marka 6zgiinliigiine dair daginik literatiirii birlestirmeye
ve bu kavramla ilgili 6ngoriilerin daha iyi anlagilabilmesi igin giivenilir 6lgiim
cergeveleri gelistirmeye odaklanmalidir. Ayrica, aragtirma alaninin genisletilmesi,
yeni baglamlarin kesfedilmesini tegvik edebilecek daha fazla gelismeye ihtiyag
duymaktadir. Gelecek arastirmalarda, marka 6zglinliigii ile iligkili ek dnciillerin ve
sonuglarin belirlenmesi, kiiltilirler aras1 pazarlama dinamiklerinin incelenmesi ve

spesifik iiriin 6zgiinliigiinlin arastirilmasi gibi potansiyel alanlara odaklanilabilir.

Calismada cesitli kisitlamalar bulunmaktadir. Arastirma, arama kriterlerinde
belirlenen sozciiklerin yalnizca Ingilizce olarak veri tabanlarinda taratilmasi
nedeniyle, farkli dillerdeki literatiir goz ardi edilmistir. Temel boyutlarn
belirlenmesinde, marka 0zglnliigiiniin tanimlanmas1 ve agiklanmasinda
kavramsal ve ampirik diizeydeki ¢alismalarin tamami dikkate alinmis olsa da,
farkli endiistriler, pazarlar veya kiiltiirel baglamlardaki farkliliklar gbz 6niinde
bulundurulmamistir. Bu durum, ¢alismadaki bir diger kisitlamay1 olusturmakta
olup, elde edilen boyutlarin tiim sektorler ve pazarlar igin genellenebilirligini
sinirlayabilmektedir. Ayrica, arastirma yalnizca belirli bir zaman dilimindeki
calismalar1 inceledigi icin, bu zaman araliginin disinda kalan yayinlar dikkate

alinmamustir.
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EXTENDED ABSTRACT

IDENTIFYING THE CORE DIMENSIONS OF BRAND AUTHENTICITY:
A SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW

1. Introduction

Brand authenticity is a relatively new and evolving dynamic concept (Dickinson,
2011) that changes and develops in response to market conditions. In the literature,
there is no consensus on the definition and dimensions of brand authenticity
(Eggers et al., 2013; Napoli et al., 2014). While there is no universally accepted
definition of authenticity in the branding context, various approaches highlight
different characteristics of an authentic brand (Bruhn et al., 2012). The dimensions
and effects of brand authenticity remain open to debate, and several unresolved
questions persist in this field (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015).

Brand authenticity is recognized as a complex, multi-faceted construct, yet
scholars have yet to reach a precise definition (Beverland, 2006). This lack of
consensus has led to different theoretical approaches in defining and explaining
brand authenticity. Consequently, while authenticity is associated with various
dimensions, there is no agreement in the literature on which characteristics best
define brand authenticity (Oh et al., 2019).

Although the existing literature has introduced various dimensions to define and
explain brand authenticity, there is a notable gap in systematically analyzing and
presenting these dimensions within a comprehensive framework. Therefore, this
study has three main objectives:

e To review conceptual studies on brand authenticity as well as empirical
research focused on scale development,

e To identify the key dimensions of brand authenticity,

e To determine and explain the most commonly used and fundamental
dimensions.

2. Conceptual / Theoretical Framework

Brand authenticity is recognized as a significant concept in marketing research
and has been examined in numerous studies (Napoli et al., 2014; Tran et al.,
2020; Sodergren, 2021). Consumers' active preference for brands they perceive as
authentic further enhances the visibility and importance of brand authenticity in
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the marketing field (Beverland, 2009; Bruhn et al., 2012). In the literature, brand
authenticity is defined by characteristics such as having a unique style, being
transparent and honest with consumers, and maintaining its presence beyond
trends and time (Campagna et al., 2023). Furthermore, brand authenticity is often
associated with a brand’s adherence to its core values and its consistent reflection
of these values (Rosado-Pinto & Loureiro, 2023).

Researchers approach brand authenticity through various dimensions, including
sincerity, innocence, and originality, and associate it with attributes such as
naturalness, honesty, simplicity, and the absence of artificiality (Napoli et al.,
2014). Additionally, brand authenticity is considered a concept that requires a
brand to be sincere, genuine, and consistent with both itself and its consumers
(Rosado-Pinto & Loureiro, 2023). In this context, the degree to which a brand is
unique, legitimate, and faithful to its claims serves as a fundamental indicator of
brand authenticity (Akbar, 2016).

The diminishing value of authenticity in the marketing world has heightened
consumer dissatisfaction with the perceived artificiality of modern marketing,
reinforcing the demand for authentic brands (Napoli et al., 2014). In an
environment of increasing uncertainty, the importance of authenticity continues to
grow, making it essential to define brand authenticity, support brand success, and
encourage meaningful marketing practices (Kadirov, 2010; Bruhn et al., 2012).

3. Methodology

This study was conducted within the framework of a systematic literature review.
The research follows the systematic literature review process developed by
Tranfield et al. (2003), which has been widely cited in the academic literature
and employed by previous review paper authors (Armitage & Keeble-Ramsay,
2009; Lehmann & Koelling, 2010). This process consists of three main steps:
Developing a review protocol (establishing a literature review plan, including
inclusion and exclusion criteria), Identifying, selecting, and analyzing relevant
academic articles, Synthesizing and reporting the findings through descriptive
and thematic analysis.

Such systematic reviews enable structured and organized analyses within specific
methods, theories, and concepts. The literature is categorized and analyzed based
on a systematic framework (Rosado-Pinto & Loureiro, 2020). This review provides
a comprehensive overview of the existing literature on brand authenticity while
facilitating the achievement of predefined research objectives. Consequently, the
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study's scope has been defined within specific boundaries, allowing for a more in-
depth evaluation of the topic.

Accordingly, a review protocol incorporating inclusion and exclusion criteria was
developed. In line with the research objectives, a systematic search was conducted
on February 15, 2025, using the Scopus, Web of Science, and Google Scholar
databases to identify international publications on brand authenticity. To access both
qualitative and quantitative scholarly studies directly related to the topic, searches
were conducted using the title search function in these databases. The following
keywords were utilized during the search: Conceptualization of brand authenticity,
Brand authenticity scale, Dimensions of brand authenticity, Components of brand
authenticity, Development and validation of a multidimensional authenticity scale,
Measurement of authenticity. This systematic approach ensures a structured and
rigorous examination of brand authenticity within the existing body of knowledge.

4. Findings and Discussion

In line with the screening process, both conceptual studies aimed at explaining and
defining authenticity and empirical scale development studies were included in the
research scope. As a result of a comprehensive search without time restrictions, a
total of 40 scientific studies were identified.

The literature review revealed over 60 different dimensions related to brand
authenticity. These findings highlight the multidimensional nature of brand
authenticity and emphasize the necessity of examining the concept from various
perspectives. Additionally, the results indicate that academic research on brand
authenticity began around the year 2000 but experienced a significant increase,
particularly after 2014 and more notably in the post-2020 period. This trend
underscores the growing academic importance of the concept and the increasing
focus of research on exploring it in greater depth.

One of the primary objectives of this study was to identify the most widely
accepted core dimensions in defining and explaining brand authenticity within
a theoretical framework. Through the systematic literature review of the 40
included studies, the most frequently recurring dimensions were identified as
follows: originality, heritage, credibility, sincerity, integrity, consistency, quality
commitment, continuity, naturalness, and genuineness.

5. Conclusion and Recommendations

This study, through a systematic literature review, has revealed the multidimensional
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nature of brand authenticity, identified the most widely accepted core dimensions
in the literature, and established a strong framework for a better understanding
of the concept. The findings contribute to both academic research and brand
managers by providing a more solid foundation for constructing and effectively
measuring brand authenticity. Consequently, these insights not only aid in shaping
future brand management strategies but also offer a significant theoretical and

methodological contribution to the literature.

From an academic perspective, given the dynamic and evolving nature of brand
authenticity, there is an urgent need for a universally applicable scale that can be
validated across different contexts. The dimensions identified in this study serve
as a strong foundation for the development of such a scale. Furthermore, it is
recommended that a common scale based on these dimensions be empirically tested
across various contexts to ensure further validation and practical applicability.
Considering the limited scope and often complex and inconsistent findings in
existing research on brand authenticity, the identification of these dimensions is
expected to serve as a valuable guide for future studies.

From a managerial perspective, defining the core dimensions of brand authenticity
will enable marketers to develop strategies aimed at enhancing brand authenticity.
Additionally, identifying these dimensions can strengthen relationships between
brands and consumers while fostering authenticity perceptions that contribute to a
competitive advantage in the marketplace. Effectively communicating authenticity
not only enhances consumer trust but also reinforces the bond between consumers
and the brand (Fritz et al., 2017). The accurate definition and articulation of
authenticity emerge as a key factor directly influencing the success of marketing
strategies (Napoli et al., 2014).
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Yazarlara Not
I. Genel Kurallar

1- Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi yilda {i¢ say1 (Ocak, May1s ve
Eyliil) olarak yayimlanmaktadir.

2- Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi’ne yazi gonderimi http://
pazarlama.org.tr/dergi/ sitesinden Makale Ydnetim Sistemi’nden yapilacaktir.

3- Ulusal ve Uluslararasi aragtirma ve yayin etigi kurallarina uyulmalidir. Dergiye
gonderilen yazilar bagka bir yerde yayimlanmamis ya da yayimlanmak iizere
gonderilmemis olmalidir. Ulusal Pazarlama Kongrelerinde ve diger konferanslarda
sunulan bildiriler dipnotta belirtilmek suretiyle veya gelistirilmis halleriyle yayin
icin dergiye gonderilebilir. Bu yazilar tekrar hakem degerlendirilmesine sunulur.

4- Yazilarin uzunlugu dergi formatinda tablo ve sekiller dahil, kaynakga harig
olmak iizere 25 sayfay1 ve 10.000 sézcligli gegmemelidir.

5- Yazilar yayimlanmak iizere kabul edildiginde Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, biitiin yayin haklarina sahip olacaktir.

6- Yazarlarin, unvanlarini, grenci ya da ¢alisan olduklar1 kurumlarmi (Universite/
Kurum ismi; varsa Fakiilte/Enstitii ve Boliim olarak), haberlesme adresleri ile
telefon numaralarini ve e-posta adreslerini Makale Yonetim Sistemi’ne girmeleri
gerekmektedir. Ancak, Makale Yonetim Sistemi’ne yiiklenen ¢alismalarda yazar
isimlerine yer verilmemelidir. iletisin kurulacak yazarin adi ve e-posta adresi
dipnotta belirtilmelidir.

7- Dergiye verilecek yazilar Yayin Kurulu’nca ilk degerlendirilme yapildiktan
sonra iki hakeme gonderilecek, hakemlerden gelecek rapor dogrultusunda yazinin
basilmasina, rapor ¢ergevesinde diizeltilmesine, yazinin geri ¢evrilmesine ya da
ticlincii bir hakeme gonderilmesine karar verilecek ve durum yazara en kisa stirede
bildirilecektir. Yayimlanmayan yazilar yazara geri gonderilmeyecektir.

8- Yazardan diizeltme istenmesi durumunda, diizeltmenin en ge¢ 3 ay icerisinde
yapilarak Makale Yonetim Sistemi’ne yiiklenmesi gerekmektedir. Ug ay iginde
hakemler tarafindan oOnerilen/istenilen diizeltmelerin yapilmamasi durumunda,
yazinin degerlendirme siireci bastan baslatilacaktir.

9- Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi’nin yazi dili Tirk¢e olmakla
birlikte, Ingilizce olarak yazilmis calismalar da yayimlanmaktadir. Yazi bu
dillerden hangisinde yazilmis olursa olsun, en ¢ok 200 sozciikten olusan Tiirkce
Oz ve Ingilizce Abstract ayr bir sayfa olarak yazilmalidir. Ayni sekilde, hangi
dilde yazilmis olursa olsun yazinin bashigmn Tiirk¢e ve Ingilizce olarak yaziya
eklenmesi, ayrica yine Tiirkge ve Ingilizce olarak en az 3 anahtar sdzciigiin
belirtilmesi gerekmektedir.

10- Yayimlanan yazinin 5 adet tipkibasimi ve bir adet dergi yazara ticretsiz olarak
gonderilecektir.
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II. Yazim Kurallan

1- Yazi, Word formatinda, 1.5 satir araliginda, ana boliimlerinde 11 punto harf
biiyiikliiglinde ve Times New Roman karakterinde yazilmalidir.

2- Oz ve Abstract 10 punto harf biiyiikliigiinde ve Times New Roman karakterinde
yazilmalidir.

3- Kaynakga 11 punto harf biiytlikliigiinde ve Times New Roman karakterinde tek
satir araliginda yazilmalidir.

4- Tablo i¢indeki yazilar 9 punto harf biiyiikliigiinde ve Times New Roman olarak
yazilmalidir. Tablo ve Sekiller metin igine ortalanarak yerlestirilmedir. Tablo basliklar
tablo iistiine, Sekil bagliklari sekil altina yazilmalidir. Tablo bagliklar1 Times New
Roman ve 11 punto olmali ve kalmn formatta yazilmali, numaradan sonra nokta
konularak basliga devam edilmeli (Tablo 1.); baslik da yine Times New Roman ve
kali olmayan formatta kelimelerin ilk harfleri biiyiik olacak sekilde yazilmalidir.

5- Makale bagligi tiim harfleri biiyiik olacak sekilde Times New Roman, 11 punto,
kalin formatta ve metni ortalayarak yazilmalidir. Yazinin giris ve sonug boliimleri
dahil olmak tizere tiim bolim bagliklari, tim kelimelerin yalnizca ilk harfleri
biiyiik olacak sekilde kalin punto ile yazilmali ve 1.; 1.1.; 1.1.1.; 1.1.1.1. seklinde
numaralandirilmalidir. Bunlarin disindaki basliklar italik olarak yazilmalidir.

6- Ondalik kesirler ayrilirken makalenin yazildig: dildeki kurallar uygulanmalidir.
Tiirkge igin 6rnegin; ¢,05’; Ingilizce igin ‘.05’ seklinde yazilmalidir. Sayilarm ayrimi
ise Tiirkge icin 6rnegin 9.900 (dokuz bin dokuz yiiz); Ingilizce icin 9,900 (dokuz bin
dokuz yiiz) seklinde olacaktir. Denklemler, sira numaralari parantez i¢inde sayfanin
saginda yer alacak sekilde ortalanmis olarak metin i¢inde yer almalidir.

III. Yollamalar ve Kaynak¢a

Yollamalar ve kaynakca APA (American Psychological Association) kurallaria
uygun olacaktir. Metin i¢inde yapilacak yollamalar ayrag i¢inde gosterilecektir.
Kaynakga da bu yollama sistemine uygun olarak hazirlanacaktir. Asagida farkl
nitelikteki kaynaklarin metin i¢indeki yollamalarda ve kaynakcadaki yazilis
bigimleri 6rneklerle gosterilmistir:

1. Yollama
Tek yazarl kitaplar ve makaleler:
(Baker, 2000); (Baker, 2000: 375).

Ayni yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmast durumunda:
(Hunt, 2002a: 35); (Hunt, 2002b: 40).

Iki yazarl: kitaplar ve makaleler:
(Hunt ve Morgan, 1996); (Hunt ve Morgan, 1996: 107).
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Ikiden ¢ok yazarl kitaplar ve makaleler:
(Lusch vd., 2007); (Lusch vd., 2007: 6).

Kurum yayinlari:
(TUIK, 2015: 145).

2. Kaynakc¢a

Kaynak¢ada Kitaplar
Tek yazarl kitaplar:
Aaker, D. A. (2008). Strategic Market Management. New York: John Wiley & Sons.

Iki yazarl kitaplar:
Cravens, D. ve Piercy, N. F. (2008). Strategic Marketing. London: McGraw-Hill Irwin.

Ikiden ¢ok yazarl kitaplar:

Peter, J. P., Olson, J. C. ve Grunert, K. G. (1999). Consumer Behavior and
Marketing. London: McGraw-Hill.

Kaynak¢ada Makaleler
Tek yazarli makaleler:

Baker, M. J. (2000). Selecting a Research Methodology. The Marketing Review,
1(3): 373-397.

Iki yazarli makaleler:

Hunt, S. D. ve Morgan, R. M. (1996). The Resource-Advantage Theory of
Competition: Dynamics, Path Dependencies, and Evolutionary Dimensions. 7he
Journal of Marketing, 60(4): 107-114.

Ikiden ¢ok yazarli makaleler:

Lusch, R. F., Vargo, S. L. ve O’Brien, M. (2007). Competing Through Service:
Insights from Service-Dominant Logic. Journal of Retailing, 83(1): 5-18.

Kaynakc¢ada Konferans Bildirileri

Pleck, J. (1979). Work-Family Conflict: A National Assessment. Annual Meeting
of the Society for the Study of Social Problems, Boston, Mass., May 14-18.

Eryigit, C. (2015). Yeniligin Benimsenme Stireci. 2/. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Eskisehir, Haziran 6-8.
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Kaynakc¢ada Derleme Yayinlar

Kaslow, W. ve Kaslow, S. (1992). The Family that Works Together: Special
Problems of Family Businesses. Zedeck, S. (Der): Work, Families, and
Organizations. San Francisco, Jossey Bass: 312-361.

Kaynak¢ada Kurum Yayinlari
DPT (20006), Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 2001-2005 (Ankara).

Kaynakcada internet Kaynaklari

Cubukeu, M. (2009). Bu Kimin Zaferi? http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.
asp (15.06.2010).

Kaynakc¢ada Tezler

Simic, J. (1993). A Comparison of SMEs in Greenland and the Fiji Islands.
Doktora Tezi, University of Fjord





