SOSYAL BILIMLERDE
DIJITALLESMEYE YONELIK
AKADEMIK ARASTIRMALAR

Gunumuzde, kiresellesme ve teknolojik gelismeler sonucu, is diinyasinin hemen
her alaninda, hizli bir dijital degisim ve dénlisum slreci yasanmaktadir. Bu
baglamda, ginimdiz igletmelerinde, dijitallesmenin etkisiyle, pek cok alanda
Onemli degisimler yasanmaya baslamistir. Ortaya ¢ikan bu degisim sireci, is
hayatina yeni kavramlar ve yeni yaklasimlar kazandirmistir. isletmeler yasanan
bu strecte, etkinlik ve verimliliklerini artirip, rekabet avantaji elde etmek icin pek
cok dijital ara¢c kullanmaktadir. Dijital pazarlama anlayigi, Ureticilere ve
tiketicilere sagladigl sayisiz imkanlarla, is dinyasinin bilinen tim kurallarini
degistirerek, isletmelere pazarlama ve satis alaninda yeni bir bakis agisi ortaya
cikarmistir. Yasanan bu siregte, temel hedefi verimlilik, karlilik ve rekabet
avantajl elde etmek olan isletmelerin, dijital degisim ve dénlisum ile hedeflerine
ulagsmalari daha da kolaylasmistir. Hizla dijitallesen gunimuz is dunyasinda,
dijital dénisimiin temel mekanizmalarini, dogru ve hizli bir sekilde kavrayan ve
analiz edebilen igletmeler i¢in olaganustu firsatlar s6z konusu olacaktir.

Sosyal bilimlerde dijitallesmeye yonelik akademik arastirmalari iceren bu kitabin,

sosyal bilimler alaninda dijitallesme konusuna ilgi duyan akademisyenlere, is
dlinyasina, arastirmacilara ve égrencilere fayda saglamasini imit ederiz.
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Gunlmiuzde dijital donisim toplumsal ve sektérel dinamikleri birgok
yonden etkilemektedir. icinde bulundugumuz c¢agda, dijitallesmeye yonelik
girisimlerin  6nem kazandigi ve inovatif faaliyetlerde artis oldugu
gorilmektedir. Yasanan bu gelismeler siiphesiz akademik alanda da
arastiriimasi gereken bircok konunun varligini glindeme getirmektedir.
Ozellikle isletmelerin dijitallesme diizeylerinin ve dijital pazarlama iletisim
araglarinin isletme performansi (zerindeki etkileri merak konusu
olmaktadir. Sosyal bilimler alaninda dijitallesmeye yonelik gerceklestirilen
akademik arastirmalarin sundugu énemli yoénetimsel ¢ikarimlarin sektorde
faaliyet gosteren isletmelere yol gdsterecegi diisiinilmektedir.

Sosyal Bilimlerde Dijitallesmeye Yonelik Akademik Arastirmalar bashkli bu
kitap, 20-22 Eylil 2024 tarihleri arasinda Tarsus Universitesi Uygulamali
Bilimler Fakiiltesi ev sahipliginde gerceklesen IV. Uluslararasi Dijital isletme,
Yonetim ve Ekonomi Kongresi (ICDBME 2024) kapsaminda sunulan oOzet
bildirilerin genisletilerek kor hakemlik sirecinden gecmesi sonucunda
olusturulan bir eserdir. Kitap bolim yazarlarina ve hakemlik stirecine destek
veren degerli hakemlerimize tesekkirlerimizi sunar, kitabin okuyuculara
katki saglamasini temenni ederiz.

Dog. Dr. Ercan CICEK
Dr. Ogr. Uyesi ipek GURSOY



Dog. Dr. Ercan GIiCEK

Ercan CICEK, Tarsus Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesinde gérev
yapmaktadir. Lisans egitimini Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilgiler
Fakiiltesi isletme Béliimiinde 1990 yilinda tamamlamistir. Yiiksek lisans
egitimini, 1997 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Ana Bilim Dalinda, Doktora egitimini de ayni Ana Bilim dalinda 2005 yilinda
tamamlamigtir. 2020 yilinda dogent UGnvanini almis olup, halen Tarsus
Universitesinde goérev yapmaya devam etmektedir. Arastirma ilgi alanlari
arasinda, Misteri iliskileri Yonetimi, Hizmet Pazarlamasi, Marka Yénetimi
yer almaktadr.

Dr. Ogr. Uyesi ipek GURSOY

ipek GURSOY, 2016 yihinda Karadeniz Teknik Universitesi Isletme
Bolimi’'nden mezun olmustur. 2015-2016 yillari arasinda Erasmus 6grenci
degisim programi kapsaminda Metropolitan Universitesi Prag’da
Uluslararasi isletmecilik Bélimi’nde lisans egitimi almistir. 2020 yilinda
Tarsus Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Gimriik isletme
Bolimi’'nde arastirma gorevlisi olarak ¢alismaya baslamistir. 2024 yilinda,
doktora derecesini Karadeniz Teknik Universitesi'nden almistir. Giirsoy,
Tarsus Universitesi'nde doktor &gretim iiyesi olarak calismaya devam
etmektedir.
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1. BOLUM

AKARYAKIT iSLETMELERINDE KURUMSAL iLETiSIM
GOSTERGELERi: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ODAKLI
BiR DEGERLENDIRME

Ogr. Gér. Sevda YALCIN
Ondokuz Mayis Universitesi

ORCID ID: 0000-0002-4370-2454

Ogr. Gér. Dr. Onur TOS
Tarsus Universitesi

ORCID ID: 0000-0003-4992-9315

Ozet: Giniimizde isletmeler, sadece (riin Uretimi ve satis odakh
¢alismalarla varliklarini stirdirmekte kalmamakta, ayni zamanda toplumla
kurduklan iliskileri glglendirmek ve toplumsal sorumluluklarini yerine
getirmek icin stratejik adimlar atmaktadir. Bu noktada, isletmelerin rekabet
avantajlarini sirdirebilmeleri i¢in yalnizca kaliteli Grlinler sunmak yeterli
olmamaktadir. Sirec¢ icerisinde toplumsal fayda vyaratacak projelere
yonelmeleri de biiyiik 6nem tasimaktadir. insanlar ve toplum nezdinde
aranan Ozellikler arasinda topluma duyarli olmak, kaliteyi artirmak ve
surdirilebilir bir gelecege katki saglamak yer almaktadir. Bu dogrultuda
isletmeler, sosyal sorumluluk projeleri araciligiyla toplumun ihtiyaclarina
karsi duyarlilik gostermekte ve bu projeleri kurumsal iletisim stratejilerinin
bir parcasi haline getirmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
faaliyetleri, isletmelerin topluma olan katkilarini somutlastirarak marka
imajini gliclendirmekte, misteri baglihgini artirmakta ve toplumsal seffaflik
saglamaktadir. KSS uygulamalari genellikle sosyal, kiltirel ve cevresel
alanlara yoneliktir ve sirketlerin topluma karsi sorumluluklarini yerine
getirmelerini amaclamaktadir. Bu tir faaliyetler, sirketlerin yalnizca ticari
kazang elde etmelerini degil, ayni zamanda toplumun refahina da katkida
bulunmalarini  saglamakta, bdylece uzun vadeli basarlyi mimkin
kilmaktadir. Bu baglamda, akaryakit sektort de toplumsal fayda yaratmaya
yonelik adimlar atan sektorlerden biridir. Akaryakit firmalari, genellikle
cevre duyarhligi, trafik glivenligi, hijyen, egitim ve kadin istihdami gibi
konularda toplumsal sorumluluk projeleri gerceklestirmektedir. OPET, bu
alanda 6nci firmalardan biri olarak, sosyal sorumluluk projelerini kurumsal
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iletisim stratejisinin onemli bir parcasi olarak benimsemistir. OPET’in
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleri, sadece sektérdeki rekabet
avantajini pekistirmekle kalmamis, ayni zamanda toplumsal farkindalik
yaratmis ve genis kitlelere ulagmistir. Calisma, OPET’in sosyal sorumluluk
alanindaki faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin hangi temalar U(izerinden
yuritildigiani incelemektedir. OPET’in sosyal medya hesaplarindan yaptigi
paylasimlar lzerinden yapilan icerik analizi, markanin kadin haklari, ¢evre
duyarhhgi, hijyen, egitim, trafik glivenligi ve toplumsal degerler gibi pek ¢ok
temaya vyoneldigini ortaya koymaktadir. Bu projeler hem toplumsal
sorunlara dikkat ¢cekmeyi hem de OPET’in marka imajini glglendirmeyi
amaglamaktadir. Ozellikle kadin istihdami ve cevreye duyarlilik gibi
basliklar, OPET’in kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinde 6n plana gikan
konulardir. OPET, sosyal medya platformlari araciligiyla bu projeleri genis
kitlelere duyurarak, toplumsal duyarhligini ve kurumsal sorumlulugunu
etkin bir sekilde iletmektedir. OPET’in sosyal sorumluluk c¢alismalari,
toplumsal fayda yaratmaya yonelik etkili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Sosyal medya ve kurumsal iletisim kanallari, OPET’in bu projelerini
duyurmak ve topluma katki saglamak adina 6nemli araglar olarak
kullanilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Akaryakit isletmeleri, Kurumsal iletisim, Kurumsal
sosyal sorumluluk, iletisim, Sosyal medya

GIRIS

GUnUmuziin rekabetci is dinyasinda varligini siirdiirebilmek isteyen tim
kuruluslar, yalnizca kendi is hedeflerini gerceklestirmekle kalmayip, ayni
zamanda hedef kitlelerinin strekli olarak degisen beklentilerini karsilamak
zorundadir. Ekonomik, sosyal ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle
daha da bilinglenen tiiketiciler, sirketlerin sadece kar amaci giitmemelerini,
ayni zamanda toplumsal ihtiyaglara duyarl olmalarini da talep etmektedir.
Bir isletmenin yalnizca kendi ¢ikarlarini gézetmekle kalmayip, toplumsal
sorunlara da duyarh olarak temel goérevlerinin 6tesinde adimlar atmasi ve
bu adimlarin olasi sonuglarini dnceden degerlendirerek hareket etmesi,
sorumlu bir yaklasimin esasini teskil etmektedir. Bir isletmenin
sorumluluklarini inceledigimizde, bu kuruluslarin yalnizca kendi hedeflerine
ulasmanin otesinde, faaliyetlerinin dis paydaslar Gzerindeki etkilerini goz
onlinde bulundurarak toplumsal problemlere katkida bulunmalari gerektigi
goriulmektedir. Bu cercevede giiniimizde isletmeler, sadece iriin ve hizmet
sunan kuruluslar olarak degil, ayni zamanda calisanlarinin refahini gézeten,
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toplumsal olaylara duyarli, cevre koruma cabasi icinde olan ve misterilerine
en iyi  hizmeti saglamaylr amacglayan  organizmalar  olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, isletmeler artik teknik ve ekonomik
boyutlarinin yani sira sosyal sorumluluklari da olan yapilar olarak kabul
edilmektedir.

Sosyal sorumluluk, genis bir perspektiften bakildiginda, kuruluslarin
alacaklari kararlarin kamu (zerindeki potansiyel etkilerini kapsamli bir
sekilde degerlendirme gerekliligini ifade eder; yani karar verme siirecinde,
kisisel ve kurumsal secimlerin tiim sosyal yapilar (izerindeki olasi sonuglarini
g6z 6niinde bulundurma zorunlulugu olarak ifade edilir. Bir sosyal amag,
sirkete ve markaya gicli bir degerler temeli kazandirarak tiiketici algilarini
onemli o6lglde iyilestirebilir. Ayrica, sosyal sorumluluk projeleri, sirketin
calisanlar, tedarikgiler ve kamu kurumlari gibi kritik paydaslariyla saglam ve
degerli iliskiler kurmasina olanak tanir.

GUnUmuzde cesitli buyuklikteki ve sektérdeki bircok isletme, sosyal
sorumluluklarini ¢evre koruma, egitim, saglik, spor, kiltirel etkinlikler,
bilimsel arastirmalara destek, vakiflara ve hayir kurumlarina yardim, ayrica
Ulkenin geri kalmis bolgelerine destek verme gibi cesitli faaliyetlerle yerine
getirmeye caba gostermektedir. Bir kurulusun sosyal sorumlulugu, cevre,
tuketici iliskileri, hikimetle etkilesimler, medya ile baglantilar ve
calisanlarla iliskiler gibi bircok alana 6zen gostermeyi gerektirir. Ornegin,
calisanlarin saghk ve glivenlik standartlarinin yikseltilmesi, sosyal haklarinin
genisletilmesi gibi uygulamalar bu sorumlulugun bir parcasi olarak
degerlendirilebilir. Ancak burada goz ardi edilmemesi gereken kritik bir
nokta vardir: Hedef kitlelerin goézlinde gliven insa etmek ve olumlu bir imaj
olusturmak icin yapilan tiim faaliyetlerin sirekli ve dizenli olmasi gerekir.
Ozellikle, bir kurulusun sosyal sorumluluk yaklasimini yansitmak amaciyla
yapilan cabalarin kisa siireli olup, sonrasinda desteklenmemesi durumunda,
hedef kitlede siphe ve zamanla glivensizlik olusabilir. Bu nedenle,
kuruluslarin sosyal sorumluluk anlayisini sirekli ve tutarli bir sekilde
suirdidrmeleri, saglam iliskilerin kurulmasi ve gigclendirilmesi icin temel
olusturacaktir. Bu calismada akaryakit sektoriinde faaliyetlerini siirdlren ve
2024 yilinda Marketing Tirkiye ve Akademetre Research and Strategic
Planning is birligiyle gerceklestirilen “itibar ve Marka Deger Performans
Olgimi” arastirmasinin sonuglarina gére, The ONE Awards Biitiinlesik
Pazarlama Odiilleri kapsaminda "Akaryakit Dagitim Sektériiniin En itibarli
Markas!" odaline layik goérilen (www.opet.com.tr) OPET firmasinin
kurumsal iletisim c¢ercevesinde gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
¢alismalari degerlendirilmektedir. Bu kapsamda OPET firmasinin resmi sitesi
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ve sosyal medya hesabi Instagram incelenmektedir. Bu kapsamda firmanin
yapmis oldugu sosyal sorumluluk calismalarinin hangi tema Uzerine
odaklandigi, duyurum amaciyla sosyal medyada sergilenen calismalarin kod
ve kategorilerinin neler oldugu belirlenmeye ¢alisiimaktadir.

1. KURUMSAL iLETiSiMIN TANIMI VE KAPSAMI

Kurumsallik genel olarak bir batlnligl ifade etmekte, kurum icinde ve
disinda gerceklesen iletisim bicimlerini kapsamaktadir (Lamarque, 2023).
Kurumsal iletisim, bir kurumun kimligini, kaltlirind, imajini ve itibarini
gelistirmeyi amaclayan, i¢ ve dis paydaslarla etkili bir iletisim sirecini ifade
ederken, ayni zamanda stratejik yonetim araci olarak kullanilarak rekabet
avantaji saglama hedefini de tasir (Balmer & Gray, 2003). Bu sireg, kurum
icindeki farkh departmanlar arasinda bilginin paylasimini kolaylastirirken
(Cruz-Martinez, Pellissery, & Leyer, 2023), kullanilan mesaj bicimlerini,
teknikleri ve yontemleri de kapsamina alir (Cornelissen, 2023).

Tablo 1. Kurumsal iletisim kavraminin bilesenleri Kaynakga: (Akinci-Vural &
Bat, 2015).

Bilesen | Kurumsal iletisim
Sunulan | Sirket markasi veya cesitli Griin markalari

Mesaj Kurumsal ve Griinle ilgili detaylar

Kanal Medya acgiklamalari veya gesitli halkla iliskiler stratejileri.

Alici Tum hedef kitleler

Etki Genellikle kurumsal imaji gliclendirmek amaciyla yapilan

cabalar, belirgin sekilde gozlemlenemeyen, degistirilemeyen
veya olusturulamayan davranissal etkilerle sinirli kalabilir

Tablo 1 incelendiginde kurumsal iletisim bilesenlerine iliskin farkh
kavramlarin 6n plana ¢iktigi gortilmektedir. Bu noktada kurumsal iletisim
kurumlar adina biricik olma esaslyla bir marka sunumuna katkida
bulunabilmektedir. Kurumun aktarmak istediklerini kurum 0Ozdesiyle
iliskilendirerek kurumun Grdnleri ile ilgili detaylarla aktarilmasina yardimci
olmaktadir. Bu detaylarin ilgili hedef kitlelere ulasmasinda medya
planlamasinin yapilmasinda ve ikna gabalarinin gerceklesmesinde halkla
iliskiler stratejileri kurumsal iletisim cabalariyla uygulanabilmektedir. Bu
cercevede ulasilmak istenen kitlelerde bir etki yaratilabilmekte, bu etki
kurumun imajina katkida bulunabilmektedir.
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2. KURUMSAL iLETiSIMIN AMAGLARI VE iSLEVLERI

Kurumsal iletisim, i¢ ve dis paydaslarla orgiitsel siireclere iliskin bilgi akisini
desteklerken, temel amaci etkilesimin etkin bir sekilde yonetilmesini
saglamaktir (Heath, 2020). iletisim kavrami kurumsal oldugu kadar kisisel
iliskilerde verimliligin ve kalitenin temel unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Thaker, 2020). Ozellikle kurumsal iletisimde, iletisim kanallarinin acik ve
dizenli tutulmasi, bilgi akisinin sirekli olarak saglanmasi, kurumun
baglihigini artirabilir ve kurumun hedeflerine ulasmasini kolaylastirabilir
(Wei, 2020). Bu kapsamda Fortune 500 firmalari 6zelinde yapilan ve sekiz
ayri baslikta ele alinan arastirmaya gore kurumsal iletisim kavramina iligskin
roller asagidaki gibi siralanmaktadir (Hutton, Goodman, Alexander, &
Genest, 2001):

Musteri disi paydaslarla etkilesimleri yonetmek
BltlUn paydaslarla etkilesimleri yonetmek
Pazarlama ve satis gcabalarini tesvik etmek
itibari yonetmek

Tanitim

Kurum politikalarinin gliglendirilmesi

imaji ydnetmek

Paydaslara veri sunulmasi

VVVVVVYY

Yukarida ifade edildigi gibi bir kurumda kurumsal iletisime iliskin roller
cesitlilik gostermektedir. Bu noktada hedef kitlenin zihnindeki pozitif
gOrislin uzun sureligi icin itibar yonetiminden ve izlenimlerin olusabilmesi
icin de imaj yonetiminden yararlanilabilmektedir. Bunun yani sira bir kurum
bugiin ve gelecekte uygulayacag politikalarda iletisim yoluyla kararlarinin
kurum ici ve disi paydaslari tarafindan desteklenmesini bekler ve bu
durumla ilgili actklamalarini seffaflik yoluyla paydaslarina
aktarabilmektedir. Kurum bir halkla iliskiler amaci olarak taninma
faaliyetlerini gerceklestirebilir ve bu faaliyetler tanitim aglari ile baglam
kurularak yerine getirilir. Bununla birlikte kurumsal iletisim rolleri mevcut
paydaslarin yaninda misteri konumunda bulunmayan paydaslarla da
gergeklestirilebilir. Bu durum kurumun mevcut kitlelerinin genislemesine
katkida bulunur. Bunun yani sira bir kurumun rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmesi ve blylme sireclerini devam ettirebilmesi satis olanaklarini
arttirmasi ve pazarlama senkronizasyonunu yerine getirmesiyle miimkin
olmaktadir. Bu cergcevede kurum bitin paydaslariyla etkilesimini ve
iletisimini gliclendirecek politikalar uygular.
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3. SOSYAL SORUMLULUK

Sosyal sorumluluk kavrami gecmis stireclerde var olmasina ragmen, 6zellikle
1990'larda toplumun artan beklentileri dogrultusunda daha fazla 6nem
kazanmaya baslamistir (Balta-Peltekoglu, 2022). 1990'larda, kurumlarin
topluma daha fazla katkida bulunmasi beklenmis ve bu dénemde insan
haklari, cevre bilinci ve giivenli calisma kosullari gibi konular isletmelerin
oncelikli gindem maddeleri arasinda yer almistir (Gegikli, 2019). Sosyal
sorumlulugun oncilerinden Oliver Sheldon, "Yo6netim Felsefesi" adl
eserinde, isletme vyonetim ilkelerinin toplumun sosyal c¢ikarlarina
odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir (Sheldon, 2017). Benzer sekilde,
diger yazarlar da kendi ¢alismalarinda sosyal sorumluluk kavramini ele
alirken bu yaklasima benzer goérisleri dile getirmistir. Genel olarak, bu
kavram bir sirketin toplum Uzerindeki olumsuz etkilerini azaltmay ve
olumlu etkilerini artirmayi amaglayan bir anlayis olarak tanimlanmistir. Gray
vd. (1996) sosyal sorumlulugun, bir kurumun ve toplumla ilgili gruplarin
ekonomik faaliyetlerinin sosyal ve ¢evresel etkilerini iletmeyi amaglayan bir
iletisim sireci olarak tanimlanir.

3.1. Sosyal Sorumluluk Alanlari ve Sinirlamalari

Kurumlarin sosyal sorumluluk uygulamalari genellikle cevre, egitim, kiltir,
sanat ve saglik gibi alanlarda yogunlasirken, son yillarda galisanlara yonelik
projelere de 6nem verilmektedir (Carroll, 2021). Tlketiciler, 6zellikle egitim,
saglik ve cevre odakh sosyal sorumluluk projelerinden daha fazla
etkilenmektedir (Schwartz, 2016). Bu c¢ercevede kurumlarin sosyal
sorumluluk uygulamalari asagidaki basliklar altinda degerlendirilmektedir
(Gegikli, 2019):

Tablo 2. Kurumlarin sosyal sorumluluk uygulama alanlari Kaynakga:
(Gecikli, 2019).
CEVRE

Kirlilik kontrolu

Cevrenin iyilestirilmesi veya korunmasi
Dogal kaynaklarin korunmasi

Geri dontisiim faaliyetleri

ENERJI
Uretim ve pazarlama siireglerinde enerji verimliligi
Uriinlerin enerji verimliligini gelistirme ¢abalari
Diger enerji verimliligi uygulamalari
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ADIL iSLETME UYGULAMALARI
Kadinlar ve azinlik gruplarinin ise alimi ve kariyer gelisimi
Engelli bireylerin (gaziler, bedensel ve zihinsel engelli kisiler) ise alimi ve
kariyer gelistiriimesi
Azinlik sahipli isletmelere yardim

INSAN KAYNAKLARI
Calisan saglik ve giivenliginin desteklenmesi
Cahlisanlarin egitim ve gelisim slregleri
Engellilere yonelik destekleyici egitim programlari
Alkol ve uyusturucu rehabilitasyon danismanligi programlari
Calisan ebeveynler i¢in cocuk bakim merkezi kurma
Mesleki danisma
Calisanlarin fiziksel saglik ve stres yonetimi programlari

KATILIMCI TOPLUM
Nakit, Grin, hizmet ve calisan izin bagislari
Kamu sagligi projelerine sponsor olarak katkida bulunuyoruz
Egitim, sanat ve spor alanlarinda destek sunuyoruz
Toplumsal eglence programlarina katkilar
Toplumsal projelere geri donlisim merkezleri, sivil savunma ekipleri ve
dogal afet yardimlariyla katkilar

URUNLER
Uriin giivenligini gliclendirmek igin cesitli dnlemler
Uriin glivenligini artirma amaciyla egitim programlari
Kirlilik potansiyeli tastyan trinlerin kullanimini azaltilmasi
Uriinlerin besin degerini artirmak icin siirekli gelistirmeler
Paketleme ve etiketlemede siirekli iyilestirmeler

Tablo 2’de gorildigi Uzere kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin
uygulama alanlari cesitlilik gostermektedir. Kurumlar icinde bulunduklari
alanlara gore cevre konusunda calismalar yiritebilmektedir. Agir sanayi
konusunda etkinlik gerceklestiren bir kurum enerji alaninda kurumsal sosyal
sorumluluk projesi yiritebilmektedir. Bunun yani sira bir firma kendi i¢
dinamiklerine yonelerek calisanlarina yonelik ¢alismalarda da bulunarak
motivasyon artirabilme yoluna gidebilmektedir. Mevcut insan kaynagi
politikalarini  gliclendirerek bagimhlik, glvenlik, egitim gibi konu
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basliklarinda calismalar yiritebilmektedir. Bununla birlikte toplumdan
aldigini topluma verme amaciyla kamusal projeler, tiriin konusunda projeler
ylriterek dogaya yonelik calismalar gerceklestirebilmektedir.

4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Teknolojik yenilikler, kiiresellesme ve artan rekabetin yani sira bilingli
tlketicilerin  etkisi, yasamin her alaninda belirgin bir sekilde
hissedilmektedir. Bu durum, glinimiz isletmelerinin yalnizca kar amaci
glitmeyip ayni zamanda toplumun temel degerlerini de dikkate alarak
hareket etmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk
¢alismalari gibi sosyal, ahlaki, cevresel ve ekonomik faktérler 6ne
cikmaktadir ve kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumlar igin
onemli avantajlar ve vyararlar saglamaktadir. Kamuoyunun artan
bilinclenmesi, kurumlarin seffaflik ve performans acisindan daha fazla
sorumluluk Gstlenmelerine yol agmistir (Rahbek & Pedersen, 2015; Visser,
Matten, Pohl, & Tolhurst, 2010; Moon, 2014).

Bowen (1953) tarafindan yayimlanan "is Adamlarinin Sosyal Sorumluluklar:"
adli kitap, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini literatiire kazandirmis ve
bu alandaki ilk kapsamli ¢alismalardan biri olarak kabul edilmistir. Bowen, is
diinyasinin toplumun degerleri ve beklentileriyle uyumlu sosyal sorumluluk
projelerini ele almasinin 6nemini vurgulamistir. Wickert'e (2021) goére
kurumsal sosyal sorumluluk, sdrddridlebilir kalkinmayr  desteklemek
acisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu kavram, genellikle strdarilebilirlik,
kurumsal vatandaslik ve kurumsal yonetim gibi terimlerle iliskilendirilir ve
ekonomik, hukuki, etik ve toplumsal beklentileri kapsar (Burchell, 2020).
Kurumsal sosyal sorumluluk, yasalara uyumun o6tesinde etik standartlar
cercevesinde faaliyet gostermeyi ve sosyal projeler dizenlemeyi icerir.
isletmeler, toplumun beklentilerine uygun hareket ederek sosyal
sorumluluklarini yerine getirmektedirler (Weber & Wasieleski, 2018; Crane,
Matten, & Spence, 2014).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin sosyal paydaslarina yonelik
cevresel, ekonomik ve sosyal etkilerini degerlendirmek, olumsuz etkileri
azaltmak ve hem toplumun hem de kurumun gelisimine katkida bulunacak
stratejiler uygulamak olarak tanimlanabilir (Balmer & Stotvig, 1997).
Bununla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk hem ge¢miste hem de
glinimizde, kurumsal hayirseverlik, kurumsal vatandaslik, is etigi, paydas
iliskileri, toplumsal etkilesimler, sosyal sorumluluk vyatirimlari,
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strdirulebilirlik, kurumsal yikimlilik ve kurumsal sosyal performans gibi
cesitli kavramlarin toplamini ifade eder (Silberhorn & Warren, 2007).
Kurumsal sosyal sorumluluk, uzun vadeli stratejik bir yaklasimi temsil eder
ve yasal sorumluluk risklerini ile kurumsal faaliyetlerin diger olumsuz
etkilerini azaltmada 6nemli bir rol oynar (Yalgin, 2024). Ayrica, kurumlarin
marka imajini gliclendirmeye ve taninirliklarini artirmaya katkida bulunur.
Bu yaklasim, ¢alisanlarin yliksek moral ve motivasyonunu saglayarak degerli
personelin elde tutulmasini kolaylastirir (Hartman, Rubin, & Dhanda, 2007).
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumlara bir¢cok avantaj sunar
ve arastirmalar bu avantajlari séyle siralamaktadir (Argliiden, 2007):

Tablo 3. Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisinin avantajlari
Kaynakga: (Argiiden, 2007)

Kural koyucu niteliginde olanlarin ve kamuoyunun firmanin ifade
bicimlerine 6nem vermesi saglanabilmektedir.
Kalite ve verimlilik konusunda ylikselisler yasanabilmektedir.
Risk konusunda yonetim anlayisi etkin ve verimli hale gelebilmektedir.
Yeni Pazar alanlarina girilebilmekte ve misteri baghligi konusunda olumlu
avantajlar saglanabilmektedir.
Konuyla ilgili olarak hassas olan vyatirrmcilara ulasabilme firsat
olustugundan kurumun hisse degerleri artabilir ve bu c¢ercevede
borglanma agisindan maliyetler diisebilmektedir.
Bir kurumun 06grenebilme kapasitesi ve yaraticilk potansiyeli
yukselebilmektedir.
Nitelik dlzeyi ylksek personeli kuruma c¢ekebilme, motivasyonunu
saglama ve elde tutabilme imkani artmaktadir.
Firmanin marka degeri yikselebilmekte ve piyasa degerlerinde artis
yasanabilmektedir.

Kurumlarda uygulanan sosyal sorumluluk uygulamalari Tablo 3’de
gorildugl gibi kurumlara cesitli avantajlar saglamaktadir. Bu uygulamalar
kurumun itibarini ve imajini pozitif etkileyebilmekte, kurumun bilinirligine
katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢alisanlarin bu tiirde uygulamalara
katiliminin tesvik edilmesi ¢alisanlarin motivasyonunu artirmaktadir. Bu
cercevede kurum kiltird de pozitif etkilenebilmektedir.

4.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Geg¢misi ve Etkileri

Sosyal sorumluluk uygulamalari, 1980'lerden itibaren dikkat cekmeye
baslamistir ve hem uzun vadeli kar saglamayi hem de toplumsal amaclara
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hizmet etmeyi miimkin kilan bir ydntem olarak benimsenmistir. 20. ylzyilin
ikinci yarisinda diinya genelinde yayginlasan sosyal sorumluluk anlayisi,
Turkiye’de 2000'lerin basinda etkisini gostermeye baslamistir. Bu anlayis,
ozellikle blyuk sirketlerin toplumsal sorumlulugu yiliksek bir kurumsal
vatandas imaji olusturma konusunda rekabet etmelerini saglamistir.
Kurumsal sosyal sorumlulugun ilk modelleri 1960'larda ortaya ¢ikmis olup,
ekonomik ve vyerel beklentilerin 6tesinde sosyal sorunlari ¢oézmeyi
amaclayan gonilli ve hayirsever kurumlarin gerceklestirdigi calismalarla
esdeger hale gelmistir (Solmaz, 2005; Coskun-Degirmen, 2017).

GUnUmuzde, kurumsal sosyal konular kurumlarin tiim faaliyetlerine entegre
edilmekte ve diinya genelindeki artan sayida kurumsal vizyon, misyon ve
deger aciklamalarinda kurumsal sosyal sorumluluk vurgusu yapilmaktadir
(Ofori & Hinson, 2007). Kurumsal sosyal sorumluluk cevresel, sosyal,
ekonomik ve is stratejileri ile uygulamalarindaki ahlaki faktorlerle yakindan
iliskilidir (Jones, Hillier, Comfort, & Clarke-Hill, 2009).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami dort temel boyuttan olusur: iktisadi,
hukuki, ahlaki ve gonullilik esash sorumluluklar (Rim & Kim, 2016).
Carroll'un (1991) sosyal sorumluluk piramidinde, bu boyutlar arasinda bir
hiyerarsi oldugu One cikmaktadir. Buradaki temel goris, en Ustteki
sorumlulugun saglanabilmesi icin alt kademelerdeki sorumluluklarin yerine
getirilmis olmasi gerektigidir. Ornegin, yasal sorumlulugun uygulanabilmesi
icin oncelikle ekonomik sorumlulugun yerine getirilmesi gerekmektedir.
Benzer sekilde, gonilli sorumlulugun gergeklestirilmesi icin ekonomik,
hukuki ve etik sorumluluklarin sirasiyla yerine getirilmis olmasi zorunludur.
Tablo 4’te kurumsal sosyal sorumlulugun cesitli boyutlarini gésteren piramit
yer almaktadir.

Tablo 4. Sosyal Sorumluluk tiirleri ve sosyal beklenti
Kaynakga: (Carroll, 1991)
Sosyal Sorumluluk Tiirii Sosyal Beklenti
isletmeler, yalnizca kendi ticari ¢ikarlarini
degil, ayni zamanda toplumun genel
refahini da goézetmek zorundadir. Bu

Gonullu/Hayirsever sorumluluklarini etkili bir sekilde iletmek ve
Sorumluluk toplumsal duyarliliklarini goriinir kilmak
amaciyla, hayirseverlik ve sosyal
sorumluluk  projelerini  desteklemeleri
gerekmektedir. Bu tir  girisimler,

isletmelerin  toplumsal  katkilarini  ve

10
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sorumluluklarini acikca ortaya koyarak,
kamuoyunda olumlu bir imaj
olusturmalarina yardimci olur.

Toplum, isletmelerin  sadece vyasal
dizenlemelere uymalarini  degil, ayni
zamanda etik standartlari da gézetmelerini

Etik/Ahlaki Sorumluluk bekler. Bu beklenti, yasal cercevelerde
acitkca belirtiimemis olsa bile, isletmelerin
sosyal sorumluluklarini ve etik

yukimluliklerini yerine getirmesi gerektigi
anlamina gelir. isletmeler, bu etik
sorumluluklari etkin bir sekilde yerine
getirerek toplumun glivenini kazanabilir ve
surdirdlebilir bir imaj olusturabilir.

Yasal Sorumluluk isletmelerin, faaliyet gosterdikleri ilkenin
yasal dizenlemelerine uygun hareket
etmeleri beklenir. Bu cercevede, sadece
etik ve sosyal sorumluluk prensiplerine

degil, ayni zamanda ekonomik
sorumluluklarini da yasal ¢ercevede yerine
getirmeleri gerekmektedir. Yasal

gerekliliklere riayet, isletmenin sorumlu bir
tutum sergilemesini ve toplum nezdinde
glvenilir bir imaj olusturmasini saglar.

Ekonomik Sorumluluk isletmeler, kaynaklarini etkili bir sekilde
kullanarak Uretim sireclerini toplumun
ihtiyaclarina uygun sekilde

yonlendirmelidir. Ayni zamanda, faaliyetleri
sirasinda kar elde etmeleri ve (lke
ekonomisine  katkida bulunmalari da
beklenir. Bu vyaklasim, isletmenin hem
verimliligini hem de ekonomik ve toplumsal
sorumluluklarini dengede tutarak
sirdirtlebilir  bir basari  saglamasina
yardimcl olur.

Tablo 4’te gorildugi Gzere isletmeler, kendi ekonomik ¢ikarlarinin yani sira
toplumun genel refahini da gézetmekle yikiimliidiir. isletmeler, toplumsal
sorumluluklarini  géstermek i¢in hayirseverlik ve sosyal sorumluluk

11
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projelerine yatirirm yaparak toplumla olumlu iliskiler kurmalidir. Ayrica
isletmelerin etik standartlara uymalari ve vyasal diizenlemelere riayet
etmeleri beklenmektedir. Yasal cercevede hareket etmekle birlikte,
isletmeler ekonomik sorumluluklarini da yerine getirerek kaynaklarini
verimli kullanmali ve (retim kalitesini toplumsal ihtiyaclara gore
sekillendirmelidir. Boylece hem kar elde ederler hem de (lke ekonomisine
katkida bulunurlar.

4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Stratejisi ve Yonetimi

Kurumsal strateji, bir kurumun belirli sanayi ve pazar segmentlerinde nasil
rekabet ettigini ortaya koyar ve rekabetin gerceklestigi pazarlar veya
sektorler agisindan faaliyet alanlarini tanimlar (Galbreath, 2006). Kurumsal
sosyal sorumluluk, sadece kurumun imajini gliclendirmekle kalmayip, ayni
zamanda musterileri hizmet yatirimlari yapmak veya Urtnleri satin almaya
ikna etmek amaciyla olusturulan pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak
da degerlendirilen bir yaklasimdir (Cramer, 2017). Bu gergevede gelistirilen
alti farkh stratejiyi incelemek mimkiindiir (Planken, Sahu, & Nickerson,
2010).

» Hedef destegi: tim entegre pazarlama ¢abalarini belirlenen hedefi
desteklemek amaciyla kullanir. Hedefler, dogrudan toplumun
faydasina olacak sekilde belirlenir ve bu siiregte yeni alt stratejiler
de gelistirilir.

» Hedef iligkili pazarlama: kurum, daha fazla toplumsal konulara
odaklanir ve bu alanlarda yogunlasir.

» Kurumsal sosyal pazarlama: musteri yogunlugunu, hedeflenen
farkindaligin artirilmasiyla birlestirir.

» Kurumsal hayirseverlik: belirli Griin destekleri olmaksizin, genel
kurumsal sosyal sorumluluk davranislarini ifade eder.

» Toplum gonilliliigi: bir kurumun kurumsal sosyal sorumluluk
davranislarinin 6tesinde odaklanilmasi gereken ana konudur.

> s uygulamasi olarak sosyal sorumluluk: genellikle kurumun
davranislarini sekillendiren ve yonlendiren stratejilerdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri, toplum yararini gézeten hedefler
dogrultusunda sekillendirilir ve bu siregte yeni stratejiler gelistirilir.
Kurumlar, toplumsal konulara odaklanarak derinlemesine galismalar yapar
ve misteri etkilesimini artirmak igin stratejik pazarlama yéntemleri kullanir.
Bu yaklasim, toplumsal sorumluluk bilincini giclendirir ve Grin destekleri
olmaksizin genel bir hayirseverlik anlayisini yansitir. Ayrica, kurumun sosyal

12
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sorumluluk davranislari, topluma aktif katkida bulunmayi hedefleyen
uygulamalari ve stratejileri icerir. Bhattacharyya’nin (2010) soylemi ile
kurumsal sosyal sorumlulugun temel amaci, kar maksimizasyonunun
otesine gecerek toplum igin gesitli sorumluluklar Gstlenmektir.

5. OPET FIRMASI KURUMSAL ILETiSIM DINAMIKLERI VE SOSYAL
SORUMLULUK GALISMALARI

OPET'in tarihgesi, 1982 yilinda 6gretmenlik kariyerinden ayrilarak ticaret
diinyasina adim atan Fikret Oztiirk ile baslamaktadir. Fikret Oztiirk,
Mersin'de madeni yag ve akaryakit sektoriinde faaliyet gbstermek lizere
Oztiirkler Limited Sirketi'ni kurdu ve esi Nurten Oztiirk ile birlikte sirketi
hizla blylitme basarisi gosterdi. Bu sirecte, pek cok madeni yag ve akaryakit
markasinin  distribtorlGgini Gstlendi. On yil icinde, Tirkiye'deki
uluslararasi akaryakit dagitim sirketlerinin en biylk distriblitori haline
gelen Oztiirkler Limited, 16 akaryakit istasyonunun sahibi ve ydneticisi oldu.
1992 yilinda istanbul’a tasinan Oztiirk cifti, ayni yil bir akaryakit dagitim
sirketi kurarak markalarini OPET olarak yeniden konumlandirdilar. OPET,
Anadolu’dan baslayarak Tirkiye'nin pek ¢ok ilinde akaryakit istasyonlari
acarak genis bir ag olusturdu (www.opet.com.tr). Bu gercevede, OPET'in
kurumsal hikayesi, marka gelisimi ve genisleme stratejisi belirlenmistir.

OPET Petrolciliik A.S., hizla biiylyen yapisini gliniimizde de ayni kararhlikla
sirdiirmektedir. Sirket, perakende satislar, ticari ve endistriyel yakitlar,
madeni yaglar, depolama ve uluslararasi ticaret alanlarinda faaliyet
gostermektedir. 2002 yili sonunda Ko¢ Holding Enerji Grubu’nun %50’sine
ortak olan OPET, kurulusundan bu yana altyapi yatirrmlarina odaklanarak
sektordeki rekabet avantajini glglendirmistir. Sirketin 1 milyon
metreklip’lin (zerindeki depolama kapasitesi, bu avantajin 6nemli bir
parcasidir. OPET, pazar payini ve istasyon agini stirekli olarak genisletirken,
Ko¢ Toplulugu ile saglanan glic birligi ve sinerji sayesinde, Tirkiye'de
akaryakit dagitim sektoériinde tilketicilerin  ilk tercihi olmayi
hedeflemektedir. Glgll altyapisi, gergekgi vizyonu ve llkeye olan baglhgiyla
OPET, son on yil icinde en hizli ve tutarh sekilde buylyen petrol sirketi
konumuna gelmistir (www.opet.com.tr). Bu kapsamda, OPET'in stratejik
vizyonu, rekabet avantajlari ve ortakliklarin etkisi gibi unsurlar sirketin
konumlandirmasi ve hedefleri olusturulmustur.

13
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Tablo 5. OPET firmasi kurumsal iletisim dinamikleri
Kaynakga: (www.opet.com.tr)

Vizyon

Sektorde Tirkiye'nin lider akaryakit dagitim sirketi olmayi
hedefleyen OPET, hizmet ve Uiriin kalitesini stirekli iyilestirerek
tuketicilerin birinci tercihi olmayi slrdirmektedir. Sirket,
Ulkemizde egitime, sagliga, cevreye ve kiiltiirel mirasa destek
vererek daha bilingli bir toplumun olusmasina katkida
bulunmayi amaglamaktadir.

Misyon

Faaliyet gosterdigimiz sektorlerde, birey ve toplum haklarina
saygl gosteren, hukuka ve ekonomik ile ahlaki ilkelere bagl
kalan, saghk, givenlik ve c¢evre konularinda duyarli bir
yaklasim benimseyerek, OPET olarak musterilerimizin,
calisanlarimizin ve hissedarlarimizin beklentilerini en yiksek
diizeyde karsilamayi hedefliyoruz.

Degerler

Dinamik, Sardarilebilirligi Destekleyen, Cevre ve Topluma
Duyarh, Calisan Gelisimini Onemseyen, Takim Calismasina
inanan, Yenilikgi ve Yaratici, Diiriist ve Seffaf.

ilkeler

Bizler, sadece isimizi yapmakla kalmayip, Tirkiye’'nin bir
sirketi olarak, tlkemize olan derin baghligimiz ve sevgimizle
hareket ediyoruz. Gegmisimizin degerlerine saygi gosterirken,
gelecege umut ve hosgoriyle yaklasiriz. Misterilerimizi her
zaman giiler ylzle karsilar, ilgi ve nezaketle hizmet sunariz.
Herkese kendini evinde gibi hissedecegi, temiz ve hijyenik bir
ortam sunarak, en yliksek hizmet kalitesini saglamak icin ¢aba
gosteririz. Amacimiz, kalpleri kazanmak ve ilkelerimizden
o0diin vermemektir. Bizim igin glg, sizsiniz!

Tablo 5'te gorildugi tGzere OPET firmasinin vizyonu; sektordeki liderlik
hedefi, misteri memnuniyeti odakl yaklasimi ve toplumsal sorumluluk
projelerine odaklanmaktadir. Misyonu ise etik ve sirdurilebilirlik odakli
yaklasimi, miisteri ve paydas memnuniyeti odakl hedeflere yonelmektedir.
OPET firmasinin degerlerinde 6n plana c¢ikan basliklarda ise verilen mesajlar
asagidaki gibi siralanmakladir:

» Hizla degisen pazar kosullarina ve i¢sel ihtiyaglara hizla adapte olan,
enerjik bir yaklasima sahiptir.

» Uzun vadeli basari icin kaynaklarin verimli kullanimi ve
strdurulebilir uygulamalara 6nem vermektedir.

» Cevresel surdurilebilirlik ve toplumsal sorumluluk projelerine aktif
olarak katkida bulunur.
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» Calisanlarimizin kisisel ve profesyonel gelisimini destekleyerek,
strekli 6grenme ve iyilestirme firsatlari sunar.

» Basarlyi, glgli bir takim ruhu ve is birligi icinde elde etmektedir.

» Sirekli olarak yeni ¢oziimler ve yaratici yaklasimlar gelistirerek
sektordeki gelismeleri dnculik eder.

> lletisimde acik, dogru ve giivenilir olma ilkesine siki sikiya baghdir.

» Tum strateji ve uygulamalarimiz, mdisteri ihtiyaglarini  ve
beklentilerini en 6n planda tutarak sekillendirilir.

OPET firmasinda her bir nitelik, sirketin temel degerlerini ve stratejik
yaklasimlarini yansitmaktadir. OPET firmasinin belirledigi temel ilkeler ise
misteri odakh vyaklasima, Ulke sevgisine ve hizmet kalitesine
odaklanmaktadir. Opet’in hedefi, musterileri, c¢alisanlari, hissedarlari,
cevreyi ve toplumu kapsayan tim paydaslarina yonelik etkin ve verimli
¢alismalar yuritmektir. Sirket, strekli iyilestirme sireglerini benimseyerek
rekabet avantaji elde etmeyi ve belirledigi vizyona ulasmayi
amaglamaktadir. Opet’in sosyal sorumluluk anlayisi, sirketin toplumsal
sorumluluk ilkeleriyle uyumlu bir bicimde sekillenmistir. Sosyal sorumluluk
projelerini ylrutirken, sirket, toplumun karsilastigl sorunlara odaklanarak,
cevresel ve sosyal meseleleri faaliyetlerinin merkezine alir. Opet,
paydaslariyla olan iliskilerinde etik ve sorumlu bir yaklasim sergileyerek, bu
dogrultuda stratejik kararlar almakta, projeler gelistirmekte ve
uygulamaktadir.

Tablo 6. OPET firmasinin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
Kaynakg¢a: (www.opet.com.tr)
Tertemiz Yarinlar Okullardan Basliyor Projesi
— - “Tertemiz Yarinlar
- Okullardan Baslar Projesi”
ile amaclanan, 81 ildeki
Milli  Egitim Bakanhgi’'na
bagh resmi okullarda, ana
sinifindan lise son sinifa
kadar  tim  6grenciler
arasinda temizlik ve hijyen
sy e bilincini artirmaktir. Proje,
opet kalici davranis degisiklikleri
saglamak ve boylece saglkli
bir nesil yetistirmek tzerine

OPel‘in ZZ itk
JliJyewn TecRupesi
OkvuvllaRa
TaSiINiYOr!
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odaklanmaktadir. Bu
cercevede, egitim siireci ve
okul ortami araciligiyla

hijyen konusundaki
farkindalik ve bilgi
diizeyinin artiriimasi

hedeflenmektedir.

Dogaya Saygi Projesi

i _ 8 | “Bilingli Toplum” vizyonu
: 4 dogrultusunda, 2021’de
meydana gelen orman
yanginlarindan  etkilenen
koylerde kalkinma projeleri
baslatti. Bu girisim, OPET’in
Ornek Koy Projesi’nin bir
devami olan ‘Dogaya Saygi
Projesi’ cercevesinde
gerceklestiriliyor. Proje,
koylerin surdurdlebilir bir
kalkinma siirecine girmesini
saglamak amaciyla
tasarlandi.

isimiz Temiz Projesi

TOBB Kadin Girisimciler
Kurulu’nun liderliginde ve
OPET is birligiyle yurttilen
“Isimiz  Temiz” Projesi,

DEGER KATAN

,\ birli O hizmet sektoriindeki mikro

L isletmelere yonelik hijyen

'f ‘S'bnliig |, « | odakh egitim programlari

— . d elistirmeyi hedefliyor. Bu
r gelis Y Y

proje, Turkiye genelinde
temiz, hijyenik ve saghkli
hizmet sunan isletmeler
olusturmayi amagliyor.
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Temiz Tuvalet Kampanya5|

OPET’in 23 yildir kesintisiz
olarak slrdurdiGglu “Temiz

Tuvalet Kampanyasl”,
istasyonlarinin
tuvaletlerinde hijyen

standartlarini artirmayi ve
bu temizligi Turkiye
genelinde yayginlastirmayi
hedefliyor. Bu kampanya,
OPET’in temiz ve saglikh bir
toplum yaratma cabasinin
bir pargasl olarak
goraluyor.

Yesil Yol Projes

2004 yilinda “Yesili
kaybeden, yasamini
kaybeder.” sloganiyla
baslattigimiz  Yesil Yol
Projesi, Ulkemizdeki vyesil
alanlarin artirilmasina
yonelik 6nemli katkilarda
bulunuyor.

Ornek 'Kﬁy Projesi

OPET, “Ornek Kdy Projesi”
ile koylerin kendi kendine
yeterli  hale gelmesini,
tarihi, cografi ve kilturel
potansiyellerinin
degerlendirilmesini
saglamanin yani sira, egitim
seviyelerinin artmasini ve
cevre bilincinin gelismesini
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de amacghyor. Bu proje,
toplumsal gelisim ve
surdurdlebilirlik hedeflerini
bir araya getiriyor.

Tarihe Saygi Projesi

Tarihe Saygl Projesi
cercevesinde, Tarihi
Gelibolu Yarimadasi’nin
dogal yapisinin korunarak
modern  bir goériinime
kavusturulmasi
hedeflenmistir. Bu
kapsamda, Canakkale
Savaslari’'nin yasandigl
bolgede dizenleme ve
iyilestirme calismalari
gerceklestirilmistir.

Trafik Dedektifleri P

rojesi

Trafik Dedektifleri Projesi,
gelecegin siurici adaylarini
trafik kurallarini eksiksiz bir
sekilde 0Ogrenen ve bu
kurallar konusunda aktif
sorumluluk Ustlenen
bireyler olarak yetistirmeyi
amachyor.
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Kadin Giicii Projesi
|

Akaryakit sektorinin
yenilik¢i ve oncli markasi
OPET, Tirkiye’'nin o6nemli

feyelin ggr\dem , madd.elc.ermder:
¢ :‘jre‘j’ biri olan ‘kadin istihdami
) . konusunda baslattigi ‘Kadin
Gucl’ sosyal sorumluluk

projesiyle hizli bir ilerleme
kaydediyor.

Troya Tevfikiye Arkeo-Koy Projesi

Tevfikiye  Koyl, Troya
donemine ait atmosferi,
yaplilari, figlirleri ve tarihTile
mitolojik degerleriyle bir

acik hava miizesine
dontstirilerek arkeo-koy
olarak yeniden
yapilandirildi.

Etno-Koy Ciplak Projesi

: ' Troya Mizesi'nin hemen
yaninda bulunan Ciplak
Koy, etnografik bir koy
miizesi olarak yeniden
diizenlendi.

Tablo 6’da gorildiigu tGzere OPET firmasinin sosyal sorumluluk alaninda
yaptigl calismalar gesitlilik gostermektedir. “Tertemiz Yarinlar Okullardan
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Baslar Projesi” slirecinin kapsami ve amaci net bir sekilde ifade edilmis,
temizlik ve hijyen bilincinin tim egitim seviyelerinde nasil saglanacagina ve
uzun vadeli saghk hedeflerine vurgu yapilmistir. “Dogaya Saygi” projesinde
surdirdlebilir kalkinma hedeflerini net bir sekilde ifade edilmis, proje
baglaminda koylerin uzun vadeli gelisimine yonelik attigi adimlarin 6nemi
belirtilmistir. “isimiz Temiz” projesinde projenin liderligini, is birliklerini ve
amacini acikca ifade edilmis, hijyen ve saglikli hizmet konularina odaklanan
egitimlerin 6nemi vurgulanmistir. Ayrica, projenin ulusal c¢apta bir etki
yaratmay! hedefledigini belirterek toplumsal fayda saglayan bir girisim
olarak konumlandiriimistir. “Temiz Tuvalet” kampanyasinda, kampanyanin
surekliligini ve ulusal ¢apta hijyen standartlarini yayginlastirma amacini
vurgularken, OPET’in toplumsal sorumluluk ve saghk odakli yaklasimini 6n
plana ¢ikariimistir. “Yesil Yol Projesi” kapsaminda, projenin baslama tarihini,
sloganini ve amacini acik¢a ifade ederken, yesil alanlarin yayginlasmasina
olan katkisini vurgulamistir. Ayrica, projenin toplumsal ve ¢evresel 6nemini
one plana cikarilmistir. “Ornek Koy Projesi” basliginda projenin ¢ok yénli
hedeflerini ve toplumsal gostergelere yonelik katkilarini vurgulanmistir.
Ayrica, projenin egitim ve ¢evre bilinci gibi sosyal yonlerini de net bir sekilde
ifade edilmistir. “Tarihe Saygl Projesi” kapsaminda, projenin amacini ve
uygulama alanini net bir sekilde ifade ederken hem tarihi hem de
modernlesme yonindeki hedefleri vurgulanmistir. Ayrica, projenin bolgesel
odaklari ve diizenleme faaliyetleri de agik¢a ortaya koyulmustur. “Trafik
Dedektifleri Projesi” ile projenin hedefleri acik bir sekilde belirtirken,
bireylerin trafik kurallari konusunda egitim alarak sorumluluk sahibi
olmalarina vurgu vyapilmistir. Ayrica, gelecekteki sirlcli adaylarinin
egitimine odaklanan bir yaklasim sergilenmistir. “Kadin Gliclii Projesi”
kapsaminda OPET'in sektordeki yenilik¢i roliini ve kadin istihdamina
yonelik sosyal sorumluluk projesinin 6nemini vurgulanmistir. Ayrica,
projenin hizla ilerledigini belirterek etkili bir uygulama siirecine dikkat
cekilmistir. “Troya Tevfikiye Arkeo-Koy Projesi” ile kdylin Troya dénemine
ait ozelliklerle donatildigini ve bu o6zelliklerin agik hava mizesi seklinde
sunuldugunu agikca ifade edilmistir. Ayrica, "arkeokoy" terimini kullanarak,
koyiin arkeolojik ve tarihi dGnemini vurgulanmistir. “Etno-Koy Ciplak Projesi”
kapsaminda koyin etnografik bir kdy mizesi olarak donlstirtldigini ve
Troya Mizesi’'ne olan yakinhgini vurgulanmistir. “Etnografik koy mizesi”
terimi, koyln kiltlrel ve tarihi degerlerini sergileyen bir yer olarak islev
gorecegini belirtmektedir.
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OPET firmasi gesitli sosyal sorumluluk projelerinde uyguladigi hedefleri ve
yaklasimlari net bir sekilde ortaya koymaktadir. Her proje icin belirli bir
vurgu yapilmakta ve projelerin kapsami ile toplumsal etkileri ifade
edilmektedir. Bu aciklamalar projelerin tanitimi ve kamuoyuna etkisi
acisindan énemlidir. Projelerde 6n plana ¢ikan temalar, projelerin amacini,
liderligini, is birliklerini ve toplumsal katkilarini icermektedir. Bununla
birlikte projelerde 6n plan ¢ikan kategori ve kodlar asagida siralanmaktadir:

>

Egitim ve bilinclenme kategorisinde; temizlik ve hijyen bilinci,
sorumluluk sahibi bireyler ve egitim diizeyinin yikselmesi kodu 6n
plana ¢cikmaktadir.

Saglk ve surdirilebilirlik kategorisinde; saglikli nesil yetistirme,
surdirdilebilir kalkinma ve ¢evre bilinci kodu yer almaktadir.

Ulusal ve bolgesel etki kategorisinde; 81 ilde uygulama, ulusal ¢capta
etki, bolgesel odakli dizenlemeler kodu 6n plana ¢ikmaktadir.
Proje tiiri ve yapisi kategorisinde; agik hava miizesi, etnografik koy
mizesi ve arkeo-koy kodlari yer almaktadir.

Kurumsal katki ve liderlik kategorisinde; OPET’in dncii rolii, yenilikgi
yaklasimlar, sosyal sorumluluk projeleri 6n plana ¢itkmaktadir.

is birlikler ve ortakliklar kategorisinde; Milli Egitim Bakanlig is
birligi, cesitli sosyal sorumluluk ortakliklari yer almaktadir.
Toplumsal fayda kategorisinde; kadin istihdami, egitim ve cevre
bilinci, hijyen ve saglikl yasam kodu 6n plana ¢ikmaktadir.
Cevresel etki kategorisinde; yesil alanlarin yayginlasmasi, dogal ve
kaltirel mirasin korunmasi, stirdiiriilebilir kalkinma hedefleri kodu
yer almaktadir.

OPET resmi sosyal medya hesabi Instagram hesabindan bu projelerin bir
kismiyla ilgili duyurumlara yer vermektedir. Aldigi odilleri ve proje
surecleriyle ilgili gelinen noktayi takipgileriyle paylagsmaktadir.
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akaryakit dagitim sektorinin
en itlbarl markasi opet!

opet'se
fark eder.

opet'se
Fark eder

Gorsel 1. OPET’in aldigi édiil icin paylastigi Instagram icerigi
Kaynakga: (www.instagram.com.tr)

KALDER tarafindan yiratilen Tiarkiye Misterinin Sesi ve Tirkiye Musteri
Memnuniyeti Endeksi gibi arastirmalarda, 2006 yilindan bu yana 12 yil Gst
Uste sektor birincisi olarak secilmemiz, kalite yolculugumuzdaki en blyik
gururumuzdur. OPET, kalite odakli calismalarina 2004 yilinda baslatarak ISO
9001 Kalite Yonetim Sistemi kurma adimiyla bu siirecte ilk 6nemli adimini
atmstir.

avrupa'nin en iyi
sosyal sorumiuluks,.
projesi: \ 1
opet kadinglici

projesi

Gérsel 2. Kadin glicii projesine ait Instagram paylasimlari
Kaynakga: (www.instagram.com.tr)

OPET firmasi “Kadin Glici Projesi” ile farklh kuruluslardan gesitli édiller
almistir. Bu cercevede aldigi odilleri resmi Instagram hesabindan
paylasarak takipgilerine duyurum gergeklestirmistir. Takipgilerine yaptig
duyurum ile kendi marka imajini gliclendirmektedir.
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Ffork eder

Gorsel 3. Farkli proje basliklarina ait Instagram paylasimlari
Kaynakga: (www.instagram.com.tr)

OPET firmasi kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapmis oldugu
calismalari ve bunlarla ilgili aldigi 6dilleri resmi Instagram hesabindan
paylasmaktadir. Bu kapsamda 12. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Zirvesi,
Surdirdlebilir Kalkinma Amaglari Odiilleri’nde Etnokdy Ciplak projesi ile
Surdirilebilir Sehir ve Yasam Alanlari kategorisinde Platin 6dliin sahibi
olmustur. Ek olarak “Dogaya Saygi Projesi” ile Suirdiriilebilir is Odiilleri’'nde
ve TUHID 21. Altin Pusula Tirkiye Halkla iliskiler Odiilleri’nde &diil almistir.
Bu cercevede OPET firmasi, sosyal medya hesabindan yaptigi duyurumlarile
sosyal sorumluluk adina bir farkindalik yaratarak marka imajina pozitif katki
saglamaktadir.

OPET firmasi sosyal medya platformu Youtube (izerinden paylasimlar
yaparak kitlelerine seslenmektedir. Bu kapsamda markalar fisildiyor hesabi
Gzerinden Ug farkh reklam igerigi paylasiimis ve bu paylasimlarla sosyal
sorumluluk alanina ve markalasma sireglerine dair adimlar atilmistir.

Tablo 7. OPET firmasinin KSS ¢alismalarinin Youtube aktarimi
Kaynakg¢a: (www.youtube.com.tr)

Siire icerik
Markalar Fisildiyor — | 9 Saniye | - Her akaryakit sirketi yol kenarina
Sosyal Sorumluluk istasyon diker.
Kampanyalari ve - Peki siz hig yol kenarina agag diken
Markalasma Reklam bir akaryakit sirketi gordiinliz mi?
Filmi 1
Markalar Fisildiyor — | 7 Saniye | - Bir Glkenin tarihinden akaryakit
Sosyal Sorumluluk sirketine ne...
Kampanyalari ve - Sanki tarihe sahip c¢ikacak kimse
Markalasma Reklam kalmadi koca ulkede.
Filmi 2
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Markalar Fisildiyor — | 7 Saniye | - Paratamam da kalp kazanmak igin
Sosyal Sorumluluk bunca cabaya gerek var mi?
Kampanyalari ve - Ver benzini yolla musterini degil
Markalasma Reklam mi?

Filmi 3

Tablo 7'de gorildigl lGzere OPET firmasi sosyal sorumluluk alaninda
sektordeki siradan uygulamalarin otesine ge¢cme c¢agrisi yapmaktadir.
Sirketlerin  ¢evresel  sorumluluklarini  ve  toplumsal  katkilarini
sorgulamaktadir. Agag dikme gibi cevresel ve sosyal sorumluluk projeleriyle
akaryakit sirketlerinin topluma katkida bulunmasi gerektigi diisincesini 6ne
cikarmaktadir. Sirketlerin tarih ve kiltirle olan iliskisini sorgulamakta,
Ulkenin tarihi ve kiltirel degerlerine nasil katkida bulunabileceklerini
sorgulayan bir elestiriyi yapmaktadir. Tarihi ve kiltirel degerlere sahip
¢tkmanin, sirketlerin toplumsal rolii agisindan 6nemli oldugunun altini
¢izmektedir. Bununla birlikte tarihi ve kiltlrel degerlerin korunmasina
yonelik toplumsal duyarhhgin eksik oldugu dusinilebilir. Ancak sirketlerin
veya bireylerin bu degerleri koruma sorumlulugunu Ustlenmesi gerektigi
ima edilmektedir. Maddi kazancglarin otesinde, duygusal ve toplumsal
degerlerin 6nemi OPET firmas! tarafindan sorgulanmaktadir. Sirketlerin
sadece kar amaci gitmeden, toplumsal ve ¢evresel degerlerle nasil uyum
saglayabilecekleri lzerine diuslnilmektedir. "Kalp kazanmak", toplumsal
kabul ve gilven elde etmenin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica
geleneksel is modelini ve musteri iliskilerini elestiren bir yaklasim OPET
tarafindan sergilenmektedir. Akaryakit sirketlerinin sadece islevsel roliine
odaklanmak vyerine, toplumsal sorumluluklar ve miusteri iligkileri
konusundaki eksiklikler oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Reklam iceriklerinde aktarilanlar dogrultusunda OPET, akaryakit sektoriinde
gorilen geleneksel is uygulamalarini sorgulayan ve bu sektorde daha genis
toplumsal sorumluluklarin Ustlenilmesi gerektigini vurgulayan bir firma
gortinimiindedir. Toplumsal sorumluluk, elestirel bakis acisi, duygusal ve
sosyal etki ile hareket ederek sosyal sorumluluk anlayisini sergilemektedir.
Ek olarak OPET firmasi, sirketlerin toplumsal sorumluluklarini ve kultirel
katkilarini g6z 6niinde bulundurarak daha kapsamli ve sorumlu bir is modeli
gelistirmeleri gerektigini vurgulamaktadir.

6. SONUC
Sosyal sorumluluk kampanyalari, sirketlerin calisanlar, tedarikgiler ve

hikimet kuruluslari  gibi  6nemli paydaslariyla degerli iliskiler
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gelistirmelerine olanak taniyabilir. Bu kampanyalar, kurum imajini
gliclendirmede, Urinleri farkllastirmada ve hem satislari hem de misteri
baghhgini artirmada etkili bir strateji olarak gorilmektedir. Ancak, bu
basariyr saglamak icin markanin ve kampanyanin hedeflerinin uyumlu
olmasi gerekir. Ayrica, saygin bir gonllli kurulusla is birligi yapmak,
markaya itibar kazandirabilir, dagitim agini genisletebilir ve gonillii destegi
gibi 6nemli avantajlar saglayabilir.

Kuruluslar, ne kadar kaliteli ve bol miktarda Uretim yaparlarsa yapsinlar,
teknolojinin hizli ilerlemesi sayesinde benzer (riinlerin hizla piyasaya
sirilmesi  miamkiin hale gelmektedir. Bu nedenle, tiketicilerin
beklentilerini karsilayabilmek icin glicli marka degerleri sunmak kritik
Oneme sahiptir. Artan tiketici beklentileri ve rekabet kosullari, kuruluslari
ana faaliyetlerini sosyal sorumluluk anlayisi gercevesinde yiritmeye
zorunlu kilmaktadir.

Sosyal sorumluluk programlari, bir sirket ile belirli bir dernek veya gonlli
kurulus arasinda stratejik bir is birligi araciligiyla uygulanabilecegi gibi,
dogrudan sosyal amaglara ulasma yolunda da gerceklestirilebilir. Hangi
yontem kullanilirsa kullanilsin, sosyal sorumluluk projeleri markaya giiven
kazandirabilir ve deger sistemini glclendirebilir, bu da tiliketici algilari ve
satin alma egilimlerini 6nemli o6lglide artirabilir. Bu baglamda, OPET’in
sosyal sorumluluk alaninda gergeklestirdigi faaliyetlerin basarili oldugunu
ve hem marka hem de kurum imaji agisindan olumlu sonuglar elde ettigini
soylemek mimkindir. OPET, bu projeler araciligiyla tiiketicileriyle duygusal
baglarini gliclendirmis ve kurumsal anlamda daha saglam bir konum
kazanmistir. OPET, sosyal sorumluluk bilincini temel alarak yurattGgu
calismalar sayesinde, tiketicilerin hem gonliinde hem de aklinda arzulanan
bir alglyi olusturmayi basarmistir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, sirketlerin sadece kar odakli bir anlayisla
degil, ayni zamanda toplumsal ve cevresel degerlerle uyum icinde hareket
etmelerini saglayan gli¢lu bir stratejidir. Bu tiir kampanyalar, bir markanin
imajini glglendirmek, hedef kitlesiyle daha derin baglar kurmak ve uzun
vadeli musteri sadakati olusturmak icin oldukga etkili araglar sunmaktadir.
Bircok sirket, sosyal sorumluluk projelerini hayata gegirirken, topluma
katkida bulunmayi birincil hedef olarak belirlerken, ayni zamanda markanin
algisini iyilestirmeyi ve sektordeki rekabet avantajini pekistirmeyi de
amaglamaktadir. OPET’in sosyal sorumluluk projelerine yonelik yrtttigu
stratejik calismalar, sirketin bu hedeflere ne denli basarilh bir sekilde
ulasabildigini gozler 6nline sermektedir. Bu calismalar, OPET’in yalnizca
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sosyal sorumluluk bilinciyle degil, ayni zamanda toplumun tiim paydaslarina
sagladig katkilarla da farklilastigini gostermektedir.

OPET, sosyal sorumluluk projelerini, strdirilebilirlik, egitim, cevre koruma
ve toplumsal fayda saglama gibi genis bir perspektifte ele alarak, bu
alanlarda kalici etkiler yaratmayi hedeflemistir. Ornegin, "Kadin Giici
Projesi" gibi kadin istihdamini artirmaya yonelik projeler, sadece ekonomik
faydalar saglamakla kalmayip, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda da
onemli bir farkindalik yaratmistir. Ayni sekilde "Yesil Yol Projesi" ve "Dogaya
Saygl Projesi" gibi ¢evre odakli girisimler, OPET’in cevresel sorumluluk
tastyan bir marka kimligi insa etmesine yardimci olmustur. Bu projeler,
sirketin cevreye verdigi 6nemin somut Ornekleri olarak, toplumsal
sorumluluk anlayisini dogrudan tiiketici algisina yansitmaktadir.

OPET, sosyal sorumluluk projelerini, yalnizca reklam ya da marka tanitimi
olarak degil, toplumun ihtiyacglarina dogrudan dokunan ve siirdirulebilir
etki yaratmayi hedefleyen projeler olarak tasarlamistir. Bu da markanin
sosyal sorumluluk anlayisinin derinligini ve uzun vadeli bir perspektife
dayandigini géstermektedir. Ornegin, "Tertemiz Yarinlar Okullardan Baslar
Projesi" gibi egitim odakli projeler, gelecegin saglikli nesillerini yetistirmeyi
amaclamaktadir. Bu tir projeler, OPET’in sadece buglin icin degil, yarinlar
icin de toplumun refahina katkida bulunmaylr hedefledigini ortaya
koymaktadir. Bu tir sosyal sorumluluk projeleri, sirketin toplumsal
sorumluluk anlayisinin 6tesine gecerek, daha genis bir sosyal fayda yaratma
amacini tasir.

OPET’in sosyal sorumluluk projelerinin basarisi, sadece projelerin icerigi ve
hedefleriyle sinirli kalmamis, ayni zamanda bu projelerin dogru bir sekilde
iletisim stratejileri ile desteklenmesiyle de pekistirilmistir. OPET, sosyal
medya platformlari ve geleneksel medya araciligiyla bu projeleri
kamuoyuyla paylasarak farkindalik yaratmistir. Ornegin, OPET’in Instagram
ve YouTube (lizerinden yaptigi paylasimlar, markanin sosyal sorumluluk
konusundaki kararliigini ve bu projelerin topluma olan katkisini etkili bir
sekilde duyurmustur. Bu paylasimlar sayesinde OPET, sadece marka imajini
glclendirmekle kalmamis, ayni zamanda tiketicilerine degerli bir sosyal
mesaj da iletmistir. Bunun yani sira, OPET'in aldigi 6diller de sosyal
sorumluluk alanindaki basarilarini somut bir sekilde gostermektedir.
"Etnokdy Ciplak Projesi" gibi projeler, ulusal ve uluslararasi diizeyde oduller
kazanarak, OPET’in toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini yerine getirme
konusunda sektordeki liderligini pekistirmistir. Bu oddller, sirketin yaptig
islerin ne denli 6nemli ve etkili oldugunu, ayni zamanda OPET’in sadece
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ticari basarisi degil, toplumsal sorumluluk anlamindaki katkilarinin da takdir
edildigini kanitlamaktadir. Odiiller, markanin toplumsal sorumluluk
projelerine verdigi onemin bir gostergesi olarak, OPET’in bu alandaki
itibarini artirmaktadir. Bir diger 6nemli nokta ise OPET’in sosyal sorumluluk
calismalarinin, markanin musterileriyle duygusal baglar kurmasinda 6nemli
bir rol oynamasidir. Sosyal sorumluluk projeleri, tiiketicilerin markaya olan
glivenini ve baghliklarini gligclendirmekte biiytk bir rol oynamaktadir. OPET,
projelerini gelistirirken sadece misteri memnuniyetini degil, ayni zamanda
onlarin sosyal sorumluluk bilincini de gtz 6nlinde bulundurmustur. Bu
sayede marka, toplumsal ve cevresel faydayl géz ardi etmeden kar odakli
hedeflere ulasabilmektedir.

Sonug¢ olarak, OPET’in sosyal sorumluluk alanindaki basarilari, sadece
topluma sagladigi katkilarla degil, ayni zamanda marka kimligi ve tlketici
algisi Gzerinde yaratigl olumlu etkilerle de o6lgtilmektedir. Sirket, sosyal
sorumluluk projeleriyle gli¢li bir marka imaji insa etmis ve toplumsal
sorumluluk  anlayisini  ticari  hedefleriyle  uyumlu bir sekilde
bitunlestirmistir. OPET’in gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleri,
sirketin sektordeki rekabet gliclinii artirirken, ayni zamanda toplumsal
fayda saglayan bir yaklasim benimsemesinin 6nemini de gozler 6niine
sermektedir. Bu tiir projeler, OPET’in toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini
yerine getirirken, marka degerini de 6nemli Glclide artirmis ve sirketin
kurumsal imajini gliclendirmistir. OPET, sosyal sorumluluk anlayisini strekli
olarak gelistiren ve toplumsal katkilarini artirmaya yonelik adimlar atan bir
marka olarak 6rnek teskil etmektedir.
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Ozet: isletmelerin degisimleri kabullenme ve uyum durumlarinin érgiitsel
kilturlerine bagh olarak sekillendigi varsayimindan hareketle dijital
olgunluga ulasma siirecinde orgit kiiltlrinin de yasamsal 6neme sahip bir
unsuru oldugu soylenebilir. Bireysel yasamin sirdirilmesinde cevreye
uyum saglama durumu ve hizina iliskin zorunluluk tezi/metaforu bu
baglamda isletmeler i¢cin de gecerli sayilabilir. Dolayisiyla isletmelerin
varliklarini stirdirebilmeleri, gelisimlerini saglayarak rekabet tstiinligl elde
edebilmeleri noktasinda, dijital olgunluk ve 6rgtt kiiltlri olgularinin birlikte
ele alinmasi kavramsal anlamda bitlincil bir degerlendirme yapmaya imkan
taniyacaktr.

Bu arastirma, isletmelerin dijital olgunluk seviyelerinin 6rgit kilttra tipleri
Uzerindeki yansimalarini incelemeyi amaclamaktadir. Dijital olgunluk
seviyeleri diisiik olgunluk ve vyiksek olgunluk olmak (zere iki boyut
Uzerinden degerlendirilmis; 6rgiit kiltlrd tipleri olarak ise klan kultir,
pazar kultlirt, hiyerarsi kiltliri ve adhokrasi kiltiri analiz edilmistir.
Arastirmada nicel yéntem benimsenmis, veriler anket teknigi ile 80
katiimcidan elde edilmistir. Devam etmekte olan bir arastirmanin ilk
verilerini temsil eden bu c¢alismada, isletmelerin dijital donlsim
sureclerindeki egilimlerini anlamak ve oOrgit kaltlrd ile dijital olgunluk
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arasindaki iliskiyi ortaya koymak hedeflenmistir. Betimleyici istatistikler
sonucunda, katiimci isletmelerin ¢ogunlukla klan kdltiri Uzerinde
yogunlastigi ve dijital olgunluk seviyeleri agisindan diistik ve yiiksek olgunluk
diizeylerinin esit oranda dagildig gériilmistir. isletmelerin dijital déniisim
sirecindeki olgunluk seviyelerine gore orglt kultirlerinin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek icin yapilan T-testi sonuclarina gore, pazar
kiltar, adhokrasi kultliri ve hiyerarsi kialtirinde anlamh farkhiliklar
bulunmus, ancak klan kadltird acisindan anlamh  bir farkhlik tespit
edilmemistir. Bulgular, pazar kuiltliri ve adhokrasi kiltliriinin dijital
olgunlugu yiiksek isletmelerde daha baskin oldugunu, buna karsin hiyerarsi
kiltirinin dijital olgunlugu distk isletmelerde daha belirgin bir yapiya
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, dijital donlisim
sureclerinde esnek ve yenilikgi kiltirlerin donlstim basarisinda kritik bir rol
oynadigl sonucuna ulasilmistir. Pazar kiiltlrinin rekabet ve sonug¢ odakli
yapisi ile adhokrasi kiltiirliniin yenilikgilik ve risk almayi tesvik eden
ozellikleri, dijital olgunlugu ylksek isletmelerde donisim siireglerini
destekleyen temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Buna karsilik, daha
resmi ve yapilandiriimis olan hiyerarsi kiiltirinin dijital olgunluk diizeyi
duslik isletmelerde daha yaygin oldugu gozlemlenmistir.

Bu ¢alisma, dijital olgunluk ve orgut kiltlrd arasindaki iliskiyi ele alan
arastirmalara katki saglayabilecek nitelikte bir baslangic sunmaktadir.
Arastirmanin bulgular, dijital donlsim sdreclerini yoneten isletme
yoneticileri igin, orglt kaltliri ve dijital olgunluk arasindaki iliskiyi
anlamanin stratejik 6nemini vurgulamaktadir. Calisma, daha genis
orneklem gruplariyla yapilacak gelecekteki arastirmalar icin bir temel
olusturmakta ve dijital dontisiim slireclerinin 6rgut kiltlra ile nasil daha
etkin bir sekilde uyumlu hale getirilebilecegine dair yeni perspektifler
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital olgunluk, Dijital déniisim olgunluk seviyeleri,
Orgiit kiiltiirt tipleri

GIRiS

isletmelerin dijital olgunluga ulasma siirecinde 6rgiit kiltiirleri yasamsal
oneme sahip bir unsurdur. Clnki nasil ki bireylerin yasamlarini
sirdirmelerinde davranislari ve ¢evreye uyum saglama hizlari toplumsal
kllturleriyle sekilleniyorsa; isletmeler icin de degisiklikleri kabullenme ve
uyum durumlari orgitsel kiltirleriyle sekillenmektedir (Savas, 2021: 1236).

Bu nedenle isletmelerin varliklarini sirdirilebilmeleri, gelisimlerini
saglayarak rekabet UstlinlGgl elde edebilmeleri noktasinda, dijital olgunluk
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ve Orgut kaltdrinin birlikte ele alinmasi gereken kavramlar oldugu
duslintlmektedir.

Orgiit kiltird, bireylere érgiitsel isleyisi anlamada yardim eden ve érgiit
icindeki davraniglari ile ilgili normlar saglayan ortak deger yargilar ve
inancglar dizeyi olarak tanimlanmakta (Deshpande ve Webster, 1989: 12),
performansi artirici, degistirilebilir, yonetilebilir, 6lctlebilir bir degisken ve
normatif bir kontrol araci olarak gorilmektedir (Ouchi, 1981; Peters ve
Waterman, 1982). Dijital olgunluk kavrami ise dijital dontsiimiin temeli ve
isletmelerin ulasmak istedigi dijital donisiimiin son asamasli olarak ifade
edilmekte (Asiltirk, 2021: 650) ve basarili bir dijital donlisim stratejisi
olusturabilmek icin isletmelerde hangi seviyede oldugunun bilinmesi
gerektigi vurgulanmaktadir (Berghaus ve Back, 2016: 3).

Dijital olgunluk seviyelerini yikseltmek isteyen isletmeler, faaliyetlerinin
her alaninda dijital donlsimden ge¢mekte ve boylece mausteri
memnuniyetini de artirmaktadir (Aslanova ve Kulichkina, 2020: 444). Buna
karsilk oldukga rekabetci pazarlardaki isletmeler icin dijital donisimu
ihmal etmek oyun disi kalma riski olusturabilmektedir (Nalbantoglu, 2021:
196). Orgit kiiltiirii ise is yasaminda ve alanyazinda isletmelerde dijital
teknolojilerin ~ uygulandigr  slregleri  nihai  olarak  etkileyerek
yonlendirebilecek bir faktér olarak kabul edilmektedir. Ornegin, orgit
kiltari daha esnek olan bir isletmenin, esnek olmayan bir isletmeye gére
yeni teknoloji ile basariya ulasma ihtimali daha yiliksek olabilmektedir
(McDermott ve Stock, 1999: 522). Bu nedenle dijital olgunluk seviyesini
yukseltmek isteyen isletme ydneticilerinin kuiltlrel yapilarini organize
etmeleri gerektigi séylenebilmektedir.

Alanyazindaki arastirmalar incelendiginde, ¢alismanin konusunu olusturan
dijital olgunluk ile ilgili daha ¢ok model gelistirme calismalarinin yapildig
gorilmektedir (6rn; Gokalp vd., 2017; Schuh vd., 2017; Mittal vd., 2018).
Bunun yaninda dijitallesme kavrami ile daha cok orgtitsel yapi (Boskovic
vd., 2019), orgiitsel ceviklik (Ozdemir, 2023), liderlik (Porfirio, 2021) ve
insan kaynaklari (Ozgiir, 2020) kavramlarinin birlikte ele alindigi calismalar
tespit edilmistir. Dijitallesme ve orgit kiltlirinidn birlikte ele alindigi
calismalarin ise ¢ogunun niceliksel bir g¢alismadan uzak, son vyillarda
giindeme gelmis oldugunu séylemek mimkindir (Aasi vd., 2018; Hie,
2019; Nalbantoglu, 2021; Savas, 2021).
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Bu calisma, isletmelerin orgtit kiltirlerinin dijital olgunluk seviyelerine gére
farkliik gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yurutilen bir
arastirmanin ilk verilerini incelemeye konu etmek ve paylasmak igin
gerceklestirilmistir. Calismada orgit kiltlrl ve dijital olgunluk arasindaki
iliski genel olarak aciklandiktan sonra konuyu destekleyen bir alan
arastirmasina yer verilmektedir. iliskisel tarama modeli seklinde ve nicel
bakis acisiyla ele alinan bu arastirmada alandan elde edilen bulgular
istatistiki olarak degerlendirilmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, isletmeleri is yapis
sekillerinde birtakim degisiklikler yapmaya zorlamis, dijital dontsim ve
dijital olgunluk gibi kavramlari glindeme getirmistir. Dijital dontisim kavrami
literatiirde "Akilli Uretim Sistemleri", "Yeni Sanayi Devrimi", “Dijitallesme”,
"Dijital Catapult", "Endustri 4.0", “4. Sanayi Devrimi” ya da “4. Endustri
Devri” gibi cesitli sekillerde ifade edilmekte (Bayrak, 2018: 10) vebliylk veri,
nesnelerin interneti, yapay zeka, bulut bilisim, robotlar,sanal gergeklik ve
otomasyon gibi teknolojileri kullanarak mevcut is slireglerindeki verimliligi
ve hizi arttirmanin yaninda sunulan hizmeti ¢ok daha iyi diizeylere getirme
olarak tanimlanmaktadir (Samuels, 2018). Dijital olgunluk kavrami ise, bir
isletmenin kendisini ne kadar dijitale donustlrdiga, diger bir ifadeyle dijital
yaklasimin insan pratikleri de dahil olmak (zere isletmenin hayatinin her
alanina ne kadar entegre oldugu anlamina gelen seviye olarak
tanimlanmaktadir (Gill ve Van Boskirk, 2016: 14). Fitzgerald vd. (2014: 2)
gore dijital olgunluk, blylk is iyilestirmelerini saglamak icin yeni dijital
teknolojileri kullanan dijital donlsiim dizeyi olarak ifade edilmektedir.
Dijital olgunluk, isletmelerin dijital donlisim dizeyinin Olcusldir (Hie,
2019: 53). Bu nedenle basarih bir dijital dontisim stratejisi olusturabilmek
icin isletmelerin mevcut dijital olgunluk diizeylerinin bilinmesi ve buna
uygun eylem planinin olusturulmasi énemlidir (Berghaus ve Back, 2016: 3).
Cunk dijital olgunluk seviyelerini belirlemeden, dijital dontisiim igin yatirm
karari alan birgok isletme hatali uygulamalarla, dijital dontisimde basarili
olamamakta ya da sonradan buiylik ek maliyetlerle karsi karsiya kalmaktadir.

is hayatinda siirekli basari elde etmek isteyen isletmeler dijital teknolojiyi
benimseme ve gelistirme siirecini desteklemeye elverisli bir 6rgit kiltiiriine
de ihtiya¢ duymaktadir (Rudito ve Sinaga, 2017). Clnki dis cevredeki
degisikliklere isletmenin i¢ cevresi tarafindan da cevap verilebilmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda orgiit kaltlrl, meydana gelen degisikliklere
icsel bir tepki olusturmaya yardimci bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir
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(Prakasa vd., 2020: 225). Orgiit kiiltird, isletme icindeki gruplar tarafindan
gelistirilen ve onaylanan edinilmis kaliplar ve gizli kurallar olarak
tanimlanmaktadir. Schein (1990), artefaktlar, inanclar ve degerler ve altta
yatan varsayimlar olmak Uzere Uc¢ farklh oOrglt kultlirG seviyesi
varsaymaktadir. Birinci seviyedeki eserler, c¢alisanlar ve farkli paydaslar
tarafindan gozlemlenebilen ve hissedilebilen, gériinir yapilar ve siireglerdir.
ikinci seviye, benimsenen hedefler ve idealler ile ahlaki ilkeler dahil olmak
tizere inanclar ve degerlerle ilgilenir. Ugiincii bir seviye ise temel varsayimlari
icermektedir. Bunlar agiklanamayan inanglar, aliskanlklar, disiinceler ve
duygulardir. Yapitlar, degerler ve temel varsayimlar dahil olmak Gzere tim
bu (¢ seviye yeni calisanlara aktarilir ve ¢alisma ortamini etkilemektedir
(Schein, 1990). isletmeler dijital doniisiim sirasinda da tiim bu yapilarini,
degerlerini, varsayimlarini dénistirmek ve dijital olarak daha alakali olan
kaltdrleri icin yeni yonleri dikkate almak zorundadir (Kane vd., 2017: 5-6).
Bu nedenle orgit kiiltiird, basarili bir is dontsimiini yonlendirmede temel
bir unsur olarak kabul edilmektedir (Wokurka vd., 2017). Hemerling vd.
(2018: 1) de ifade ettigi gibi "Dijital bir organizasyon olmak, yalnizca dijital
Urinlere, hizmetlere ve musteri etkilesimlerine sahip olmak anlamina
gelmemektedir. Dijital donlisim, degisimi destekleyen bir kiltlir kurmayi
gerektirmektedir.".

Dijital donisiimiin tim isletmeyi, her islevi ve dolayisiyla isletmedeki her
kisiyi icermesi gerektiginden, basaril bir dijital donisiim igin isletmedeki her
bir calisanin siirece dahil edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de isletmedeki
var olan orgut kalttriine odaklaniimalidir (Westerman, Bonnet ve McAfee,
2014). Hemerling vd. (2018)’'nin isletmelerin dijital déntsim sirecinin
basarisini yaklasik 40 isletmeden olusan bir drneklem Ulzerinden inceleyerek
gerceklestirdikleri arastirmada orgit kiltlriine odaklanan isletmelerin
yaklasik %80'inin gi¢li veya ¢igir acan bir performans strdirdiklerini
belirtmislerdir. Trushkina vd. (2020) tarafindan Ukrayna’daki isletmelerde
yapilan c¢alismada da dijital donlisimin, teknolojik ve toplumsal (insani)
yonlerinin 6rgit kalturlerinin donlisimiine dikkatli bir sekilde entegre
edilmesinde kapsamli bir bitinsel yaklasim kullanmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Bunun yaninda Prakasa vd. (2020) tarafindan, Endonezya’daki
teknolojik bir isletmede, dénisiimci liderligin dijital olgunluk Gzerindeki
etkisinde Orglt kaltGranin aracilik etkisinin belirlemek amaciyla bir
arastirma gerceklestirmislerdir. Yapilan arastirmada dontsimca liderlik ile
dijital olgunluk arasindaki iliskide 6rgiit kiltGrinln aracilik etmede 6nemli
bir role sahip oldugunu ayni zamanda 6rgt kaltlrinin ne kadar iyi olursa
dijital olgunlugu da arttiracagi sonucuna ulasiimistir (Prakasa vd., 2020). Hie
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(2019) tarafindan Endonezya bankalarinda yapilan arastirmada ise orgit
kiltari ve dijital donisim dijital olgunluk kapsaminda ele alinmistir.
Aragstirma sonucunda orgiit kdltlrinin artmasi veya daha yiiksek
doéntsiminin dijital olgunlugu iyilestirebilecegi sonucuna varilmistir (Hie,
2019).

2. YONTEM

Gergeklestirilen arastirmada nicel arastirma yontemi tercih edilmis ve veri
toplama araci olarak da anket kullaniimistir. Anket formu (¢ bélimden
olusmaktadir: birinci béliimde isletmelerin benimsedikleri kiiltir tarzlarinin
ortaya ¢ikarilmasi amaciyla Cameron ve Quin (1999) tarafindan gelistirilen
24 ifadenin yer alig1 orgit kaltlrli olgegi; ikinci bolimde ise isletmelerin
dijital olgunluk seviyelerinin olgilebilmesi adina Agca vd. (2017) tarafindan
gelistirilen 37 adet ifadenin yer aldigi dijital olgunluk 6lgegini yer almaktadir.
Ugilinci ve son bélimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespit
edilmesine yonelik sorular yer almaktadir. Anket formu toplamda 80 kisiye
hem yiiz yliize hem de online olarak uygulanmis; ardindan SPSS paket
programi araciligiyla analizler gergeklestirilmistir. Literatlrdeki calismalar
baz alinarak olusturulan arastirma modeli asagida Sekil 2.1'de
gosterilmektedir:

Sekil 2.1. Arastirma modeli

Klan Kulturd

Disuk Olgunluk . SN
DIJITAL BRGUT Pazar Kultard
Yiiksek Olgunluk OLGUNUK KULTURU Adhokrasi Kiltiird

Hiyerarsi Kultara

Arastirma modelinde dijital olgunluk ve 6rgut kiltlri olmak tzere iki temel
degisken yer almaktadir. Modelde bagimsiz degiskeni temsil eden dijital
olgunluk; disik olgunluk ve yiiksek olgunluk alt boyutlarini kapsamaktadir.
Bagimh degiskeni temsil eden orgit klltlrin de ise; klan kiltiirli, pazar
kalttrd, adhokrasi kiltiirt ve hiyerarsi kiltlirl alt boyutlari yer almaktadir.

Literatirdeki galismalar incelendiginde; dijital donlsiim slrecinden gecgen
isletmelerin Orgltsel dinamikleri Gzerinde de birtakim degisimlerin
yasandigl gozlemlenmektedir. Boskovic vd. (2019) dijital dontsimin
organizasyonel yapi Uzerindeki etkisini; Parsehyan (2020) insan kaynaklari
tizerindeki etkisini; Ozgiir (2020) is gorenler tizerindeki etkisini; Porfirio vd.
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(2021) liderlik Uzerindeki etkisini ve Ozdemir (2023) 6rgiitsel ceviklik
Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Kritik 6nemdeki bir diger orgltsel
dinamigi temsil eden orgiit kiltlirinin de slrecte goz ardi edilmedigi
gorilmekte ve bu konuda gercgeklestirilen calismalar esliginde dijital
dénidsimden gecen isletmelerin Orgit kilturlerinde de birtakim
degisimlerin yasandigi ortaya konulmaktadir. Nalbantoglu (2021)
gerceklestirdigi calismada dijital dontsimin oOrgit kultirt Gzerindeki
etkisini ortaya koymaktadir. Hartl ve Hess (2017) dijital olgunluga
ulasabilmede esnek bir 6rgit kiltlrd tarzinin etkili olabilecegini dile
getirmektedir. Trushkina vd. (2020) ise calismalarinda dijital dontsimin
isletmelerin kultirleri Gzerindeki etkisini ortaya koymakta ve kdiltirlerin
daha yenilikci ve insan odakli bir yapiya kavustugunu dile getirmektedirler.
Gurbaxani ve Dunkle (2019) da arastirmalarinda dijital déntsiimin orgit
kltirini degistirerek yeniden sekillendirdigi sonucuna ulasmislardir.
Engert vd. (2019) dijital donlsimle beraber isletmelerde vyenilik,
modernizasyon, blylime ve hizlanma i¢in firsatlar sunan kiltir tarzlarinin
oneminin arttigini vurgulamaktadir. Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik
Komisyonu (UNECE, 2012) tarafindan ydritilen arastirmalar ise; basarih
dijital dontsiimlerin 6niindeki en 6nemli engellerden biri olarak, donlisime
has orgit kiltirinidn olmayisini gbéstermektedir. Bitin bu ¢alismalar, dijital
olgunluga ulasma hedefinde olan isletmelerin sadece teknolojilerinde degil;
¢alisanlarin islerini nasil yapmasi gerektiginden, inanglari ve degerlerine
kadar kapsamli bir etkiye sahip olan o6rgit kiltirinde de degisiklige
gidilmesi gerektigine isaret etmektedir. Nihayetinde dijital dontisim
slirecinin basarili bir sekilde yonetilmesinde, karsilasilabilecek engellerin
Ustesinden gelinmesinde Orgit kaltlird burindigla yeni formla ihtiyag
duyulan destekleyici glicl isletme adina saglayabilmektedir.

Gerceklestirilen literatlir taramasi, yapilan acgiklamalar esliginde ve
arastirmanin amaci dogrultusunda isletmelerin orgit kaltirlerinin dijital
olgunluk seviyelerine goére farkhlastigi ongoérilmektedir. Bu baglamda
isletmelerin dijital olgunluk seviyelerinin orgut kiltlri tipleri Gzerindeki
yansimalarinin tespit edilebilmesi adina olusturulan hipotez asagida yer
almaktadir:

Hl.p.cq: Isletmenin dijital olgunluk seviyesine gére sahip oldugu o6rgiit
kaltard tipi a)klan kiltard, b)pazar kaltlrd, c)adhokrasi kiltird, d)hiyerarsi
kalttrd anlamh sekilde farkhlasmaktadir.
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3. BULGULAR VE TARTISMA
3.1. Demografik Bulgular

Analiz strecinde 6ncelikli olarak frekans analiz uygulanmis ve katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin ne yonde egilim gosterdigi tespit edilmeye
cahisilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara goére: katihmcilarin
biylk ¢ogunlugu %61,3 ile erkeklerden, %38,8’lik kismi da kadinlardan
olusmaktadir. Yas kriterine bakildiginda; %47,5 ile 35-49 yas grubu, ardindan
%41,3 ile 25-34 yas araligi gelmektedir. Katilimcilar egitim durumlar
itibariyle %35 ile ¢cogunlukla lisans ve %17,5 ile yiksek lisans mezundur.
Deneyim siireleri agisindan katihmcilarin %33,8 ile 11-15 yil ve %31,3 ile 6-
10 wyilhik deneyimlere sahip olduklari; goérev aldiklari departmanlar
degerlendirildiginde de %22,1 ile satis ve pazarlama departmaninin
ardindan da %19,2 Ar-Ge departmaninin geldigi gorilmektedir.
Katilimcilarin - ¢ogunlugu yonetici olmayanlardan (%56,3) olusurken;
firmalarda da c¢ogunlukla Ar-Ge departmaninin yer aldigi (%52,5)
vurgulanmaktadir. isletmelerin faaliyet siireleri agisindan %48,8 ile 16 yildan
fazla siredir faaliyette bulunduklari ve %27,5 ile de 250-1499 araliginda
¢alisan sayisina sahip olduklari sonucuna ulasiimistir.

3.2. Betimleyici Bulgular

Ankete katilan 80 kisiden elde edilen bulgular; dijital olgunluk 6lceginde yer
alan her bir seviyede (farkindalik yok, baslangic seviyesi, orta seviye,
deneyimli ve usta) analiz gergeklestirmek icin yeterli sayida birikimin
olmadigini gostermektedir. Bu sebeple isletmeler, arastirmacilar tarafindan
elde edilen veriler dogrultusunda iki gruba ayrilmistir. ilk grupta farkindalk
yok, baslangi¢ seviyesi ve orta seviye olgunluk diizeyindeki isletmeler yer
alirken bu grup disiik olgunluk olarak isimlendirilmistir. ikinci grupta da
deneyimli ve usta seviyelerinde olgunluga sahip isletmelere yer verilmis ve
bu grup da vyiksek farkindalk olarak isimlendirilerek analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirmanin degiskenlerine dair genel goérinimi{ tanimlamak amaciyla
betimleyici istatistiklerden yararlaniimistir. ilgili degiskenlere dair ortalama
ve standart sapma degerleri su sekildedir: Klan kalttrda Ort: 3,5542 Std. S:
,93071; hiyerarsi kiiltiri Ort: 3,1359 Std. S: 1,44892; adhokrasi kiltird Ort:
3,2851 Std. S: 1,28524; pazar kdlturd Ort: 3,3021 Std. S: ,99439 ve
farkindalk dizeyleri Ort: 1,500 Std. S: ,50315. Degerler incelendiginde
firmalarin klan kaltlrQ Gzerinde (3,5542) yogunlastigi gérilmektedir. Dijital
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olgunluk seviyesi acisindan ise disik ve yiksek olgunluk dizeylerinin
firmalarda esit oranda dagildigi gériilmektedir.

3.3. Farklilik Testi ile ilgili Bulgular

Arastirmada, benimsenen orgit kiltirinin dijital olgunluk seviyelerine
gore farklihk gosterip gostermediginin tespit edilebilmesi amaciyla T-Testi
analizi gerceklestirilmistir. T-testinin 6zellikleri arasinda yer alan; her bir
gruptaki katilimci sayisinin 30’dan az olmamasi ve iki gruptaki katilimci
sayisinin birbirine esit ya da ¢ok yakin olmasi (Blylkoztlirk, 2017: 40-41)
kosullari arastirmada saglanmakta ve elde edilen bulgular asagidaki
tablolarda gosterilmektedir.

H1.: isletmenin dijital olgunluk seviyesine gére klan kiiltiirii anlamli sekilde
farkhlagsmaktadir.

Tablo 3.1. Dijital Olgunluk Seviyeleri ve Klan Kiiltiir(i T-Testi Sonucu

Dijital Std. Anlamis
Olgunluk | N Ort. Sapma | df. t P
L Fark
Seviyesi
Klan OIIDgL:JSr:JItk 40 | 3,6792 A
R ~ 78 | 1,205 | ,232 Yok
Kiiltiirii Yiksek 40 | 3,4292 1,007
Olgunluk

Tablo 3.1. incelendiginde klan kiiltlriiniin(t7s=1,205; p=,232; p > 0,05)
dijital olgunluk seviyelerine goére anlamli bir sekilde farklilasmadigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen verilere dayanarak H1, hipotezi
reddedilmistir.

H1,: isletmenin dijital olgunluk seviyesine gore pazar kiiltiirii anlamli sekilde
farkhlagsmaktadir.

Tablo 3.2. Dijital Olgunluk Seviyeleri ve Pazar Kiiltiirii T-Testi Sonucu

Dijital Std. Anlami;
Olgunluk | N Ort. Sapma | df. t P
L Fark
Seviyesi
Pazar Olljgtifr:]ltk 40 | 3,0625 2818
Killtirii | Viksek | 40 o503 | /8| %207 | /030 Var
3,5417
Olgunluk
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Tablo 3.2. incelendiginde pazar kiiltlriinin (t75=2,207; p=,030; p < 0,05)
dijital olgunluk seviyelerine gore anlamh bir sekilde farklilastigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen verilere dayanarak H1y hipotezi
kabul edilmistir.

H1.: isletmenin dijital olgunluk seviyesine goére adhokrasi kiiltiirii anlamli
sekilde farkhilasmaktadir.

Tablo 3.3. Dijital Olgunluk Seviyeleri ve Adhokrasi Kiiltiirii T-Testi Sonucu

Dijital Std.
Olgunlu Sapm | df Anlaml
J N Ort. P t P 1
k a .
L Fark
Seviyesi
Dusuk 4 | 2,283 | ,9374
Adhokras | Olgunluk | O 3 78 11,16 | ,00 Var
i Kaltara Yuksek 4 | 4,286 | ,6391 9 0
Olgunluk | 0 9

Tablo 3.3. incelendiginde adhokrasi kiiltiriiniin (t(;5=,11,169; p=,000; p <
0,05) dijital olgunluk seviyelerine gore anlamli bir sekilde farkhlastigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen verilere dayanarak H1. hipotezi
kabul edilmistir.

H14: isletmenin dijital olgunluk seviyesine gére hiyerarsi kiltiiri anlaml
sekilde farklilagmaktadir.

Tablo 3.4. Dijital Olgunluk Seviyeleri ve Hiyerarsi Kiiltiirii T-Testi Sonucu

Dijital Std. Anlamli
Olgunluk | N Ort. Sapma | df. t P
- Fark
Seviyesi
Hiyerarsi Oliglf:ltk 40 | 4,0811 voed
e ~ 78 | 7,685 | ,000 Var
Kiltarii Yiksek 40 | 2,1908 1,1347
Olgunluk

Tablo 3.4. incelendiginde hiyerarsi kiltlrinin (tzs=7,685; p=,000; p < 0,05)
dijital olgunluk seviyelerine gbre anlamli bir sekilde farkhlastigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen verilere dayanarak H1l4 hipotezi
kabul edilmistir.
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4. SONUC

isletmelerde &rgiit kiiltiirli; 6rgit Uyelerinin davranislarini, degerlerini,
inanislarini, is yapis sekillerini, digerleriyle iliskilerini sekillendiren degerler
bltununi temsil etmektedir. Bu derece kapsayici ve baglayici etkiler sunan
kiltir; dontisim iceren bliyik capli projelerde kritik bir destekleyici glic
haline gelmektedir. Bu projelerden biri olan dijital donlisim de 6nemli
glindem basliklarindan birini temsil etmektedir. Dijital donlisiim; hem teknik
acidan hem de insan kaynaklari agisindan degisimi gerekli kilan, isletmenin
her bir seviyesine ve her bir liyesine etki eden ve her bir Gyenin katiimini da
gerektiren olduk¢a kapsaml bir sirecgtir Bu slrecin basariyla
gerceklestiriimesiyle de dijital donldsimin zirvesini simgeleyen dijital
olgunluk seviyesi isletmeleri karsilamaktadir. Gérilmektedir ki hem 6rgit
kaltird hem de dijital donlisim isletmelerin bitin hicrelerine isleyen
etkiler olusturmaktadir. Dijital olgunluga ulasmak igin; kisilerin dontsiime
hazirlamasinda, degisim bakis acisinin herkes tarafindan kabullenilmesinde,
uyum ve adaptasyonun hizla gercgeklestiriimesinde 6rgit kiltlrd ihtiyag
duyulan saglam zemini insa etmektedir. Kimi zaman degisim dogal bir
sekilde direngle karsilanabilmekte; kisiler, ¢ikarlari dogrultusunda hareket
etme, var olan pozisyonlarini koruma, degisime karsi ¢cikma egiliminde
bulunabilmektedir. Oyle bir faktér olmahdir ki; kisilerin érdiikleri bu tarz
gorinmez  duvarlari  yikabilsin, inanglarina, deger vyargilarina,
paradigmalarina ulasarak onlari birer destekleyici haline getirebilsin. iste bu
noktada bitin oklar 6rgit kiltliriine isaret etmektedir.

Bu arastirmada da isletmelerin dijital olgunluk seviyelerinin 6rgt kiltirleri
Uzerindeki yansimalarinin ortaya konulmasi amaciyla ylritilen bir
arastirmanin ilk verilerinin paylasimi gerceklestirilmistir. Toplanan verilerin
analizleriisletmelerin bir takim egilimler gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, calismanin devam ettirilmesi, daha buylk 6rneklem gruplari
Uzerinden analizlerin gerceklestirilmesi ve isletmelerin egilimlerinin net bir
sekilde ortaya konulmasi planlanmaktadir. Yapilan analizler sonucunda;
isletmelerin dijital olgunluk seviyelerine gbére oOrgit kalturleri arasindan
pazar kiltirinde, adhokrasi kiltirinde ve hiyerarsi kiltirinde farkhhk
yasanirken;  klan  kdltirinde anlamh  bir  farklihgin  olmadig
gozlemlenmektedir. Pazar kiltiirliniin karakteristik 6zelliklerine bakildiginda
rekabet, kazanma istegi ve en iyisi yapabilme amacinin 6n plana ¢iktg
gorilmekte; bu o6zellikler de dijital olgunluga ulasmada dijital dontsiimden
gecen firmalarin ihtiya¢ duyduklari yaklasim tarzlarina isaret etmektedir.
isletmelerin faaliyet gosterdigi cevredeki dinamizm ve yasanilan dijital cag
degisim konusunda ve rekabet etmede isletmeleri zorlarken; risk alma
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acisindan sinir tanimayan, yenilik ve inovasyon pesinde kosan calisanlari icin
ihtiyac duyulan 6zgir ortami sunan isletmeler dijital olgunluga ulasmada
onemli avantajlar elde edebilmektedirler. Adhokrasi kiltlirinin
karakteristik o©zellikleri ise vyenilikgilik, girisimcilik ve dissal cevreye
adaptasyondur. Bu kiltiir tirlnln stratejik vurgusu; yeni kaynaklar bulma,
inovasyon ve blylme (zerinedir, stratejileri genellikle; farklilagsma, risk
alma, ve rekabetcilik endekslidir (Deshpande vd., 1993). Hiyerarsi
kiiltirinin baskin ozellikleri ise ¢ok fazla resmi kural, resmiyete dayali
yapilandirniimus iliskiler ve istikrar ile ilgilidir (Cameron ve Quinn, 1999).

Bu nedenle arastirma sonuglarina gore dijital olgunluk dizeyi yiksek
isletmelerin, dijital olgunluk dizeyi dusik isletmelere gbére daha fazla
adhokrasi ve pazar kdltlrt algisina; dijital olgunluk diizeyi distk
isletmelerin ise dijital olgunluk dizeyi yiksek isletmelere gore daha fazla
hiyerarsi klltiirt algisina sahip olmalari literatirle paralellik gbstermektedir.
Sonug itibariyle dijital donistiimde yakalanan olgunluk seviyesiyle isletmeler
paradigma degisikligine gitmekte; dissal ¢evreye uyum saglamak,
yenilikgilik, rekabetc¢i olmak, alaninda lider olmak, daha iyisini basarmak,
pazar UstlinlGglni elde etmek gibi amacglar dijital donlisimle beslenmekte
ve birinilen bu yeni form da adhokrasi ve pazar kiltir tiplerine etki
etmektir. Rekabetgci ve hirsli olmanin, inisiyatif ve risk almanin tesvik edildigi;
kisilerin 6zglirce duslnerek hareket edebilmelerine imkan tanindig
adhokrasi ve pazar kdltir tipleri dijital olgunluk tarafindan
desteklenmektedir.

Gergeklestirilen bu arastirma, pilot calisma olmasi sebebiyle elde edilen
sonuglarin genellenebilmesine olanak tanimamaktadir. Orneklem sayisinin
arttirilmasiyla her bir dijital olgunluk seviyesinin dikkate alindig1 ve o6rgiit
kiltari ile arasindaki iliskinin ve etkinin ortaya konulmasi amaciyla
korelasyon, regresyon ve farklilik testlerinin gerceklestirildigi calismalar ile
genelebilir sonuglar elde etmek mimkiin gérinmektedir.
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Ozet: Dijital diinyanin hizh bir sekilde gelismesi sayesinde tiiketicilerin
internet tizerinden alisveris yapma sikhigr artmistir. Onceleri sadece fiziksel
magazalardan alisveris yapan tiiketiciler dijitallesmenin hayatlarina girmesi
ile cok kanalli alisveris olanagi ile karsi karsiya kalmistir. Cok kanalli alisveris
olanag sayesinde tiketiciler bazi kanallarda Griini veya Gridndn fiyatini
arastirmakta, Urliini denemekte, diger kanallardan ise satin almayi
gerceklestirmektedir. Bu durum da g¢ok kanalli aligveris tlrlerinden biri olan
showrooming davranisina daha fazla basvurulmasina neden olmustur.
Showrooming tiiketicilerin magazaya gidip Uriin ve fiyat incelemesi yaparak
begendikleri ve uygun fiyath oldugunu dusindikleri Grlnleri internet
Uzerinden satin alma davranislaridir. Ozellikle kozmetik (riinlerde
tuketicilerin magazada inceleme yapip daha sonra ayni tGrin{ uygun fiyata
internetten satin aldigi gorilmektedir. Uriin reklamlarinda kullanilan
Unlilerin gekicilik, diristlik ve uzmanhk o6zelliklerine vurgu yapilmasi da
tuketicileri etkileyebilmekte, boylelikle tiiketiciler internet lzerinden daha
kolay alisveris yapabilmektedir. Tiiketicilerin kozmetik triinleri satin almasini
saglamak icin kozmetik Urinlerin reklamlarinda genellikle Gnli kisiler
kullaniilmaktadir. Reklamlarda kullanilan tnliler tiketicilerin markaya giiven
duymasini da saglamaktadir. Ek olarak tlketicilerin markaya gliven

! calisma 6zet bildiri olarak Tarsus Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi tarafindan 20-
22 Eylil 2024 tarihleri arasinda cevrim ici olarak diizenlenen 4. Uluslararasi Dijital isletme,
Yonetim ve Ekonomi Kongresinde sunulmustur.
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duymalari internetten Griin alma olasiligini da artirmaktadir. Bu nedenle bu
arastirmanin amaci kozmetik Uriin satin alan tiiketicilerde reklamlarda tnli
kullaniminin showrooming davranigi ve marka giiveni Gzerindeki etkisini
ortaya gikartmaktir. Arastirmanin érneklemini Tirkiye’de yasayan 18 yas ve
st 399 tlketici olusturmaktadir. Katihmcilara kolayda 6rnekleme yontemi
vasitasiyla ulasilmistir.  Veriler ¢evrim igi anket yontemi ile toplanmistir.
Reklamlarda Unlii Kullanimi Olcegi cekicilik, diristlik ve uzmanlik olmak
lzere ¢ alt faktdorden, Marka Giiveni Olgegi giivenirlik ve niyet
boyutlarindan ve son olarak Showrooming Olcegi de tek faktoér 5 ifadeden
meydana gelmektedir. Oncelikle verilere dogrulayici faktér analizi yapilmis,
daha sonra da hipotezleri test edebilmek icin yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucuna goére reklamda Unli
kullanimi gekicilik, diiristliik ve uzmanlik olmak (izere (¢ alt boyuttan, marka
glveni glivenirlik ve niyet boyutlarindan, showrooming davranisi ise tek alt
boyuttan meydana gelmektedir. Arastirma sonuglarina gore reklamlarda
kullanilan Gnlinin uzmanhigl showrooming davranisini, gekiciligi marka
glvenirligini ve son olarak showrooming davranisi marka givenirlik ve
niyetini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka gliveni, Showrooming davranisi, Reklamlarda
anld kullanimi, Kozmetik Griin

GIRIS

Dijitallesme ile birlikte tiketicilerin alisveris yapma bicimi degismistir.
Onceleri sadece fiziksel magazalardan aligveris yapan tiiketiciler
dijitallesmenin hayatlarina girmesi ile cok kanalli alisveris olanagi ile karsi
karsiya kalmistir. Boylelikle tlketiciler fiziksel magazalarin yani sira cevrim igi
kanallar, mobil uygulamalar, kiosk ve katalog gibi bircok temas noktasi
sayesinde isletmelere ulasabilme olanagina sahip olmustur (Stzer ve Taskin,
2022). Cok kanalli alisveris musteri degerlerini gelistirmek ve kusursuz bir
miusteri deneyimi yaratmak igin e-ticaret, sosyal medya, mobil uygulamalar
ve fiziksel konumlar gibi ¢evrim ici ve ¢evrimdisi tiim iletisim kanallarinin
entegre bir seklide kullaniimasidir (Hole vd., 2019). Cok kanalli alisveris
olanag sayesinde tiketiciler bazi kanallarda GriinG veya UrGndn fiyatini
arastirmakta, Urini denemekte, diger kanallardan ise satin almayi
gerceklestirmektedir. Cok kanalli alisveris tarzlarindan birisi de
showrooming davranisidir. Showrooming davranisinda tiketiciler Grind
fiziksel magazada gormekte, denemekte daha sonra da internetten Grini
satin almaktadir. ABD ve ingiltere'deki tiiketicilerin %57'si showrooming
davranisinda bulunmaktadir (Liu ve Liu, 2023). 2015 yilinda yapilan bir
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arastirmaya goére ise Tirkiye’de showrooming orani %80’dir (Price
Waterhouse Coopers Tirkiye, 2015).

Showrooming, tiiketicilere Urlinleri magazada fiziksel olarak inceleyebilme
ve cevrimici satin alarak daha disik fiyatlar veya daha genis (irlin yelpazesi
elde edebilme avantajini sunmaktadir. Tiiketici beklentileri, 6zellikle geng
nesiller arasinda hem cevrimdisi hem de c¢evrimic¢i kanallarda degisen
beklentilerle glizellik sektorini zorlamakta ve tiketiciler c¢ok kanalli
deneyimi kusursuz bir sekilde yasamak istemektedir (Dierks ve Brannstrom,
2024). Bu durum da kozmetik sektoriinde siklikla showrooming davranisina
basvurulmasina neden olmaktadir. Ek olarak Dierks ve Brannstrom (2024)
glzellik Urinlerinin magazada test edilmeden degerlendirilmesinin
genellikle zor oldugunu, Urin agildiktan veya kullanildiktan sonra iade
edilemeyecegini, bu durumun da genellikle satin almadan 6nce bilgi
aramaya daha fazla ihtiya¢ duyulmasina neden oldugunu belirtmektedir.
Boylelikle kozmetik Uriin satin alan tiketiciler fiziksel magazada (riini
gormekte, koklamakta ve hatta denemektedir. Chimborazo-Azogue vd.
(2022) bazi tiketicilerin iyi bir se¢im oldugundan emin olmak icin Griinleri
hissetmesi ve dokunmasi gerektigini, bazilarinin ise satis gorevlilerinden
uzman tavsiyesi almak igin magazayi ziyaret ettigini belirtmektedir. Tiketici
fiziksel magazadan bilgi edindikten sonra da satin almaya karar verdigi Grlinii
daha uygun fiyata alabilmek icin ¢evrim ici kanallarda arastirma yapmakta
ve Urlnd ¢evrim ici kanallardan satin almaktadir.

Tiketicilerin kozmetik Urlnleri satin almasini saglamak igin kozmetik
uriinlerin reklamlarinda genellikle inli kisiler kullanilmaktadir. isletmeler
reklamda kullandiklari Gnli  kisilerin  dirastliga, uzmanhigr ve /veya
cekiciliginden vyararlanarak tiiketicileri etkilemek istemektedir. Unli ve
Simsek (2003) tliketicilerin ne yapacaklarina karar veremedikleri
durumlarda UnlG insanlarin davranis ve sozlerini daha fazla dikkate
aldiklarini, 0Ozellikle kozmetik Urinlerin reklamlarinda Unli kisilerin
kullanildigini, bu kisilerin Grinin ozellikleri ile kendi kisiliklerini birlestirerek
tuketicileri etki altina alip Urtnin daha ¢ok satmasini sagladiklarini dile
getirmektedir. Bazi kozmetik Urlnlerin reklamlarinda Gnlinin glzelligi,
yakisiklihgl veya fizigi 6n plana c¢ikartilarak Gnlinin cekiciliginden
yararlanilirken, bazi markalar da alaninda uzman olan makyozleri veya cilt
doktorlarini reklamlarinda kullanarak bu Gnlilerin uzmanhgindan fayda
saglamaya cgalismaktadir. Ornegin Dior Bella Hadid’i, Loreal Barbara Palvin’i,
Avon Hadise'yi tercih ederken, Max Factor reklamlarinda (nli makyaj
uzmani Rifat Yiiziak’'t oynatmistir.
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Reklamlarda kullanilan Unliler tiiketicilerin markaya giiven duymasini da
saglamaktadir. Karahan (2022) isletmelerin reklamlarinda kullandiklari
Unlaler araciligiyla hedef kitlelerine iletmek istedikleri mesajlarin samimi,
gercekei ve dirlst olarak algilandigini, boylelikle de tlketicilerin markaya
gliven duyduklarini vurgulamaktadir. Cogu isletme icin Gnlilerin destekgi
olarak kullanilmasi yalnizca Grlin satisini artirmamakta, ayni zamanda
markaya olan glveni de olumlu yonde etkilemektedir (Nelson ve Deborah,
2017). Bu nedenle isletmeler markalarinin bilinirligini artirmak ve
tuketicilerin markalarina glvenmesini saglamak i¢in Unlllere buylk
miktarda yatirim yapmaktadir (Avcilar ve Acgar, 2017).

Alanyazinda reklamda Gnlia kullanimi ve marka gliveni arasindaki iliskiyi
arastiran calismalar (Avcilar ve Agar, 2017; Nelson ve Deborah, 2017; Chin
vd., 2020; Karahan 2022) olmasina ragmen showrooming davranisi ile marka
glveni arasindaki iliskiyi irdeleyen az sayida ¢alisma (Qi ve Yan, 2020; Liu ve
Liu, 2023) mevcuttur. Ancak reklamda @nli kullanimi, showrooming
davranisi ve marka glveni arasindaki etkiyi sorgulayan bir c¢alismaya
rastlanilmamistir. Reklamda Unli kullaniminin en sik gérildugi sektorlerden
birisi kozmetik sektoridir. Dierks ve Brannstrom (2024) da gizelligin 6n
planda tutuldugu kozmetik sektdriiniin, showrooming davranisi baglaminda
az arastirlmis bir konu oldugunu ve sektorde e-ticaretin hizla
genislemesinin, mevcut fiziki glizellik perakendecilerine yonelik 6nemli bir
tehdit olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci
kozmetik Griin satin alan tiketicilerde reklamlarda UnlG kullaniminin
showrooming davranisi ve marka gilveni (zerindeki etkisini ortaya
cikartmaktir. Alanyazinda bu konuda bir bosluk oldugu icin sonuglarin
alanyazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ek olarak reklamda kullanilan
Unlinin hangi 6zelliginin marka gilivenine ve showrooming davranisina yol
actiginin ortaya konmasi strateji olustururken isletmelerin o 6zellige dikkat
etmesine fayda saglayacaktr.

1.KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin bu bolimunde reklamda Unli kullanimi, showrooming, marka
gliveni kavramlari detayli olarak agiklanmis, son olarak da bu kavramlarla
ilgili yapilan ¢alisma sonuglarina yer verilmistir.

1.1. Reklamda Unlii Kullanimi

Unli kavrami, toplum tarafindan taninan ve belirli bir séhrete sahip olan
kisiler icin kullaniimaktadir. Unliiler sanat, spor, siyaset ve sosyal medya gibi
cesitli alanlarda taninan kisilerdir. Taninirlik orani yiiksek kisiler olan Gnliler,
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sOhretlerini alanlarinda yapmis olduklari calismalardan, yeteneklerinden ve
toplum vyararina gerceklestirdikleri faaliyetlerden elde etmektedirler.
Gilnlmuzde Unla kisi kavrami, sosyal medya kanallari ve popiler kiltir
etkisiyle farkl boyutlara evrilmistir.

Bircok marka taninirliklarindan dolayi reklamlarinda tnlileri kullanmaktadir.
Reklamlarda Gnli  kullanimi, tlketicilerin  markaya olan tutum ve
davranislarini, tiketici 6zelinde marka bilinirligi ve imajini, tlketicinin
markaya olan sadakatini olumlu olarak etkiledigi gibi ayrica satin alma
niyetini dogrudan etkilemesi muhtemel bir stratejidir (Fam vd., 2023).
Reklamda yer verilen tinlllerin, hedef kitleye ilettigi marka taninirliginin yani
sira ayni zamanda marka degerini giglendirici roli oldugu bilinmektedir
(Han ve Yazdanifard, 2015). Rossiter ve Simidts (2012) de tnla kullaniminin
tiketiciler nezdinde marka bilinirligi ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini vurgulamaktadir. Reklamda kullanilan nliler genellikle
guvenilirlik, uzmanhk ve/veya cekiciliklerinden dolayr markalar tarafindan
tercih edilmektedir.

Reklamlarda kullanilan Gnlinin marka hakkinda tarafsiz goriis saglayacak
Olgiide samimi ve glvenilir olmasinin tlketici tutumlarini ve kararlarini
etkilemede kolaylastirici roli bulunmaktadir. Toplumun giivenini kazanmis
dnlaler, markalarin tiiketiciler Gzerindeki ikna glicinid artirabilmektedir.
Tiketicilerin zihninde Gnli hakkinda olumlu imaj olusmasi ve Unliiye gliven
duyulmasi, markaya olan gliveni de olumlu olarak etkilemektedir (Sertoglu
vd., 2014). Ancak Mat Dom vd. (2016), tiketicilerin gliven algisinin
farklilasmasi neticesinde Unllniin tlketici Gzerinde glven olusturmasinin
zaman alici oldugunu vurgulamistr.

Guvenirlik, tlketicinin markaya karsi olumsuz tutuma sahip oldugu
durumlarda bu olumsuz etkenleri olumluya cevirmede biyilk bir gice
sahiptir. Tiketici zihninde markanin kabul edilmesi ve tliketicinin satin
almaya ikna edilebilmesi icin, kullanilan Gnlinin glvenilir olmasi
gerekmektedir (Belch ve Belch, 1994). Cheban (2022) sosyal medya
anltlerinin  glvenilirliginin - marka sadakatine etkisini inceledigi
calismasinda, Z kusagi sosyal medya kullanicilarinin, samimiyet ve gerceklige
onem verdiklerini, bu durumun algilanan glvenilirligi artirdigini ve bu
sonucun da marka sadakatine olumlu etkileri oldugunu belirtmistir.

Uzmanlik, kisinin belirli bir konuda bilgi ve deneyim sahibi olmasidir.
Reklamda kullanilan Gnlinin uzmanhginin, tiiketicileri ikna edebilme, satin
alma niyeti ve Grln kalite algisi Gzerinde etkileri oldugu ifade edilmektedir
(Erdogan, 1999). Tiiketici tarafindan kabul goérmus, belirli bir alanda
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uzmanlasmis Unldlerin uzman olmayan Unliilerin aksine markaya olumlu
etkisi bulunmaktadir (Hoekman ve Bosmans, 2010). Reklamlarda kullanilan
anlinin uzmanligl cogaldik¢a, tlketici Uzerindeki etkisi de artmaktadir
(Vidyanata ve Hadiwidjojo, 2018).

Cekicilik, tiketicinin ilgisini cekmek icin, kullanilan Gnltnin fiziksel 6zellikleri
yaninda kisilik 6zellikleri, yasam tarzi ve entelektiel bilgi ve birikiminin bir
arada bulunmasini icermektedir (Erdogan, 1999). Unliiniin fiziksel cekiciligi,
yakisikli veya glizel gériinmesi potansiyel tiiketicilerin dikkatini cekmekte ve
onlarin gercek misterilere donlismesini kolaylastirmaktadir (Agam, 2017).
Ayrica c¢ekici insanlarin toplum tarafindan daha fazla ilgi gormesi,
tiketicilerin talep edilen teklif ve tesviklere olumlu karsilik verme
beklentisini ylikseltmektedir (Hosoda vd., 2003). Cekiciligin davranis kdkeni
cinsiyet farkhlasmasiyla birlikte degiskenlik gostermektedir. Tiketici
tarafindan kadin UnlQ, sans ve cekiciligi betimlerken, erkek tinlide yetenek
ve yeterlilik 6n plana ¢ikmaktadir (Cash vd., 2002).

GUnumuzde guzellik ve cekicilik algisi ge¢mis donemlere gore farkli
tanimlanmaktadir.  Sosyal medya, toplumun glzellik tanimini
sekillendirmede o6nemli rol oynamaktadir. Clinkii sosyal medya
kullanicilarinin gekicilik algisi degisiklik gdstermektedir. Cekicilik algisi fiziksel
cekicilik ve sosyal cekicilik olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiziksel c¢ekicilik
anliniin gériinim{ ve tarzi ile ortaya ¢ikan bir durumken, sosyal cekicilik ise
takip edilen UnlG ile kurulan yakinlik ve benzerlik iliskisi olarak
algilanmaktadir (Kim, 2021). Sosyal medya reklamlari ve geleneksel medya
programlarinin yayginlasmasi, kozmetik ve glizellik pazarinin gelismesine
katkida bulunmaktadir. Unliiler, estetik algisi konusunda takipgilerini
yonlendirirken, cekici ve gen¢ goérinmenin kozmetik driinlerle elde
edilebilecegi algisini olusturmaya calismaktadirlar (Tahir ve Bilal, 2023).

Reklamda Unlt kullanimi ile ilgili calismalar incelendiginde, Harrison vd.
(2001) reklamlarda kullanilan Gnlintn kisiliginin cekiciligin ana etkeni
olmadigini ancak kullanilan Gnlindn fiziginin gekiciligin 6nemli bir unsuru
oldugunu ortaya koymustur. Kang vd. (2019), markalarin siirdirilebilirligi
acisindan kullanilan Gnlinin uzmanhigr ve cekiciliginin olumlu etkisi
oldugunu, bir Gnltnln glvenilirligini kaybettiginde, o GUnlinin uzmanhginin
glvenilirligin geri kazanilmasi icin yeterli kriter olmadigini tespit etmistir.
Luo vd. (2023), sosyal medya unlilerinin uzmanhg ve cekiciliginin hedef
kitlenin enerji tasarrufu saglayan Griinleri satin alma egilimlerini artirdigini,
bu Unlilerinin tiketici Gzerinde yaratmis oldugu giliven etkisi ve duygusal
baghhgin Urlnleri satin alma niyetini etkiledigini vurgulamistir. Gennette
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(2024), satin alma niyeti Uzerine yapmis oldugu calismada sosyal medya
fenomenlerinin cekiciliginin, 18-24 yas arasi Universite 6grencisi kadin
katihmcilarin tiiketim algisini etkiledigini ancak, giivenirlik ve uzmanhk
algisini etkilemedigini saptamistir.

1.2. Showrooming Davranisi

Gunlimiuzde tiiketicilerin satin alma davranislarinin degisiklige ugramasiyla
bircok farkli kavram alanyazina girmistir Bu kavramlardan birisi de
showrooming davranisidir. Cevrim ici alisveris etkinliginin artmasiyla
ozellikle perakende alisveris islemleri bu kanala kaymistir. Cevrim ici alisveris
ardn bilgileri hakkinda detayli bilgiye aninda erisim saglarken, Griin arama,
secme, karsilasirma ve uygun fiyat olanagl da sunan bir bilgilendirme
kanaldir. Bu alisveris bicimi tiiketicilere geleneksel alisveris eylemlerine
oranla satin alma konusunda daha az baski hissedilen bir ortam sunmaktadir
(Balasubramanian vd., 2005). Tiketicilerin fiziksel olarak satin alma
islemlerini elektronik ortama kaydirmasi magazacilik kavraminin da
taniminin degismesine sebep olmustur. Tiketiciler bazen bir Griini satin
alma amaciyla fiziksel olarak magaza ziyaretini o Urlnleri gormek niyetiyle
yapmaktadir. Ancak yapilan bu ziyaret sonrasinda satin alma faaliyetini
cevrim ici olarak gerceklestirmek tiiketicinin katlanacagi maliyeti minimize
etmeye fayda saglamaktadir (Deomic, 2024).

Showrooming davranisi sergiledigi gozlenen tliketiciler genellikle, talep
ettigi GriinG mevcut perakendecinin fiziksel magazasinda inceledikten sonra
yine o perakendecinin g¢evrim i¢i magazasindan satin alma eylemi
gostermektedir (Schneider ve Zielke, 2020). Showrooming, tiiketicinin Griin
cesitliligini gormesi ve fiyat karsilastirmasi yapmasini saglamaktadir. Satin
alma sireclerinde fayda maliyet odakh Urinlerin tercih edilmesinden fiyat
karsilastirmasi yapilmasina kadar tim firsatlarin tiiketici lehine islemesine
olanak tanimaktadir (Mohn Furre ve Furrebge, 2023). Geleneksel alisveris
yontemlerindeki fiyatlarin gevrim igi alisverise gore daha ylksek olmasi
tuketicilerin fiziksel magaza alisverislerinde isteksiz olmalarina ve islemlerini
cevrim ici olarak gerceklestirmelerine neden olmaktadir (Aw vd., 2021).
Arora vd. (2020) de, fiziksel magazalardaki tziin gesitliliginin az olmasi, kot
satis, satis sonrasi hizmetlerin yetersiz olmasi ve fiziksel magazalardaki
o6deme kosullarinin kisith kalmasinin showrooming davranisini tetikledigini
dile getirmektedir. Arastirmalar ayrica showrooming davranisi sergileyen
tiketicilerin fiziksel magazalarda cep telefonlari araciligiyla sorgulama
yapma olasiliginin magaza ici satis gorevlilerine danisma durumuna gore
daha yilksek oldugunu, tiiketicilerin magaza ici hizmete daha az 6énem
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verdiklerini ve hizmet tutarlihgini 6nemli bir alisveris hedefi olarak
gormediklerini ortaya koymustur (Liu ve Liu, 2023).

Showrooming ¢ok kanalli tiiketici tercihleri arasinda en yaygin olan tirlerden
biri olsa da Rai vd. (2019) satin alma davranislarini iki ana boyutta ve alt
davranis profili olarak tanimlamislardir. Alti davranis profili icerisinde satin
alma eylemi tek kanalli veya c¢ok kanalli olmak Uzere iki boyutta
gerceklestirilirken, bu kanallar ¢evrim i¢i satin alma veya geleneksel satin
alma eylemi kapsaminda nitelendirilmistir (Rai vd., 2019). Cevrim ici satin
alma sireglerinin kisisel duyulari harekete gecirememesi, diger satin alma
kanallarinin tercih edilmesine neden olmaktadir. Ornegin dokunma ihtiyaci
hisseden tiketiciler geleneksel satin alma kanallarini kullanmayi tercih
etmektedir (Orth vd. 2013). Clinki tiketicilerin sahip olmak istedikleri tirline
dokunma arzusu géz ardi edilemeyecek duyulardan biridir. insan duyulari,
marka imajinin algilanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Perakende
satislarin yogun oldugu Urinlerde dokunma gereksiniminin 6nemini
vurgulayan Citrin vd. (2003), tiiketicilerin 6zellikle dokunsal duyu gerektiren
drinler icin gevrim igi satin alma davranisini tercih etmedigini ifade
etmektedir. Ozgiinay (2018) da, geng tiiketicilerin kozmetik riin satin
alirken bilingli olduklarini, tiiketicilerin geleneksel yontemleri tercih
etmelerinin temel sebebinin ise dokunmaktan ziyade taklit Grin satin
almaktan korkmalari oldugunu vurgulamistir.

Tiketicilerin showrooming egiliminde olmasi yiliksek maliyetli fiziksel
magazalar tzerinde dislik karlilik oranlari icerisinde faaliyet gosteren kiiglik
oOlgekli isletmeler icin tehdit unsuru olabilmektedir. Fiziksel magazalar ile
sanal magazalar arasindaki fiyat farklari, tiiketicilerin satin alma kararlarini
ve perakendecilerin karliligini etkileyen oOnemli faktorlerden biridir.
Tiuketicilerin showrooming egilimini azaltmak ve kanalin perakendeciler
ozelinde olumsuz etkilerinin dnline gecebilmesi icin ¢cevrim ici ve fiziksel
magazalar arasindaki fiyat farkinin azaltilmasinin yani sira satis
personellerine bu konuda kapsamli egitimler verilmesi de o6nemlidir
(Guardia ve Nevarez, 2017). Showrooming ile ilgili yapilan calismalar
incelendiginde, Skrovan (2017), cevrimigi alisveris yapilmadan 6nce fiziksel
magazalarda Urlnleri inceleme sikhigini inceledigi calismasinda, ankete
katilanlarin %56’sinin ¢cevrim igi alisveris yapmadan once fiziksel magazalari
ziyaret ettigi sonucuna ulasmistir. Dahana vd. (2018), marka ilgisi ve fiyat
bilincinin tuketicilerin showrooming davranisi sergilemesinde 6nemli
etkenler oldugunu, ayrica, tiiketicilerin risk algisi, fiyat bilinci, teknolojik
cihazlara yatkinligi ve yasinin showrooming davranis sikhigl Uzerinde
etkisinin bulundugunu saptamistir. Rathee ve Rajain (2019), yaptiklar
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calismada dokunma duyusuyla satin alma eylemi ile cinsiyet arasinda
kadinlarin lehine olumlu bir iliski oldugunu, dokunma ihtiyaci yiiksek olan
tuketicilerin diuslik ihtiyaca sahip olan tiketicilere nazaran fiziksel
magazalardan satin alma egiliminde oldugunu tespit etmistir.

1.3. Marka Giiveni

Psikoloji ve sosyolojinin arastirma konusu olan gliven, insan iliskilerini
etkileyen ve dizenleyen 6nemli degiskenlerden birisidir (Rotter, 1980).
Barney ve Hansen (1994), gliveni taraflardan birinin bir digerini zarara
ugratma ve incitme fikrini ortadan kaldiran, zayifliklarin gormezden gelindigi
bir davranis durumu olarak tanimlamaktadir. Satin alma davranisinda da
glven olduk¢a ©nemlidir. Tiketiciler gliven duyduklari markalari,
glvendikleri yerlerden almak istemektedir. Lin ve Wang (2006), bir markaya
atfedilen ylksek glvenin daha fazla satislar ve tiketici memnuniyeti
getirdigini belirtmektedir. Tiketicilerin markaya gliven hissetmelerinin
temelinde, markanin sahip oldugu popiilarite ve yliksek itibarin yaninda o
marka hakkinda sahip olduklari bilgi de yer almaktadir (Jones ve Kim, 2010).
isletmelerin marka giiveni olusturmasi igin tiiketiciler ile mevcut iliskilerini
sirdirmesi, beyan ettikleri sorumluklari yerine getirmesi 6nem arz
etmektedir.

Delgado vd. (2003) marka gliveninin iki faktoriin birlesiminden meydana
geldigini belirtmektedir. ilki mevcut marka giivenilirligi, digeri ise marka
niyetidir. Marka glvenirliginden s6z edilebilmesi icin mevcut markanin
teknik yapiya veya bir yeterlilige sahip olmasi gerekirken, {riin 6zelinde
beklenmeyen durumlarla ilgili markalarin tiketicinin ¢ikarlarini gézetmesi
ise marka niyetini belirlemektedir (Delgado vd., 2003). Markalarin tiiketici
isteklerini yerine getirme cabasi ve (iriin faydasi saglamasi tiketicilerin
markaya gliven duymasinin yani sira kulaktan kulaga pazarlama iletisimini
de kolaylastirmaktadir (Ellnott ve Yannopoulou, 2007). Bir markanin
tuketiciler arasinda olumlu bir algiya sahip olabilmesi i¢in markanin sunmus
oldugu tim hizmetlerin (liretim, satis, satis sonrasi hizmet, pazarlama )
vadesinden once gerceklestirilmesi gerekmektedir (Delgado vd., 2005).

Tuketicilerin bir Griinden tatmin olmasi o markaya duyulan glivenin énemli
kriterleri arasinda yer almaktadir. Ancak tek seferlik tatmin duygusu gliven
olgusunun olusmasi icin yeterli degildir. Tiketicilerde marka glveni
olustugunun en 6nemli kaniti, o marka ile iliskinin strekli ve istikrarh bir
sekilde sirdirilmesidir (Ballester vd., 2001). Marka ile tliketici arasinda
uzun sdreli iliskinin saglanmasi igin tliketici gliveninin olusmasi
gerekmektedir (Hess ve Story, 2005).
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Alanyazinda marka giiveni ile ilgili cesitli calismalar yapilmistir. Ornegin Luk
ve Yip (2008), tiiketici memnuniyetinin marka giiveni tizerinde olumlu etkisi
oldugunu tespit etmistir. Dias (2017), gergeklestirdigi ¢calismada takipgi sayisi
yluksek olan markalar ile az sayida takipgiye sahip olan markalarin tiiketiciler
tarafindan algilarini arastirmis ve tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka
gliveninin markanin sosyal medya sayfasindan etkilendigi sonucuna
ulasmistir. Aditya ve Tamasong (2023), makyaj sanatcilarindan hizmet satin
alma niyeti ile tlketici imaji arasindaki iliskiyi irdeledigi calismalarinda
tuketicilerin satin alma kararlarinda marka giveninin satin alma niyetini
olumlu etkiledigini saptamistir.

1.4. Kozmetik Sektori

Kozmetik Urlnler, bireyin kisisel gorliniminu glizellestirmek veya
degistirmek icin kullanilan Urinler olarak tanimlanmaktadir (Parmar, 2014).
Kozmetik tirtinlerin gelisimi insan sagligini korumasinin yaninda, tiketicilerin
bedenlerini  glizellestirme  arayisl icerisinde  olmasindan da
kaynaklanmaktadir. Kozmetik kullaniminin bir diger temel amaci, hem kadin
hem de erkek igin, fiziksel goriinime fayda saglamasidir (Agcadag, 2017).

Kozmetik sektori genel olarak bes ana is alanina ayrilmaktadir. Bu Grinler
cilt bakim Grilinleri, sa¢ bakim Grlnleri, makyaj trinleri, kokular ve hijyen
drdnleri olarak tiiketicilerin tim ihtiyag ve beklentilerini karsilamaktadir
(Lopaciuk ve Loboda, 2013). Gliniimiiz kozmetik Grlinleri marka kimligi, fiyat
politikasi ve dagitim kanallarinin gesitliligine gére premium veya kitlesel
drdn siniflari olarak ayrilabilir. Kiiresel dlgekli markalarin premium {riinleri
gelismis Ulkelerde gerceklestiriimektedir. Bu Ulkeler: Amerika Birlesik
Devletleri, Japonya ve Fransa’dir (Barbalova, 2011). Kiresel kozmetik pazari
2018-2022 yillari arasinda %7,14 oraninda blyimistir (Aprodu, 2022).
Mckinsey (2023) raporuna gore 2022 yilinda kozmetik sektorii 430 milyar
dolar gelir elde ederek kiiresel ekonomik krizlerin aksine yikselen trende
sahip bir pazardir. Yine ayni rapora goére 2027 yilina kadar pazar
blylklGginin 580 milyar dolara ulasmasi beklense de, diger sektorlerin
aksine kozmetik Urin tiiketicilerinin magaza igi rlin deneme ve inceleme
yontemlerine oncelik vermesi, market, eczane ve 06zel perakende
kanallarinda gergeklestirilen satislarin diisiis yasamasina neden olmaktadir
(Mckinsey, 2023).

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma nicel olarak tasarlanmistir. Bu nedenle 6ncelikle arastirmanin
modeli olusturulmustur. Arastirmanin  modeli olusturulmadan Once
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alanyazindaki calismalar incelenmis, model ve hipotezler bu calismalar
Isiginda kurulmustur.

Sekil 2.1. Arastirmanin modeli

Marka Guveni

Hl........ H6 |—¥ | Guvenirlik
Reklamda Unlii Kullanimi Nivet
Cekicilik
Duristluk T H10-H11
et tre | Showrooming Davranisi

Unliilerin sahip olduklari nitelikler, tiiketiciler agisindan markanin tasidigi
degerle ozdeslestirilebilir olarak degerlendirilebildigi icin onlara duyulan
gliven, marka giveni agisindan olumlu sonuglar dogurabilmektedir
(Deshbhag ve Mohan, 2020). Shamli (2009) reklamda kullanilan Gnliiniin
¢ekicilik boyutunun marka gliveni Uzerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Chin vd. (2020) calismalarinda
reklamda oynayan Unliye duyulan giivenin markaya karsi tutumu ve marka
glivenini olumlu olarak etkiledigini saptamistir. Karahan (2022) ¢alismasinda
reklamda (Gnli destegi algisinin markaya olan gliveni olumlu olarak
etkiledigini belirtmistir. Ablak ve Saglam (2022) reklamda kullanilan Gnlinin
cekiciliginin ve uzmanliginin marka itibari lizerinde olumlu yonde etkisi
oldugunu tespit etmistir. Savas (2022), sosyal medya fenomenlerinin gorsel
ve isitsel icerikli paylasimlarinin marka gliveni ve marka niyeti lizerine
etkisini inceledigi calismasinda, sosyal medya fenomenlerinin yapmis
olduklari paylasimlarin marka bilinirligi ve marka gtivenirligi Gzerine olumlu
etkileri oldugu sonucuna ulasmistir. Ozbilen vd. (2022) calismalarinda
Unlinlin glvenilir olmasi ile marka glveni arasinda bir iliskinin
bulunamadigini belirtmistir. Gaikwad ve Muley (2024), tnlilerin bir markaya
glvenilirlik kazandirdigini ve tiketicilerle duygusal baglar kurarak satin alma
kararlarini olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir Bu c¢alismalar
dogrultusunda arastirmanin hipotezleri sunlardir:

H1: Reklamda kullanilan Unliiniin cekiciligi markaya olan gliveni olumlu
etkilemektedir.
H2: Reklamda kullanilan Gnliniin dirdstligt markaya olan giiveni olumlu
etkilemektedir.
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H3: H: Reklamda kullanilan Gnlinin uzmanhgi markaya olan giiveni olumlu
etkilemektedir.
H4: Reklamda kullanilan Unlinin gekiciligi marka niyetini olumlu
etkilemektedir.
H5: Reklamda kullanilan Unlinin dardstligt marka niyetini olumlu
etkilemektedir.
H6: H: Reklamda kullanilan Gnlinin uzmanhgi marka niyetini gliveni olumlu
etkilemektedir

Reklamda Unlu kullanimi ile showrooming davranisi arasindaki iliskiyi
irdeleyen bir calismaya rastlaniimadigi icin, reklamda Gnli kullanimi ve
internet Uzerinden vyapilan alisveris ile ilgili ¢alismalar incelenmistir.
Aprianingsih vd. (2020) Gnlinin gekici olmasinin gevrim ici alisveriste
tiketicinin satin alma niyetini artirdigini tespit etmistir. Anisa ve Widjatmiko
(2021) reklamda tnla kullaniminin ¢evrim i¢i kanallardan Uriin satin alma
algisi tizerinde olumlu etkisi oldugunu saptamistir. Bu dogrultuda asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

H7: Reklamda kullanilan {nlinin cekiciligi tiketicinin  showrooming
davranisini olumlu etkilemektedir.
H8:Reklamda kullanilan GnlGnlin diristligl tiketicinin  showrooming
davranisini olumlu etkilemektedir.
H9:Reklamda kullanilan Unlinin uzmanhgl tiketicinin showrooming
davranisini olumlu etkilemektedir.

Qi ve Yan (2020) tarafindan yapilan ¢alismada; icerik, kanal se¢cim genisligi
ve slrec tutarlihigl boyutlarindan olusan ¢ok kanalli bitlnlesik hizmet
kalitesinin, marka deneyimi, satin alma niyeti ve marka giveni Uzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Liu ve Liu (2023) ¢alismasinda
arln tutarhiliginin showrooming davranisinda bulunanlar icin markaya olan
glvenini 6nemli 6l¢ctide etkilemedigini, bu tiketicilerin istedikleri tirinde en
diusik fiyatt bulmak icin showrooming davranisi gosterdigini, hedeflerini
gerceklestirme asamasinda, kendilerine daha fazla ¢evrim ici fayda sunan
markalari segmeye ve onlara glivenmeye daha yatkin olduklarini ortaya
koymustur. Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H10: Showrooming davranisi marka giivenini etkilemektedir.
H11: Showrooming davranisi marka niyetini etkilemektedir.

Arastirmanin evrenini kozmetik Grlin satin alan, Tlrkiye’de yasayan 18 yas
ve Ustl tiketiciler olusturmaktadir. Evrenin sayisini bilmek ve evrenin
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tamamina ulasmak ¢ok olasi olmadigi icin arastirma orneklem {zerinden
gerceklestirilmistir. Coskun vd. (2017) evrenin 100 bin ve lzerinde oldugu
durumlarda 384 kisiden olusan 6érneklemin yeterli oldugunu, ek olarak ¢ok
degiskenli analizler igin Orneklem bilylkliginin ¢alismada kullanilan
degiskenlerdeki ifade sayisinin on kati olmasi gerektigini belirtmektedir.
Evrenin sayisi tam olarak bilinmemesine ragmen 100 bin ve lizerinde oldugu
tahmin edildiginden, ayrica arastirmada kullanilan degiskenler 28 ifadeye
sahip oldugundan dolayr arastirmanin orneklemi olan 399 katilimcinin
yeterli oldugu distnilmektedir. Arastirmanin  6rneklemine kolayda
orneklem yontemi kullanilarak ulasiimistir.

Arastirmanin veri toplama yontemi cevrim ici ankettir. Anket formu iki
kissimdan meydana gelmektedir. Reklamlarda Gnli kullanimi igin Ohanian
(1990) tarafindan gelistirilen cekicilik (5 ifade), diristlik (5 ifade) ve
uzmanlik (5 ifade) olmak Uzere (g alt faktér toplamda 15 ifadeden olusan
“Reklamlarda Unlii Kullanimi Olgegi”, marka giiveni igin Delgado-Ballester
vd. (2003) tarafindan gelistirilen glvenirlik (4 ifade) ve niyet (4 ifade)
boyutlarindan meydana gelen “Marka Giiveni” Olgegi ve son olarak
showrooming davranisini 6lgmek i¢in Burns vd. (2018) tarafindan kullanilan
ve tek faktor 5 ifadeden meydana gelen “Showrooming Olcegi”
kullaniimistir. Anketin ikinci kisminda ise katihmcilarin cinsiyeti, yasi, geliri,
medeni durumu gibi demografik sorular ile internetten en ¢ok satin alinan
kozmetik Giriind, bu Grinin mensei ve internetten kozmetik triin alma siklig
ile ilgili toplamda yedi soru sorulmustur.

Arastirmanin verileri 15 Haziran-20 Aralik 2022 tarihlerinde toplanmistir.
Toplamda 440 ankete ulasilmistir. Anketler hemen analize dahil edilmemis
yanlis veya eksik doldurulan 8 anket dncelikle analizden c¢ikartilmistir. Daha
sonra u¢ degerleri tespit edebilmek icin Mahalonobis u¢ deger analizi
yapiimistir. Bu analiz sonucunda da 33 anket elenerek analizler 399 anket
Uzerinden yapilmistir.

Analizlere baslamadan 6nce verilerin normal dagilim gosterip géstermedigi
kontrol edilmis ve verilerin normal dagilim gostermedigi bulunmustur.
Sencan ve Fidan (2020) 6rneklem sayisinin 300’den fazla oldugu durumlarda
Z degeri dikkate alinmadan carpikhk degerinin +2 ila -2 ve basiklik degerinin
7’nin altinda oldugu durumlarda verilerin normal dagilim goésterdiginin
varsayilabilecegini vurgulamaktadir. Kwak ve Kim (2017) de 6rneklem sayisi
30 ve lizerinde oldugu durumlarda merkezi limit teoremi geregince verilerin
normal dagilim gosterdiginin kabul edilebilecegini ifade etmektedir.
Arastirma verilerinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri +-1 sinirlari icerisinde yer
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aldigi ve orneklem sayisi 399 oldugu icin verilerin normal dagildig
varsayllmis, bu nedenle Oncelikle dogrulayici faktér analizi, daha sonra da
yapisal esitlik modeli yapilarak hipotezler test edilmistir.

Arastirmanin verilerinin inandirici olmasinda gecerlik ve givenirlik
bilgilerinin verilmesi bulylik 6énem tasimaktadir. Arastirmanin gecerligini
saglamak icin Oncelikle arastirma ve pazarlama alaninda uzman iki
akademisyene anket formu gonderilmis onlardan gelen geribildirimlere gore
anket formunda degisiklik yapilarak kapsam gecerligi, daha sonra 28 kisi ile
on test yapilarak anketin gorinis gecerligi saglanmistir. Yapi gecerligi icinse
dogrulayici faktor analizi uygulanmis, AVE ve CR degerleri bulgular kisminda
her bir degiskenin detayl olarak sunuldugu tablolarda gosterilmistir. Tablo
2.1’de de ayrisma gecerligi ile ilgili sonuglar sunulmustur. Yildiz (2023)
ayrisma gecerliginin saglanabilmesi icin degiskenlerin birbirleriyle olan
korelasyonlarinin karesinin degiskenlerin AVE degerlerinden kii¢clik olmasi
gerektigini belirtmektedir. Tablo 2.1 incelendiginde arastirma verilerinin
ayrisma gegcerligini sagladigi goriilmektedir.

Tablo 2.1. Degiskenlerle ilgili ayrisma gegerligi

Degiskenler C K D_K U_K SH |M_G M_N
Cekicilik (C_K) 64
Durustluk (D_K) ,156 ,75
Uzmanlik (U_K) ,126 ,561 ,68
Showrooming (S_H) ,017 ,082 ,124 ,46
Givenirlik (M_G) ,470 ,039 ,058 ,088 ,46
Niyet (M_N) ,030 ,033 ,044 ,101 | ,413 ,53

Guvenirlik icin de Cronbach Alfa katsayisindan yararlaniimistir. Reklamda
Unli Kullanimi 8lcegi ,921; Showrooming ,801 ve son olarak Marka Giiveni
Olgegi de ,867 alfa katsayisina sahiptir. Bu sayilar da 6lgeklerin oldukga
glvenilir oldugunu goéstermektedir. Ek olarak alt faktorlere iliskin glvenirlik
sayilari ilgili tablolarda sunulmustur.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda oncelikli olarak katilimcilara iliskin demografik
Ozellikler tablosu yer almaktadir. Daha sonra her bir degiskenle ilgili
dogrulayici faktor analizi sonucu ulasilan bilgilerin sunuldugu tablolar ve son
olarak yapisal esitlik modeli ile ilgili tablo ve gorsel sunulmustur.
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Tablo 3.1. Katillmcilarin demografik 6zellikleri ve internetten alisveris

davranislari
Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 183 45,9 18-21 178 44,6
Erkek 216 54,1 22-25 153 38,3
Toplam 399 100 26-29 36 9
30-41 32 8,1
Toplam 399 100
Aylik Kisisel Geliri n % Medeni Durum n %
4500 TL ve alt 180 45,1 Bekar 379 95
4501-6500 TL 74 18,5 Evli 20 5
6501-8500 TL 34 8,5 Toplam 399 100
8501-10500 TL 33 8,3
10501-12500 TL 25 6,3 | Uriiniin Mensei n %
12501-14500 TL 14 3,5 Yerli 100 25,1
14501-16500 TL 13 3,3 Yabanci 299 74,9
16501 TL ve Ustu 26 6,5 Toplam 399 100
Toplam 399 100
internetten En Cok n % internetten n %
Satin Alinan Kozmetik Uriinii
Kozmetik Uriinii Alma Sikhig1
Cilt Temizleyiciler 177 44,4 | Ayda birden fazla 35 8,8
Nemlendiriciler 78 19,5 | Ayda bir 87 21,8
Yaslanma karsiti 5 1,3 | Ugayda bir 114 | 28,6
tranler 12 3,0 Alt ayda bir 68 17,0
Maskeler 70 17,5 | Yilda bir 95 23,8
Tras losyonu 57 14,3 | Toplam 399 100
Diger 399 100
Toplam

Tablo 3.1’e gore katilimcilarin %45,9’u kadin, %54,1’i erkektir. Katiimcilarin
hepsi Y ve Z kusagina mensup tiiketiciler olup %44,6 katihmci 18-21 yas
arasindadir. Verilerin toplanmaya baslandigi 2022 yili haziran ayinda asgari
Ucret 4253 TL oldugu igin kisisel gelir 4500 TL'den baslatiimistir
(Bloomberght, 2022). Katihmcilarin %45’inin geliri 4500 TL ve altinda olup
%95 katilimci bekardir. Katilimcilarin %74,9’u yabanci menseli kozmetik Griin
kullanmaktadir. Katihmcilar internetten %44,4 oranla cilt temizleyici, %19,5
oranla nemlendirici satin almaktadir. Katihmcilarin %28,6’s1 ¢ ayda bir
internetten kozmetik Grini alirken, %23,8’i yilda bir, %21,8’i de ayda bir
drdn satin almaktadir.
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Tablo 3.2. Reklamda iinlii kullanimi élgeginin uyum dedgerleri

Olgek X? DF | X?/df | GFI CFI RMSEA
Reklamda Unli | 249,428 | 72 | 3,464 0,916 | 0,960 | ,079
Kullanimi Olcegi

iyi Uyum Degerleri <3 20,90 | 20,97 | <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 20,85 | 20,90 | <0,08
Degerleri

Tablo 3.2’ye gore reklamda Unli kullanimi 6lgeginin uyum degerleri kabul
edilebilir uyum degerleri sinirlari icerisindedir. Bu degerler incelenirken
Meydan ve Sesen’in (2015) calismasindaki degerler temel alinmistir. Bu
uyum degerlerini saglayabilmek icin diristlik alt boyutundan d5 ifadesi
¢ikartilmis, c1 ve c2 ile ul ve u2 arasinda da kovaryans baglantisi yapilmistir.
Olgegin alt boyutlarina iliskin ayrintili bilgi Tablo 3.3’ te sunulmustur.

Tablo 3.3. Reklamlarda (inlii kullanimi élgeginin élgiim modeli sonuglari

.. ; Fak. | CR.
Degiskenler Ifadeler Kod | Ort Yiikii | Alfa AVE | CR
1) Kozmetik Urlnlerin|¢l ,711
reklamlarinda kullanilan
Gnlintn cekiciligi benim igin
o6nemlidir.
2) Kozmetik Urinlerin|g2 ,775
reklamlarinda kullanilan
Unlinin sk  (klas) olmasi
benim i¢in dnemlidir.
3) Kozmetik Urinlerin|¢3 ,875
Cekicilik  |reklamlarinda kullanilan
(C_K) Unlinan guzel/yakisikli olmasi 2,73 90 1,64 1,90
benim icin 6nemlidir.
4) Kozmetik Urinlerin|c4 ,841
reklamlarinda kullanilan
Gnlintn zarif olmasi benim
icin onemlidir.
5) Kozmetik Urtinlerin|c5 ,779
reklamlarinda kullanilan
Gnlinin  gekici/seksi olmasi
benim i¢in 6nemlidir.
1)Kozmetik Urinlerin|dl ,798
Dirastluk tekllfa\r’rjlarlnda.\. - kullanilan 3,70 92| 75 | 92
(D_K) Gnlintin  givenilir  olmasi
benim icin 6nemlidir.
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anlanin vasifli olmasi benim
icin Gnemlidir.

2)Kozmetik Urinlerin|d2 ,872
reklamlarinda kullanilan
Gnlintn durdst olmasi benim
icin d6nemlidir.
3) Kozmetik Urinlerin|d3 ,912
reklamlarinda kullanilan
Gnlintn inanilir olmasi benim
icin onemlidir.
4) Kozmetik Urtinlerin|d4 ,866
reklamlarinda kullanilan
Unlinin samimi olmasi benim
icin d6nemlidir.
1) Kozmetik Urinlerinjul ,781
reklamlarinda kullanilan
Gnliinin uzman olmasi benim
icin dnemlidir.
2)Kozmetik Urinlerinju2 ,835
reklamlarinda kullanilan
Unlinin  deneyimli  olmasi
benim icin 6nemlidir.
3)Kozmetik Uranlerin{u3 ,903
Uzmanlik |[reklamlarinda kullanilan
(V_2) Gnlinan bilgili olmasi benim 3,45 921,68 191
icin donemlidir.
4)Kozmetik Urtnlerin|u4d ,850
reklamlarinda kullanilan
Gnlliintn nitelikli olmasi benim
icin onemlidir.
5)Kozmetik aranlerin|u5 ,739
reklamlarinda kullanilan

Tablo 3.3'te reklamlarda inlt kullanimi dlgeginin alt boyutlari, ortalamalari,
faktor yiikleri, AVE, CR ile Cr. Alfa degerleri sunulmustur. Hair vd. (2017)
faktor yiklerinin ,50 ve lizerinde, AVE degerinin ,50 ve (izerinde ve CR’nin
,70 ve Uzerinde olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Ek olarak bir 6lgegin
glvenilir sayilmasi icin Cr. Alfanin ,70 ve Uzerinde olmasi beklenmektedir. Alt
boyutlarin faktér yikleri ,711-912 arasinda degismektedir. Tum alt
faktorlerin Cr Alfa degeri 90 ve lizerinde olup AVE ve CR degerleri de istenen
sinirlar icerisindedir. Cekicilik alt boyutu 2,73, dirustlik 3,70 ve uzmanhk
3,45 ortalamaya sahiptir.
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Tablo 3.4. Showrooming élgeginin uyum dederleri

Olgek X? DF | X2/df | GFI CFI RMSEA
Showrooming Olgegi 13,978 | 4 3,494 | 0,987 0,983 | ,079

iyi Uyum Degerleri <3 20,90 20,97 | <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 20,85 20,90 | <0,08
Degerleri

Tablo 3.4’e gore showrooming olgeginin uyum degerleri kabul edilebilir
uyum degerleri sinirlari igerisindedir. Olgekten higbir ifade cikartilmamis
ancak kabul edilebilir uyum degerlerine ulasabilmek icin sh1 ve sh2 arasinda
kovaryans baglantisi yapiimistir. Olgege iliskin ayrintili bilgi Tablo 3.5’te
sunulmustur.

Tablo 3.5. Showrooming élgeginin 6l¢iim modeli sonuglari

Degiskenler

ifadeler

Kod

Fak.

ort
™| Yiikii

CR.
Alfa

AVE | CR

Showroomin

g
(S_H)

1)Magazalarda kozmetik Griin
ahsverisi yaparken Urlnin
internetteki fiyatini da
arastiririm.

shl

0,439

2) Kozmetik Grlin  satan
magazalarda alisveris
yaparken once arana
magazada inceleyip sonra ayni
Urlini internetten satin alirim.

sh2

0,720

3) Kozmetik magazasindan
ahsveris yaparken fiyatlari
karsilasirmak icin bir cep
telefonu uygulamasi
kullanirim.

sh3

3,57
0,755

,80

4) Bir kozmetik magazasinda
iken cevrimici olarak fiyatlar
hakkinda daha fazla arastirma
yaplyorum.

sh4

0,737

5) Pahal bir kozmetik Urin
aldigimda, Uriine dokunmak
veya fiyatini kontrol etmek icin
magazalara gidip sonunda o
Grn{ internetten daha ucuza
satin alirnm.

sh5

0,678

,46  |,80
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Tablo 3.5'te showrooming Olcegi, ifadelerin faktor yikleri, Olgegin
ortalamasi, AVE, CR ile Cr. Alfa degerleri gériilmektedir. ifadelerin faktor
yikleri ,439-,755 arasinda degismektedir. Olgegin Cr. Alfa degeri ,80 olup
AVE ,46 ve CR,80’dir. Fornell ve Larcker (1981) AVE degeri 0,5'in altinda ve
CR degeri 0,6'dan blylkse AVE degerinin kabul edilebilecegini
belirtmektedir (akt. Karaman,2023). Ek olarak showrooming olceginin
ortalamasi 3,57'dir.

Tablo 3.6. Marka giiveni élgeginin uyum degerleri

Olgek X? DF | X%/ df GFI CFI RMSEA
Marka Giiveni Olgegi 45,111 | 12 | 3,759 0,970 | 0,969 | ,080

iyi Uyum Degerleri <3 20,90 | 20,97 | <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 20,85 | 20,90 | <0,08
Degerleri

Tablo 3.6’dan marka gliveni Olgeginin uyum degerlerinin kabul edilebilir
uyum degerleri sinirlari igerisinde oldugu anlasiimaktadir. Bu uyum
degerlerini saglayabilmek i¢in givenirlik alt faktoriinden mg3 c¢ikartiimis,
niyet alt faktoriinde ise mn3 ve mn4 arasinda da kovaryans baglantisi
yapilmistir.

Tablo 3.7. Marka giiveni élgeginin 6l¢lim modeli sonuglari
Fak. | CR.

Degiskenler Ifadeler Kod | Ort viikii | Alfa AVE | CR
1) Kullandigim cilt bakimijmgl ,577
Uriind memnuniyetimi garanti
eder.
2)Kullandigim  cilt  bakimi|mg2 ,671
Guvenirlik |Grinianin markasi her zaman 3,08 72 |as |71

(M_G) |beklentilerimi karsilar.

4) Kullandigim cilt bakimiimg4 ,768
Grininin markasi beni asla
hayal kirikligina ugratmaz.

1)Kullandigim  cilt  bakimiimnl ,800
Grinindn markasi
) endiselerimi gidermede
Nivet = girasttar. 3,09 82 | 53 |,81
(M_N) 2)Sorun ¢bzme konusundalmn2 ,787

kullandigim cilt bakimi
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Grininin markasi

cabayi gostermektedir.

memnun etmek i¢in her tirlt

ardninin markasina
glvenirim.
3)Kullandigim  cilt  bakimijmn3 ,726

beni

4)Kullandigim  cilt  bakimiimn4 ,567
Grlinlinin markasi, Urin ile
ilgili olasi problemleri ¢ozer.

Tablo 3.7’de marka gliveni dlgeginin alt boyutlari, ortalamasi, faktor yikleri,
AVE, CR ile Cr. Alfa degerleri bulunmaktadir. Alt boyutlarin faktor yikleri
,567-,800 arasinda degismektedir. Alt boyutlarin Cr Alfa degeri ,72 ve Uzeri
olup AVE ,46 -,53 ve CR,71-,81'dir. Glivenirlik alt boyutu 3,08, niyet de 3,09
ortalamaya sahiptir.

Tablo 3.8.Yapisal esitlik modelinin uyum degerleri

Model X? DF X2/ df GFI CFI RMSEA
777,060 |281 2,765 0,873 |0,921 |,067

iyi Uyum Degerleri <3 20,90 [>0,97 |<0,05

Kabul Edilebilir Uyum <5 20,85 |20,90 |<0,08

Degerleri

Arastirmanin modelinin uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerleri
icerisindedir. Uyum degerlerine ulasabilmek icin dogrulayici faktér analizi
sonucu ulasilan degiskenlerin son halinden ifade ¢ikartilmamis ve kovaryans
baglantisi yapilmamistir.

Tablo 3.9.Yapisal esitlik modeli katsayilari

Olgekler Degiskenler Standardize | S.E. p R?
B
Cekicilik-Showrooming -,028 ,034 | ,655
Showrooming | Dirustlik-Showrooming | -,020 ,060 | ,851 | ,169
Uzmanlk-Showrooming | ,438 ,079 | ***
Cekicilik-Glvenirlik ,215 ,038 | ,001
Durustluk-Guvenirlik -,016 ,065 | ,883
Gulvenirlik Uzmanlk-Glvenirlik ,072 ,082 | ,539 | ,233
Showrooming- 366 085 | #*

Glvenirlik
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Cekicilik- Niyet ,105 ,045 | ,086

) Diristlik- Niyet ,149 ,080 | ,161
Niyet Uzmanlik- Niyet -,059 ,099 | ,599 191

Showrooming-Niyet ,363 ,102 | ¥**

Tablo 3.9’dan reklamlarda kullanilan Gnliiniin uzmanliginin showrooming
davranisini, c¢ekiciliginin glivenirligi, showrooming davranisinin da marka
glivenirligi ve niyetini olumlu olarak etkiledigi anlasiimaktadir. Reklamlarda
kullanilan Unliinlin uzman olmasi showroomingin %17’sini, cekicilik ve
showrooming glvenirligin %23’Gnl ve son olarak showrooming niyetin
%19’unu agiklamaktadir. Modele iliskin sekil Sekil 3.1’de sunulmustur.

Sekil 3. 1. Yapisal esitlik modeli

FinThe—Q

4. SONUC

Gulnlmiuzde tlketiciler sadece tek bir yerden alisveris yapmamaktadir.
istedikleri tGriini, istedikleri fiyata satin alabilmek icin cok kanalli alisverisi
tercih eden tiiketici sayisinda artis gorilmektedir. Tlketicilerin kanal ve riin
seciminde reklamlarda kullanilan dnlllerin de rolii  bulunmaktadir.
Dermokozmetik Sektdr Raporu da tiketicilerin kisisel bakim Grinleri ile ilgili
en fazla tavsiye aldiklari mecranin reklamlar oldugunu, ek olarak ¢evrim igi
kanallarin pazar payi rekabetinde lider oldugunu, ¢ok kanalli pazarlamanin

69



Sosyal Bilimlerde Dijitallesmeye Yonelik Akademik Arastirmalar

da giderek 6nem kazandigini vurgulamaktadir (Xsgihts, 2021). Ek olarak
tuketiciler istedikleri urind, istedikleri fiyattan satin aldiklari zaman
memnuniyetleri ve buna paralel olarak markaya olan glivenleri de
artabilmektedir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci kozmetik {irlin satin alan
tuketicilerde reklamlarda Unli kullaniminin showrooming davranisi ve
marka glveni lzerindeki etkisini ortaya cikartmaktir.

Arastirmaya katilanlarin yaridan fazlasi erkek olup hepsi Y ve Z kusagina
mensup tlketicilerdir. Cogunluk 18-21 yas arasindadir ve gelirleri asgari
Ucret olan 4500 TL ve altindadir. Katilimcilarin tamamina yakini bekardir.
Blylik c¢ogunluk vyabanci menseli kozmetik Griin  kullanmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu lg¢ ayda bir internetten kozmetik Grini satin
almakta ve genellikle cilt temizleyici Grtnleri tercih etmektedir. Tuketiciler
reklamda kullanilan Gnlinin en ¢ok diristligline, sonra da siraslyla
uzmanhk ve gekiciligine 6nem vermektedir. Bu sonug ince vd.’nin (2019)
¢alisma sonuglari ile uyumludur. Ek olarak showrooming davranisi ve marka
gliven ve niyeti de ortalamanin Gizerinde bulunmustur. Bu sonuglar da Ercan
ve Toksari (2020) ile Burucuoglu ve Akyiz’'iin (2022) ¢alisma sonuglari ile
paraleldir. Elde edilen bulgular tiketicilerin kullandiklari kozmetik {riin
markalarina glivendiklerini gostermektedir. Yasanan ekonomik krizin de
etkisiyle tiketiciler tirlinlerin fiyatina daha fazla Gnem vermeye basladiklari
icin  showrooming davranislari  ortalamanin  Ustiinde  ¢ikmistir.
Dermokozmetik Sektér Raporu da kozmetik drinler (izerinden yapilan
indirimlerin veya satis politikalarinin (promosyon vb.) satin alma kararlarini
etkiledigini vurgulamaktadir (Xsgihts, 2021).

Arastirma sonuclarina gore kozmetik reklamlarinda kullanilan Gnlinin
uzmanhg kozmetik Uriinle ilgili showrooming davranisini olumlu olarak
etkilemektedir. Dierks ve Brannstrom (2024) kozmetik Urlinlerle ilgili
tuketicilerin arastirma ve satin alma icgin farkli kanal tercihleri oldugunu,
bunun guzellik Grinleriyle ilgili belirsizlik ve beklenen pismanliktan
kaynaklandigini, rekabetc¢i cevrim ici tekliflerle birlestiginde, 6zellikle
kozmetik drinleri satin alirken tiketicilerin kendilerini showrooming
davranisina daha yatkin hissettiklerini belirtmektedir. Kozmetik trtnler s6z
konusu oldugunda, tiketiciler Griini géormeden ya da koklamadan satin
almak istemeyebilmektedir. Bu nedenle dncelikle magazaya giderek Urini
gormekte, gerekirse denemekte daha sonra da uygun fiyata almak icin
internet lizerinde arastirma yaparak triini internetten alabilmektedir. Ablak
ve Saglam (2022) reklamda kullanilan Gnliintin uzman olmasinin tiketicinin
Urine daha fazla fiyat 6demeye razi olmasina neden olacagini belirtmesine
ragmen, bu arastirmanin sonuglari Gnli uzman olsa bile tiiketicinin fiyat
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arastirmasi yaparak showrooming davranisi ile Grini daha uygun fiyata
aldigini goéstermektedir. Ek olarak kozmetik Grlinlerin reklaminda kullanilan
Unliiniin alaninda uzman olmasi tiketicinin markaya dogrudan gliven
duymasini etkilememistir. Unléi uzman olmasina ragmen tiiketici kozmetik
drlnleri magazasinda goriip denemekte, sonra da Unlinidn uzmanlgina
glivenerek UrlinG internet lizerinden daha uygun fiyata satin almaktadir.
Unliinin uzman olmasi o riiniin satin alinmasini saglasa da triiniin fiyat
arastirmasi yapilarak internet tizerinden satin alinmasina katki saglamistir.

Reklamda oynayan unlinin gekiciligi marka glvenirligini olumlu olarak
etkilemektedir. Avcilar ve Agar (2017), Nelson ve Deborah (2017), Chin vd.
(2020) ve Karahan (2022) calismalarinda alt unsurlari belirtmeseler de
reklamlarda GinlG kullaniminin marka giivenilirligi Gizerinde olumlu etkisinin
oldugunu saptamislardir. Ablak ve Saglam (2022) Unliinlin ¢ekiciliginin
marka glivenini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Simsek ve Ugur (2003)
da Urlniin ozelliklerini kendi kisilikleri ile birlestirebildikleri i¢in kozmetik
drin reklamlarinda Gnli kisilerin kullanildigini, bu Gnlilerin yaptiklari isin
geregi olarak siirekli bakimli ve ¢ekici olmak zorunda olduklarini, bunu bilen
tiketicilerin de bu tGnlilerin reklamini yaptigi markalara daha ¢ok glivenip o
markalari  tercih ettigini  belirtmektedir. Unlilerin  reklamlarda
kullanilmasinda satin alma niyetini etkileyen en énemli faktériin kaynagin
glvenilir olmasi oldugu dislinilse de Shamli (2009) ¢alismasinda reklamda
kullanilan Gnllintn cekiciliginin tiketicileri en ¢ok etkileyen unsur oldugunu
ortaya koymustur. S6z konusu Uriin kozmetik Griinler oldugu icin bulunan
sonu¢ ¢ok da sasirtici degildir. Genellikle kozmetik Uriinlerde cekiciligi 6n
planda olan unliler tercih edilmektedir. Karahan (2022) da bu konuda
reklamlarda kullanilan Gnliniin markaya faydasinin olabilmesi icin Grin ile
Unlinin o6zelliklerinin birbiriyle uyumlu olmasi ve reklamlarda 6n plana
cikarilmak istenen Unllinin 6zelliginin dogru bir sekilde belirlenmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Tiketiciler Unlinin reklamdaki Griand
kullanarak reklamda gozler 6nline serilen cekiciligi elde ettigine inanmakta,
bu nedenle de markaya giiven duymaktadirlar. Ozellikle kozmetik iriin satan
markalar reklamlarinda kullandiklari Gnlinin gekiciligine, yuzlinin
glzelligine veya purizstzlGgline vurgu yaparak, Grlnleri ve Gnll arasinda
iliski kurarak markalarina olan glveni artirabilir. Hatta Unliinlin sadece
televizyon reklamlarinda degil, farkli mecralarda da o Grind kullandigini
gostermesi markaya olan gliveni pekistirecektir.

Son olarak tlketicilerin showrooming davranisinin da marka givenirligi ve
niyetini olumlu olarak etkiledigi gérilmustir. Bulunan bu sonug da Qi ve Yan
(2020) ile Liu ve Liunin (2023) c¢alisma sonuglari ile paralellik
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gostermektedir. Magazada denedigi ve begendigi lriinl uygun fiyata alan
tuketicinin markaya olan giiveni ve markanin olasi problemi ¢ézecegine olan
inanci artmaktadir. Kozmetik (riinler sadece belirli bir magazada
satiimamaktadir. Bu nedenle Uriinden duyulan memnuniyet magazadan
ziyade marka ile ilgili olmaktadir. Uriini herhangi bir fiziki magazada
deneyen tlketici, internetten uygun fiyata Urind satin aldiginda
memnuniyeti markaya yonelik olarak da artmaktadir. Dierks ve Brannstrom
(2024) de e-ticaretin 2022'den 2027've kadar yillk yizde 12 bliyime
oraniyla glzellik ve kozmetik sektériinde en hizl bliylyen satis kanali olmaya
devam etmesinin beklendigini belirtmistir.

Bu noktada aslinda perakendecilere de 6nemli gorevler dismektedir.
Aslinda showrooming davranisi gosteren tiiketiciler her zaman bilgi edinmek
icin kullandiklari perakendeciden farkli bir perakendeciden (rekabetgi
showrooming) satin alim yapmamakta, ¢ogunlukla ayni perakendecinin
cevrim ici kanallari araciligiyla da GriinG satin almaktadirlar ki bu durum
sadik showrooming davranisi olarak adlandiriimaktadir (Chimborazo-
Azogue vd., 2022). Ek olarak misteri deneyimi showrooming davranisini
sekillendirmede 6nemli bir role sahiptir; olumlu bir misteri deneyimi
magaza ici satin almayr veya sadik showrooming davranisini tesvik
edebilirken, olumsuz bir misteri deneyimi rekabet¢i showrooming
davranisina neden olabilmektedir (Dierks, ve Brannstrom,2024). Wang
(2024) da benzer olarak, showrooming davranisi sayesinde fiyat
karsilastirma kolayligi, Griinlere cabuk erisebilme, markaya duygusal baghlik
oldugunu, fiziksel magazalarin aksine showroomingin tiketicileri bilingli
alisveris yapmaya sevk ettigini, geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama
yontemlerinin uyumlu bir sekilde var olmasinin hem tiiketici hem de
perakendeciler icin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle
perakendeci magazalarin  6ncelikle  showrooming  davranisindan
korkmamasi, fiziki magazalarina ek olarak internet Gizerinden de tiketicilere
ulasmaya calismasi, tiiketiciyi rakiplere kaptirmamak icin hem fiziki hem de
¢evrim ici kanallarda musteri memnuniyetine 6nem vermesi gerekmektedir.
Markalarin da sadece fiziki degil, cevrim ici mecralarda da Grlinlinii satisa
sunmasl Urlnin daha fazla satilmasina katki saglayacaktir. Clinki
glinimiizde ¢ogu tlketici arttk sadece bir kanaldan degil, bircok kanali
kullanarak alisveris yapmaktadir.

Arastirma gesitli kisitlara sahiptir. ilk olarak arastirma nicel olarak
tasarlandigl icin sadece etki saptanmis, ancak bu etkinin nedeni veya
sonuglari hakkinda detayli bilgi edinilememistir. Bu nedenle ilerideki
arastirmalarda nitel veri toplama yontemleri kullanilarak, tiketicilerin
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Gnlilerin  hangi 06zelliginden neden etkilendigi, bu etkilerin neden
showrooming ve marka glivenine yol actigl veya showrooming davranisinin
nasil marka giiveni olusturdugu gibi sorularin cevaplari arastirilabilir. ikinci
olarak arastirma sadece kozmetik Urilinler Gizerinden tasarlanmistir. Sonraki
arastirmalar modeldeki etkiyi farkh Griin gruplari Gizerinden test edebilirler.
Son olarak arastirmanin &rneklemini Y ve Z kusagl tlketiciler
olusturmaktadir. Daha sonraki ¢alismalar diger kusaklari da 6rnekleme dahil
edebilir.
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Ozet: Siyasi amaglar dogrultusunda toplumda korku ve endise uyandiran
terdérizm, degisime ve donlisiime uyum saglayan dinamik bir yapiya sahiptir.
Kiresellesme, degisen uluslararasi konjonktir ve teknolojik gelismelerin de
etkisiyle terorizm, glinimuzin en 6nemli uluslararasi sorunlarindan bir
tanesi olarak gorilmektedir. Dijitallesmenin getirdigi imkanlardan
faydalanan teror orgitleri daha genis bir hareket alani elde etmekte ve
orgutlenme bigimlerinden ideolojilerini yayma ve propaganda siireglerine
kadar bircok noktada dijitallesmeden faydalanmaktadir. Dijital alanin eylem
amacgh  kullanilabilmesi  terérizm  tehdidini zaman ve mekan
sinirlandirmasinin disina ¢ikarmaktadir. Dijitallesmeyle fiziksel sinirlarin
belirli dlclide etkisini yitirmesi, ulusal sinirlarin kontrol ve denetimini daha
zor hale getirmektedir. Teror orgitleri kiiresellesmenin sagladigi imkanlari
ve telekominikasyon aglarini kullanilarak ¢ok disiik maliyetlerle biyik
tahribatlara neden olabilmektedir. Ayrica dijitallesme teror orgutleri igin
daha kolay organize olabilme imkani taniyabildigi gibi devletlerin
denetimlerini de daha zor hale getirmektedir. Terérizmin dogasinda siddet
ve eylem yer alirken, terérizmin ana amaclarindan bir tanesi toplumda korku
olusturmakdr. Dijital alan ise toplumda korku olusturma amacina uygun bir
zemine sahiptir. Teror orgitleri dijital alani hem korku yaymak hem de
orgutsel ihtiyaglari karsilamak icin kullanabilmektedir. Terorizmin degisen
yapisi ve teror oOrgltlerinin dijitallesmeye sagladigi uyum, devletlerin
terérizme karsi ylrittigld micadeleyi de c¢ok yonlG bir alana sevk
etmektedir. Dolayisiyla dijital dénemde terérle miicadelede geleneksel
yontemlerin kullanilmasi yetersiz kalmaktadir. Terérizmin degisen eylemsel
etkinligi devletlerin giivenlik algilarini yeniden gézden gegirmelerine neden
oldugu gibi terorle miicadelenin silahli miicadelenin 6tesine gegmesinde de
etkili olmaktadir. Dijitallesmenin sagladigi kolayliklardan faydalanan terér
orgutlerinin siyasi, sosyal ve ekonomik faaliyetleri ile propaganda ve eleman
teminlerinin engellenmesinde dijital alan yeni bir miicadele sahasi olarak
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gorilmektedir. Boylece dijitallesmenin teror 6rgitlerine sagladigi imkanlarin
ve teror oOrgitlerinin dijitallesmeyi nasil kullandiginin tespiti basarih bir
terorle miicadele sireci icin vazgecilmez unsurlar arasinda gorilmektedir.
Bu calismada, dijitallesmenin terérizmi hangi agilardan etkiledigi ve teror
orgitlerine hangi olanaklari tanidigi tartisildiktan sonra devletlerin degisen
terérizme yonelik vyirattikleri terorle miicadeleye deginilmektedir.
Calismada, dijitallesme ve teror orgitleri iliskisinin ortaya koyulmasi ve bu
iliski Uzerinden tero6rle micadelenin degisen vyapisinin tartisiimasi
amaclanmistr.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Terérizm, Terérle micadele

GIRiS

GUnumuzde terorizm tehdidi diinyanin hemen her bélgesinde gorilebilecek
bir sinir tanimazliga sahiptir. Uluslararasi toplumun gliven duygusunu ve
huzur ortamini tehdit eden terérizm, zaman icerisinde belirli degisimler ve
dontsimler gegirmistir. Terérizmin igerisinde bulundugu déneme ayak
uydurabilme kabiliyeti ve teror 6rgitlerinin hemen her yenilikten istifade
edebilmesi, terdrizm sorununu daha karmasik hale getirmektedir. Teror
orgutlerinin basit silahlarla baslayan eylem potansiyelinin giderek daha
biytik caph bir seviyeye gelmesi, korku ve panik durumunu
artirabilmektedir. Teroér orgitleri eylemlerinden propaganda siireglerine
kadar bircok noktada yeni gelismeleri takip etmekte ve ydntemlerini
degistirebilmektedir. Dolayisiyla terérizmin degisen vyapisi terorle
miicadelede de yeni arayislara ve yontemlere neden olmaktadir.

insan hayatini derinden etkileyen dijitallesme siirecinin sagladigi fayda ve
kolayliklar olumlu yonde kullanilabildigi gibi tam tersine insanlik icin tehdit,
risk ve korku barindiracak sekilde de kullanilabilmektedir. Teror orgitleri de
propagandadan orgltlenme sireclerine kadar dijitallesmenin getirilerinden
faydalanma arayisina girmektedir. Dijitallesmeyle teror orglitleri daha esnek
bir yapilanma olusturabilmekte ve ter6rizmin temelinde olan korku
olusturma durumunu sinir tanimaz bir sekilde yayabilmektedir. Boylece
terorle miicadelenin geleneksel yontemlerin disinda dijital alanda da
ylritilmesi zorunlu hale gelmektedir. Dolayisiyla dijitallesmenin getirdigi
fayda ile beraber risklerin de dogru hesaplanmasi ve analiz edilmesi
gerekmektedir. Dijitallesmenin teror orgitlerine sagladigi imkanlarin ve
terdr orgutlerinin dijitallesmeyi nasil kullandiginin tespiti, basaril bir terérle
micadele sireci icin vazgecilmez unsurlar arasindadir. Bu calismada,
devletlerin terérle miicadele noktasinda basvurduklari dijital imkanlarin ve
karsilastiklari risklerin tartisilmasi, dijitallesme ile teror orgutleri iliskisinin
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ortaya koyulmasi ve bu iliski (izerinden terdrle miicadelenin degisen
yapisinin tartisiimasi amaclanmisti. Bu amag cercevesinde oOncelikle
terérizmin ve dijitallesmenin tanimi yapildiktan sonra siber terérizme de
deginilerek terérle micadelenin dijital boyutu 6ne ¢ikariimistir.

1. TERORIZM KAVRAMI

Terdrizmi siyasi ya da ideolojik hedefler icin siddet kullanilmasi veya siddet
kullanma tehdidinde bulunulmasi olarak tanimlamak mimkindur. Terérizm
bombalama eylemleri, silahli saldirilar, ucak kagirma veya rehin alma gibi
farkh sekillerde gerceklesebilmektedir. Terorizm cercevesinde gerceklesen
eylemlerin hedefleri siviller, devlet aktorleri ve kamu alt yapilari olmak Gizere
farkl sekillerde secilebilmektedir (Herre, Samborska, Ritchie ve Roser,
2023). Ayrica teror orgutleri icin siddet siyasi bir mesaj tasimakta ve sahip
olunan siyasi amaglar tzerinden eyleme dokiilmektedir (Crenshaw, 1981:
379).

Terdrizmin unsurlari arasinda ideoloji, 6rgiit unsuru ve siddet 6ne ¢ikarken
eylemlilik, propaganda ve irade unsurlari da yer almaktadir. Bir siddet
eyleminin terdrizm sinifina girebilmesi icin bir ideolojiye dayanmasi
gerekmektedir. Nitekim teror orgiitleri ideolojileri etrafinda toplanir ve
hareket ederler. Orgiitliilik de terérizmin ayirt edici unsurlari arasindadir.
Terdrizmin bu unsurunda belirli bir ideoloji ve siyasi amac i¢in 6rgitlilik s6z
konusudur. Terorizmin diger 6ne cikan unsuru olan siddet ise teror
orgitlerince belirlenen hedefler icin arac¢ olarak gorilmektedir. Diger bir
ifadeyle, teror orgiitleri siddet eylemleri neticesinde korku ve givensizlik
duygulari olusturabilmektedir (Tirkiye Barolar Birligi, 2006: 205-212). Terér
orgitleri belirli bir korku iklimi olusturabilmek icin sivillere yonelik saldirilar
dizenleyebilmekte ya da en basit 6rnegiyle ucak kacirma olaylarinda oldugu
gibi hikiumetleri korkutarak taleplerini kabul ettirme girisimlerinde
bulunabilmektedir (Primoratz, 1990: 131). Teror orgltlerinin  bu
eylemlerinin en temel etkisi ise psikolojiktir. Terorist eylemlerin medyaya
yansimasl ve kitlelere ulasmasiyla bireylerde korku durumu ortaya
¢ikmaktadir (Goldstein ve Pevehouse, 2015: 277).

Ter6rizm siyasal hedeflere ulasma saiki ile korku lizerine insa edilmis, tehdit
barindiran ve glinimizde de sinir tanimayan énemli bir glvenlik sorunu
haline gelmistir. Teror 6rgiitleri sahip olduklari imkanlarini, kabiliyetlerini ve
glglerini icerisinde bulunduklari zamana goére uyarlayarak, teknolojik
ilerlemelerden ve gelismelerden istifade etmektedir. Boylece teror orgitleri
farkl ve daha etkili yontemlere basvurabilmektedir (Abubaker, 2021: 36). 11
Eylil 2001’de ABD’de gerceklesen teror saldirilari terérizm tehdidinin
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blyUklGglinG ve sinir tanimaz niteligini gdstermistir. ABD’de Diinya Ticaret
Merkezi'ne yapilan terorist saldirilar, terérle micadele icin bir doniim
noktas! olmustur. 11 Eylil saldirilari sonrasi devletler terérle miicadeleyi
uluslararasi glindeme tasimis ve terérizmi oncelikli sorun olarak 6ne
cikarmistir (Simsek, 2016: 319). Terdrizmin 11 Eylil saldirilari sonrasinda
21.ytzyihn 6ncelikli glvenlik sorunu oldugu fikri benimsenmistir. Bu fikrin
ortaya cikisinda kiiresellesme sayesinde terdrizmin uluslar-6tesi bir nitelik
kazanmasi ile teroristlerin herhangi bir zamanda herhangi bir yerde eylem
yapabilecegi izlenimi etkili olmustur. Bir diger etken ise kitle imha
silahlarinin terér 6rgitlerinin eline gegme olasiligidir (Heywood, 2018: 296).

2. DUJITALLESME VE TERORIZM iLIiSKISI

Dijitallesme bilginin teknolojik araglar tarafindan okunabilecek sekilde
diizenlenmesi (Caliskan, 2020; Uzmez ve Biiyiikbese, 2021: 123), bir kurulus,
endistri, Ulke vb. tarafindan dijital teknolojinin benimsenmesi veya
kullaniminin artmasi anlamina gelmektedir (Brennen ve Kreiss, 2016: 1).
Nitekim gliniimizde dijital formatta ¢alisabilen yeni araglar dikkat cekici
boyutlara ulasmistir. Ozellikle dijital araglarla iletisim biyik 6lciide
donisliime ugramis ve daha sinirsiz/kesintisiz bir hal almistir (Bayrag, 2003:
50).

Dijitallesmeyle sosyal yasamin bircok alani dijital iletisim ve medya
altyapilari Gzerinden tekrar yapilandirilmistir (Brennen ve Kreiss, 2016: 1).
Bilginin Uretilmesinde, paylasilmasinda ve hizinda yasanan degisimlerle
beraber bir¢ok yeni dijital teknoloji ortaya ¢ikmistir. Dijital teknolojilerin
temas etmedigi neredeyse hicbir alan kalmamistir. Bireyler, toplumlar ve
devletler dijitallesmenin degisim hizina adapte olabilmek icin degisim ve
dontsumleri yakalama gabasi icerisine girmistir (Eskici ve Altun, 2023:
1687). Devletler dijitallesmenin siyasi, ekonomik, kiltirel ve bircok alandaki
etkilerini takip ettigi gibi dijitallesmenin terérizm Ulzerindeki etkisini de
yakindan takip etmektedir. Dijitallesmenin sundugu imkanlardan terér
orgutlerinin de istifade etme olasiligl, dijitallesme ve terdrizm iliskisini daha
kritik bir alana ¢gekmektedir.

Siber terérizm kavrami siyasi amaglar tasiyarak planlanmis olan ve dijital
ortamlarda gerceklestirilen bilgi toplama ve saldiri gibi eylemleri ifade
etmektedir (izzetgil, 2021: 853). Dolayisiyla siber terérizmin belirli siyasal
amaclarin gergeklestirilmesinde aragsal bir role sahip oldugu bilinmektedir.
Ter6rizmin sinir tanimaz bir hale geldigi de géz 6niline alindiginda, siber
terérizm tiim devletler icin biyik bir risk dogurmaktadir (Dogan ve Abaci,
2021: 5971). Ayrica siber terorizm kavrami bazen dijital terérizm olarak da
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ifade edilmektedir (Citak, 2021: 3). Dijital terérizm kavramsallastirmasinda,
teror eylemlerinde dijital teknolojilerin ve internetin kullanimi 6ne
cikariimaktadir (Stiruri, 2024: 72). Bu kullanim alanlari terérizm tehdidini
cesitlendirmekte ve terdrizm kapsamindaki girisimlerin siber uzayda
gerceklesmesi riskini gbstermektedir (Citak, 2021: 3). Teroristlerin 11 Eylal
teror saldinlarinda interneti ve dijital platformlari etkin bir sekilde
kullanmasi, dijital felaket senaryolarinin 6nini agmistir. Devletlerin 6nemli
alt yapilarinin siber saldirilarla zarara ugratilabilme ihtimali, milli glivenlik
endiselerine neden olmustur. Boylece bircok devlet siber glvenlik
stratejilerini ulusal giivenlik belgelerine eklemistir (Kurtul, Zeyveli, ince,
Yildiz, Yiice ve Yakaryilmaz, t.y.: 15).

2.1. Dijitallesmenin Terér Orgiitlerine Etkisi

GUnUmuzde bilgi her zamankinden daha hizli elde edilebilen ve yayilabilen
bir hal almistir. Yasanan dijitallesmeyle geleneksel kitle iletisim araclari yerini
internet temelli aygitlara birakmistir. Yeni medya ortamindan teror
orgutlerinin de yararlanabilmesi (haber aktori gibi olabilmeleri) tehlike dolu
bir zemin ortaya cikarmistir (Avsar, 2017: 125-126). Bu zemin Uzerinden
terdr orgutleri, dijital platformlari kullanarak bireyleri ve toplumlari istismar
edebilmekte ve aldatici bilgiler yayabilmektedir (Kartal, 2018: 41).

Teror orgitleri teknolojik gelismeleri yakindan takip etmekte ve adapte
olabilmektedir. internetin 6zel hayatin hemen her noktasina temasi ve
insanlar tarafindan sosyal medya platformlarinin yogun kullanimi, terér
orgutleri igin yeni bir hareket alani agmistir. Nitekim terdr o6rgitleri zaman
ve mekan sinirlamasina takilmadan dlnyanin c¢esitli bolgelerindeki
sempatizanlariyla iletisim kurabilmekte ve hatta uzaktan egitim dahi
verebilme olanagi elde edebilmektedir (Dokur ve Dalkiran, 2024: 284-285).
Teror  Orgutleri  dijital  teknolojiden  vyararlanarak  hedeflerini
belirleyebilmekte, taktikler  kurgulayabilmekte ve organizasyonel
yapilanmalar olusturabilmektedir (Siruri, 2024: 81). Ozellikle internet
ortaminda mesajlarin  anonim vyayinlanabilmesi, terdr o&rgitleri igin
propaganda imkani saglayabilmektedir. Ayrica internette bulunan radikal
bircok site toplum i¢in bilylk bir tehlike olustururken, teror érgitleriigin bu
siteler belirli avantajlar dogurmaktadir (Avsar, 2017: 126).

Ter6rizmin dogasinda bulunan “korku” yayma hedefi, glinimiiz teknolojileri
ile daha kolay hale gelmistir. internetin ve bilgi teknolojilerindeki
gelismelerin sagladigl imkanlar géz 6nlne alindiginda, bir terér 6rgitindn
yaptigi eylemin ¢ok kisa sire icerisinde genis kitlelere ulasabildigi
bilinmektedir. Nitekim bu durum kisa siire icerisinde bliylk kitlelere korku
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yayilabilmesi anlamina gelmektedir (Avsar, 2017: 118). Teror orgutleri yeni
medya araciligiyla kendilerini medyanin merkezine konumlandirabilmekte
ve hatta istedikleri yogunlukta icerikler Uretme ve yayinlama imkani
bulabilmektedir (Tirkoglu, 2017: 165). Tertr orgiitleri dijitallesmeyi ve
Ozellikle de internetin imkanlarini su amaglar dogrultusunda kullanmaktadir
(Weimann, 2004: 5-10):

ePsikolojik Miicadele: Teror orgltleri internet Uzerinden
psikolojik bir siirec ydénetme cabasina girmektedir. interneti
dezenformasyon yaymak icin kullanabilen teror orgltleri korku ve
tehlike asilamak icin de cgesitli yayinlar yapabilmektedir. Teroristler
siber terérizm yoluyla ya da diger bir ifadeyle siber terérizm korkusu
olusturarak psikolojik saldirilar diizenleyebilmektedir.

eTaniim/Reklam ve Propaganda: Teror orgitleri hem
varliklarini gostermek hem de propaganda yiritebilmek icin dijital
medyayl kullanabilmektedir. Geleneksel medyada teréristlerin
ulasamayacagi esikler varken, dijital medyada teror 6rgitleri daha
genis hareket alani bulabilmektedir. Sliphesiz bu silire¢ terér
orgutleri icin manipilasyon firsatlari sunmaktadir.

eVeri Madenciligi: internet genis bir dijital kitiiphane
olanagi saglamaktadir. Bu durum terér orgitleri icin 6grenilmek
istenen bilgileri de icermektedir. Ornegin terér orgitleri ulasim
tesisleri, nikleer santraller, kamu binalari, havaalanlari ve limanlar
gibi hedefler ve hatta terérle miicadele 6nlemleri hakkinda ¢ok
cesitli ayrintilar 6grenebilirler.

*Bagis Toplama: Teror orgltleri varlklarini devam
ettirebilmek icin finansal destege ihtiyac duymaktadir. Orgiitler fon
toplamak icin kiresel bagis aglar, web siteleri, internet tabanli
sohbet odalari ve forumlari kullanabilmektedir.

*Qrgiite Katilim ve Mobilizasyon: Teror 6rgiitleri tarafindan
internet, destek¢i toplamak ve harekete gecirmek igin
kullanilabilmektedir. Teror orgutleri dijital imkanlari kullanarak farkl
arayislar lzerinden web sitelerine goz atan kullanicilar hakkinda
bilgi toplayabilmekte ve daha sonra bu kullanicilarla iletisime
gecebilmektedir.

*Ag iletisimi ve Bilgi Paylasimi: Modern iletisim teknolojileri
terér oOrgutleri icin iletim siresini azaltarak, daginik orgitsel
aktorlerin  hizli sekilde iletisim ve koordinasyon kurmasini
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saglayabilmektedir. Ayrica yeni teknolojiler iletisim maliyetini de
azaltmaktadir. internet ortaminda zararl sitelerin yani sira tehlikeli
bilgiler iceren siteler de bulunmaktadir. Bu sitelerde patlayici
silahlarin nasil yapilacagina dair bilgilerin de bulunmasi 6nemli bir
risk tagimaktadir.

ePlanlama ve Koordinasyon: Teror orgltleri tarafindan
dijital ortamlar ve internet belirli saldirilarin planlarini yapabilmek
ve bu planlari koordine edebilmek icin de kullanilabilmektedir
(Weimann, 2004: 5-10).

Ter6r orgitlerine dijitallesme ve internet blylik ol¢liide cazip gelmektedir.
Geleneksel terorizm faaliyetlerine gore daha az maliyetli olan siber
terérizmde en temel ihtiyac ag baglantili kisisel bilgisayarlardir. Teror
Orgutleri silah veya patlayiciya gerek duymadan bilgisayar virlsleri
Uzerinden zararlar verebilmektedir. Ayrica teror oOrgitleri siber alan
sayesinde kimliklerini de gizleyebilmektedir. Siber alanda faaliyet gosteren
teror orgitleri icin herhangi bir fiziki bariyer, kontrol noktalari, sinir kapilari
veya glmriklerin bulunmamasi siber terdrizm riskini artirmaktadir. Siber
terérizmin terdr orgitleri icin cazip gelmesinin nedenleri arasinda saldiriigin
secilecek hedeflerin sayisinin fazlahgi, saldiriyi gergeklestirirken fiziksel
egitimin gerekmemesi, hayati riskin bulunmamasi ve psikolojik agidan
zorlayici olmamasi da sayilabilmektedir (TASAM, 2004: 4-6). Sonug olarak
teror orgitleri, tarih boyunca her tiirll yeniligi ve gelisimi istismar eden taraf
olmustur. Dinamitin kullanimindan internetin kullanimina kadar birgok
yenilik teror 6rgitleri icin istismar alanina dontismustir. Ancak bu yenilik ve
gelismeler sadece teror oOrglitlerine avantajlar saglamamis, devletlerin
terorle miicadele sireclerinde de o6nemli katkilar ortaya c¢ikarmistir
(Terérizm ve Radikallesme ile Micadele Arastirma Merkezi, 2021: 2).

2.2. Dijitallesmenin Terérle Miicadeleye Etkisi

Dijitallesme devletler icin 6nemli kolayliklar ve fayda saglamanin yani sira
belirli riskleri de beraberinde getirmektedir. Ozellikle ulus devletler igin
internet aglarinin ve sosyal medyanin kontrolliniin zor oldugu bilinmektedir.
Nitekim siber alanda mevcut olan glivensizlik hissi, siber alanin sahip oldugu
belirsizliklerle giderek daha fazla hissedilmektedir (Avsar, 2017: 129).
Devletler siber glivenlige 6nemli kaynaklar ayirmaya devam etmezse, siber
alanin potansiyel zararlari daha belirgin olabilecektir (Chu, Deng, Chao ve
Huang, 2009: 2397-2398).
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internet 6zgiirlik alanini daha fazla genislettigi gibi terér érgiitleri icin de
onemli hareket alani saglamaktadir. Bu durum devletlerin terorle
miicadeleyi fiziki alanin disina tasimalarina ve siber dlemde de yogun bir
terorle micadele siireci yasanmasina neden olmaktadir (Dokur ve Dalkiran,
2024: 284). Devletler hem siber alanda terdrle miicadelelerini stirdirmekte
hem de dijital dinyayr kullanarak etkin bir terérle micadele sireci
yonetmeye calismaktadir (Acar, 2021: 140). Dijital platformlarin teror
orgitlerince kullaniminin engellenmesi kritik bir 6neme sahip olsa da, tek
basina yeterli goriilmemektedir. Dijital platformlarda terdr orgitlerinin
yayinlarinin engellenmesinin yani sira radikallesmenin de 6niine gecilmesi
gerekmektedir (Gozkaman, 2017: 311). Siber terérizme karsi koyulabilmesi
icin temelde caydiricilik ve karsi koyma olmak Uzere iki strateji 6ne
¢ikmaktadir. Caydiricilik, tehdidin kaynagini vazgegirme giicini ifade
ederken, karsi koyma stratejisi saldiri aninda karsi koyma glclini ifade
etmektedir. Ayrica teror orgtleri dijital alani kullanma egiliminde olduklari
icin devletlerin siber alanda zaaf gostermemesi de gerekmektedir (Citak,
2021: 11).

Siber alanin terérle micadele slrecine eklenmesi, ¢ok yonli politikalara
duyulan ihtiyact 6ne cikarmistir. Devletler terdrle miicadelede teror
orgitlerinin dijital ortamda (rettikleri mesajlari, anlatilari ve gorselleri
itibarsizlastiran anlatilar saglamak igin dijital alanda basarili olmak
zorundadir. Teror orgltlerinin dijital alandaki faaliyetleriyle miicadelede
siber glivenligin saglanmasi ise belirleyicidir (Bates ve Mooney, 2014: 12).
Bu baglamda terorle miicadele icin sanal devriyeler olusturulabilmekte ve
sanal alanin 7/24 takibi yapilabilmektedir (Emniyet Genel Mudurluga,
2022). Ayrica siber terorizm tehdidine karsi verilebilecek en basarili
miicadelede sadece glivenlik teknolojisi degil ayni zamanda egitim,
farkindalik, kamu ve 6zel kuruluslar arasinda glicli iliskiler de yer almaktadir
(Cox, 2015: 38). Siber terérizmin 6nlenebilmesinde caydiricilik politikalarinin
etkinligi icin Hua ve Banpna (2012: 112)’a gore teknik, siyasi ve yasal olmak
lzere Ug¢ tlr altyapiya ihtiyac duyulmaktadir. Boylece bir caydiricihk
politikasinin etkili olabilmesinde bu (¢ alt yapinin her birinin mevcut olmasi
gerekmektedir.

Siber terdrizmle miicadelede basta ABD’de olmak Uzere bir¢cok devlet
teknolojik endustrilerini harekete gegirerek, siber terérizmin 6niine gegmek
istemektedir. Dlslince kuruluslari da aktif bir stire¢ yoneterek siber alanla
ilgili ®nemli raporlar hazirlamaktadir. Ozel sirketler ise giivenlik danismanhk
birimleri olusturmanin yani sira yeni glivenlik yazihmlari gelistirmektedir.
Ozellikle 11 Eyliil terdr saldirisi sonrasinda Amerika Federal Hiikiimeti altyapi
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glivenligine yonelik 4,5 milyar dolar talep etmistir. FBI ise binden fazla “siber
mifettis” Uzerinden kontroli saglamaya calismistir (TASAM, 2004: 3).
ingiltere ise terdrizm propagandasi yapan videolarin éniine gecilebilmesi
icin bir teknoloji gelistirmistir. DAES’in videolarini yiksek dogrulukla tespit
eden bu teknoloji, videolar lizerinden yirtilen propagandalarin bliytk bir
kisminin internete ulasmadan durdurulabilmesini saglamaktadir (STM
Teknolojik Duslince Merkezi, 2020: 3; H.Office ve Rudd, 2018). Bir baska
proje olan Automated Serious Game Scenario Generator for Mixed Reality
Training (AUGGMED), terérle miicadele egitimi icin c¢evrimici ve cok
kullanicih bir egitim platformu sunmaktadir. Sanal gergeklik Uzerinden
isleyen platformda katilimcilarin  karar verme mekanizmalarinin
gelistirilmesi ve stresli durumlarda performans gosterme deneyimi
kazanmalari saglanmaktadir. Boylece katilimcilar sanal siviller ve
terdristlerle etkilesime gegerek bir nevi egzersiz yapmaktadir. Ozellikle polis,
glvenlik ve saglik personelleri igin pratik yapma imkani olusmaktadir (STM,
2020: 2; Saunders, 2018).

3. SONUC

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler insan hayatini blyuk 6lglide
kolaylastirmistir. Bilgilerin dijital ortamlara aktariimasi birey, toplum ve
devletler icin blyuk kolayliklar saglarken beraberinde bazi riskler de ortaya
¢ikmistir. Dijitallesme ile zaman ve mekan sinirlandirmasi ortadan kalkarken
bilgiye erisim kolay hale gelmistir. Diinyanin herhangi bir yerinde meydana
gelen bir olay veya gelisme, diinyanin diger ucundaki insanlar tarafindan kisa
sire icerisinde hissedilebilir olmustur. Bilginin Uretilmesi ve yayllmasi hiz
kazanmis ve boylece 6nemli bir bilgi akisi ortaya ¢cikmistir. Dijitallesmenin ve
internet teknolojisinin sagladigi imkanlar birey, toplum ve devlet igin
vazgecilemez bir konuma yerlesmistir. Ancak dijitallesmenin sagladigi
imkanlari insanlik i¢in kullanan aktorler oldugu gibi olumsuz yonde
kullananlarda bulunmaktadir. Bu nedenle dijitallesmenin getirilerinden
faydalanirken, ortaya cikan risklere karsi da hazirlikli olmak gerekmektedir.

Dijitallesmeyle degisen iletisim, zaman ve mekan sinirlandirmasinin ortadan
kalkmasi olumlu bir gorlinti ortaya cikarirken, bu imkanlardan sug
orgutlerinden teror Orgitlerine kadar farkli  yapilarda istifade
edebilmektedir. Teror 6rgitleri propaganda siireglerinden eylemlere kadar
genis bir sekilde dijital imkanlardan yararlanabilmektedir. Ozellikle dijital
platformlar Gzerinden daha esnek bir yapilanmaya birlnebilen teror
orgutleri kendi propagandalarini, iletisimlerini ve benzeri birgok ihtiyaclarini
geleneksel medya araclarina ihtiyagc duymadan yapabilmektedir. Dijital
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platformlar terér érgitleri icin daha kullanisli bir alan sunmaktadir. Ozellikle
teror orgltleri toplumda olusturmak istedikleri korku ve glivensizlik hissi icin
dijital araglara basvurmaktadir. Teror orgitleri dijitallesme ve internet
teknolojisi araciligiyla eylemlerini gok kisa bir siire icerisinde genis kitlelere
duyurabilmektedir. Ayrica terér orgltleri sahip olduklari ideolojilerini ve
siyasi amagclarini  dinyanin  herhangi bir bdlgesindeki kisilerle
paylasabilmekte ve bu durum devletlerin denetimlerini
zorlastirabilmektedir. Bireylerin radikallesmesine ve teror orgitleriyle
iletisim kurabilmesine neden olabilecek bircok zararli internet sitesinin
bulunmasi ise tehlikenin boyutunu ortaya koymaktadir. Teror orgitleri igin
toplumda korku olusturma amaci disinda mevcut otoriteye karsi glivensizlik
olusturma amaci da 6ne ¢ikmaktadir. Bu amag dogrultusunda yanlis bilginin
Uretilmesi ve yayilmasi teror 6rgitleri tarafindan istenilen bir durumdur. Bu
durumun gerceklesebilmesinde ise dijital platformlarin ve internetin etkin
kullanim riski bulunmaktadir. Tum bu durum, terdrizm ve dijital imkanlar
arasindaki iliskiyi daha hassas bir alana ¢ekmekte ve terdrle miicadele
sirecine yeni bir alan daha eklemektedir. Siber terérizm olarak da ifade
edilen siber alanda yasanan terorizm faaliyetlerinin, devletler icin giderek
Onemi artmaktadir. GlinUmuzde de devletler sadece terérizmle micadele
icin degil tim sug girisimleri ve saldirilari engellemek igin siber alanlara daha
fazla 6nem vermektedir.

Dijitallesme teror orgitleri igin belirli kolaylklar sagladig gibi devletlerin
ylrittikleri  terérle micadele sireclerinde de oOnemli kolayliklar
saglamaktadir. Devletler teroristlerin tespitinden takibine kadarki tim
sireglerde dijital imkanlardan yararlanmaktadir. Dijital platformlarin teror
orgitleri tarafindan yanlis bilgi yaymak, propaganda yapmak, orgitlenmek
ve eleman temin edebilmek icin kullanilabilmesi devletler icin dijital alani
daha kritik bir yere tasimaktadir. Bu baglamda teror orgitlerinin yaptig
manipulasyon girisimleri ve dezenformasyon ¢alismalarinin
itibarsizlastirilmasi biyiik énem tasimaktadir. Ozellikle teror 6rgitlerinin
eylem videolarinin ve toplumda korku olusturabilecek iceriklerin dolagima
girmeden engellenebilmesi gerekmektedir. Teknolojik gelismelerin strekli
ilerleme kaydettigi dusunaldiginde, bu gelismelerin terér oOrgitleri
tarafindan suiistimal edilebilecegi 6ngorisi her zaman 6n planda olmalidir.
Ayrica dijital platformlarin denetimlerinin ve takibinin yapiimasindaki
zorluklar, terér orgutleri icin 6nemli hareket alani saglamakta ve bu ylizden
terérle micadelede kullaniimak lizere gelistirilen teknolojilerin disinda
toplumlarin bilinglendirilmesi de bilydk ©6nem tasimaktadir. Teror

92



Alpcan Acar

orgitlerinin dijital platformlarda propaganda yapabildikleri ve yanls bilgiler
yayabildikleri yoninde toplumun farkindaliginin artirilmasi gerekmektedir.
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SON SOz

GUnUmuzde, kiresellesme ve teknolojik gelismeler sonucu, is diinyasinin
hemen her alaninda, hizli bir dijital degisim ve donlsim siireci
yasanmaktadir. Bu baglamda, ginimiz isletmelerinde, dijitallesmenin
etkisiyle, pek ¢ok alanda dnemli degisimler yasanmaya baslamistir. Ortaya
¢itkan bu degisim siireci, is hayatina yeni kavramlar ve yeni yaklasimlar
kazandirmistir. isletmeler yasanan bu siirecte, etkinlik ve verimliliklerini
artirip, rekabet avantaji elde etmek igin pek ¢ok dijital ara¢ kullanmaktadir.
Dijital pazarlama anlayisi, Ureticilere ve tiketicilere sagladigi sayisiz
imkanlarla, is dlnyasinin bilinen tim kurallarini degistirerek, isletmelere
pazarlama ve satis alaninda yeni bir bakis agisi ortaya ¢ikarmistir. Yasanan bu
sirecte, temel hedefi verimlilik, karllik ve rekabet avantaji elde etmek olan
isletmelerin, dijital degisim ve donisiim ile hedeflerine ulagsmalari daha da
kolaylagsmistir. Hizla dijitallesen gliniimiiz is diinyasinda, dijital donlisimiin
temel mekanizmalarini, dogru ve hizli bir sekilde kavrayan ve analiz edebilen
isletmeler icin olaganstl firsatlar s6z konusu olacaktir.

Sosyal bilimlerde dijitallesmeye yonelik akademik arastirmalari iceren bu
kitabin, sosyal bilimler alaninda dijitallesme konusuna ilgi duyan
akademisyenlere, is diinyasina, arastirmacilara ve Ogrencilere fayda
saglamasini Umit ederiz.
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