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ÖZET 

ÇĠFCĠSOY, Rabia. Koronavirüs‟ün Dijital Pazarlama Ve Tüketici DavranıĢları Üzerine 

Etkilerinin Tüketici Psikolojisi Açısından Ġncelenmesine Yönelik Kavramsal Bir ÇalıĢma, 

Yüksek Lisans Tezi, Kırıkkale, 2022. 

Bu çalıĢmada öncelikle pazarlama ve dijital pazarlama üzerinde durulmuĢtur. 

Özellikleri ve geliĢimleri ayrıntılı olarak incelenmiĢtir. KüreselleĢen dünyada 

ekonominin nasıl dijitalleĢtiği ve dijitalleĢmenin etkileri üzerinde durulmuĢtur. 

Tüketiciler değiĢen ve geliĢen ekonomi dünyasına entegre olurken 

pazarlamayı da beraberlerinde değiĢtirmiĢlerdir. ÇalıĢmanın geniĢ bir bölümü de bu 

değiĢimi konu almaktadır.   

Tüm bu incelemeler araĢtırmaya temel oluĢturmuĢ ve tüm dünyayı sarsan 

Koronavirüs salgınının ekonomiye etkilerinin incelenmesini kolaylaĢtırmıĢtır. 

Koronavirüs salgınının hem Türkiye ekonomisine hem de dünya ekonomisine etkileri 

incelenmiĢtir. Ayrıca Türkiye ekonomisine etkileri incelenirken en çok etkilenen 

sektörlerden olan psikoloji, gıda, temizlik ve kiĢisel bakım ürünleri ve kozmetik 

ürünler sektörleri üzerinden inceleme yapılmıĢtır. Psikoloji alanındaki etkileri 

incelenirken insan psikolojisini nasıl etkilediği üzerinde de durulmuĢtur. 

AraĢtırma boyunca olabildiğince çeĢitli kaynaklardan faydalanılarak farklı 

bakıĢ açıları incelenmiĢtir. Ġncelenen tüm kaynaklardan gerekli bilgiler süzülüp 

sentezlenerek hayatımızı ve ekonomiyi oldukça derinden etkileyen Koronavirüs 

salgını hakkında geniĢ çaplı bir literatür taraması gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada 

birçok tablo, rapor ve Ģekilden faydalanılarak veriler somutlaĢtırılmıĢtır.  

Bu çalıĢmanın Koronavirüs salgınının etkileri konusunda ekonomi çevresini 

aydınlatması ve tüketicilerin salgına verdikleri tepkilerin literatürdeki çeĢitli 

araĢtırmalar ve raporlar üzerinden incelenerek tüketim alıĢkanlıklarında yaĢanan 

değiĢikliklerin, ilerde yaĢanabilecek benzeri bir salgında geliĢtirilecek pazarlama 

stratejilerine yol göstermesi umulmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Koronavirüs Salgını, Pazarlama, Dijital Pazarlama, Tüketici 

DavranıĢları. 
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ABSTRACT 

CIFCISOY, Rabia. A ConceptualStudy on theInvestigation of theEffects of Coronavirus on 

Digital Marketing and Consumer Behaviors in terms of Consumer Psychology, Master 

Thesis, Kırıkkale, 2022. 

Thisstudyprimarilyfocuses on marketing anddigital marketing. 

Theircharacteristicsanddevelopmentshavebeenstudied in detail. 

Intheglobalizingworld, how theeconomy is digitizedandtheeffects of 

digitalizationareemphasized. 

Whileconsumersareintegratingintothechanginganddevelopingworld of 

economy, theyhavealsochanged marketing withthem. A largepart of thestudy is 

alsoaboutthischange. 

Alltheseanalyzesformedthebasis of thereSearchandfacilitatedtheexamination 

of theeffects of thecoronavirusepidemicthatshookthewholeworld on theeconomy. 

Theeffects of thecoronavirusepidemic on 

boththeTurkisheconomyandtheworldeconomywereexamined. Inaddition, 

whileexaminingtheeffects on theTurkisheconomy, psychology, food, 

cleaningandpersonalcareproductsandcosmeticproductssectors, 

whichareamongthemostaffectedsectors, wereexamined. Whileexaminingitseffects in 

thefield of psychology, how it affectshumanpsychology is alsoemphasized. 

Throughouttheresearch, differentperspectiveswereexaminedbymakinguse of 

as manysources as possible. 

Byfilteringandsynthesizingthenecessaryinformationfromallthesourcesexamined, a 

wide-rangingliteraturereviewwascarriedoutaboutthecoronavirusepidemic, 

whichaffectsourlivesandtheeconomydeeply. Inthestudy, the data has 

beenconcretizedbymakinguse of manytables, reportsandfigures. 

It is hopedthatthisstudywillilluminatetheeconomicenvironmentabouttheeffects 

of thecoronavirusepidemicandthereactions of consumerstotheepidemicwill be 

examinedthroughvariousresearchesandreports in theliterature, andthechanges in 

consumptionhabitswillguidethe marketing strategiesto be developed in a 

similarepidemicthatmayoccur in thefuture. 

Keywords: CoronavirusOutbreak, Marketing, Digital Marketing, Consumer 

Behavior. 
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GĠRĠġ 

Jianhua‟ya(2020) göre Koronavirüs, sadece insanlarda değil hayvanlarda da 

bulunan, oldukça kapsamlı bir virüs ailesidir. Bu geniĢ virüs ailesinden insanları 

etkileyen bazı virüsler daha basit gribal enfeksiyonlardan baĢlayarak, Ortadoğu 

Solunum Sendromu (MERS) ve ġiddetli Akut Solunum Sendromu (SARS)‟a kadar 

varan çok daha ağır etkilere ve sonuçlara sahip  hastalıklara sebebiyet verdiği 

bilinmektedir(Jianhua, 2020:91-102). Koronavirüsün ilk vakası Çin Halk 

Cumhuriyeti‟ne bağlı Vuhan Ģehrinde 2019 yılısonlarına doğru solunum yolları 

hastalıklarına bağlı belirtiler (yüksek ateĢ, soluk alıp vermede zorluk, öksürme) 

gösteren hasta grubunda yapılan araĢtırmalar neticesinde 13 Ocak 2020‟de 

tanımlanan bir virüstür. Virüs ilk baĢta Vuhan‟da bulunan canlı hayvan pazarında 

bulunan veya çalıĢan insanlarda tespit edilmiĢtir. Daha sonra bu insanlardan baĢka 

insanlarabulaĢıpbaĢtaVuhan olmak üzere Hubeibölgesindeki diğer Ģehirlere ve Çin 

Halk Cumhuriyeti‟nin diğer bölgelerine yayılmıĢtır. Ardından gerçekleĢen 

seyahatlerle birçok dünya ülkesine deyayılmıĢtır(www. covid19.saglik.gov.tr). 

DSÖ(Dünya Sağlık Örgütü) ise virüsün insandan insana hızla bulaĢması ve ardından 

ülkeden ülkeye, kıtadan kıtaya çok daha yüksek bir hızla yayılması sebebiyle, sağlık 

tehdidi dünya genelinde ciddi boyutlara ulaĢtığından bu salgını “pandemi” olarak 

kabul etmiĢtir. Virüs ile ilgili bir yandan var olan hastaların iyileĢtirilmesi ve virüsün 

yayılmasının önlenmesi amacıyla çalıĢmalar sürerken diğer yandan da yeni bilgiler 

edinilmekte, bilimsel araĢtırmalar sürdürülmekte, virüsle ilgili düĢünceler ve 

yaklaĢımlar sıklıkla güncellenmektedir(Til, 2020:85).  

Koronavirüspandemisi, görüldüğü ülkelerin neredeyse tümünde hem sosyal 

hem de ekonomik hayatın var olan gidiĢatını bozmuĢ ve bu alanlarda farklı önlemler 

almaya mecbur bırakmıĢtır. Virüsün yayılmasının önüne geçerek kontrol altına 

almak ve halk sağlığını koruyarak iyileĢtirmek için; sokağa çıkma kısıtlamaları, 

uzaktan eğitim ve çalıĢma sisteminin kurulması, seyahat kısıtlamaları gibi çeĢitli 

önlemler alınmıĢtır. Uygulanan bu çeĢitli önlemler, bireylerin hem günlük aktiviteleri 

ve çalıĢma yaĢamlarında etki yaratırken hem de oluĢan bu toplumsal sonuçların 

yanında, toplumları oldukça ağır ekonomik Ģartlarla da yüz yüze getirmiĢtir(Türk, 

Bingül ve Ak, 2020:612-632).  
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Pazarlama kavramı, ekonominin temelini oluĢturan alıĢveriĢin tüm 

boyutlarıyla incelenerek belli stratejiler çerçevesinde gerçekleĢtirilmesidir. 

Ekonominin etkilendiği çevresel faktörlerden olan salgın süreci hala devam 

ettiğinden, bu tez çalıĢması ile salgını yaĢayan bir birey olarak hem güncel bilgiler 

hem de geçmiĢte yaĢanan salgınlar dikkate alınarak gelecekte yaĢanabilecek salgın 

süreçlerinde ekonominin gidiĢatı konusunda fikir oluĢturulmasına katkı sağlamak 

amaçlanmıĢtır. Pazarlamanın salgından nasıl etkilenip Ģekillendiği ve tüketicilerin 

salgının en baĢından baĢlayarak süreç içerisinde verdikleri tepkilerin ekonomik 

yansımaları incelenmiĢtir.  

Ġlk üç bölümde pazarlama, dijital pazarlama ve tüketici davranıĢları üzerinde 

durularak tez çalıĢmasının temelleri oluĢturulmuĢtur. Dördüncü bölümde ise daha 

önceki bölümlerde incelenen kavramlar ile Koronavirüs salgını arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. Salgının en çok etkilediği önemli sektörler de incelenerek ekonominin 

genel durumundan özele doğru araĢtırma derinleĢtirilmiĢtir.  

Ġnsan psikolojisinin tüketici davranıĢları üzerinde de etkili olduğu 

bilindiğinden salgın sürecinde tüketiciler üzerinde yaĢanan psikolojik geliĢmeler ve 

buna bağlı değiĢen beslenme alıĢkanlıkları da incelenerek alıĢveriĢ tercihlerindeki 

değiĢim daha ayrıntılı olarak incelenmiĢtir. 

AraĢtırma boyunca literatür taramasının yanında uzmanlarla kiĢisel 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ, tablo, Ģekil ve resmi kaynakların sunduğu raporlar 

incelenmiĢtir. Böylece çalıĢma geniĢ kaynaklardan faydalanılarak tamamlanmıĢtır.  
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BÖLÜM I 

 

1. PAZARLAMA KAVRAMI 

Ġnsanların alıĢveriĢ faaliyetine baĢlamalarından itibaren doğal olarak 

pazarlama faaliyetlerinin de baĢladığı düĢünülür. Çünkü pazarlama temelinde ihtiyaç 

ve isteklerin yattığı ve buna bağlı olarak değiĢimin gerçekleĢtiği bir alandır. Bireyler 

istedikleri veya ihtiyaç duydukları ürün veya hizmeti elde etmek için alıĢveriĢe 

yönelirken üreticiler de kendi ihtiyaç veya isteklerini gidermek için kazanç sağlamak 

amaçlı alıĢveriĢ yaparlar. Böylece her iki tarafta karĢılıklı olarak beklentilerini elde 

ederek tatmin olur. 

Birinci Dünya SavaĢı ile geliĢen sanayileĢme, pazarlama sektöründe de 

değiĢimlere sebep olmuĢtur. GerçekleĢen bu sanayi inkılabı üretim teknolojisinde 

devrim yaratmıĢtır. Üretimin temel ihtiyaçları olan enerji ve hammadde ihtiyacı 

artmıĢ, üretim fazlasını satmak amaçlı oluĢturulan pazarlar geniĢlemiĢtir. 

SanayileĢme öncesinde bireysel olarak gerçekleĢtirilen üretim ve belli bir plana bağlı 

olmayan tüketim, pazarlamada nizamsızlık yaratmıĢtır. Her alıĢveriĢte iki tarafın da 

farklı bir çıkar beklentisi vardır. Burada çıkar her zaman maddi olmak zorunda 

değildir. Ancak her halükarda oluĢan bu karĢılıklı beklenti alıĢveriĢ faaliyetlerinin 

önemini arttırmıĢtır. Her bireyin topluluk halinde yaĢamak durumun kalmasının 

temel sebeplerinden birisi de bir bireyin diğer bireye ihtiyaç duymasından 

kaynaklanır. Ancak sanayileĢmenin öncesinde bir ürünü üreten sayısının çok fazla 

olmaması sebebiyle arz talebi karĢılamakta zorlanıyordu. SanayileĢme ile makineler 

üretimi kolaylaĢtırdı ve artan ürün sayısı yığın üretim sağlayarak, pazarlamanın 

unsurlarından olan ürün unsurunu desteklediği gibi dağıtım unsurunu da 

destekleyerek denizaĢırı pazarlama faaliyetlerinin de yolunu açıp sınırlarını 

geniĢletmiĢtir.  
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Sağlanan ekonomik kalkınma ile tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarında hem artıĢ 

hem de çeĢitlilik meydana gelmiĢtir. OluĢan bu çeĢitli ve fazla istek ve ihtiyaçlar, 

üreticilerin bunları gidermek için üretimde çeĢitliliğe ve seri üretime yönelmelerine 

sebep olmuĢtur.  

Pazarlama aslında içinde birden fazla dinamiği barındıran oldukça geniĢ 

kapsamlı bir süreçtir. Kapsamının bu kadar geniĢ olması sebebiyle bakıĢ açımızı da 

olabildiğince geniĢ tutarak değerlendirme yapmamız pazarlama kavramını 

anlayabilmemiz için önemlidir. ĠĢletmelerin genel amaçlarından olan kar elde etmek 

ve verimlilik ile birlikte sürekli üretimi sağlamak ancak doğru üretilen ürünün, doğru 

pazarlama anlayıĢı ile tüketiciye ulaĢtırılması sayesinde gerçekleĢecektir. Mal veya 

hizmet üretmesi ya da kamu veya özel sektör iĢletmesi olması fark etmeksizin tüm 

iĢletmeler bu amaçlar doğrultusunda faaliyetlerini gerçekleĢtirmekte uygulanacak 

pazarlama stratejisi ile ömrünü kendisi belirlemektedir. 

Amerikan Pazarlama Birliği‟nin yaptığı tanıma göre pazarlama; bireysel ve 

toplumsal hedeflere ulaĢılmasını sağlayabilecek takas ve değiĢimleri gerçekleĢtirmek 

üzere ürünlerin, hizmetlerin ve/veya düĢüncelerin oluĢturulması, bu ürün, hizmet 

veya fikrin fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına dair gerçekleĢtirilen 

programlama ve yapılan bu programlarıhayata geçirme sürecidir. Birliğin yaptığı bu 

tanıma ekledikleri yeniliklerden sonra ortaya çıkan yeni pazarlama tanımları ise 

Ģöyledir; ürünlerin ve/veya hizmetlerin üreticiden tüketici yönüne doğru gerçekleĢen 

akıĢın yönetilmesi için iĢletme faaliyetlerinin yapılmasıdır (https://www.ama.org). 

Genel pazarlama tanımlarında olduğu gibi pazarlama karması unsurlarına değinilen 

bu tanımda, üretici ve tüketicilerin karĢılıklı olarak amaçlarına ulaĢmak için 

gerçekleĢtirdikleri tüm faaliyetler pazarlama olarak nitelendirilmiĢ ve fikrin doğuĢ 

aĢaması da sürece dâhil edilmiĢtir. Bir ivme kazandırılarak dinamik olduğu da 

belirtilen pazarlama faaliyetleri, üreticiden baĢlayan ve tüketici ile son bulan 

faaliyetler olarak tanımlanmıĢtır. 

AMA‟nın yaptığı tanıma karĢılık Ringold “pazarlamanın; toplumlar, kiĢiler 

ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlarda da gözlemlenebildiğinden kiĢisel, kurumsal ve 

toplumsal seviyedetutum sergilemek olduğunun da kabul edilmesinin” gerektiğini 

savunmuĢtur (Ringold, 2007: 251-260). Pazarlamanın sadece kiĢisel ya da örgütsel 

https://www.ama.org/
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değil, birçok kurum ve kuruluĢ tarafından sosyal amaçlı da yürütülebilen faaliyetler 

bütünü olması, pazarlamanın kapsamının her geçen gün geniĢlemesinden 

kaynaklanmaktadır.  

AMA, yaptığı pazarlama tanımında da geçen pazarlama karması 

unsurlarından olan tutundurma faaliyetine dâhil edebileceğimiz reklamı ise “bu 

iĢlemi talep ederek reklamı gerçekleĢtiren tarafından bir ürün, hizmet veya fikrin, 

karĢılığında bedeli ödenerek, genel sunumu” olarak tanımlamaktadır 

(https://www.ama.org). Reklam sayesinde ürünün tanınırlığı artar. ĠĢletme reklam 

faaliyetini, bu alanda çalıĢan baĢka bir iĢletmeye yönlendirerek, reklamın 

oluĢturacağı iĢ yükünden kurtulmuĢ olur. Bu sayede kaynaklarını daha faydalı 

alanlara harcayarak verimliliği maksimize edebilir. Reklam geleneksel pazarlama 

anlayıĢı ile modern pazarlama anlayıĢının ortak faaliyetlerindendir. Ancak kullanılan 

kanallar değiĢmiĢtir. Amaç ise “iletiĢim kanalları aracılığıyla ürünü hızlı Ģekilde 

geniĢ kitlelere tanıtıp satın almaya ikna etmek” olarak, her iki pazarlama anlayıĢında 

da aynı Ģekildedir. Reklam sadece potansiyel müĢteriyi satın almaya ikna etmek için 

değil satın almanın sürekliliğini ve müĢteri memnuniyetini sağlamak ile birlikte, 

alınan ürünle ilgili oluĢan ya da oluĢabilecek sorunları çözmek amacı ile de 

gerçekleĢtirilebilir. 

Sabuncuoğlu ve Tokel(2005)‟e göre ise pazarlamanın tanımında önemli olan 

doğruluktur. Pazarlama, doğru ürün veya hizmeti, doğru yerde, tam zamanında ve 

olması gereken fiyata, kar ederek elde etme veya satma, hâlihazırda bulunan ve 

potansiyel tüketicilere, ihtiyaçlarını giderecek ürün ve/veya hizmetleri sunmak üzere 

fiyatlandırma, planlama, dağıtma ve satmauğraĢlarını düzenleyen aralarında bağlantı 

bulunan iĢletme faaliyetleri bütünüdür (Sabuncuoğlu ve Tokol, 2005: 275). Buradan 

da anlayabileceğimiz gibi pazarlama sadece pazarlamanın gerçekleĢtirildiği andan 

ibaret değildir. Henüz pazarlanacak olan ürün veya hizmet üretilmeden önce baĢlar 

ve satıĢ gerçekleĢtirdikten sonra da sürer. Sadece var olan tüketici hedeflenmeyip 

diğer tüketicilerin, üretilecek olan ürün veya hizmete karĢı ilerleyen zamanlarda 

doğabilecek ihtiyaçları da pazarlama stratejisi oluĢturulurken göz önünde 

bulundurulan unsurlardan birisidir. Pazarlama araĢtırması sırasında anket, gözlem, 

deney vb. yöntemler ile veriler toplanarak pazarlama faaliyetlerinin ilk adımı atılır. 

Pazar araĢtırması sayesinde Sabuncuoğlu ve Tokol‟un tanımındaki doğru olarak 

https://www.ama.org/
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nitelendirdikleri kavramlar en doğru Ģekilde tespit edilmiĢ olur. Böylece doğru 

pazarlama stratejisi kullanılarak kar sağlanır. Ayrıca pazarlama araĢtırması yapılarak, 

çevresel faktörlerden kaynaklı alınan riskler de en aza indirgenebilir. Çevresel 

faktörler, iĢletmelerin üretim, satıĢ ve pazarlama konusunda aldıkları kararları 

etkileyen değiĢkenlerden oluĢur. Bu değiĢkenlerden bazıları iĢletme tarafından 

kontrol edilebilir (pazarlama karması unsurları). Bazıları ise iĢletmenin kontrol 

edemediği değiĢkenlerdir (ekonomik çevre, teknolojik çevre, politik çevre, sosyal 

çevre). ĠĢletmelerin yaptıkları yatırımların miktarı büyüdükçe kar elde etme 

ihtimalleri artmıĢ, aldıkları riskte buna bağlı olarak daha tehlikeli boyutlara gelmiĢtir. 

Bu sebeple alınan riski azaltmak için pazarlama araĢtırması belirli bir plan ve 

program dâhilinde gerçekleĢtirilmelidir. Alınacak risk minimum seviyeye indirilmeli 

ve oluĢabilecek beklenmedik durumlara karĢı da hazırlıklı olunmalıdır.  

Farklı pazarlama araĢtırmaları için farklı veriler gerekse de, baĢarılı bir 

araĢtırma sürsürmenin temelinde araĢtırmacı ve müĢteri bulunur.  AraĢtırma 

probleminin doğası ile ilgili ortak bir görüĢe varmaları ve ardından bu problemi 

cevaplayabilmek için gereken veriler konusunda anlaĢmaya varmaları gerekir (Smith 

ve Albaum, 2010: 4). Bir pazarlama araĢtırmasının çeĢitli faydaları vardır (Sepehri ve 

arkadaĢları, 2006:30); 

• ĠĢletmelerin müĢterilerin değiĢmekte olan tutumları ve satın alma 

alıĢkanlıkları ile iletiĢim halinde kalabilmesine yardım eder, 

• Pazar fırsatlarının daha iyi anlaĢılabilmesine yardım eder, 

• Belli bir pazarlama stratejisinin fizibilitesinintespitine yardım eder, 

• MüĢterilerin ihtiyaçlarını gidermekamacıyla pazarlama karmalarının 

geliĢtirilmesine yardım eder, 

• Pazarlamacının karar verme yeteneğini geliĢtirir. 

Ayrıca BDC(2022)‟e göre pazar araĢtırması iĢletmeye Ģu konularda fayda sağlar 

(BDC, 2022: 4); 
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a) MüĢterileri ve seçimlerini anlamakta,  

o MüĢteri profilini belirleme  

o Daha etkili pazarlama kampanyaları yaratma 

o En uygun iĢ yerini bulma 

b)  Büyüme ve kârı artırma fırsatlarını belirlemekte, 

o Talepteki değiĢimleri tanımlama 

o Yeni talep için yeni ürünler ya da hizmetler sunma 

o Ülke içinde ve dıĢında yeni pazarlar bulma 

c)  Endüstri ve ekonomik değiĢimleri tanımakta ve planlamakta, 

o Envanter, fiyat ve personel seviyelerini gereken Ģekilde ayarlayabilme 

d) Pazardaki rekabeti izlemekte, 

o Rakiplerin tespiti 

o Rakiplerin nasıl çalıĢtığı hakkında bilgi sağlama 

o MüĢterilerin firmayı rakiplerle nasıl kıyasladığını anlama 

e) ĠĢ kararlarındaki riski azaltmakta 

o Sezginin yanında veriyi kullanma 

Günümüzde iĢ yaĢamındagenelde web panelleri ve web anketleri 

kullanılmaktadır.  Ayrıca, tüketici araĢtırmaları ve araĢtırma projeleri için de standart 

olarak web kullanılmaktadır. Son 10 yıl içerisinde pek çok yeni pazar araĢtırması 

tekniği kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Örneğin; göz izleme, günümüzde bazı iĢletmeler 

için önemli bir tekniktir.  Bu teknoloji ile tüketicilerin gözbebekleri, ne satın 

aldıklarını ya da neye baktıklarını sözlü olarak sorgulamanın da ötesinde takip 

edilmektedir. Genel olarak sosyal medya, tüm dünyada tüketici hayatının önemli bir 

boyutu haline gelmiĢtir. YingHonHo'ya (2016) göre sosyal medyanın pazar 

araĢtırmasında üç temel kullanımı vardır (Nyukorong, 2017: 4-6);  
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Yöntem olarak sosyal medya:  AraĢtırmaiĢletmeleri, sosyal medyayı müĢteriler ve 

tüketicilerle etkileĢim kurmak için önemli bir platform olarak kullanmaktadır.   

Veri olarak sosyal medya: Ġnsanlar artık hem Twitter hem de Facebook'taki 

kullanıcılar tarafından oluĢturulan sosyal medya içeriğini incelemektedir.  

Hem yöntem hem de veri olarak sosyal medya: Ayrıca “steroidler üzerine 

çevrimiçi odak grupları” olarak tanımlanan pazar araĢtırması çevrimiçi toplulukları 

(MROC'ler) bulunmaktadır.  Bu topluluklar, normalde yaklaĢık 1-3 ay kadar bir 

katılım için kaydolan iyi odaklanmıĢ hedef katılımcılarla ilgilenen, kapalı ve özel 

topluluklardır. 

Farklı pazarlama tanımlarının olmasının sebebi, pazarlamanın kapsamının 

çok geniĢ olması ile birlikte, faaliyetin baĢlangıç ve bitiĢ anının da pazarlama 

uzmanları açısından değiĢiklik göstermesinden kaynaklanır. Ayrıca gün geçtikçe 

artan rekabet, yenilikleri gerektirmektedir. McKenna (1994)‟e göre “Gerçek 

müĢterinin talep ve gereksinimlerini karĢılama konusunda ve aratanbir çekiĢme 

ortamının olduğu günümüzde rekabet gücünü korumakta, geleneksel pazarlama 

anlayıĢına güvenmek için elimizde gittikçe daha az neden kalmaktadır.” (McKenna, 

1994: 65-79). Bugün kullanılan yöntem, strateji ve tanımlamaların gelecekte yetersiz 

kalabileceği düĢünülmekle beraber geçmiĢte uygulanan yöntem ve stratejilerin de 

günümüzde yetersiz kalmıĢ olduğu değerlendirilebilir. 

Drucker ise sürecin baĢlangıcı yönünden tanım yapmaktadır. Drucker‟a göre 

pazarlama aĢaması, bireylerin hangi ürün veya hizmete sahip olmak istediğini 

düĢündükleri ve bu isteğin belirlendiği andan itibaren baĢlamaktadır. Drucker‟a göre 

pazarlama süreci üreticinin ürün fikrini oluĢturması ile değil de üreticinin, müĢterinin 

ihtiyaç duyduğu ürünü belirlediği andan itibaren baĢlar. Ġhtiyaç veya istek 

belirlendikten sonra gerekli özelliklere sahip olan ürünü geliĢtirmek için, ürün fikrini 

oluĢturma aĢamasına geçilir. Bu uzun ve karıĢık sürecin birbirinden ayrılmayan bir 

bütünün parçaları olduğunu savunan Drucker, pazarlamanın tamamen bağımsız bir 

fonksiyon olarak değerlendirilemeyeceğini ve tüketicilerin de pazarlama faaliyetleri 

ile beraber iĢin tamamını bütün olarak yaptıklarını söyler (Drucker, 1958: 252-259). 
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Grönroos (2004)‟a göre “Pazarlama, ticari anlamda karĢılıklı bir tatmini 

sağlayan, değiĢim iliĢkisi üzerine kurulmuĢ olan bir iliĢkidir.” Böylece pazarlamanın 

değiĢim temeli üzerinde oluĢtuğuna dikkat çeker (Grönroos, 2004: 99-113). Teorik 

tartıĢmaların hala sürdüğü pazarlama alanı, farklı bakıĢ açıları ile sürekli olarak yeni 

bir unsuru veya faaliyet alanını daha katarak yoğurulmaya devam eden bir bütündür. 

Tüm tanımları birleĢtirerek tek ve geniĢ kapsamlı bit tanım yapmak mümkün 

olmamakla birlikte bu tanım da dâhil birçok tanımın ortak özellikleri; karĢılıklılık, 

değiĢim ve tatmindir. 

1.1.Pazarlama Karması 

Kotler‟in literatüre kazandırdığı pazarlama karması, pazarlamanın tanımını da 

netleĢtirmiĢ ve daha kolay yapılmasına imkân vermiĢtir. Pazarlama karması olarak 

kabul edilen 4P (Product-Price-Place-Promotion); ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma 

kavramlarını içerir. MüĢteri odaklı gerçekleĢtirilen pazarlama hizmeti, bu karmadaki 

kavramların doğru Ģekillendirilmesini ve aralarındaki iliĢkiyi düzenler. Bunun 

yanında iĢletmelerin temel amacı olan kar elde etmekte gözden kaçırılmamalıdır. 

GerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetleri, iĢletmenin bu temel amacını gerçekleĢtirmek 

üzerine kurulmalı ve aynı düzlemde geliĢtirilmeye devam edilmelidir.  

Ürün: Üretilen mal veya hizmetlerin tüketicilerin gereksinimlerini doğru Ģekilde 

karĢılaması ve onları tatmin etmesi karmadaki “ürün” elemanını oluĢturur.  

Üretim faaliyetlerinin ortaya çıkardığı ve pazara somut Ģekilde arz edilen 

çıktılara ürün denir. Bu ürünlerin kullanılabilir hale getirilmesi ya da kullanımı 

sırasında gereken bakım, garanti gibi faaliyetler ve fiziki veya düĢünsel faaliyetler 

sonucu meydana gelen çıktılar ise “hizmet” olarak tanımlanmaktadır (Yılmaz, 2020: 

339). Ürünün yeni bir ürün olması mecburi değildir. Daha önceden var olan bir ürün 

veya hizmet geliĢtirilip yeni özellikler ile donatılarak yeniden tüketiciye arz 

edilebilir. Bu ürünler kullanım amacına göre endüstriyel mallar (ham madde, parça, 

ana donanım veya endüstriyel amaçlı hizmetler vb.) olabileceği gibi tüketim 

malları(kolayda mallar, özellikli mallar, aranmayan mallar veya beğenmeli mallar) 

da olabilir. Teknolojinin geliĢmesiyle beraber ürün yelpazesi de geniĢleyerek 
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insanların istek veya ihtiyaç duyabileceği tüm malları ve hizmetleri kapsayacak 

duruma gelmiĢtir.  

Fiyatlandırma: Doğru Ģekilde üretilen ürünün piyasadaki Ģartlara uygun olarak 

fiyatının belirlenmesi için yapılan pazar araĢtırması ve rakip analizi gibi aĢamalar ise 

“fiyat” elemanını meydana getirir. Fiyatlandırma yapılırken, maliyetler, talep, 

kullanılacak dağıtım kanalı, pazarın yapısı ve ekonominin genel durumu, pazarlama 

ve fiyatlandırma hedefleri gibi faktörler göz önünde tutulmalıdır. Fiyatlandırma 

yapmaktaki temel amaç olan; kar elde etmenin yanında, rekabeti sağlamak, satıĢ 

hacmini arttırmak, ürünü pazarda konumlandırmak ve imaj geliĢtirmektir.  

SubaĢı(2005)‟na göre pazarlama karmasının diğer bileĢenleri olan ürün, 

dağıtım ve tutundurma birer maliyet unsurudur. Fakat fiyat gelir yaratan bir 

bileĢendir. Fiyatın yalnızca sembolik bir anlamı olduğu, hedeflenen tüketici kitlesinin 

hayat tarzı ve beklentileri, istekleri ve ihtiyaçları, bulunduğu toplumun hangi fiyatı 

yüksek bulduğu gibi daha çok toplumsal olan faktörler fiyat konusunda verilen 

iĢletme kararlarını etkileyebilmektedir (SubaĢı, 2005: 43). Fiyatlandırma yapılırken 

tüketicinin özellikleri göz önünde bulundurulmalı ve tüketicilerin razı olacakları fiyat 

sınırı tespit edilmelidir. Bu rıza hem ihtiyacın önemi ile hem de piyasadaki rakip 

ürünlerin fiyatları ile ilgilidir. Pazardaki diğer ürünlerle arasındaki fiyat farkı çok 

büyük olan ürünün satıĢı fiyatlandırma hatası yüzünden zorlaĢır. Ürün veya hizmetin 

parasal değeri, onun piyasada dolaĢımını sağlayacak olan unsurdur.  

Dağıtım: Üretilen ve fiyatı belirlenen ürünün doğru tedarik zinciri içerisinde yer 

alması da sağlanmalıdır. Dağıtımının hangi yolla gerçekleĢtirileceği belirlenirken 

ürünün özellikleri doğrultusunda nasıl taĢınması gerektiği belirlenir. Bunun yanında 

pazara ve hammaddeye olan uzaklığa bağlı olarak doğru dağıtıma karar verilir. 

Burada tercih edilebilecek dağıtım türleri; özel veya tekelci dağıtım, yaygın veya 

yoğun dağıtım ve seçimlik veya selektif dağıtımdır. Dağıtım unsuru sayesinde 

üretilen ürün veya hizmet doğru zamanda tüketiciye ulaĢır. Bu aĢama da pazarlama 

karmasının “dağıtım” elemanını oluĢturur. Dağıtım kanalları, yer, zaman, Ģekil, 

mülkiyet ve değer yaratma faydalarını sağlar. Tüketici bu faydaların en hızlı Ģekilde 

sağlanmasını bekler. Bu beklentiyi sağlayan üretici pazarlama faaliyetini baĢarıya 

ulaĢtırabilir.  
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Dağıtım kanallarının önemli hizmetlerinden biri de bu kanallar yoluyla 

pazarda bulunan üretici, tüketici ve satıcının dolaylı Ģekilde bir araya getirilmesini 

(eĢleĢtirme) sağlamasıdır. Doğru Ģekilde planlanmadan uygulanan dağıtım 

faaliyetleri, yer veya zaman faydası sağlamayacaktır. Hatta dağıtım zincirine yeni 

halkalar eklenmesine sebep olarak ek maliyetler yaratacak ve örgütlere ekonomik 

anlamda problemler yaĢatacaktır (Korkmazyürek, Y., 2020: 60-86).  

Tutundurma: Karmanın“Tutundurma” bileĢeni ise hedeflenen tüketicilere yönelik 

ürün veya hizmetlerle ilgili bilgi sunulması ve tüketicilerin iĢletmenin arz ettiği ürün 

veya hizmetlerle ilgili yeterince bilgiye sahip olarak, bunları talep etmelerine 

yöneltmesi/yönlendirmesi ile ilgilidir. Pazarlama yöneticileri halkla iliĢkiler, satıĢ 

geliĢtirme ve reklam faaliyetleri gerçekleĢtirme gibi araçlardan faydalanarak 

tutundurma stratejileri (itme veya çekme gibi) oluĢturabilir. (Korkmazyürek, Y., 

2020: 60-86). Artık tüketiciler tarafından ulaĢılacak durumda olan ürünün pazarda bir 

yer edinmesi ve edindiği yeri sağlamlaĢtırması da diyebileceğimiz bu aĢamada baĢarı 

sağlanması önceki aĢamalarda sağlanan baĢarının teminatı sayılır. Tutundurma; 

ürünün satıĢa sunulduğunun tüketicilere duyurulmasını sağlamakla birlikte 

tüketicilerin ürüne karĢı tutumlarını da etkileyerek olumlu bir etki yaratılmasını 

kapsar. Tutundurma faaliyetleri ürünün görünürlüğünü sağlar. Ürünün satıĢını 

kolaylaĢtırmak için müĢteriyi ikna etmek amaçlı, bilinçli olarak yürütülen iletiĢim 

faaliyetleridir. ĠletiĢim faaliyeti olması sebebiyle sadece ekonomik değil sosyal bir 

faaliyet olarak da nitelendirilebilen pazarlama, pazarlamacı ile grup, birey, aile veya 

kuruluĢlar arasında gerçekleĢtirilebilir. Bir bakıma promosyon da diyebileceğimiz 

tutundurma faaliyetleri reklam ve satıĢ geliĢtirme gibi temellere dayanırken bunlar 

yanında kiĢisel satıĢ becerileri ile de iliĢkilidir. Genelde ilk kullanılan yöntem kiĢisel 

satıĢ olur. Bu yöntem; iĢletme çalıĢanının tüketiciyle yüz yüze satıĢ yapmasıdır.  

Tutundurma faaliyetleri sayesinde tüketiciler, yeni mal ve hizmetleri tanırlar. 

Nereden, nasıl alabilecekleri hakkında fikir sahibi olurlar. Zaruri olarak tüketilen 

ürünler dıĢında kalan ürünleri sürekli olarak almak unutulabilir. Tutundurma 

faaliyetleri sayesinde kullanmaya devam etmeleri hatırlatılmıĢ olur. Ayrıca bir 

ürünün diğerlerine tercih edilmesi de sağlanır.  
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Pazarlama karması unsurları, ürünün diğer ürünlerden farklı kılınması için 

geliĢtirilen yöntemleri oluĢturur. Bu unsurlar tüm pazarlama faaliyetlerinin özeti 

sayılır. Zamanla pazarlamanın tanımının, uygulanıĢının ve dağıtım kanallarının 

geliĢip değiĢim göstermesi ile birlikte pazarlama karmasının unsurları da değiĢmiĢtir. 

Lauterborn‟un ileri sürdüğü ve Kotler‟in ortaya çıkardığı 4C karması ile pazarlamaya 

yeni bir perspektif kazandırılmıĢ oldu. Ürün temelli geliĢen 4P karmasından tüketici 

temelli 4C‟ye geçiĢ ile artık odak noktası tüketici olmuĢtur. Üründen müĢteriye 

(Customer), fiyattan maliyete (Cost), dağıtımdan iletiĢime (Communication) ve 

tutundurmadan kolaylığa (Convenience) dönüĢen pazarlama karmasının 4P‟den önce 

uygulanması gerektiği düĢünülerek iĢletmeler müĢteri odaklı üretim yapmaya 

baĢlamıĢtır (Kotler, 2005: 120). 

Tablo 1. Pazarlama karmasının dönüĢümü 

4P 4C 

Product / Ürün Customer Value / MüĢteri Değeri 

Price / Fiyat CustomerCost / MüĢteri Maliyeti 

Place / Dağıtım CustomerConvenience / MüĢteriye Kolaylık 

Promotion / Tanıtım CustomerCommunication / MüĢteri ĠletiĢimi 

Kaynak:Sümer, S. I., Eser, Z. 2006: 165-186. 

MüĢteri Değeri: Görüldüğü üzere ürün bileĢeni, müĢteri değerine dönüĢmüĢtür. 

Yani aslında tüketicinin gerçekleĢtirdiği satın alma ve tüketim faaliyeti ile ulaĢmak 

istediği değer, bu tüketimde kullandığı ürünün kendisinden daha önemli sayılmıĢtır. 

MüĢteri değeri; hedeflenen müĢteri kitlesinin iĢletme için ne kadar önemli olduğunun 

ortaya konulmasıdır. Ayrıca iĢletmenin arz ettiği ürünlerini veya hizmetlerini 

kullanarak, sunulan bu ürün veya hizmetlerle fazladan bir öneme sahip olduğunu 

düĢünen tüketicilerle tedarikçi olan iĢletme arasında oluĢan duygusal bağ olarak 

tanımlanır (Özdoğan, 2010: 1-25). Alınan ürün veya hizmet bir değer sağlamalı ya da 
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yaĢanan bir soruna dair çözüm üretmelidir. Bu da üreticinin, bir ürünü üretirken onun 

tüm özelliklerini tüketiciyi düĢünerek, müĢteri tatminini sağlayacak Ģekilde 

geliĢtirmesine sebep olmuĢtur. MüĢteri hem değerli hissederek iĢletmeye ve ürüne 

güven duyar hem de ödediği ücret karĢılığında ulaĢmak istediği değere sahip olur. 

Bunu sağlamak için iĢletmeler, rakip analizini yapıp farklı stratejiler belirleyerek 

sunduğu ürün veya hizmeti müĢteri tercihinde bir adım öne çıkarmalıdır.  

MüĢteri Maliyeti: Pazarlama stratejisi, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarına optimum 

ürün veya hizmeti, olabilecek en düĢük fiyatla ve optimum Ģartlarda sunmuĢ ve 

bunun yanında da kâr getirmiĢ ise doğru Ģekilde uygulanmıĢ bir strateji demektir. 

Tüketicilerin ayrı ayrı her birinin firmaya yarattığı maliyet birbirinden farklıdır 

(Özdoğan, 2010: 1-25). MüĢteriler en düĢük ücreti ödeyerek, ihtiyaç veya isteklerinin 

giderilmesini ister. Bu sebeple de ürünün fiyatı belirlenirken, müĢterinin katlanmak 

isteyeceği maliyet olabildiğince düĢük tutulmalıdır. Bu sayede ürünün fiyatı düĢecek 

ve müĢteri ek masrafları ödemeden ihtiyacını, kaliteli ürünle tatmin edebilecektir. 

Kaliteli ve ucuz ürün sunarak müĢteriyi tatmin etmek günümüz pazarlamasının en 

temel amaçlarındandır. Çünkü böylece ürünün satıĢı artacak ve asıl amaç olan kar 

artacaktır. Bu unsura iĢletme açısından bakılacak olursa; iĢletme de kendisine az 

maliyet getiren müĢteri üzerinden daha çok kar sağlayabilir. Az maliyetli müĢteri her 

koĢulda (fiyat değiĢikliği, ürün özelliklerindeki değiĢiklikler gibi) ürünü tercih 

etmeye devam eden ve iĢletmenin kendisine çekmek için çaba sarf etmesine gerek 

kalmayan müĢteridir. Ancak henüz kendisine çekemediği veya üründeki en küçük 

değiĢikliklerde bile üründen vazgeçme eğilimi gösteren müĢteriler iĢletmeler için 

daha çok çaba harcamak anlamına geldiğinden daha maliyetli müĢterilerdir.  

MüĢteriye Kolaylık: MüĢteriye sağlanan kolaylık, 4P‟de bulunan dağıtım unsurunun 

yerine geçmiĢ olan unsurdur. Zaman, günümüzde daha önce olduğundan da çok 

değerlidir. Hem üreticiler ürünlerini daha hızlı ve çok sayıda üretmek ister hem de 

tüketiciler ihtiyaç ve isteklerini en hızlı Ģekilde gideren iĢletmeye yönelirler. Bazen 

bu rahatlık ve pratiklik arzusu müĢterileri daha fazla bedel ödeyerek alıĢveriĢ 

yapmaya bile itebilir. Bu sebeple müĢteriye ürüne eriĢiminde kolaylık sağlamak 

iĢletme için de olumlu sonuçlar doğuracaktır. Her açıdan (boyut, dağıtım, ödeme vb.) 

kolaylığın sağlanması, pazarlamanın temel faydaları olan yer, zaman, Ģekil ve 
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mülkiyet faydalarının da oluĢmasını sağlar. Ki zaten burada faydadan kasıt, 

müĢteriye ürün veya hizmetin sağladığı olumlamadır.   

MüĢteri ĠletiĢimi: SatıĢ promosyonları ve organizasyonları, reklam, halkla iliĢkiler 

gibi tanıtım faaliyetlerini kapsayan tutundurma faaliyetleri 4C‟de kendisini müĢteri 

iletiĢimi olarak göstermektedir. ĠĢletmeler, ürün veya hizmetin sağlayacağı faydaları 

müĢteriyle kuracağı iletiĢim sayesinde ihtiyaç duyan tüketiciye iletebilecektir. 

MüĢteri artık önceden olduğu gibi sadece ürünle ilgili bilgi alarak tatmin 

olmamaktadır. Bunun yerine alacağı ürünü daha önceden deneyimleyen diğer 

tüketicilerle iletiĢim kurmakta ya da iĢletmenin kendisine ürünün tatmin seviyesiyle 

ilgili bir güvence vermesini beklemektedir. AlmıĢ olduğu ürünle ilgili yaĢadığı 

problemlerin de hızlı ve tatmin edici Ģekilde çözümlenmesini isteyen müĢteri 

karĢısında kendisini anlayan ve dürüst bir üretici bulursa alıĢveriĢinde devamlılık 

sağlayacaktır. ĠĢletmelerin bu konuda daha önceden elde ettikleri bilgileri 

depolayarak müĢteri veri tabanı oluĢturmaları, kendilerine kolaylık sağlayacaktır. 

Pazarlamayı meydana getirdiği varsayılan bu unsurlarda yaĢanan dönüĢümün 

de gösterdiği gibi, pazarlama faaliyetleri ürün odaklı iken 4C‟ye evrilerek müĢteriyi 

odak noktasına almıĢtır. Bu rekabetin artmasına bağlı olarak pazarda tutunmanın 

zorlaĢmasından kaynaklanan ve mecburi olarak ortaya çıkan bir durumdur. MüĢteriyi 

odak noktasına almayan iĢletmeler, rekabet ortamında müĢteri tatminini sağlayan 

diğer müĢterilerle girdiği yarıĢı kaybetme ihtimalini artırır. Bu sebeple yaĢanan 

değiĢimlere ayak uydurarak, pazarlama faaliyetlerini çağın gereklerine ayak 

uydurarak gerçekleĢtirmek gerekir. 

1.2. Geleneksel ve Modern Pazarlama AnlayıĢı Ayrımı 

Geleneksel pazarlama modern pazarlamaya göre sınırları daha belirgin olan 

bir pazarlama sürecidir. Bu sınırlar daha çok, gazete, televizyon, billboard vb. 

aracılığı ile gerçekleĢtirilmesinden dolayı ortaya çıkar. Elbette geçmiĢten günümüze 

kadar süregelen pazarlama, geleneksel pazarlama anlayıĢı olduğundan dolayı, büyük 

bir kitle tarafından tercih edilerek daha güvenilir bulunur. Aynı anda daha geniĢ bir 

kitleye hitap etme açısından modern pazarlamanın çok gerisinde kalan geleneksel 

pazarlama anlayıĢında, dağıtım kanalının belirlenmesi daha çok önem 
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kazanmaktadır. Hitap edilecek kitle belirlenerek buna en uygun strateji tercih 

edilmelidir. Kitlenin kullandığı dağıtım kanalı yanlıĢ tespit edilirse, ulaĢılan müĢteri 

sayısı azalabilir. 

Modern pazarlama ise çok daha geniĢ kitlelere ulaĢılmasını sağlayan, dağıtım 

kanallarının oldukça çeĢitlendiği ve aradaki mesafelerin iletiĢime engel olmaktan 

çıktığı bir anlayıĢ çerçevesinde geliĢmiĢtir. Teknolojinin uzaklık kavramını tamamen 

yok ettiği günümüzde, pazarlama da bu anlayıĢ ile yeniden ĢekillenmiĢtir. Artık 

geleneksel yöntemler kullanılarak gerçekleĢtirilen satıĢ, reklam, müĢteri hizmetleri 

ve pazarlama araĢtırması gibi pazarlama faaliyetleri, dijital kanallar aracılığı ile 

gerçekleĢtirilmektedir. Böylece tek kanal üzerinden tüm faaliyetler çok daha hızlı 

Ģekilde gerçekleĢtirilebilmektedir. Pazarlamanın yaĢadığı bu değiĢimi Tablo 2‟de 

görebiliriz; 
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Tablo 2. Pazarlamanın rolünde yaĢanan değiĢim 

Roller Geleneksel Pazarlama 

AnlayıĢı 

Yeni Pazarlama AnlayıĢı 

 

Hedef 

SatıĢ yapmak. SatıĢ sonuçtur ve 

iĢletme baĢarısının ölçüsüdür. 

Uzun dönemli müĢteri iliĢkileri meydana 

getirmek. SatıĢ iliĢki baĢlatmakta etken olarak 

görülür. Hedef iliĢkileri devam ettirmektir. 

 

MüĢteri AnlayıĢı 

MüĢteri memnuniyetine önem 

verilmez ve müĢteri iliĢkileri 

kullanılmaz. MüĢteri değeri 

satın alınır. Birbirinden 

bağımsız müĢteri ve iĢletme 

vardır. 

MüĢteri memnuniyeti sağlanarak müĢteri 

bağlılığı amaçlanır. MüĢteri ile etkileĢim 

sonucunda müĢteri değeri oluĢturulur. Birbirine 

bağımlı birebir iliĢki içerisinde müĢteri ve 

iĢletme vardır. 

Pazarlamanın 

Amacı 

Ürün değeri meydana getirmek 

Ürün odaklı olmak 

MüĢteri değeri meydana getirmek 

MüĢteri odaklı olmak 

Pazarlama 

Stratejisi 

Pazar payını artırmak Pazarlama varlıklarını geliĢtirip yönetmek 

Varsayımlar Pozitif pazar performansı Pazarlama stratejileri değer odaklı 

değerlendirilmelidir. 

Katkı MüĢteri, rakip ve kanal bilgisi Pazarlamada müĢteri değerinin nasıl 

artırılacağını bilmek 



 

17 
 

 

Pazarlamanın 

Odağı 

Ürün odaklı 

Yeni müĢteriler kazanılmaya 

çalıĢılır. Ürünlere odaklanan, 

sadece satıĢ yapma anlayıĢı 

vardır. 

MüĢteri odaklı 

Yeni müĢteriler kazanıp, var olan müĢteriyi de 

korumak amaçlanır. Hizmete odaklanan anlayıĢ 

gibi satıĢ yapma anlayıĢı vardır. 

BireyselleĢtirilmiĢ iliĢki oluĢturulmaya çalıĢılır. 

Pazarlama 

Yetenekleri 

Uzmanlık Uzmanlık ve temel yetkinlikler 

Kaynak: Jütter, U., Wehrli, H. P. (1994:5) ve Doyle, (2003), Çeviren: Gülfidan BarıĢ.  

Tablo 2‟ye göre geleneksel pazarlamada amaç ürün değeri yaratmaktır. 

Bunun için satıĢ yapılır ve bu satıĢların iĢletmenin baĢarısını gösterdiği varsayılır. 

SatıĢı yüksek olan iĢletme, pazar payını artırır düĢüncesine sahip olan geleneksel 

anlayıĢta müĢteri benimsenmez ve memnuniyeti önemsenmez. Sürekli olarak yeni 

müĢteriler kazanılarak satıĢ yapılmaya çalıĢılır. Yeni oluĢan modern pazarlama 

anlayıĢında ise temelde müĢteri yatar. Tüm amaçlar ve faaliyetler tamamen müĢteriye 

odaklıdır. Pazarlama stratejileri müĢteri değerini artırmaya yöneliktir. SatıĢ, 

gerçekleĢtirilen faaliyetlerin nihai sonucu olarak görülmez. SatıĢlar daha sağlam 

temelli müĢteri iliĢkilerine dayandırılarak bu müĢterilere yapılan satıĢın sürekli hale 

getirilmesi için uğraĢılır. Uzun dönemli müĢteri iliĢkileri geliĢtirilerek müĢteri 

memnuniyeti ve bağlılık sağlanmaya çalıĢılır. Geleneksel anlayıĢta olduğu gibi yeni 

müĢteriler edinilmeye çalıĢılırken, bunun yanında var olan müĢterilerle kurulan 

iliĢkiler sayesinde sürekli olarak elde tutulmalarına yönelik stratejiler oluĢturulur. 

Birinde satıĢ yapmak temel amaçken diğerinde satıĢta istikrar amaçlanır. Böylece kar 

elde etmek sadece ürüne değil ürünle birlikte müĢterinin bu üründen elde ettiği 

tatminle de sağlanmaya çalıĢılır.  

Geleneksel pazarlama anlayıĢında önemli görülen kar sağlama amacı modern 

pazarlamada çok daha fazla önemsenmektedir. Ayrıcamodern anlayıĢ tüketicilerde 

değiĢimlere neden olurken geleneksel anlayıĢta bu durum söz konusu değildir. 

Modern anlayıĢa sahip tüketiciler giderek bilinçlenirken, bir ürünü ya da hizmeti 

alma veya almama kararının sadece kendisine ait olduğunun farkındadır. Pazarlama 

stratejisini toplumsal hale getiren geleneksel anlayıĢa karĢın modern anlayıĢ 
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stratejilerini bireyselleĢtirmiĢtir. Bunların haricinde, geleneksel pazarlama anlayıĢı 

diğer pazarlama anlayıĢlarına göre daha maliyetlidir. 

ĠletiĢim temelinde geliĢen pazarlama için, bu alanda gerçekleĢen her bir 

geliĢme hayati önem arz etmektedir. ĠletiĢim yollarının hemen hepsi, pazarlama için 

dağıtım kanalı özelliği taĢımaktadır. KüreselleĢen dünyada iletiĢim en çok değiĢime 

uğrayan alandır. Bu da aynı oranda pazarlamanın değiĢimine sebep olur. Ġnternet 

kullanımının her geçen gün daha hızlı bir Ģekilde artması ile pazarlama faaliyetlerinin 

de internet üzerinden yapılması kaçınılmazdır. Geleneksel yöntemlerle 

gerçekleĢtirdiğimiz pazarlama faaliyetleri ile interneti kullanarak gerçekleĢtirdiğimiz 

pazarlama faaliyetlerini Tablo 3. ile karĢılaĢtırabiliriz. 

Tablo 3. Ġnternette pazarlama ve geleneksel pazarlama anlayıĢının 

karĢılaĢtırılması 

Pazarlama 

Faaliyeti 

Geleneksel Pazarlama Ġnternette Pazarlama 

 

Reklam 

Basılı, video kayıtlı ya da ses 

kaydı yapılmıĢ olarak hazırlanır 

ve Tv, radyo ve gazete gibi 

standart medya araçları 

kullanılır. Genellikle çok sınırlı 

bilgi sunulabilir. 

 

Çok geniĢ kapsamlı bilgi tasarlayarak, 

iĢletmenin web sitesine koyulur. Ayrıca diğer 

sitelerden banner koyma hakkı satın alınır. 

 

MüĢteri 

Hizmetleri 

Bireysel görüĢmelerden, odak 

gruplardan ve telefon ya da 

mektupla gönderilen anketlerden 

yararlanılır. 

Haftada yedi gün, günde yirmi dört saat hizmet 

sunulur. Ġstenilen çözümler telefon, faks ya da e-

posta ile gönderilir. Online diyalog sürdürülür. 

Bakım ve onarım hizmeti, uzaktan bilgisayar 

desteği ile sağlanır. 

SatıĢ MüĢteriler ve müĢteri adayları, 

telefonla aranır. Ürün ya fiziksel 

olarak ya da projeksiyon 

makineleri ile tanıtılır. 

 

Haber grupları ile iletiĢime geçilir ve e-posta ile 

alınan iletiĢim bilgilerinden yararlanılır. 

Pazarlama 

AraĢtırması 

MüĢterilerin mağazaya gelerek 

ya da telefonda söyledikleri 

dikkate alınır veya yüz yüze 

yapılan görüĢmelerle bilgi 

toplanır. 

 

MüĢterilerle veya müĢteri adayları ile online 

görüĢmeler veya yazıĢmalarla bilgiler toplanır. 

Kaynak:Çağlar, Ġ., Kılıç S., 2006:68. 
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Tablo 3‟te görüldüğü üzere geleneksel pazarlama anlayıĢında kullanılan 

yöntemler ile bilgiler çok sınırlı Ģekilde alıcılara ulaĢtırılabilir. Ġnternetten pazarlama 

sayesinde bilgiler daha geniĢ kitlelere, hızlı ve kapsamlı Ģekilde ulaĢtırılabilir. 

UlaĢtırılan bilginin kapsamı da daha geniĢ olur. 

MüĢteri hizmetlerinin geleneksel pazarlama anlayıĢı içinde gerçekleĢtirilmesi 

zaman engeline takılabilir. Bu hizmetler tüketiciye kesintisiz olarak sağlanamaz. 

Tüketicinin ürünle ilgili problemi hızlı bir Ģekilde çözümlenemezse, ürün veya 

hizmetle ilgili algısı bu gecikmeden olumsuz etkilenecektir. Ancak internetten 

sağlanan müĢteri hizmetleri, tüketiciye her an her saniye probleminin çözümlenmesi 

imkânı sunar.  

Geleneksel pazarlama yönteminde satıĢ telefonla veya fiziksel ortamda 

gerçekleĢtirilir. Ġnternetten pazarlamada ise elektronik posta adresinden 

yararlanılarak gerçekleĢtirilir. Pazarlama araĢtırması da yine aynı Ģekilde geleneksel 

pazarlama anlayıĢında telefonla veya fiziksel ortamda gerçekleĢtirilirken internetten 

pazarlamada dijital kanallar üzerinden gerçekleĢtirilir.  

1.3.Pazar Bölümleme ve Marka Konumlandırma 

Kotler ve Ark. (2017)‟e göre pazarlama, geleneksel olarak her zaman pazar 

bölümlendirmeyle baĢlamaktadır. Pazar bölümlendirme; söz konusu pazarı 

inceleyerek tüketicilerin psikolojik, demografik, coğrafi ve davranıĢsal özelliklerine 

göre analiz edilerek homojen bölümlere ayrılmasıdır. Bu bölümlendirme 

aĢamasından sonra genelde hedefleme gerçekleĢtirilir. Hedefleme ise iĢletmenin, 

çekiciliklerine bakarak ve markalarına olan uygunluklarını tespit edip varılan sonuca 

dayalı olarak belirli bir bölümü seçmesi ve seçtiği kısmı hedeflemeye karar vermesi 

aĢamasıdır (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 77). Markalar pazarlama yaparken 

belli stratejiler geliĢtirerek bu stratejilerini doğru bir Ģekilde uygulamak için 

çabalarlar. Doğru uygulanan pazarlama stratejisi hem hedeflere ulaĢmak hem de 

pazarlama sayesinde rakiplerinin önüne geçerek pazarda yeni fırsatlar 

yakalayabilmek demektir. Bahsedilen pazar bölümleme ve hedefleme de birer marka 

stratejisi örneğidir. Doğru uygulanmaları kaynakların etkin bir Ģekilde tahsisini ve 

yerinde bir konumlandırmanın yapılabilmesini sağlar. Ürün konumlandırma 
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sayesinde artık marka rakip ürünlerden farklılaĢarak kendini ifade edebilecek hale 

gelir. Pazarda kendine yer bulan marka, farklı tekliflerle aynı anda birden çok 

segmente yönelik hizmet sunabilir. Bu da ürünün kolay bir Ģekilde farklı topluluklara 

hitap ederek pazarını geniĢletmesini sağlar. 

Marka konumlandırma, pazarlama stratejisinin önemli bir ayağıdır. Marka, 

iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmete bir kimlik kazandırarak aslında iĢletmeyi 

simgelediğinden pazardaki yeri de oldukça önemlidir. Pazardaki bu yerinin 

rakiplerinden ayrılarak dikkat çekebilmesi için bir farklılık yaratmalıdır. 

Konumlandırma beraberinde farklılaĢmayı da getirir ve hatta farklılaĢmanın 

çıkıĢnoktasını oluĢturur. Pazarlar incelendiğinde artık sunulan ürünlerin veya 

hizmetlerin birbirlerine ne kadar fazla benzediği görülmektedir. ĠĢletmeler bu 

benzerlik yüzünden pazarda rakiplerini doğru Ģekilde analiz edip ürün veya hizmet 

konumlandırmasını da en doğru Ģekilde gerçekleĢtirerek pazarda ayrı ve sağlam bir 

yer edinmeyi amaçlamaktadır.  

Konumlandırma tüketicilerin yargılama ve karĢılaĢtırma yetilerini, ürüne olan 

yaklaĢımlarını ve sunulan ürünü veya hizmeti kullanma alıĢkanlıklarını tespit etmeye 

çalıĢan bir aĢamadır. Yani aslında müĢterinin aklında yeni bir bakıĢ açısı, bir imge 

veya konum yaratmak Ģeklinde tanımlanır (ErciĢ ve Çelebi, 2016: 9(45)). Markaların 

ürünlerini rakiplerinden farklı fakat aynı zamanda birbirlerine benzeyen niteliklere 

sahip mal ve hizmetleri ayıracak özellikleri oluĢturmakta yaĢanan zorluk 

konumlandırma aĢamasını önemli hale getirmektedir (Erdil, 2004: 83). Marka 

tercihlerinde demografik, psikolojik veya sosyal tüm faktörler göz önünde 

bulundurularak doğru konumlandırma stratejisi oluĢturulmalıdır. Tüketicilerin marka 

tercihlerini etkileyen faktörlerin çokluğu marka konumlandırmayı zorlaĢtırır. 

Tüketicinin yaĢından inancına, ailesinden özgüvenine kadar birçok faktör bir araya 

gelerek markanın tercih edilmesini sağlar. Bunlar arasında baskın olanların tespit 

edilmesi ve markanın hangi özellikleri barındırarak tüketicinin bu faktörlerden 

hangilerinin tatminini sağlayacağı marka konumlandırmanın önemli bir kısmını 

oluĢturur. Bu da konumlandırma için pazarı analiz ederek geniĢ pazarı bölümlere 

ayırıp mikro pazar haline getirmenin iĢimizi kolaylaĢtıracağını bir kez daha gösterir. 
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Konumlandırma ve pazar bölümlemeyi de barındıran pazarlama stratejisi, 

markanın giderek farklılaĢmasını ve dikkat çekmesini sağlayarak pazarlama 

uzmanlarını hedeflerine ulaĢtırmaktadır. Belirlenen doğru hedefler, markanın pazarda 

tutunmasını kolaylaĢtırarak hedef kitlenin markaya duyarlılığını artırmakta ve 

unutulmasını zorlaĢtırmaktadır. MüĢteriler hatırlarında kalan markaları tercih ederek 

güven duymakta ve bu da markaya değer kazandırmaktadır. 

Tüm bu faaliyetler, ürün veya hizmetin hedeflenen müĢteri tatminini 

sağlaması ve müĢterilerin markayı kabullenerek alıĢveriĢ yaparken önceliklerini bu 

markaya verip elde edilen karın da sürekliliğini sağlaması için gerçekleĢtirilmektedir. 

Literatürde bu noktada pazarlamanın farklı amaçlarından birkaçı üzerinde 

durulmaktadır. Bu amaçlar; tüketici istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesi ve belirlenen 

istek ve ihtiyaçlar doğrultusunda üretim yaparak tüketici tercihine sunulmasıdır 

(AltunıĢık, Özdemir, Torlak, 2006: 14). 

1.4.Pazarlamanın Özellikleri 

Pazarlamanın birçok tanımının olması, çok geniĢ kapsamlı faaliyetleri 

barındırmasından kaynaklıdır. Ġçinde barındırdığı her faaliyet ayrı bir pazarlama 

özelliğini oluĢturur. Pazarlama çatısı altında birleĢen her bir özellik aslında, baĢlı 

baĢına bir alandır. Bu sebeple özellikleri tam olarak anlamak, pazarlamayı da tam 

olarak anlamak için Ģarttır. 

Bu bağlamda pazarlamanın belli baĢlı özellikleri Ģunlardır (Tengilimoğlu, 

2012:17; Mucuk, 2012:6);  

1. Pazarlama, üreticilerin ve tüketicilerin karĢılıklı olarak ihtiyaç duydukları ürün 

veya hizmetlerin ne olduğuna odaklanır.  

-Pazarlamanın, pazardaki unsurların istek ve ihtiyaçlarına odaklanması bize 

pazarlama faaliyetlerinin asıl amacını iĢaret eder. Pazarlama aslında, satın alma 

faaliyetinin gerçekleĢtirilebilmesini sağlamak ve böylece sunulan ürün veya hizmetin 

pazarlanmasından kaynaklı kar elde etmektir. Bu da tüketiciler olarak 

değerlendirebileceğimiz iĢletmelerin veya bireylerin, neden satın alma faaliyetini 
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gerçekleĢtirmek istediklerini doğru tespit ederek bunları optimum Ģekilde gidermeyi 

gerektirir. 

Modern pazarlama anlayıĢındaki amaç müĢteri tatminini sağlamaktır. MüĢteri 

tatmininin sağlanabilmesi elbette kendi isteklerine ve ihtiyaçlarına en uygun ürünün 

veya hizmetin sunulması ile sağlanabilir (Durmaz, 2006: 255-256). 

Tatmin edilmesi gereken her bir tüketici, pazarlamacı için yeni bir amaç 

oluĢturur. DeğiĢken olan bu istek ve ihtiyaçlar pazarlamanın inovatif olma 

zorunluluğunu da beraberinde getirir. Kendini sürekli olarak yenilemeye mecbur olan 

pazarlama faaliyetleri, her zaman yenilenen veya geliĢtirilmesi gereken istek ve 

ihtiyaçları takip etmeli, sunulan ürün veya hizmeti bu ihtiyaçları tatmin edecek 

Ģekilde sunmalıdır.  

Ġnovasyondan uzak kalan üreticiler, pazarda tutunamayarak unutulmaya 

mahkûm olurlar. Çünkü geliĢen ve küreselleĢen dünyada beslenme gibi en temel 

ihtiyaç bile, doğru pazarlanan ürün tercih edilerek giderilmektedir. Pazarda 

çeĢitliliğin çok olması beraberinde rekabetin artmasını da getirmiĢtir. Artan 

seçenekler arasında tercih edilebilmek için tüketici istek ve ihtiyaçları analiz edilerek 

en üst düzeyde tatmin sağlanmalıdır. 

2. Pazarlama, analiz, planlama ve kontrol gerektirir. 

-Mevcut seçenekler arasında tercih edilebilme potansiyelinin yüksek olması, doğru 

analiz edilen tüketici ihtiyaçlarının, en uygun Ģekilde nasıl giderilebileceğini 

planlamaya bağlıdır. Pazarlama analizi, pazarı en geniĢ çerçevede ele alıp; rekabet 

ortamı, maliyet analizi, rakip analizi ve talep analizi gibi farklı değiĢkenlerin ayrıntılı 

olarak incelenmesini içerir. Bu incelemeler sayesinde pazara sunulacak ürün veya 

hizmetin ne olacağına ve pazara nasıl giriĢ yapılacağına karar verilebilir. 

Pazarlamada çözümleme yapmak kadar, bu çözümlemenin hangi yöntem kullanılarak 

yapıldığı da önemlidir. Çetin‟in bu çözümlemelerin baĢta gelenlerinin nerede 

kullanıldığını belirttiği tablo Tablo 4.'te gösterilmiĢtir (Çetin, 2003: 41). 
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Tablo 4. Temel çok değiĢkenli çözümleme yöntemleri 

Çok DeğiĢkenliÇözümleme Ne zaman kullanılır Fonksiyon 

 

Faktör Çözümlemesi 

Aralarında iliĢki bulunan yüksek 

sayıda değiĢkeni birleĢtirerek 

düĢük sayıda kavramsal olarak 

anlamı olan yeni faktörler tespit 

edilmesi amaçlandığında 

kullanılır. 

Yüksek sayıdaki faktörler 

arasındaki iliĢkileri tahlil etmeyi 

ve bu faktörlerin altında yatan 

ortak değiĢkenleri (boyutları) 

açıklar. 

 

Kümeleme Çözümlemesi 

Grup haline getirilememiĢ olan 

dataları ortak özelliklerine göre 

ayırmak ve doğru, yararlı ve 

durumu kısaca açıklayan bilgiler 

edinilmek amaçlandığında 

kullanılır. 

Birey veya cisim(varlık) 

emsallerini az sayıda varlıklar 

arasında birbirlerine yakın 

özellikleri olan, bağlı veya 

karĢılıklı daha küçük alt kümeler 

Ģeklinde sınıflandırır. 

VaryansınÇok DeğiĢkenli 

Çözümlemesi(MANOVA) 

Ġki veya daha çok bağımsız 

faktörün, bir veya daha çok 

bağımlı faktör üstündeki etkisini 

incelerken kullanılır. 

DeğiĢik gruplardaki bağımsız 

faktörler(genelde tavırlardan söz 

eder) ve iki ya da daha çok 

bağımlı metrik faktör arasındaki 

durumu eĢzamanlı Ģekilde inceler. 

 

 

Çoklu Diskriminant 

Çözümlemesi 

Diskriminant iĢlevleri sayesinde 

kümeler arasında ayrıma en 

yüksek etkisi olan ayırıcı 

fonksiyona sahip değiĢkeni 

belirlerken ve hangi kümeden 

kaynaklandığı tespit edilemeyen 

bir birimin hangi kümeye dâhil 

edilebileceğini tespit ederken 

kullanılır. 

Kümeler arası ayrıĢmaları 

anlayabilmek ve bir bireyin ya da 

cismin belirli bir kategoriye ya da 

birkaç ölçümlü bağımsız 

fonksiyona dayanan kümeye 

aitlik ihtimalini tespit eder. 
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Çoklu Regresyon 

Çözümlemesi 

Sadece bir bağımlı fonksiyonun 

bir ya da daha çok bağımsız 

fonksiyonla olan durumu 

incelenirken kullanılır. 

Bağımsız fonksiyonlardaki 

değiĢikliklere cevaben bağımlı 

fonksiyondaki değiĢiklikleri 

tahmin eder. 

Çok BoyutluÖlçekleme 

Çözümlemesi 

KiĢisel seçimler, yaklaĢımlar, 

eğilimler, inanıĢ ve beklentiler 

gibi davranıĢa bağlı oluĢan 

bilgileri çözümlerken kullanılır. 

Cisimlerin yapısını olabildiğince 

az sayıda boyutla asıl haline 

yakın Ģekilde ortaya koyar. 

CorrespondenceÇözümlemesi Sınıflara ayrılabilir bilgileri 

çözümlerken uygundur. 

Çözümlemenin grafik hali karar 

verirken kullanılabilir. 

Fonksiyonlar arası benzerlikleri 

bir haritadan resmederek, grafik 

veya tablolarla ifade edilemeyen 

durumları, görsel halde sunar. 

 

Conjoint Çözümlemesi 

Çok sayıda yeni veya kontrol 

edilen bir ürünün veya hizmetin 

özelliklerini belirlemek, 

fiyatların tespitine yardım 

etmek, satıĢ veya kullanma 

seviyesini tespit etmek ve yeni 

ürün ya da hizmet tavsiye etmek 

için kullanılır. 

Özellikleri nicel olarak kıyaslar. 

Kanonik 

Korelasyon Çözümlemesi 

Çoklu Regresyon 

Çözümlemesinin devamıdır. 

Farklı ölçümlü bağımsız 

fonksiyonlar ve farklı bağımlı 

ölçümlü fonksiyonları aynı anda 

inceleyerek bağlantı kurar. 

Kaynak:Çetin, O. 2003: 41. 

Doğru Ģekilde gerçekleĢtirilen pazarlama analizi, ürün veya hizmetin daha 

yüksek talep görmesi için sağlam bir zemin hazırlamıĢ olur. Ardından analiz sonucu 

yapılan planlamalarla ürün pazarlanır.  

Pazarlama gerçekleĢtirildikten sonra, geliĢen teknolojik, ekonomik, sosyal ve 

kültürel ortamlar sürekli olarak takip edilerek ürünün kontrol altında tutulması 

sağlanır. Böylece ürün veya hizmetin, pazar Ģartlarına hızla uyum sağlaması garanti 

altına alınmıĢ olur. Çağın gerisinde kalmayan ürün veya hizmet, doğru pazarlama 

faaliyeti sayesinde kar sağlamada süreklilik elde etmiĢ olur. 

3. Pazarlama canlı ve hareketli faaliyetler bütünüdür. Bu nedenle durağanlığı değil 

planları gerçekleĢtirmeyi gerekli kılar. 

-Pazarlama faaliyetleri iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmeti pazara tanıtıp pazarda 

tutunmasını sağlayarak iĢletme ve ürün faydasını amaçlayan hareketlerde bulunur. 

Ayrıca içinde bulunulan pazarın da geliĢimine, tanınmasına ve değiĢimine katkı 
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sağlayarak çift taraflı etkileĢim yaratır. Bu dinamik iletiĢimin sağlıklı 

gerçekleĢebilmesi için pazarlama analizi sonucu yapılan planın uygulanması, yani 

ürün veya hizmetin doğru pazarlama stratejisi ile pazara sokulması gerekir. Pazar 

dinamik, yenilikçi ve yaratıcı olduğundan pazarlamada da bu yönelimlerin mevcut 

olması kaçınılmazdır. Pazarlamada harekete geçmek, en az atılacak adımları 

belirlemek kadar önemlidir. Bu adımların zamanında ve hızlı atılması ile sağlanan 

faydada artıĢ olması pazarlamanın dinamizminin önemini gösterir.  

4. Pazarlama odaklı firmaları diğer firmalardan ayıran özellikleri, hedeflerine 

ulaĢmalarında önemli bir nokta olan tüketici memnuniyetini hedeflemesidir.  

-Pazarlamanın temelinde tüketici ihtiyaçlarının giderilmesi yatmaktadır. Bu temel 

amaç aslında, tüketicinin ürün veya hizmete ihtiyaç duymasını sağlamak ya da var 

olan ihtiyaç çerçevesinde bir ürün veya hizmet arz etmektir. Bu ürün müĢterinin 

ihtiyacını ne kadar giderirse, müĢteri aynı derecede tatmin olup memnuniyet 

hissedecektir. Böylece pazarlama iĢletmeye, kar sağlayabilmesi için müĢteriyi tatmin 

etme amacına ulaĢmasını sağlayacaktır.  

Tüketiciyi memnun etmenin sayısız yollarından bir kısmını Durmaz, Ģöyle 

sıralamıĢtır (Durmaz, 2006: 255-256): 

• ÇalıĢanların tamamı aslında Tüketici için çalıĢtığının ve Tüketicinin tatmininin en 

önemli hedef olduğunun farkında olmalıdır.  

• ÇalıĢanların tümü, firmanın kusursuz bir Ģekilde Tüketiciye hizmet sunması ve 

Tüketicilerini kaybetmemesi amacıyla firmanın hizmet vizyonuna güvenmelidirler.  

• MüĢteri hizmetleri programı bütün Ģirketçe desteklenmelidir.  

• Firmanın çalıĢanlarına Tüketicilerin tatminini sağlayabilmeleri için aldıkları 

görevleri yerine getirebilmelerini kolaylaĢtıracak yetkiler sağlanmalıdır.  

• Doğru Ģekilde eğitim almıĢ olan çalıĢanlar iĢe alınmalı ve bu çalıĢanlar Ģirket 

tarafından yeniden eğitilmelidir.  
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• MüĢteri ihtiyaçlarının neler olduğu, istekleri ve beklentileri doğru Ģekilde tespit 

edilmelidir. Bu yüzden içgüdülere güvenilmelidir.  

• MüĢteriye değerli olduğu hissettirilmelidir. Onlara belli zamanlarda değiĢik 

Ģekillerde teĢekkür edilerek ilgi ve alaka gösterilmelidir. MüĢteriler için hediye çeki, 

promosyon ya da tatil gibi ödül programları da müĢteriye değerli olduğunu 

hissettirmenin yollarındandır. 

• MüĢteri, tartıĢılacak ya da üstünlük sağlanması gereken biri değildir. MüĢterinin de 

bir birey olduğu ve duygusal bir varlık olduğu unutulmamalıdır. Bu yüzden çalıĢanın 

müĢterinin yerine kendisini koyarak hizmet sunması gerekir.  

• MüĢterinin istek ve ihtiyaçlarını doğru Ģekilde tespit edebilmek için önce onu 

dinlemeli sonra yardımcı olmak amacıyla konuĢmalıdır.  

• Tüketiciyle dürüst bir Ģekilde, saygı duyduğunu hissettirerek, güven vererek ve adil 

Ģekilde iletiĢim kurulmalıdır.  

• Her bir Tüketicinin farklı istek ve ihtiyaçları olduğu unutulmayarak yeterli ilgi 

gösterilmeli, vakit ayırılmalı, kiĢisel istekleri göz önünde bulundurulmalı, karĢılıklı 

olarak güven sağlanmalı ve en önemlisi de Tüketiciye hizmet ederken 

gülümsenmelidir.  

• Firma içerisindeki müĢteri olarak çalıĢanlara da ürün veya hizmetlerini satın alan 

firma harici müĢterilere gösterilen özen gösterilmelidir.  

5. Pazarlama, ürün, hizmet ve fikirlerle ilgilidir. Ancak bunların yanında yaĢanan 

ülkenin Ģartları, olaylar, ekonomi vb. eklenebilir. Burada “ürün” ile kastedilen, 

pazarlanan Ģeydir. 

-Pazarlama faaliyetleri, insanların bir Ģeyler üretmeye baĢlaması ile baĢlamıĢtır. 

BaĢlangıçta bilinçli bir Ģekilde gerçekleĢtirilmese de ortada ihtiyacı gideren bir 

ürünün olması ve bunun diğer ihtiyaç sahiplerine sunulması ilk pazarlama faaliyeti 

kıvılcımlarıdır. Fakat zamanla hizmet pazarlanmaya baĢlanmıĢ, böylece insanlar 



 

27 
 

ihtiyaçlarını gidermek için, baĢka insanların ihtiyaçlarını gidererek pazarlamanın 

kapsamını geniĢletmiĢlerdir.  

Zamanla geliĢen dünyaya her sektör gibi pazarlama sektörü de ayak 

uydurmuĢ ve alanını geniĢletmiĢtir. Böylece mamul olarak akla gelebilecek onlarca 

kavram meydana gelmiĢtir. Bu sebeple pazarlamayı sadece ürün veya hizmet ile 

sınırlamak doğru olmayacaktır. ĠĢletmenin kuruluĢ amacı olarak belirlediği faaliyet 

alanına bağlı olarak pazarlama faaliyetlerinin pazarlamayı amaçladığı mamul de 

değiĢebilmektedir. ġimdiye kadar onlarca ürün sayılabilirken Ģüphesiz ki ilerleyen 

zamanda küreselleĢen dünya ekonomisi ile birlikte yüzlerce veya binlerce yeni 

pazarlanabilir mamul ortaya çıkarak pazarlama faaliyetlerinin alanını geniĢletecektir. 

Günümüzde etkinliklerin, yerlerin ve hatta fikirlerin pazarlanabiliyor olması da bu 

düĢünceyi destekler niteliktedir. 

6. Pazarlama bireylerin istek ve ihtiyaçlarını gideren bir değiĢim ve takas sistemidir. 

-Ġnsanlar sahip olunan kıt kaynaklarla sınırsız ihtiyaçlarını gidermeye çalıĢır. Bu kıt 

kaynakları optimum Ģekilde kullanmak gerekir. Bir insan sahip olduğu tüm 

kaynakları kullansa da ihtiyaçlarını tam olarak gidermesi çok zordur. Bu nedenle her 

birey kendi kaynaklarını kullanarak bazı ihtiyaçlarını giderebilecek ürün veya hizmet 

meydana getirebilir. Yani aslında tüketici, yine kendisi gibi istekleri ve ihtiyaçları 

olan baĢka bir tüketiciyi tatmin etmek amacıyla pazarda bulunur (Durmaz, 2006: 

255-256). KiĢinin ürettiği ürün veya hizmete ihtiyaç duyan diğer tüketiciler aynı 

çabayı sarf ederek, kaynaklarını kullanmak yerine, hâlihazırda üretilmiĢ olan ürün 

veya hizmeti karĢı tarafın ürettiği ile giderir. Böylece kendisi de kaynaklarını farklı 

bir ihtiyacını gidermek için kullanabilir. Üretilen bu ürün veya hizmetler doğrudan 

ya da dolaylı Ģekilde, sürekli olarak değiĢ tokuĢ edilir. Bu sayede tüm insanlar 

pazarlama sayesinde, ihtiyaçlarını karĢılıklı değiĢimle gidermiĢ olurlar. 

Ancak tüketici, geçmiĢten günümüze sürekli olarak değiĢim göstermiĢtir. 

Buna paralel olarak tüketicinin istek ve ihtiyaçları da değiĢmiĢtir. Hem arz edilenin 

hem talebin değiĢmesi ile pazar da yeni baĢtan yaratılmıĢtır. DijitalleĢmenin etkin 

olduğu yeni alıĢveriĢ ortamları meydana gelmiĢtir. OluĢan bu ortamlar ile 

pazarlamanın alfabesi yeniden yazılmıĢtır. Bu alfabeyi tüketiciler kendileri 
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oluĢturmaktadır. Eskiye göre çok daha bilinçli olan tüketiciler artık, üreticiyi ve 

pazar dinamiklerini istediği doğrultuda Ģekillendirebilmektedir. GeliĢen bu anlayıĢ ile 

pazarlamanın odağı insan ihtiyaçları olmuĢtur.  

7. Pazarlama yalnızca bir satma, satın alma ya da tanıtım çalıĢması değildir. Üretim 

gerçekleĢtirilmeden önce ürün fikrinin oluĢturulması, üretimin planlanması ile 

baĢlayıp ardından bu ürünün değerinin belirlenmesi, pazarda tutundurulması ve 

tüketiciye ulaĢtırılmasını da kapsamaktadır. 

-Pazarlama karması olarak nitelendirdiğimiz; ürün, dağıtım, fiyatlandırma ve 

tutundurma aĢamaları bir araya gelerek pazarlama faaliyetini oluĢtururlar. Bu 

aĢamaların her birine daha önce değinildiğinden tekrar tanımlanmayacaktır. Ancak 

pazarlamanın sadece ürün veya hizmetin satıĢını ya da tanıtılmasını içermediği 

anlaĢılmalıdır. Bir ihtiyacın farkına varıldığı an ile birlikte pazarlama faaliyeti de 

baĢlamıĢ olur. Sonrasında bu ihtiyacın nasıl giderileceği düĢünülerek ürün fikri 

oluĢturulur. Bu ürün veya hizmetin ne Ģekilde üretileceğinden baĢlanıp, tüketicinin 

eline ulaĢarak ihtiyacını giderdiği ana kadar süren pazarlama süreci, bu noktada da 

bitmez. Ürün veya hizmetin tüketilmesinden sonra da pazarda tutundurulması 

gerekir. Sürekli olarak talebi sağlanmayan ürün pazarda yok olur. Bunun 

engellenmesi de pazarlamanın faaliyet alanına girmektedir.  

1.5.Pazarlama Stratejisi ÇeĢitleri 

Pazarlamanın oldukça karmaĢık bir süreç olmasının nedeni hem ürün veya 

hizmet sunulacak pazarın bir sınırının olmaması hem de tüketicilerin isteklerinin ve 

ihtiyaçlarının çeĢitliliğidir. Pazarlama süreci bireyle iç içe geçmiĢ ve doğal bir süreç 

olarak ortaya çıkmıĢtır. Pazarlama bir taraftan insanlığın en genç hareket 

bilimlerinden biri iken, diğer taraftan, varlığın en eski uğraĢlarından da bir tanesidir 

(Kotler, 1972: 4). Ġnsanlık, tarihi var olduğundan beri baĢta ilkel bir Ģekilde olmakla 

beraber sürekli olarak alıĢveriĢ içerisinde olmuĢtur. Bu alıĢveriĢte kaçınılmaz olarak 

beraberinde pazarlamayı getirmiĢtir. Pazarlama dinamik bir kavram olduğundan 

sürekli olarak değiĢime uğrayarak Ģekillenmektedir. Ortaya çıkan her yeni kavram ve 

sektör ile pazarlama da kendisine yeni bir kapı açmaktadır. 
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Pazarlama stratejileri, iĢletme ile müĢteriler arasındaki iliĢkiyi inceleyerek, 

hedefler belirlemek ve bu hedeflere ulaĢmak için uygulanacak olan planları tespit 

edip bunlara ulaĢılmasını sağlamak için uygulanan stratejilerdir. Asıl reklamın bir 

özetidir.  

ĠĢletmeye kolaylık sağlaması için pazarlama stratejisinin baĢlangıçta 

oluĢturulmasında ve her aĢamada göz önünde bulundurulmasında fayda vardır. Bu 

açıdan pazarlama faaliyetleri için oluĢturulan stratejiler doğru Ģekilde belirlenmeli ve 

uygulanabilir olmalıdır. Doğru mal veya hizmet için oluĢturulan yanlıĢ pazarlama 

stratejisi malın kar elde ettirmekten ziyade pazarda dıĢlanarak iĢletmeye zarar 

vermesine sebep olabilir. Pazarlama stratejisi ne kadar iĢlevsel olursa o kadar çok 

çeĢitlilikteki ürünün pazarlanması için farklı iĢletmelerce tercih edilebilir. 

Bu stratejiler oldukça fazla olmakla beraber literatürdeki bazı stratejiler; izne 

(müsadeye) bağlı pazarlama (permission marketing), kitlesel (yığınsal) 

bireyselleĢtirme (masscustomization), mikro pazarlama (micro marketing),müĢteri 

odaklı pazarlama(customeroriented marketing), esnek pazarlama(adaptive 

marketing), bire-bir pazarlama, iliĢkisel pazarlama(relationship marketing), etkinlik 

pazarlaması (event marketing), veritabanlı pazarlama, bulaĢıcı pazarlama (viral 

marketing), tavsiye pazarlama (word of mouth) vb. Ģeklinde sıralanabilir (KaĢlı, 

Ġlban ve ġahin, 2009: 8(27)). Bunlardan bazılarını kısaca açıklamak gerekirse; 

• Etkinlik Pazarlaması 

Organizasyonlar iĢletmelerin tanınırlığı ve sürekliliği açısından her zaman önemli 

olmakla birlikte son yıllarda daha fazla dikkat çekmeye baĢlamıĢtır. Hatta zamanla 

tanınan isimlerle bağdaĢtırılan organizasyonlar düzenlenerek ürünün daha kolay 

tanıtılması ve tutundurulması sağlanmıĢ böylece pazarlamaya da yeni bir boyut 

kazandırılmıĢtır.  

Etkinlik pazarlaması, en uygun fiyatla, en faydalı ürün veya hizmeti tanıtma 

sonucunu sağlayabilecek faaliyetlerin planlanarak bunun için gerekli etkinliklerin 

gerçekleĢtirilmesidir (Kim ve Chalip, 2005:696). Düzenlenen etkinliklerin iĢletmeye 

sağlayabileceği kar ile maliyeti doğru hesaplanmalıdır. Pazarlamanın etkinlik 
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düzenleyerek yapılmasının uygun olup olmadığı tespit edilmeli, uygulanmasına karar 

verildiyse planlama ve etkinliğin gerçekleĢtirilmesi adımlarına geçilmelidir. Bu 

strateji üretici ile tüketiciyi fiziksel ortamda bir araya getirerek doğrudan iletiĢime 

geçmelerini sağlayan bir pazarlama stratejisidir. Bu sebeple de yüz yüze 

gerçekleĢtirilen diğer faaliyetlerde olduğu gibi maliyetin ve emeğin fazla olması da 

kaçınılmazdır. Ancak yüz yüze görüĢmeden dolayı müĢterinin güveni daha kolay 

sağlanabilir.  

• Birebir Pazarlama 

Birebir pazarlama, genellikle iliĢkisel pazarlama ile eĢanlamlı olarak 

kullanılmaktadır. Ancak birebir pazarlama konusunda gerçekleĢtirilmiĢ olan 

araĢtırmalarda ve yayımlanmıĢ olan çalıĢmalarda, iliĢkisel pazarlamanın bir çeĢidi 

olduğu ancak iliĢkisel pazarlamaya kıyasla daha geniĢ kapsamlı bir sisteme sahip 

olduğu tespit edilmiĢtir (Öz, 2006: 41). ĠliĢkisel pazarlamanın ne kadar kapsamlı 

olduğunu düĢünürsek birebir pazarlamanın sınırlarının geniĢliğini daha kolay tahmin 

edebiliriz. Bu kadar kapsamlı olmasının sebebi tüketicilerin sayısının da her geçen 

artması ve birebir pazarlamada her bir birey için ayrı stratejiler uygulanmasıdır. 

Birebir pazarlama, tüketicilerin her biriyle arasında algılama ve bilgilenme 

iliĢkisi oluĢturarak müĢteri değerini en üst düzeyde sağlayabilmek için uğraĢan bir 

pazarlama stratejisidir (Rich, 2000: 170-191). Burada kastedilen öğrenme iliĢkisi 

müĢterinin ne istediğini veya neye ihtiyacı olduğunu öğrenmek için kurulan iliĢkidir. 

Böylece öğrenilen bu istek ve ihtiyaçlar için doğru stratejiler geliĢtirilebilir. 

Birebir pazarlama her müĢterinin birbirinden ayrı bireyler olduğunun farkında 

olarak her birinin spesifik ihtiyaçlarını göz önünde bulunduran ve bu ihtiyaçlar 

doğrultusunda hareket eden pazarlama stratejisidir. Bu sayede ihtiyaçlarının tamamı 

karĢılanan müĢteri uzun vadeli doyum elde edecek ve rakip ürünlere 

yönelmeyecektir. MüĢteri ile özel olarak ilgilenme ve gereksinimlerindeki 

değiĢimlerin takibini gerektiren süreç müĢterinin markaya olan güven ve sadakatini 

artırarak iĢletmeye rekabet avantajı sağlar.  
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Sürecin uzun olması ve sürekliliği sağlamanın yanında dikkatli takibi de 

gerektiren bu strateji rekabet avantajı sağlarken uygulaması zor bir pazarlama 

stratejisidir. 

• ĠliĢkisel Pazarlama 

ĠliĢkisel pazarlama diğer pazarlama stratejilerinden daha kapsamlı, temelinde 

müĢteri ile sağlıklı iliĢki kurmak yatan, müĢteri hizmetlerinden yola çıkılarak 

gerçekleĢtirilen pazarlama stratejisidir. Kurulan bu sağlıklı iliĢkilere bağlı olarak var 

olan müĢterilerin elde tutulması ve bunun yanında yeni müĢteriler de kazanılması 

hedeflenir. Diğer birçok pazarlama stratejisi satıĢ yaparak kar elde etmeyi 

amaçlarken, iliĢkisel pazarlamada öncelik müĢteriyle sağlıklı iliĢkiler kurarak kalıcı 

müĢteriler kazanmaktır. Bu sayede dolaylı olarak kâr da elde edilecektir. ĠliĢkisel 

pazarlamanın özelliklerini net olarak anlayabilmek için daha önce bahsettiğimiz 

geleneksel pazarlama anlayıĢı ile farklarına bakmak faydalı olacaktır. Tablo 5'te bu 

iki anlayıĢ arasındaki farkları görebiliriz: 

 

 

 

Tablo 5. ĠliĢkisel pazarlama ile geleneksel pazarlamanın farkları 

ĠliĢkisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama 

• MüĢteriyi kaybetmeme, sürekliliğini 

sağlamaya odaklılık  

• Tek bir satıĢı gerçekleĢtirmeye odaklılık  

• Hep devam eden bir tüketici ile iĢletme 

iliĢkisi 

• YaĢanan durumlara göre değiĢen tüketici ile 

iĢletme iliĢkisi  

• MüĢteri değerine odaklılık • Sunulan ürün veya hizmete odaklılık  

• Uzun dönemli perspektif • Kısa dönemli perspektif  

• Tüketici hizmetlerini önemseme • Tüketici hizmetlerini önemsememe  
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• Tüketici istek ve ihtiyaçları konusunda çok 

fazla vaat 

• Tüketici istek ve ihtiyaçları konusunda sınırlı vaat 

• Bütün iĢletme personelinin kaliteye önem 

vermesi 

• Yalnızca üretici personelin kaliteye önem vermesi 

• Var olan müĢterilere ve daha önemli 

görülen müĢterilere odaklılık 

• Daha çok bütün tüketicilere eĢit Ģekilde odaklılık  

Kaynak: OdabaĢı, Y. 2000:37. 

Tablo 5'te de görüldüğü üzere, iliĢkisel pazarlama uzun vadeli ve sürekliliğe 

odaklanan bir anlayıĢken, geleneksel pazarlama kısa dönemli ve sınırlı vaatlere 

dayalı bir pazarlama anlayıĢıdır. ĠliĢkisel pazarlama müĢteri değerine odaklanırken 

geleneksel pazarlama ürün özelliklerine odaklıdır ve müĢteri hizmetleri üzerinde 

daha az durulur.  

Grönroos(2004)‟un tanımına göre “Pazarlama, tarafların aynı paydada yani 

kar konusunda hemfikir olduğu, tüketicilerle ve diğerleriyle bir etkileĢim sağlamak, 

bu iletiĢimin devamlılığını sağlayarak geliĢimine katkıda bulunmaktır. Böylece ilgili 

taraflar hedeflerine ulaĢmıĢ olur. Bu, vaatlerin hayata geçirilmesi ve karĢılıklı 

değiĢim ile yapılabilir. Böyle iliĢkiler genelde uzun sürer. Örneğin, bir tüketiciyle 

iliĢki kurmak ikiye ayrılabilir: MüĢteriyi çekmek ve müĢteriyle iliĢki kurmak. Bu 

sayede iliĢkinin iktisadi amaçlarına ulaĢılmıĢ olur.” MüĢteriyle doğru iliĢki, kar elde 

etmek anlamına gelen ekonomik hedeflere ulaĢılması yolunda atılacak önemli bir 

adımdır (Grönroos, 2004: 99-113). 

Pazardaki iliĢkiler, tüm alıĢveriĢin temelini oluĢturur. Sağlıklı bir iliĢki ile 

gerçekleĢtirilen değiĢim, daha sonraki değiĢimlerin de yolunu açacaktır. Böylece 

sağlanan süreklilik, tek seferde elde edilen karı katlayacaktır. ĠĢletme ile iĢletmenin 

müĢterileri, dağıtıcı ve aracıları ile diğer tüm paydaĢları arasındaki iliĢkinin 

planlanması, uygulanması ve yönetimi iliĢkisel pazarlamanın kapsamındadır.  

• Müsaadeye Bağlı Pazarlama(Permission Marketing)     

Zaman, artık her zamankinden kıymetlidir. Tüketiciler de her geçen gün bu 

konuda daha da bilinçlenerek, alıĢveriĢe ayırdıkları zamanı kısaltmak istemektedir. 
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Bu istek üreticiler tarafından görmezden gelinemeyecek bir hale gelmiĢtir. Herkes 

kısıtlı zamanı olduğunu düĢünerek bunu doğru ve verimli Ģekilde harcamak ister. 

Tüketici zamanını isteğinin dıĢında alan üretici ve pazarlamacılara karĢı olumsuz 

tavırlar edinebilir. 

Dolayısıyla Krishnamurthy (2001)‟a göre gelecekte “Bir müĢteriye bir Ģeyi 

satmanın yolu, ondan satıĢ öncesi izin almak olacaktır. Bu, müĢteriyi etkileĢimli bir 

iliĢkiye katarak gerçekleĢtirilecektir. Bundan sonra pazarlamacı, bir televizyon 

Ģovunu bir anda bir reklamla kesmek ya da habersiz bir telefon görüĢmesi veya 

mektupla tüketicinin hayatına girmek yerine, önceindeki satıĢ sürecine dâhil olması 

için tüketicinin onayını almaya uğraĢacaktır. Belki de müĢteri, belli bir ürün ya da 

ürün grubu ile ilgili daha çok bilgi edinmeye gönüllü olduğu için izin verecektir. 

Veya belki de tüketicinin izni karĢılığı ona bir tür ödeme ya da farklı bir yarar 

sağlanacaktır.” (Krishnamurthy, 2001: 6(2)). 

Tüm bunlar ancak karĢılıklı iletiĢimin olduğu bir dünyada mümkün olabilirdi. Ki 

günümüzde de etkileĢimin her geçen gün arttığını görmekteyiz. Müsaadeye bağlı 

pazarlamanın en iyi örneklerini, günümüz sosyal medya kullanıcılarına, üreticilerin 

ürünlerini tanıtmaları karĢılığında belli promosyonlar ve avantajlar sunması Ģeklinde 

görmekteyiz. DijitalleĢmenin artması ile etkileĢimin de arttığı pazarlama dünyasında, 

müsaadeye bağlı pazarlamanın her geçen gün daha da önem kazanacağını 

söyleyebiliriz.  

 

• Mikro Pazarlama(Micro Marketing) 

Mikro pazarlama ürün ve pazarlama programlarını spesifik bir yer ve yerel 

müĢteri gruplarının istek ve gereksinimlerine uyacak Ģekilde hazırlamaktır (Korkmaz 

ve ArkadaĢları, 2009: 82). Pazarlama faaliyetinin gerçekleĢtirileceği alan daha 

öncesinde belirlenmiĢ ve buradaki hedeflenen kitlenin özellikleri göz önünde 

bulundurularak bir strateji geliĢtirilmiĢtir.  
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Ürün/hizmet, reklam, fiyat ve sipariĢ bileĢenleri üzerine kurulan bu pazarlama 

stratejisi, pazarın belli bir bölümünde bulunan belli bir müĢteri kesiminin 

ihtiyaçlarını gidermeye yönelik gerçekleĢtirildiğinden genelde tüketiciler kendilerini 

özel hisseder ve kalıcı ve sağlam müĢteriler haline gelir. 

Mikro pazarlamanın en büyük faydası, müĢterilerin kalıcılığını artırmaktır. Var 

olan müĢterilere uygulandığında müĢterilerin bağlılığı artarken, yeni müĢteriler 

edinmek için uygulandığında ise kendisini değerli hisseden müĢteri markaya ilk 

andan itibaren bağlılık ve sempati besler.  

• Kitlesel BireyselleĢtirme (MassCustomization) 

Bu strateji ile üretim, kiĢiye özel imalat kaynaklı doğmuĢtur. Ancak bu üretimin 

elde yapılması çok zaman kaybettireceği için bilgisayar destekli sitemlerden 

faydalanılarak her bir müĢteri için özel olarak ürün üretilir. Böylece daha çok müĢteri 

için daha hızlı bir Ģekilde özel üretim gerçekleĢtirilmiĢ olur.   

Yovovich kitlesel bireyselleĢtirmeyi, “Bilgisayara bağlı kurulan 

veribütünlerininesnek ve anında üretim sistemleriyle birleĢtirilmesi ve bu birlemiĢ 

olan sistemlerin her bir tüketici için, cazipbedellerle bireyselleĢtirilmiĢ yeni bir ürün 

veya hizmet yaratılması.” olarak tanımlamaktadır (Yovovich, 1993:43). Uygun 

maliyetten kasıt, zanaatkârların gerçekleĢtirdiği elde üretim ile seri üretimin arasında 

oluĢan hem maliyet hem de zamanın uygunluğudur. Sadece üretim değil, 

pazarlamanın tüm aĢamalarında gerçekleĢtirilen kitlesel bireyselleĢtirme sayesinde, 

kitlesel üretim ve bireye özel üretim sentezlenmiĢ olur. Böylece her birey istediği 

zaman, istediği yerde, istediği ürüne, istediği dağıtım kanalı aracılığı ile 

ulaĢabilecektir.  

• Ağızdan Ağıza Pazarlama (Tavsiye Pazarlama-Word of Mouth 

Marketing) 

Tüketiciler var oluĢlarının baĢlarında tüketim faaliyetini, temel ihtiyaçlarını 

gidermek için gerçekleĢtiriyorlardı. Ardından lüks ihtiyaçlar ortaya çıkarak, tüketici 

için yeni bir doyum ihtiyacı oluĢtu. Bu ihtiyaçlar zamanla daha da farklılaĢarak artık 
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ihtiyaç olarak nitelendiremeyeceğimiz istekleri meydana getirdi. Ġstekler birçok 

sebeple oluĢurken, bazen de bir baĢkasının istediği ürün veya hizmete ilgi duyup 

satın alma kararının verilmesi noktasına kadar gelindi. Böylece bir ürünü kullanan 

veya hizmetten faydalanan tüketiciler deneyimlerini diğer tüketiciler ile paylaĢarak 

iĢletmenin satıĢlarını artırmaya baĢladılar. Elbette bunun gerçekleĢebilmesindeki en 

önemli etmen, iĢletmenin, müĢteri tatminini sağlaması ve böylece müĢterinin ürün 

veya hizmeti diğerlerine önerecek kadar beğenmesini sağlamaktır. Bu durumda 

ortaya çıkan pazarlama WOM (Word Of Mouth Marketing)‟dur. WOM tüketiciler 

arasında kendiliğinden oluĢabilir. Fakat pazarlamacılar risk almamak için WOM 

stratejisini uygularken tüketiciyi, kullandığı ürünü önermeye yöneltecek sebepler 

vermeli, ürünün reklamında akıllarında kalarak kolay bir Ģekilde diğer bir tüketiciye 

aktarmasını sağlayacak özellikler üzerinde durulmalıdır.  

FranchisButtle, ağızdan ağıza pazarlamayı Ģöyle değerlendirmiĢtir “Ağızdan 

ağıza ifadesi, gerçek yaĢamda direkt olarak iletiĢimde olan bir göndericivealıcı 

arasındaki iletilerin karĢılıklı değiĢiminden oluĢur.” (Buttle, 1994:242). Buradan 

anlaĢıldığı üzere, ağızdan ağıza pazarlamada tüketiciler arasında bir ekran veya baĢka 

bir araç yoktur. Bu da duygu ve deneyimlerin daha sağlıklı ve etkili biçimde 

aktarılmasını sağlar. Az sonra göreceğimiz viral pazarlama gibi dijital kanallar 

üzerinden gerçekleĢtirilen pazarlama türleri yerine WOM‟un tercih edilmesi de daha 

sağlıklı ve etkili olmasından dolayı duyulan güvenin artıĢındandır. Kullanılan çubuk 

grafikte bu sonuç net olarak görülmektedir (Yavuzyılmaz, O., 2008: 22). 

 

 

 

ġekil 1. Ağızdan ağıza pazarlamanın diğer pazarlama türleri ile 

karĢılaĢtırılması 
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Kaynak: Yavuzyılmaz, O. (2008) tarafından çevirisi yapılmıĢtır. 

• Viral Pazarlama 

YaĢanan teknolojik geliĢmelere bağlı olarak hızlanan küreselleĢme, 

pazarlamacılara oldukça fazla fırsat sunmaktadır. Öncesinde yüz yüze veya afiĢ, 

televizyon, radyo gibi kanallar aracılığıyla gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetleri, 

küreselleĢme ve teknolojik geliĢimle birlikte artık internet aracılığıyla 

gerçekleĢtirilmeye baĢlanmıĢtır. Viral pazarlama, en yeni sosyal alan olarak 

nitelendirebileceğimiz internet üzerinden gerçekleĢtirilen bir ağızdan ağıza iletiĢim 

türüdür (Snyder, 2004: 21). WOM‟a göre daha az maliyetli ve hızlı bir pazarlama 

stratejisi olan bulaĢıcı pazarlama, aslında aynen bir virüs gibi yayılır. E-posta 

kullanıcılarının sayısının binlerden milyonlara ulaĢması da bu virüsün yayılma hızını 

ve alanını geniĢletmiĢtir.  

Fizyolojik virüslerden bile hızlı yayılan bir dijital virüs olarak 

nitelendirebileceğimiz bulaĢıcı pazarlama, ağızdan ağıza pazarlamanın geliĢmiĢ ve 

yenilenen iletiĢim yöntemleriyle evrilmiĢ halidir. Tüketicinin de pazarlama 

faaliyetine katıldığı bulaĢıcı pazarlama; virüsle pazarlama, virüssel pazarlama, viral 

pazarlama ve virütik pazarlama olarak da nitelendirilir.  
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Günümüzde birçok örneğini gördüğümüz bulaĢıcı pazarlama, dijital kanallardaki 

geliĢmelerin hızı düĢünülünce, gelecekte çok daha fazla tercih edilen bir pazarlama 

stratejisi olacağını hissettirmektedir.   

 Veri Tabanlı Pazarlama(Database Marketing) 

Veri tabanlı pazarlama; var olan ve olması muhtemel müĢterilerin daha önce 

yaĢadıkları ile alakalı bilgilerin, tüketim alıĢkanlıkları veyasosyal hayatlarındaki ya 

da çalıĢma hayatlarındaki değiĢimleri sürekli olarak araĢtırıp bu bilgilerin kontrolünü 

sağlamak, bu bilgilerle müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmek için düzenli Ģekilde 

biriktirmektir (Akın, 1999; 12). Veri Tabanlı Pazarlama yönteminin iĢletmeye 

faydaları;  

 Hedeflenen müĢteri kitlesinin geliĢimine yardımcı olan ve talepelrini 

karĢılayan, 

 Eldeki ve olması muhtemelmüĢterilerlealakalı ticari/ticari olmayan her türlü 

veriyi ve iletiĢim uğraĢlarını elektronik mecralarda depolayan,  

 Güncelleyen ve gerekirse görüntüleyerek müĢterilerlesamimi iliĢkiler 

kurulmasını sağlayan bir iĢletme görünümüne sahip olurlar (Kotler, 2001: 36-

42).  

Veri tabanlı pazarlama, Ģu ana değil geleceğe yönelik bilgi biriktiren, bunları 

ilerleyen zamanda müĢteri ihtiyaçları doğrultusunda kullanan bir pazarlama 

stratejisidir. MüĢteri odaklı pazarlama stratejilerinden olan veri tabanlı pazarlama, 

müĢteri iliĢkilerini güçlendirerek satın alma faaliyetinde sürekliliği hedefler. Ayrıca; 

uzun dönemli doğrudan iliĢkilerin meydana getirilmesini ve kullanımını ön plana 

çıkarmaktadır ve iĢletmelerin pazarlama planlarının stratejik ve uzun dönemli Ģekilde 

yapılması hususunda önemli bir katkıda bulunmaktadır (Fletcher, Wheeler ve 

Wright, 1992: 18). 

Veri tabanlı pazarlamanın temel faydası; müĢteri ile geliĢtirilen verimli iletiĢim 

sayesinde, etkili pazarlama faaliyeti gerçekleĢtirilerek elde edilen bilgilerle daha 

eriĢilebilir tüketiciler oluĢturma imkânı sağlamasıdır. 

 



 

38 
 

BÖLÜM II 

2.DĠJĠTAL PAZARLAMA 

Pazarlama, kökeni insanlık tarihiyle paralel olan yerleĢmiĢ bir sektör 

olmasına karĢın dijital pazarlama oldukça yenidir. KüreselleĢme ve teknolojinin hızla 

ilerlemesi dijital pazarlamanın tetiklenmesini sağlamıĢtır. Bu sektörlerdeki 

geliĢmeler pazarlamadaki yansımasını dijitalleĢme olarak bulmuĢtur. Pazarlama 

dinamik bir yapıya sahip olduğu için çevresinde meydana gelen değiĢimlerden 

etkilenerek bu geliĢimlere tepki vermektedir. Geleneksel kanallar üzerinden 

gerçekleĢen pazarlama faaliyetleri değiĢen tüketici profili sebebiyle, yeni ortaya 

çıkan kanallara yönelmiĢtir. MüĢterilerin de çevrimiçi kanallara olan ilgisi ile 

pazarlama baĢlı baĢına bir sektöre dönüĢmüĢtür.  

Mert(2018)‟e göre, “Firmalar bir yandan gelenekselleĢmiĢ pazarlama 

yollarıyla hareket ederken bir yandan da dijital pazarlama konusunda da kendilerine 

yer bulmak mecburiyetinde kalmıĢlardır.  Ağızdan ağıza pazarlama yöntemi de 

geleneksel pazarlamada baĢarılı bir Ģekilde kullanılırken dijital pazarlamanın 

geliĢmesiyle viral pazarlamaya dönüĢerek sisteme dahil olmuĢtur.” (Mert, 

2018:1299). Geleneksel pazarlama anlayıĢından tamamen vazgeçilememiĢ, bunun 

yanında modern pazarlama yöntemlerinden olan dijital pazarlama anlayıĢı da 

benimsenerek geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Bunun birçok sebebinden bazıları Ģu 

Ģekilde sıralanabilir;  

• Geleneksel pazarlama anlayıĢı, yüzyıllar öncesine dayanan yöntemler 

içermesinden dolayı pazarlamacılar açısından daha uygulanabilir bulunur, 

• Tüketiciler açısından geleneksel pazarlama yöntemleri daha alıĢılagelmiĢ 

olduğundan güvenilir bulurlar, 

• Geleneksel pazarlama yöntemlerinden daha pratik olan dijital pazarlama, 

zamandan tasarruf edilmesini sağladığı için tercih sebebi olurken tüketiciler bazen 
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daha fazla zaman harcamak pahasına, fiziki ortamda ürünü görerek alıĢveriĢ yapmak 

ister, 

• Ürüne göre değiĢiklik gösteren pazarlama tercihi, özellikle giyim ve maddi 

değeri yüksek olan ürünlerde daha çok geleneksel yöntemlerle gerçekleĢtirilir, 

• Geleneksel pazarlama anlayıĢında uygulanan yöntemlerden birçoğu beklenen 

sonucu vererek, verimli ve etkin pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirilmesini sağlar, 

• Geleneksel pazarlamadan vazgeçilemezken dijital pazarlamanın pratikliği, 

eriĢilebilirliği ve kesintisiz olması sebebiyle tüketiciler modern yöntemlere ağırlık 

vermeye baĢlamıĢtır, 

• Zamanla bütünleĢen geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama anlayıĢı, ürün, 

zaman, yer ve kiĢiye göre tüketici tercihlerini etkileyerek iki anlayıĢı da vazgeçilmez 

hale getirmiĢtir. Pazarlamacılar ve tüketiciler, ürüne ve diğer Ģartlara göre her iki 

anlayıĢın kapsadığı farklı pazarlama türlerine yönelirler.  

Dijital pazarlamaya değinmeden önce pazarlamayı anlamak gerektiği için 

önceki baĢlıklarda pazarlama ve değiĢen teknoloji ile ortaya çıkan pazarlama 

stratejilerine değinilmiĢtir. KüreselleĢme ile tetiklenen teknolojinin geliĢimiyle 

hayatımıza giren dijital pazarlamanın; doğuĢunu ve dayandığı temelleri incelemek ve 

bunun yanında avantajları ile dezavantajlarına da değinmek yararlı olacaktır. 

2.1. KüreselleĢme ve DijitalleĢme ĠliĢkisi 

KüreselleĢme kavramı tek bir alanı kapsamadığından ve hatta kapsamı 

sınırsız olduğundan dolayı, tüm bu sınırsız kavramların tamamını kapsayan bir 

tanımı söz konusu değildir. Bu kadar geniĢ bir kapsama alanı olan küreselleĢme, 

teknolojik geliĢmelerden bağımsız olarak değerlendirilemez. Yalnızca teknolojinin 

değil, ticaretin, ulaĢımın, sanayinin, insan iliĢkilerinin ve kültürlerin değiĢimleri 

sayesinde küreselleĢme tüm bu kavramlarla birleĢik ve bölünemez hale gelmiĢtir. 

KüreselleĢme, bu alanların birinde meydana gelen en ufak geliĢmeye bile uyum 

sağlayarak sürekli sınırlarını geniĢletip her değiĢime ayak uydurmaktadır. Dinamik 
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bir kavram olan küreselleĢme, önüne çıkan tüm geliĢmeleri de kendi içine alarak çığ 

gibi büyümektedir.  

Ekonomik açıdan zaman kavramı, paranın değeri ile doğru orantılıdır. Bu 

sebeple zamandan tasarruf etmek ekonomide oldukça önemlidir. KüreselleĢme de 

iĢte bu tasarrufu beklenenden de yüksek seviyede sağlamıĢtır. Zamandan tasarruf 

ederek ihtiyaçlarını hızla gidermek isteyen tüketicilere ve aynı Ģekilde zamandan 

tasarruf ederek karlarını artırmayı hedefleyen üreticilere, dijitalleĢme ile bütünleĢmiĢ 

olan küreselleĢme, beklentilerinin de üstünde bir zaman tasarrufu sağlamıĢtır. Bu 

sayede kendi hızını da artıran küreselleĢme, zamanı dijitalleĢme kanalını kullanarak 

yönetmektedir. DijitalleĢmeyi sadece kiĢiler arası iletiĢim olarak değil, ülkeler arası 

ulaĢımı ve etkileĢimi de sağlayan anahtar bir araç olarak düĢünmek gerekir. Bu 

anahtar ile küreselleĢme, kendine birçok alanda yeni kapılar açabilmiĢtir.  

Kıvılcım(2013)‟a göre küreselleĢme olgusunun en sade haliyle tanımı; “Uzak 

ve yakın yerler arasındaki uzaklık önemsenmeyerek, kıtaların, Ģehirlerin ve bireylerin 

birbirlerine yaklaĢması,  birbirleriyle sosyo-ekonomik bir iletiĢim halinde 

olmalarıdır.” (Kıvılcım, 2013: 219). Bu mesafelerin aĢılmasını ise biliĢim 

sektöründeki geliĢmeler sağlamıĢ, dijitalleĢen dünya birçok açıdan birbirinde 

bağımsız ve uzak ülkelerden tek bir bütüne dönüĢmeye baĢlamıĢtır. Bireyler ve 

ülkeler aradaki mekânsal ve zamansal farklara inat, aynı anda, aynı faaliyetleri 

gerçekleĢtirebilmekte ve bu faaliyetleri gerçekleĢtirirken eĢzamanlı olarak 

birbirleriyle de iletiĢim kurabilmektedirler. Bu sayede farklı ırk, dil ve dine sahip 

olan insanlar birbirleriyle zamandan ve mekândan bağımsız etkileĢim içerisinde 

olarak kültürel varyasyonlar yaratmıĢtır. Bundan yüzyıllar hatta belki de on yıllar 

öncesinde dahi tahmin edilemeyecek kadar farklı sonuçları olan küreselleĢme, insan 

zihninde ve buna bağlı olarak yaĢayıĢ tarzları, inançları ve görüĢleri konusunda 

değiĢimlere sebep olmuĢ, her bireyde bir diğer bireyin farklılıklarını öğrenme isteğini 

uyandırmıĢtır. Tüm bunların doğuĢ noktası aslında tek bir kelimedir; merak… 

Ġnsanlar merakını gidermek için keĢifler yapmıĢ ve arkasından bu keĢifleri merak 

eden diğer insanlarla paylaĢarak geliĢtirilmelerinin de yolunu açmıĢtır.  

KüreselleĢme asla bireysel olarak düĢünülemeyeceğinden mimarının da tüm 

insanlık olduğu söylenebilir. Ġnsanlık var olduğu sürece artarak devam edecek olan 
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merak duygusu sayesinde, küreselleĢmenin de buna paralel olarak varlığını 

koruyacağı kaçınılmaz bir gerçektir. Her ülke ve hatta her bir birey merakı ve ilgisi 

oranında bu sürece katkı sağlayarak büyümesini desteklemektedir. Böylece 

küreselleĢen dijital dünyada bir bireyin attığı her bir adım diğer bireyin devamını 

getirdiği bir adıma dönüĢmüĢtür. Varılacak olan hedef hep bir sonraki adım 

olduğundan, teknolojinin de küreselleĢmenin de bir çıkmaza girip sonlanması 

mümkün görünmemektedir. 

Etki alanı birey ve bireylerin oluĢturduğu topluluklar arası etkileĢimler olan 

küreselleĢme, bu açıdan sosyo-ekonomik, demografik, siyasi, kültürel ve teknolojik 

boyutlara sahiptir (Bayar, 2008: 26).Tüm bu boyutlar kapsadıkları etkenleri ifade 

etmeyi kolaylaĢtırmak için kullanılır fakat birbirlerinden bağımsız düĢünülemezler. 

Örneğin; pazarlamayı da içine alan ekonomik boyutu, teknolojik boyutundan da 

koparılamayacak Ģekilde bütünleĢmiĢtir. Ekonomik faaliyetler karĢılıklı iliĢkiler 

aracılığı ile gerçekleĢtirilir. Bu iliĢkiler pazarlama, satıĢ, satın alma, tedarik, üretim 

veya tüketim gibi birçok faaliyeti kapsar. Bu faaliyetler aslında bireysel bir Ģekilde 

gerçekleĢtiriliyor gibi görünseler de, hem birbirleri ile(üretici-tedarikçi gibi) hem de 

aynı pozisyonda oldukları kiĢilerle(tüketici-tüketici gibi) karĢılıklı olarak sürekli bir 

etkileĢim söz konusudur. Topluluk halinde yaĢamak durumunda olan insan, her ne 

kadar dijital kanalları kullanırken fiziki olarak tek baĢına gibi görünse de, bu 

faaliyetlerin devamı için en azından bir üretici ve bir tüketiciye mutlaka ihtiyaç 

vardır. Bu sebeple iliĢkiler pazarlama faaliyetleri için belki de Ģimdiye dek hiç 

olmadığı kadar önem kazanmıĢtır. OdabaĢı ve Oyman bu iletiĢimi Ģu Ģekilde 

açıklamıĢlardır, “Firmalar sosyal mecralardaki araçlarla müĢterininilettiği geri 

dönütlerleürünlerle ve hizmetlerlealakalıdüzeltmeler yapabilmektedir. Hizmetlerin 

özelleĢtirilmiĢ iletilerle dağıtımıyla iliĢki kurmaya yönelebilmektedirler.” (OdabaĢı 

ve Oyman, 2017:328). KarĢıdaki tüketiciye fiziksel olarak hiçbir Ģekilde temas 

etmeden onun ihtiyaç ve isteklerini tespit etmek, onun için doğru olan ürünü tespit 

edip istediği zamanda ve yerde temin etmek durumundadır. Aynı Ģekilde tüketici de 

istek ve ihtiyaçlarını üretici veya pazarlamacıya doğru Ģekilde ifade etmelidir. Satın 

alma faaliyeti sonrası doğabilecek sorunlarda da tüketici ortaya çıkan problemi dijital 

kanallar aracılığıyla doğru ve eksiksiz Ģekilde ilgiliye iletmeli, tüketici de yine aynı 

hız ve bilgiyi sağlayarak tüketicinin problemi ile ilgilenmelidir. Arada farklı 

kanalların bulunduğu bu yeni alıĢveriĢ ortamlarında iliĢkiler ancak karĢılıklı güven 
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sağlanarak sürdürülebilir. Bu güven, tüketiciyle hızlı bir Ģekilde ilgilenmenin 

yanında, ona özel hissettirebilmekten geçer. KiĢiselleĢtirilmiĢ mesajlar da bu hissi 

sağlamanın en kolay yollarından biridir. Rekabetin oldukça arttığı dijital pazarlarda, 

tüketiciye hissettirilen özel olma duygusu sayesinde duyduğu güven artacaktır. 

Böylece iĢletme rekabette öne geçebilecektir.  

Ekonomik anlamda küreselleĢme elbette ki sanayi devrimi ile hız kazanmıĢtır. 

Çünkü bu sayede, üretim seri hale gelerek yığın üretimler meydana getirmiĢ, vergi, 

tarife ve kısıtlamalardaki düĢüĢ ile birlikte serbest dolaĢımın yolu açılarak ticaret, 

uluslararası alanda hız kazanmıĢtır. Önündeki engellerin kalkması ile uzaklık 

kavramının yok olduğu küresel dünyada üretilen ürünlerin satılması için kullanılan 

dijital platformlar, pazarlama alanında yeni bir kapı açmıĢtır. SanayileĢme üretimi, 

üretim pazarlamayı, pazarlama ise tüketimi etkileyerek zincirleme bir bağımlılık 

ortaya çıkarmıĢtır. Bu zincirin en yeni halkalarından olan dijital pazarlama insan 

iliĢkilerini ve zincirin diğer halkalarını kendisine bağlayacak en büyük halka olma 

yolunda hızla ilerlemektedir.  

Ancak elbette küreselleĢmenin ekonomik boyutunu etkileyen tek etmen 

sanayileĢme değildir. UlaĢım alanında yaĢanan geliĢmeler de çok önemli bir diğer 

etkendir. ÇeĢitli ticaret yollarının yanında teknolojik geliĢmeler sayesinde, tüm 

dünyada denizaĢırı ticari faaliyetler artarak birçok ülkenin ana geçim kaynağını 

uluslararası ticaret haline getirmiĢtir. Ġthalat ve ihracatın gerçekleĢtirilmesi dijital 

kanallarla daha kolay ve hızlı bir hale gelmiĢtir. Ülkeler tek baĢlarına tüm ürünleri 

üretip ihtiyaçlarını gidermek yerine belli baĢlı ürünleri üretip, bunları ihraç etmeye 

ve ihtiyaç duydukları diğer ürünleri ise ithal etmeye yönelmiĢlerdir. Bu küresel 

paylaĢımı sağlayacak olan dolaĢım için geliĢmiĢ bir ulaĢım ağının olması Ģarttır. 

Tüketiciler artık beklemek istemedikleri için, zamandan tasarruf sağlayabilecekleri 

tüm yeni yolları hızla benimsemektedirler. UlaĢtırmadaki ticarete yansıyan önemli 

kırılma noktaları aĢağıdaki Tablo 6.‟da görülmektedir; 
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Tablo 6. UlaĢtırmadaki geliĢmeler 

YaĢanan DeğiĢim Özellikleri Sonucu 

Süper gemiler 

(1960-) 

Neredeyse yarım milyon 

ton ağırlık taĢıyan tekneler 

Yüksek oranda ekonomileri sebebiyle taĢıma 

maliyetlerinin düĢmesi 

Konteyner 

tekneleri (1968-) 

Konteyner taĢıyabilmek 

amacıyla dizayn edilmiĢ 

tekneler 

Ana karaya ulaĢımın karĢılanabileceği imkân 

sebebiyle baĢlıca ana mal taĢıma 

Jet uçağı (1958-) BaĢlıca kent merkezleri 

arası kesintisiz ve hızlı 

ulaĢım 

Bankacılık ve finans ile turizm gibi alanların 

ortaya çıkması 

Yakıtta etkin 

araçlar (1970-) 

DüĢük ağırlık ve güçlü 

motorlar sebebiyle yakıt 

tüketiminde düĢüĢ 

Karayollarının Ģehirlerarası ulaĢımdaki 

payının artması 

Çok yüksek 

hızdaki trenler 

(1964-) 

Saatte 200 km‟den daha 

hızlı trenler 

Nüfus yoğunluğu fazla olan yerlerde 

Ģehirlerarası hava-karayolu ulaĢımı arasında 

yaĢanan rekabet 

Kaynak:Sletmo, G.K. (1989). Çeviri: Candemir, Y., (2001: 18). 

Tablo 6.‟da görüldüğü gibi 1960 sonrasında tek seferde taĢınabilen yük 

miktarı arttığı için taĢıma maliyetleri de düĢmüĢtür. Belki en az on defa ülkelerarası 

bir mesafenin aĢılması ile temin edilebilecek ürünler, gemiler ile tek seferde 

taĢınabilir hale gelmiĢtir. Daha sonra uzak mesafeye taĢınabilir ürün yelpazesinin 

geniĢletilmesi sağlanmıĢtır. Ardından gerçekleĢtirilen ulaĢtırma faaliyetlerinin de 

maliyetlerini azaltabilecek yeni yollar bulunmuĢtur. Yüksek hızlı trenlerin de keĢfi 

ile zamandan sağlanan tasarruf ekonomik faaliyetlerin de eskisine kıyasla oldukça 

hız kazanmasını sağlamıĢtır. 
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Ekonomide, azalan taĢıma maliyetleri ile birlikte pazarlama faaliyetleri de 

köklü bir değiĢim sürecine girmiĢtir. UlaĢımdaki geliĢmeler küreselleĢmeyi, 

küreselleĢme ise dijitalleĢmeyi tetiklemiĢtir. Ġnternet kullanıcılarının artan sayısı, 

ulaĢımda her türlü yolu kullanarak seyahat edenlerin sayısının artması, iletiĢim 

imkânlarının gün geçtikçe daha da kolaylaĢması gibi birçok etken sayesinde dünya 

üzerindeki en uzak noktalar arasında bile saniyeler içerisinde sağlıklı bir iletiĢim 

sağlanabilmektedir. Bu dijital ağın oluĢturulması için önce ulaĢımın kullanılarak bu 

noktalara dijital iletiĢimi sağlayacak istasyonların kurulması gerekmiĢtir. Sağlam ve 

oldukça geniĢ ulaĢım ağları sayesinde dağıtım sistemlerinin etkinliği ve 

telekomünikasyonun çağ atlayarak evrilmesi sağlanmıĢtır. Bu sağlam ve geniĢ ağa 

sahip olan ülkeler, küreselleĢmede de önde gelen ülkeler olmuĢlardır. KüreselleĢme 

sayesinde ülkelerin ekonomik hacmi geniĢlemiĢ, gerçekleĢtirilen her yeni ticaret bir 

diğerinin yolunu açmıĢtır. 

Bunun yanında biliĢim alanında yaĢanan geliĢmeler de dijitalleĢme sürecinde 

önemli bir noktadır. Teknolojide ve özellikle de biliĢim alanında yaĢanan geliĢimler 

ulaĢımın yol açtığı iĢlem maliyetlerinin azaltılmasının amaçlanmasına da sebep 

olmuĢtur. Mesela, elektronik bilgiaktarımı (EDI, electronic data interchange) 

sisteminin geliĢtirilmesi ile gümrükte uygulanan geleneksel yöntemler değiĢikliğe 

uğrayarak kağıt üzerinde iĢlem yöntemi yerine bilgisayar destekli yöntemler 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Candemir, Y., 2001:19). BiliĢim teknolojilerindeki 

geliĢmeler saklanabilir verilerin boyutunu artırmakla kalmamıĢ, dijital ortamda 

saklanmak yerine fiziksel ortamda saklandığında oluĢacak olan kağıt, depolama vb. 

maliyetleri de ortadan kaldırmıĢtır. Ayrıca saklanan verilerin güvenli bir Ģekilde 

depolanması sayesinde dijital ortam, fiziki ortamdan daha çok tercih edilir hale 

gelmiĢtir.  

Böylece ulaĢtırma ve biliĢim teknolojilerinin entegrasyonu ile veri 

iĢlenmesinde, depolanmasında, paylaĢılmasında ve kullanılmasında yeni bir devir 

açılmıĢtır. BaĢ döndüren bir hızla gerçekleĢen bu entegrasyona pazarlamayı da 

katınca ortaya dijital pazarlamanın çıktığını görürüz. 

Tüm bu geliĢmeler iĢletmelerin dijital pazarlama aktivitelerinin stratejik 

önemini arttırmıĢtır. Pazarda yeni geliĢmelere uyum sağlayamayan birçok iĢletmenin 
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yok olmaya mahkûm olması sebebiyle, iĢletmeler dijitalleĢmeyi yakından takip edip 

pazara tutunmalı ve paylarını artırmaya çalıĢmalıdır.  

2.2. Dijital Pazarlamanın Tarihsel GeliĢimi 

Dijital pazarlamanın tarihsel geliĢimine kronolojik olarak bakarsak; 

 1969 yılında Kaliforniya Üniversitesi‟nde internet aracılığıyla ilk mesaj 

gönderildiğinde amaçlanan yalnızca dijital ortamda iletiĢimi sağlamaktı. Bu 

durumun günün birinde pazarlama teknolojisine dönüĢeceği tahmin bile 

edilemezdi. 

 1971 yılı Aralık ayında, DARPA‟da Ray Tomlinson, ilk ağ elektronik 

postasını ARPANET‟i kullanarak göndermiĢtir. DARPA Amerika‟nın 

ordusunun kullanması için, yeni teknolojiler yaratmakla görevli olanABD 

Savunma Bakanlığı‟na bağlı olan bir devlet kurumudur. Gönderdikleri bu 

posta “QWERTYUIOP” idi. Bunun yanında Ray Tomlinson @ iĢaretinin de 

mucididir (McQuillan ve arkadaĢları, 1980: 713). 

 1978 yılında geliĢen oyuniçi reklamlar (in gameadvertising) reklamın oyun 

formunun içine yerleĢtirilmesi esasına dayanmaktadır. Oyunlar süresine, etki 

alanına ve çevrimiçi oluĢuna göre farklı türlerde gerçekleĢtirilebilir. Sosyal 

medyada karĢımıza çıkan oyunların yanında, basit oyun sitelerinde 

oluĢturulan varyasyonlar ve tek bir oyun için tasarlanmıĢ web sitelerinde 

gerçekleĢtirilen oyunlar mevcuttur. Kullanıcılar farklı formlardaki bu 

oyunları deneyimlerken reklama tanık olurlar. Oyuniçi reklamların anlatı 

yönünden incelendiğinde belirleyici olan unsurun, reklama oyunun atmosferi 

içinde dâhil olunması olduğu söylenebilir. Oyunun sağladığı psikolojik etki, 

kullanılan reklam türüne de bağlı olarak, oyuncuların alımlama süreciyle 

iliĢkilenir. Böylelikle oyunun öykü tasarımı içerisinde reklam metni de 

kendine bir rol edinir (Yılmaz, 2017: 264). 

 1990‟lı yıllarda BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi anlayıĢının yayılıĢı pazarlama 

kavramını da tamamen değiĢtirmiĢtir. P.O.P (Point of Purchase)gibi yeni 

ortamlara yönelim olmuĢ ve 1997‟de Billboard‟ların önemi artmıĢtır. 

Ortamların çeĢitlenmesi sebebiyle, sosyal medya denetim ve planlama 

ajansları da bu dönemlerdekurulmuĢtur. Yine aynı zamanlarda kamuoyu 
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araĢtırmasına önem verilenGlobal reklamcılık anlayıĢı yerleĢmiĢ ve 

GreenMarketing‟in ilk örnekleri de bu zamanlarda görülmüĢtür (Yılmaz ve 

ArkadaĢları, 2019: 1387). 

 “Dijital Pazarlama” kavramı ilk kez 1990‟larda kiĢisel bilgisayarların 

bireylerin evlerinde kullanılmaya baĢlanmasıyla ve internetin de 

yaygınlaĢmasıyla birlikte hayatımıza girmiĢtir. Tarihte ilk kez bir dijital 

pazarlama kavramının kullanılamsı ve ilk arama motoruArchie‟nin 

yaratılması aynı dönemde gerçekleĢmiĢtir. Web 1.0 ortamlarındatüketiciler 

web sitelerinde yalnızcadurağan veriye ulaĢabilmiĢtir (GökĢin, 2017: 2).  

 Bunun yanında 1990‟da Web‟in babası olarak kabul gören TimBerners-Lee 

ilk web tarayıcısı bilgisayar programını yazmıĢtır. Böylece kiĢiler internet 

aracılığıyla web sayfalarına ulaĢabilmeye baĢlamıĢtır ve bu durum BiliĢim 

Çağı‟nın geliĢmesinde oldukça önemli bir dönüm noktasıdır. 1990‟lardan 

itibaren web sayfalarına internet üzerinden eriĢme imkânı sağlanması ve web 

sayfalarının popülerliği ile birlikte kiĢisel bilgisayar kullanımının da 

beklenmedik bir hızla artmasıyla Ģimdi milyarlarca insan interneti kullanarak 

yazı, fotoğraf, video, ses gibi bir çok içerik ile birbirleriyle iletiĢim 

kurabiliyor (ġengül, 2008: 20-21). 

 AT&T Ģirketinin, 1994 Ekim ayında Hotwired.com sitesinde tıklanabilir ilk 

banner reklamını yayınlamasıyla pazarlamanın dijital dönüĢümü baĢlamıĢ 

olmuĢtur. 1993 yılında, ilk akıllı telefon kabul edilen IBM Simon üretilmiĢtir. 

1994‟tearz edilen bu dokunmatik akıllı telefon, hem cep telefonu hem de 

çağrı cihazı, cep bilgisayarı, faks cihazı gibi birçok farklı özelliğe de sahipti 

(ġengül, 2008: 21). 

 JeffBezos, dijital akıĢ, elektronik ticaret, bulut biliĢim ve yapay zeka 

alanlarında çalıĢan Amazon.com‟u 1994 yılında Cadabra adıyla kurmuĢtur.  

(Kristensen ve ArkadaĢları, 2017) Çok uluslu bir Amerikan teknoloji Ģirketi 

olan Amazon.com adıyla, 1995‟te online halini almıĢtır. 

Yine aynı yıl Walmart, Ebay ve Internet Explorer kurulmuĢtur. 

 1998 yılında Stanford Üniversitesi Doktora 

öğrencileriLarryPage ve SergeyBrinGoogle isimli arama motorunu 

yaratmıĢlardır. Bu durum, dijital reklam alanındabir çağ atlatmıĢtır (Vise, 

2007: 16). 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Larry_Page
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sergey_Brin
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 1990‟larda ICQ, MSN ve IRC vb. mesajlaĢma servisleri kullanılıyordu. Asıl 

amaçları yalnızca iki kullanıcı arasında iletiĢim sağlamak olan bu servisler 

MySpacevb.‟nin kullanılmaya baĢlandığı 2000‟li yıllarda önceki servislerin 

yerini aldı. 2000‟lerin ortalarında sosyal medya daha yeni yeni emekliyordu. 

 Facebook uygulaması, 4 ġubat 2004‟te Harvard Üniversitesi öğrencisi Mark 

Zuckerberg tarafından “The Facebook” ismiyle kurulmuĢtur. Facebook 

baĢlarda Harvard Üniversitesi öğrencilerinin kendi aralarında iletiĢim 

kurmaları için kurgulanmıĢ ücretsiz bir uygulamayken zamanla kullanıcı 

sayısı artarak Harvard Üniversitesi haricinde de tanınmaya ve kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. 

Facebook ve Twitter‟ın dünya genelindeyüksek kullanım sayısıyla birlikte 

sosyal ağlar, pazarlama uzmanları içinçok önemli pazarlama araçlarına 

dönüĢmeye baĢlamıĢtır.ArdındanFoursquare, Pinterest ve 

Instagramvb.ortamların kullanılmaya baĢlanmasıyla bu emekleme dönemi 

sonlandı. Birbirleriyle uyumlu çalıĢan bu servislerin birinden paylaĢım yapan 

kullanıcılar, arkadaĢları veya takipçileriyle eĢ zamanlı iletiĢim 

sağlayabilmektedir (GökĢin, 2017: 3). 

 2005 yılında birkaçPayPal çalıĢanı tarafından, video paylaĢımı ve sosyal 

medyaplatformu olan YouTubekurulmuĢtur.Bireylerin videolarını 

paylaĢabildikleri ve paylaĢtıkları videoya çok hızlı Ģekilde her yerden 

eriĢimin sağlanabildiği bir paylaĢım sitesi olanYouTube, 2006‟da Google 

tarafından satın alınmıĢtır. Google‟ın desteği ile beraber hem video 

teknolojisi hem de video reklamcılığı alanlarında kendisini 

geliĢtirenYouTube, son zamanlarda ise firmaların içerik pazarlama 

stratejilerinde oldukça büyük bir yer tutmaktadır (GökĢin, 2017: 3). 

 2006 yılında dijital reklamcılıkta kullanıcı verilerinin daha da önem 

kazanması sebebiyle Facebook, kullanıcı bilgilerine daha çok odaklanmaya 

baĢlamıĢtır. Ayrıca yine aynı yıl sosyal ağ hizmeti sunan Twitter kurulmuĢtur. 

 2007 yılında dijitalleĢmeye ivme kazandıran ve dijital reklamcılıkta çıpır açan 

DoubleClick, Google tarafından satın alınmıĢtır. Bu platform, dijital reklam 

yayınlamak isteyen kullanıcıların, reklamlarını yayınlamaları için uygun olan 

internet sitelerini liste olarak sunmaktadır (Mansour ve ArkadaĢları, 2012: 

38). 
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2008‟de çevrimiçi ücretli ve ücretsiz uygulama mağazası olan 

iPhoneAppStore uygulaması çıkmıĢtır (ġengül, 2008: 23). TaĢınabilir cihaz 

kullanımının artıĢıyla birlikte mobil pazarlama kavramı hayatımıza girmiĢtir. 

Büyük ya da küçük çaptaki firmaların SMS teknolojisi aracılığıyla 

tüketicilere teklifler sunması mobil pazarlama ortamındaki ilk adımlarıydı. 

2007 yılında gerçekleĢen iPhone tanıtımı akıllı telefon alanında büyük bir 

yenilikti. iPhone, kullanıma sunulan ilk akıllı telefon değildi. Fakat 

kullanıcıların her alanda en çok tercih ettikleri mobil cihaza 

dönüĢtü.GoogleAndroid iĢletim sistemine sahipti.iOS iĢletim sitemine 

sahipiPhone‟nun en güçlü rakibi pozisyonundaydı. Bu rekabet ile 

berabertaĢınabilir akıllı telefonkullananlar arttı ve kullanıcıların bu cihazları 

kullandıkları sırada sergiledikleri davranıĢlar,iĢletmeleriçin çok önemli bir 

hale gelmiĢtir (GökĢin, 2017: 4). 

 Ġnternet ortamlarının birisinde yüksek oranda bir takipçi sayısı 

olanvepaylaĢımyaptığıalanlarda fikirlerine değer verilen 

bireylerinfluencerĢeklindenitelendirilmektedir.Influencer marketing sosyal 

medyada etkisi olan influencer‟ların pazarlama aĢamalarına katılması olarak 

meydana gelmiĢtir. Günümüzde dijital mecraları kullanan önemli ölçüde 

tüketici mevcuttur (Mert, 2018: 1313).  

Influencer‟ları mikro ve makro influencer‟larĢeklinde iki grupta 

toplayabiliriz. Makro influencer‟larçok yüksek izleyici oranına sahiptirler ve 

izleyicilerinin genel nitelikleri ve ilgi alanları hakkında ayrıntılı verileri 

yoktur. Mikro influencer‟lar ise daha düĢük oranda izleyiciye sahip, fakat 

etkileĢimleri kuvvetli olanve kullanıcıların eğilimlerinde direkt etkiye sahip 

bireylerdir. Son zamanlarda fazlasıyla revaçta olan influencer‟larmüĢterilerin 

alıĢveriĢ aĢamasında aldıkları kararları fazlasıyla etkilemenin yanında 

müĢterilerin deneyimleri konusunda sorumluluğu da üstlenmiĢ olurlar (Brown 

ve Hayes, 2008:49-50). 

2009 yılında tanıĢtığımız ve günümüzde de oldukça fazla uygulanan 

influencer marketing, etkileyici pazarlama anlamına gelir ve ürün veya 

hizmeti deneyimleyen tanınmıĢ internet kullanıcılarının diğer internet 

kullanıcılarına bu deneyimlerini aktararak onların satın alma kararlarını 

etkilemesidir. Ortaya çıktığı zamanda değil de son birkaç yılda daha fazla 
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rağbet görmesinin sebebi teknolojik geliĢmeler ve bu geliĢmelere bağlı olarak 

artan internet kullanıcısı sayısıdır. 

 WhatsApp 2010 yılında, akıllı telefonlarda kullanılması amaçlanarak, 

birbirinden ayrı sosyal medya ortamları arası kullanılabilen bir mesajlaĢma ve 

çağrı yapma uygulaması olarak kullanıma sunulmuĢtur (Mars ve Scott, 2016: 

82). 

Instagram, 2010 yılında akıllı telefonlar için Google Play ve AppStore‟dan 

ücretsiz olarak indirilebilen mobil bir uygulama olarak ortaya çıkmıĢtır. 

Temel olarak fotoğraf paylaĢım uygulaması olan Instagram, etkili iletiĢim ve 

görsel açıklama ile kurumların ürünlerini gösteren pazarlama aracı olarak 

daha yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır. Bundan dolayı Instagram hem 

bireyler hem de iĢletmeler tarafından sürekli olarak kullanılan bir sosyal ağ 

platformu olmuĢtur (Yeniçıktı, 2016: 93).   

Apple da 2010 yılında ortaya çıkmıĢtır. Apple, mobil reklamcılığı önemseyen 

ilk ipad‟leri piyasaya sürmüĢtür ve Instagram, ilk defa yalnızca IPhone için 

kullanıma sunulmuĢtur (Brown, 2012: 338).  

 

 2012 yılında müĢteriyle eĢ zamanlı iletiĢim ve eĢ zamanlı pazarlama terimleri 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu keĢif sonrası iĢletmelerin sosyal medya 

reklamlarında bütçe artıĢları %64 olmuĢtur. 

 2016 yılında sanal gerçeklik sağlayan yani kullanıcılarında gerçeklik hissi 

yaratan, bilgisayar ortamındaki üç boyutlu modellemeler kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. PokemonGoisimlisanal gerçeklik oyununun 45 milyon kiĢiye 

eriĢmesi, oyun pazarlamacılarının sanal gerçeklik teknolojisine bakıĢ açılarını 

da farklılaĢtırmıĢtır (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 5). Bu durum, ürünlerin veya 

özellikle eğlence amaçlı sunulan hizmetlerin sanal gerçeklik ortamlarına 

kaymasının yolunu açmıĢtır. 

BaĢlangıçta askeri teknoloji olaraksunulan sanal gerçeklik uygulamaları, 

artırılmıĢ gerçeklik uygulamalarının da geliĢimini sağlamıĢ ve 

sonrasındabirbirinden ayrı alan olarak değerlendirilmeye baĢlanmıĢtır. Son 

zamanlar hala en fazla ilgi gören artırılmıĢ gerçeklik uygulaması 

“PokemonGo” oyunudur. VR gözlükleraracılığıylaYouTube ve Google gibi 

ortamlar aracılığıyla sanal gerçeklik uygulamaları da kullanılabilmektedir. Bu 

gibi uygulamalar, ülkemizde, genelde küresel çapta gerçekleĢtirilen 
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etkinliklerin deneyimlenmesi olarakortaya çıkmaktadır (Yılmaz, 2017: 

265).Bu uygulamaların pazarlama faaliyetlerinde kullanımı gün geçtikçe 

artmaktadır. 

 Yapay zeka kullanımında amaç insan aklını bilgisayarları kullanarak taklit 

etmektir. Cihazların kontrolünü sağlayan bilgisayar programları yaratılarak 

zeka kavramı çözülmeye çalıĢılır. Yapay zeka ile çalıĢan cihazların genel 

amaçları; planlama, problem tespiti ve çözümü gibi iĢlevlerdir (Pirim, 2006: 

82). 

2018 yılında tüketici tepkilerini hedef alan yapay zeka çalıĢmaları 

pazarlamacıların tüketicilerle daha verimli iletiĢim kurmalarını sağlamıĢtır. 

Bu da “Yapay Zekâ” ve “DavranıĢsal Pazarlama” konularının birlikte geliĢim 

göstereceklerinin bir iĢaretidir. 

 2019 yılında katlanabilir telefonların piyasaya sürülmesi ile birlikte 

tüketiciler, diğer teknolojik aletlerin de katlanabilir versiyonlarının kullanıma 

sunulmasını beklemeye baĢlamıĢtır. Piyasaya giren ve girecek olan her yeni 

ürün, pazarlamacılar için de yeni bir fırsat sunmaktadır. Rekabet ortamında 

iĢletmeleri rakiplerinin önüne geçirecek olan bu yenilikler, doğru pazarlama 

teknikleri ile yeni bir sektör bile açabilir. Doğduğu sektörden bağımsız bir 

sektör olma potansiyeline sahip olan bu yenilikler doğru değerlendirilerek 

daha etkin ve verimli kullanılmalıdır. 

 2020 ve sonrası – Pandemi Sürecinde Dijital Pazarlama 

Koronavirüssalgını,  pek çok pazarlamacının çalıĢma biçimini değiĢtirmiĢtir. 

ÇalıĢma biçimi konusundaki tıkanma ve uygulanan yasaklar nedeniyle 

iĢletmeler çalıĢma tarzlarını farklılaĢtırmak ve pazar eğilimlerine hızla 

entegre olmaya uğraĢmak mecburiyetinde kalmıĢlardır (Taylor, 2020: 183). 

Daha sonra ayrıntılarıyla değineceğimiz pandemi sürecinde pazarlama 

konusunda söylenebilecek en genel durumlar Ģunlardır; 

- Ġthalat ve ihracat durma noktasına geldiğinden ülkelerin ekonomisi en 

büyük sarsıntılardan birini yaĢadı, 

- DijitalleĢme sayesinde alıĢveriĢlerde fiziksel temas en aza indirildi, 

- AlıĢveriĢ merkezi ve mağazalar gibi satın alma faaliyetlerinin gerçekleĢtiği 

ortamların bir süreliğine kapatılması ile birlikte bu ortamlar dıĢında alıĢveriĢ 

faaliyetini gerçekleĢtirmeyen tüketiciler, dijital ortamlarda alıĢveriĢlerini 

gerçekleĢtirmeye yöneldiler, 
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- Pazarlama stratejilerini değiĢtiren Ģirketler, fiziksel ortamda gerçekleĢtirilen 

birçok iĢlemi dijital ortama taĢıdılar. Online bahĢiĢi örnek olarak 

gösterebileceğimiz bu iĢlemler, tüketicilerin dijital ortamı benimsemesini 

amaçlamıĢtır, 

- Pazarlama stratejilerinin en önemli araçlarından olan reklam ve 

promosyonlar, temizlik ve virüsle savaĢmaya yardımcı olacak ürünleri 

kullanarak gerçekleĢtirilmeye baĢlamıĢtır, 

- Online alıĢveriĢlerde tüketici psikolojisini en çok etkileyerek satın alma 

kararını farklılaĢtırabilen kargo ücretleri, pandemi sürecinde alınmayarak 

tüketicilerin ürün veya hizmete yönelmesi sağlanmıĢtır. 

 

Ülkemizde ise son zamanların en popüler elektronik ticaret sitelerinden biri 

haline gelen Hepsiburada.com 1998 yılında kurulmuĢtur. Ayrıca ülkemizin en büyük 

ve önemli ilan sitesi olarak görülen Sahibinden.com ile çevrimiçi bilet alım satımının 

gerçekleĢtirildiği Biletix.com 2000‟de kurulmuĢtur. 2008‟de ise Türkiye‟de 

elektronik ticaret açısından oldukça büyük bir geliĢme yaĢanmıĢtır. Ülkemizin ilk 

özel alıĢveriĢ kulübü sitesi olan Markafoni.com‟un kurulmasıyla insanların çevrimiçi 

alıĢveriĢe karĢı ilgileri fazlasıyla artmıĢtır. Elektronik ticaret alanında yaĢanan bu 

ilerleyiĢi gözlemleyen büyük perakende ürün satıĢ markaları da bu süreçte 

kendilerine çevrimiçi ortamda mağazalar kurmaya baĢlamıĢlardır (ġengül, 2008: 24). 

2.3.Dijital Pazarlamanın Temelleri 

Dijital pazarlama birçok temel üzerine kurulu olmakla birlikte baĢta gelen 

konular Ģöyle sıralanabilir;  

• EriĢim: Dijital kanallarla ulaĢılabilen tüketici sayısı oldukça artmıĢtır. Ancak 

iĢletmeler dijital kanallarla gerçekleĢtirecekleri faaliyetlerde, iĢgücünü ve sermayeyi 

doğru değerlendirme konusunda sorunlar yaĢayabilmektedir. Bu kadar geniĢ bir 

kitleye ulaĢan bilgiler her zaman doğru alıcıya ulaĢamayabilir. Alıcılar da ihtiyacı 

olan ürünü bulmakta zorlanabilir veya ihtiyaç duymadıkları birçok ürünün reklamı 

arasında boğulabilir. Her iki durum da iĢletme için aĢılması gereken önemli 
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problemlerdir. Bu problemleri giderebilmek için doğru dijital kanal seçilmeli, seçilen 

kanaldaki görünürlük artırılmalı ve Ģeffaflık sağlanarak eriĢimin iĢletme ve tüketici 

için en doğru hale getirilmesi sağlanmalıdır. Ayrıca ürün veya hizmetin hangi kanalla 

tüketiciye ulaĢtırılacağı da tespit edilerek, ürün veya hizmete ulaĢım kolaylığı da 

sağlanmalıdır.  

Bu adımda ulaĢılacak kullanıcı sayısı dikkate alınmalıdır. Çünkü ulaĢılabilen 

kullanıcı sayısı ne kadar fazlaysa dönüĢümün gerçekleĢmesine katkı sağlayacak olan 

kullanıcı sayısı da tabi ki bir o kadar fazla olacaktır. EriĢimin ilk adımında 

kullanıcıyla tanıĢmak gerekmektedir. Bu nedenle video ve banner reklamlar ile 

kullanıcıların dikkatini çekerek iĢletmenin tanınırlığı sağlanabilir (GökĢin, E., 2017: 

14). 

• Ölçümleme: Dijital kanallar denildiğinde akla sadece bilgisayar değil, 

televizyon, telefon ve tablet gibi çok ekranlı alıĢveriĢ gerçekleĢtirilebilen araçlar 

gelir. Tüketiciler aynı anda bu araçlardan birden çoğunu kullanmayı tercih edebilir. 

Sadece satın alma faaliyetini gerçekleĢtirmek için değil satın alma faaliyeti öncesi 

araĢtırma yapıp ürün veya hizmet ile ilgili daha çok bilgi edinmek için de çoklu 

ekranlara baĢvurulabilir. Hatta satın alma faaliyetini fiziksel ortamda 

gerçekleĢtirecek olan tüketiciler bile öncesinde dijital kanalları kullanarak pazar 

araĢtırması yapabilmektedir. Bu sebeple iĢletmeler tüketicilerin hangi aracı 

kullandığını doğru ölçümlemesi gerekir. Kullanılan kanallardan hangisinin üretilen 

hangi ürüne daha uygun olduğunu ve var olan veya potansiyel müĢteri portföyünün 

hangi kanala eğiminin daha fazla olduğunu ölçümlemek dijital pazarlamada doğru 

stratejiler geliĢtirilmesini sağlayabilir. Ayrıca iĢletmeler birçok kanalı aynı anda tek 

noktadan yönetmeyi baĢarabilirse daha fazla müĢteri edinme potansiyeline de sahip 

olabilir. 

BaĢka bir yönden dijital pazarlamanın iĢletme için baĢlıca faydalarından biri 

pazarlama iĢlemlerinin hızlı ve doğru bir Ģekilde analiz edilebilmesidir. Bu analizler 

sayesinde sitenin baĢarım oranı, sitede gerçekleĢen trafik ve siteyi ziyaret edenlerin 

hareketleriyle ilgili bilgiler edinilmekte, ziyaretçilerin alıĢkanlıkları 

belirlenebilmektedir. Yapılan bu analizler pazarlama iĢlemlerini gerçekleĢtiren 

pazarlamacılara da yüksek düzeyde fayda sağlamaktadır (Kaya, E., 2017:14). 
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• Planlama ve Strateji GeliĢtirme: Uygulanması düĢünülen politikada 

baĢarıyı sağlayabilmek için ilk baĢta markanın amacına olabildiğince odaklanması 

gerekmektedir. Amacı doğru Ģekilde tespit etmek ve ilerlenecek yolu net bir Ģekilde 

belirlemek bu aĢamayı kolaylaĢtıracak faktörlerin baĢındadır (GökĢin, E., 2017:13). 

GerçekleĢtirilecek olan tüm pazarlama faaliyetleri önceden yapılan analizler ile her 

yönüyle değerlendirilip planlanmalıdır. Özellikle Swot Analizi yardımıyla 

karĢılaĢılabilecek her durumda iĢletmenin olanakları dâhilinde verebileceği tepkiler 

tespit edilmelidir. ĠĢletmenin güçlü olduğu noktalar belirlenerek bunlar 

doğrultusunda stratejiler geliĢtirilmeli ve böylece zayıf yönlerin iĢletmenin 

pazarlama faaliyetlerini engellemesinin de önüne geçilmelidir. Doğru stratejiler ve 

adım adım yapılan planlama tüm pazarlama faaliyetlerinin ve buna bağlı olarak tüm 

iĢletme faaliyetlerinin de istenilen yönde ilerlemesini sağlayacaktır. 

• Yorumlama: Dijital ortamda elde edilen verilerin depolanması, fiziksel 

ortamda gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyeti verilerinin depolanmasına kıyasla çok 

daha kolay ve güvenilirdir. GerçekleĢtirilecek olan pazarlama faaliyeti öncesi, daha 

önceden gerçekleĢtirilmiĢ olan pazarlama faaliyeti verileri incelenerek yorumlanıp 

tüketicilerin yönelimleri tespit edilir. Pazarlama faaliyeti gerçekleĢtirildikten sonra 

ise yine veriler incelenerek bir sonraki pazarlama faaliyetinin planlanması için zemin 

oluĢturmak amacıyla tüketicilerin davranıĢları yorumlanır. Yapılan yorumlamalar da 

depolanarak iĢletmenin ilerleyen zamanda gerçekleĢtireceği faaliyetler için kaynak 

oluĢturması sağlanır. Böylece iĢletme dijital pazarlama kanallarından hangisinin 

geliĢtirdiği ürün veya hizmeti pazarlaması açısından daha uygun olduğunu tespit 

ederek kendisini geliĢtirebilir. 

• Kontrol: Hızın ve kalitenin beraber ilerlemesiyle tercih edilebilir hale 

gelmeyi baĢaran iĢletmeler için gerçekleĢtirdikleri her pazarlama faaliyeti sonrası 

atılan tüm adımların kontrol edilmesi, sürekliliğin sağlanması için önemlidir. 

Pazarlama faaliyetlerinin nihai sonucu daha sonraki faaliyetlere yön verici olacaktır. 

GerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetindeki aksaklıkların veya daha sonrasında tekrar 

yaĢanması istenmeyen durumların tespit edilmesi için kontrol edilirken dikkatli, 

özenli ve hızlı olunmalıdır. Kontrol edilen iĢlemler sayesinde tüketicilerin yaĢadıkları 

problemler tespit edilerek giderilmesi sağlanır. Böylece tüketici bağlılığı artırılmıĢ 

olur. Daha sonraki pazarlama faaliyetlerinde aynı sorunu yaĢama riskini azaltan 
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iĢletme, ilerleyen süreçte gerçekleĢtireceği pazarlama faaliyetlerinde de tecrübelerine 

bağlı olarak daha hızlı ve doğru kararlar verip uygulayabilir. 

2.4. Dijital Pazarlamanın Araçları 

Dijital pazarlamanın sunduğu hız, eriĢilebilirlik ve geleneksel pazarlamaya 

göre daha az maliyet yaratması gibi avantajları, cazip hale gelmesini sağlar. 

ĠĢletmeler pazarlama faaliyetlerini dijital kanallara yönlendirmeye karar verdiğinde, 

karĢısına çıkan seçeneklerden doğru olanı seçerek pazarlama stratejisini 

geliĢtirmelidir. ĠĢletmeler dijital pazarlamaya ne kadar hâkim olursa o kadar doğru 

aracı tercih ederek daha geniĢ bir hedef kitleye ulaĢır.  

Kullanılacak olan araç belirlenirken öncelikle ürünün özellikleri dikkate 

alınmalıdır. Bunun yanında ulaĢılması hedeflenen kitleye hangi araçla daha kolay 

hitap edilebileceği tespit edilmelidir. Böylece gereksiz maliyet ve zaman kaybına 

sebep olabilecek yanlıĢ araç seçimlerinden uzaklaĢılmıĢ olur. Seçilen araç veya 

araçların ürün veya hizmetle ilgili gerektiği kadar bilgi sunmaya elveriĢli olması ve 

kolay ulaĢılabilir olması sayesinde iĢletmenin tanınırlığı da artacaktır.  

Kullanılabilecek araçlar teknolojik geliĢmelere bağlı olarak sürekli 

artmaktadır. Çoklu ekran tercih eden tüketicilerin, dikkatini bir üründe toplaması her 

geçen gün zorlaĢtığından dolayı iĢletmelerin pazarlama uzmanlarına daha büyük bir 

sorumluluk yüklenmektedir. Tüketicilere ulaĢılabilecek güncel dijital pazarlama 

araçlarının tespit edilmesi ve iĢletmenin bu yeniliklere uyum sürecinin planlanması 

pazarlama uzmanlarının sorumluluğundadır. Her geçen gün bir yenisi ile 

karĢılaĢmaya devam edeceğimiz dijital pazarlama araçlarının baĢlıcalarını aĢağıda 

inceleyeceğiz. 

• Web Sitesi Pazarlama 

Web sitelerinin artan küresel rekabet nedeniyle pazarlama alanında da 

etkinliğinin artmasıyla birlikte, firmaların sahip oldukları web sitelerini özellikle 

pazarlama iletiĢim aracı olarak kullanmaları gittikçe yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır 

(Duygun, 2017: 410). Web sitesi potansiyel müĢteriyi, satın alma iĢlemini 
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gerçekleĢtiren müĢteri haline getirmekte en etkili araçlardandır. Dijital pazarlamada 

çoğu zaman tüketici ile ilk etkileĢim iĢletmenin web sitesi üzerinden gerçekleĢir. 

Tüketici araĢtırmak, satın almak, edindiği bilgileri doğrulamak gibi sebeplerle web 

sitesine girerek ihtiyaç duyduğu ürün veya hizmeti satın alma veya almama kararına 

yönelir. Ürünün web sitesini yetersiz bulan tüketiciler, bu aĢamada satın alma 

düĢüncelerinden vazgeçebilirler. Web sitesi pazarlamanın temel amacı da potansiyel 

müĢteriye istediği kadar bilgiyi sunarak onu satın alma faaliyetini gerçekleĢtirmeye 

ikna etmektir. 

Web sitesi görsel bir reklam sunmayı sağlar. Bu görsel reklamda içerik kadar 

renk, dizayn ve kullanım kolaylığı da önemlidir. Ayrıca tüketiciler sadece 

bilgisayardan değil mobil cihazdan da rahatlıkla girebildiği web sitelerine daha çok 

yönelmektedir.  

• Arama Motoru Pazarlaması (SEM)  

Gün geçtikçe artan internet kullanıcısı sayısı ile paralel olarak pazarlama 

faaliyetlerini dijital ortamlardan gerçekleĢtiren iĢletmelerin de sayısı artmıĢtır. Bu da 

her bir ürün veya hizmet için internette yüzlerce, binlerce ve hatta milyonlarca farklı 

seçeneğin olması anlamına gelir. Rekabetin bu kadar yoğun olduğu dijital ortamda 

iĢletmeler, potansiyel müĢteriyi kendi iĢletmesine çekebilmek için öncelikle görünür 

ve ulaĢılabilir olmalıdır. ĠĢletmeler müĢterinin dikkatini çekmesi ya da onun dijital 

haritada yönünü kendi iĢletmesine çevirmesi için 'arama motoru 

pazarlamasından'(Search Engine Marketing) faydalanırlar. Arama motorlarına 

ödenen ücret karĢılığında, iĢletmenin sunduğu ürün veya hizmet tüketiciler tarafından 

arandığında, markanın arama sonuçlarında en üstte çıkması sağlanır. Böylece arama 

motorları pazarlama faaliyetinin gerçekleĢmesinde araç olarak kullanılmıĢ olur. 

• Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) 

Arama motorlarında aranan bir kelimenin karĢılığında binlerce sonuç 

çıkabilmektedir. Bu sonuçlar arama motorlarının web sitelerinin içeriğinde 

yakaladığı bazı kelimelerle optimize olarak sıralanmaktadır. Kullanıcılarına 

aradıklarına en uygun sonuçları sunmak isteyen arama motorları ile sitenin içeriğinin 
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birbirine uygun hale getirilmesi amacıyla gerçekleĢtirilen çalıĢmalara “arama motoru 

optimizasyonu” (Search Engine Optimization) denir.  

GerçekleĢtirilen bu uyumluluk çalıĢmasında hedeflenen pazardaki fark 

edilebilirliği sağlamak amacıyla arama motorunun sonuç kısmında (SERP-Search 

Engine ResultsPage) üst satırlarda yer almaktır.  

ĠĢletme arandığında bu sonuç sayfasında ne kadar üst satırlarda bulunuyorsa, 

web sitesi de o kadar çok fark edilmektedir. Buna paralel olarak da web sitesine 

trafik çeker (GökĢin, 2017: 48). Bu sayede müĢterinin aradığına en uygun sonuca 

ulaĢması sağlanırken, iĢletmenin de ulaĢmak istediği düzeydeki kitleye ulaĢması 

sağlanarak doğru eĢleme yapılmıĢ olur. Arama motoru optimizasyonunun bir köprü 

olarak kullanıldığı bu durum sonucu ürün veya hizmetin doğru Ģekilde pazarlaması 

sağlanır ve tüketicinin de gereksiz zaman kaybı yaĢamadan hedefine ulaĢması 

sağlanmıĢ olur. 

• Ġçerik Pazarlaması  

Ġçerik pazarlaması bireylerin talep ettiği niteliklere sahip ürünü bulmasını ve 

yakalayabileceği en yüksek derecedetüketici memnuniyetini sağlamasını hedefleyen 

bir pazarlama anlayıĢından ibarettir (Benli, T., & Karaosmanoğlu, K., 2017: 29). 

Ġçerik pazarlamanın adımları, hedefi belirlemek, strateji oluĢturmak, içeriği 

belirlemek, düzenli biçimde ölçümler ve analizler yapmak ve sosyal medyanın 

gücünden faydalanmak olarak sıralanabilir. 

Tüketiciler artık kendilerine en faydalı ürünü tespit edip onu kullanmaya 

yöneldikleri için hedef müĢteriyi etkileyerek kendisine çekmeyi amaçlayan bir araç 

olarak kullanılan içerik pazarlaması, dijital pazarlama açısından da her geçen daha 

değerli hale gelmektedir. Bir firmanın dijital pazarlama stratejisi amaçlarını 

kuvvetlendirmek için gerçekleĢtirebileceği bazı içerik pazarlama araçları Ģöyledir 

(Gedik, 2020); 

• Web sitesi sayfaları   
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• Blog gönderileri: Weblogkavramındanyaratılanblog, genel olarak, belli 

aralıklarla güncellenen ve geneldebir kiĢinin yazdığıonline dergidir. Blog 

gönderilerinin konularında herhangi bir sınırlandırma yoktur (McKenzie, 2008: 1). 

Bloglar, hızlı bir Ģekilde online mecraların vazgeçilmezi olmuĢtur.Blog gönderileri 

sayesinde, bireyler internet ortamında tartıĢmak istedikleri konuda yayın yapmalarını 

kolaylaĢtırır.Blogların konuya odaklananuygulama sistemleri, online alıĢveriĢ yapan 

tüketicileri ortak ilgi alanları ve hobilerine göre sınıflandırarak hedeflenen kitleye 

kolaylaĢtırmaktadır. Fakat, siyasi ve kültürel etkilerin yanında olası iktisadi kazanca 

rağmen, sadecegönderiyidüzenli Ģekilde güncellemek için blogger ve blogtakipçisi 

olan okuyucuyu gerektiren aktif bir blog gönderi serisi baĢlatabilmek ve bunu devam 

ettirmek çok emek gerektirir (Hsu ve Lin, 2008: 65-66). 

• Sosyal medya yayınları 

• E-kitaplar: Literatürde birçok tanımı olan e-kitapları; boyutu veya 

kompozisyonu ne olursa olsun -ancak dergi yayınları hariç-ekran içeren herhangi bir 

cihaz için elektronik veya optik olarak sunulan herhangi bir elektronik metin parçası 

olarak tanımlamak da mümkündür (Gedik, 2020: 84). 

• Tanıtım belgeleri: Pazarlamanın temel amaçlarından olan markayı tanıtım 

amacını gerçekleĢtirmek için kullanılan araçlardan biri tanıtım belgeleridir. El ilanı, 

broĢür gibi tanıtım amacıyla dağıtılan belgeler internet kanalları aracılığıyla da 

oluĢturulup dağıtılabilir. 

• Durum çalıĢmaları: Aytaçlı (2012)‟ya göre, “Durum çalıĢmaları yarattığı 

kuvvetli data deposuyla gerçekleĢtirilecek olan pek çok araĢtırma için sağlam bir 

kaynak görevi görmektedir. Bu çalıĢmalarda konu alınan evrene istatistiki anlamda 

genelleme yapmaktansa “analitik genelleme” yapmak, yani “hipotez meydana 

getirmek” ya da “tahmini önermelerde” bulunmak gereklidir. Pozitivizmin 

düĢüncesinin yarattığı “sadece bir doğrunun olmadığı” mantığı ile düĢünerek sosyal 

bilimler kendine özgü doğasında kavramlar ve araĢtırma yöntemleri bulmaktadır.” 

(Aytaçlı, B., 2012: 1-9). 
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Durum çalıĢmalarının inceleme çalıĢmalarındaki yeri oldukça önemlidir. Yin 

(2003)‟e göre “Durum çalıĢmalarının incelenmesinde minimum beĢ farklı yöntem 

vardır. En önemlisi açıklama yöntemidir. Bu yöntemde deneysel bir Ģekilde araĢtırma 

yapmak amacıyla oldukça karmaĢık olaylarda yaĢanan gerçek hayattaki nedensel 

bağlantılarla bir sebep bulunmaya uğraĢılır. Diğer bir yöntem ise tanımlamadır. 

Üçüncü yöntem olan gözünde canlandırma kesinliği yüksek durumlarda, bir sonraki 

keĢfetme pek belirgin olmayan hallerde, sonuncusu ise malı değerlendirmekte 

faydalanılan yöntemdir.” (Yin, 2003: 96).  

• GörüĢler: Markayla ilgili görüĢleri iyileĢtirmek için yapılan çalıĢmalar 

pazarlama faaliyetlerinin kapsamındadır. Bu görüĢler daha önce ürünü kullanmıĢ 

olan müĢterilerin görüĢlerinin yanı sıra uzman tavsiyelerini de içermektedir. Uzman 

tavsiyeleri müĢterilerin tüketim tercihleri üzerinde etkili olabilmektedir. 

• Videolar 

• Görüntüler 

• Infografikler: Ġnfografik kullanımı çok eski zamanlara dayanmaktadır. La 

Perouse‟un 1787 yılında gerçekleĢtirdiği Chart of DiscoveriesaraĢtırması, 

EdwinHergesheimer‟ın ABD‟nin güneyindeki kölelerin nüfus dağılımını gösteren 

1861 yılındaki haritası, haritayla alakalı bilgileri düzeltmek ve baĢka yerlere 

ulaĢtırması, infografiklerineski zamanlarda kullanıldığını gösteren pek çok durumdan 

yalnızca iki tanesidir.Fakatinfografikler zaman içerisinde fazlasıyla değiĢmiĢtir. 

ġimdi iseinfografikler, yalnızca haritaları ve grafikleri değil, bunun yanında 

sembolleri, diyagramları ve simgeleri de yalnızca bir Ģekilde göstermektedir (Gebre, 

2018: 4-5). Infografiklerin tercih edilmelerindeki en büyük etken uzun yazılarla 

aktarılabilecek verileri özetleyerek aktarması ve bu sayede müĢterilerin çok zaman 

harcamalarının ve ürünle ilgili bilgiye ulaĢırken dikkatlerinin dağılmasının önüne 

geçmektir. 

• Podcast: Podcast, yeni yayınlanan kısımları kullanıcılar tarafından direkt 

alınabilen, genel kullanımda seri halinde yayınlanan, bir bilgisayaraya da mobil  

cihaza  indirmek  üzere  sosyal ortamdayüklenendijital ses dosyasıdır. Podcast'ler bir 
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televizyon dizisi gibi bölümlere ayrılabilmektedir. Yeni bölümleri genelde haftalık 

olarak yayınlanır;fakat günlük ya da haftalık podcast'ler ve içeriği oluĢturanın 

istediği zamanda yayınlanabilmektedir. Ayrıca abone olmak da mümkündür. 

Abonelik,  yeni  bölümlerden haberdar olmayı sağlamaktadır  (Gedik, 2020: 85). 

• Reklam Ġçeriği 

Ġçerik pazarlamasının 4 temel amacı bulunmaktadır. Bunlar;  

Marka farkındalığı, tüketicilerin çeĢitli Ģartlara bağlı olarak hangi ürünü tercih 

edeceklerine karar verebilmesidir.  

MüĢteri bağlılığı, tüketicilerin iĢletmeye karĢı duydukları duygusal bağı 

kuvvetlendirmek ve devamlılığını sağlamaktır. 

Takipçilerle güven oluĢturmak, daha önceden kazanılmıĢ kitlenin güvenini ve 

böylece talebin devamlılığını sağlamaktır. 

Potansiyel müĢterilerin dikkatini çekmek, varolan müĢteriler haricinde, 

kazanılması hedeflenen müĢterilere yönelik içerikler üretmektir. 

• Sosyal Medya Pazarlaması   

Barutçu ve Toma (2013)‟ya göre, “Ġnternet ortamı kiĢilerin resim, yazı, film, 

belgesel, fotoğraf, görüntü, düĢünce, haber gibi konularda paylaĢım yapabilmek 

amacıyla kullandıkları online kanallardır. Bu kanallar daha önce bahsedilen podcast, 

blog vb. içerir.” (Barutçu ve Toma, 2013:4(1)). Günümüz Ģartlarında artan sosyal 

medya kullanımı ile birlikte iĢletmeler de sosyal medyayı bir araç olarak kullanıp 

nihai amaçlarına sosyal medya ile ulaĢmayı hedeflemiĢlerdir. ĠĢletme ile veya 

iĢletmenin ürettiği ürün veya sunduğu hizmet ile ilgili sosyal medyada paylaĢılan 

herhangi bir video, fotoğraf veya diğer paylaĢımları çok hızlı Ģekilde geniĢ tüketici 

kitlesine ulaĢır. Bu sebeple sosyal medya, zaman konusunda oldukça faydalı bir araç 

haline gelmiĢtir. Bunun yanında müĢteri ile direk görüĢme fırsatı da sunar.  
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Sosyal medya kullanımı ile hem üreticiye hem de diğer tüketicilere kolaylıkla 

ulaĢabilen tüketiciler, her türlü deneyimlerini paylaĢabilmektedirler. Bu sayede 

önceden oldukça zor olan geri dönüĢler artık çok daha kolay ulaĢılabilir hale 

gelmiĢtir. Tanıtım için gereken geleneksel yöntemlerin her birinin yerini sosyal 

medyada farklı bir uygulama veya site almıĢtır. Örneğin; iĢ arayanlar gazetelerden 

araĢtırma yaparken artık kullanım amacı yalnızca iĢ arayanlar ile iĢverenleri 

buluĢturmak olan web sitelerine yönelmiĢtir. Birçok giyim markası fiziksel ortamdan 

çok dijital ortamda yaptıkları tanıtımlar aracılığıyla, sosyal medya hesapları 

üzerinden satıĢlarını gerçekleĢtirmektedirler. 

Firmalar, var olan müĢterileriyle iletiĢim kurabilmek, potansiyel müĢterileri 

çekebilmek, güveni sağlamak, tanınırlığı yükseltmek ile iĢletmenin sahip olduğu 

görünümün devamlılığını sağlamak amacıyla her geçen daha fazla sayıda sosyal 

medyaya yönelmektedir (Mills, 2012: 162-163). 

ĠĢletmeler doğru sosyal medya kullanımı ile bir müĢteri değil diğerlerini de 

etkileyerek birçok müĢteri kazanabilir. Potansiyel müĢteriler, ürün veya hizmeti 

deneyimlemiĢ olan müĢterilerden güvenilir bilgiye ulaĢabilir. Bu noktada geliĢtirilen 

stratejiler çok hassas bir rol oynar. Çünkü olumlu deneyimler sayesinde potansiyel 

müĢteriler iĢletmeye kazandırılabilecekken yanlıĢ pazarlama stratejisi ile olumsuz 

deneyimler sebebiyle var olan müĢteriler de kaybedilebilir. Bu sebeple hangi sosyal 

medya kanalının kullanılması gerektiği belirlenirken, tüketicilerin demografik 

özellikleri ile birlikte ürünün hangi sosyal medyayı daha yoğun kullanan tüketicilere 

yönelik olduğu da tespit edilmelidir.  

• Mobil Pazarlama  

MMA (Mobil Pazarlama Derneği)‟a göre “TaĢınabilir pazarlama, iĢletmelerin 

ulaĢmayı amaçladıkları kitleleriyle taĢınabilir cihazlar üzerinden iletiĢim kurmak 

amacıyla yaptıkları belirli bir takımetkileĢimli uygulamaya denmektedir” 

(www.mmaglobal.com). Mobil yani taĢınabilir pazarlama, mobil cihazlar üzerinden 

gerçekleĢtirildiği için eriĢilebilirliği en yüksek pazarlama aracı denilebilir. Mobil 

cihazlar sayesinde günümüzde sürekli olarak hareket halinde olan, seyahat ve 

toplantılar sebebiyle yoğun bir tempoda yaĢayan tüketiciler istedikleri anda ihtiyaç 

http://www.mmaglobal.com/
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duydukları ürün veya hizmete ulaĢabilmek isterler. Mobil cihazlar üzerinden sunulan 

tüm tanıtım faaliyetleri ile tüketiciler iĢletmelerin farkına vararak satın alma isteği 

duyarlar ve bu isteklerine istedikleri anda, istedikleri yerde ulaĢabilirler.  

Mobil pazarlama, firmalarıntüketicilerin hepsiyle taĢınabilir cihazları 

vasıtasıyla doğru zaman, yer ve içeriktedirekt mesajla bağlanabilmek için devrim 

sayılabilecek bir araçtır. Mobil cihaz kullanıcılarının her geçen gün artıĢı sebebiyle 

firmalar,internet sitesi, uygulama ve içeriklerini taĢınabilir cihazlar için optimize 

etmektedirler. Mobil pazarlama, pazarlamanın en etkili yollarındandır (Kumar, 2020: 

1367). 

Teknolojik geliĢmeler sebebiyle müĢteri ile iletiĢimin eskisine kıyasla daha 

önemli olduğu günümüz koĢullarında, kesintisiz iletiĢim imkânı sunan mobil 

pazarlama markalara yeni bir pazarlama aracı sağlamıĢtır. Bu araç ile en çok ihtiyaç 

duyulan mekândan ve zamandan bağımsızlık haline ulaĢmak artık olağan hale 

gelmiĢtir. 

TaĢınabilir pazarlama Ģirketlerinin uyguladıkları tanıtımların etkililiği ve 

ürünlere veya hizmetlere dair yeni verilerin sunulmasını hedefleyen bir sistemdir. 

TaĢınabilir pazarlamanın diğer hedefleri de Ģöyledir (Karaca ve Gülmez, 2010:75); 

• Marka farkındalığını yaratma: TaĢınabilir pazarlama, ürünü alma veya 

satma ya da tüketme durumlarında tüketicilerin ürünü veya hizmeti fark etmeleri ve 

sonrasında da hatırlamaları temelinde kurulmuĢtur (Hoyer ve Brown,1990: 58) ve 

yeni ürünlerin ya da hizmetlerin sunulmasında oldukça değerlidir. 

• Marka görünüĢünü değiĢtirme: TaĢınabilir pazarlama, tüketicilerin 

zihnindeki iĢletme görünüĢünü farklılaĢtırmayı hedefler (Keller, 1993: 110). Marka 

görünüĢü; “müĢterilerin zihinlerindeki iĢletme ürününü hatırlatan çağrıĢımlar serisi” 

Ģeklinde ifade edilebilir. Farklı çalıĢmalarda söz edilen tanıtım hedefiyse ürün ya da 

hizmetin daha hızlı ya da daha çok satılmasını sağlayan tutundurma faaliyetleridir 

(Kotler, 2003: 29). 
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• Marka bağlılığını artırma: Keller(1993)‟e göre taĢınabilir 

pazarlamanın hedeflerinden biri de, tüketicilerin iĢletmenin ürün ya da hizmetini 

tekrardan ve daha çok sayıda satın almasını sağlamaktır (Keller, 1993: 110). Tabi ki 

bunun olabilmesi için tüketicinin bilgilerine sahip olunması gerekir (Hristova ve 

GMP, 2004:221). 

Bu hedeflere bağlı olarak gerçekleĢtirilen taĢınabilir pazarlama uygulaması, 

taĢınabilir iletiĢim konusunda yaĢanan ilerlemeler hesaba katılarak tespit edilmelidir. 

Bu sayede markanın tanınırlığının yanında çağa ayak uydurması da sağlanmıĢ olur.  

• Re-Marketing (Yeniden Pazarlama)  

Re-Marketing, sosyal ağlar aracılığıyla bir internet adresine daha önce girmiĢ 

kullanıcıları bulabilmeyi ve internet adresiyle alakalı tanıtımları görmelerini sağlayan 

bir pazarlama sürecidir. Tanıtım yazısının, tanıtımpanolarınınkullanıcılara 

gösterilerek, adrese tekrar girmeleri konusunda ikna edip mal veya hizmeti almaya 

yöneltmek amacı vardır.Ġnternet adresine girmiĢ, fakat hiçbir iĢlem 

gerçekleĢtirmemiĢkazanılabilecek müĢterilerin dikkatinitekrardan çekebilmek 

amacıyla kullanılan re-marketig‟in amaçladığı, bu gibi kullanıcıları internet adresine 

tekrar girmeye ya dainternetten alıĢveriĢe yöneltmektir (Isoraite, 2019: 49). 

GelenekselleĢmiĢ reklam anlayıĢındanayrıĢekildekullanıcıların verilerine 

kolaylıkla eriĢme Ģansı sunan online reklam yöntemleriyle, özgün hale getirme çok 

kolay gerçekleĢtirilebilmektedir.Kullanıcı aramaları çerezler aracılığıyla saptanıp 

analiz edilerek alıĢveriĢ alıĢkanlıkları ve almak istedikleri mal ya da hizmetin 

özellikleri saptanmaktadır. Bu saptamalar ile kullanıcıya daha önceki aramalarına 

bağlı olarak yeniden alakalı mal veya hizmetler görüntülenmekte ve dikkati çekilip 

alıĢveriĢ yapmaları amaçlanmaktadır. Bu sürece re-marketingdenilmektedir (Gürbüz 

ve ArkadaĢları, 2016: 36). 

Yeniden pazarlama yapan pazarlamacı, internet adresine giren 

kazanılabilecek kullanıcının IP adresine tanımlanan cookievasıtasıyla, sonrasında 

ziyaret edilen adresleriizleyerek hem müĢterinin ilgi alanlarınısaptar hem de bu 

adreslere mal ya da hizmeti yerleĢtirip yeniden anımsanmasına vesile olur. Bu 
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anımsamayıreklamlararacılığıyla yapabileceği gibi e-posta, SMS ya da anlık 

bildirimler ile deyapabilir.  

Re-marketing uygulamanınfaydaları Ģöyle sayılabilir (Blagorazmnaia ve 

Muntean, 2014: 285; Isoraite, 2019: 50; Koti, 2014: 47):  

Ġnternet adreslerinde ve arama motorlarındabireyeözgütanıtımlar marka bilincini 

yükseltir.  

Satın alma faaliyetini yarım bırakan kullanıcıların istek veya ihtiyaçlarına uygun 

düzenlenen tanıtımlar, adrese tekrardan girilmesi için etkili bir yoldur.  

 DıĢsal nedenlerle mal ya da hizmeti yararlı bulmayan kazanılabilecek müĢteri 

alıĢveriĢi yeniden değerlendirmeye yönlendirilir.  

Mal veya hizmetlerle alakalı yeni öneriler, tanıtımlaryadaıskontolaruygulandığında 

müĢteri bilgilendirilir. 

Ödeme her tanıtım için değil sadece tıklanan tanıtımlar için yapıldığından maliyet 

düĢüktür.  

Re-marketing uygulamaları e-ticaret siteleri, internet siteleri, sosyal paylaĢım 

siteleri, e-posta adresleri vb.pekçok ortamda uygulanabilmektedir. 

Ayrıca müĢterilerin her birine ayrı olarak pazarlama stratejisi oluĢturulmasını 

da sağlayan yeniden pazarlama, tüketicilerin kendilerini markaya daha bağlı 

hissetmelerini sağlar. Yeni müĢterilerin de markayı tercih etmelerini sağladığı için 

reklam faaliyetlerinin dönüĢüm oranı yükselir. Ancak sık sık rahatsız edildiğini 

düĢünen yeni müĢteri iĢletmenin ürünlerinden kaçabileceği için reklam ve tanıtım 

faaliyetleri abartılmamalıdır.  

• CPC Reklamcılığı 

CPC (Cost Per Click) Ģeklinde bilinen tıklama bedeli, her bir tık için maliyet 

olarak da tanımlanabilir. Söz konusu bu bedel, tanıtım için anlaĢılan siteyle 
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gerçekleĢtirilen anlaĢmaya bağlı olarak her bir tıklama için daha önce karar verilmiĢ 

olan tutarın ödenmesiyle gerçekleĢir. Bu yöntem, reklamın verildiği internet sitesi 

üzerinden gerçekleĢtirilen her tıklama karĢılığında, reklamı talep edenin ödemeyi 

gerçekleĢtirmesidir. Her bir tıklama için maliyette ödeme her ne kadar toplamda 

gerçekleĢen tık üzerinden olsa da, internet sitesi sahipleriyle anlaĢarak en üst rakama 

ulaĢıldığında reklamın günlük olarak veya aylık olarak duraklatılması da 

sağlanabilmektedir. Asıl önemli olan tek bir kullanıcı için bedelin ödenmesi 

noktasıdır (Çalal, 2019: 233-238). 

Bu yöntem ile reklamı yayınlayacak olan internet sitesi de marka tanıtımı 

amacıyla çalıĢacağı için ürün ya da hizmetin ilgi çekme oranı da artacaktır. Ġnternet 

sitesi açısından bakılırsa sitenin trafiğinde de artıĢ gerçekleĢecektir. Bunun yanında 

yayınlanan reklamları tıklayan yeni müĢteriler ihtiyaçları ya da istekleri 

doğrultusunda tıklama iĢlemini gerçekleĢtirdikleri için asıl müĢteriye ulaĢmakta daha 

kolay olacaktır. 

• Elektronik Posta Pazarlamacılığı 

E-posta, pazarlamada, markabilinirliğini artırmakta ve 

tüketicilerleirtibatkurmaktafaydalanılan dijital pazarlama araçlarından bir tanesidir. 

Elektronik posta kullanıcılarının artması, pek çok bireye bilgisayar vasıtasıylailetiĢim 

kurma alıĢkanlığı kazandırmasının yanında, iletiĢim konusundabir çığır açmıĢtır. 

Elektronik postailetiĢimisayesindedinamik, ses ve görüntü içeren mesajların 

iletilebilmesi,bu aracı hem zevkli hale getirmekte, hem de daha dikkat çekici 

olmasını sağlamaktadır. Bu sebeple pek çok insan ofise vardığı anda, ilk olarak 

bilgisayarını açıp yeni mesaj olup olmadığını kontrol etmektedir. 

Bilgisayarların kullanımındaki artıĢ sayesinde, yerden ve zamandan bağımsız 

olarak üretici ile tüketicinin iletiĢim kurabilmesinin yolları da artmıĢtır. Böylece her 

türlü ihtiyacın giderilmesi ve bu ihtiyaçlar giderilirken oluĢabilecek aksaklıkların 

hızla çözülmesi de sağlanmıĢtır (Uydaci, 2004: 80). 

Yeni müĢteriler kazanmak için kullanılabilecek olan e-postalar, var olan 

müĢterilerin kampanyalar hakkında bilgilendirilmesini de kolaylaĢtırır. Hızlı ve kolay 
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bir yöntem olan e-posta pazarlamacılığı ile aynı anda çok büyük bir kitleye yeni 

kampanyalarınız hakkında bilgi verilebilir, potansiyel müĢterilere ürün veya hizmet 

tanıtılabilir. Aynı zamanda iĢletmenin sadece bir tık uzağında olan müĢteriler, ürün 

veya hizmetle ilgili yaĢadıkları sorunlarda güvenlerini kaybetmek ya da hemen 

tüketimden vazgeçmek yerine iĢletmeye ulaĢmaya yönelir. Sorununu bildirdiği e-

postasına hızlı dönüĢ alan ve problemi kısa sürede çözülen müĢteri, bu hız sayesinde 

yaĢanan sorundan etkilenmeyecek ve belki de bu durumu iĢletme için olumlu olarak 

bile düĢünecektir.  

2.5.Dijital Pazarlamanın Adımları 

ĠĢletmenin sosyal medyada aktif olması için beĢ dijital hedef 

vardır(PinakiveNitin, 2017: 5428-5431). Bunlar;  

1) Marka bilinirliği yaratmak,  

2) Veri tabanı oluĢturmak  

3) MüĢteriyi elde tutma ve sadakatini sağlamak,  

4) Online rakip kontrolü yapmak  

5) SatıĢ için dönüĢüm sağlamak.  

Bu hedefler NirEyal'in Kanca Modeli perspektifinden de görülebilir (Silvia, 2019: 9): 

ġekil 2. Kanca modeli 
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Kaynak:Sarah S., Vol.4, Iss. 2. 

 

Dijital pazarlamada etkili olmak için bir stratejiye ihtiyaç vardır. MüĢteri 

ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için pazarlama faaliyetlerine yardımcı olacak 

teknolojilerin kullanılması dijital pazarlamadır (Silvia, 2019: 5428). 

ġekil 3. Dijital pazarlamanın adımları 

 

Kaynak: Sarah S.,Vol.4, Iss. 2, s.5429. 

 

A) Kapsamlı Bir Dijital Strateji OluĢturmak   

TETİKLEYİCİ
2.Dış tetikleyici-Kullanıcıyı 
ürüne ne ulaştırır?

1.İç tetikleyici-Kullanıcı 
gerçekten ne istiyor?

EYLEM
3.Ödül beklentisindeki 
basit davranış nedir?

YATIRIM

5.Geri dönme olasılığını 
artırmak için yapılan 
"biraz iş" nedir?

DEĞİŞKEN ÖDÜL

4.Ödül tatmin edici mi,  yine de 
kullanıcı daha fazlasını istiyor mu?

Kanca Modeli
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1) Alıcı müĢterileri oluĢturmak, 

En iyi dijital pazarlama stratejileri, alıcı kiĢilikleri üzerine kurulu olup, ilk adım 

onları yaratmaktır. Alıcılar, ideal müĢterileri temsil eder. 

B) Nicel (veya Demografik) Bilgi     

BaĢarılı bir dijital pazarlama stratejisi tasarlamanın en önemli adımlarından 

biri hedef kitleyi tanımlamaktır. Hedef Kitle iĢletmenin ürünleriyle ilgilenme 

olasılığı en yüksek olan insan grubudur. Hedef kitle analizi, bu kiĢilerin özelliklerini, 

ihtiyaçlarını ve tercihlerini belirlemeye olanak tanır (Kemp, 2019: 5429). 

Ġdeal müĢteri açıklaması temelde Ģu bilgileri içerecektir; MüĢterinin yaĢamak için 

yaptıkları, ne kadar para kazandıkları, aile durumları, yaĢları ve sahip oldukları 

herhangi bir hobi. Ayrıca Ġdeal bir müĢteri kiĢiliği oluĢtururken de dikkat edilmesi 

gereken bazı hususlar vardır. Bunlar;  

 MüĢteriler baĢka ne tür web sitelerini çevrimiçi ziyaret ediyorlar?, 

 ĠĢletme sitesini ziyaret ederken sahip oldukları hedefler ve sahip oldukları 

herhangi bir arzu.  

Bu verileri elde etmede en iyi kaynak Google Analytics‟tir.  Böylece yaĢ, cinsiyet, 

yerleĢim yerleri, web sitesinde nasıl gezindikleri ve en çok değer verdikleri içerik 

türlerine iliĢkin bilgiler elde edilebilecektir (Chiris, 2021: 5429). 

 

ġekil 4. Hedef pazar 

 

Kaynak:https://www.reliablesoft.net/digital-marketing-campaign/ 

https://www.reliablesoft.net/digital-marketing-campaign/
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• Konum- Web sitesi trafiğinin hangi konumundan geldiğini kolayca belirlemek için 

Google Analytics gibi web analiz araçlarını kullanabilir. 

• YaĢ- Mevcut potansiyel müĢteri ve müĢteri veri tabanındaki eğilimleri belirleyerek 

bu verileri toplamak önemlidir. 

• Gelir- Bu bilgi genellikle formlar aracılığı ile insanlar tarafından paylaĢmak 

istemezler. Bu nedenle kiĢisel görüĢmelerle bu gibi hassas bilgileri toplanmalıdır. 

C) Nitel (veya Psikografik) Bilgi  

• Hedefler- Ürün ve hizmetler ile müĢteriye daha iyi hizmet verebilmek için 

müĢterilerle, satıĢ görevlileriyle ve müĢteri hizmetleri temsilcileriyle konuĢularak 

bağlantı kurulmalıdır. ĠĢletmenin odak noktası olmasalar bile aĢağıdaki hedefler 

dikkate alınmalıdır (Dzhingarow, 2018: 816) 

a) Marka bilinirliği: Bir iĢletmenin marka bilinirliği düzeyi, tüm iĢletmelerin 

arzu ettiği ancak elde edilmesi çok zor olan bir durumdur. Marka bilinirliğini 

ölçmenin en basit yolu, iĢletmeyi kaç kiĢinin aradığını görmek için Google Trendler'i 

kullanmaktır. 

b) Sosyal medya takipçileri: ĠĢletmenin sahip olduğu takipçi sayısı ve artıĢ oranı 

dikkatle izlenmelidir.   

c) SEO (SearchEngines): ĠĢletmenin SEO puanını etkileyen bir dizi farklı faktör 

vardır. Bunlardan biri, web sitesinin diğer saygın web sitelerinden aldığı geri bağlantı 

sayısıdır. SEO puanının büyümesi iĢletmenin ne kadar iyi ilerlediğinin sağlam bir 

göstergesidir. 

SEO‟lar için anahtar kelimeler çok önemlidir. Seçilen anahtar kelimeler (5-10 

arası) web sayfası içeriğine yazılabilir, baĢlıklar, resimler ve meta veriler 

kullanılabilir. Bu Ģekilde arama motorları web içeriğini daha iyi bulur ve aranabilirlik 

geliĢtirilir (Mononen, 2019: 57). 

• Zorluklar- Yine, hedef kitlenin karĢılaĢtığı genel sorunlar hakkında bir bilgi 

edinilmelidir.  

• Hobiler ve ilgi alanları- Hedef kitleyi daha iyi anlayabilmek için diğer alanlarla 

ilgili bilgiler de toplanmalıdır. 



 

69 
 

• Öncelikler- MüĢteriler ile ilgili olarak, onlar için en önemli Ģeyin ne olduğunu 

bilinmelidir.  

1. Hedefler ve dijital pazarlama ihtiyaçları belirlenmeli,  

2. Mevcut dijital pazarlama kanallarını ve varlıkları değerlendirilmeli. 

3. ĠĢletmenin sahip olduğu medya denetlenmeli ve planlanmalı. 

D) Ġçerik oluĢturma planı oluĢturulmalıdır.   

Hedeflere ulaĢacak içeriğin belirlenmesi için aĢağıdaki unsurlara dikkat 

edilmelidir; 

a) Medya denetimi ve planlaması. 

Daha önce çalıĢılan medyayı mevcut hedeflere göre değerlendirmek, nerede 

odaklanılacağı hakkında bir fikir edinmeye yardımcı olacaktır  

b) Ücretli medyayı denetleyin ve planlayın. 

Bu mevcut hedeflere nasıl ulaĢılabileceğini anlamak için her platformda (ör. 

Google Ad Words, Facebook, Twitter vb.) değerlendirme ihtiyacını içerir. 

E) Doğru Pazarlama Teknolojisini Seçilmelidir. 

Çok kanallı müĢteri deneyimleri sunmak, süreçleri otomatikleĢtirebilen, 

etkileĢimleri kiĢiselleĢtirebilen ve eylemleri koordine edebilen pazarlama teknolojisi 

gerektirir. Ancak "En iyi" pazarlama teknolojisi, bir iĢletme için mutlaka en iyi olan 

Ģey değildir. Örneğin, önemli bir husus, belirli bir çözümün eski sistemlerle ne kadar 

iyi entegre olduğu veya belirli gereksinimleri ne kadar iyi karĢıladığı olabilir 

(Edelman ve Heller, 2015: 4-5). 

2.6.Dijital Pazarlamanın Avantajları 

• Hedef Kitlenin Kolay Belirlenebilmesi 

Sosyal mecralar aracılığıyla tüketicilerin istekleri ve ihtiyaçlarıyla ilgili online 

kanallardan daha fazla ve daha kolay bilgi sahibi olunabilmektedir (Köse ve Yengin, 

2018:77-111). Dijital ortamlarda tıklanan siteler, yapılan aramalar, sosyal medya 
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paylaĢımları ve incelenen ürünler depolanarak kiĢilerin demografik özellikleri 

kolaylıkla tespit edilebilir. Depolanan bu bilgiler ıĢığında, daha önce bahsettiğimiz 

araçlardan en uygun olanı seçilerek doğru pazarlama stratejisinin hangisi olacağı 

değerlendirilir. Sosyal medya pazarlama yöntemleri sayesinde, pazarlama 

iĢlemlerinin ulaĢmayı amaçladığı tüketici grubu çok daha kolay tespit 

edilebilmektedir. 

• Ölçülebilirlik 

Dijital pazarlamanın faydalarından bir tanesi de pazarlama faaliyetlerinin hızla ve 

isabetli Ģekilde ölçümlenebilmesidir. Bu Ölçülebilirlik sayesinde, internet 

adresindeki her türlü aktivite, ziyaretçi giriĢ çıkıĢları ve profilleri gibi veriler 

kolaylıkla ölçülebilmektedir. Faaliyetlerin ölçümlenebilmesi yönetilmelerini ve 

iyileĢtirilebilmeleri de kolaylaĢtırmaktadır. Geleneksel pazarlama yöntemleri ile 

dijital pazarlama yöntemlerinin baĢlıca farklarından birisi de güven ve objektifliktir. 

Genel olarak ölçülebilen bilgilerin haricinde müĢterilerin özel olarak ölçümlemesi 

yapılabilir. Böylece tüketici profilleri, ihtiyaç ve istekleri, ilgi alanları gibi önemli 

veriler saptanabilir (Altındal, 2013: 5). 

Kayıt altına alınan dijital ortam hareketleri kolaylıkla analiz edilebilir. Hangi 

siteye veya hangi ürüne daha yoğun ilgi duyulduğu, tüketicinin ürüne hangi 

yoldan(reklam, arama motoru vb.) ulaĢtığı anlık olarak ölçülebilir. Bu ölçümler 

rahatlıkla analiz ve pazarlama stratejisi geliĢtirmeyi sağlar. Ayrıca ters giden 

durumlara karĢı hızla önlem alınabilir. 

• DüĢük Maliyetli Olması 

Dijital ortamların sağladığı avantajlardan faydalanan firmalar, dijital araçlar 

ileoldukça geniĢ kitlelere çok daha az maliyetle ulaĢarak arz ettiği mal ve hizmetleri 

sunmakta, satıĢtan sonra da faydaimkanı sağlamakta ve müĢterilerin kolaylıkla 

fikirlerini aktarabileceği bir eriĢebilirlikimkanı sunmaktadır. Teknolojinin hızlı 

geliĢimi, taĢınabilir cihaz kullanımınınartıĢıbireylerin hayat tarzındaki değiĢiklikler 

gibi tüketim alıĢkanlıkları da değiĢiklik göstermiĢtir. Teknolojinin kendi kendini 

pazarlaması vegeliĢenteknoloji ile iĢletmeler artan bütçelerini dijital 

pazarlamayaaktarabilmektedirler(Ryan, 2016:1660). 
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Geleneksel pazarlama anlayıĢında kullanılan tanıtım faaliyetleri çok daha 

maliyetli olabilir. Fakat sosyal platformlarda bir reklama her bir tıkın maliyeti 

fazlasıyla düĢük oranlara sahip olabilmektedir. 

• EriĢilebilirlik 

Dijital ortamlarda sunulan ürün veya hizmetlere zamandan da mekandan da 

bağımsız bir Ģekilde internet bağlantısı olan her yerden eriĢilebilir. Pazarlama 

açısından sınırları olmayan bir güç sağlar. Milletlerin fiziki sınırlarının ötesinden 

satın alabilecekleri bir ürün ya da hizmete dahi herhangi bir ek ödeme yapmadan 

sahip olabilirler. Lojistik maliyetler veya depolamanın oluĢturduğu maliyetler gibi 

birçok maliyet olmadığından aynı ürün ya da hizmetin fiziki mağazalarda satılanına 

kıyasla daha düĢük fiyatlandırma yapılabilir. Ödeme yapıldığı anda dijital ürünler 

anında indirilerek kullanılabilir (Selfgrowth, 2016: 98).  

Dijital ortamın sunduğu kesintisiz eriĢim imkânı sayesinde tüketici tatmini de en 

üst seviyeye ulaĢtırılabilir. 

• Ġnteraktif (KarĢılıklı EtkileĢimli) ĠletiĢim Sağlaması   

ĠletiĢimin büyük öneme sahip olduğu sosyal medya platformlarında, KarĢılıklı 

etkileĢim sağlanarak tüketicilerden geri dönüt alınabilmesine, tüketicilerle iletiĢimde 

daha sıcak bir ortamın yaratılmasına, daha çok bilgi sahibi olunmasına, hem iç hem 

de dıĢ çevreyle bağların güçlenmesine, karar verme süreçlerinin kolaylaĢmasına, 

daha yüksek verimin sağlanmasına imkan vermektedir (Tiego vd., 2014: 703-705). 

Dijital pazarlamanın, genelde internet aracılığıyla pazarlama yapmaya 

yönelmesinin yanında internet olmadan pazarlama yaptığı kanallar da bulunmaktadır. 

Sabit hatlar, mobil telefon, multimedyaveyakısa mesaj hizmeti, banner tanıtımları ve 

dijital açık hava reklamlarıvb.teknolojikkanallardan da yararlanılmaktadır ve 

müĢterilerindirekt malya da hizmet sağlanmasına katılımı desteklenmektedir 

(Chaffeyve arkadaĢları, 2013:337). 

Sosyal medyadan alıĢveriĢ yapan müĢteriler tanıtımını gördükleri ürünlerle veya 

hizmetlerle ilgili elektronik posta atabilir, internet sitesi üzerinden çevrimiçi destek 
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alarak danıĢma hattıyla iletiĢime geçebilir ve firmadan hızla yanıt alabilir, sosyal 

mecralarda deneyimine dair yorum yapabilirler. Geleneksel pazarlama anlayıĢında bu 

sayılanları gerçekleĢtirmek çok daha zordur.  

• Çekicilik 

MüĢteriyi çekmek dijital pazarlama yöntemlerinin en büyük avantajlarındandır. 

Pazarlamadaki ve diğer sektörlerdeki geliĢmeler, pastadan bir dilim alabilmek için 

girilen yarıĢı daha da zor hale getirmiĢtir. OluĢan yoğun rekabet ortamında öne 

geçmek için uygulanan geleneksel yöntemler yetersiz kaldığı için modern pazarlama 

yöntemlerine ilgi artmıĢtır. Dijital pazarlama yöntemleri sayesinde ulaĢılmayan 

müĢteri kalmamıĢ, rekabet ortamında öne geçmek için farklı seçenekler ortaya 

çıkmıĢtır.  

Deloitte firmasının araĢtırması, 2020‟de fiziki ortamlardan yapılan satıĢların 

%95‟inin dijital ortamlardan ürünü veya hizmeti görüp gelen müĢteriler tarafından 

gerçekleĢtirildiğini ortaya koymuĢtur. MüĢterileri afiĢ, broĢür gibi yöntemlerle 

fiziksel mağazalara çekmek için hem daha yoğun bir çaba hem de daha yüksek bütçe 

gerekmektedir. Ancak müĢterileri dijital ortamda çekerek ardından fiziksel mağazaya 

yönlendirmek daha kolay ve masrafsızdır.  

• Ġçerik Pazarlama 

Daha önce dijital pazarlamanın araçlarında bahsettiğimiz içerik pazarlama aynı 

zamanda dijital pazarlamanın avantajlarından da birisidir. Ürün veya hizmetin içeriği 

müĢteriye dijital ortam sayesinde daha çekici ve eğlenceli Ģekilde sunulabilir. 

MüĢteri aynı ihtiyacını gidermesine yönelik ürün veya hizmet üreten birçok firmaya 

rahatlıkla ulaĢabilir. Bu firmalar arasında içerik pazarlamanın avantajları kullanılarak 

dikkat çekilmesi sağlanabilir. 

Rancati ve Gordini (2014), içerik pazarlamanın ölçütlerini dört baĢlık altında 

özetlemektedir(Rancati ve Gordini, 2014: 96-97):  

*Tüketim Metrikleri: Marka farkındalığı ile birlikte web sitesi trafiğini ölçmeye 

yardım ederek içerik ne kadar etkili oldu sorusuna yanıt verir.  
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*PaylaĢım Metrikleri: Tüketici katılımının ölçülmesi için faydalı bir araçtır ve direkt 

katılım sağlayan müĢterilerin kendi sosyal medya hesaplarından gerçekleĢtirdikleri 

paylaĢımı ölçmektedir. 

*Olası SatıĢ Yaratma Metrikleri:  Ġçeriğin tüketilmesi sırasında hangi noktada ve 

sıklıkta yeni bir olası müĢteri ortaya çıktığı ölçülür. 

*SatıĢ Metrikleri: Ġçerik pazarlamasının, iĢletme performansı üstündeki etkisini tespit 

etmeye yardım eder.Böylece,  firmalar,  içerik pazarlamanın, yeni müĢteri elde etme 

ve satıĢ hedeflerinde nelere yol açtığını görebilmektedir. 

Kıymetli içerik, müĢteriler ve firmanın güçlü bağlar kurmasını ve bu bağların 

zamanla iyice güçlendirilmesini sağlamak için, firmaların kullanabileceği değerli bir 

araçtır. Bununla birlikte içerik pazarlamasını bir strateji olarak düĢünen ve kullanan 

firmaların, potansiyel müĢteriler edinmesi ve sahip olduğu müĢterilerini 

kaybetmemeleri bakımından da önemli bir araçtır (Karkar, 2016: 274-285). 

Literatürde içerik pazarlama araĢtırıldığında, traktör üretimi yapan John 

Deree tarafından 1895 yılında, baĢarı sağlayan ilk içerik pazarlama faaliyetinin 

gerçekleĢtirildiği görülmektedir. Bu içerik John Deree‟nin sahibi olduğu TheFurrow 

adlı dergide yayımlanmıĢtır. Yayımlanan bu içerik çiftçileri geliĢen ve yenilenen 

teknolojiler konusunda bilgilendirmeyi amaçlamıĢtır (Pulizzi, 2012: 116-123). 

MüĢteri farklı Ģekilde pazarlanan içerikler sayesinde markaya daha bağlı hale 

gelebilir ve daha fazla güven duyabilir. Böylece müĢteriyle kurulan sağlıklı iliĢkiler 

çerçevesinde müĢteri sadakati sağlanmıĢ olur.Le (2013), içerik pazarlamanın 

avantajlarını altı baĢlıkta toplamıĢtır (Le, 2013: 11):  

* SEO(Arama Motoru Optimizasyonu) konusunda iĢletmelere fayda sağlamak, 

* Güven sağlamak ve değer yaratmak, 

* Sağlıklı müĢteri iletiĢimi, 

* ĠĢletme dıĢı kaynağa olan bağlılığı düĢürmek, 
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* Firmanıniletileri üstündeki kontrolünü arttırmak, 

* ĠĢletmeyi belli bir alanda uzmanlaĢtırmak, 

* Planlama, içerik yaratma, dağıtım ve ölçmede dâhil firmanın pazarlama stratejisine 

çok yönlülük kazandırabilmek. 

• MüĢteri Bilgilerini Edinmek 

Geleneksel pazarlama yöntemlerinde müĢterinin bilgilerini edinmek zordur. 

Edinilen bilgilerin saklanabilmesi ve ilerleyen süreçlerde tekrar kullanabilmek için 

kolay ulaĢılabilir Ģekilde depolamak da bu bilgileri edinebilmek kadar güçtür. SatıĢ 

esnasında elde edinilen bilgiler ile yetinilmek durumunda kalınabilir. 

Dijital pazarlama sayesinde sipariĢ esnasında veya daha sonra müĢteriye 

ulaĢtırılan anket veya bülten abonelikleri aracılığıyla müĢteri ile ilgili istenilen 

bilgiler elde edilebilir. Bu bilgilerin saklanması da geleneksel yöntemlerden daha 

kolaydır. Ġstenildiği anda saklanan bilgiler tek bir tıkla ulaĢılabilir.  

• Hızlılık 

Sosyal platformlar üzerinden gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerinin amacı, 

kullanılan araçlar sayesinde iĢletme ile tüketici arasındaki iletiĢimi tüm süreç 

boyunca hızla gerçekleĢtirebilmektir. Dijital ortamlarda bir ya da daha çok kanal 

kullanılarak ürün ya da hizmetlerin arz edilmesini kapsayan dijital pazarlama, eĢ 

zamanlı gerçekleĢtirilmektedir.  Sosyal medya kanallarının küresel pazarlar haline 

gelmesi, geleneksel anlayıĢın yüz yüze gerçekleĢen iletiĢim yöntemi ile uyguladığı 

pazarlama aktivitelerinden ayrıĢmaktadır (Akgün, 2018: 7).  

Dijital pazarlama; tüketicilerin, firmaların, piyasaların ve değer zincirlerinin 

değiĢiklik hızından daha da hızlı bir değiĢiklik yaĢamaktadır. Bu süreç firmaların 

çalıĢma tarzlarında, pazarlama yöntemlerinde, mal ve hizmetlerinde, karar almaları 

konusunda, tüketici deneyiminde, kurumsal yapılarında ve ortaklıklarında göze 

çarpmaktadır (Alan ve arkadaĢları, 2018: 495). 
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2.7.Dijital Pazarlamanın Dezavantajları 

• Herkesin Sahip Olamama Ġhtimali 

Her ne kadar internetin yaygınlaĢması ile birlikte dijital pazarlama 

kullanıcılarının sayısı da artmıĢ olsa bile hala dijital pazarlamayı kullanma imkânına 

eriĢemeyen tüketiciler bulunmaktadır. Dijital pazarlama ortamlarına eriĢim 

sağlayabilecek aracı olmayan kullanıcıların varlığı ile birlikte, bu araçlara sahip 

olmasına rağmen elektronik ortamda alıĢveriĢ gerçekleĢtiremeyen tüketiciler de 

bulunabilmektedir. Bu durum, düĢük bir orana sahip olsa da tüketicilerin bir 

kısmından vazgeçmeyi göze almaktır. 

 

• Güvensizlik ve Önyargı 

Geleneksel pazarlama anlayıĢının içinde doğmuĢ ve Ģartlarına alıĢmıĢ olan 

tüketiciler dijital pazarlama anlayıĢına karĢı önyargı ile yaklaĢmakta ve bu ortamları 

kullanmaktan çekinmektedir. 

Dijital çağ öncesinde doğmuĢ olan geleneksel nesil diyebileceğimiz 1980 

yılından önceki nesil, yaĢanan teknolojik reformlara karĢı olumlu bir tavır 

sergilememektedir. DijitalleĢen dünyanın sunduğu nimetlerden faydalanmak 

istemelerinin yanı sıra geleneksel anlayıĢlarından kaynaklanan alıĢkanlıklarını da 

terk etmek istemeyip fiziki ortamlarda sıcak temas kurarak alıĢveriĢ yapmayı daha 

cazip bulmaktadırlar (Kazan, 2017: 17-24).  

Aldığı her ürünü fiziksel ortamda görmek, almadan önce tatmak veya kıyafet 

alıĢveriĢlerinde denemeden asla satın alma faaliyetini gerçekleĢtirmek istemeyen bu 

tüketiciler dijital ortamlardaki en ufak bir deneyimden bile kaçınabilmektedir. 

Çevresinden duydukları olumsuz tüketici deneyimlerine odaklanarak olumlu 

deneyimleri duymazdan gelmektedir. Bu da yıllardır süregelen alıĢveriĢ 

alıĢkanlıklarından ve dijitalleĢme olan yabancılıklarından kaynaklanmaktadır. 
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• ĠĢsizlik 

Gökgül (2014)‟e göre “Dijital ortamlardan yapılan alıĢveriĢler, yeni iĢ imkanları 

sunmakta, farklı iĢ pozisyonları yaratmakta fakat aynı zamanda iĢletmelerin 

hiyerarĢilerini daraltarak alıĢılmıĢ iĢletmelerde bulunan bazı faktörleri yok ederek 

iĢsizliği artırabilmektedir (Gökgül, 2014: 80). 

Fiziksel mağazaya kıyasla personel istihdamının sınırlı olması sebebiyle 

iĢletmeler personel sayısını azaltarak çalıĢan nüfusun azalmasına sebep olurken genç 

ve dinamik nüfusu da yeni bir çalıĢma ortamı sağlanmasından mahrum bırakabilir. 

Geleneksel pazarlama anlayıĢında var olan hiyerarĢinin yerini dijital ortamda 

daha farklı bir hiyerarĢik yapı almıĢtır. Bu yapı her ne kadar iĢlerin hızlanmasını 

sağlasa da sebep olduğu iĢsizlik yarattığı faydayı yok edecek boyuttadır. 

• Sürekli GeliĢimin Gerekmesi 

DijitalleĢme yeni fakat hızla geliĢen ve muhtemelen uzun yıllar boyu da sürecek 

olan kapsamlı bir süreçtir. Bu sürecin hızı bazı iĢletmelerin geride kalmasına sebep 

olabilir. Görsel tasarım ve dijital altyapı gibi konularda sürekli geliĢimin ve 

değiĢimin gerekliliği zamanla yorucu hale gelebilir.  

Kullanılan çeĢitli aplikasyonların, teknolojik temellerin ve sosyal medya 

tasarımlarının durmaksızın bir değiĢim içerisinde olması sebebiyle, kullanılan 

araçların da altyapılarının bu değiĢime paralel olarak kesintisiz Ģekilde geliĢiminin 

sağlanması gerekmektedir (Kazan, 2017: 17-24).  

GeliĢen dijital Ģartlara uyum sağlayamayan iĢletmeler ise değiĢimi kabul etmez 

veya kabul etmelerine rağmen gerekli donanımı sağlayamazlarsa kısa sürede yok 

olacaklardır. 

• Güvenlik Riski 

Dijital platformlarda hackerların gerçekleĢtirdiği saldırıya maruz kalarak sitenin 

çökme ihtimali olması güvenlik açısından önemli bir sorundur. Bu risk hem iĢletme 

için hem de müĢterileri için mevcuttur. ĠĢletmeler sahip oldukları müĢterilerin 
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bilgilerinin ve iĢletmenin özel bilgilerinin yok edilmesi veya rakiplerinin eline 

geçmesi sorunuyla karĢı karĢıya kalırlar. Bu durum hem sürekliliğini sarsacaktır hem 

de müĢteri kaybına sebep olarak zarar etmesine sebep olacaktır. 

MüĢteriler ise her türlü özel bilgisinin tanımadığı ve öğrenmesini istemediği 

kiĢilerin eline geçmesi riskiyle karĢılaĢırlar. Yaptıkları alıĢveriĢe bağlı olarak sadece 

bir iĢletmeye verdikleri bilgiler bir anda tüm dijital ortama yayılabilir. Bu da 

iĢletmeye duyulan güvenin sarsılmasına ve müĢteri bağlılığının azalmasına sebep 

olacaktır. 

 

• Sağlığa Zarar Verebilmesi 

 Dijital ortamlar tüketicilere kesintisiz alıĢveriĢ ve iletiĢim sağlayabilir. Bu 

durum aslında her ne kadar bir avantaj olsa da tüketicileri alıĢtırdığı rahatlık farklı 

problemlere yol açabilmektedir. 

 TaĢınabilir bilgisayarlar ile akıllı cep telefonları sebebiyle, küçük yaĢlarda 

baĢlayan sırt, omuz ve boyun ağrıları daha sık görülmeye baĢlanmıĢtır 

(www.bbc.com). 

 Her türlü dijital araç, yaydığı radyasyona bağlı olarak birçok hastalık 

tehdidini ortaya çıkarabilmektedir. Bunun yanında uzun süreli hareketsizlik sebebiyle 

ilerleyen yaĢlarda tehlikeli hastalıklar oluĢmasına sebep olabilmektedir. Yalnızca 

vücudun hareketsiz kalmasına değil uzun süre boyunca ekrana bakılması sebebiyle 

göz yorulması gibi hastalıklara da yol açabilmektedir.  

• Vergilendirme Konusunda YaĢanan Problemler 

 Elektronik ortamlarda gerçekleĢtirilen alıĢveriĢ, vergilendirme iĢlemlerine ve 

bu konuda uygulanacak olan planlamaya oldukça fazla etki eder. Yani aslında 

elektronik ticaret vergilendirmede uygulanan matrahı aĢındırabilir. Her Ģeyin olduğu 

gibi ticaretin de elektronik ortama taĢınması ile var olan vergilendirme Ģartlarının 

yerine getirilmesinde sorunlar yaĢanmaktadır. Elektronik ortamda kurulan firmaların 

http://www.bbc.com/
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vergi hesaplamaları, geleneksel anlayıĢla kurulmuĢ olan fiziki ortama sahip 

firmaların vergi hesaplamalarından farklıdır. Elektronik ortamlarda ticaretin hızla 

geliĢmesine bağlı olarak farklı çalıĢma Ģekilleri oluĢmuĢtur. Çevrimiçi dokümanlar 

ve açık arttırmalar, sosyal medya toplulukları, dijital pazarlar gibi yeni geliĢen 

çalıĢma Ģekilleri vergi yükümlülerine fiziki varlığına gerek kalmadan istediği ülkede 

çalıĢabilmesine imkân sağlamaktadır. Ġnsanlar maddi mülklerinin ve kazanç getiren 

her türlü iĢlerinin fiziki varlıklarından ayrılması ile geleneksel çalıĢma Ģekillerini terk 

etmektedirler. YaĢanan bu değiĢiklikle beraber yeni vergilendirme yöntemleri, 

kolaylıkları ve zorlukları da oluĢmaktadır (Gökgül, 2014: 80-81). 

 

• Çok Fazla Alternatif Olması 

 Firmalar, dijital ortamlarda sayısız tanıtım, görüntü ve içerik 

sunabilmektedirler. Seçeneklerin artmasına bağlı olarak yaĢanan çekiĢme de daha 

sert bir hale gelmektedir. Ancak müĢteri tatmini sağlanırsa diğer seçeneklerin önüne 

geçilecektir. 

 Fiziksel ortamda bir cadde üzerinde hatta bir Ģehirde, tüketicinin ihtiyacını 

gidereceği belli noktalar vardır ve bunların sayısı sınırlıdır. Ancak dijital ortamda 

seçenekler sayılamayacak kadar fazladır. KüreselleĢmeye bağlı olarak rekabet 

uluslararası boyutlara taĢınmıĢtır. Bu kadar fazla seçenek arasından markanın dikkat 

çekmesi ve tercih edilebilirliğini sağlaması oldukça güç bir hale gelmiĢtir. 

• Kopyalanabilirlik 

 Sosyal medya üzerinden gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerindeki en büyük 

risklerden biri de, firmanın kendisinin geliĢtirdiği tanıtım ve tutundurma 

çalıĢmalarının kolaylıkla baĢka firmalar tarafından taklit edilebilmesidir. Kimi zaman 

bu durum yasal sonuçlar doğurabilmektedir.  

 Doğası gereği iĢletmelerin hazırladığı dijital pazarlama kampanyaları rakip 

iĢletmeler tarafından kolaylıkla kopyalanabilir, taklit edilebilir hatta marka isimleri 

ve logoları da kopyalanabilmektedir (Safko, 2009:190). Emek harcanan, zaman ve 
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para maliyetine sebep olan dijital pazarlama aktiviteleri, hiçbir çaba sarf etmeyen 

kiĢiler tarafından kullanılarak haksız rekabet ve fikir hırsızlığına sebep olabilir. 

• Reklamların Dağınıklığı 

 Dijital pazarlamada fazla sayıda çevrimiçi tanıtım faaliyeti olmasından 

kaynaklı reklam dağınıklığı yaĢanabilir. Dijital ortamlar yasal firmaların yanı sıra 

sahte firmaların varlığı, istenmeyen elektronik postaların fazlalığı ve sahtekarlar gibi 

birçok zararlı unsurdan kaynaklı olarak online kargaĢaya sebep olabilmektedir. 

Sosyal medya pazarlamacılarının ulaĢmayı amaçladıkları tüketiciler tarafından 

görülür olmaları çok daha sıkıntılı bir hale gelmektedir. Potansiyel müĢterilerden 

bazıları yaĢanan reklam dağınıklığı sebebiyle sosyal medyadaki reklamlara gözünü 

kapatmaya yönelmiĢlerdir.  

• Hızlı ĠletiĢimden Kaynaklanan Hatalar Olması  

Ġnternet oldukça hızlı geliĢen ve değiĢen bir ortamdır. Bu internet kullanıcıları 

tarafından bilinen ve istenen bir durumdur.Hisseleri yükselen veya düĢen Ģirketler, 

değer kaybına uğrayan hissedarlar gibi birçok olay anlık yaĢanmaktadır. Bu denli 

hızlı yaĢanan değiĢikler karĢısında kiĢiler ya da firmalar arası iliĢkilerin de hızlı 

olması gerekmektedir. Bu hız elbette yanlıĢlıklar yaĢanmasına sebep olabilir. 

Anlık iletiĢim kaynaklı hatalar sebebiyle belli kampanyalar müĢterilere yanlıĢ 

aktarılabilir. Ya da süresi dolmuĢ olan bir kampanya farkında olmadan müĢteriye 

hala devam ediyor gibi aktarılabilir. Bu gibi durumlarda sorun olabildiğince 

müĢterinin mağduriyeti önlenecek Ģekilde çözümlenmelidir.  
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BÖLÜM III 

3.TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI KAVRAMI 

Bireylerin davranıĢlarının incelendiği biliĢsel davranıĢların alt bölümlerinden 

olan tüketici davranıĢları, aynı zamanda pazarlama biliminin de incelediği önemli 

baĢlıklardan birisidir. Bireylerin davranıĢları yaĢadığı topluma göre Ģekillendiğinden 

insan davranıĢı toplumla bireyin iletiĢimi de kapsayan geniĢ çaplı bir süreçtir.  

Tüketici davranıĢları; kiĢilerin kendilerinin veya çevrelerindekilerin beklenti 

ya da gereksinimlerinigiderebileceğineinandıklarımal ya da hizmeti seçip satın alma, 

faydalanma, kullanım ve satma kararları ve bunlarla bağlantılı aktivitelerini 

belirleyen süreçtir (Kavas ve arkadaĢları, 1995: 2). Bütün varlıklar yaĢamlarını 

sürdürebilmek içinbesin ve sağlık konusundaharcama yapar ve yine yaĢamlarına 

devam edebilmek için gerçekleĢtirilenharcama haricinde beklenti ve gereksinimleri 

için de ihtiyaçlarının haricinde harcama yaparlar (Durmaz ve arkadaĢları, 2020: 115). 

Satın alım amacını düĢünerek tüketicileri iki gruba ayırabiliriz: 

• Nihai Tüketici Grubu: Bireysel ya da aileden kaynaklı doğan gereklilikleri 

gidermek amacıyla ürün veya hizmeti satın alan tüketici grubudur.  
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• Endüstriyel veya Kurumsal Tüketici Grubu: Bir iĢletmeye sahip olan ve 

sahip olduğu iĢletmede üretim yaparken ara veya ana mal olarak ürünü 

üretime katabilmek, var olan ürünü veya hizmeti yeniden satabilmek, 

iĢletmesinin çalıĢmalarını sürdürebilmesini sağlamak vb. nedenlere bağlı 

olarak ürün ya da hizmeti satın alan tüketici grubudur.  

AnlaĢılacağı üzere tüketici davranıĢları satın alma öncesi ve sonrasındaki 

davranıĢa yansıyan tüm süreci kapsar. Satın almanın gerçekleĢtiği an baĢlayıp 

bitmez, öncesini, sonrasını ve hatta arada kalan tüketim sürecini de kapsar. Tüketici 

davranıĢlarının incelenmesi aracılığıyla pazarlama faaliyetlerinin tüketicileri ne kadar 

etkilediği görülebilir. GerçekleĢtirilen faaliyetler verimli mi yoksa farklı stratejiler mi 

geliĢtirilmeli gibi soruların cevapları elde edilebilir. Bu sebeple tüketici davranıĢları 

pazarlama kavramının içinde geliĢen onu etkileyen ve ondan etkilenen oldukça geniĢ 

bir kavramdır. 

Tüketici davranıĢları tüketicinin tutumlarını, tepki ve davranıĢlarını, duygularını 

ve tercihlerini inceleyen bir sosyal bilimdir. Ancak kimi zaman psikoloji, ekonomi, 

sosyoloji ve antropoloji gibi etkileĢime girdiği davranıĢların içerisinde de 

değerlendirilebilir. Bu karmaĢık ve kapsamlı davranıĢları doğru sınırlar çerçevesinde 

inceleyip değerlendirmek gerekir. 

Firmaların müĢterilerinin ihtiyaçlarını doğru bir Ģekilde tespit ederek baĢarılı 

olmasını kolaylaĢtıracak olan aĢamalar Ģöyle sıralanabilir (Arslan, 2003: 84): 

1. MüĢterinin taleplerini ve gereksinimlerini doğru Ģekilde anlamak. 

2. AnlaĢılan talepleri ve gereksinimleri optimum düzeyde giderebilecek olan mal 

veya hizmeti sunmak. Sunulan mal ya da hizmetin pazarda farklılaĢmasını ve 

müĢteriyi memnun etmesini sağlamak. 

3. MüĢteriyi, mal veya hizmeti alması için güdülemektir.  

MüĢterinin talepleri ve gereksinimleri pazarlamacılar açısından oldukça 

önemlidir. Modern anlayıĢa göre, oluĢturulacak olan pazarlama stratejilerinin ilk 

adımı istekleri ve ihtiyaçları tespit etmektir ve tüm adımlar atılırken müĢteriler 
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merkezde tutulmalıdır. Ġhtiyaçtan kasıt bir Ģeyin olmamasından kaynaklı hissedilen 

strestir. Ġstek ise bu ihtiyaçların tatmini için, seçenekler arasından sahip olunmak 

istenendir. Mesela, aç hissetmek birey için bir ihtiyaçken, hissedilen bu açlık 

duygusunu yok etmek için alınabilecek fazlasıyla ürün bulunabilir. Bu ürünler 

arasından sahip olma konusunda daha yoğun bir arzu barındıran ise isteği meydana 

getirmektedir. Maslow tüketicilerin belirli zamanlardaki belli ihtiyaçlarının 

giderilmesini istemelerinin sebeplerini tespit etmeye uğraĢmıĢtır (Eroğlu, 2012: 4). 

Tüketicilerin ihtiyaçları belirlenirken göz önünde bulundurulması gereken temel 

ihtiyaçların neler olduğunu “ġekil 5. Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi” yardımı ile 

inceleyebiliriz. 

ġekil 5. Maslow’unihtiyaçlar hiyerarĢisi  

 

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G., 2010:173.  

Maslow tüketicilerin gereksinimlerini piramit Ģeklinde sıralayarak, ihtiyaçlar 

hiyerarĢisini yaratmıĢtır. Bu piramidin tabanında gereksinim oldukça Ģiddetliyken 

piramidin ucunda bu Ģiddet düĢüktür. Gereksinimler fizyolojik, güvenlik, ait olma, 

saygınlık ve kendini gerçekleĢtirme Ģeklinde beĢe ayrılmaktadır (Kotler ve 

Armstrong, 2010: 173). 
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Gereksinimler, bir cisme yönelmediği için belirgin bir niteliğe sahip 

değillerdir. Bir cisme odaklandığındaysa alım isteğinin yanında, duyulan gereksinim 

talebe dönüĢmektedir ve talep ancak bu aĢamada iktisadi bir nitelik kazanmaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 21). 

Tüketicinin tercihlerinin ne yönde olduğunu anlayabilmek için öncelikle istek 

ve ihtiyaçlarını anlamak ardından ise birçok seçenek arasından bir malı diğerine 

tercih etme sebebini çözebilmek gerekmektedir. Bu tercihleri etkileyen belli baĢlı 

etmenler olsa da aslında çoğu zaman bu etmenlerin tamamının bir araya gelmesiyle 

tek bir tepkisel tüketim davranıĢı da oluĢabilir. 

 

3.1. Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen temel etmenler dört ana baĢlık altında 

toplanabilir. Bunlar sosyal ve kültürel etmenler, demografik etmenler, psikolojik 

etmenler ve durumsal etmenlerdir. Sosyal ve kültürel etmenler; kültür, alt 

kültür,sosyal sınıf, aile ve referans gruplarından oluĢmaktadır. Tüketicinin sosyal 

çevresinde onu etkileyen tüm faktörler ile kültürel faktörler bu baĢlık altında 

toplanmaktadır. Demografik faktörler ise tüketicilerin yapısını, durumunu ve 

dinamik özelliklerini inceleyen; yaĢ, cinsiyet, meslek, yaĢam tarzı, çevre duyarlılığı 

ve ekonomik durum faktörlerini kapsar. Tüketici davranıĢlarının etkilendiği bir diğer 

faktör ise psikolojik faktörlerdir. KiĢiye özgü olan ve en çok değiĢen faktörler olan 

psikolojik etmenler; öğrenme, algılama, güdülenme, kiĢilik, tutum ve inançlardan 

meydana gelmektedir. Durumsal etmenler içinde bulunulan durum ve Ģartlara göre 

değiĢkenlik gösteren zaman, sosyal ve fiziksel alan, satın alım sebebi ve duygusal ve 

finansal durum faktörleridir. Bu faktörleri Tablo 7.‟de görebiliriz: 

Tablo 7. Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler  

Sosyal ve 

Kültürel 

Faktörler 

Demografik 

Faktörler 

Psikolojik 

Faktörler 

Durumsal Faktörler 

Kültür YaĢ Güdülenme Zaman 
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Alt Kültür Cinsiyet Algılama Fiziksel-Sosyal Ortam 

Aile Meslek Öğrenme Satın Alma Nedeni 

Sosyal Sınıf YaĢam Tarzı KiĢilik Duygusal-Finansal Durum 

Referans 

Grupları 
Çevre Duyarlılığı Tutum ve Ġnançlar  

 Ekonomik Durum   

Kaynak: Tablo 7. farklı kaynaklardan edinilen bilgiler doğrultusunda oluĢturulmuĢtur. 

 

3.1.1. Sosyo-Kültürel Faktörler 

3.1.1.1. Kültür 

Tek (1999)‟un yaptığı kültür tanımı Ģöyledir; “Toplumdaki bireyleri 

birbirinden ayıran karakteristik özellikleri içeren bütünleĢmiĢ ve sonradan 

öğrenilerek edinilen tepkiler bütünüdür. Bu durumda kültür, bir sınıfın yaptığı ya da 

yapmadığı veya söylediği ya da söylemediği Ģeylerin tamamını kapsar.” (Tek, 1999: 

217). 

Türkiye Cumhuriyeti Kültür ve Turizm Bakanlığı ise kültürü Ģu Ģekilde 

tanımlamıĢtır, “Bir milleti diğerlerinden ayıran, tarih boyunca değiĢerek süregelen, 

kimlik sahibi olmasını sağlayan yaĢama ve düĢünme Ģeklidir. Bir millete varlık 

sahibi olma hissini veren,  yardımlaĢma beraberlik duygusu yarattığı millette istikrarı 

da oluĢturan maddi ve manevi varlıkların tamamıdır (www.ktb.gov.tr).  

Dünya Kültür Politikaları Konferansı Sonuç Bildirgesi‟nde (UNESCO 

tarafından düzenlenmiĢtir.) bulunan tanım Ģöyledir; “Kültür, bir topluluğu veya 

topluluk içerisindeki bir grubu betimleyen bariz maddi, manevi, duygusal ve zihinsel 

niteliklerin birleĢmesiyle meydana gelen bir bütündür. Ayrıca yalnızca bilimi ve 

edebiyatı değil, bununla birlikte hayat tarzlarını, insanların temel haklarını, 

geleneklerini, göreneklerini ve inanıĢlarını da içine alan bir olgudur.” 

(www.portal.unesco.org). 

http://www.ktb.gov.tr/
http://www.portal.unesco.org/
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Gökalp ise kültürü Ģöyle tanımlar; “Kültür, sadece bir milletin inanç,  adalet, 

ahlak, akıl, dil, estetik, ekonomi, felsefe ve fenle alakalı yaptıklarının ahenkli bir 

bütünüdür; aynı geliĢim seviyesinde olan pek çok milletin toplumsal hayatlarının 

bütünü ise uygarlıktır” (Gökalp, 1952: 88). Kültürle birlikte uygarlığı da kapsayan bu 

tanım uygarlıkların temelinin kültür olduğunu da ortaya koyar.  

Smith ve Riley‟e göre yapılan kültür tanımları Ģu konular etrafında Ģekillenir 

(Smith ve Riley, 2011: 3-4): 

• Bazı kültür tanımları ögeci, teknolojik ve toplumsal bakımdan esaslı olana zıt 

düĢünceleri savunur. Böyle bir yaklaĢım kültürün hayat biçiminden ayrı 

Ģekilde değerlendirilmesi gerektiğini düĢünmektedir. Yani ögeci olmayan 

düĢüncelerin ve maneviyatın kaynağıdır. Yani kültür, inanıĢların, 

düĢüncelerin ve simgelerin birleĢimidir. 

• Kültürün özgür bir iradeye sahip olduğu konusunda hemfikir olan 

tanımlamalar da mevcuttur. Buna göre kültür iktisadi değiĢimlerden, 

toplumsal ihtiyaçlardan veya güç dengelerinden ayrı bir Ģekilde 

tanımlanamaz. 

• Kültürün yalnızca sanattan oluĢmadığını, toplumsal yaĢamın bütün açılarını 

ve aĢamalarını tamamen içerdiğini düĢünenler de vardır. Bu düĢünürlere göre, 

toplumsal sınıflar arasındaki uçurumu irdeleyen kültürel fikirler modern 

akademik araĢtırmalarda bulunamazlar. 

Kültürün etkisi, bir milletin üyesi olan her bir bireyin, bu kimliğinin yanında aynı 

zamanda tüketime odaklanmıĢ bir mekanizmaya sahip olduğu da göz önüne 

alındığında yadsınamaz bir gerçek haline gelmektedir (Özsungur ve Güven, 2016: 

127-142). Bireyler yaĢadıkları topluma bağlı olarak sahip oldukları kültürün 

etkileriyle tüketim faaliyetlerini gerçekleĢtirirler. Örf, adet, inanç, değer, ahlak ve 

alıĢkanlıkları da kapsayan kültür elbette satın alma faaliyeti sırasında tüketicinin 

yönelimlerini etkileyip ihtiyacını hangi özelliklere sahip ürünle gidermeyi tercih 

edeceğini de belirler. Ġçinde var olunan kültüre uyum sağlanması ile tüketicilerin 

davranıĢları belli ürün veya hizmetlerden kaçınmaya bazı ürün veya hizmetlere ise 
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daha çok yönelmeye elveriĢli hale gelir. Bu sebeplerden dolayı pazarlama faaliyetleri 

gerçekleĢtirilirken tüketicilerin yaĢadığı toplumun sahip olduğu kültürün incelenmesi 

ve stratejiler bu doğrultuda gerçekleĢtirilmesi faydalı olacaktır. 

3.1.1.2. Alt Kültür 

Tanrıkulu (2015)‟a göre alt kültür, “En kapsamlı Ģekilde, var olan kültür 

içerisinde, bir takım kabul gören kültürel kurallara uymakla beraber, kendine has 

bazı tepkilere sahip olanları tanımlayan sözcüktür. Bu gruplar, ırksal, inançsal ya da 

cinsiyete bağlı oluĢan azınlıklar olabilirken, aynı inançlara sahip kiĢilerden de 

oluĢabilirler. Mesela; çağdaĢ musiki ile ilgili gerçekleĢtirilen ilk araĢtırmalardan 

baĢlayarak, gençlik, soyluların kültürel inançlarına karĢı gelebilen ve kendi 

tepkilerini üretebilen bir alt kültür Ģeklinde tanımlanırken; çağdaĢ musiki pazarı 

gençlerin kendini anlatabildikleri bağımsız bir mecra Ģeklinde tanımlanmıĢtır.” 

(Tanrıkulu, 2015: 236). 

Kültür alt kültüre göre çok daha kapsamlı olarak kabul edilmektedir. Alt 

kültür toplum içerisinde amacı, beklentisi, duygusu, düĢüncesi, ilkesi farklı olan bu 

nedenle de baĢkalarından farklı davranan bir grup insanın veya toplum kesiminin 

benimsediği kültürdür. Sınıf farklılıklarının veya etnik ayrımcılıklarının yoğun olarak 

bulunduğu ve farkların bilimsel olarak tespit edilebildiği ülkelerde daha çok alt 

kültürler görülebilir (Arıkan, 2021: 538). 

Alt kültür belli bir kültüre dâhil olan bireylerin siyasi, dini veya mesleki 

alanda ortaya koydukları tepki ve bakıĢ açılarının, yaĢ, cinsiyet, ekonomi gibi 

temeller üzerinde Ģekillenmesi ile oluĢur. Ayrıca hobileri, müzik ve yemek tercihleri, 

zihniyet ve normları, dıĢ görünüĢleri ile Ģive, ağız gibi konuĢma biçimleri de alt 

kültürün temel özelliklerindendir. Daha çok kendine özgü bir yaĢam tarzını 

belirlemiĢ insanların oluĢturduğu alt kültür, popüler kültürün içinde kendi kendini 

meydana getirir.  
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3.1.1.3. Aile 

Hallaç ve Öz (2014)‟e göre, “Toplumun en temel yapı taĢı olan aile, üzerine 

birçok tartıĢmanın gerçekleĢtirildiği bir mesele haline gelmiĢtir. ÇağdaĢ 

düĢünceailenin tam olarak neyi ifade ettiği ya da neyi ifade etmesi gerektiği ile 

alakalıdır.Ailelerin her biri bir diğerinden belli noktalarda ayrıĢmaktadır.Aile içinde 

bulunduğu toplumun bireylerini oluĢturur, destekler ve sosyal toplulukların 

hepsinden daha kapsamlıdır.” (Hallaç ve Öz, 2014: 142-153). 

Özsungur ve Güven (2016)‟a göre, “Aile, aralarında kan bağı bulunan 

bireyler veya evlenen kiĢiler sayesinde meydana gelir. Günümüzde tüketime 

odaklanmıĢ olan toplumuntam ortasında bulunan aileler, bireylerin tüketim 

alıĢkanlıklarını da belirlemektedir.Bununla birlikte bir aile bir diğer ailenin 

kararlarını ve geliĢimini de etkileyebilmektedir.” (Özsungur ve Güven, 2016: 127-

142). Yavuz ve YüceĢahin (2012)‟ nin yaptığı aile tanımına göre ise, “Aile, beraber 

yaĢama durumuna göre ve kan bağına görekiĢilerin hareketleri ve tutumları üzerinde 

etkili olabilmektedir. BeraberyaĢayankiĢilerdenmeydana gelen konut ile aralarında 

geleneksel, kan bağı ya da yasal bağ bulunan kiĢilerin meydana getirdiği ailesosyal 

ve ekonomik bir varlıktır.” (Yavuz ve YüceĢahin, 2012: 76). 

Sosyal bir olgu olan aile birbirinden farklı bakıĢ açılarına göre toplumun 

temeli olarak nitelendirilebileceği gibi birçok topluma göre kutsal olarak dahi 

nitelendirilebilir. Bu durum ailenin kutsal olarak nitelendirildiği toplumdan daha az 

yüceltilen toplumlara gidildikçe, aileye verilen öneme bağlı olarak aileden etkilenme 

derecesini de değiĢtirecektir. Bireylerin yaĢamlarında sürekli olarak gerçekleĢtirdiği 

birçok faaliyetten biri olan satın alma faaliyeti de aileye olan bağlılığa göre 

değiĢecektir.  

Ailenin içinde bulunduğu yaĢam döngüsü, ailedeki cinsiyet kavramına olan 

yaklaĢım veya ailenin sosyoekonomik durumu gibi faktörler bireylerin satın alma 

kararını vermesinde etkileyici ve destekleyici bir rol oynarken bireysel özellikler de 

bu kararının Ģekillenmesinde etkili olacaktır.  
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Özsungur ve Güven (2016) sosyal sınıfı Ģöyle değerlendirmiĢlerdir; 

“Toplumsal sınıf, aile bakımındankazançanlamındadüĢünülmektedir. Kazancınınaz, 

orta ya da fazla olması ailenin tüketim alıĢkanlıklarını etkilemektedir.” (Özsungur ve 

Güven, 2016: 127-142). Bireyin verdiği karar bir ürünü satın almak yönünde olsa ve 

hatta ihtiyacını giderebileceği tek ürün de satın almaya karar verdiği bu ürün olsa 

dahi gelir düzeyi sebebiyle ihtiyacını gideremeyebilir veya geçici çözümler bulmak 

zorunda kalabilir. Özellikle sağlık alanında yaĢanan bu problem ailenin çok ciddi ve 

hayati bir ihtiyaç olan sağlık harcamalarını bile istek ve ihtiyaçları doğrultusunda 

gerçekleĢtirmesini engelleyebilir. Bu kadar önemli ihtiyaçlarını bile 

gerçekleĢtiremeyen aileler lüks ihtiyaçlara yönelmeyecektir. Yönelseler dahi lüks 

ihtiyaç ayrımı onlar için çok düĢük fiyatlı ürünlerden oluĢabilmektedir. 

Tekvar (2016)‟a göre, “ġu an piyasada gerçekleĢtirilen her türlü faaliyetin 

hedeflediği kitle artık çocuklardan oluĢmaktadır. Çocuklar, yaĢları sebebiyle maddi 

konularda tecrübesiz ve bilgi sahibi olmadıklarındanyüksek tutarlarda harcama 

yapma eğilimine sahiptirler. Paralarının neredeyse tamamını oyun veya oyuncaklara, 

abur cubura ya da filmlere harcayabilirler. Bunun yanı sıra çocuklar, ailenin tüketim 

alıĢkanlıklarını da önemli bir ölçüde etkileyebilmektedir.” (Tekvar, 2016: 5(6)).  

Ayrıca elbette ki aile içinde tüketici davranıĢı Ģekillenmekte olan çocuk tüketiciler, 

ailenin tüketim alıĢkanlıklarını etkilediği kadar kendisi de bu alıĢkanlıklardan 

etkilenmektedir. Ġçinde yetiĢtiği ailenin sahip olduğu önyargılar veya beğeniler gibi 

tutumların yansıması muhtemelen en çok çocuk tüketicilerin ilerleyen yaĢlarında 

görülecektir.  

Yine Tekvar (2016)‟ın bu konudaki bir baĢka düĢüncesi Ģöyledir: “Çocuklar 

tüketim alıĢkanlıklarını baĢta aileden öğrenir ve ardından pazarlamacılar tarafından, 

geneldetanıtım faaliyetleri sayesinde tüketim alıĢkanlıkları Ģekillenir. Çocuğun 

toplumsal hayata karıĢmasında ilk örneği ebeveynleridir; fakat pazarlamacılar 

çocuğun tüketim konusundaki davranıĢlarında önemli değiĢiklere sebep olabilir.Anne 

ve babalar çocuklarının tüketim alıĢkanlıklarını en fazla üç yaĢına dek kontrol 

edebilmektedirler.Sonrasında ise reklamlar tüketim alıĢkanlıklarını değiĢtiren en 

önemli etmen haline gelir. Ciddi anlamdaçoklu ekran bağımlısı olan çocuklar okul 

bitiĢ saatlerinde ve hafta sonları, özelikle de Pazar sabahları televizyon seyrederler. 
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Bu saatlerde en fazla onlara hitap eden reklamlar yayınlanmaktadır.” (Tekvar, 2016: 

5(6)).   

Çocuklarda olduğu gibi aile içerisindeki her yaĢ grubundaki birey için ayrı 

pazarlama stratejileri geliĢtirebilmek mümkündür. Önemli olan iĢletmenin ürettiği 

ürünü hangi yaĢ grubuna yönelik üreteceğine karar verip ardından hangi aile yapısına 

uygun olduğunu da doğru Ģekilde tespit etmektir. Atılan tüm adımlar pazarlamacıyı 

bu noktaya götüreceği için belirlenen hedef kitlenin doğru olması pazarlama 

stratejisinin doğru sonuç verebilmesinde en önemli noktadır. Ailenin kendine özgü 

alıĢkanlıklarını belirmek ise ulaĢılmak istenen bu noktayı belirlemeyi 

kolaylaĢtıracaktır.  

3.1.1.4. Sosyal Sınıf 

Toplumlar birçok farklı kültüre ait bireylerden oluĢan heterojen insan 

toplulukları iken bu toplumların içinde birbirine benzer ekonomik, psikolojik veya 

davranıĢsal özelliklere sahip olan bireylerden oluĢan daha homojen yapılar ise sosyal 

sınıfı oluĢturur. Benzer ekonomik duruma sahip olan bireylerin meslekleri de 

birbirlerine benzer olabileceğinden dolayı sosyal çevreleri, eğitim düzeyleri ve 

bunlara bağlı olarak yaĢam tarzları ile davranıĢları da birbirine yakın olacaktır. 

Mucuk (2009)‟un görüĢüne göre “Sürdürdükleri yaĢam biçimi, gelir seviyesi, 

sosyal hayatlarında gördükleri saygı sebebiylebirbirinden farklılaĢan kalabalık birey 

topluluklarına sosyal sınıf denmektedir.Bu sınıfları ayıran belirgin bir çizgi yoktur; 

bireyler sınıflar arasında yer değiĢtirebilirler.“ (Mucuk, 2009: 51). Burada sözü geçen 

üst ve alt sınıf ayrımından anlaĢılacağı üzere sınıflar hiyerarĢik bir düzene sahiptir. 

Bu düzen gelir ve eğitim düzeyine bağlı olarak değiĢen tüketim, tasarruf ve harcama 

faaliyetlerinden kaynaklanır. Farklı sosyal sınıflar farklı tüketici davranıĢları 

sergileyecektir. Bu farklılıklar tüketicinin davranıĢlarındaki sinyaller süzülüp 

değerlendirilerek pazarlama stratejisi oluĢtururken dikkate alınmalıdır. 

Sosyal sınıflar arasında oluĢan ayrım aslında toplumdaki eĢitsizliğin de bir 

kanıtı sayılabilir. Çünkü bu ayrımlar daha çok ekonomik durumdan kaynaklanır ve 

oluĢan ayrım beraberinde çatıĢmayı da getirir. Kimi zaman alt sınıf mensubu bireyler 
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üst sınıf mensubuymuĢ gibi davranarak farklı statülerdeki bireyler gibi tüketim 

kararları alabilirler. Bunun sebebi kimi zaman kültür seviyesi ile gelir düzeyi 

arasındaki dengesizlikken kimi zaman ise sadece psikolojik etmenlerden 

kaynaklanabilir. Kaynağı ne olursa olsun yanıltıcı sonuçlar doğurabilen farklı sınıf 

taklitçisi bireyler, pazarlama faaliyetlerinde alınan risklerdendir. Çünkü gelir düzeyi 

yetersiz olduğu için tüketim faaliyetini sürekli olarak yapamayacak ve bu da 

pazarlama konusunda yanlıĢ sinyaller vererek yanlıĢ stratejiler geliĢtirilmesine sebep 

olacaktır. 

Sosyal sınıf konusunda modern ekonomiye bir eleĢtiri getiren Lewis (1997), 

“ÇağdaĢ iktisadındurumunu, çağdaĢ bir ekonomistin hata yapmadan teoriler 

geliĢtirebildiği, hayat standartlarının hiçbir Ģekilde hesaba katılmadığı teoride kalan 

bir çerçeve yaratmakla suçlarken; kendisiiktisada sosyal davranıĢlarçerçevesinde 

değerlendirme yapmıĢtır.” (Lewis, 1997:418). Ekonomiye sosyal Ģartlardan bağımsız 

bir bakıĢ mümkün değildir. Çünkü ekonomik faaliyetleri gerçekleĢtirerek bu 

ekonomiyi meydana getiren her bir birey aynı zamanda tüm davranıĢlarını bu 

ekonomik çevrede gerçekleĢtiren sosyal bir varlıktır. Bireyin ekonomik 

faaliyetlerinin bu çevreden bağımsız gerçekleĢtiğini düĢünmek akıllıca bir yaklaĢım 

olmayacaktır. 

OluĢan sosyal sınıfların temelinde birçok sebep yatmakla birlikte aslında 

doğulan sosyal ortam yani aile en temel etken olarak sayılabilir. Yeni doğan bir 

çocuğun tüketim alıĢkanlıklarının tamamı ailesine bağlıdır. Aile, çocuğun 

ihtiyaçlarını giderirken onun ilerideki davranıĢlarının temelini oluĢturur. 

Ebeveynlerinden ve diğer aile bireylerinden gördüğü davranıĢlar sebebiyle benzer 

ekonomik faaliyetler gerçekleĢtiren birey ailesinden etkilenir ve onu etkiler. Zaten 

aynı gelir seviyesine sahip olan ve aynı sosyal çevre ile ortak değerlere sahip olan 

bireylerin ekonomik anlamda tepkileri de birbirine benzeyecektir.   

Gilbert ve Kahl (1982)‟a göre, “Bir kiĢinin toplumsal sınıfınıtespit etmek 

aslında oldukça zor bir eylemdir. Fakat genel olarak kabul gören bazı durumlar 

vardır. KiĢinin toplumdaki yerini belirleyen baĢlıca etken ailedir. Bu açıdan 

bakıldığında anne ve babanın ne iĢle uğraĢtıkları da önem kazanmaktadır. Bunun 
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dıĢında önemli diğer etkenler, toplumdaki iliĢkiler, bireysel durum, varlıklar ve ait 

olduğu sınıfın farkında olmaktır.” (Gilbert ve Kahl, 1982: 90). 

Sahip olunan iĢ, sosyal sınıfın tespit edilmesinde doğru ve etkili sonuçlar 

sunan bir etkendir. Bir ailenin sosyal sınıfını belirlemekte bazen yalnızca mesleklerin 

bilinmesi bile yeterli olmaktadır (Williams, 2002:251). Ancak ülkemiz gibi henüz 

tam olarak endüstrileĢememiĢ olan ülkelerde sadece mesleğin dikkate alınması ile 

sosyal sınıf tespiti, sağlıklı sonuçlar vermeyecektir. Çünkü endüstrileĢmemiĢ 

ülkelerde iyi bir meslek her zaman çok yüksek gelire eĢit olmayabilir. Aynı mesleği 

yapan fakat endüstrileĢmiĢ ülkelerde yaĢayan bireylerin kazancı ile endüstrileĢmemiĢ 

ülkelerdeki bireylerin kazancı arasında büyük bir uçurum olabilmesi sebebiyle, 

bulunulan sosyal sınıf farklı olacaktır. Bu farkın doğru değerlendirilebilmesi için 

meslek dıĢında yukarıda bahsedilen farklı göstergeler de dikkate alınmalıdır.  

Paul (2002)‟e göre, “Sosyal sınıflardan her biri birbirine benzeyen psikolojik 

ve sosyal özelliklere sahiptir. Çünkü aynı noktada kesiĢen bir hayat paylaĢımları 

mevcuttur.” (Paul, 2002:425). Algılamanın bir olabilmesi için sadece ekonomik 

amaçların ve bu amaçlara ulaĢmak için elde bulunan imkânların aynı olması elbette 

yeterli olmayacaktır. Benzer psiko-sosyal özellikler beraberinde ortak algıyı 

getirecektir. Bu ortak algılar sosyal sınıfları belirlemeyi kolaylaĢtırır ve 

pazarlamacının gözünde pazarı bölümlere ayırması kolaylaĢır. Ancak bu 

davranıĢların hepsi ekonomik amaçlı gerçekleĢtirilmiĢ olmayabilir. Ġlk olarak bu 

amacın ayrımını yapmak daha faydalı olacaktır.  

Açıkalın ve Gül (2016)‟e göre, “Harcama konusunda bir karara varılırken her 

zaman olmasa bile bazen sosyal tabakaların her birinden bireyler tüketim konusunda 

verilirken her zaman olmasa bilebazı zamanlar her sınıftan kiĢilertüketim 

kararlarında mevkiiyi de dikkate alır. Fakat böyle tüketimlerin söz konusu sınıfların 

arasındaki farkları belli edip etmeyeceği de değerlendirilmelidir.Böyle harcama 

alıĢkanlıkları toplum içinde meydana geldiğine göre, bu sınıfların belirli niteliklere 

göre incelenmesi de olağan bir durumdur.Bu sosyal tabakaların niteliklerine ve 

cazipliklerine göre lüks harcamalar da zenginden fakire gittikçe azalmaktadır.” 

(Açıkalın ve Gül, 2016:15-28). Maddi imkânı yetersiz olan birey hem psikolojik 

olarak bulunduğu alt sınıfı göstermekten çekinecek ve dıĢlanma korkusu hissederek 
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gösteriĢ yapmanın tersine gizlemeye çalıĢacaktır hem de ekonomik olarak gösteriĢ 

yapabilecek imkânı da bulunmamaktadır. Sınıfların belirgin olarak birbirinden farklı 

özellikleri olmasına rağmen keskin sınırlarla ayrılamamasının sebebi kültürün ve 

ekonomik durumun her zaman birbiriyle doğru orantılı olarak Ģekillenmemesinden 

kaynaklanır.  

Yine Açıkalın ve Gül‟ün düĢüncelerine göre, ”Yapılan araĢtırmalar farklı 

sosyal sınıflara ait olan kiĢilerin psikolojilerinde ve davranıĢlarında da farklılıklar 

olduğu gözlemlenmiĢtir. Farklı sınıflara mensup kiĢilerin birbirlerinden farklı 

çevresel faktörlere maruz kalarak yetiĢmelerine bağlı olarak tüketim davranıĢlarında 

farklılıkların görülmesi normaldir. Yani farklı sınıflara mensup bireyleriktisadi 

kararlar verirkenher durumda aynı Ģekilde tepki vermeyecektir. Çünkü Farklı sosyal 

sınıflardaki bireylerin aynı dürtülerle davranıĢlarını gerçekleĢtirmeleri mümkün 

değildir.” (Açıkalın ve Gül, 2016: 15-28). Bu dürtülerin oluĢurken bireylerin 

bulunduğu ortamdan etkilenmesi ne kadar doğalsa farklı ortamlarda edinilen 

dürtülerin bireyleri farklı hareketlere yönlendirmesi de bir o kadar doğal bir sonuçtur. 

3.1.1.5. Referans (DanıĢma) Grupları 

Tüketicilerin davranıĢlarını etkileyen sosyo-kültürel faktörlerden sonuncusu 

da referans gruplarıdır. Topluluk halinde yaĢamanın bir gereği olan uyum sağlamak 

ve birbirini etkilemek referans gruplarının oluĢmasının temel sebeplerindendir. 

Bireyler bulundukları sosyal çevreden veya ortak kültüre sahip olduğu diğer 

bireylerden tüketim alıĢkanlıkları konusunda da etkilenir. Ürün veya hizmete karĢı 

verilen tepki, gösterilen tutum veya bu tutumun satın alma kararına dönüĢmesi aile 

ya da sosyal sınıfı da kapsayabilen referans gruplarının etkisi ile oluĢur.  

Referans grubu, bireylerin düĢüncelerini, inanıĢlarını ve sahip oldukları 

değerleriĢekillendiren kiĢilerden oluĢmaktadır (Eski, 2008: 36). Aslında tüketiciye 

yön verir ve bir harekete, ürüne, hizmete ve hatta belki de bir yaĢam biçimine 

yönlenmeye kadar etkisini gösterebilir. Aynı Ģekilde bunlardan uzaklaĢıp 

vazgeçmesine de sebep olabilir.  
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Belirli insan topluluklarından meydana gelen referans grupları farklı 

yönlerden gruplara ayrılabilse de temelde iki gruba ayrılır (Mucuk, 1999: 182): 

1.Öncelikle aile ve bunun haricindeki yakınların oluĢturduğu 

grup.BireyikiĢiseliletiĢim konusunda etkileyen arkadaĢ, aile, akraba gibi kiĢiler veya 

kuruluĢlardır.Bazen bu gruptaki bireylerin verdiği öneriler birçok tanıtım 

faaliyetinden daha verimli sonuçlar yaratabilmektedir.  

2.Bireyin mensup olmadığı diğer gruplar ve direkt olarak tanımadığı kiĢilerdir; 

oyuncular, sporcular vb. Bu gruptakiler,her türlü hareketleriyle diğerlerine örnek 

teĢkil eden kiĢilerdir. 

Yukarıda bahsedilen diğer faktörleri de içerisine alabilen referans grupları 

kiĢiyi çok küçük yaĢlarındayken etkisi altına alıp tüm alıĢveriĢ faaliyetlerini 

gerçekleĢtirirken arkada görünmez bir etkileyici olarak var olabilir. Bu gruplara dâhil 

olmak, her zaman bilinçli ve istekli Ģekilde gerçekleĢtirilmeyebilir. Yakın kültüre 

sahip olunan veya aynı aileye mensup olan bireyler kendilerine yakın gördükleri 

herkesi referans grubu olarak seçebilirler. Satın alma kararını verme sürecinde de 

aynı Ģekilde bilinçli ve açık bir Ģekilde fikir almayabilirler. Ancak istemsiz olarak 

etkilenip satın alabilirler veya satın almaktan vazgeçebilirler.  

Englis ve Solomon (1995)‟a göre, “KiĢilerin çoğu bir grubun üyesi olabilmek 

veya o gruptaki konumunu koruyabilmek için, grubun tüketim alıĢkanlıklarını da 

benimser.” (Englis ve Solomon, 1995: 16). Bu durum grup üyelerinin birbirleri 

üzerinde ne kadar etkili olduklarının bir kanıtıdır. Sadece dıĢlanmamak için bile o 

grubun tüketim, harcama ve tasarruf konusundaki davranıĢlarını kabullenip taklit 

edebilir. 

Kotler (2000)‟e göre, “Referans grupları bireyi bazen farklı bir tutuma 

bazense tamamen farklı bir yaĢam biçimine itebilir. Bunun yanında referans grupları, 

bireylerin kiĢiliğini, davranıĢlarını ve tüketim alıĢkanlıklarını oluĢturmaktadır. 

Pazarlamacılar referans grubunun tüketim konusundaki etkilerini doğru Ģekilde 

değerlendirerek kendisine fayda sağlamaya çalıĢır.” (Kotler, 2000: 165) 
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3.1.2. Demografik Faktörler 

Demografik faktörler; cinsiyet, yaĢ, meslek, eğitim, yaĢam tarzı, çevre 

duyarlılığı ve ekonomik durum olarak sıralanabilir. 

3.1.2.1. YaĢ 

Bireylerin satın alım kararlarını etkileyen demografik etmenlerin baĢında yaĢ 

vardır. Bireyler belli yaĢ aralığındayken belli ürün veya hizmetlere yönelim 

gösterirler. Hangi ürünü seçecekleri, bu ürünün türü, özellikleri ve fiyatı yaĢ 

aralıklarına göre değiĢiklik gösterir. Örneğin küçük yaĢlarda oyuncak, ileri yaĢlı 

bireylerde ise ilaç alıĢveriĢi daha çok gerçekleĢtirilmektedir. 

YaĢ faktörü ailede ve daha sonra toplumda belli yaĢ aralıklarındaki tüketim 

alıĢkanlıklarını yerleĢtirip kalıplaĢtırır. Böylece bireyden baĢlayarak toplumun genel 

tüketim alıĢkanlığı ortaya çıkar. Her toplumdaki yaĢ aralıklarının ilgi duyduğu ürün 

veya hizmetler birbirine yakınken aynı olmamasının sebebi de her toplumun farklı 

dinamiklere sahip olmasından kaynaklanır. 

Çocuk, genç, yetiĢkin ya da yaĢlı olması fark etmeksizin tüm yaĢtan bireylerin 

gereksinim veya ilgi duydukları mal veya hizmetler kendine has özelliklere sahiptir. 

YaĢlı müĢteriler daha önceki tecrübelerine bağlı olarak iĢletmeye sadık olmayı 

sürdürebilirken, genç müĢteriler bilinçlenme süreçlerine yeni baĢlamıĢlardır (Mittal 

ve Kamakura, 2001:135). Genç tüketicilerin içinde bulundukları süreçte markaya 

karĢı edindikleri tutum değiĢir ve her kullanımın ardından ilerleyen yaĢlarda 

gerçekleĢtireceği satın alma faaliyetlerine zemin hazırlar. Pazarlamacılar için bu 

durum bir fırsat sayılabilir. Genç tüketicileri tatmin edip ihtiyaçlarını giderirlerse 

sürekli olarak alıĢveriĢ yapacak müĢteriler elde etmiĢ olurlar. Bu da uzun süreli bir 

müĢteri bağlılığı edinmek demektir. 

Çakır (2006)‟a göre, “Belli bir yaĢ aralığındaki kiĢilerin seçtiği ürün ya da 

hizmet baĢka yaĢ aralığındakiler tarafından tercih edilmeyebilir. Firmalar bu sebeple 

yaĢ aralığını referans alarak pazar bölümle gerçekleĢtirmelidir.Böylece uygun hedef 

kitleye istenilen ürün veya hizmet satılabilir.” (Çakır, 2006:72). Pazar bölümlemede 

kullandıkları bu önemli faktör, hedef kitlenin belirlenmesinde kolaylık sağlar. 
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3.1.2.2. Cinsiyet 

Her bir birey cinsiyetine bağlı olarak birçok tutum ve davranıĢ sergiler. 

Bireylerin cinsiyetlerine göre hem gereksinimleri hem de gereksinimlerini giderirken 

tercih edecekleri ürünler değiĢebilmektedir. Bu değiĢim cinsiyetin davranıĢların 

belirlenmesinde ne kadar önemli bir rol oynadığını gösterir. Sadece yapılan ürün 

veya hizmet tercihi değil, alıĢveriĢin hangi aralıklarla yapıldığı da cinsiyete göre 

değiĢebilmektedir. 

Bardakçı ve arkadaĢlarına (2015) göre; “Birbirinden ayrı cinsiyete sahip olan 

müĢterilerin, Ģekil, renk ve semboller karĢısındaki tepkilerinin de birbirinden ayrı 

olduğu bilinir. Pek çok iĢletmenin sunduğu ürün veya hizmet, belli bir cinsiyetle 

bütünleĢtirildiğinde daha farklı bir anlam kazanmaktadır.Genel olarak bu durum 

pazarlamacıların bilinçli bir Ģekilde oluĢturduğu bir durum değil, müĢterilerin ortaya 

çıkardığı bir durumdur.” (Bardakçı, Özçelik ve Kılıç, 2015:621). 

Cinsiyet, satın alma konusunda da mal veya hizmetin tercihinde de önemli bir 

role sahiptir. Artık toplumdaki kadınların ve erkeklerin yerleri çok daha 

değiĢkendir.Günümüzde erkekler de kadınlar gibi marka hassasiyetine sahip 

olabilmektedir. Batıda bazı ülkelerde kadın ve erkek rollerinin tamamen değiĢmiĢ 

olması cinsiyet konusundaki karıĢıklığı da artırmaktadır. Bu yüzden yalnızca 

kadınları hedefleyen tanıtımlar yerine, sosyal faydayı ön plana çıkartan ve erkekleri 

hedefleyen tanıtımlar gerçekleĢtirilmektedir (ġahin ve Akballı, 2019: 43-85). Geçen 

yıllar tüketici profilini değiĢtirdiği için uygulanacak olan pazarlama stratejisini ve bu 

strateji geliĢtirilirken etkiyen faktörlerin ne Ģekilde etkilerinin olduğunu da 

değiĢtirmiĢtir. Bu sebeple pazarlamacılar cinsiyet faktörünü baz alarak attıkları 

adımlarda zamana bağlı değiĢimleri de göz önüne almalıdır. 

3.1.2.3. Meslek 

Bir diğer demografik faktör olan meslek, sosyal çevrenin oluĢtuğu en geniĢ 

ortamlardandır. Bireyler iĢ hayatında edindikleri çevreye bağlı olarak yaĢam 

tarzlarını değiĢtirebilirler. Gün içinde ailelerinden bile daha uzun süre beraber vakit 
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geçirdikleri iĢ arkadaĢlarından daha fazla etkilenebilirler. Saygın bir mesleğe sahip 

olmaları da yine tutum ve davranıĢlarını etkileyecektir.  

KiĢilerin çalıĢtıkları iĢ doğrultusunda tüketim faaliyetlerini gerçekleĢtirmeleri 

bir bakıma meslekleri doğrultusunda satın alma eylemine giriĢmeleri bir bağlamda 

kazançları ile de alakalıdır. Cömert ve Durmaz (2006)‟ın verdiği örnekler Ģöyledir: 

“ĠnĢaat iĢçisi bir lokantaya gitmek yerine yemeğini yanında taĢıyarak çalıĢtığı yerde 

yiyebilmek için taĢıma kabı almaya yönelecektir, fakat bir Ģirket müdürü yemeğini 

çalıĢtığı yerden uzakta pahalı bir lokantada yiyerek yemek kabına gereksinim 

duymaz.Bireylerin çalıĢtığı iĢ, bazı mal veya hizmetlere ihtiyaç duymalarına yol 

açabilir.Mesela bir çalıĢan ile iĢveren aynı giysilere ihtiyaç duymazlar. Bir doktorla 

mühendisin çalıĢırken kullandıkları ürünler tamamen birbirinden farklıdır. Bunun 

yanında kiĢilerin eğitim seviyeleri arttıkça gereksinimleri ve talepleri buna bağlı 

olarak artıĢ ve çeĢitlilik gösterir.” (Cömert ve Durmaz, 2006: 354). 

Saygın bir mesleğe sahip olan ve buna bağlı olarak kazancı da yüksek olan 

bireylerin tüketim faaliyetleri ile düĢük gelire sahip olan bireylerin arasındaki ürün 

ve hizmete karĢı olan tutumlarındaki farklılıklar pazarlamacılar tarafından 

incelenerek farklı ürünler için farklı meslek grupları hedeflenebilir. Böylece ürünün 

tanıtımında yanlıĢ kitle hedef alınarak sebep olunabilecek gereksiz harcamalardan da 

kaçınılmıĢ olur. 

 

3.1.2.4. YaĢam Tarzı 

Arslan (2003)‟a göre, “YaĢam tarzı, belli bir sosyal ortamda var olmaktan 

kaynaklı ortaya çıkan ve değiĢen bir olgu olmakla beraber, o sosyal ortamın kendine 

özgü veya farklı yaĢam biçimlerini içine alan bütüncül bir olgudur. Birbirinden ayrı 

kültürlerin ya da sınıfların ayrıĢtırılmasına olanak sağlar.” (Arslan, 2003:96). Bundan 

öncesinde bahsedilen aile, meslek, yaĢ, cinsiyet gibi faktörler bir araya gelerek 

bireylerin yaĢam tarzını oluĢturur. Meydana gelen bu yaĢam tarzı en çok içinde 

bulunulan toplumdan etkileneceği için yaĢam tarzlarına bakarak toplumların ayırtımı 

mümkün olur.  
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Wilkie (1994)‟e göre ise yaĢam tarzı kavramı, “KiĢilerinsahip olduğu 

değerler, yaĢadıkları yer, yaptıkları iĢ, yedikleri yemek gibi gündelik hayatlarının 

hemen hemen tamamını içine alan geniĢ bir kavramdır.” (Wilkie, 1994: 344). 

Toplumun içerisindeki gruplar, o topluluğun isteklerine uyma, makam, boĢ zamanlar, 

yaĢama süresi, nüfus yoğunluğu ve harcama alıĢkanlıklarına bağlı aile gibi olgular 

bir araya gelerek yaĢam tarzı kavramını meydana getirmektedir (Lazer, 1963: 69). 

Hayat tarzı kiĢilerin, hobilerine, aktivitelerine, düĢüncelerine ayna tutar ve 

aynı zamanda boĢ vakitlerinde yaptıkları aktiviteleri de kapsar (Engel, Blackwell ve 

Miniard, 1995:449). Kapsamının geniĢliğine bağlı olarak tüketilen her türlü ürün 

veya hizmet yaĢam tarzını oluĢturan birer etmen sayılabilir. Temel ihtiyaçlardan lüks 

ihtiyaçların giderilmesine kadar her türlü tüketim bireylerin yaĢam tarzına bağlı 

olarak edindikleri alıĢkanlıkları çerçevesinde giderilir. Elinde olan imkânlar, yaĢadığı 

çevre ve gelirinin etkisiyle oluĢan bu davranıĢ biçimleri aslında bireyler hakkında 

fikir edinmeyi de kolaylaĢtırarak tüketim alıĢkanlıklarının daha kolay ve doğru 

tahmin edilebilmesine yardımcı olabilir.  

Swenson (1992)‟e göre yaĢam tarzı, “Pazarı bölümlere ayırırken önemli bir 

konudur. MüĢteriler kazanç, yaĢ, cinsiyet, eğitim vb. nitelikleri göz önüne alınarak 

değil yaĢadıkları yer, alıĢveriĢ alıĢkanlıkları, karakterleri, düĢünceleri, hobilerive 

aktiviteleri göz önüne alınarak bölümlere ayrılabilir.” (Swenson, 1992: 2). 

 

3.1.2.5. Çevre Duyarlılığı 

ÇalıĢkan (2002)‟a göre, “Çevresel hassasiyet kiĢilerin harcama alıĢkanlıklarını 

etkilemektedir. Bu hassasiyet, bireylerin küresel çevre problemlerine karĢı iĢe yarar 

Ģeyler yapma konusunda duyulan arzu Ģeklinde tanımlanmaktadır.” (ÇalıĢkan, 2002: 

37). Çevresel duyarlılığı olan tüketicilerin sayısı her geçen gün artmaktadır. Bu 

sebeple geliĢtirilen ürünler ve pazarlama anlayıĢı da bu yeni duyarlılığı dikkate 

almalıdır. GeliĢen yeni kavramlardan olan “yeĢil pazarlama (Green Marketing)”, 

“yeĢil tüketici” ve “yeĢil ürün” gibi kavramlar da bu duyarlılık sebebiyle ortaya 

çıkmıĢtır. Blair‟egöre,  yeĢil ürünün nitelikleri Ģöyledir (Blair, 1992: 49); 
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• Enerjiden tasarruf edilmelidir,  

• Canlılar üzerinde denenmemelidir,  

• Etiket bilgileri olmalıdır,  

• Az ambalaj kullanılmalıdır,  

• Kolaylıkla tamir edilebilir,  

• Güvenlik esası içermelidir,  

• Dağıtım maliyetini minimize edebilmek amacıylayerel kaynaklar 

kullanılarakyaratılmalıdır,  

• Çevre kirliliğiyaratmamalıdır,  

• Tekrar kullanılabilir kaynaklardan oluĢturulmalıdır. 

Çevreye duyarlı olan aynı zamanda satın alma faaliyetini gerçekleĢtirirken de bu 

duyarlılığına bağlı olarak hareket eden tüketiciler olarak tanımlayabileceğimiz “yeĢil 

tüketiciler” her geçen gün artmaktadır.  

Nakıboğlu (2003)‟a göre yeĢil tüketici; “YaĢadığı ortama karĢı hassas vekirliliğe 

karĢıt Ģekilde alıĢveriĢ kararlarını alan, sürdürülebilirlik sağlansın diye sahip olduğu 

müĢteri ayrıcalığından faydalanan, içinde yaĢadığı sosyal çevreye ve ilerde doğacak 

olan bireylere karĢı sorumluluk sahibi hisseden bireylerdir.” (Nakıboğlu,  2003: 102). 

YeĢil pazarlama ise oldukça geniĢ ve yeni bir kavramdır. BaĢlangıçta, Amerikan 

Pazarlama Birliğinin (AMA) 1975‟te organize ettiği „ekolojik pazarlama‟ baĢlıklı bir 

toplantıda konuĢulmuĢ, ardından yazında kendine yer edinmiĢtir.Akademik çalıĢma 

sahiplerinin, üst düzey devlet yöneticilerinin ve diğer misafirlerin sunumlarıyla 

pazarlama aktivitelerinin doğal yaĢamı nasıl etkilediğinin incelendiği bu toplantıda, 

ekolojik pazarlama Ģöyle ifade edilmiĢtir:  Pazarlamaaktivitelerinin doğal ortamda 

kirlilik, enerji kullanımı ve diğer doğal kaynaklar konusunda olumlu ya da 

olumsuztesirleriyle alakalı uğraĢlardır (ErbaĢlar, 2012:95). 
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Kim ve Choi (2005) çalıĢmalarında, “Çevresel duyarlılıkla yeĢil ürün kullanma 

aktivitesidoğrudan alakalı olduğunu ve bunun yanındayaĢadığı ortama hassasiyeti 

fazla olan bireylerin daha çok çevre konusuna ilgi duyduğunu ortaya koymuĢlardır.” 

(Kim ve Choi, 2005:597). 

3.1.2.6. Ekonomik Durum 

Bireylerin geliri, tüketim faaliyetlerini belirleyen en temel unsurdur. Gelire 

bağlı olarak tüketicilerin harcamaları da yöneldikleri ürünlerde aradıkları özellikler 

de değiĢiklik gösterecektir.  

Elbette bu durum tüm ürün ve hizmetler için geçerli değildir. Diğer etkileyici 

unsurlardan olan sosyal sınıf, referans grubu gibi faktörler düĢünüldüğünde, 

ekonomik durumun kimi zaman gerçekleĢtirilen tüketim faaliyetini daha az etkilediği 

görülebilir. Yoksa müĢteri, harcama konusunda karar verme aĢamasında tepkilerin 

toplumsal sınıf içerisinde veya sınıflar arasında iletiĢimi genellikle iktisadi nedenlere 

bağlanamaz. Birey, tinselkabiliyeti fazlasıyla ilerlemiĢ, tepkileri örnekleyen ve gün 

geçtikçe bu örneklerden vazgeçen bir varlıktır (Murphy, 1989: 1005). 

ġahin ve Akballı (2019)‟a göre, “Bireylerin kazançları arttıkça çoğu mala 

karĢı istekte yükselir, böylece gelir esnekliği pozitif bir konuma gelir. Böylemallar 

normal mallardır. Mesela et ya daaraba normal mallardandır. Bazı mallarda isebu 

durum tam tersi olabilir. Gelir arttığında duyulan talep azalıyorsa gelir esnekliği 

negatif demektir.Bu mallar ise düĢük mallardır. Meselakazancıartanbireymarmelat 

yerine bal, bulgur yerine ise eti tercih edecektir.” (ġahin ve Akballı, 2019:43-85). 

3.1.3. Psikolojik Faktörler 

3.1.3.1. Güdülenme 

Bireyler doğdukları andan itibaren yaĢamlarını sürdürebilmek için sürekli 

olarak bir Ģeyler tüketmeye ihtiyaç duyar. Bunların bazıları hayatlarını devam 

ettirmek için gerekli olan temel ihtiyaçlardır. Bazı ihtiyaçlar ise belki görülmese 

eksikliği hissedilemeyecek kadar ihtiyaç seviyesi düĢük ürün veya hizmetlerdir. 
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Tüketicinin bu hissi hissedebilmesi ve satın alma faaliyetine yönelmesi pazarlamanın 

kapsamına girer. 

Çeltek (2004)‟e göre, “ Birey bir gereksiniminin farkına vardığı anda bu 

gereksinimini gidermeye çalıĢacaktır. KiĢilerindavranıĢlarınıyönlendirenduygu, his, 

fikir, gereksinim gibi Ģeylere güdü denmektedir.” (Çeltek, 2004: 6). Sadece ihtiyaç 

değil yaratılan endiĢe, rakiplere karĢı tüketicide oluĢturulacak olan önyargı veya 

iĢletmenin kendisine karĢı yaratacağı güven güdü olarak değerlendirilebilir.  

Reid (2008)‟e göre güdülenme ise, “Bireyin belli bir amaç doğrultusunda 

harekete geçmesini sağlayan güçtür. Güdülenme ile nerede ne yapacağımız ve nasıl 

bir hayat süreceğimiz konularında kararlar almaktır. Bireylerin satın alma 

Konusundaki kararlarında da güdülenmenin önemli bir etkiye sahiptir.” (Reid, 

2008:9). 

3.1.3.2. Algılama 

Tüketicilerin davranıĢlarını etkileyerek onları satın alma kararı konusunda 

etkileyen bir diğer faktör de algılamadır. Farklı aileye, kiĢilik özelliklerine, sosyal 

çevreye, mesleğe sahip olan bireylerin aynı olay, durum, ürün veya hizmeti farklı 

algılamaları kaçınılmazdır.  

MüĢteriler, arz edilen mal veya hizmeti, tanıtımı vb. birbirinden ayrı 

karakteristik nitelikleri olduğundan, farklı Ģekilde görmektedirler. Aynı durum mal 

ya da hizmetle alakalı düĢünülen risklerde de geçerlidir. MüĢteriler karakteristik 

niteliklerine göre, mal ya da hizmetlerle alakalı ayrı ayrı tehlikeler hissetmektedirler 

(Deniz ve ErciĢ, 2008:301). 

Paksoy (1996)‟a göre, “Algılama, genel anlamıyla izlenim ve verileri seçip 

değerlendirmesi ve yorumlamasını kapsayan bir süreçtir.Bunun yanında kiĢilerin 

içsel ve dıĢsal dünyayı keĢfederek belli yargılara sahip olmalarıdır.” (Paksoy, 

1996:32). 

Algılama, beĢ duyu organının, kendisine ulaĢan uyaranları ayırt etmesi, 

düzenlemesi ve açıklaması aĢamalarıdır (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002:36). 
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Bu aĢamalar kiĢinin yargıları, davranıĢları, karakteri, güdüleri vb. etmenlere bağlı 

yaĢanmaktadır(Barlı, 2007: 121). 

Yalnızca duyularla değil dıĢ dünya ile de ilgili olan algılama kiĢiden kiĢiye 

değiĢirken kiĢinin o an bulunduğu ortama göre bile farklılık gösterebilen değiĢken bir 

durumdur. Anlık çevre koĢullarının etkilediği algılama kavramı, pazarlamacıların 

kesin tahminler yürütmesi konusunda yetersiz kalabilir. Ancak tüketicilerin 

algılarıyla ilgili çıkarım yaparak ve diğer faktörleri de değerlendirerek strateji 

geliĢtirebilirler. Ürün veya hizmeti tüketicinin algılamasına yönelik pazarlama 

stratejileri, satın almaya yönelik pazarlama stratejilerinin de baĢarılı olmasını 

sağlayabilecektir.  

3.1.3.3. Öğrenme 

Okumaylaya da tecrübe ederek, bilerek ya da bilmeden, kendi kararıyla ya da 

çevresindekilerin etkisiyle edinilen verilerin ya da hislerin, hareket ya da fikir 

seviyesinde yarattığıbaki farklılıklar öğrenmedir. Buradan da anlaĢılacağı üzere 

öğrenmek bir anda gerçekleĢmeyen, zamanla geliĢen bir süreçtir.  

TavĢancı (1991)‟a göre, “Öğrenmek, tekrar yoluyla sağlanabilir. Bu süreçte 

varılan harcama alıĢkanlıklarına dair bilgi ve edinilen satın alım kararını 

oluĢturmaktadır. Bireyin kendisiyle veya çevresindekilerle ilgili davranıĢları 

deneyimlerinden doğar ve bu durum da öğrenme sayesinde olur.” (TavĢancı, 

1991:21). 

Pazarlama açısından öğrenme, tüketimin tekrarlanmasına bağlı olarak 

gerçekleĢir. Tüketiciler aynı ürün veya hizmeti sürekli olarak tüketirse o marka 

hakkında bilgi sahibi olmuĢ ve kullanarak tecrübe edinmiĢ olurlar. Öğrenme 

davranıĢının gerçekleĢmesi ile aslında tüketici iĢletmeye kazandırılmıĢ ve müĢteri 

bağlılığı sağlanmıĢtır denilebilir. 

3.1.3.4. KiĢilik 

Bireyin kiĢiliği, tüketici davranıĢlarını belirleyen önemli bir faktördür. 

Bireyler satın alma kararını verirken kiĢiliklerine bağlı adımlar atarlar. Hayta‟ya 
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göre(2008) “KiĢilik, kiĢilerin özel fiziksel ve psikolojik nitelikleridir. ĠĢletmenin 

markasının, malın ya da hizmetin tercihinde bu nitelikler etki eder.” (Hayta, 

2008:43). 

Literatürde birçok tanımı bulunan kiĢilik kavramı ile ilgili bazı tanımlamalar 

Ģu Ģekildedir; KiĢilik genel tanımıyla, bir kiĢinin farklı olaylar karĢısındaki sürekli 

tavırları Ģeklinde ortaya konulmaktadır (Bovee ve arkadaĢları, 1995:122). Morgan 

(1999)‟a göre ise kiĢilik, “KiĢinin diğer bireylerleyken sergilediği tutumların 

nitelikleri.” ġeklinde tanımlanmaktadır (Morgan, 1999:311).  

Bu kavramla alakalı daha genel tanımlamalar ise Ģöyledir; KiĢilik, bir kiĢiyi 

diğerlerinden ayırt eden, düĢünsel, psikolojik ve tepkisel nitelikler bütünüdür (Ordun, 

2004: 48).KiĢilik, bireyleri tanımlayan ve vasıf kazandıran, gözlemlenebilir 

davranıĢlardır(Aghaee ve Ören, 2004: 9).  

Bu kadar tanımın olmasından da anlaĢılabileceği gibi kiĢilik kavramının 

üzerinde çok durulmuĢtur. Hatta doğru bir tanımlama yapabilmek amacıyla kiĢilik 

kavramı ile ilgili birçok kuram oluĢturulmuĢtur. Psikanalitik kuramlar, sosyal ve 

psikolojik kuramlar ve trait (özellik) kuramları en çok bilinen kiĢilik kuramlarıdır 

(Tuncer ve arkadaĢları, 1992:19). Trait kuramı pazarlama metotlarıyla uyumlu ve 

kiĢiliği farklı nitelikler aracılığıyla tasvir eden bir kuram olduğundan pazarlamacılar 

tarafından daha fazla tercih edilir (Tsai, 2003:54). Trait kuramına göre kiĢilik bir 

kiĢinin niteliklerinin belirlediği yapıdır. KiĢinin baĢlıca nitelikleri bilinirse, kiĢiliği de 

öğrenilebilir. Bu kuramın varsayımı bir takım kiĢilik özelliklerinin kiĢilik testleriyle 

ölçülebileceği Ģeklindedir.Yapılacak Ģey hedefe uygun “en doğru” niteliklerin 

tercihidir (Morgan, 1999: 312). 

KiĢiliğe genel olarak çeĢitli durumlara karĢı bireylerin verdikleri sürekliliği 

olan tepkilerdir dersek, tüketicilerin ürün veya hizmete karĢı verecekleri tepki 

üzerinde kiĢiliğin önemini daha net anlayabiliriz. Bu tepkiler satın almayı 

gerçekleĢtirme veya satın almadan vazgeçme Ģeklinde kendini gösterecektir. Yine 

kiĢilik özelliklerine bağlı olarak tüketim faaliyeti gerçekleĢtirildikten sonra ürün veya 

hizmeti çevresindeki diğer tüketicilere önerme veya önermemekte yine bireyin 
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kiĢiliği ile iliĢkilendirilebilir. Bu sebeplerle tüketicinin kiĢiliğinin doğru algılanması 

sayesinde müĢteri tatmininin sağlanması kolaylaĢabilecektir. 

3.1.3.5. Tutum ve Ġnançlar 

Bireyler çevreleriyle sürekli olarak etkileĢim içindedir. Bu etkileĢim 

sayesinde çevrelerinde olan biteni algılarlar. Algılanan çevreye karĢı da bazı davranıĢ 

ve düĢünceler geliĢtirirler. Öğrenmek ile baĢlayan tutum geliĢtirme süreci, öğrenilen 

her bilgi ile değiĢir ve netleĢir. Sonunda ise bireyler edindikleri bilgiler ıĢığında 

inançlar geliĢtirirler. 

Tüketici davranıĢlarını ve müĢteri algısını direkt olarak etkileyen bir faktör 

olarak tutum, bireyin bir düĢünceye, bir cisme ya da bir iĢarete karĢı iyi veya kötü 

yönelimini gösterir (Hawkins, Best ve Coney, 1997: 19).  

Ayrıca tutum inanıĢlara da etki eder. Satın alınmıĢ olan ürünün ne olacağını 

seçmede ve marka tercihinde müĢteri tutumlarının etkin rol oynadığı, alıĢveriĢ 

konusunda alınan kararların büyük çapta bunlara bağlı oluĢtuğu ortaya koyulmuĢtur. 

Tutumlarda bireyin daha önce yaĢadığı olaylar, ailesi ve sosyal ortamı ile arasındaki 

iletiĢim ve karakteri de rol oynamaktadır(Deniz, 2012: 243-268). 

ġirket içerisinde inanıĢlar ve tutumlar karĢılıklısebep-sonuç bağlantısı 

sebebiylebirbirlerine sıkı sıkıya tutunmuĢlardır. ĠnanıĢlar, kiĢilerin içsel hayatları ile 

alakalıalgılamaların ve tanımlamaların yarattığı devamlı hislerdir.ĠnanıĢlar, veri, kanı 

ve dinselhisleriiçerenzihinsel bir durumdur. Ve çoğunluklakiĢilerin kurallarının 

sebebi haline dönüĢürler. Tutumlar ise belli tabularının ve kiĢilerin içinde saklı 

bulunur. Tutum, kiĢinin iç dünyasıyla alakalı olarak belli düĢünce ve inanıĢlar 

sebebiyle oluĢan tanıma sürecidir. Tutumlar temelde bulunan inanıĢ ve düĢünceler 

var oldukça varlıklarına devam ederler. ĠnanıĢlar insanın zihinsel dünyasının elzem 

birer parçasıdır.ĠnanıĢlar aracılığıyla bireylerin zihinsel varlıkları sürer. Yoksa dıĢ 

etmenlerin etkisiyle denge sahibi olmayan kiĢiler olurlar (Çöllü ve Öztürk, 2006: 

373-404). 
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Tutum bireylerin hareketlerini Ģekillendiren önemli etmenlerden kabul 

edilirse, tanıtıma dair tutumun, kiĢilerin alıĢveriĢ aktivitelerini etkileyiĢi de 

tutumlarla davranıĢlar arasındaki iliĢkiyle açıklanabilir (Fishbein, Ajzen, 1975: 261). 

Bireylerin tanıtım faaliyetlerine dair olumlu tavırları ürünü beğendiklerini, olumsuz 

tavırları ise beğenmediklerini göstermektedir. (Franzen ve arkadaĢları, 2005: 87). 

3.1.4. Durumsal Faktörler 

Tüketici davranıĢını etkileyen durumsal faktörler, bireylerin tüketim 

faaliyetini gerçekleĢtirmeye karar verdiği an etkilendiği olay veya durumlardır. 

OdabaĢı ve BarıĢ (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 96) bu faktörleri ġekil 6.‟da özet olarak 

açıklamıĢtır. 

ġekil 6. Durumsal faktörler 

 

Fiziksel Ortam        → 

 

 

Sosyal Ortam          → 

 

 

 

Zaman                     → 

 

Satın Alma Nedeni → 

 

 

Duygusal ve Finansal Durum                    

→ 

 

IĢıklandırma, müzik, 

ses, mağaza içi reklam 

SatıĢ elemanı, birlikte 

gelinen dostlar, diğer 

alıĢveriĢçiler 

GeçmiĢ ve gelecek 

olaylar, 

gündemdekiler, içinde 

bulunulan ay, yıl, saat 

Bireysel kullanım için 

ya da hediye olarak 

alım 

Keyifli, öfkeli, rahat, 

sağlıklı hissetmek. 

Kredi kartları, çekler. 

 

 

 

DavranıĢ 

 

 

-Harcanılan zaman 

 

-KeĢfetme ve öğrenme çabası 

 

-ĠletiĢim kurma isteği 

 

-Harcama miktarı 
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Kaynak: OdabaĢı, Y. ve BarıĢ, G. 2007:46. 

3.1.4.1. Zaman 

Zaman faktörü, gün içerisinde belli bir anı, yıl içinde belli bir mevsimi vb. 

Ģekillerde anlatılan, içinde bulunulanın bir boyutu olarak anlatılabilir (Belk, 

1975:159). Bireyler tüketim faaliyetlerini maaĢlarının yattığı gün, daha yoğun 

gerçekleĢtirebilirler. Bu durum zaman faktörünün etkisiyle oluĢur. Ayrıca zaman 

faktörü, belli sebeplerden dolayı alıĢveriĢi gerçekleĢtirdikleri sırada acele etmek 

zorunda kalan tüketicilerin üzerinde baskı oluĢmasında da etkilidir.  

3.1.4.2. Fiziksel Ortam 

Belk (1975)‟e göre, “Fiziksel ortam etmenleri en açık durumsal faktörlerdir. 

Mesela; coğrafi pozisyon, dizayn, ses, ıĢık, ambiyans, koku ve uyarıcıcismin 

çevresindeki bütün materyaller vb.” (Belk, 1975:159). Bireyler girdikleri mağazada 

kendilerini rahatsız eden bir koku veya ses olduğunda, aslında gerçekleĢtirme kararı 

aldıkları alıĢveriĢten vazgeçebilir, baĢka mağazalara yönelebilirler. Temel ihtiyaçları 

söz konusu olsa bile alıĢveriĢ faaliyetlerini ertelemeye karar verebilirler. 

3.1.4.3. Sosyal Ortam 

Sosyal ortam etmenleri bir olayla ilgili daha ayrıntılı veriler sağlayan 

faktörlerdir. Diğer bireylerin kiĢilikleri, görevleri, bireylerarası iliĢkiler bu faktörlere 

önektir (Belk, 1975:159). AlıĢveriĢe beraber gidilen bireyin etkisiyle satın alma 

kararı pekiĢebileceği gibi vazgeçilerek farklı markalara da yönelme olabilir. Bunun 

dıĢında mağazada karĢılaĢılan satıĢ personelinin tutumu da sosyal ortam faktörüne 

dâhildir. SatıĢ personelinin tutumu, tüketiciyi fazlasıyla etkileyip son kararı 

vermesini sağlayacaktır. 

3.1.4.4. Duygusal ve Finansal Durum 

Belk (1975)‟e göre, “Duygusal durumdan kasıtbireysel niteliklerin haricinde 

yüksek anksiyete, sinirlilik, zıtlık, halsizlik veya hastalık gibi anlık olarak değiĢen 

durumlardır.” (Belk, 1975:159). Can sıkıntısı, karnının acıkması ya da uykusuz 
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kalmak gibi durumlar bireyin bütün satın alma faaliyetlerini 

etkileyebilmektedir.Özellikle planlanmayan alıĢveriĢ aktiviteleri bu gibi anlık ruh 

hallerinde daha çok gerçekleĢtirilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2011:337). 

3.1.4.5. Satın Alma Nedeni 

Satın alma faaliyetinin kim için, ne için, neden ve nasıl gerçekleĢtirildiği de 

bir diğer faktördür. Ürün veya hizmetin bireyin kendisi için mi yoksa baĢka bir 

bireyin ihtiyacını gidermek için mi alındığı satın alma sırasındaki tutumu 

etkileyecektir. Mesela bir bireyin yakınına düğünü için hediye alacağı andaki 

pozisyonu ile kendisi kullanmak amacıyla alacağı birbirinden farklı pozisyonlardır 

(Belk, 1975:159). Bunun yanı sıra satın alma faaliyetinin gerçekleĢtirileceği 

mağazanın seçimi veya belki de o mağazaya satın alma faaliyetini gerçekleĢtirmek 

değil, ürün veya hizmetle ilgili araĢtırma yaparak bilgi edinmek amaçlı gelmesi de 

satın alma nedeni faktörünün kapsamına girmektedir.  

3.2. Tüketici DavranıĢlarının Özellikleri 

Tüketici, yukarıda incelediğimiz faktörlerin etkisiyle bazı davranıĢlar 

sergilemektedir. Bu faktörlerde yaĢanan değiĢimlere göre davranıĢları da değiĢip 

Ģekillenmektedir. Tüketici davranıĢlarının özellikleri Ģöyle sıralanabilir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2003:30): 

1. Tüketicinin davranıĢı güdülenmiĢ bir davranıĢtır.  

2. Tüketicinin davranıĢı dinamik bir süreçtir.  

3. Tüketicinin davranıĢı çeĢitli faaliyetlerden oluĢur.  

4. Tüketicinin davranıĢı karmaĢıktır ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir.  

5. Tüketicinin davranıĢı farklı rollerle ilgilenir.  

6. Tüketicinin davranıĢı çevre faktörlerinden etkilenir.  
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7. Tüketicinin davranıĢı farklı kiĢiler için, farklılıklar gösterebilir. 

3.2.1. Tüketici davranıĢı güdülenmiĢ bir davranıĢtır: Güdülenme, bir aktiviteyi 

tetikleyen, devam ettiren ve yönlendiren süreçtir(Wittrock, 1986: 304). Schunk 

(1990)‟a göre güdülenme, belli bir hedefe dönük hareketler sürecine yönlenmek ve o 

süreci sürdürmektir (Schunk, 1990: 6). Yani güdülenme, bir davranıĢı baĢlatan, 

davranıĢın yönü, derecesi ve sonraki aĢamalar üstünde etkisi olan bir süreçtir. 

Tüketici davranıĢı belirli güdülenme sonucunda ortaya çıktığından, belirli 

amaçları gerçekleĢtirmek için yapılırlar. Bu noktada daha yakından incelememizin 

faydalı olacağı güdü kavramı; istekleri, arzuları, gereksinimleri, dürtüleri ve ilgileri 

kapsayan genel bir kavramdır. Güdüyü uyarlanmıĢ ihtiyaçlar Ģeklinde tanımlamakta 

mümkündür ve güdü; genelleĢtirilebilen, bilinçli ya da bilinçdıĢı gerçekleĢtirilen, 

olumlu veya olumsuz soyut bir kavramdır. 

BaĢka bir açıdan bakmak gerekirse, tüketicinin sorunlarına çözüm geliĢtirmek 

amaçtır.  Ürünler, hizmetler, alıĢveriĢ yerleri kiĢilerin olası çözümleridir ve 

tüketiciler bu çözümlere ulaĢmak için davranıĢlarda bulunurlar.  DavranıĢın kendisi 

bir araç, ihtiyaç ve isteklerin tatmin edilmesi ise amaçtır.  Ġhtiyacı tatmin etmeye 

yönelik davranıĢa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacılar için 

vazgeçilemeyecek kadar önemlidir (Eroğlu, 2012:10). 

3.2.2. Tüketici davranıĢı dinamik bir süreçtir: Süreç; birbirine bağlı, birbiri ile 

ilgili ve birbirini izleyen adımlar serisidir. Bu adımları Ģöyle özetleyebiliriz: 

1. Satın Alma Öncesi Adımlar 

 Ġhtiyacı görmek 

 Seçenekleri arama 

 Seçenekleri değerlendirmek 

 

2.  Satın Alma Sürecindeki Adımlar 

 Satın alma davranıĢı 

 Ürünü / Hizmeti deneyimleme 

 

3. Satın Alma Sonrası Adımlar 

 Tüketim deneyimi ve değerlendirme 

 Geri bildirim sağlamak 
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 Satın alma sürecini bitirmek, sonlandırmak. 

Satın almadan önce gerçekleĢen ihtiyacın görülmesi ile seçenekleri bularak 

değerlendirme adımları sırasında satın alma davranıĢının temeli atıldığından 

doğru kararları vermek oldukça önemlidir. Bu adımlardaki yanlıĢ kararlar tüm 

satın alma sürecini kökünden sarsacak sonuçlar doğurabilir. 

Satın alma sürecinin aĢamalarının, tüketiciler ve pazarlamacılar açısından ne 

anlama geldiğini ġekil 7.‟de görebiliriz(Eroğlu, 2012:7). 

ġekil 7. Satın alma sürecinin adımları 

 

 

Satın Alma Öncesi Faaliyetler 

 1.Ġhtiyacı Görmek 2.Seçenekleri AraĢtırmak 

3.Seçenekleri Değerlendirmek 

 Tüketiciler için anlamı: Tüketici ürüne ihtiyacı 

olduğuna nasıl karar vermektedir? / Alternatif 

seçenekler hakkında bilgi edinmek için en iyi 

kaynaklar hangileridir? 

 Pazarlama için anlamı: Ürünlere yönelik 

tüketici tutumlarının oluĢumu/değiĢimi nasıl 

gerçekleĢtirilir? Tüketicinin ürünleri diğer 

ürünlere göre daha üstün görmesinde etkili olan 

faktörler nelerdir? 

 

Satın Alma Faaliyetleri 

 4.Satın Alma Ve Kullanma  

 Tüketiciler için anlamı: Ürünü elde etme 

deneyimi iyi mi, kötü mü? 

 Pazarlama için anlamı: Zaman baskısı, mağaza 

yapısı ve düzeni gibi hangi durumsal faktörler 

tüketici satın alma kararını etkilemktedir. 

 

 

Satın Alma Sonrası Faaliyetler 

 5.Tüketim deneyimi ve değerlendirme 

 6.Geribildirim sağlamak  

 7.Satın alma sürecini bitirmek 

 Tüketiciler için anlamı: Ürün beklenen 

performansı sergiledi mi? Ürün nasıl elden 

çıkarılır ve ürünü elden çıkarmanın çevresel 

sonuçları nelerdir? 

 Pazarlama için anlamı: Tüketicinin üründen 

tatmin olup olmadığını belirleyen göstergeler 

nelerdir? / Tüketici ürünü satın alır mı? Tüketici 

deneyimlerini baĢkalarına aktararak onların satın 

alma kararlarını etkileyebilir mi? 

Kaynak:Eroğlu, E. 2012:7. 
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3.2.3. Tüketici davranıĢı çeĢitli faaliyetlerden oluĢur:Tüketici davranıĢının çeĢitli 

faaliyetlerden oluĢması, bu faaliyetlerin neler olabileceği konusuna dikkatleri 

çekmektedir.  Tüketici olarak hepimizin düĢünceleri, kararları, deneyimleri ve 

değerlendirmeleri vardır.  Bunların bazıları isteyerek ve planlanarak yerine 

getirilirken, bazıları tesadüfi olarak yapılabilmektedir. SatıĢ elemanları ile görüĢme, 

bilgi toplama ya da satın almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapılan 

faaliyetlere örnek olarak gösterilebilir. Diğer yandan, reklamları izlemek için çok 

ender olarak özel bir çaba sarf ederiz. Mağazaya belirli bir markayı aklımızda tutarak 

gitmemize karĢın, baĢka bir markayı aldığımız çok sık görülür. Bu örnekler tesadüfi 

olarak yapılan faaliyetler içinde düĢünülür (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 32). 

3.2.4. Tüketici davranıĢı karmaĢıktır ve zamanlama açısından farklılıklar 

gösterir: Zamanlama, kararın ne zaman alındığını ve sürecin ne kadar uzun 

sürdüğünü açıklar.  KarmaĢıklık ise, bir kararda etkili olan faktörlerin (değiĢkenlerin) 

sayısını ve kararın zorluğunu açıklar.  Bir karar ne kadar karmaĢıksa o kadar çok 

zaman harcanacaktır denilebilir.  Daha açık bir ifadeyle, önemli bir tüketim kararı 

vermek durumunda kalındığında, uzun bir zamana ihtiyaç duyulacağı çok açıktır. 

KarmaĢık ve zor kararlar verme doğal olarak daha çok enerji gerektirecektir.  Kararı 

çabuklaĢtırmak ve basitleĢtirmek için, baĢkalarının önerilerine açık olmak, marka 

bağımlılığı yaratmak gibi yöntemlere baĢvurulabilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 

33). 

3.2.5. Tüketici davranıĢı farklı rollerle ilgilenir: Tüketim sürecinde tüketiciler; 

karar verici, alıcı, kullanıcı gibi farklı roller üstlenebilirler. Buna göre her bir 

tüketicinin tüketim sürecindeki rolleri ve faaliyetleri de farklıdır. 

Genellikle satın alma karar sürecinin tüm basamaklarının bir tüketicinin kendi 

ihtiyaç ve istekleri için yapıldığı ve sonra da bu birey tarafından tüketimin 

gerçekleĢtirildiği düĢünülür. Ancak satın alma sürecinin basamaklarında farklı 

bireyler farklı roller üstlenebilirler. Örneğin bir ebeveynin çocuğu için kıyafet satın 

alma sürecinde olduğu gibi satın alıcı ve kullanıcı aynı kiĢi olmayabilir (Solomon, 

2009: 34).  
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3.2.6. Tüketici davranıĢı çevre faktörlerinden etkilenir: Çevresel faktörler, 

tüketici davranıĢlarını etkilemektedir. Ancak çevresel faktörlerin etkisi satın almanın 

amacına, tüketicinin içsel durumuna ve diğer durumsal faktörlere göre 

değiĢebilmektedir. ÇamaĢır makinesi bozulan bir kiĢinin satın alma davranıĢı ile yeni 

evlenecek birinin çamaĢır makinesi seçiminde dikkate aldığı faktörler değiĢiklik 

gösterir. Satın alma faaliyetinin öncelik düzeyi farklı olduğundan satın alma 

davranıĢlarında da farklılık olacaktır. Ekonomik beklentiler, satın alma kararlarını 

erteleme veya hızlandırmaya neden olabilmektedir. Örneğin, insanların korkutulması 

ya da yönlendirilmesi biçimindeki etkiler olumsuz olarak nitelendirilmektedir.   

Tüketici davranıĢının dıĢ faktörlerden etkilenme özelliği, onun hem 

değiĢebileceğini hem de uyum sağlayacak bir yapıya sahip olduğunun göstergesidir.  

Bazı dıĢ faktörlerin etkileri uzun bir dönemi içerirken bazılarınınki çok kısa 

sürebilmektedir.  Genel olarak tüm bireyler satın alma sürecinin farklı aĢamalarında 

çevresel faktörlerden etkilenmektedir.  Örneğin, güneĢli bir yaz gününde korunmak 

için Ģapka almak, ev kredi faiz oranlarının yükseleceği ya da düĢeceği beklentisi ile 

ev alımını hızlandırmak ya da ertelemek pek çok birey için geçerlidir (Eroğlu, 

2012:8). 

3.2.7. Tüketici davranıĢı farklı kiĢiler için, farklılıklar gösterebilir: 

Tüketici davranıĢının farklı kiĢiler için farklılık göstermesi kiĢisel farklılıkların doğal 

sonucudur. Tüketici davranıĢını anlamada, bireylerin davranıĢ farklılıklarının 

nedenlerini anlamak önemlidir. Tüketici olarak tüm bireyler farklı tercihler ve farklı 

satın alma davranıĢları göstermektedir. Bu durum genelleĢtirme yapmayı zorlaĢtırsa 

da iĢletmeler için tüketici tepkilerinin neler olacağını bilmek önem taĢımaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 36). 

Bu özellik doğal bir sonuç olarak kabul edilebilir. O yüzden de tüketici 

davranıĢını anlamak için insanların neden farklı davranıĢlarda bulunduğunu anlamak 

gerekir. KiĢilik, motivasyon, öğrenme, kiĢisel deneyimler gibi olgulara bağlı olarak 

tüketici davranıĢları da değiĢir. 
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3.3. Tüketici DavranıĢlarının Boyutları 

 Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını analiz etmek yaygın ve devam eden bir 

uygulamadır. Tüketiciler tarafından kullanılan ileri teknoloji, doğası gereği anında 

geri bildirim sağlamak için daha uygun yöntemleri sunmaktadır (ZenoveTorres-

Baumgarten, 2019: 53). 

 Tüketici davranıĢı, organizasyonun rekabet gücünü artıran faktörleri etkileyen 

ve sadece müĢteri ve kararları ile değil, aynı zamanda çevresel etkileĢim ve onu 

etkileyen çeĢitli faktörlerle de ilgili olan davranıĢtır, bu nedenle Ģirketler tüketicilerin 

tercihlerini belirlemek zorunda kaldılar (Helal ve ark. 2020: 58-66).  

 Teknolojik geliĢmeler geliĢmeye devam ettikçe, sosyal medya gibi yeni 

araçların ortaya çıkmasına tepki olarak tüketici kullanım ve satın alma davranıĢları 

da değiĢmektedir. Daha fazla pazarlamacının odaklarını, Twitter ve Facebook gibi 

sosyal medya platformları aracılığıyla pazarlama karmalarının geliĢtirilmesine 

müĢterileri dâhil etmeye kaydırdığı göz önüne alındığında, bu ortamda tüketici 

kullanımını ve satın alma davranıĢını yönlendiren önemli faktörleri bulmak pratik ve 

akademik öneme sahiptir (Wang, 2017: 45-51). Veblen‟e göre, "Tüketici, hangi 

harcama biçimini seçerse seçsin, seçimini yaparken aradığı amaç ne olursa olsun, 

tercihinden dolayı ona yarar sağlar.” (Khan, 2020). 

Dickson‟a göre, tüketici satın alma kararlarını etkileyen bazı faktörler Ģunlardır 

(Dickson, 2015): 

• Fiyat 

• Görsel malzeme (ambalaj veya ürün tasarımı gibi) 

• Marka kimliği  

 Sonunda en önemli Ģey marka kimliğidir. Ürününü daha akılda kalıcı hale 

getirir ve müĢterinin satın alma kararını vermesini kolaylaĢtırır. “Lassar, Mittal ve 

Sharma'ya (1995) göre marka denkliği, “bir marka adının bir ürüne sağladığı 

algılanan fayda ve tercihteki artıĢ” olarak tanımlanır. O markayı taĢıyan bir ürünün 

diğer markalara göre genel olarak üstün olduğuna iliĢkin tüketicilerin algısıdır.” 
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(Chakraborty ve Bhat, 2018:61-62) Ayrıca, tüketicilerin satın alma niyeti marka 

değerinin sonucudur” 

Diğer faktörler Ģunlar olabilir; 

• BaĢkalarının etkisi (ArkadaĢlar, aile, ünlüler) 

• Ruh hali “Bazı ürünler veya markalar, tüm ülkelerde eĢit derecede önemli 

olmayan belirli değerlere veya güdülere hitap eder. Örneğin lüks mallar statü 

güdüsüne hitap eder. Bazı ülkelerde, diğerlerine göre daha fazla birey, statü 

güdüsü tarafından yönlendirilir” (Marieke de Mooij, 2016:446) 

• Kullanılabilirlik 

Tüketici davranıĢı doğası gereği çok boyutludur ve aĢağıdaki konulardan etkilenir; 

• Psikoloji, zihin ve davranıĢ çalıĢmasıyla ilgilenen bir disiplindir. 

Psikoloji, tüketicilerin bir satın alma iĢlemi yaparken nasıl davrandıklarını 

anlamada hayati bir rol oynar. 

• Sosyoloji, grupların incelenmesidir. Bireyler grup oluĢturduklarında, 

eylemleri bazen bu bireylerin bireysel olarak hareket ederken eylemlerinden 

nispeten farklıdır. 

• Sosyal Psikoloji, Grup dinamikleri satın alma kararlarında önemli bir 

rol oynamaktadır. Akranların, referans gruplarının, ailelerinin ve kanaat 

önderlerinin görüĢleri, bireyleri davranıĢlarında etkiler. 

• Kültürel Antropoloji, Bireylerin ebeveynlerinden miras aldıkları ve 

satın alma modellerini etkileyen merkezi inançların, değerlerin ve 

geleneklerin geliĢimini araĢtırır. “Uluslararası pazarlama stratejisinin 

tasarımındaki tüm olası değerlendirmeler arasında belki de en karmaĢık olanı 

kültürdür. Kültür, kendisini kolayca ölçümlemeye uygun olmayan çok 

boyutlu bir yapıdır. Ayrıca, kültür birden fazla düzeyde (örneğin, ulusal 

kültür, alt kültür, endüstri kültürü gibi…) mevcuttur ve zaman içinde 

geliĢmektedir. Belirli kültürel boyutlarda ekonomik olarak geliĢmiĢ ulusların 

homojenleĢmesine yönelik bir hareket var gibi görünse de, diğer boyutlarda 

bu ülkeler arasında bile anlamlı farklılıklar olduğuna dair kanıtlar 

bulunmaktadır.” (Michael H. Morris ve William L. Koleszar,1993:208). 
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“Akademisyenler, kültürel değerlerin, satın alma davranıĢlarını etkileyen 

(ürün seçimi ve karar verme) bireysel özellikleri etkilediğini ifade 

etmektedir” (Salman ve ark. 2016:535). 

 

 

 

 

ġekil 8. Tüketici davranıĢı üzerinde etkisi olan boyutlar 

 

Kaynak: Liebana, C., Munoz, L.ve Sanchez, F. 2018: 37. 

 

Ana değiĢkenler üç boyut etrafında gruplanabilir; ilk değiĢken grubu 

psikolojik bir boyutla (sosyal imaj ve öznel normlar) iliĢkilidir, ikinci grup algılanan 

fayda (algılanan fayda) kavramı etrafında ve üçüncü grup algılanan risk ile ilgilidir 

(Liebana-Cabanillas, Munoz-Leiva ve Sanchez-Fernandez, 2018: 50). 

MüĢteri memnuniyeti, uzun vadeli tüketici davranıĢının temel bir 

belirleyicisidir. Genel olarak, iki müĢteri memnuniyet yaklaĢımı hâkimdir. Ġlk 

yaklaĢım, beklenti-onaylama yaklaĢımıdır. Bu yaklaĢım, müĢterinin beklentilerinin, 

müĢterinin gerçekte deneyimleriyle karĢılaĢtırılmasına dayanır. Bu genellikle, 

ürün/hizmet performansının, deneyim için olumsuz (veya olumlu) etkileri olan bir 

satın alma kararı verirken tüketicinin beklediğinin altında kaldığı (veya aĢtığı) 
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anlamına gelir. Ġkinci yaklaĢım, yalnızca performans yaklaĢımıdır. Bu yaklaĢımda, 

hizmet özellikleri ölçülür ve memnuniyet, bir kerelik satın alma sonrası 

değerlendirme olarak kavramsallaĢtırılır (Nazaria,HosseinibveKalejahi, 2014:135). 

 

 

ġekil 9. MüĢteri memnuniyeti boyutları 

 

Kaynak:Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:135. 

MüĢteri memnuniyeti, çapraz satın alma davranıĢı olan baĢkalarına tavsiye 

etme olasılığı olan müĢteri sadakati ile yakından bağlantılıdır. Bu nedenle, bir 

Ģirketin büyümesine ve karlılığına önemli ölçüde katkıda bulunur (Nazaria, 

Hosseinib ve Kalejahi, 2014:133). 

Matzler, Wurtele ve Renzl (2006) fiyat tatmini araĢtırmalarında fiyat tatmini 

için altı boyut belirlemiĢlerdir; 

ġekil 10. Fiyat memnuniyetinin boyutları 
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Kaynak: Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:134. 

 

Sadakat, müĢterinin tedarikçiden tekrar satın alma niyetinde olması olarak 

ifade edilmektedir (Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:135). Lipstein (1959) ve 

Kuehn (1962), sadakati ürünün yeniden satın alınma olasılığı ile ölçtüler. 

AraĢtırmacılar davranıĢsal bir boyuta ek olarak tutumsal bir boyut aracılığıyla 

sadakati ölçmeyi önerdiler. Engel ve Blackwell (1982), marka sadakatini “bir ürün 

kategorisindeki bir veya daha fazla markaya yönelik, bir tüketici tarafından belirli bir 

süre boyunca ifade edilen tercihli, tutumsal ve davranıĢsal tepki” olarak 

tanımlamıĢtır. Jacoby (1971), sadakatin psikolojik bir süreçten kaynaklanan önyargılı 

bir davranıĢsal satın alma süreci olduğu görüĢünü ifade etmiĢtir (Nazaria, Hosseinib 

ve Kalejahi, 2014:136). 

ġekil 11. MüĢteri sadakati boyutları 
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Kaynak: Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:136. 

 

Tüketicinin kim olduğu sorusunun cevabını ararken, aracı, kullanıcı, karar 

verici, toptancı gibi seçeneklerle karĢılaĢırız. Birey kendisi kullanmak için farklı, bir 

baĢka bireye hediye etmek için farklı veya bir baĢkasına satmak için farklı tutum ve 

davranıĢlar sergileyecektir.  

Ne satın aldığı sorusu ise oldukça önemlidir. Satın alınan ürünün ne olduğu 

aslında hangi ihtiyacı, nasıl gidereceği konularında da cevap vererek birçok konuda 

tüketicinin davranıĢlarını anlamaya yardımcı olur. 

Tüketicinin bir ürün veya hizmeti niçin satın aldığı aslında o ürünün bireyin 

hangi ihtiyacını gidereceğini de ortaya çıkarır. Bu ihtiyacının önemi ve sürekli olup 

olmaması tüketicinin davranıĢında da değiĢiklikler meydana getirecektir. 

Ürün veya hizmetin nasıl ve nereden satın alındığı ise pazarlama kanalları ile 

ilgilidir. Bireyin mağazaya gidip mi yoksa dijital kanalları kullanıp mı alıĢveriĢ 

yaptığı bu sorunun cevabıdır. 

Ne zaman sorusunun cevabı ise bize istek ve ihtiyacın aciliyetini gösterir. 

Eğer istek veya ihtiyaç acil ise doğduğu anda giderilmesi için uğraĢılacaktır. 
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Ertelenebilir bir ihtiyaç ise de ertelenme süresinin esnekliği önemlidir. Bazı 

ihtiyaçlar günlerce bazıları haftalarca bazıları ise aylarca ertelenebilir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

BÖLÜM IV 

 

4. KORONAVĠRÜS SALGINI (COVID-19) NEDĠR? 

Koronavirüs‟ün hayatımızda sebep olabileceği değiĢimleri inceleyebilmek 

için öncelikle bu virüsün ne olduğunu anlamak ve ardından bundan sonra 

olabilecekler hakkında çıkarım yapmak daha sağlıklı olur. Ne olduğunu 

kavrayamadığımız herhangi bir Ģeyle savaĢmak bizleri yolun baĢındayken 
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kaybetmeye mahkûm eder. Küresel çaptaki bu salgının yol açtığı bilinmezliklere 

elbet ıĢık tutulacak ve kafa karıĢıklıkları giderilecektir. 

Ġnsanların çoğuna hayatlarının bir döneminde koronavirüslerden biri bulaĢır 

ve bu enfeksiyonların çoğu zararsızdır. Covid-19 hastalığına sebep olan yeni 

koronavirüs, dikkat edilmesi gereken nadir bir türdür. Covid-19‟a sebep olan bu virüs 

SARS-CoV-2 olarak tanınır (Liverpool, 2020: 93). 

2019 Aralık ayında ilk vakaların Çin‟de bildirildiği ve 2020 Ocak ayında, 

öncesinde insanlarda saptanmamıĢ yeni bir koronavirüs çeĢidi olarak tanımlanan 

Covid-19, dünya üzerinde kısa süredir var olması sebebiyle sağlık, ticaret, ulaĢım, 

sosyal hayat ve tabii ki ekonomi gibi birçok alanda yeniliklere ve bilinmezliklere yol 

açmıĢtır. Halen süren bu salgın hastalıkla ilgili olarak küresel çapta yapılan 

araĢtırmaların yanında ülkemizde de bilim inanları araĢtırmalarını sürdürmektedir. 

Fakat tüm sektörlerin ve insanların bu salgın hastalığa entegre olabilmeleri için, 

virüsün yarattığı bilinmezlikleri olabildiğince aydınlatmak gerekmektedir.  

Peki, tam olarak neydi ve nasıl ortaya çıkmıĢtı bu virüs? 

Virüsün ilk olarak Wuhan‟da görülmesi de yayılma hızının artıĢında etkili 

olmuĢtur. Çünkü Aralık 2019‟da Çin en büyük kutlamalarından biri olan Çin yeni 

yılına hazırlanıyordu ve yaklaĢık 500 milyon insanı yollara düĢüren dünyanın en 

büyük göçü baĢlamak üzereydi. Fabrikalar yeni yıl sipariĢlerini yetiĢtirmekte 

zorlandıkları için gece gündüz kalabalık topluluklar halinde çalıĢıyorlardı. Virüsün 

potansiyel kaynağı olarak görülen hayvan pazarları 1960‟ta yaĢanan Büyük Çin 

Kıtlığı sebebiyle Çinlilerin vazgeçilmezidir. Bu süreçte çiftçiler hayatta kalabilmek 

için vahĢi hayvanları toplamaya ve pazarlarda ticaretini gerçekleĢtirmeye teĢvik 

edilmiĢlerdir. Bu pazarlar zamanla canlıların üst üste satıldığı ve hayvansal sıvıların 

birbirine karıĢtığı bir laboratuvara dönüĢmüĢtür. Bu pazardan alıĢveriĢ yapanlardan 

veya pazarda çalıĢanlardan birinin hayvanlardan kaptığı virüs, el değiĢtiren paralar 

veya gezilen farklı tezgâhlar sebebiyle milyonların etkileneceği bir yangının ilk 

kıvılcımını çakacaktır. Salgının baĢlangıcında virüsü kapan her birey iki katı kiĢiye 

bulaĢtırarak katlanarak yayılan bir virüs ağı oluĢturacaktır. Teknik olarak cansız 

diyebileceğimiz virüs parazit halinde yaĢayabilmek için insana ihtiyaç duymaktadır. 
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En çok damlacık yoluyla bulaĢan bu virüs sarılma, öpüĢme, tokalaĢma yoluyla 

yayılma hızına hız katmaktadır. 

Koronavirüs türleri (CoV), baĢta soğuk algınlığı olmak üzere ağır solunum 

yolu yetmezliği MERS-CoV, SARS gibi daha çeĢitli ve ciddi hastalıklara neden olan 

büyük bir virüs ailesi olarak bilinmektedir (Til, 2020: 316). Sağlık Bakanlığı‟nın 

tanımına göre “Koronavirüs Hastalığı (COVID-19)” ilk olarak Aralık ayının 

sonlarında Çin‟in Vuhan Eyaleti‟nde, solunum yolu belirtileri (ateĢ, öksürük, nefes 

darlığı) gösteren bir grup hastada yapılan incelemeler sonucunda 13 Ocak 2020‟de 

teĢhis konulan bir virüstür. Virüs salgını, baĢlangıçta bu çevredeki deniz ürünleri ve 

hayvanların satıldığı pazarlarda bulunan insanlarda tespit edilmiĢtir. Virüs daha sonra 

insandan insana yayılarak, Vuhan baĢta olmak üzere Hubei eyaletindeki diğer 

Ģehirlere ve Çin Halk Cumhuriyeti‟nin diğer eyaletlerine hatta diğer dünya ülkelerine 

yayılmıĢtır. Koronavirüs türleri, hayvanlarda veya insanlarda hastalığa sebep 

olabilecek geniĢ bir virüs ailesidir. Birkaç virüs türünün insanlar üzerinde, baĢta 

soğuk algınlığı olmak üzere Orta Doğu Solunum Sendromu (MERS) ve ġiddetli 

Akut Solunum Sendromu (SARS) gibi daha Ģiddetli solunum yolu enfeksiyonlarına 

neden olduğu bilinmektedir. Yeni Koronavirüs Hastalığına SAR-CoV-2 virüsü sebep 

olur (http://www.covid19.saglik.gov.tr). 11 Mart 2020‟de Dünya Sağlık 

Örgütü(World HealthOrganization - WHO) Koronavirüs‟ü salgın Ģeklinde 

tanımlamıĢtır (www.who.int) Koronavirüs‟Ün en belirgin yan etkileri; zatürre, 

hipoksemik solunum yetmezliği/ARDS, sepsis ve septik Ģok, kardiyomiyopati, kalp 

ritim bozukluğu, akut böbrek hasarı, sekonder bakteriyel enfeksiyonlar, 

tromboembolizm, gastrointestinal kanama vekritik hastalık polinöropatisi gibi uzun 

süreli hastaneye yatıĢ komplikasyonları/kas hastalıkları Ģeklinde sıralanabilir 

(www.cdc.gov). Bu virüs zayıf bünyelere hasar vererek insanları ölüme sürükleyen 

genetik bir yapıya sahiptir. Aslında koronavirüste diğer virüsler gibi, yayılmaya 

temelde bir hücreye girmekle baĢlayan ardından mekanizmaları ele geçiren bir 

genetik bilgi parçasıdır. Bu sayede virüsün bulaĢtığı hücre kendisini değil de virüsün 

genetik materyalini üretip geliĢtirmeye baĢlar (Huang&Wang&Li, 2020:128). 

ġu anda dünya çapında bir salgına yol açan Koronavirüs, Ģiddetli akut 

solunum yolu enfeksiyonu olarak kendini gösteren viral bir hastalık olarak 

tanımlanır. Akut; ani baĢlayan ve birden ilerleyen hastalıkları niteler. Kronik 

http://www.covid19.saglik.gov.tr/
http://www.who.int/
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hastalıkların aksine durumun daha acil olduğunu gösterir. Solunum yolu ile ilgili bu 

ani baĢlayan ve hızlı ilerleyen Ģikâyetler; öksürük, hapĢırma, nefes darlığı, burun 

tıkanıklığı, hafif ateĢ ve boğazda tıkanıklık hissi ya da ağrı olarak görülebilir. Sayılan 

bu Ģikâyetlerin hepsi görülebileceği gibi biri veya birkaçı da görülebilir. Elbette bu 

Ģikâyetlerin görüldüğü hastalarda nefes alamamaya ve diğer Ģikâyetlere bağlı olarak 

zatürre, böbrek yetmezliği ve maalesef ki ölüm gerçekleĢebilmektedir. Diğer 

hastalıklarda olduğu gibi bağıĢıklık sisteminin güçsüzlüğüne bağlı olarak virüsün 

ilerleyiĢi de hızlanıp diğer bireylere göre daha ağır sonuçlara varılabilmektedir. 

Kanser, hipertansiyon, ciddi kronik rahatsızlık (özellikle kronik solunum yolu 

rahatsızlıkları), kalp hastalığı, diyabet gibi rahatsızlıkları olanların yanında, yaĢa 

bağlı olarak bağıĢıklık sistemi zayıflayan 65 yaĢ üstü bireyler, virüsün sebep olduğu 

ağır hastalıklara daha kolay yakalanarak en ağır sonuçlardan olan solunum 

sisteminde kalıcı rahatsızlıklar ve ölümle karĢı karĢıya kalabilmektedirler. Buradan 

yola çıkarak virüsün çocuklarda görülme ve ölümle sonuçlanma oranının neden 

düĢük olduğunu da anlayabiliriz. 

Koronavirüssadecemikroskobik ortamda görülebilen ve üreme imkânı olduğu 

anda kısa sürede çoğalabilen bir mikroorganizma olduğu için bu virüsle savaĢmak 

daha da zorlaĢmaktadır (Alpago ve Alpago, 2020: 99-114). 

 

 

 

4.1. Tarihsel Süreçte YaĢanan Pandemiler ve Ekonomiye Etkileri 

Ġnsanlık tarihi boyunca, belli aralıklarla yaĢanan pek çok pandemi olduğu 

bilinmektedir. Bunlardan bazılarının sayıları net bir Ģekilde ortaya konulabilse de net 

sayılar tespit edilememektedir. Neredeyse 2.000 yıllık bir süreçte yaĢanan 

Pandemiler ve tahmini ölüm oranlarını Tablo 8. üzerinden inceleyebiliriz. 

Tablo 8. Tarihte YaĢanan Pandemiler ve Tahmini Ölüm Sayıları 
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Zaman Salgın Tahmini Ölüm Sayısı 

165-180 Antonine Salgını 5 milyon 

541-542 Ġlk Veba Salgını 30-50 milyon 

735-737 Japonya Çiçek Salgını 1 milyon 

1347-1351 Ġkinci Veba Salgını 200 milyon 

1520- Yeni Dünya Çiçek Salgını 56 milyon 

1629-1631 Ġtalya Vebası 1 milyon 

1665- Londra Büyük Vebası 100 milyon 

1817-1923 Kolera Salgınları 1-6 >1 milyon 

1885- Son Veba Salgını 12 milyon 

1800 sonu Sarı Humma Salgını 100-150 bin 

1889-1890 Rus Gribi  1 milyon 

1918-1919 Ġspanyol Gribi  40-50 milyon 

1957-1958 Asya Gribi  1,1 milyon 

1968-1970 Hong Kong Gribi 1 milyon 
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1981-Günümüz HIV/AIDS >35 milyon 

2002-2004 SARS 770 

2009-2010 Domuz Gribi 200.000 

2014-2016 Ebola 11.000 

2015-Günümüz MERS 850 

2019-Günümüz Koronavirüs ~2,5 milyon (15.02.2021) 

Kaynak:Türk, A., Bingül, B. A., & Ak, R., 2020: 612-632. 

 Tarihte bilinen ilk salgın olan „AntonineSalgını‟nın ekonomik etkilerine 

bakıldığında vefat ya da göç sebebiyle Roma Ġmparatorluğu‟nun Mısır‟ın belli 

bölgelerindeki, yükümlü oranında %33-%93 arasında azalma olmuĢ ve tarım 

faaliyetleri için kira sözleĢmelerinin türünde bir farklılık meydana gelmiĢtir.Elbette 

bu iĢ gücündeki yetersizliği göstermektedir. Salgın baĢladıktan sonraki yıllardaki 

ticari belgelerde %40 düĢüĢ yaĢanmıĢtır. Ġmparatorluğun baĢlıca iktisadi ve kültürel 

merkezlerinden birisi olan Nil Nehri vadisinde, tarım vergilerdeki yükseliĢ 

sebebiyleköyden kente göç yaĢanmıĢ ve bu olaybaĢlıca tarım ürünleri olan yağ, 

hububat ve Ģarap imalatını düĢürmüĢtür. ġehirde yaĢayan sayısının yükseliĢiyle 

beraber tarım ürünlerini satın alma isteği artarken satıĢ amaçlı sunumun yetersiz 

olması, sorunları iyice ortaya çıkartmıĢ ve bununla beraber kentlerde yeni istihdam 

alanları yaratmıĢtır. Salgının iktisadi sonuçlarından birisi de baĢlıca ticaret yolları 

üstündegörülmüĢ ve Ġmparatorluğun bu yerlerdenolan ġam ve Antakya‟da ticari 

iletiĢimi neredeyse duracak halegetirmiĢtir (Sabbatini ve Sirio, 2009: 269).  

 Ġlk Veba Salgını sebebiyle Doğu Roma Ġmparatorluğunda nüfusun ani ve sert 

Ģekilde düĢüĢü, çalıĢan bulma sorunlarına sebep olmuĢ ve bu durum maliyet artıĢına 

sebep olmuĢtur. Sonuçta maliyet artıĢı enflasyonu da yükseltmiĢtir (Snell, 2019: 
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117). Ġktisadi problemlerinbaĢka bir tanesi de değeri düĢen altın paralardır. Roma‟nın 

yöneticileri, kazançlarındaki yüksek kayıp karĢısında daha kalitesiz altın sikkeler 

basmıĢ, bakır paralar da bu süreçte devamlılıklarını kaybetmiĢtir. YaĢanan arz 

problemini çözmek amacıyla tarım alanları ile ilgili düzenlemeler gerçekleĢtirilmiĢtir 

(Meier, 2016:275-281).  

 Japon Çiçek Salgını sırasında, daha önce ticareti daha rahat hale getirmek 

amacıyla kullanıma sunulan bakır sikkeler değersizleĢerek, sonraları daha fazla 

piyasaya sunulduğu için paranın tamamen değersizleĢmesine yol açmıĢtır (Farris, 

2009: 40-42). 

 Büyük VebaĢeklinde de anılanĠkinci Veba Salgını esnasında malların 

tedarikini ticaret yoluyla gerçekleĢtirmek ya da üretmek yorucu (ve tehlikeli) hale 

geldiği için hem üretilen hem de alınan ürünlerin fiyatları hızla yükselmiĢ, buna bağlı 

olarak ekonomik alanda malların ve hizmetlerin fiyatlarının genel düzeyinde aniden 

ve yüksek oranda artıĢ meydana gelmiĢtir. Hastalıklar ve ölümler sebebiyle iĢ 

gücünün kıtlaĢması nedeniyle bu alanın maliyetlerinde artıĢ meydana gelmiĢtir. 

ĠĢgücü eksikliği maaĢların yükselmesine ve böylecehayat kalitesinin artmasına sebep 

olmuĢtur. Gelirdeki artıĢ özellikle Ģehir merkezlerinde imal edilen mallarda ve lüks 

harcamada artıĢa sebep olmuĢtur (Decameron, 2014: 39). 

 1500-1800 arasındaki yıllarda Avrupa‟da yaygın iktisadi düĢünce olan 

merkantilist görüĢe göre, refahla eĢ anlamlı görülen altın ve gümüĢ keĢfedildikleri 

ülkelerden Avrupa‟ya taĢınmıĢtır. 15.yy.‟da Avrupa‟da altın fazla bulunmuyordu ve 

ekonomik kıtlık yaĢanmaktaydı.Bunun yanında Avrupa‟da soyluların ve sanayinin 

ihtiyaç duyduğu pek çok mal ithal edilerek sağlanmıĢtır. Bu durum da altın ihtiyacını 

arttırmıĢtır. Bu talebin giderilmesinde yeni bir kıtanın keĢfedilmiĢ olması son derece 

önemlidir. Bu süreçte yaĢanan Yeni Dünya Çiçek Salgını ve diğer salgınlar 

sebebiylesavaĢ veya baĢka bir askeri güç uygulanmadan altının büyük kısmı 

Avrupa‟ya taĢınmıĢtır (Dura, 2007: 260). 

Ġtalyan Veba Salgını ise en çok Ġtalya‟nın ekonomisini vurmuĢtur. Venedik 

Cumhuriyeti, Akdeniz‟de mühim derecede ticari filoya sahipken,veba ile beraber 

hem çok sayıda vatandaĢını hem de ticari anlamda önemini yitirmiĢtir. 
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Salgının Ġtalya üzerindekiiktisadi etkileri genel olarak Ģehir devletleri 

üzerinde görülmüĢtür. Vebanın iktisadi etkileri; yaĢanan ölümler sebebiyle iĢ gücü 

arzında yaĢanan düĢüĢ, hayat kalitesinin yükselmesi ve uzun dönemdeki ekonomik 

büyüme sebebiyle maaĢlarda yükseliĢ olarak görülmüĢtür. Ġtalya‟nın geliĢmiĢ 

kesimlerindeki kentlerin nüfusundaki düĢüĢ, salgının potansiyel olarak iktisadi 

kesimlerinveya bütün ülkelerin gerilemesine yol açmıĢtır (Alfani, 2016: 1). 

1665 yılında Ġngiltere‟nin iktisadikuvvetini Londra göstermekteydi. 

Sömürgelerden gelmekte olanürünler ve uzaktaki ülkelerle gerçekleĢtirilen ticaret, 

Ġngiltere‟ye ve Londra‟ya varlık sağlamıĢtı. Londra Büyük Veba Salgınısürecinde 

ve daha sonratoplum sağlığına ayrılan fonların, kilise cemaatleri için kullanılması 

fakirleri etkilemiĢti. Bu fonlardan fakirler değil zengin kesim faydalanmaktaydı 

(Fischer, 2017: 51-53). Bunun yanında büyük veba, Ġngiltere‟nin deniz ötesi ticari 

iliĢkilerini kötüye götürmüĢ, 1603 ve 1625 yıllarında Londra ticaretini yüksek oranda 

düĢürmüĢtür (Bean, 1963: 433-434). 

Kolera ticaret vasıtasıyla yayılmıĢ ve yayıldığı yerlerde altı büyük pandemi 

olarak kendini göstermiĢ, milyonlarca insanın ölümüne neden olmuĢtur. Ticaretin 

yanında sanayileĢmeye bağlı olarak yayılması hız kazanan kolera yüzyıllara 

yayıldığından genel çıkarımlar yapmak mümkün olmasa da özellikle sağlık 

harcamalarında büyük yeniliklere yol açtığı söylenebilir. 

Mezar kazıcı ve diğer ölülerle ilgilenen insanlarınmaaĢlarındaçok büyük 

yükseliĢ görülürken, bunun dıĢındaki iĢlerde çalıĢanların ekonomik durumları 

giderek daha kötü hale gelmiĢtir (Beyhan, 2008: 913) 

Çin‟de tespit edilmeye baĢlanan Üçüncü Veba Salgını, insanları göç etmek 

zorunda bırakmıĢ ve bunun sonucunda tarım üretiminde ciddi azalmalara sebep 

olmuĢtur. Tarımsal ürünlerin eksikliğinin yol açtığı problemlerin yanında Çin‟in bazı 

kesimleri açısından değerli bir ticari mal olan pamuğun ekilmesi toplanması da 

vebadan yüksek oranda zarar görmüĢtür (Türk, Bingül ve Ak, 2020:612-632). 

Sarı Humma Salgınının Amerika‟da yol açtığı ekonomik maliyetleri hesap 

etmek zor olmakla beraber1846-1850 yılları arasında New Orleans‟ta salgın için 45 
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milyon dolar harcanmasının yanındaiĢ gücündeki düĢüĢ, ticari faaliyetlerin azalması 

ve göç bu kesimi önemli ölçüde etkilemiĢtir. Ticaretin ve ölümlerin yol açtığı 

sorunlar 5 yılda zor giderilebilmiĢtir (Stepan, 1978:403). 

1889 yılındameydana gelen ve 4 ay içerisinde hızla yayılan Rus Gribine bu 

yöndenbakılırsaiktisadi ve toplumsaltesirlerinin tam anlamıylasaptanması 

güçleĢmiĢtir. 1889-1890 yıllarında Rus Grip salgınını 1890 ve 1891 

yıllarındahastalığın da sebep olduğuiktisadi durgunluk izlemiĢtir (Mitchener ve 

Weidenmier, 2007:463). 

Ġspanyol GribininsavaĢ sürecinde meydana gelen bir pandemi olmasından ve 

o zamanlar iletiĢimin henüz geliĢmemiĢ olmasından dolayı iktisadi sonuçları tam 

olarak tespit edilememektedir. 1918‟deyayımlanan yerel gazetelerde 

tacirlerinkazançlarında %40‟a yakınazalma, perakende çalıĢan iĢletmelerde 1/3kadar 

düĢüĢ, büyük dükkânlardatalep düĢüĢü sebebiylekardafazlasıylaazalma gerçekleĢtiği 

yazılmıĢtır. Üretimde %50‟ye yakın düĢüĢ yaĢanmıĢtır.Battaniye, yastık ve yorgan 

talepleri dinlenmek için kullanıldığındanyükselmiĢtir.Ġlaç taleplerinde de 

artıĢgerçekleĢmiĢtir. Nüfusta düĢüĢ olduğundan ve iĢ gücüne duyulan talepleberaber 

kiĢi baĢına düĢen milli gelirde yükseliĢ görülmüĢtür (Garrett, 2007: 19-21). 

Asya Gribinin diğer krizlere kıyasla en önemli farkı, bu virüsün genç nüfusu 

etkilemesidir. Bu durum iĢ gücünde olumsuz etkilere neden olarak zirai ürünlerin 

verimliliğini olumsuz etkilemiĢtir. Hastalık öncesi ve sonrasısüreç arasında ülkelerin 

zirai ürün veriminde önemli düĢüler izlenmiĢtir.Bu durumun asıl sebebi ise emekte 

yaĢanan düĢüĢ ve iĢçi baĢına üretimde artıĢ olmamasıdır (United Nations, 1960: 1-

250). 

Hong Kong Gribininiktisadi tesirleriile ilgili Amerika ve Kanada için 

gerçekleĢtirilen araĢtırmalarda, hastalığın bu ülkelerin ekonomilerini çok fazla 

etkilemediği görülmüĢtür.Eğitimde ve çalıĢma hayatında devamsızlık 

nedeniylesosyal ortamlarda bazı aksamalar yaĢanmıĢ, fakat bu genelde öğrenciler, 

öğretmenler ve sağlık sektöründe çalıĢanlar arasında yoğun bir Ģekilde yaĢanmıĢtır. 

Hastalık en üst düzeye varmıĢken Amerika‟daçalıĢma hayatında devamsızlık %3-%8 
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arasında görülmüĢtür. Ġktisadi tesiri düĢüktür ve ABD'deki GSYĠH'yi %1 kadar 

düĢürebilmiĢtir (Saunders ve Krewski, 2016:8). 

HIV/AIDS’iniktisadi sonuçları tüm ülkelerde saptanmakla beraber, Afrika 

ülkeleri üzerindeki etkisi daha fazla olmuĢtur. Hastalığın pek çok makroekonomik 

sonucu vardır. Özellikle salgınla savaĢmak amacıyla tüketilen ilaçların üretimi ve bu 

ilaçları hangi hastaların tüketeceği kararı önemli bir problemdir (Türk, Bingül ve Ak, 

2020:612-632). Ayrıca pek çok ülkenin sağlık harcamalarına yaptıkları yatırım ve 

diğer harcamaların da artmasına sebep olan bu salgın; önlem, bakım ve tedavi 

konularına verilen önemi artırmıĢtır. 

SARS’ıniktisadi sonuçları öbür salgınlardan ayrı bir düzeyde 

değerlendirilmiĢtir. Asya ülkeleri üzerinde 

gerçekleĢtirilençalıĢmalar,SARS‟ıçoğunlukla turizm ve perakende hizmet sektörü vb. 

sanayilerdeki olumsuz etkilerini incelemeye uğraĢmaktadır.Bunun yanındaküresel 

ticaretteki artıĢ sebebiyleSARS‟ıniktisadi etkileri pek çokülkede görülmüĢtür. Bir 

ülkede yaĢanan iktisadi krizin, küreselleĢmeden dolayı artan ticari faaliyetler ve 

ekonomik bağlantılar aracılığıyla diğer ülkelerde hızlı bir Ģekilde yayıldığı 

görülmüĢtür. Dünya ekonomisi bütünleĢtikçe, SARS gibi salgınların dünya genelinde 

yarattığı maliyette yükselecektir (McKibbin, 2021:1-30). 

H1N1 Domuz Gribininsonuçları da tahmin edilebileceği Ģekilde yaĢanan 

diğer bulaĢıcı hastalıklara benzemektedir.YaĢanan diğer bulaĢıcı hastalıklarda da 

görüldüğü gibi iktisadi faaliyetlerdeki düĢüĢün sebebikayıplar veya çalıĢma 

hayatından uzaklaĢmak değil güven konusunda düĢüĢ ve korkudan dolayı 

tüketimformlarındaki değiĢimin piyasaları aksatması Ģeklinde görülmektedir 

(McKibbin, 2021: 1-30). 

Ebolasalgınıysa iktisadi faaliyetleri pek çok yönden etkilemiĢtir. Bu 

hastalıkla alakalı araĢtırmalara göre Sierra Leone‟de özel sektördeemekte düĢüĢ %50 

oranındadır. 2015‟te Gine, Liberya ve Sierra Leone'de GSYĠH 2,2 milyar dolar 

düĢmüĢ ve bu düĢüĢ yalnızca makroekonomik sürekliliği değil, bunun yanında gıda 

güvenliğini, beĢerî sermayenin geliĢmesini ve özel sektör geliĢimini de riske 

sokmuĢtur (www.cdc.gov). Ebola bulaĢıcı hastalığı, seyahat sınırlandırmaları ve 

http://www.cdc.gov/
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iĢgücünde yaĢanan düĢüĢ sebebiyle madencilik aktivitelerinin de düĢüĢüne sebep 

olmuĢ ve Liberya'daki seyahat sınırlandırmalarınedeniyle altın ve elmas madenciliği 

de düĢmüĢtür. Boksit, demir ve altın fiyatları Ebolanın dahaçokgörüldüğü Afrika 

ülkelerinde önceki yıllara oranla %30-60 kadar düĢmüĢtür.  

Ebola salgınının Batı Afrika'da görülen iktisadi ve toplumsal etkilerine 

bakarsak, ekonominin 53 milyar ABD doları ziyana uğradığını ve 2015 GSYĠH‟nın 

%20 azaldığını görürüz. Bu pandemi insanlara, bir pandeminin sağlık üstünde 

etkilerininbelli oranda sınırlı olmasına rağmeniktisadi olarak çok daha uzun 

vadeliolabileceğini göstermiĢtir (Cinel, 2020: 128).  

MERS salgını, Kore için 2,6 milyar Amerikan doları turizm sektöründe 

kayıp anlamına gelen2,1 milyon yabancı ziyaretçi sayısında düĢüĢle alakalı olarak 

görüldü. Yabancı ziyaretçilerin düĢüĢüyle alakalı olarak geceleme, yeme-içme ve 

ulaĢım alanlarında tahmin edilendüĢüĢler sırayla 542 milyon Amerikan doları, 359 

milyon Amerikan doları ve 106 milyon Amerikan doları olarak tespit edilmiĢtir. Bu 

kayıplar, Haziran ve Temmuz 2015'te geceleme, yeme-içme sektörleri ve2015 yılı 

Haziran ayında ulaĢım sektöründe öngörülenden daha az oranda hizmet  endeksleri 

ile belirtilmiĢtir (Joo vd., 2019:1). 

 

4.2. Koronavirüs'ün Dünya Ekonomisine Etkileri 

Koronavirüs‟ün ekonomik aktiviteler üstünde yarattığı daraltıcı etki bütün 

sektörlerde hissedilmiĢ ve bütün iktisadikarar birimlerinde de etki 

yaratmıĢtır.YaĢanan durum karĢısında dünya ekonomilerinde geniĢletici para ve 

maliye politikalarının uygulamaya konulması talep edilmiĢtir. Soylu 

(2020)‟nunaraĢtırmalarına göre,“Koronavirüspandemisi ile savaĢtabazı 

iktisadikesimler, savaĢ ekonomisi uygulamayıdahi düĢünmüĢ, bazı iktisadi kesimler 

1929 Büyük Buhranı ile bir tutmuĢ, bazı iktisadi çevreler ise daha önce 

yaĢananpandemiya da iktisadi belirsizliklerin dıĢındaKoronavirüs‟ünözel iktisadi 

politika ihtiyacının olduğunu savunmuĢtur.” sonucuna varmıĢtır (Soylu, 2020:169-

185). 
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Koronavirüs salgını yalnızca bir sağlık sorunu değildir. Diğer birçok salgında 

olduğu gibi önce sağlık sorunu olarak baĢlamıĢtır. Fakat zamanla yarattığı etkiler 

farklı sektörlere de yayılarak ekonomiyi olumsuz etkilemiĢtir. Hem sağlık 

sektöründeki giderlerin artması sebebiyle hem de diğer sektörlerde yaĢanan 

sorunlardan kaynaklı olarak ekonomi bir kıskaca alınarak gitgide daha fazla olumsuz 

etkilenmiĢtir. Bu etkiler tüm dünyayı etkileyerek hem pandemiyi hem de krizleri 

küresel boyutta inceleme gereğini doğurmuĢtur. Ülkelerin pandemi öncesinde 

ekonomik durumunun nasıl olduğuna göre pandemi sürecinde de verdikleri 

ekonomik tepkiler ve aldıkları önlemler de değiĢiklik göstermiĢtir. Pandemiden sonra 

da bu etkilerin kalıcı olup olmayacağı ülkelerin pandemi sürecindeki ve öncesindeki 

ekonomik Ģartlarına bağlı olarak farklılık gösterecektir.  

Türk, Bingül ve Ak (2020)‟e göre, “Koronavirüs salgını, görüldüğü tüm 

ülkelerde toplumsal ve iktisadi yaĢamın normal gidiĢatını bozmuĢ, hükümetleri 

birçoktedbir almaya zorlamıĢtır. BulaĢıcı hastalığın denetimini sağlamak ve 

toplumsal sağlığı koruyabilmekamacıyla sosyal izolasyon ve sınırlandırmalarla 

okulların kapatılması, seyahatlerin sınırlandırılması ve esnek ya da çevrimiçi çalıĢma 

olanaklarının sunulması gibi farklı tedbirler alınmıĢtır. Bu faaliyetler bireylerin 

gündelik hayatında ve iĢ yaĢamında değiĢiklere sebep olurken toplumsal etkileriyle 

birlikte bireyleri zorlu iktisadi durumlarla yüz yüze getirmiĢtir.” (Türk, Bingül ve 

Ak, 2020:612-632). Asya Kalkınma Bankası (ADB)‟nın yayımladığı „Asya 

Kalkınma Görünümü 2020‟  baĢlıklı raporda, Koronavirüspandemisinin Avrupa 

ülkeleri, ABD ve diğer güçlüiktisadi yapıya sahip ülkelerde yayılım hızına 

kıyaslaküresel ekonomiye 4,1 trilyon dolar kadar bir maliyete yol açacağını 

açıklamıĢtır. Bu durumun ayrıcadünya ekonomisinde (GSYH) Gayri Safi Yurtiçi 

Hasıla‟nın yüzde 4,8 daralması demek olduğunu söylemiĢtir (Euronews, 2020). 

 

Son yıllarda görülen salgın hastalıklara bakıldığında özellikle de 2000 

yılından sonra yayılım hızının arttığını görebiliriz. Daha önceki salgınlarda yayılma 

sebebi genelde ticaret kaynaklı olurken dünyanın küreselleĢmesine bağlı olarak 

seyahat eden kiĢi sayısındaki artıĢ ile birlikte salgınlar da hızla ülkeler arası seyahat 
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etmeye baĢlamıĢtır. KüreselleĢen dünyada her kriz uluslararası ekonomik ve siyasal 

sitem ile güç dengesini kalıcı olarak değiĢtirir. 

Türk, Bingül ve Ak(2020)‟a göre, “GerçekleĢen bu salgın küresel ekonomide 

en güçlü ekonomileri de kapsayarak birçok ülkede ekonomik anlamda bir duraksama 

ve krize yol açarken daha önceki iktisadi krizlerden farkı sadece geliĢmiĢ 

ekonomileri değil geliĢmekte olan ekonomileri de etkilemesidir. Pandemi, ülke 

ekonomilerini kötüleĢtirdiği gibi uluslararası anlamda ticari faaliyetler, ekonomi ve 

para sistemleri de dahil olmak üzere geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin 

ekonomileri açısından hayati öneme sahip konuları da etkilemiĢtir.” (Türk, Bingül ve 

Ak, 2020:612-632). Uluslararası Para Fonu (IMF), küresel salgın sebebiyle 2020‟de 

ekonomide keskin bir daralma gerçekleĢeceğinisöylemiĢtir. YaĢanacak iktisadi krizin 

en fazla geliĢmekte olan ülke ekonomilerinietkileyeceğini söyleyen IMF BaĢkanı 

Georgieva, bu ülkelerin yüz milyarlarca dolar dıĢ yardıma ihtiyaç duyacağını 

belirtmiĢtir (BBC Türkçe, 2020). 

Koronavirüspandemisi yüzünden en geliĢmiĢ ekonomilerden olan ABD‟de 

iĢsizlik maaĢı talep edenler 33 milyonu geçmiĢtir ve ülkenin iĢsizlik oranı, Nisan 

ayında %10,3 puan yükselerek %14,7'ye çıkmıĢtır. ĠĢsizlik oranı 1929 Büyük 

Buhranındanbu güne kadar en yüksek düzeyde gerçekleĢmiĢtir (Euronews, 2020). 

Virüsün küresel bir seviyeye gelmesi, küresel tedarik zincirlerinde doğrudan 

bozulma, ithal mal ve hizmetlere yönelik beklenen talebin zayıflaması ve uluslararası 

turizm ve iĢ seyahatlerinde bölgesel düĢüĢlere sebep olmuĢtur. Finansal piyasalarda 

riskten kaçınma artmıĢ, ABD‟nin yıllık faiz oranı ve hisse senedi fiyatları rekor 

seviyede düĢmüĢtür (OECD, 2020: 2).  

YaĢadığımız bu dönemde pandemilerin en ağır külfetini sosyal ve ekonomik 

açıdan yetersiz durumda olan bireyler çekmektedir (Focus, 2020: 78). Dünya 

küreselleĢtikçe virüslerin yayılma hızı da artmaktadır. KüreselleĢme ile birleĢip 

bütünleĢen ülkeler, aradaki sınırlardan bağımsız bir iletiĢim kurabilmektedir. 

UlaĢımda yaĢanan geliĢmelere bağlı olarak seyahat eden insan sayısının oldukça 

artması ile tüm dünyadaki insanlar birbirleriyle daha yakın hale gelmiĢtir. Buna bağlı 

olarak görülen salgın hastalıkların yayılma hızı da artmıĢ, insanların iç içe yaĢaması 

sebebiyle de bu durum daha da kötüleĢmiĢtir. 
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Soylu (2020)‟e göre, “Koronavirüs‟ünen çok mal ihracı gerçekleĢtiren 

ülkelerin ve turizm geliri ekonomide önemli yer kaplayan ülkelerin bağlı finansal 

yapılarında büyük olumsuz sonuçlar yarattığı görülmektedir.Bu olumsuz sonuçların 

önlenmesi amacıyladevletin giderlerindeki yükseliĢin yanında çok fazla kamu 

borcunu getirme tehdidi, ekonomik çalıĢmalarınseviyesindekiazalmaların dasonucu 

olarak ülke ekonomilerinin borçlarını ödemekte zorlanmaları 

ihtimalinikuvvetlendirmektedir. Emek piyasasındaki bozulmalarınsonucu olarak bir 

arz Ģoku Ģeklinde görülensalgın, bunun yanında talep Ģoku ile nihayetlenen bir güven 

eksikliğine de yol açmıĢtır. Ürün ve hizmet üretebilmesınırının daralıĢmeylinde 

olması, emek piyasasının tekrardan düzeltilmesi gerekliliği,bireylerin kiĢisel ve 

iktisadi tavırlarındaki değiĢiklikler pandemi Ģokunu daha önce yaĢanmıĢ krizlerden 

farklı bir noktada konumlandırmıĢtır.” (Soylu, 2020:165-189). 

Bir ülke ekonomisinin yaĢanan krizleri kaldırması, daha öncesinde bu krizin 

ne kadarının tahmin edilip göze alındığına ve buna bağlı olarak alınan önlemlere 

bağlıdır. Alınan önlemler ve kriz yaĢandığı sırada verilen tepkiler sonuçları 

hafifletmeye yardımcı olabilmektedir. Koronavirüspandemisi de ülkeleri birçok 

önlem almaya ve farklı Ģekilde tepkiler vermeye yönlendirmiĢtir. Pandemiye bağlı 

olarak farklı ülke vatandaĢlarının verdiği tepkiler ve yaĢam tarzında yaptığı 

değiĢiklikler Kunst tarafından incelenmiĢtir. Bu incelemeyi Tablo 9.‟da görebiliriz. 

 

 

 

 

 

Tablo 9. Koronavirüspandemisine bağlı olarak ülkelerin yaĢam tarzında yaĢanan 

değiĢiklikler 

 Çin Almanya BirleĢik 

Krallık 

ABD 
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Evde daha fazla kalma %68 %75 %84 %82 

Ellerin daha fazla yıkanması %73 %74 %76 %78 

Sosyal mesafenin uygulanması %55 %63 %79 %77 

Bar ve restoranlar gibi halka açık yerlerden 

kaçınma 

%56 %58 %69 %69 

AlıĢveriĢe daha az gitme %57 %63 %76 %67 

Daha az seyahat etme %56 %49 %74 %60 

DıĢarıda koruyucu yüz maskeleri kullanma %77 %39 %13 %60 

ArkadaĢlar ve aileyle yapılan planları 

erteleme 

%45 %59 %65 %59 

Daha fazla online alıĢveriĢ %61 %31 %42 %53 

Evi daha fazla temizleme %41 %23 %43 %45 

Belli zamanlarda alıĢveriĢten kaçınma %27 %37 %43 %43 

Toplu taĢıma araçlarından kaçınma %60 %53 %63 %39 

Daha az nakit kullanma %46 %41 %61 %37 

Evden çalıĢma %38 %24 %33 %29 

Egzersiz düzeninde azalma %23 %16 %20 %18 

YaĢam tarzında herhangi bir değiĢiklik 

yapmama 

%1 %3 %1 %2 

Kaynak: Kunst, A. 2020:64. 

Tablo 9.‟a genel olarak baktığımızda bireylerin yarısından çoğunun artık 

evlerinde daha çok vakit geçirdiğini,ellerini sık sık yıkadıklarını, sosyal mesafeye 

dikkat ettiklerini, kafe ve lokantalar gibi umuma açık alanlardanuzaklaĢtıklarını, 

alıĢveriĢe daha az gittiklerini görmekteyiz. Buradan da anlaĢılacağı üzere yüz yüze 

gelmekten kaçınan tüketiciler artık daha az insanın olduğu ortamları tercih 

etmektedir. Online alıĢveriĢe yönelen bireyler ile daha az nakit kullanan bireylerin 

sayısında da yarıya yakın bir artıĢın görülmesi bunu doğrular niteliktedir. Tüm bunlar 

alıĢveriĢ alıĢkanlıklarının pandemiye bağlı olarak ne kadar değiĢtiğinin göstergesidir. 

Yüz yüze gelmekten kaçınan pazardaki aktörler artık farklı arayıĢlar içerisindedir. 

ġartlara bağlı olarak denemedikleri alıĢveriĢ kanallarını denemekte, üretim 

sistemlerini farklılaĢtırmakta ve sürece entegre olmaya çabalamaktadırlar. Nakit 

kullanmak daha güvenli diye düĢünen birçok tüketici virüsün bulaĢması korkusu ile 

bu alıĢkanlıklarını terk etmiĢ, online mecralardan kaçınarak fiziki ortamları güvenilir 
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bulan tüketiciler de artık tam tersini yapmaya yönelmiĢlerdir. Bu Ģartlar bireyleri 

elbette dijitalleĢmeye yönlendirmiĢtir. 

4.3. Koronavirüs'ün Türkiye Ekonomisine Etkileri 

BaĢlangıçta birçok ülkede görülen koronavirüsün ülkemizde bir süre daha 

görülmemesi ciddiyetin anlaĢılmamasına yol açmıĢtır. Halk henüz bu virüse hazır 

değildir. Sağlık sektörünü alarma geçiren Koronavirüs‟e karĢı halkın verdiği ilk tepki 

ise panik olmuĢtur. Tüketiciler gerçekleĢebilecek ihtimallerden korkarak stokçuluğa 

baĢlamıĢlardır. Ciddiyetin artmasıyla beraber halkın kendince aldığı tedbirler de 

artarak dut pekmezi gibi bağıĢıklığı güçlendirici ürünlerin satıĢında patlama 

yaĢanmasına sebep olmuĢtur. Bunun yanında krizi fırsata çeviren maske ve kolonya 

üreticileri de hiç olmadığı kadar fazla taleple karĢılaĢmıĢtır. Ancak elbette 

Koronavirüs görüldüğü her ülkede hayatı etkilemiĢ ve özellikle sosyal ve ekonomik 

hayatta olumsuzluklara sebep olmuĢtur.  

Ülkemizin iktisadi durumu göz önüne alındığında, baĢta hareket sınırlılıkları 

ekonomik çalıĢmalar üzerinde büyük bir külfet yaratmıĢtır. Ġhracat gelirlerinde ve 

turizm gelirlerinde daralma, hane halkı tüketim davranıĢlarında değiĢme, sanayi 

üretim endeksi ve gayrisafi sabit sermaye oluĢumundaki daralma sonraki süreç için 

bir daralma sinyali vermiĢtir. Kısacası Koronavirüs toplumsal yaĢantının iktisadi ve 

sosyal baĢta olmak üzere tüm yönlerini etkilemiĢ, temel hizmetler dıĢındaki süreçleri 

durma noktasına getirmiĢtir. Bu geliĢmeler karĢısında hane halkı ve firmaları 

kurtarmaya yönelik mali geniĢleme programları uygulanmıĢ, bulaĢıcılığın önüne 

geçilmesi amacıyla ücret sübvansiyonları verilmiĢtir. Artan belirsizlik karĢısında 

zamanında finansal yardım ve acil finansman destekleri ile istikrara bozucu etkinin 

derinleĢmesinin önüne geçilmiĢtir. Likiditeyi geniĢletici ve düĢük faiz oranı politikası 

ile finansal istikrar sağlanmaya çalıĢılmıĢtır. Belirsizliğin ekonomik ve toplumsal 

huzursuzluğa doğru evrilmesinin önüne geçilerek toplumsal, ekonomik ve siyasi 

istikrar kısa vadede de olsa korunabilmiĢtir (Soylu, 2020:169-185). 

Ülkemizde ekonomi, inĢaat ve hizmet sektörü temelinde Ģekillendiğinden bu 

sektörlerde alınacak önlemler üretimi de aksatacak ve ekonomiyi önemli 

ölçüdesarsacaktı. Bu sebeple önlemleri alırken önce ekonominin durumu hesap 
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ediliyor ve bu da atılacak birçok adımın önüne geçiyordu. Hizmet sektörü 

bünyesindeki alıĢveriĢ merkezleri bir süre daha kapatılmadı. Bu ilk ölümün 

gerçekleĢmesini hızlandırdı ve bu virüsün Çin kaynaklı olduğunun tespiti ile 

incelenen uçuĢ tarihleri neticesinde virüsün ilk tespitinden önce de ülkede bulunduğu 

kesinleĢti. Bu durum artık önlemleri mecburi duruma getirerek yurtdıĢından dönen 

vatandaĢların karantinaya alınması ile baĢlayarak maske ve sosyal mesafe konusunda 

alınan önlemleri de sertleĢtirdi. 

Koronavirüs salgını, bir sağlık krizi olarak neredeyse tüm dünyada hayatı 

olumsuz yönde etkiledi. Ülke yöneticilerinin gerçekleĢtireceği zirveler, spor maçları 

ve yarıĢmaları, bilimsel kongreler, eğitim-öğretim etkinlikleri ve diğer pek çok 

toplumsal etkinlik ertelendi. Ġnsanlar virüs salgınından korunmak için evlerden 

çıkmamaya baĢladı. Belli yaĢlardaki insanlara sokağa çıkma yasağı getirildi. Hatta 

insanların Ģehirlerinden çıkmaları bile engellendi (Afacan ve Avcı, 2020:1-14). 

Elbette alınacak bu önlemlerin oldukça fazla maddi külfeti olacaktır. 

Yapılacak nakdi yardım ülkemizin ekonomisinin boyutlarına bakıldığında yetersiz 

kaldı ve virüsün ekonomiye etkileri gitgide derinleĢmektedir. Ekonomi ve insan 

hayatı arasında seçim yapılmasını zorunlu kılan virüs elbette yöneticileri zor duruma 

sokmaktadır. BaĢlangıçta ekonomiye öncelik verilerek sokağa çıkma yasağı, 

kalabalığa sebep olan etkinliklerin iptali ve mekânların kapatılması geciktirilmiĢtir. 

Ancak insan hayatının önemi artan vakalarla daha net anlaĢıldı ve teması artıran bazı 

sektörlere yasaklar getirilmiĢtir. Virüsün dünya genelindeki yayılma hızında ülkemiz 

ikinci sıraya yerleĢince kamu sektörünün de dâhil olduğu birçok sektörde uzaktan 

çalıĢma uygulaması baĢlatılmıĢtır. Ekonomiyi biraz olsun kontrol altına almak için 

bağıĢ kampanyaları baĢlatılmıĢtır. Bu kampanyalar ile virüs sebebiyle gelirinde 

azalma olarak geçim zorluğu yaĢayan vatandaĢlara destek olmak amaçlanmıĢtır. 

Oldukça ilgi gören bağıĢ kampanyaları desteklenerek ekonomiyi ayakta tutma 

temeline bir tuğla daha konulmuĢ olmuĢtur. Ancak elbette zorunlu izolasyona bağlı 

olarak sektörlerin çoğunda dolaylı veya dolaysız etkiler yaratmıĢtır. 

Koronavirüs salgını sonrasında, özellikle toplumun esnaf kesiminin ekonomik 

anlamda toparlanması zor olacaktır. Bu nedenle esnaf odalarının gelecekle ilgili 

ekonomik destek planları yapmaları gerekmektedir. Örneğin hayat sigortası gibi her 
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ay küçük bir miktarın aidatlara eklenip salgın gibi durumlarda kullanılmak üzere bir 

acil durum bütçesi oluĢturulmalıdır. Bunun yanında gösteriĢ için tüketim alıĢkanlığı 

yerine zor zamanlar için tasarruf alıĢkanlığının da ortaya çıkmasını beklemek 

gerçekçi bir tutum olacaktır. Dolayısıyla salgınların baĢlangıcında ve bitiminde 

toplumda hangi fikirlerin yaygınlaĢtığını araĢtırmak, toplumsal yapının salgından ne 

Ģekilde etkilendiğini belirlemek açısından önemlidir (Afacan ve Avcı, 2020:1-14). 

Dikkat edilmesi konusunda sıkı önlemler alınan sosyal mesafe, hizmet sektörünü de 

zorlamaktadır. Hizmet sektöründe istihdamın azalmasına ve Ģirket küçülmelerine 

kadar gidilmiĢtir. Bu da ekonomik daralmaya yol açmaktadır. YaĢanan bilinmezlik 

ekonomik anlamda da sektörleri tıkamıĢtır ve önlerini görmelerini zorlaĢtırarak 

küçülmelerine sebep olmuĢtur. Küçülmenin boyutları sadece iĢletmelerle kalmayıp 

dalgalar halinde yayılarak ülke ve dünya ekonomisinde ekonomik daralmaya sebep 

olacaktır. Değer zinciri, üretimde yaĢanan bu aksaklıklar sebebiyle tehlikeye 

düĢecektir. Tüketiciler, istek ve ihtiyaçlarını gidermekte zorlanacaktır.  

Dr. Öğr. Üyesi Özgür Bayram Soylu (2020)‟nun yaptığı araĢtırma sonucu 

Ģöyledir; "Bütün dünyada hem ekonomik hem de sosyal açılardan etkilerini 

hissettiren koronavirüs, ülke ekonomimizdesektör bazında güven göstergelerini, dıĢ 

ticaret istatistiklerini, piyasaları, sanayi ve imal göstergesini, turizm gelirlerini direkt 

olarak etkilemiĢtir. Ġktisadi göstergelerde yaĢanan bu değiĢiklikler, 

KoronavirüslesavaĢmaamacıylagerçekleĢtirilen geniĢletici para ve maliye politikaları 

Türkiye ekonomisinin “V” Ģeklinde bir trendde seyredeceğini öngörmemize olanak 

sağlar. Türkiye ekonomisinin uzun vadede yatırım 

imkânınıtekrardansağlamasızorunluluğuKoronavirüssebebiyle yeniden önemli hale 

gelmiĢtir.” (Soylu, 2020: 165-189). 

Koronavirüs sürecinde Türkiye ekonomisinin genel durumunu daha iyi 

anlamak, değiĢimi net bir Ģekilde görebilmek için ekonomide önemli kalemler olan 

turizm gelirine ve dıĢ ticaret endekslerine TÜĠK verilerinden faydalanarak 

bakabiliriz.  

TÜĠK verilerine göre turizm geliri 2019 Ekim, Kasım ve Aralık aylarından 

oluĢan IV. çeyrekte bir önceki yılın aynı çeyreğine göre %20,6 artarak 7 milyar 885 

milyon 568 bin $ oldu. Turizm gelirinin (cep telefonu dolaĢım ve marina hizmet 
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harcamaları hariç) %83,3'ü yabancı ziyaretçilerden, %16,7'si ise yurt dıĢında ikamet 

eden vatandaĢ ziyaretçilerden elde edildi. Ziyaretçiler, seyahatlerini kiĢisel veya 

paket tur ile organize etmektedirler. Bu çeyrekte yapılan harcamaların 5 milyar 804 

milyon 853 bin $'ını kiĢisel harcamalar, 2 milyar 80 milyon 715 bin $'ını ise paket tur 

harcamaları oluĢturdu. Turizm geliri 2019 yılında bir önceki yıla göre %17,0 artarak 

34 milyar 520 milyon 332 bin $ oldu. Bu yılki gelirin 25 milyar 355 milyon 577 bin 

$'ını kiĢisel harcamalar, 9 milyar 164 milyon 755 bin $'ını ise paket tur harcamaları 

oluĢturdu (TÜĠK, 2020). 

Koronavirüs sebebiyle hem ulaĢım hem de turizm sektöründe alınan önlemler 

neticesinde elbette ziyaretçi sayısında düĢüĢ yaĢanmıĢtır. Bu düĢüĢ gelire de 

yansıyarak önemli ölçüde maddi külfet oluĢturmuĢtur. Yine TÜĠK verileri üzerinden 

karĢılaĢtırma yaparak bu değiĢimin boyutunu daha net görebiliriz. Turizm geliri 2020 

Ekim, Kasım ve Aralık aylarından oluĢan IV. çeyrekte bir önceki yılın aynı 

çeyreğine göre %50,4 azalarak 3 milyar 913 milyon 758 bin $ oldu. Turizm gelirinin 

(cep telefonu dolaĢım ve marina hizmet harcamaları hariç) %75,4'ü yabancı 

ziyaretçilerden, %24,6'sı ise yurt dıĢında ikamet eden vatandaĢ ziyaretçilerden elde 

edildi. Ziyaretçiler, seyahatlerini kiĢisel veya paket tur ile organize etmektedirler. Bu 

çeyrekte yapılan harcamaların 3 milyar 335 milyon 869 bin $'ını kiĢisel harcamalar, 

577 milyon 890 bin $'ını ise paket tur harcamaları oluĢturdu. Turizm geliri 2020 

yılında bir önceki yıla göre %65,1 azalarak 12 milyar 59 milyon 320 bin $ oldu. Bu 

yılki gelirin 9 milyar 998 milyon 320 bin $'ını kiĢisel harcamalar, 2 milyar 60 milyon 

999 bin $'ını ise paket tur harcamaları oluĢturdu (TÜĠK, 2021) 

 

 

 

 

 

Tablo 10. Turizm geliri ve ziyaretçi sayısı, IV. çeyrek: Ekim-Aralık, 2020 
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ÇıkıĢ yapan ziyaretçiler 

 

Yıl 

 

Çeyrek 

 

Turizm 

Geliri 

(Bin $) 

 

DeğiĢim 

Oranı ⁽¹⁾ 
(%) 

 

KiĢi 

Sayısı 

 

DeğiĢim 

Oranı ⁽¹⁾ 
(%) 

KiĢi BaĢı 

Ortalama 

Harcama 

($) 

Gecelik 

Ortalama 

Harcama 

($) 

2019 

 

 

 

 

Yıllık 34 520 

332 

17,0 51 860 

042 

13,7 666 68 

I 

II 

III 

IV 

4 629 679 4,6 6 644 391 8,5 697 67 

7 973 963 13,2 12 762 

346 

15,3 625 68 

14 031 

122 

22,0 21 611 

964 

15,0 649 73 

7 885 568 20,6 10 841 

340 

12,3 727 62 

2020  Yıllık⁽²⁾ 12 059 

320 

-65,1 15 826 

266 

-69,5 762 61 

I 

II 

III 

    IV 

4 101 206 -11,4 5 639 413 -15,1 727 70 

- - - - - - 

4 044 356 -71,2 5 604 155 -74,1 722 61 

3 913 758 -50,4 4 582 698 -57,7 854 54 

Kaynak: TÜĠK, 2021. 

Tablo 10.‟da incelenen 2020 IV. çeyrekte geceleme yapan yabancıların 

ortalama gecelik harcaması 67 $, yurt dıĢında ikamet eden vatandaĢların ortalama 

gecelik harcaması ise 35 $ oldu. Yıllık olarak değerlendirildiğinde; geceleme 

yapanların ortalama gecelik harcaması 61 $, yabancıların ortalama gecelik harcaması 

70 $, yurtdıĢında ikamet eden vatandaĢların ortalama gecelik harcaması 44 $ oldu. 

Ülkemizden çıkıĢ yapan ziyaretçi sayısı 2020 yılı IV. çeyreğinde bir önceki yılın aynı 

çeyreğine göre %57,7 azalarak 4 milyon 582 bin 698 kiĢi oldu. Bunların %79,5'ini 3 

milyon 642 bin 367 kiĢi ile yabancılar, %20,5'ini ise 940 bin 331 kiĢi ile yurt dıĢında 

ikamet eden vatandaĢlar oluĢturdu. Ülkemizden çıkıĢ yapan ziyaretçi sayısı 2020 

yılında bir önceki yıla göre %69,5 azalarak 15 milyon 826 bin 266 kiĢi oldu. 

Bunların %80,3'ünü 12 milyon 708 bin 265 kiĢi ile yabancılar, %19,7'sini ise 3 

milyon 118 bin 1 kiĢi ile yurt dıĢında ikamet eden vatandaĢlar oluĢturdu (TÜĠK, 

2021) 
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Salgının etkileri küresel çapta yaĢandığı için bu etkilerin ülkeler arası 

ticaretteki yansıması da çok net görülmüĢtür. Salgın sürecinde Türkiye‟nin ihracat ve 

ithalat rakamlarında düĢüĢ yaĢanmıĢtır. TÜĠK Mart 2019 ve Mart 2020 verilerine 

bakarak bu rakamsal değiĢimi görebiliriz. TÜĠK verilerine göre Ġhracat birim değer 

endeksi Mart ayında bir önceki yılın aynı ayına göre %2,5 azaldı. Endeks bir önceki 

yılın aynı ayına göre, gıda, içecek ve tütünde %3,0 artarken, ham maddelerde (yakıt 

hariç) %1,3, yakıtlarda %37,8 ve imalat sanayinde (gıda, içecek, tütün hariç) %1,6 

azaldı. Ġhracat birim değer endeksi 2020 yılı birinci çeyrekte bir önceki yılın birinci 

çeyreğine göre %1,4 azaldı. Ġhracat miktar endeksi Mart ayında bir önceki yılın aynı 

ayına göre %16,0 azaldı. Endeks bir önceki yılın aynı ayına göre, gıda, içecek ve 

tütünde %1,9 artarken, ham maddelerde (yakıt hariç) %1,5, yakıtlarda %10,0 ve 

imalat sanayinde (gıda, içecek, tütün hariç) %19,1 azaldı. Ġhracat miktar endeksi 

2020 yılı birinci çeyrekte bir önceki yılın birinci çeyreğine göre %2,9 azaldı(TÜĠK, 

2020). Bu değiĢimleri ġekil 12. üzerinde inceleyebiliriz. 

ġekil 12. Ġhracat birim değer ve miktar endeksleri, Mart 2020 

Kaynak:TÜĠK, 2020. 

AĢağıdaki ġekil 13‟te görüleceği gibi ithalat birim değer endeksi Mart ayında 

bir önceki yılın aynı ayına göre %6,4 azaldı. Endeks bir önceki yılın aynı ayına göre, 

gıda, içecek ve tütünde değiĢmezken, ham maddelerde (yakıt hariç) %7,2, yakıtlarda 

%24,2 ve imalat sanayinde (gıda, içecek, tütün hariç) %3,3 azaldı. Ġthalat birim değer 

endeksi 2020 yılı birinci çeyrekte bir önceki yılın birinci çeyreğine göre %5,7 azaldı. 
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Ġthalat miktar endeksi Mart ayında bir önceki yılın aynı ayına göre %8,8 arttı. Endeks 

bir önceki yılın aynı ayına göre, gıda, içecek ve tütünde %11,4 ve yakıtlarda %5,6 

azalırken, ham maddelerde (yakıt hariç) %2,1 ve imalat sanayinde (gıda, içecek, 

tütün hariç) %13,6 arttı. Ġthalat miktar endeksi 2020 yılı birinci çeyrekte bir önceki 

yılın birinci çeyreğine göre %15,7 arttı(TÜĠK, 2020). 

ġekil 13. Ġthalat birim değer ve miktar endeksleri, Mart 2020 

Kaynak:TÜĠK, 2020.  

YaĢanan tüm bu değiĢimleri tek bir tablo üzerinde Tablo 11.‟de görebiliriz. 

Ġhracat ve ithalatta genel olarak yaĢanan düĢüĢ eğilimi, salgının ülkemizde kayda 

geçen ilk vakanın Mart 2019‟da görülmesi sebebiyle o tarihten baĢlayarak bir senelik 

süreç incelenmiĢtir. 
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Tablo 11. DıĢ ticaret endeksleri, Mart 2020. 

 Ġhracat 

Endeks 

 Ġthalat 

Endeks 

  

Sektörler 

(SITC Rev.3) 

Mart 

2019 

Mart 

2019 

DeğiĢim 

(%) 

Mart 

2019 

Mart 

2020 

DeğiĢim 

(%) 

 Birim değer endeksleri 

Genel 91,9 89,7 -2,5 91,0 85,2 -6,4 

Gıda, içecek ve tütün 91,7 94,4 3,0 88,4 88,4 0,0 

Ham maddeler (yakıt hariç) 92,2 91,0 -1,3 86,7 80,4 -7,2 

Yakıtlar 84,1 52,2 -37,8 82,6 62,6 -24,2 

Ġmalat (gıda, içecek ve tütün 

hariç) 

92,0 90,5 -1,6 94,7 91,5 -3,3 

SITC’de baĢka bir yerde 

sınıflandırılmayan mallar 

112,7 137,5 21,9 97,9 117,8 20,3 

 Miktar endeksleri 

Genel 177,3 149,0 -16,0 125,2 136,3 8,8 

Gıda, içecek ve tütün 159,5 162,6 1,9 238,2 211,1 -11,4 

Ham maddeler (yakıt hariç) 149,7 147,4 -1,5 128,9 131,6 2,1 

Yakıtlar 214,9 193,5 -10,0 139,9 132,1 -5,6 

Ġmalat (gıda, içecek ve tütün 

hariç) 

182,5 147,7 -19,1 107,2 121,8 13,6 

*SITC’de baĢka bir yerde 

sınıflandırılmayan mallar 

51,2 66,2 29,3 480,7 590,2 22,8 

Kaynak:TÜĠK, 2020.  

4.4. Koronavirüs ve Pazarlama Faaliyetlerine Etkisi 

Koronavirüs salgını kendine ait yapısı ile ekonomik ve toplumsal boyutta 

değiĢikliklere sebep olmuĢtur. Daha önceki baĢlıklarda ayrıntılı olarak incelendiği 

gibi tüketici davranıĢlarında da farklılaĢmalara neden olmuĢ ve bu farklılaĢmalar ile 

birlikte pazarlama çalıĢmalarında değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. Aydın ve 

Dülek‟egöre(Aydın ve Dülek, 2020), “Koronavirüspandemisi, dünyada ve 

Türkiye‟de yaĢamın her alanında yeni alıĢkanlıkların oluĢmasına neden olmuĢtur. 

Ekonomiyi,  sosyal hayatı,  insan psikolojisini,  devletin bazı yasalarını,  bazı idari 

düzenlemeleri,  çalıĢma hayatını,  eğitimi,  istihdamı etkileyen ve daha birçok alanda 

değiĢiklikleri beraberinde getiren pandemi, hayatın hemen her alanı ile bağlantısı 

olan pazarlama faaliyetlerini de etkilemiĢtir. Virüse karĢı etkili ürünler 

geliĢtirilmiĢtir. Virüsten korunmayı sağlayan siperlik, maske gibi ürünler daha fazla 
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üretilmiĢtir. Ürün fiyatlama, ürün özelinde değiĢen arz-talep dengesi ve yasal 

düzenlemeler göz önüne alınarak yapılmıĢtır. Dağıtım faaliyetleri insan temasının en 

az olacağı ve sosyal mesafe kuralları göz önüne alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Pazarlama iletiĢimine bakıldığında ise Covid-19 virüsü ile ilgili çok fazla tutundurma 

faaliyeti yerine getirilmiĢtir.” (Aydın ve Dülek, 2020: 278). 

Koronavirüssalgını,  birçok pazarlamacının iĢ yapma yöntemini değiĢtirdi. ĠĢ 

yapma konusundaki kilitlenme ve kısıtlanmalar nedeniyle firmalar uygulamalarını 

değiĢtirmek ve pazar eğilimlerine hızlı bir Ģekilde uyum sağlamaya çaba göstermek 

zorunda bıraktı (Taylor, 2020: 116). Bu değiĢimler salgın sebebiyle sosyal hayata 

getirilen kısıtlamalardan kaynaklanarak ortaya çıkmaya baĢladı. Gruplar halinde 

toplanamama, seyahat edememe ve evden ayrılamama bazı ürünlerin üretiminin 

durmasına dahi neden oldu (Smith,  2020: 211). Bununla birlikte salgına bağlı olarak 

hayatımıza yeni giren ürünler veya ürün modelleri de ortaya çıktı. Örneğin Maske 

üreten firmalar, yetiĢkinler için elbise ile uyumlu olabilecek veya imaj oluĢturmak 

amacıyla renkli, desenli maskeler, çocukların hoĢuna gidecek çizgi film 

kahramanlarının olduğu maskeler tasarladılar. Audi‟nin halkaları daha önce iç içe 

geçmiĢken,  sosyal mesafeye uygun Ģekilde halkaların birbirinden ayrıldığı yeni bir 

logo tasarlandı (Valinsky, 2020: 258). Ayrıca pazarlama faaliyetlerinin en önemli 

elemanlarından olan dağıtım faaliyeti de pandemiye bağlı olarak farklılaĢmıĢtır. 

Artık sosyal mesafeyi korumak hayati önem taĢıdığı için kargo Ģirketleri çareyi 

teslimatlarını temassız gerçekleĢtirmekte bulmuĢtur. Tüketiciler artık evlerinden daha 

az çıkmak zorunda kaldıkları için ihtiyaçlarını kargo Ģirketleri aracılığıyla gidermeye 

yönelmiĢlerdir. Bu sebeple kargo Ģirketleri yoğun çalıĢma temposuna ayak uydurmak 

ve hijyene eskisinden çok daha fazla dikkat etmek durumunda kalmıĢlardır. 

4.5.Koronavirüs’ün Dijital Pazarlamaya Etkileri 

GeçmiĢten günümüze yaĢanan türlü felaketler, toplumların köklü değiĢiklikler 

yaĢamasına sebep olmuĢtur. Kiminde doğru yönetilemeyen bu krizler olumsuz 

sonuçlar doğurarak ekonomik, sosyal, siyasal ve daha birçok alanda çöküĢlere sebep 

olurken kimi felaketler ise doğru yönetilerek krizin ardında olumlu geliĢmeler 

bırakması sağlanmıĢtır. Bunu sağlayabilmek elbette kolay değildir. Alınan tedbirler, 
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atılan adımlar ve verilen tüm tepkiler birbiriyle uyumlu ve doğru Ģekilde 

gerçekleĢtirilmelidir.  

Ele aldığımız bu virüs bulaĢıcı bir virüstür. BulaĢıcı virüsün sebep olduğu 

diğer Ģeyler gibi ekonomiye etkileri de bulaĢıcıdır. Çok kısa bir süre öncesine kadar 

yolunda giden dünya ekonomisinin çarkları beklenmeyen bir anda ortaya çıkan bu 

virüsle rayından çıkmıĢtır. Bunun sebebi giderek birbirine daha da bağlanan 

bütünleĢmiĢ dünya ekonomisidir. Günümüzde virüsün dıĢında hızla yayılan bir baĢka 

Ģey de dijitalleĢmedir. DijitalleĢme ile sosyal medya kullanımından akıllı telefonlara 

kadar tüm dijital fonksiyona sahip elementler de virüs gibi vücudumuza girerek her 

geçen gün daha hızlı bir Ģekilde yayılmaktadır.  

Koronavirüs yüksek bulaĢma kapasitesi, sürekli mutasyona uğraması, 

insanlardan hayvanlara ve hayvanlardan insanlara bulaĢma özelliği, tedavi Ģeklinin 

ve karakteristiğinin tam çözülememiĢ olması, sağlık sistemini bloke etmesi ve dünya 

genelindeki uzun süreli yayılımı gibi sebepler dolayısıyla karantina, esnek 

çalıĢma,evden çalıĢma, sosyal mesafe ve maske gibi tedbirleri zorunlu kılarak günlük 

yaĢantıda olağan dıĢı değiĢikliklere yol açmıĢ; söz konusu tabloya dijital imkânlar 

eklenince pazarlama alıĢkanlıklarında radikal bir dönüĢüm yaĢanmıĢtır (AlankuĢ, 

2021:103).  

Dünya üzerinde dolaĢımın temeli olan ticaret, beklenmedik bir hızla bu 

dijitalleĢmeye ayak uydurmuĢ ve birbirinden oldukça farklı olan kültürleri ve buna 

bağlı olarak değiĢen üretim ile tüketim alıĢkanlıklarını ortak bir paydada 

buluĢturabilmiĢtir. Bu paydaya konulabilecek birçok seçenekten en önemlisi ise 

insanların zamanlarının ne kadar değerli olduğu konusundaki farkındalıklarının 

artması sebebiyle her konuda eskisinden daha pratik ve hızlı olana yönelmeleridir. 

GeliĢmiĢ, geliĢmemiĢ veya geliĢmekte olan tüm ekonomilerde insanlar güçleri 

ölçüsünde alabilecekleri her Ģeye daha hızlı ulaĢmak istedikleri için farklılaĢan 

tüketim alıĢkanlıklarına rağmen dünya ekonomisini bir bütün haline 

getirebilmiĢlerdir. 

AlankuĢ (2021)‟e göre, “Koronavirüspandemisi, bireylere sonsuz 

arzularından biraz olsun uzaklaĢarak yeniden temel ihtiyaçlarını düĢündürmekle 
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kalmayıp; ayrıca sağlıklı hayat endiĢesinin, diğer taraftan da çalıĢma modellerindeki 

düzenlemenin itici kuvvetiyle tüketim kültüründe keskin bir dönüĢüme sebep 

olmuĢtur. Lojistik gibi pazarlama aktivitelerinibütünleyen yan unsurların 

değerininyükseldiğibahsedilen dönüĢüm, uygulanan pazarlama yaklaĢımlarının da 

yenilenmesine ve sağlık merkezli yeni yaklaĢımların meydana gelmesine ortam 

oluĢturmaktadır.” (AlankuĢ, 2021:97). 

ġu an hala devam eden pandemi süreci sosyal, ekonomik, siyasi ve eğitim 

alanı dâhil olmak üzere hayatımızın her alanında farklılaĢmalara sebep olmaktadır. 

Sürecin ne zaman sonlanacağı ve bu sonucun olumlu ya da olumsuz etkilerinin neler 

olacağı henüz net olarak belirlenememektedir. Bununla birlikte elbette öngörüler 

mevcuttur. Özellikle ekonomik anlamda ve eğitim alanında yaĢanan geliĢmeler 

dijitalleĢmeye bağlı olarak yaĢanmaktadır. DijitalleĢme pandemi sürecinde bir 

kurtuluĢ yolu yaratmıĢ ve insanların sosyal hayattan kopmalarının, eğitimlerinin 

aksamasının ve temel ihtiyaçlarını giderememelerinin önüne geçmelerine yardımcı 

olmuĢtur.  

Dünya genelinde birçok ülkede etkisini gösteren ve Türkiye‟de de birçok 

sektörde değiĢmeye ve dönüĢüme yol açankoronavirüssalgınıyaĢantımızıfazlasıyla 

etkilemiĢtir. Çin‟den baĢlayarak kısa süredebütündünyayı sarsan KoronavirüsdeğiĢik 

alanlarda aksaklıklara neden olmuĢtur. Bu açıdan Türkiye‟de ilk Koronavirüs vakası 

11 Mart‟ta tespit edilmiĢ ve bu tarihten sonraneredeyseher alanda ciddi kararlar 

alınarak hızla uygulanmaya baĢlanmıĢtır. Eğitim ve öğretim sistemimizi etkileyen en 

önemli karar 16 Mart‟tan itibaren yüz yüze eğitime ara verilmesi kararıdır. Milli 

Eğitim Bakanı Ziya Selçuk, 23 Mart Pazartesi‟denitibaren Eğitim BiliĢim Ağı (EBA) 

aracılığıyla öğrencilerin evlerinden çevrimiçieğitimle eğitim öğretim sürecini 

sürdüreceklerini söylemiĢtir (http://covid19.meb.gov.tr/). Bu durum dijital ortama 

olan ilginin artmasına ve daha önce belki de hiç dijital platformu deneyimlememiĢ 

olan bireylerin bile mecburi olarak dijital bir platformu kullanmaya baĢlamasına 

sebep olmuĢtur. Öğrencilerin derslerini online olarak takip etmek zorunda kalmaları, 

velilerin de mecburen online katılım yollarını kullanmayı öğrenmelerine yol açmıĢtır. 

Bu zorunluluk aslında teknoloji çağına uyum sağlayamamıĢ olan bireylerin zorunlu 

entegrasyonunu sağlamıĢtır. OluĢan kriz ortamı dijital platformu kullanan bireyler ve 

Ģirketler için bir fırsata dönüĢmüĢtür. 

http://covid19.meb.gov.tr/
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Tüm olasılıkların değerlendirilmesinin ardından koronavirüs salgınında 

fiziksel mesafe oluĢturularak bulaĢıcılığın önlenmesine yönelik düzenlemelerin 

yanında, eğitim alanında bunu sağlayabilecek en iyi uygulamanın uzaktan eğitim 

ortamı olduğu, özellikle viral dağılımı yoğun yaĢayan tüm ülkelerde kabul 

görmüĢtür. Bu nedenle uzaktan eğitim, yöneticiler ve uzmanlar tarafından da en fazla 

tercih edilen kanal haline dönüĢmüĢtür (Telli ve Altun, 2020:30). Eğitimle beraber, 

diğer tüm iĢ alanlarında yöneticiler dijitalleĢmenin nimetlerinden faydalanmaya 

yönelmiĢlerdir. Toplantılar, iĢ görüĢmeleri ve hatta üst düzey yöneticilerin pandemi 

sürecine kadar mutlaka yüz yüze gerçekleĢtirmeyi tercih ettikleri özel görüĢmeler 

dahi dijital platformlara taĢınmıĢtır. Böylece iĢler aksamadan sürdürülürken virüsün 

bulaĢ riskinden kaçınılmıĢ ve fiziksel mesafe kurallarına da uyum sağlanmıĢtır.  

Bunların yanında pandemi sürecinde güncel ve sağlıklı bilgiye ulaĢmak 

önemini göstermiĢtir. Özellikle sosyal medya ve internet yoluyla dolaĢıma sokulan 

yalanhaberlerin oluĢturduğu dezenformasyon Covid-19 ile mücadele sürecine en çok 

zarar veren konulardan biri olmuĢtur (Türkiye Bilimler Akademisi, 2020: 47). Ortaya 

atılan asılsız haberler tüketicilerin paniğe kapılarak harcama kararlarını yanlıĢ 

vermesine yol açmıĢtır.  

Tüketiciler salgın ortamında ihtiyaçlarını karĢılamak için en hızlı ve pratik 

yol olan e-ticareti tercih etmeye baĢlamıĢtır. E-ticaret, kargonun alınması dıĢında 

fiziksel etkileĢimi sıfıra indiren bir yöntemdir. Bununla beraber ürüne doğrudan 

ulaĢmak yalnızca sağlık açısından değil, pratiklik, zaman ve enerji tasarrufu gibi 

nedenlerden dolayı son derece önemlidir (Güven, 2020:251-268). Dijital 

pazarlamanın canlanmasını sağlayan bu adım, tüketicilerde ilerleyen süreçte 

kanıksanacak ve yüksek ihtimalle alıĢkanlık haline gelecektir. Daha öncesinde 

fiziksel ortamda gerçekleĢtirilen alıĢveriĢlerin yerine dijital ortamda gerçekleĢtirilen 

alıĢveriĢin pratikliği belki de yüksek oranda bir tüketici kitlesini cezbedecektir.  

Koronavirüs sayesinde çok daha önceden baĢlamıĢ olan dijital evrim 

hızlanmıĢtır. Fiziki mağazalar dijital ortamlara kaymıĢtır. Yeni neslin zaten alıĢkın 

olduğu dijital ortama farklı jenerasyonların da zorunlu katılımını sağlayarak, yaĢanan 

teknoloji çağına katkı sağlamıĢtır. 
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Elbette bu ani artıĢ e-ticaret alanında faaliyet göstermekte olan firmalar için 

de her zaman olumlu seyretmeyebilir. Altyapısı uygun olmayan veya kapasitesi 

yetersiz kalan firmalar sipariĢlere ve müĢteri dönüĢlerine yetiĢemeyebilir. Dijital 

ortamdaki olumsuz deneyimlerin hızla yayılmasından ötürü bu yetersizliğin faturası 

eskisine oranla daha hızlı kesilerek tepkiler firmanın itibarını zedeleyebilir. Bu 

sebeple firmalar dijital altyapılarını güçlendirmeye çabalamaktadır.  

ġekil 14. Koronavirüspandemisi sürecinde farklı ülkelerde e-ticaret hacminde 

meydana gelen değiĢimler 

 

Kaynak: https://ccinsight.org/ 

ġekil 14.‟de ülkemiz haricinde görülen ani yükseliĢler ve düĢüĢler ülkelerin 

karantina uygulayıp uygulamamalarına göre değiĢmiĢtir. Ülkemizdeki ani artıĢ ise ilk 

vakanın görüldüğü 11 Mart‟ta gerçekleĢmiĢtir. 15 Mart‟tan sonra ise bu artıĢın 

%200‟e kadar ulaĢtığı görülmektedir. Genel olarak ülkelerde muhtemelen ciddiyetin 

kavranması sebebiyle 15 Mart‟tan itibaren online alıĢveriĢe eğilimde artıĢ 

gerçekleĢmiĢtir. Çünkü ciddiyetin kavranması ile beraber karantina önlemleri 

sıkılaĢtırılmıĢ ve evlerinden çıkamayan tüketiciler, istek ve ihtiyaçlarını evlerinden 

gidermek zorunda kaldıkları için e-ticarete yönelmiĢlerdir. Almanya‟da yükseliĢin 

azalmasının sebebi ise yine karantina önlemlerinin hafifletilmesine bağlı olarak 

gerçekleĢmiĢtir.  

Online alıĢveriĢe yöneliĢ olmakla birlikte bu yöneliĢ elbette tüm ürün ve 

hizmetleri kapsamamaktadır. Bazı ürün ve hizmetlere talebin artıĢı online alıĢveriĢe 

de yansımıĢtır. Aynı Ģekilde pandemi öncesinde daha çok tercih edilen bazı ürün 

veya hizmetlerin tüketiminde ise düĢüĢ gözlenmiĢtir. Talepteki bu değiĢimlere bağlı 
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olarak arzda da benzer değiĢiklikler yaĢanmıĢtır. Bu değiĢimleri ġekil 15.‟de 

görebiliriz 

 

 

 

ġekil 15. Covid-19 sürecinde e- ticaret tüketici satıĢlarındaki değiĢiklikler 

Kaynak: https://commonthreadco.com 

ġekil 15.‟de açık ara farkla tıbbi ürünlerin e-ticaret satıĢlarında Covid-19 

sürecinde %440 civarında bir artıĢ yaĢandığı görülmektedir. Kaliforniya‟nın baĢta 

gelen pazarlama ajanslarından biri olan CommondThreadCollective verilerine 

istinaden oluĢturulan grafikte tıbbi ürünleri %200 artıĢ ile temizlik ve bebek ürünleri 

izlemiĢtir. Bu değiĢimler, tüketicilerin virüs sebebiyle hijyene ve kendilerinin de 

çocuklarının da bağıĢıklık sistemlerini güçlendirmeye yönelik harcamalar 

yapmalarına bağlı olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Bireylerin geneldedezenfektan ile maske vb. tıbbi malzemelerin yanında 

tuvaletkâğıdı ve ekmek gibi mallara daha çok yönelmiĢlerdir. Çünkü ülkeler TV ve 

diğer dijital kanallar aracılığıyla sürekli olarak hijyene vurgu yapmıĢlardır. 

GerçekleĢtirilen sabun, maske ve dezenfektan reklamları yasaklar ile birleĢince daha 

da etkili hale gelerek bu ürünlerin talebinde patlamalar yaĢanmasına sebep olmuĢtur. 
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SatıĢın en çok düĢtüğü tüketim grubu ise seyahat ve tatil malzemeleri 

olmuĢtur. Seyahatler ertelenmiĢ ve bireyler tatil planlarını iptal etmek zorunda 

kalmıĢtır. Bu sebeple pandemi öncesine kıyasla seyahat ve tatil malzemelerinde 

%60‟a yakın birdüĢüĢ olmuĢtur. Mücevher ve diğer lüks ihtiyaçlarda, otomotiv ve 

araçlar ile giyim tüketiminde ve buna bağlı olarak satıĢında düĢüĢ yaĢanmıĢtır.   

 

Bu ürün gruplarının dıĢında bireyler evde kaldıkları için tüketimi artan bir 

baĢka ürün grubu ise spor malzemeleridir. Hareketli yaĢama ve spor salonlarına 

gitmeye alıĢkın olan bireyler, dıĢarıya çıkamadıkları için evde spor yapabilecekleri 

bir ortam oluĢturma çabasına girmiĢlerdir. Yoga ve pilates ekipmanlarına olan ilgi 

artmıĢtır. Ayrıca bağıĢıklığı güçlendirmek için ilaçların yanında bitkisel ürünlere de 

talep artmıĢ ve aktar ürünleri pandemi öncesine kıyasla daha çok tercih edilmeye 

baĢlanmıĢtır. 

Pandemi sürecinde en çok zarar görenler ise muhtemelen restoranlar 

olmuĢtur. Evde yemek yapmak daha çok tercih edildiği için lokantalar ve kafeler 

fazlasıyla zarar görmüĢtür.Sakarya Pehlivan (2020)‟nin tespitine göre, 

“Koronavirüspandemisine yönelik “evde kalın” çağrısıyla beraberelektronikticaretin 

market cirosundaki payı %1‟den %3‟lere kadar artıĢ göstermiĢtir.” (Sakarya 

Pehlivan, 2020: 99). 

Koronavirüs‟ün pazarlamayı dijitalleĢtirmesi halen hızla devam etmektedir. 

Etkilenen tüketim kültürü, tüketici davranıĢları üzerinde hızlı ve muhtemelen kalıcı 

olacağı düĢünülen etkiler yaratmaktadır. Tüketicilerin bu sürece alıĢma hızı ise 

olağan dıĢı bir entegrasyon sürecini doğurmuĢ ve alıĢkanlıkların zorunluluklara bağlı 

olarak ne kadar hızlı değiĢebileceğine bir kez daha Ģahit olmamızı sağlamıĢtır.  

4.6. Koronavirüs’ün Tüketici DavranıĢlarına Etkileri 

Koronavirüs‟ün tüketicileri dijital platformları kullanmaya yönlendirerek 

fiziksel alıĢveriĢ ortamlarından uzaklaĢtırdığını görmüĢtük. Ancak tüketicilerin 

davranıĢları sadece fiili olarak gerçekleĢtirdikleri alıĢveriĢ alıĢkanlıklarını 

inceleyerek anlaĢılamaz. Tüketicilerin psikolojileri Koronavirüs sebebiyle değiĢerek 
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girilen siteler veya ilgilerini çeken reklamlar gibi birçok konunun da dönüĢüm 

geçirmesine sebep olmuĢtur. Bu değiĢiklikler Ģu an ve ilerleyen süreçte tüketicilere 

nasıl yaklaĢılması gerektiğini ve geliĢtirilecek pazarlama stratejilerini de 

belirleyecektir. Ġnternet kullanıcılarının Koronavirüs sürecinde hangi içeriklere daha 

fazla yöneldiğini ġekil 16.‟da görebiliriz.  

 

ġekil 16. Türkiye’de koronavirüs sürecinde tüketicilerin dijital içerik tüketim 

alıĢkanlıklarındaki değiĢiklikler 

 

Kaynak: IAB Türkiye Ġnternet Ölçümleme AraĢtırması, "https://iabtr.org/"://iabtr.org. 

IAB Türkiye‟nin yaptığı araĢtırmaya göre Türkiye‟de ilk Koronavirüs 

vakasının görüldüğü 2020 yılı Mart ayında Eğitim BiliĢim Ağı eba.gov.tr sitesi baĢta 

olmak üzere eğitim kategorisi gerçek ziyaretçi sayılarında %32‟lik bir yükseliĢ 

yaĢandı (IAB Turkey, Mart 2020). 2-8 Mart 2020 tarih aralığında 2.600.000 olan 

eğitim içerikli sitelere eriĢen ziyaretçi sayısı, sadece iki hafta sonra 16-22 Mart 2020 

tarihinde 4.400.000‟e yükselmiĢtir. Eğitim kategorisindeki bu artıĢın sebebi elbette ki 

uzaktan eğitim sürecinin baĢlaması olmuĢtur. GerçekleĢen bu %61‟lik artıĢın yanında 

okula gitmeyip evlerinde duran çocukların yöneldiği oyun sitelerine ziyaretlerde de 

artıĢ yaĢanmıĢtır. Sadece çocuklar değil ebeveynler de evde daha uzun süre vakit 
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geçirmek zorunda kaldıkları için dizi/film içerikli kültür-eğlence siteleri ile 

teknolojik ürünlerin tanıtımını da içeren teknoloji siteleri daha çok tıklanmaya 

baĢlanmıĢtır. Daha önce üzerinde durduğumuz turizm sektöründeki düĢüĢ yine bu 

araĢtırma sonucunda da turizm içerikli sitelere olan ilginin azaldığını kanıtlamıĢtır. 

 

Bir araya gelme güdüsü, kiĢilerinbeklenmedik ve zor durumlardatek baĢına 

vereceği uğraĢınyetersiz kalmasının yanındayalnızken baĢa çıkamaması gibi 

nedenlerdendolayıdaoluĢan bir durumdur. Fiziksel ortamların uzamsal 

ortamlaraçevrildiğigünümüz toplumunda yeni medya ya da dijital platformlar, 

uzamsal ortamları niteleyen alanlardır. Bu alanları, dijital gazeteciliğin 

gerçekleĢtirildiğiçevrimiçi platformlardan, sosyal paylaĢım ortamlarına kadar 

geniĢletebiliriz.Yani,çevrimiçi platformlarda yayın gerçekleĢtiren bir medya kuruluĢu 

veya Facebook, Instagram, Twitter vb. sosyal medya platformlarıbu kapsamda 

değerlendirilebilir.Sayısız bireyin bu gereksinimkonusunda bilgi sahibi olabilmek 

amacıyla bu kanalları kullanması tek baĢına mücadelenin yerine toplum 

olarakproblemlerle nasıl baĢa çıkabileceğinin cevaplarınıbulma güdüsü ile hareket 

edilmesine yol açmaktadır (Çelik, 2020:14-25).  Bireyler tek baĢlarına mücadele 

edemeyecekleri durumlarla karĢılaĢtıklarında artık eskisine kıyasla daha kolay bir 

Ģekilde bu desteğe ulaĢabilmektedirler. Aslında bu yalnızlık fobisinden de beslenen 

ve dijital mecraların önünü açan bir durumdur. 

Tüketiciler bazı psikolojik etkilere de bağlı olarak yöneldikleri dijital 

ortamlara giderek artan bir bağlılık geliĢtirmektedir. Bu bağlılığın Koronavirüs 

çerçevesinde ne kadar değiĢtiği ve ilerleyen süreçteki etkilerinin ne kadarının kalıcı 

olacağı merak edilen bir konudur. 

5.KORONAVĠRÜS’ÜN TÜKETĠCĠ PSĠKOLOJĠSĠNE ETKĠLERĠ 

 Koronavirüs hayatımızda var olan düzeni değiĢtirirken, yeni kavramlar, durumlar 

ve tanımlar da yaratmıĢtır. Bu yeni tanımlamalar belki de en çok psikoloji 

literatüründe meydana gelmiĢtir. Bu yeni tanımlamaların baĢında ise “Koronavirüs 

Psikolojisi” kavramı gelmektedir.   
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5.1.Koronavirüs Psikolojisi Kavramı 

 Hepimizin günlük yaĢantımızdan ve rutinlerimizden koptuğu, evde kapalı kaldığı, 

geleceğimizin belirsizleĢtiği ve bunun bize gelecek kaygısı verdiği bir 

psikolojidir(Uzm.Psk.ĠmgeOkaygün, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020).  Aslında 

koronavirüs psikolojisinden kasıt kaygıdır. Ġnsanlık olarak daha fazla kaygılanmayı 

öğrenerek neler getirip neler götüreceğini bilmediğimiz bir durumla karĢılaĢtık. 

Kaygı kaygıyı doğurarak kendi sağlığımızla, ailemizle ilgili korkularımız arttı. 

Bilmediğimiz bir Ģeyle karĢılaĢmak kaygıyı tetikleyip artıran ve hatta anksiyeteye 

çeviren ciddi bir unsurdur. Koronavirüs de bizleri bilinmeyenin içinde savaĢmaya 

zorlayan ciddi bir unsur oldu bizim için (Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel GörüĢme, 

Eylül 2020).  

 OluĢan bu kaygının yanında bireylerde takıntı da artmıĢtır. Uzm. Dr. Psikiyatrist 

Emre Tan “Obsesyon yani saplantı ya da takıntı denilen durumun kiĢinin yaptığı 

Ģeyin irrasyonel olduğunu bilse de bunu yapmaktan alıkoyamaması olarak 

tanımlayan Tan, “Obsesyonların alt tiplerinde en çok görülen kirlenme obsesyonu, 

bulaĢ obsesyonu, bir hastalık kapma, rahatsız olma düĢüncesi ya da bir takım 

nesneleri düzenli yerine koyma, simetrik hale getirme, belli ebatlarına göre yerlerine 

göre düzenleme vardır. Obsesyon kiĢinin farkında olduğu bir durumdur. Mantık dıĢı 

olduğunu da bilir ama yapmaktan alıkoyamaz. Çünkü bu durumu yaptığında mevcut 

sorunu sönümlendirecektir. Yani elinin kirlendiğini düĢünüyor, gidip onu yıkama 

dürtüsü peĢi sıra gelir. Yıkamadığı zaman huzursuz olur. Aklına gelen bu durumu 

rahatlatacak baĢka kompulsif davranıĢlara yönelir, yapmazsa huzursuzluğu çok sık 

artar” ifadelerini kullanarak virüsün yarattığı kaygıyı açıklamıĢtır (Tan, 2020: 272). 

Koronavirüs en çok temizlik takıntısını tetiklemiĢtir. Nefes darlığının ise bir takıntıya 

dönüĢebildiğinin yine Koronavirüs ile farkına varılmıĢtır. Fiziksel temasla bulaĢan 

bir virüs olduğu için temas ettiğimiz kiĢi ve yüzeyleri düĢünmekten, hijyeni sağlayıp 

sağlayamadığına emin olmamaktan kaynaklı olarak baĢlayan temizlik takıntısı, 

sonrasında sürekli olarak kendi vücudumuzu dinleyerek semptomları gözlemleme 

takıntısını doğurmuĢtur. Bunlar çevrede yapılan yorumlar ve kirli bilgiler ile 

beslenerek ciddi bir rahatsızlık ve takıntı seviyesine ulaĢmıĢtır. Kaygıları takıntı 

haline getiren bireylerin geçmiĢlerine bakıldığında, karĢılaĢılan örüntüler içerisinde 

bağımlılıkla ve baĢka takıntılarla ilgili ruhsal meyilleri olan insanlar oldukları 
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görülmektedir. Obsesyonların seviyesine göre basit seviyeli ise, temiz ve doğru 

bilgiler öğrenilerek bunlar ıĢığında hareket etmek takıntıları azaltacaktır 

(Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020).  

Takıntı ve kaygının yanında oluĢan psikolojik etmenler bir araya gelerek 

Koronavirüs Psikolojisine bağlı olarak daha pek çok hastalığı da tetiklemektedir. 

Sosyal kaygı, hastalık hastalığı, bedensel dismorfiler ve ölüm korkuları meydana 

gelmiĢtir. Koronavirüs tüm bunlar için zemin hazırlamaktadır(Psk.Ezel Mutlucan, 

KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Solunum yolu rahatsızlığı olan hastaların anksiyeteleri 

artmıĢtır. Etkileri diğer insanlara göre daha hızlı ve ağır olmuĢtur (Uzm.Psk.Pelin 

Bülbül, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Ayrıca özellikle öncesinde temizlik 

konusunda obsesif kompulsif bozukluğa sahip bireylerin bu rahatsızlığının Ģiddeti 

artmıĢtır (Uzm.Psk.ĠmgeOkaygün, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020).   

KiĢinin kendi sağlığı ve Koronavirüskapabilecekyakınlarıylaalakalıpanik ve 

kaygı, uyku ya da beslenme alıĢkanlıklarının değiĢimi, uykuya dalmakta veya 

odaklanmakta zorluk çekme, varsa diyabet, kanser, astım, romatizma, hipertansiyon 

gibi kronik rahatsızlıkların ilerlemesi ve alkol, tütün veya ilaç tüketiminde 

yükseliĢgibi durumlarla karĢılaĢılmıĢtır (CDC, 2020).  

5.2. Koronavirüs’ün Farklı YaĢ Gruplarına Psikolojik Etkileri 

Koronavirüs tüm bireylerde aynı etkileri göstermediği gibi her bireyde ölümle 

sonuçlanmayabilmektedir. Ölümle sonuçlanma oranı yaĢa, mevcut hastalıklara ve bu 

hastalıkların tetiklenmesi de psikolojik sağlamlığa göre değiĢebilmektedir. Bireyler 

psikolojik olarak etkilendiklerinde bağıĢıklık sistemleri zayıflayarak koronavirüs 

dâhil pek çok hastalığa karĢı savunmasız hale gelmektedir. ġekil 17.‟de görüldüğü 

gibi yaĢ ilerledikçe ölüm riskinin artması da ilerleyen yaĢlarda bağıĢıklık sisteminin 

daha zayıf hale gelmesi ve daha çok hastalığa sahip olunmasıdır. 

ġekil 17. YaĢ gruplarına göre can kaybı oranları  
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Atalarımızdan gelen, duygusal bellek mirası diye adlandırdığımız bir Ģey 

vardır. Pandemi süreci aslında insanlık tarihinde birçok Ģeyi değiĢtirerek yeni bir çağ 

baĢlatacak niteliktedir. Bu süreçte kaygı sahibi olan birey zamanla düzelmediyse 

ilerde yetiĢtirdiği çocukları da bu kaygı ile büyütecektir. Bu durumda birinin yaĢadığı 

problem ilerde aile kurmasıyla çocuklarında da etkisini gösterebilir. Bu sadece aile 

içerisinde değil toplumun belli bir kesimini etkileyebilecek niteliğe sahip olan, 

öğretmenlik gibi meslekleri icra eden bireyler aracılığıyla da yayılabilir ve gelecek 

nesilleri etkileyebilir (Psk.Ezel Mutlucan, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). 

Küçük yaĢlardaki çocuklarda görsellik çok önemlidir. Pandemi sürecinde 

ebeveynlerin davranıĢları çocuklara anlatılırken bunun geçici bir süreç olduğu 

açıklanmalıdır. Söylenen her Ģey görsel olarak da örneklendirilmelidir. Maske 

takması isteniyorsa maske yanlarında takılarak kullanmaya teĢvik edilmeli, ellerini 

sürekli olarak yıkaması isteniyorsa yine aynı Ģekilde çocuğun yanında eller sıklıkla 

yıkanmalıdır. Bu davranıĢlar kaygı uyandırmayacak Ģekilde yapılmalıdır. Ellerin 

yıkanması gerektiği söylenirken, ellerimizi yıkamazsak virüs kapıp ölürüz yerine 

ellerimize virüs gelmiĢ olabilir, o virüslerden kurtulabilmek için ellerimizi 

yıkamamız lazım Ģeklinde açıklama yapılmalıdır (Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel 

GörüĢme, Eylül 2020). Bu sayede pandemi sürecinin çocuklar üzerindeki olumsuz 

etkilere biraz daha azaltılabilir ve ağır travmalar yaĢamadan atlatmaları sağlanabilir. 

Çocukların beyinleri birçok bilgiyi daha kolay algılayarak içselleĢtirebileceklerinden 

dolayı onlara, doğru bilgileri açık fakat yaĢ gruplarının kaldırabileceği Ģekilde 

anlatmak ve onları oluĢturulan pandemi sürecindeki yeni yaĢam düzenine dâhil 

ederek sürece uyum sağlayabilmelerine destek olmak gerekir 
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(Uzm.Psk.ĠmgeOkaygün, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Böylece çocukların 

kendilerini pandemi ve diğer zorlu süreçlerde daha iyi hissetmelerine yardımcı 

olacaktır. 

Tian ve arkadaĢları (Tian vd., 2020: 288), salgın döneminde Çin‟de 

gerçekleĢtirdikleri araĢtırmada 18 yaĢ altı ve 50 yaĢ üzeri kiĢilerin, 

yükseköğrenimden daha düĢük eğitim seviyesine sahip bireylerin, boĢanmıĢ ya da 

dul kalmıĢ bireylerin, tarım çalıĢanlarının ve azınlık konumunda olanların bu süreçte 

daha fazla obsesif kompulsif belirtiler, kiĢilerarası hassasiyet, fobikanksiyete ve 

psikotik semptomlara sahip olduğunu saptamıĢtır. Yapılan bir diğer araĢtırmaya göre 

de genel olarak daha fazla bulaĢ olma ve ölme kaygısı yaĢayan yaĢlı bireyler daha 

ciddi ve odaklanılması gereken psikolojik semptomlar geliĢtirmektedir (Chen vd., 

2020: 15-16). 

Bir diğer önemli konu ise biliĢsel, duygusal, fiziksel ve psikolojik 

geliĢimlerini henüz tamamlayamamıĢ, koronavirüs salgını ile sosyal ve fiziksel 

izolasyon sonucunda günlük yaĢamları, aktiviteleri, eriĢimleri kısıtlanan çocukların, 

bu süreçte yaĢayabilecekleri sorunlara karĢı “yeni normal”e uyumlarını sağlamak ve 

psikolojik dayanıklılıklarını güçlendirmek için ruhsal destek sunulmalı ve etkin 

stratejiler izlenmelidir. Gerekli ve uygun bilgilendirme, çocuğun kendini ifadesine 

imkân verilmesi, sekteye uğrayan koĢulların belirlenip neler yapılabileceğinin 

planlanması, çocuğa aktif baĢ etme ve sorun çözme yöntemlerinin öğretilmesi 

bunların baĢlıcalarıdır (ÇaykuĢ ve ÇaykuĢ, 2020: 95-113). Bu süreçte özel gruplar 

olarak nitelendirilen genç, çocuk ve yaĢlılar ile ilgili ülkemizde çeĢitli düzenlemeler 

yapılmıĢtır. 

Ġleri yaĢlardaki bireyleri kısıtlayarak cezalandırıcı tavırlar sergilemek onlar 

üzerinde kalıcı hasarlara yol açacaktır. Diğer yaĢ gruplarının hiç ölüm riski yokmuĢ 

gibi kısıtlanmadan hareket edebildiği halde onlara kısıtlamalar getirmek, yakında 

ölecekleri düĢüncesine kapılarak kendilerini kötü hissetmelerine sebep olacaktır 

(Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Bu sebeple karantina 

süresince psikolojisi daha hassas olan gruplardan sayabileceğimiz ileri yaĢtaki 

bireylere dijital platformlar aracılığı ile de olsa destek olarak ve yalnızlık hislerini 

azaltarak kaygılarının ve streslerinin artmasını önleyebiliriz. 
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 9 Nisan 2020 tarihinde yapılan bir düzenleme ile 20 yaĢ altı olup özel gereksinimi 

olan çocuk ve gençlerle ilgili istisnalar belirlenmiĢtir. ĠçiĢleri Bakanlığı tarafından 

yayınlanan genelgede, 20 yaĢ altında olup uzun süre kapalı ortamda kalmasının 

ruhsal ve fiziksel olarak sağlıklarını olumsuz etkileyeceği, otizm, ağır 

mentalretardasyon, down sendromu gibi tanısı konulmuĢ özel gereksinimi olan çocuk 

ve gençlerin ebeveyn veya bakıcıları refakatinde, rahatsızlıklarını kanıtlayıcı rapor 

vb. belgeleri yanında bulundurmak, enfeksiyon yayılımını engelleyecek uygun 

Ģartları yerine getirmek, sosyal mesafe kuralına riayet etmek ve maske kullanmak, el 

temizliği ve hijyene uymak koĢulu ile ikametlerinden çıkmalarına, park ve 

bahçelerde dolaĢmalarına, aynı il sınırları içinde araçla seyahat etmelerine izin 

verilmiĢtir. 

 6 Mayıs 2020 tarihinde ĠçiĢleri Bakanlığı yayınladığı baĢka bir genelge ile 

(06.05.2020 tarihli ve 7648 sayılı Genelge) sokağa çıkması yasaklanmıĢ risk 

gruplarının Bakanlıkça belirlenmiĢ saatler ve sürelerle dıĢarı çıkmalarına izin 

verilmiĢtir. 65 yaĢ ve üzeri ile kronik rahatsızlıkları olanların, ihtiyaç varsa 

refakatçileriyle 10 Mayıs 2020 Pazar günü, 14 yaĢ ve altı çocukların 13.05.2020 

ÇarĢamba günü ve 15-20 yaĢ arasındaki gençlerin 15.05.2020 Cuma günü 11:00-

15:00 saatleri arasında 4 saat süreyle, yürüme mesafesiyle sınırlı olmak, sosyal 

mesafe kuralına riayet etmek ve maske takmak kaydıyla dıĢarı çıkabilmelerine izin 

verilmiĢtir (TTB, 2020:70).  

 Türk Tabipleri Birliği Covıd-19 Pandemisi 11. Ay Değerlendirme Raporu‟na göre 

“Çocuklarda bedensel ve psikososyal geliĢim, birbirleriyle ve çevresel faktörlerle 

yoğun etkileĢim halinde ilerleyen süreçlerdir. Her yaĢ grubunda farklı geliĢim 

evreleri yaĢanmaktadır. Bu nedenle pandemi nedeniyle okulların kapatılması her yaĢ 

grubunda farklı geliĢimsel etkiler gösterecektir. Beyin geliĢimi çocukluk çağında yaĢ 

ilerledikçe azalmakta, nörolojik bağlantıların yapım süreçleri 10 yaĢ sonuna kadar en 

yoğun biçimde yaĢanmaktadır. Bu nedenle ilköğretim çağındaki çocuklarda okula 

gitmeye ara verme zekâ ve sosyal geliĢimlerini olumsuz yönde etkileyecek, telafisi 

mümkün olmayan kayıplara yol açacaktır. Çocuklarda nörobiyolojik geliĢim sınırlı 

bir zaman aralığında gerçekleĢtiğinden, çocukların kısa bir süre bile okuldan uzakta 

kalması ciddi bir uyaran azalmasına yol açacak, nörobiyolojik geliĢimi 

yavaĢlatacaktır. Evde kaldıkları süre boyunca çocuklarda fiziksel aktivitenin 
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olmaması kas iskelet sistemi geliĢimini de olumsuz etkileyecektir. Pandemi 

sonrasında çocukluk çağı obezitesinde ciddi bir artıĢ beklenmektedir. Okula gitmeme 

süresi uzadıkça, çocuklarda ağırlık artıĢının kalıcı olma riski de artacaktır. Bu da 

gelecek kuĢakta daha yüksek beden kitle indeksine sahip olma ve buna bağlı 

yetiĢkinlikte kronik hastalık riskinin artmasına yol açacaktır. Okula devam etmeme, 

evde kapalı kalma durumundan yetiĢkinler kadar çocuklar ve ergenlerin ruh hali de 

olumsuz etkilenmiĢtir, ancak Çocuk ve ergenlerin ruh sağlığı üzerindeki olumsuz 

etkiler yetiĢkinlere göre çok daha fazladır. Okula gitmeme nedeniyle çocuk ve 

ergenlerde kısa erimde depresyon, anksiyete, uyku bozuklukları, huzursuzluk, 

konsantrasyon bozukluklarında, uzun erimde ise post-travmatik stres bozukluğu, 

teknoloji bağımlılığı sıklığında artıĢ beklenmektedir. Bu dönem çocuklara ait hastalık 

yükünü ciddi oranda artıracaktır. Çevrimiçi eğitime yönelik pek çok uygulama ve 

tavsiye bulunmasına karĢın, bunların çoğu yükseköğretime ve yetiĢkin eğitimine 

yöneliktir ve pedagojik ilkeleri karĢılamaktan uzaktır. Ġlköğretimde çocuklar, soyut 

düĢünme, mantık iliĢkileri kurma, sorun çözme becerisi geliĢtirirken, daha uzun süre 

konsantre olmayı ve ihtiyaçlarını ertelemeyi öğrenirler. Bu sayede analitik 

düĢünmeyi, toplum kurallarına uymayı, akılcı davranabilmeyi baĢarabilirler. 10 yaĢ 

civarında beyin biliĢsel fonksiyonlarında “kullanılmayanı atma” sürecine girer ve bu 

kritik dönemde gerekli becerileri kazanamayan çocuk, yaĢamı boyunca zorlanabilir. 

Bütün bunların yanında evde kalmak, ağır ihmal, istismar, ücretsiz ev iĢçisi olarak ya 

da dıĢarıda iĢçi olarak çalıĢtırılma, erken yaĢta evlendirilme, örgün eğitimden 

tamamen koparılma gibi çocuklar için çok daha farklı riskleri barındırmaktadır. 

Pandemi nedeniyle ekonomik zorlukların da artmasıyla, okulların kapalı kaldığı süre 

boyunca kız çocuklarının okuldan koparılması ve evlendirilmesi boyutunun ve çocuk 

iĢçiliğinin artacağı öngörülmektedir. ĠĢ ve gelir kaybı, çocukların bakım yükünü 

artması, sosyal izolasyon nedeniyle ruh sağlığında bozulmalar, evde alkol ve madde 

kullanımının çoğalması gibi etkenler çocuk istismarının artmasına yol açacaktır. 

Salgın nedeniyle evde kalınan dönemde fiziksel istismar ile bağlantılı yaralanmalar 

nedeniyle hastaneye baĢvuran çocuk sayısı artmıĢ, buna karĢın öğretmen ve sosyal 

hizmet görevlilerinin çocuklara eriĢiminin azalmasıyla istismara uğrayan çocukların 

saptanması ve gerekli giriĢimler daha az gerçekleĢebilmiĢtir.” (TTB, 2020:23-25). 
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5.3.Koronavirüs’ün Sebep Olduğu Diğer Psikolojik Problemler 

Koronavirüs daha önce bahsettiğimiz takıntı, kaygı vb. problemlerin dıĢında 

daha birçok sağlık sorunlarına ve psikolojik problemlere yol açmaktadır. Hatta 

hastalık hastalığının evrilmiĢ bir hali olarak nitelendirebileceğimiz „Yalancı Korona‟ 

gibi yeni tanımlanan problemler de yaratmıĢtır. Bu problemler daha çok bireylerdeki 

mevcut sağlık problemlerine bağlı olarak değiĢmektedir. Var olan çeĢitli hastalıklar 

hem virüse yakalanma riskini artırmakta hem de yakalandıktan sonra ölümle 

sonuçlanma ihtimalini de etkilemektedir. Hiçbir hastalığı olmayan bireylerde de 

ölüm gerçekleĢse bile, vücut direncini düĢürecek hastalıklara sahip olan bireylere 

kıyasla bu oran oldukça düĢüktür. 

Çin Hastalık Kontrolü ve Önleme Merkezi‟nin verilerine göre ġekil 18.‟de de 

görüldüğü gibi kardiyovasküler(kalp veya kan damarları hastalıkları) hastalıklara 

sahip olan bireylerin virüse bağlı ölme oranı, hiçbir hastalığı olmayan bireylerden 

oldukça fazladır. Kardiyovasküler hastalıkların dıĢında diyabet, solunum 

hastalıkları ve yüksek tansiyon daha çok yaĢlı bireylerde göründüğü için oranın 

büyük bir kısmını da 65 yaĢın üzerindeki bireyler oluĢturmaktadır. 

ImperialCollegeLondon‟ın tahminlerine göre, 80 yaĢın üzerindekilerde ölüm 

oranı ortalamanın yaklaĢık 10 kat üzerinde. 40 yaĢ altındakilerse daha çok daha 

düĢüktür (www.bbc.com). 

ġekil 18. Mevcut sağlık sorunlarının can kaybına etki oranları  

 

Koronavirüsün mevcut sağlık problemlerine göre doğurduğu etkilerin yanında 

bir de daha öncesinde olan hastalıklardan etkilenerek veya etkilenmeyerek meydana 

http://www.bbc.com/
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gelen rahatsızlıklar vardır. Daha çok psikolojik olan bu rahatsızlıkların baĢında gelen 

yalancı korona, aslında bir paranoya olarak nitelendirilebilir. Yalancı Korona 

uzmanlar tarafından farklı Ģekillerde açıklanmaktadır.  

Okaygün‟e göre Yalancı Korona‟yı „Plasebo‟ etkisi ile açıklayabiliriz; 

“Beynimizde sürekli olarak düĢündüğümüz bir Ģey sadece psikolojimizi etkilemekle 

kalmayıp, aynı zamanda fizyolojik etkiler de gösterebilmektedir. Stres ve kaygı 

yalancı korona konusunda etkili oluyor. BağıĢıklığımızı baskılayan bu faktörler 

sebebiyle vücudumuz koronavirüs‟e yakalanmasa bile koronavirüs benzeri tepkiler 

gösteren gribal tepkiler göstererek fizyolojik tepkiler de verebiliyor.”diyenOkaygün, 

yaĢadığımız rahatsızlıklarda psikolojinin ne kadar önemli olduğunu ve aslında 

olmayan hastalıklara sahipmiĢiz gibi hissedebileceğimizi de kanıtlar 

(Uzm.Psk.ĠmgeOkaygün, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Bülbül ise Yalancı 

Koronayı hastalık hastalığına bağlamaktadır (Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel 

GörüĢme, Eylül 2020). Bireyler çeĢitli sebeplerle kendilerini hasta gibi göstermek 

isteyebilirler. Bu sebep kimi zaman ilgiye ihtiyaç duyulması olabilirken kimi zaman 

ise spesifik bir sebebi olmadan sadece hastalığa merakla geliĢebilen bir durumdur. 

Pandemi sürecinde dıĢ etkenlere bağlı olarak kendini tedirgin hisseden birçok birey 

sürekli olarak ateĢini kontrol etme, kendisini halsiz veya yorgun hissederek paniğe 

kapılma eğilimi göstermiĢtir. Bu hareketler zamanla daha sık tekrarlanmaya 

baĢlanmıĢ ve insanlar kendini virüs kapmıĢ gibi hissetmiĢtir. Ortaya çıkan bu yeni 

durum „Yalancı Korona‟ olarak adlandırılmıĢtır.  

Bunun yanında, geliĢen hastalıkların dıĢında ilerleyen süreçte pandemiye 

bağlı olarak ortaya çıkması beklenen psikolojik rahatsızlıklar da bulunmaktadır. 

Panik atağı tetikleyen durumlar arasına salgınlar da girecektir. Koronavirüs‟ün 

mutasyona uğraması ile daha farklı virüsler geliĢebilmektedir. Bu durum da artık 

virüs ve pandemi durumları ile iç içe yaĢamak zorunda kalacağımız anlamına 

gelmektedir. Bu da elbette her sektörde olduğu gibi psikolojide de yeni trendler 

oluĢmasına sebep olacaktır (Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020).  

Tüm bunların ötesinde sinir ve strese de sebep olan pandemi ortamı maalesef 

ki toplumdaki olumsuz davranıĢlara olan eğilimi de artırmıĢtır. Sosyo Politik Saha 

AraĢtırması Merkezi‟nin 3-8 Nisan 2020 tarihleri arasında gerçekleĢtirdiği "Covid-19 
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Kadının Etkilenimi ile Kadın ve Çocuğa Yönelik ġiddete ĠliĢkin Türkiye AraĢtırma 

Raporu"nun sonuçlarına göre, karantina sürecinde ev içi tartıĢma ve çatıĢmaların 

yaĢanıp yaĢanmadığı sorusuna katılımcıların yüzde 69,4‟ü olumlu yanıt vermiĢ ve bu 

kiĢilerin yüzde 32,4‟ü gerçekleĢen tartıĢmaların eĢler arasında yaĢandığını 

söylemiĢlerdir (Sosyo Politik Saha AraĢtırması Merkezi). Ayrıca aynı araĢtırmaya 

göre karantinanın ruhsal durum üzerindeki etkilerine ve karantina sürecinin kadına 

ve çocuğa yönelik Ģiddeti tetiklediği yönünde gerçekleĢtirilen araĢtırmanın 

sonuçlarını da aĢağıdaki Ģekillerde görebiliriz (ġekil 19. ve ġekil 20.). 

 

 

 

ġekil 19. Karantinanın ruhsal duruma etkileri 

 

Kaynak: Sosyo Politik Saha AraĢtırması Merkezi, www.sahamerkezi.org. 

ġekil 19.‟da görüldüğü gibi karantina sürecinin ruhsal durumlarını olumsuz 

veya çok olumsuz etkilediğini söyleyenlerin sayısı yüzde 65‟e kadar çıkmaktadır. 

Etkilenmediğini veya olumlu etkilendiğini söyleyenler ise yüzde 10 civarındadır. Bu 

olumsuz etkilenmeler toplumsal anlamda büyük problemlere sebep olmaktadır. Bu 

http://www.sahamerkezi.org/
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problemlerin baĢında ise aile içi Ģiddet gelmektedir. ġekil 20.‟de görüleceği gibi 

pandemi sebebiyle uygulanan karantina süreçleri aile içi Ģiddeti artırmıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 20. Karantinanın kadına ve çocuğa Ģiddeti tetiklemesi 

 

Kaynak:Sosyo Politik Saha AraĢtırması Merkezi, www.sahamerkezi.org. 

Katılımcıların neredeyse yarısı karantina sürecinin, kadına ve çocuğa 

uygulanan Ģiddeti meydana getirdiğini düĢünmektedir. Net bir Ģekilde etkilemediğini 

söyleyenler ise sadece yüzde 17,2‟lik bir dilimdir. Psikolojik etkileri Ģu an için 

böyleyken ilerleyen süreçte bireyler üzerinde bırakacağı etki tartıĢılması gereken bir 

http://www.sahamerkezi.org/
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konudur. Çünkü ağır buhranlara bile yol açabilen ve Ģiddete eğilimi artıran virüsün 

psikolojik etkileri kolay kolay silinecek gibi görünmemektedir. 

5.4.Koronavirüs’ün Psikoloji Mesleğine Etkileri 

Her alanda dönüĢüme sebep olan Koronavirüs, psikoloji mesleğini de 

fazlasıyla etkilemiĢ, değiĢtirmiĢtir. Psikoloji sektörü pandemi sebebiyle artan 

psikolojik problemlere bağlı olarak daha fazla ihtiyaç duyulan bir meslek haline 

gelmiĢtir. Yönelimin artması beraberinde dönüĢümü de getirmiĢtir. DijitalleĢmenin 

etkileri bu alanda da görülmüĢ ve elbette olumlu ya da olumsuz değiĢiklikler 

yaĢanmıĢtır. Bu değiĢikliklerin baĢında elbette yüz yüze terapi seanslarının yerini 

online terapi seanslarının alması gelmektedir. 

Online terapi ile kiĢiler uzmana bağlanaraksıkıntılarınıanındaaktarıp tedavi 

süreçlerini tamamlayabilmektedir. Online terapi ile bireyler bu görüĢmeleri; ister 

video konferans Ģeklinde isterlerse de görüntü olmadanyalnızca sesli 

ĢekildegerçekleĢtirebilmektedirler. Online terapi geleneksel yüz yüze terapiye bir 

seçenek yarattığındançok fazla tercih edilmektedir. Bununyanında telefon ya da 

internet vb.çevrimiçimecralar vasıtasıyla uzaktan sağlanan psikolojik yardım 

enfeksiyon ihtimali açısından da avantajlıdır. 

DijitalleĢmenin psikoloji mesleğine yansıması olarak değerlendirebileceğimiz 

online terapilerin çocuklar üzerinde etkisi çok düĢüktür. Çünkü kültürümüzde 

dokunsal temas oldukça önemlidir. Çocuklara da bir Ģey öğretirken dokunsal temas 

gerekir. Göz göze iletiĢim kurmak veya omzuna dokunarak verilen öğütler, çocuğun 

her Ģeyi daha cesur yapabilmesini sağlar. Ev ortamında olan çocuk için olması 

gereken tüm disiplinler kaybolur ve çocuk öğretmen ya da psikoloğu pür dikkat 

dinleyemez. Bu durumda öğretmen veya psikolog çocuğun alanına gelmiĢtir. Kendi 

alanı olduğundan çevresindeki her Ģeyle ilgilenmeyi kendinde hak bilerek odaklanma 

problemi yaĢar (Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Ancak 

dijitalleĢme sayesinde uzaktan da olsa iletiĢim kurabiliyor ve psikolojik destek 

alabiliyor olmamız bizi yalnızlık duygusuna bağlı stresten koruyan çok önemli bir 

faktördür (Uzm.Psk.ĠmgeOkaygün, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Bireyler 

kendilerini kötü hissettikleri her an evlerinden uzaklaĢmalarına gerek kalmadan 
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uzmanlara eriĢerek hem ihtiyaç duyduğu desteğe eriĢebilmektedir hem de doğru 

bilgilere ulaĢarak daha fazla strese girmekten kendisini koruyabilmektedir. 

GerçekleĢtirilen terapiler daha öncesinde yaĢanan psikolojik problemlere 

bağlı olarak yüz yüze terapi yerine online terapilere dönüĢürken, pandemi sürecinde 

ortaya çıkan psikolojik rahatsızlıklara bağlı terapi görme isteği de oldukça artmıĢtır. 

DijitalleĢme ise bu sektörde kolaylık, eriĢebilirlik ve hız avantajları sayesinde 

kendisine belki de kalıcı bir yer edinerek krizi fırsata çevirme yolunda ilerlemektedir. 

Pandeminin psikoloji mesleğindeki yansımaları sadece terapi seanslarında 

görülmemiĢtir. Aslında tüketicilerin gerçekleĢtirdiği alıĢveriĢ alıĢkanlıkları da 

psikolojik süreçlere bağlı olarak Ģekillenen bir tepkidir. Tüketicilerin alıĢveriĢ 

alıĢkanlıkları da değiĢerek daha çok online kanala kayma meydana gelmiĢtir.  

AlıĢveriĢ yapma hırsı öğrenilebilir bir aktivitedir. Çevrede bunu 

gerçekleĢtirenler arttıkça aynen virüs gibi yayılım göstermiĢtir. Bu bulaĢıcılık ile 

tüketime yönelim artmıĢtır. Böylece dünya genelinde ticaret algısı da değiĢerek, 

tüketici toplumu olmak daha fazla desteklenen bir hale gelmiĢtir. AlıĢveriĢ insanı 

psikolojik olarak rahatlatır algısı yaratılmıĢtır. KarĢılaĢılan yeni duruma da 

öğrenilenler doğrultusunda tepki gösterilmiĢtir. Çevrede görülen alıĢveriĢ 

alıĢkanlıkları bireyleri sürekli olarak artan bir alıĢveriĢ yapma isteğine yöneltmiĢtir 

(Uzm.Psk.Pelin Bülbül, KiĢisel GörüĢme, Eylül 2020). Bu alıĢkanlıklar aslında yeni 

bir bağımlılık daha yaratmıĢtır. Kaygı veya stresi azaltmak için alıĢveriĢe yönelen 

bireylerde bu kez de alıĢveriĢ bağımlılığı ortaya çıkmıĢtır. Belki de Koronavirüs‟ün 

bitmesi bile oluĢan yeni bağımlılığı engelleyemeyecektir (Psk.Ezel Mutlucan, KiĢisel 

GörüĢme, Eylül 2020).  

6.GIDA SEKTÖRÜNE GENEL BAKIġ 

Günümüzde ekonomik büyüme, iklim değiĢikliği, yüksek enerji fiyatları, 

küreselleĢme ve hızlı kentleĢme, gıda tüketimi ile üretimi ve piyasalarını 

etkilemektedir. Dünya gıda piyasalarında özel sektörün önemini arttırması da bu 

oluĢuma katkıda bulunmaktadır. Gıda arzında yaĢanan değiĢimler, artan mal fiyatları, 

yeni üretici tüketici iliĢkileri, gıda güvencesinden yoksun kesimler ve geçimlik 
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iĢletmeler için oldukça önemli sorunlar yaratmaktadır. Tüm bu sorunları iyi analiz 

etmek, günümüz trendlerini yorumlamak ve dünyada ortaya çıkan zorlukları 

kavramak, politik karar vericiler için oldukça önemli konulardır. Zira karar vericiler, 

bölgesel, ulusal ve uluslararası boyutta artan sorunlarla ilgilenmek durumundadırlar 

(Gürlük ve Turan, 2008:63-74). 

Küresel Gıda Krizleri Ağı‟nın geçtiğimiz günlerde açıkladığı 2020 yılı 

raporunda, 55 ülkede 135 milyon kiĢinin gıda güvencesi açısından kriz düzeyinde ya 

da daha kötü durumda olduğu; COVID-19 salgınının da etkisiyle daha ciddi sıkıntılar 

yaĢanabileceğini vurgulanıyor. Pandemi küresel düzeyde tarım ve gıda politikalarının 

birebir değiĢmesi gerektiğini göstermiĢtir. Aksi durumda salgının yanında dünyada, 

bir gıda kıtlığı ve gıda krizi yaĢanacağı aĢikârdır (Korkmaz, 2020: 301). 

Gıda sektörü gıdaların üretiminden baĢlayarak paketlenmesi, taĢınması ve 

lokanta ya da marketlerde tüketicilere ulaĢtırılması süreçlerini kapsar. Gıda 

sektörünün pandemi sürecinden nasıl etkilendiğinin incelenmesinde bu sektörde 

kullanılan bazı kavramlardan faydalanılacaktır. 

6.1.Gıda Bankacılığı 

Gıda bankacılığı kavramına bakarsak; son kullanım tarihinin yaklaĢması, 

paketleme hatası, üretim, ihracat veya ihtiyaç fazlası olması gibi nedenlerle değerini 

kaybeden ve çöpe gitme ihtimali bulunan malların ihtiyaç sahiplerine (Fisher, 2005: 

150), doğrudan ya da sosyal kuruluĢlar aracılığı ile dolaylı olarak ulaĢtırılmasını 

amaçlayan, gıda ve öğün desteği veren depo ve takas odalarından (clearinghouses) 

oluĢan bir sistemdir. Kar amacı gütmeyen organizasyonlar Ģeklinde merkezileĢen 

gıda bankaları ile bağıĢlanan ve üretim fazlası gıdaların toplanması, depolanması ve 

dağıtılması gerçekleĢmektedir (Riches, 2002:650). Gıda bankacılığı olası bir besin 

krizine yönelik besinlerin saklanmasıdır. Bu sayede ileriye yönelik beslenmemiz 

konusunda garanti sağlanmıĢ olur (Dyt.Tuğçe Bayar, KiĢisel GörüĢme, Ağustos 

2020). 

Gıda bankacılığı kavramına tarihsel açıdan bakıldığında 1967 yılında ABD 

Arizona Phoenix‟de emekli bir iĢ adamı olan John Van Hengel‟in ortaya çıkardığı 
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görülmektedir. Hengel gönüllü olarak çalıĢtığı çorba dağıtan yerel aĢevinde çöpe 

atılan ürünleri toplamıĢ ve topladığı ürünlerin aĢevinin kaldırabileceğinden fazla 

olması nedeni ile hem kendi topladığı hem de bağıĢlanan ürünlerin depolanıp, 

dağıtılacağı bir yer bularak gıda bankacılığının ilk örneğini yaratmıĢtır (Riches, 

2002:650, Akgül, 2004:13). 

Türkiye‟de ise 27.05.2004 tarih ve 5179 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve 

Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararnamenin DeğiĢtirilerek Kabulü 

Hakkında Kanun‟un 3‟üncü maddesinde gıda bankası, “BağıĢlanan ve üretim fazlası, 

sağlığa uygun her türlü gıdayı tedarik eden, uygun Ģartlarda depolayan ve bu ürünleri 

doğrudan veya farklı yardım kuruluĢları vasıtasıyla fakirlere ve doğal afetlerden 

etkilenenlere ulaĢtıran ve kar amacı gütmeyen dernek ve vakıfların oluĢturduğu 

organizasyonlar” Ģeklinde tanımlanmıĢtır. 

Hangi ürünlerin gıda bankalarına verileceği konusunda ise bazı maddeler 

oluĢturulmuĢtur. Buna göre; 

• Üretim fazlası ürünler 

• Paketleme veya kodlama hataları sebebiyle piyasaya sürülemeyen ürünler 

• Raf ömrünün bitimine az zaman kalan sağlık Ģartlarına uygun ürünler 

• Piyasaya sunulamayan ancak yeniden paketlemeye ihtiyaç duyulan ürünler 

• Hayırseverlerin her türlü gıda hibeleri 

• Mahsul fazlası ve pazarlanamayan yaĢ sebze ve meyveler 

• Otel, lokanta ve restoranlarda dağıtılmayan sağlığa uygun hazır yiyecekler, 

gıda bankasına verilebilecek ürünler olarak değerlendirilebilir (Akgül, 

2004:18-19). 
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6.2. Gıda Krizi ve Gıda Kıtlığı Kavramları 

Doğan‟a göre pandemi sürecinde oluĢan gıda krizi kavramına bakarsak 

“Pandeminin yarattığı Ģok dalgasından ilk etkilenen alanların baĢında insan yaĢamı 

için en temel ihtiyaçlardan olan gıda geliyor. Evlerde gıda güvenliği kaygılarıyla 

beslenme önerileri arayıĢına girenler, evden çıkmazsa iĢsiz kalıp yemek kaygısına 

düĢecek kesimler, bir de hepimizin gıdasını üretenler, doyabilmek için tarlasına 

gitmek, hayvanlarına bakmak zorunda olanlar. BoĢalan market rafları, kuryelerin, 

kargocuların taĢıdığı yemek sipariĢleri ve pazarlanamadığı için tarlada bırakılan 

ürünler... Hepsi ve daha fazlası pandeminin tarım ve gıda alanına yansıyan sonuçları. 

Gıdanın üretim, tedarik ve tüketim süreçlerinin organize edildiği tarım-gıda sistemi 

açısından pandeminin tetiklediği Ģokların çok yönlü bir gıda krizine yol açacağı 

öngörülüyor. Pandeminin yarattığı toplumsal ruh haliyle artan ve çeĢitlenen distopik 

senaryoların ortak sahnesi gıda krizleri ve yaygınlaĢan açlık.” (Doğan, 2020: 133).  

BirleĢmiĢ Milletler, resmî kurumlar ve sivil toplum kuruluĢlarının yer aldığı 

Gıda Krizleri Küresel Ağı tarafından hazırlanan ve ileri düzeyde gerçekleĢen açlığın 

temelinde yatan nedenleri ele alan yıllık Gıda Krizleri Küresel Raporu‟na (2020) 

göre 2019 yılının sonunda 55 ülkede ve bölgede bulunan 135 milyon insan akut gıda 

güvensizliği yaĢamıĢtır (Global Network AgainstFoodCrisesReport(2020)). Gıda 

güvenliği kavramı tarımsal üretimin ekiminden hasadına ve tüketiciye ulaĢıncaya 

kadar olan süreçte hastalıklara ve rahatsızlıklara neden olabilecek fiziksel, kimyasal 

ve mikrobiyolojik özellikleri itibariyle risk unsurlarının ortadan kaldırılmasına 

yönelik standartları ifade etmektedir. Tüketime uygun besin değerini kaybetmemiĢ 

gıdadır (Goldfray, 2010; Koç, 2014:14). Pandemi sebebiyle tarlasına gidemeyip 

üretimi gerçekleĢtiremeyen çiftçiler, hem elde edecekleri gelirden mahrum kalmıĢ 

hem de üretimde kullanılacak tarımsal ürünleri yetiĢtirmemeleri sebebiyle 

toptancılardan diğer tüketicilere ulaĢacak ürünlerin de ulaĢamayarak tüketim 

faaliyetlerinin sekteye uğramasına sebep olmuĢtur. Bunların da ötesinde ekilemeyen 

tarlalar sebebiyle verim düĢmüĢ ve muhtemelen gelecek yıllardaki tarımsal üretimi 

de etkileyecek boyutta problemlere zemin hazırlamıĢtır. 

Tablo 12. Gıda krizi altında olan 20 ülke 
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Kaynak: FAO(Gıda ve Tarım Örgütü), 2020. 

Gıda ve Tarım Örgütü(FAO) ve BM Dünya Gıda Programı(WFP)‟nın 2020 

yılının Temmuz ayında yayınladığı raporda, Covid-19 nedeniyle olası bir gıda krizi 

riski altında olan 27 ülkeyi listelemiĢlerdir. Uzmanlara göre, küresel boyutta bir gıda 

krizinin ilk belirtileri yukarıdaki haritada gösterilen ülkelerde 20 yıl içinde ortaya 

çıkabilir (https://www.mfa.gov.tr). 

 

Aybar (2017)‟ın tanımına göre kıtlık; ihtiyacı karĢılamayacak kadar azlık, kıt 

ve zor bulabilme, ihtiyacı giderememe, az olma hali veya savaĢ, kuraklık 

vb.sebeplerle mahsul yetiĢtirilememesi sebebiyle oluĢan açlık Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. Kıtlık insanlık tarihinde yüzyıllar boyu görülmüĢ olansosyal ve 

iktisadi bir problemdir. Kıtlıkla beraber 

çevresindeyarattığıproblemlermilletlerinkalıcı çözüm bulması gereken durumlardır. 

Kıtlıkla birlikte göç, toplu ölümler, hayvan ölümleri ya dasalgınları, hayvanlardan 

insanlara bulaĢan hastalıklardaartıĢ vb. problemler de yaĢanmaktadır. Bu 

sorunulusların güvenilirliğini ve saygınlığını da sarstığından dolayı yönetsel 

süreçlerdetıkanabilmektedir (Aybar, 2017: 477). Bölgesel veya genel olarak 

yaĢanabilen kıtlıklar, salgın hastalık veya savaĢ gibi tüm dünyayı etkileyebilen 

olaylar sırasında küresel olarak yaĢanabilmektedir. Genelde savaĢ veya salgın 

hallerinde oluĢan kıtlıklar bir kısır döngü haline gelmektedir. Bu gibi olaylar kıtlığa 

sebep olmakta ve oluĢan kıtlık savaĢın giderek daha kötü bir hale gelmesine yol 

https://www.mfa.gov.tr/
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açmaktadır. Salgın durumunda meydana gelen kıtlık ise insanların vücut direncinin 

düĢmesinden de etkilenerek daha hızlı yayılabilmekte ve daha ağır sonuçlar 

yaratabilmektedir.  

Tarihte kayıtlara geçen ilk kıtlıklar MÖ 4. binyılda Mısır ve Orta Doğu'da 

görülmüĢtür. Bu ilk kıtlıklar, doğal çevrenin yoğun yerleĢik tarıma elveriĢsizliğinden 

kaynaklandığı için fiziksel kıtlık olarak da nitelenir. Birinci Dünya SavaĢı milletler 

üstünde ağırzararlar yaratmıĢtır. En çok Avrupa‟nın genç nüfusundaciddi derecede 

kayıplar görülmüĢtür. Ayrıca bireyler yaĢadıkları yerlerden ayrılmak zorunda 

kalmıĢlardır.Talep artarken arzı sağlayacak olan üretim neredeyse durmuĢtur. Bu 

sebeple pek çokdevletteiktisadi çöküĢ yaĢanmıĢ ve ülkeler açlık, kıtlık ve 

salgınlarlasavaĢmak mecburiyetinde kalmıĢtır (Baygıner, 2013). 1595-1596 arasında 

oldukça etkili olan kıtlık özellikle Ġstanbul ve çevresindezor günler yaĢanmasına yol 

açmıĢtır. Yağmur yağmadığı için kuraklık baĢlamıĢ, kuyular kurumuĢ ve sular 

çekilmiĢtir. Ardından, gıda maddelerinindepolandığı ve buna bağlı fiyat artıĢlarının 

yaĢandığı görülmüĢtür (Ürekli, 2010). 

Türkiye Ġkinci Dünya SavaĢı‟na girmemesine rağmen savaĢın pek çok 

olumsuz etkisini yaĢamıĢtır. Bunların bir tanesi degıda bulma problemi ve sonrasında 

yaĢanan kıtlıktır. Özellikle de Ġzmir bu kıtlıktan fazlasıyla etkilenmiĢtir. Bu konuda 

önemli önlemler alınmasına rağmen insanlar yiyecek sıkıntısı yaĢamıĢlardır (Öztürk, 

2004). 

Gıda krizi ve gıda kıtlığı konularında alınabilecek en büyük önlem tüketim 

çılgınlığının önüne geçmektir. Ardından hayatımıza daha çok düzen katacak pratik 

alıĢkanlıklar edinebiliriz. Bu alıĢkanlıklar; alıĢveriĢe liste oluĢturup gitmek, 

besinlerin son kullanma tarihine dikkat etmek, menü planlaması yaparak alıĢveriĢi de 

bu menü çerçevesinde gerçekleĢtirmek ve alınan besinlerden artanları çöpe dökmek 

yerine değerlendirmek olabilir. Besinlerden maksimum düzeyde fayda edinerek gıda 

krizinin önüne geçebiliriz. 
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6.3. Koronavirüs ve Gıda Sektörü 

Koronavirüs‟ün etkilediği sektörlerden gıda sektöründeki değiĢimin en temel 

sebeplerinden biri tüketicilerin beslenme alıĢkanlıklarında yaĢanan değiĢimlerdir. 

Tüketiciler belli ürünleri toplu olarak daha çok kullanmaya ya da tüketiminden toplu 

olarak vazgeçmeye yönelmiĢlerdir. BağıĢıklık sistemini güçlendirme amacı ve virüsü 

engellediği düĢüncesi bazı gıda ürünlerinin tüketiminde patlamalar yaĢanmasına 

sebep olmuĢtur.  

Türkiye, pandemiyle birlikte derinleĢecek küresel çapta bir ekonomik 

durgunluk dönemine kırılgan bir ekonomik yapıyla girmiĢtir. Süresi ve sonuçları 

kestirilemeyen gıda krizini ise tarımsal üretimdeki yapısal sorunlar ve gıda güvencesi 

riskleri karĢılamıĢtır(Doğan, 2020).  

Gıda güvencesi bir toplumun beslenme ihtiyaçlarını karĢılamak için yeteri 

miktarda ve ulaĢılabilir gıda maddeleri üretme yeteneğine ve üretilen gıdalara 

eriĢiminin sürekliliğine vurgu yapan bir kavramdır. FAO‟nun yayınladığı raporda 

“Gıda güvenliği, akut ya da kronik Ģekildekullanan kiĢinin 

sağlığınıtehditedecekdurumların tamamıdır.” tanımı kullanılmıĢtır (FAO, 

2003).TGDF‟ningıda güvenliği tanımı ise Ģöyledir, “sağlıklı ve kusursuz gıda 

üretmeyi gerçekleĢtirmek içinbesinlerin üretimi, iĢlenmesi, korunması ve 

gönderimleri esnasında gereken Ģartlara uyuluptedbirlerin alınması” (TGDF, 2011: 

70).Yani gıda güvenliği aslında gıda güvencesinin içerdiği bir kavramdır. Gıda 

güvencesinin sağlanması demek tüketicilerin sağlıklı gıdaya zamanında eriĢimiyle 

mümkün olur.  

Pandemi sürecinde tarımsal üretime bağlı olarak tedarik zincirinde yaĢanan 

kopukluklar, ilerleyen süreçte yeterli gıda üretimini ve üretilen gıdaya eriĢimi kalıcı 

olarak etkileyerek gıda güvencesinin sarsılmasına neden olabilir. Bu durum 

beraberinde hem fiziksel bütünlüğün sarsılmasına sebep olacak hem de ekonominin 

damarlarından birini koparacaktır. YaĢamın devamı için gerekli olan besinlere 

ulaĢmakta zorlanan bireyler, yetersiz beslenmeye bağlı olarak çeĢitli ve belki de Ģu 

an hiç bilinmeyen hastalıklarla karĢı karĢıya kalacaklardır. ġu an yaĢanan 

pandeminin etkileri ilerleyen süreçte pandeminin yarattığı fiziksel problemlerin 
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dıĢında dolaylı olarak hem ekonomik hem psikolojik hem de fizyolojik problemler 

yaĢatabilecektir.  

Pandemi sürecinde beslenmeye bağlı değiĢimler Ģimdiden kendini göstermeye 

baĢlamıĢtır. YaĢanılan pandemi sebebiyle stres sürecine bağlı olarak vücudumuzdaki 

kortizol ve hormon seviyeleri artmaktadır. Bu sebeple bireyler kalorisi daha yüksek 

olan Ģekerli ve yağlı gıdalara yönelmiĢtir. Tüketilen bu zararlı besinler sebebiyle de 

diyabet, kalp rahatsızlıkları gibi doğrudan fazla kilo ve hareketsizlikle iliĢkili 

hastalıklar artacaktır. Kronik rahatsızlığı olan ve otoimmün rahatsızlığa sahip olan 

bireyler daha yüksek virüs kapma riski altındadır. Çünkü bu bireylerin bağıĢıklık 

sistemleri zaten güçsüz durumdadır. Vücutlarında yolunda gitmeyen bir durum 

olduğu için bağıĢıklık sistemi bu durumlarla sürekli olarak mücadele etmektedir. 

Üzerine bir de bağıĢıklık sisteminin daha önceden tanımadığı bir virüs ile 

karĢılaĢması, onunla savaĢını zorlaĢtırır (Dyt.Tuğçe Bayar, KiĢisel GörüĢme, Ağustos 

2020). 

Diyetisyen Bayar‟ın pandemi sürecinde beslenme ile ilgili önerileri Ģu 

Ģekildedir; “BağıĢıklığımızı gıdalarla güçlendirmemiz mümkündür. A, C ve D 

vitaminlerinin yanında çinko tüketimi de artırılmalıdır. Posalı ve tam tahıllı besinler 

ile kuru baklagiller ve diğer protein değeri yüksek besinler, beslenme rutinine dahil 

edilmelidir. Probiyotikler ve antienflamatuar besinler (zencefil, zerdeçal, zeytinyağı, 

soğan, sarımsak, somon vb.) ile kuersetin içeriği yüksek besinler (biber, çilek, 

narenciye, kiraz, viĢne, domates vb.) tüketilerek de bağıĢıklık sistemimiz 

güçlendirilebilir. Bunların yanı sıra sağlıklı yağlar olarak nitelendirdiğimiz yağlı 

tohumlar (Taze ceviz, fındık, antep fıstığı, kabak çekirdeği, ayçiçeği çekirdeği ve 

susam tohumu gibi çiğ yani kavrulmamıĢ, Ģeker ya da tuz ile tatlandırılmamıĢ tüm 

yağlı tohumlar vücutta yağ yakmayı sağlar.) ve omega 3 kaynağı yağlı balıklar da 

bağıĢıklık sistemimizi güçlendiren besinlerdir. Özellikle doymuĢ yağlar(oda 

sıcaklığında katı halde bulunan yağlar) kaçınılması gereken besinlerdendir. Basit 

Ģeker içeren gıdalardan da uzak durulmalıdır. Basit Ģekere örnek olarak sofra Ģekeri 

verilebilir. Bunlar bağıĢıklık sistemini olumsuz etkileyen gıdalardır. Gıdaların 

yanında piĢirme yöntemi de önemlidir. Yağda kızartma, yüksek ateĢte ve doğrudan 

dumanla temas halinde piĢirme gibi yöntemler yerine buharda piĢirme, kendi 

suyunda piĢirme ve fırında piĢirme gibi daha sağlıklı yöntemler kullanılabilir. Viral 
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enfeksiyonlara karĢı bağıĢıklık sistemini kuvvetlendiren vitaminlerin baĢında A ve C 

vitamini ile D vitamini gelir. Daha çok yeĢil yapraklı sebzeler, limon, domates, 

yeĢilbiber, kırmızı renkli meyveler gibi antioksidan özelliğe sahip meyve ve sebzeler 

tüketilmelidir.” (Dyt.Tuğçe Bayar, KiĢisel GörüĢme, Ağustos 2020). 

Koronavirüs‟ün insan psikolojisi üzerindeki etkileriyle beslenme 

alıĢkanlıkları üzerine etkilerinin kesiĢme noktasını oluĢturan önemli bir kavram olan 

duygusal beslenme/yeme kavramını da açıklamak gerekir. Duygusal yeme; olumsuz 

duygulardan kaçınmak için besinlerin kullanılması olarak tanımlanabilir. Duygusal 

yeme obeziteye, yeme bozukluklarına, depresyona ve hormonal problemlere neden 

olmaktadır. Duygusal yeme nedenleri olarak bazı teoriler ortaya konulmuĢtur. 

Bunlardan „‟kısıtlayıcı yeme„‟, “dıĢsal yeme„‟, „‟kaçıĢ teorisi‟‟ ve „‟psikomatik 

teori‟‟ olarak tanımlanmaktadır (Ünal, 2018:3(2)). 

Psikosomatik teorisine(1973) göre aĢırı yeme yanlıĢ açlık farkındalığı ile 

iliĢkilendirilmektedir. Bu teori kapsamındaki bireyler ne açlıklarını ne de tokluklarını 

anlayamamaktadırlar. Bireyler iĢtah gibi içsel uyaranlara ya da açlık ve tokluk 

hislerine cevap olarak değil duygularına cevap olarak yemek yemektedir. Bu 

bireylerde açlık farkındalığı ile ilgili doğru içsel programlama dürtüsü olmadığından 

ne zaman ve ne kadar yiyeceklerini anlamak için dıĢsal birtakım sinyallere ihtiyaç 

duyarlar (Canetti ve ArkadaĢları, 2002:60). DıĢsal yeme teorisinde psikosomatik 

teorideki gibi bireyler kendi içsel açlık ve tokluklarına duyarlı değillerdir. DıĢsal 

yeme teorisini psikosomatik teoriden ayıran en önemli farklılık, yeme olayının 

yeniden baĢlama nedeni olmasıdır. DıĢsal yeme tutumunda olan bireylerin yemek 

algısı sadece besinle aynı ortamda iken mevcuttur. Besinin kokusu veya görünüĢü 

gibi özelliklerinden etkilendikleri için aĢırı yemek yerler, onun haricindeki 

durumlarda yemek odaklı bir algıları yoktur (Van Strien ve ArkadaĢları, 1995:94). 

Kısıtlama teorisinin temelini, besinlere karĢı aĢırı yeme arzusu ve bu arzuya karĢı 

gösterilen biliĢsel kısıtlama çabası oluĢturmaktadır. Bu davranıĢı sergileyenler sürekli 

çok yediklerinden yakınmakta ve ĢiĢman olmaktan kaçınmak için sürekli yeme 

davranıĢlarını kısıtlama yoluna gitmektedirler (Lowe&Butryn, 2007:9). Buradaki 

kısıtlama kiĢinin yeme sırasında ihtiyacı kadar olan besini almaya yönelik bir 

kısıtlama değil, yemek istediği miktarın altında yemeye yönelik bir çaba göstererek 

yaptığı kısıtlamadır. Normal ağırlıktaki bireylerin kısıtlayıcı davranıĢlarının vücut 
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ağırlıklarını kaybetmekten çok vücut ağırlıklarını koruma amaçlı olduğu ileri 

sürülmektedir. Uzun süre devam eden kısıtlayıcı yeme davranıĢı bir süre sonunda 

kısıtlamanın ortadan kalkmasına neden olarak aĢırı yeme ataklarına 

dönüĢebilmektedir (Braet ve ArkadaĢları, 2008:43). KaçıĢ teorisinde ise duygusal 

aĢırı yemenin olumsuz farkındalık yaratan ortamlardan bir kaçıĢ mekanizması olarak 

kullanıldığı ileri sürülmektedir (Habhab ve arkadaĢları, 2009:44; Waller&Osman, 

1998:24).  

Bazı çalıĢmalarda kadınların duygusal beslenmeye daha yatkın olup stres 

altında yemek yiyip kilo aldıklarını göstermektedir (Cotter&Kelly, 2018:516-525). 

Serin ve ġanlıer (2018)‟e göre, “Duygusal yeme; acıkma sebebiyleya da öğün 

vaktinde veya sosyal gereksinim olduğundan değil yalnızca duygulanıma yanıt 

olarak meydana geldiği varsayılan yeme davranıĢı Ģeklinde 

tanımlanabilmektedir.Aslındaanksiyete, öfke, depresyon gibi duygu durumları iĢtahta 

azalmaya yol açarken duygusal yeme davranıĢı gösteren kiĢilerbirbirine yakın duygu 

durumlarında çok yoğun yeme tepkisi verebilmektedir.”(Serin ve ġanlıer, 2018:135-

146). 

Fiziksel açlık ve duygusal açlık belirtileri birbirinden farklıdır. Fiziksel açlık 

durumunda bireyin midesinde bir kazınma, burukluk olmakta ve kan Ģekeri 

düĢebilmektedir. Birey doygunluğa yedikçe ulaĢmaktadır. Açlığı giderme davranıĢı, 

duygusal yeme davranıĢı olan bireyden farklıdır. Örneğin birey meyve, sebze vb. gibi 

enerji içeriği düĢük bir besin veya atıĢtırmalıklarla açlığını giderebilir. Duygusal 

açlıkta ise tam tersi bir durum söz konusudur. Duygusal açlık aniden baĢlamakta ve 

fiziksel belirti vermemektedir. Birey ne bulursa onu yemekte ve daha çok enerji 

değeri yüksek besinleri tercih etmektedir (Sevinçer&Konuk, 2013:8; Dilbaz, 2015: 

78). 

Pandemi süreci yeme içme alıĢkanlıklarını değiĢtirirken, ürünlere ulaĢımda 

tercih edilen kanalları da değiĢtirmiĢtir. Ġnsanlar temas yoluyla bulaĢan ve bulaĢ 

hızının yüksek olduğu bir virüsle karĢı karĢıya kaldıkları için olabildiğince temastan 

kaçınmaya ve kalabalıktan uzaklaĢmaya yönelmiĢlerdir. Bu da fiziksel ortamlarda 
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gerçekleĢtirilen alıĢveriĢlerin azalarak tüketimin dijital kanallara kaymasına sebep 

olmuĢtur.  

7. KORONAVĠRÜS’ÜN MEDĠKAL 

MALZEMEveFARMAKOLOJĠ SEKTÖRÜNE ETKĠLERĠ 

Medikal malzeme üretimi ve tedariğiKoronavirüs sürecinde en çok ihtiyaç 

duyulan ve hayati bir öneme sahip olan konuların baĢındadır. Maske kullanımının 

zorunlu hale getirilmesiyle bir anda inanılmaz Ģekilde artan talebin karĢılanması 

konusunda oldukça zorlanılmıĢtır. Hatta bunun önüne geçebilmek ve tüm 

vatandaĢların maskeye ulaĢımını sağlayabilmek için gönderilen kodlarla maske 

temini yoluna gidilmiĢtir. Solunum cihazı ise çok daha hayati bir ihtiyaç olduğundan 

bazı ülkelerde oldukça yetersiz kalmıĢ ve tedarik sıkıntısına bağlı can kayıpları 

yaĢanmıĢtır. 

TOBB Yönetim Kurulu Üyesi Öztürk Oran, Medikal Meclisi toplantısında 

“Covid 19 sürecinde tıbbi cihaz endüstrisinin fedakârca çalıĢtığı, ihracat yasakları ve 

ülkeye ithal malzeme girmemesine rağmen ülkeye yeterli ürün arzını 

gerçekleĢtirdiği, ithalat yasakları ile en basit medikal malzeme grubu sayılan (maske, 

dezenfektan, solunum cihazı gibi) gruplarda bile dıĢarıya bağımlı olunmaması 

gerektiği, yerli ve milli ürün kavramının önemi anlaĢıldı.” demiĢtir (TOBB, 2020). 

Daha önce ihtiyaç duyulan ancak ülkedeki talebi karĢılamakta sorun yaĢanmayan 

medikal cihazlara ihtiyaç beklenmedik Ģekilde arttığı için oluĢan karmaĢa ileride 

yaĢanabilecek bu gibi durumlara karĢı önlem alma ihtiyacını doğurmuĢtur. 

Ortopedi ve Omurga Cerrahisi Tıbbi Malzeme Ġmalatçıları, Ġthalatçıları ve 

Ġhracatçıları Derneği BaĢkanı Erkin Delikanlı, “Tıbbi cihaz endüstrisinin 650 milyon 

dolar ihracat ve 2 milyar dolar iç hacim kapasitesi ile ülkede her türlü tıbbi cihaz 

inovasyonuna destek olan bir sektör olduğunu ve sektörün ilk baĢta tıbbi tedarik 

zincirinin en alt kademesinde yer alan „maske‟ ile eĢleĢtirildiğini ve bununla 

kıymetlendirilmeye çalıĢıldığını” ifade etmiĢtir (BBC, 2020). 

Yapılan bir araĢtırmada tıbbi cihaz ve medikal sektörünün pandemi öncesi ve 

sonrası durumu hakkında görüĢleri sorulan katılımcıların yüzde 63‟ü sektörün 
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öneminin iyi anlaĢıldığını ancak politika ve yaklaĢımların değiĢmediğini belirtmiĢtir. 

Katılımcıların yüzde 29‟u ise sektörün öneminin yeteri kadar anlaĢılmadığı ve 

eskisine nazaran daha sıkıntılı bir süreç yaĢanacağı yönünde seçeneği 

iĢaretlemiĢtir(BBC, 2020). 

Çınar ve Özkaya (2020)‟a göre, “Devletler salgının etkisini en aza 

indirebilmek amacıyla farklı sektörlerde tedbirler alıp çeĢitli politikalar 

geliĢtirmiĢlerdir. Pandemi boyunca en önemli sektörlerin baĢında medikal turizm 

gelmektedir. Medikal turizm bir ülkeye yüksek bir getiri imkanı sunmaktadır. 

Medikal turizm ile ülkelere döviz akıĢı sağlanmaktadır. Salgın hastalıklar medikal 

turizmi yüksek orandatesiri altına almıĢtır.” (Çınar ve Özkaya, 2020: 38). 

ġahbaz ve arkadaĢları (2012)‟a göre, “Ülkemiz medikal turizmde baĢarı 

kazanabilmek için gereken Ģartlarınbirçoğunu taĢımaktadır. Türkiye‟nin dünyadaki 

coğrafi konumu, var olan turizm hacminin sağlık hizmetlerine yansıması için, 

uluslararası Ģartlara sahip olan hastanelerde teknik ekipmanların etkisi, doktor ve 

insan kaynaklarının niteliği, fiyatların geliĢmiĢ ülkelere kıyasla rekabet gücü 

sağlaması, dünyanın baĢta gelen 7. Jeotermal kaynaklara sahip olması ve Avrupa‟da 

ikamet eden ve sağlık hizmetini Türkiye‟de elde etmeyiseçen bireylerin 

bulunmasıvb. sebeplerden ötürü Türkiye medikal turizm sektöründe yükseküstünlüğe 

sahiptir.” (ġahbaz ve ArkadaĢları, 2012: 93). 

Pandeminin baĢladığı ilk günden bu yana en önemli ihtiyaç elbette 

enfeksiyonu engelleyecek veya tedavi edebilecek ilaç ve aĢıların geliĢtirilmesi 

olmuĢtur. Bu ilaçların ve aĢıların herkes tarafından kullanılabilir hale getirilmesi hem 

zaman hem de maddi açıdan oldukça külfetlidir. 

Koronavirüs hastalığının tedavi edilmesi ve/veya seyrinin hafifletilmesi 

konusunda birçok yeni baĢlatılmıĢ, tamamlanan ya da baĢlatılacak olan ilaç 

araĢtırmaları mevcuttur. Koronavirüspandemisine karĢı ilaçlı tedavi seçeneklerinin 

araĢtırıldığı bu klinik araĢtırmaların sonuçları dikkatle değerlendirilmelidir. Ayrıca 

çeĢitli ilaçların da Koronavirüs‟e karĢı koruyucu/önleyici (profilaktik) olarak 

kullanımı da gündeme gelmektedir(TFD, 2020). Koronavirüs tedavisinde kullanılan 

ilaçlar ve klinik denemelerini aĢağıdaki Tablo. 14„ten görebiliriz. 

http://www.medikalteknik.com.tr/
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Tablo 13. Koronavirüstedavisinde kullanılan ilaçların klinik denemeleri 

 

Ġlaç tedavisi 

 

Doz 

Güvenlik, yan 

etkiler 

COVID-19 dıĢındaki 

virüslerde klinik 

çalıĢmalar 

COVID-19'da klinik 

çalıĢmaları 

 

 

 

 

 

 

 

 

Klorokin fosfat / 

HCQ 

 

 

 

 

 

TanımlanmıĢ optimal 

doz yok. Klorokin 

Günde 500 mg oral 

(Güney Kore) 5-10 

gün, HCQ günlük 600 

mg 5-10 gün, HCQ 5 

gün boyunca günde 

400 mg 

 

 

Ġshal, QT uzaması, 

özellikle 

azitromisin ile 

kombine 

edildiğinde QT 

uzaması ve 

kardiyovasküler 

etkiler. Uzun süreli 

ve yüksek doz 

kullanımında 

nadiren retinopati. 

HCQ, klorokin 

fosfatın daha az 

toksik Ģeklidir 

 

HIV-1 üzerine yapılan 

iki klinik çalıĢmada 

800 mg/gün dozunda 

HCQ kullanılması 

sonucu viral yük ve 

IL6‟da azalma tespit 

edilmiĢ; HIV-1 

hastalarında yapılan 

bir baĢka klinik 

denemede ise 

HCQ‟nin 400 mg/ gün 

dozu, viral yükü 

azaltmamıĢ ve 

bağıĢıklık 

aktivasyonunu 

azaltmamıĢtır. 

RCT 30 hastada, HCQ 

+ konvansiyonel 

tedaviye karĢı 

geleneksel tedavi 

değerlendirilmiĢ 

sonuçta 

nazofaringealviral 

taĢınmasında fark 

görülmemiĢtir (7. 

günde %87‟ye % 93). 

62 hastada HCQ‟ya 

karĢı kontrollü  RCT 

çalıĢmasında, HCQ 

grubunda klinik 

iyileĢme süresinin 

kısalması ve 

pnömoninin 

zayıflaması (%80,6‟ya 

%54,8) oluĢmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Favipiravir 

 

 

 

 

 

 

Ağız yoluyla 1. günde 

günde iki kez 1600 mg, 

2. günden baĢlayarak 

günde iki kez 600 mg. 

Süre: 4-7 gün 

 

 

 

 

 

Ġyi tolere edilir, 

gastrointestinal yan 

etkileri, 

transaminitis, ürik 

asit artıĢı, 

psikiyatrik 

semptomlar. 

 

 

 

Ebola virüsüyle 

enfekte hastalarda 

randomize edilmemiĢ 

klinik bir çalıĢmada, 

yüksek viremili 

hastalarda düĢük 

etkinlik göstermiĢ; 

bununla birlikte, 

nispeten düĢük viral 

yükü olan hastalarda 

yararlı olabileceği 

ifade edilmiĢtir. 

240 hastada yapılan 

randomize klinik 

çalıĢma (hakemler 

tarafından 

değerlendirilmemiĢ 

yayınlanmamıĢ 

sonuçlar), 7 günde 

klinik iyileĢme,  

arbidole kıyasla ateĢ,  

öksürük insidansında 

daha etkili bir azalma 

olduğunu 

göstermektedir; ayrıca 

oksijen gereksiniminde 

veya 

noninvazivventilasyon 

hızında fark olmadığı 

belirtilmiĢtir. 

 

 

 

Remdesivir 

 

 

Ġlk gün 200 mg IV, 

ardından 100 mg Süre: 

5-10 gün 

 

Gastrointestinal 

yan etki riski; 

bulantı, kusma, 

ishal ve artmıĢ 

transaminazlar. 

Ebola enfeksiyonunda 

yapılan randomize 

klinik bir çalıĢmada, 

mortalite yönüyle 

herhangi bir yararı 

görülmemiĢtir. 

Remdesivirin 61 

hastada kullanımı 

sonucunda hastaların 

%68‟inde klinik 

düzelme gözlenmiĢtir. 

RCT sonuçları 

beklenmektedir. 

 

 

 

Lopinavir/ 

Ritonavir 

Günde iki kez 400/100 

mg oral (HIV dozu) 

Ġshal, 

gastrointestinalboz

ukluklar, döküntü 

SARS-COV-1 

hastaları üzerinde 

randomize olmayan 

bir klinik çalıĢmada 

olumlu klinik yanıt 

alınmıĢtır. 

Randomize klinik 

çalıĢmadan elde edilen 

veriler herhangi bir 

yarar sağlamadığını 

göstermiĢtir. 
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INF-a-2a ve 

Ribavirin 

 

 

 

 

Peg INF-alfa-2a; 2 

hafta boyunca haftada 

180 μg deri altı, 

Ribavirin 2000 mg oral 

yükleme dozu daha 

sonra her 8 saatte bir 

1200 mg 4 gün, sonra 

4-6 gün boyunca her 8 

saatte bir 600 mg PO 

(MERS için kullanılan 

doz). 

 

 

 

 

Olumsuz yan etki 

profili: önemli 

depresif belirtiler 

(% 21-58), anemi 

(% 34), grip 

benzeri belirtiler 

(% 22) ve 

gastrointestinal 

belirtiler (% 19.4). 

 

Çok merkezli 

gözlemsel çalıĢmada 

kritik 349 MERS 

hastasında, interferon 

ve ribavirin 

kombinasyonu 

mortalite veya 

viralklerens açısından 

herhangi bir fayda 

göstermemiĢtir. 32 

MERS hastası ile 

yapılan retrospektif 

gözlemsel bir 

çalıĢmada, interferon 

a2a ile mortalite %85 

iken interferon a1a ile 

%64 olarak tespit 

edilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Klinik araĢtırma verisi 

mevcut değildir. 

 

 

 

 

 

 

Kortikosteroidle

r 

 

 

 

 

 

 

- 

 

 

 

 

 

Olumsuz yan etki 

profili. 

Hipertansiyon, 

hiperglisemi. 

SARS-COV-1‟deki 

sistemik incelemeler, 

kortikosteroidlerle 

iliĢkili problemler 

olarak, gecikmiĢ 

viralklerens (RCT), 

psikoz, diyabet ve 

avasküler nekrozu 

bildirmiĢtir. MERS-

CoV enfeksiyonunda 

kortikosteroid 

kullanımı, viral 

RNA‟nın gecikmiĢ 

klerensi ile ilgilidir. 

 

 

 

 

BaĢka nedenler 

belirtilmedikçe 

COVID-19 

pnömonisinde 

kullanılması 

önerilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

Tocilizumab 

50-60 kg: 400 mg tek 

intravenözinfüzyon 

Ģeklinde; 60-85 kg: 600 

mg tek 

intravenözinfüzyon 

Ģeklinde; 85 kg: 800 

mg tek 

intravenözinfüzyon 

Ģeklinde. Herhangi bir 

iyileĢme gözlenmezse 

doz 12 saat içinde 

tekrarlanmalıdır. 

 

 

 

 

 

ArtmıĢ karaciğer 

enzimleri 

 

 

 

 

Randomize klinik 

çalıĢma mevcut 

değildir. 

20 hastanın retrospektif 

gözlemsel 

çalıĢmasında; 

Hastaların %75‟inde 

oksijen gereksinimi 

düzelmiĢ, hastaların % 

90,5‟inde CT 

taramasında radyolojik 

düzelme görülmüĢ, 

CRP önemli ölçüde 

azalmıĢ ve lenfosit 

sayısı da baĢlangıçta 

azalmıĢtır. 

Not: ARDS, akut solunum sıkıntısı sendromu; COVID-19, Ģiddetli akut solunum sendromu koronavirüs 2; CRP, C-reaktif 

protein; CT, bilgisayarlı tomografi; HCQ, hidroksiklorokin; HIV-1, insan immün yetmezlik virüsü-1; IL-6, interlökin 6; INF- a-

2a, interferon-alfa-2a; MERS, Orta Doğu solunum sendromu; RCT, randomize klinik çalıĢma; SARS-COV-1, Ģiddetli akut 

solunum sendromu koronavirüs 1. 

Kaynak: Gül ve ArkadaĢları, 2020: 281. 
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Tedavi, hastalığın seyrine; hastanın yaĢına ve diğer tıbbi durumlara bağlı 

olarak değiĢmektedir. Ġlaçların sağaltım pencereleri ve toksisiteleri göz önünde 

bulundurulmalı ve tedavide kullanılacak ajanlar, hastanın durumuna göre 

seçilmelidir. SARSCoV-2 tedavisinde kullanılan ilaçların çoğu, SARS veya MERS 

tedavi protokollerinden edinilen tecrübelere dayanarak belirlenmiĢtir (Jean ve 

ArkadaĢları, 2020: 117).OluĢan bu farmakolojik ihtiyaçlar ekonomide sağlık 

sektörüne ayırılan dilimi oldukça zorlamıĢ ve yetersiz kaldığı ülkeler olmuĢtur. Bu 

yetersizlik ölüm oranlarını artırmıĢtır. Hâlihazırda sağlığa ve farmakolojiye ayrılan 

bütçesi yeterli olan ülkelerin yanında ülkemiz gibi kriz yönetiminde baĢarılı olan 

ülkeler de ani oluĢan farmakolojik ihtiyaçları giderebilmiĢlerdir. 

8.KORONAVĠRÜS’ÜN TEMĠZLĠKveKĠġĠSEL BAKIM 

ÜRÜNLERĠ SEKTÖRÜNE ETKĠLERĠ 

YaĢanan uzun süreli pandemi boyunca ülkemizde en çok duyduğumuz ifade 

temizlik, maske ve mesafeye dikkat edilmesi gerektiği olmuĢtur. Buna bağlı olarak 

da daha önce medikal malzemeler baĢlığı altında bahsedilen maskenin yanında 

temizlik ürünlerinin satıĢında yaĢanan patlama da beklenmedik bir durum değildir. 

Hem kiĢisel hem de toplumsal anlamda temizliğin virüse karĢı koruduğu 

düĢüncesiyle hareket edildiğinden, eskisinden kat kat fazla temizlik ve bakım ürünü 

tüketimi yaĢanmıĢtır.  

Dezenfektan ve sabun ürünleri ile temizlik malzemelerinin satıĢları gibi 

üretiminde de artıĢ yaĢanmıĢtır. Bu durum, Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) 

tarafından açıklanan sanayi üretim verilerine de yansımıĢtır. Sanayi üretim endeksi 

kapsamında hesaplanan arındırılmamıĢ "kimyasalların ve kimyasal ürünlerin imalatı 

endeksi" Ģubat ayında 119,8 puanla Temmuz 2019‟dan bu yana en yüksek seviyesini 

görmüĢtür (AA, 2020). 

Temizlik ve kiĢisel bakım ürünleri piyasası rekabet yoğun bir ortam 

olduğundan dolayı sektördeki en güçlü firmalar bile pandeminin getirdiği yeni 

Ģartlara uyum sağlayarak lüks ürünlerden çok kolonya, dezenfektan gibi ürünlerini ön 

plana çıkartan yeni pazarlama stratejileri geliĢtirmeye yönelmek durumunda kaldılar.  
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Global olarak 500 milyar dolar pazar hacmine sahip olan sektör pandemi ile 

birlikte 4 ana alanda radikal değiĢim yaĢamıĢtır. Bunlar; makro çevre, tedarik zinciri, 

satıĢ kanalı ve tüketici eğilimleri olarak gruplanabilir. Alt etkenler ise; artan iĢsizlik 

ve karantinalardan ötürü özellikle KOBĠ kapsamında Ģirketlerde kapanmalar, tedarik 

zincirinde kaynak sıkıntısı, hijyen ürünlerinde patlayan talep, e-ticarete yönelim 

baskısı, Ģirketlerin ekonomik üretim için taĢınmak zorunda kalması, güzellik salonu 

gibi lüks tüketim alanlarının kapanması, e-ticarette radikal artıĢ ile satıĢ metotları 

veyatırımlarında değiĢim, hijyen algısının sektör ürün kategorilerinde ilk sırayı 

alması ile lüks ürün satıĢlarında radikal düĢüĢler (renkli kozmetik ve parfümler) , 

karantina sebebi ile kendin yap (DIY) ürünlerde artıĢ, gereksiz tüketimden vazgeçiĢ 

olarak sıralamak mümkündür. Ġnsanların uzun süre karantinada kapalı kalması ile 

birlikte hayata bakıĢ açılarındaki değiĢiklik, tüketim alıĢkanlıklarına da hızlı bir 

Ģekilde yansımıĢtır (Tüzün, 2021: 137). Toplu taĢıma araçlarından marketlere ve 

hatta bazı caddelere kadar her yere dezenfektan ve kolonyalar koyulmuĢ, sokaklar 

ilaçlama araçlarıyla dezenfekte edilmiĢtir. Bu tüketime bağlı olarak üretim de artmıĢ 

ve sektör hiç beklenmedik bir Ģekilde hızla geniĢleme eğilimi göstermiĢtir. 

9.KORONAVĠRÜS’ÜN KOZMETĠK SEKTÖRÜNE 

ETKĠLERĠ 

Sektörel bazda incelendiğinde genelde daha çok makyaj malzemelerini ve 

renkli bakım ürünlerini içeren kozmetik sektörü de Pandemiden etkilenen sektörlerin 

baĢında gelmektedir. Ancak bu etki diğerlerinden çok daha farklı Ģekilde 

gerçekleĢmiĢtir. Pandemi sebebiyle sokağa çıkma kısıtlamalarının uygulanması ve 

alıĢveriĢ merkezlerinin kapatılmasına bağlı olarak makyaj yapma gereksinimi 

azalmıĢtır. Maske kullanımının zorunlu hale getirilmesi ile de bu durum pekiĢmiĢ 

yarım makyaj trendi baĢlamıĢtır. Dudak ürünlerine olan talep azalırken göz 

ürünlerine olan talep artmıĢtır. Fakat bu durum genel olarak kozmetik ürünlerine olan 

talebi düĢürmüĢtür. Fakat sonrasında kozmetik ürünler üreten firmaların uyguladığı 

stratejik pazarlama ve üretimdeki değiĢiklik hamleleriyle durum değiĢmiĢtir. E-

ticaret ve sosyal medya kullanımı ve kozmetik yerine daha çok kiĢisel bakım 

ürünlerinin üretilmesi sayesinde sektör eskisinden de daha canlı hale gelmiĢtir. 
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Sosyal medyada "influencer" adı verilen etki alanı yüksek ünlülere ilginin 

artması da bu alanda etkili olmuĢtur. Kozmetik sektörünü Türkiye'deki diğer 

sektörlere göre farklı kılan etmenlerden biri de ithalat azalırken ihracatın artmasıdır. 

Kozmetik Üreticileri ve AraĢtırmacıları Derneği BaĢkanı Levent Kahrıman, kurdaki 

yükseliĢ ve ek vergilerin bu durumda rol oynadığını aktarmıĢtır. Kahrıman'a göre 

ayrıca ithalatın azalmasında üreticilerin ürün çeĢitlendirmeye yönelik çalıĢmaları, Ar-

Ge yatırımlarının artması ve dünya trendlerini takip etmeleri de etkili olmuĢtur. 

TicaretBakanlığı'nın bu yılın mart ayında yayımladığı raporunda kozmetik 

sektörünün yılda yüzde 10 büyüme kaydettiği aktarılmıĢtır. Dünya gazetesinden 

Özge Yavuz'un haberine göre ise sektör pandemide bu oranı iki katına çıkarmıĢtır. 

Böylece kozmetik sektörü 15 milyar TL'lik bir büyüklüğe ulaĢtı; deterjan gruplarıyla 

sektörün büyüklüğü 27 milyar TL'ye varmaktadır (BBC, 2021). 

Salgın sürecinde artan talebi karĢılamaya çalıĢan kozmetik sektörü, kiĢisel 

temizlik ürünleri üreterek bu krizi fırsata çevirmiĢtir. Aynı zamanda Çin'in tedarikçi 

ülke konumunda güven kaybı yaĢaması bu talebin Türkiye'ye kaymasına da neden 

olmuĢtur. KiĢisel temizlik ürünlerine dıĢ pazarda oluĢan talebin ülke ihracatına 

önemli ölçüde katkısı olmuĢtur (BBC, 2021). 

Kozmetik ve Temizlik Ürünleri Derneği (KTSD), pandemi sürecinde kullanım 

ihtiyacı artan aĢağıdaki ürünlerin ülkemizde eriĢilebilirliğinin hızlı, güvenli ve 

sistematik Ģekilde temin edilerek halka, hastanelere, bakım evlerine, araĢtırma 

kuruluĢlarına, üniversiteler, eğitim kurumları ve kamu kuruluĢlarına ulaĢtırılmasının 

COVID-19 ile mücadelede önemli bir unsur olduğunu belirtmiĢtir. Bu nedenle bu 

alanda faaliyet gösteren Ģirketlerin üretim tesisleri ve tedarik süreçleri halk sağlığı 

yararına her durumda tam operasyonel olarak çalıĢır ve iĢler durumda tutulmasının 

önemine vurgu yapmıĢtır (KTSD, 2020). 

 Hem endüstriyel/profesyonel hem de ev içi uygulamalarda kullanılan çeĢitli 

temizlik ve dezenfeksiyon uygulamaları için deterjanlar, 

 Endüstriyel/profesyonel ve evsel temizlik ürünleri, 

 KiĢisel, ev ve profesyonel temizlik mendilleri, 

 Hijyenik kâğıt ürünleri (bebek bezi, hijyenik ped, tampon, inkontinans 

ürünleri gibi), 
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 Ġnsan vücuduna doğrudan temas eden biyosidal ürünler (dezenfektan, el 

temizleme jeli gibi), 

 KiĢisel temizlik ve bakım ürünleri (Ģampuan, sabun, diĢ macunu, deodorant, 

roll-on, yüz ve vücut yıkama ürünleri gibi saç, yüz, vücut, ağız bakım ve 

temizliğinde kullanılan ürünler), 

 KiĢisel koruyucu ürünler (maske, eldiven, vb) 

Sosyal mesafenin oldukça önemli olduğu pandemi sürecinde kozmetik ürünlerini 

dijital ortamlardan faydalanarak kendi yüzünde deneyebilmek, tüketiciler için çağ 

atlatan bir durumdur. Pandemi süreci sonlansa dahi alıĢılan bu tüketim ve alıĢveriĢ 

rahatlığının birçok sektörde olduğu gibi kozmetik sektöründe de devamlılık 

göstermesi oldukça muhtemeldir.  
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SONUÇ ve DEĞERLENDĠRME 

KüreselleĢen dünyada ekonomi de bütünleĢik bir duruma gelmiĢtir. 

Haritalardaki fiziki sınırlar ve ülkeler arası mesafeler, söz konusu ekonomi olunca 

görünmez bir hal alabilmektedir. Tek bir dünya ekonomisinden söz edilebilmesini 

sağlayan küreselleĢme sebebiyle artık dünyanın diğer ucunda meydana gelen her 

türlü olay kilometrelerce uzağındaki ülkeleri bile etkileyebilmektedir. Özellikle de 

savaĢ, kıtlık, pandemi veya doğal afetler tek bir ülkenin sorunu gibi baĢlayarak 

sonrasında tüm ülkeleri ve ülkelerin ekonomilerini etkilemektedir. Yüzyıllar 

öncesinde de bu etki elbette vardı. Fakat geliĢen teknoloji, sosyal medya kullanımıyla 

kolaylaĢan ve artan iletiĢim ağı ve çeĢitlenen ulaĢım olanakları ile artık ekonomi de 

daha bütüncül bir hale gelmiĢtir. Tüketiciler de birbirlerinden çok daha fazla 

etkilenmeye baĢlamıĢlardır. Covid-19 salgını dünyada tüketicilerin alıĢkanlıklarını 

önemli ölçüde değiĢtirmiĢtir. Çünkü bu tür salgın hastalıklar sadece yaĢandığı 

dönemi değil uzun vadede kalıcı değiĢimleri de meydana getirmektedir (Türkmen ve 

Özsarı, 2020:61). 

YaĢanan Koronavirüspandemisi, bir virüsün ne kadar hızlı yayılabileceğini ve 

ülke ekonomilerinin bu gibi beklenmedik durumlara her zaman hazırlıklı olmasının 

önemini bir kez daha ortaya koymuĢtur. Küresel düzeyde ekonomik daralmaya yol 

açtığı görülen Koronavirüspandemisinin ülke ekonomilerinde hem sağlık 

harcamalarını artırması hem de turizm ve ulaĢım gibi bazı sektörlerden elde edilen 

geliri de azaltması ile girilen ekonomik darboğaz daha da derinleĢmiĢtir.  

AraĢtırma boyunca dünya genelinde ülke ekonomilerinin hiçbirisinin böyle 

büyük bir pandemiye ve ekonomik sonuçlarına tam anlamıyla hazır olmadığı 

görülmüĢtür. Tüm ülkeler ekonomilerini pandemi ve beklenmedik diğer ekonomik 

krizlere daha uygun hale getirebilmek için ciddi anlamda stratejiler geliĢtirmelidir. 

Yapılan diğer araĢtırmalarda da yeni bir pandemi afet yönetimi stratejisi modelinin 

oluĢturulmasının ciddi bir gereksinim olduğu değerlendirilmektedir (Yetgin, 2020: 

324-335).  

AraĢtırmada gerçekleĢtirilen literatür taraması ve kiĢisel görüĢmeler 

sonucunda görülmüĢtür ki insan psikolojisi tüketim alıĢkanlıklarını fazlasıyla 
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etkilemektedir. Koronavirüs insan psikolojisinde kalıcı olabilecek ileri düzeyde 

etkilere sebep olmuĢtur. Bu ağır etkilerin sebebinin ülkelerde gerçekleĢen ölüm 

oranlarına ve getirilen kısıtlamalara bağlı olarak farklılaĢtığı görülmüĢtür. Evde 

kalma kısıtlaması ise tüketim alıĢkanlıklarını en çok etkileyen sebep olmuĢtur. Evde 

eskisine göre çok daha uzun süre vakit geçiren tüketicilerin beslenme 

alıĢkanlıklarında yaĢanan değiĢiklikler de yine psikolojik değiĢimlerden kaynaklı 

ortaya çıkmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda tüketicilerin evde kaldıkları süreç içerisinde yalnızca 

beslenme alıĢkanlıklarını değil uyguladıkları kiĢisel bakım rutinlerini de değiĢtirip 

farklı ürünlere yöneldikleri görülmüĢtür. Bu da pandemiye bağlı olarak birçok 

sektörde yaĢanan olumsuzluklara rağmen temizlik, kiĢisel bakım, kozmetik veya 

farmakoloji gibi bazı sektörlerde olumlu geliĢmeler yaĢanmasını sağlamıĢtır. 

Kozmetik sektöründe dıĢarı çıkmamaya bağlı olarak ürünlerin kullanımının 

azalmasından kaynaklı gerileme beklenirken tam tersi olumlu geliĢmelerin 

görülmesinin temel sebebin, sektörün kriz yönetimi konusundaki baĢarısı olduğu 

görülmüĢtür. Ürünlerini farklılaĢtırarak pandemiden kaynaklı olarak tüketicilerin 

alıĢkanlıklarındaki değiĢimi ve temizlik ürünlerine olan yönelimi erken fark eden 

sektör, eskisinden çok daha fazla dezenfektan ve diğer temizlik ürünlerini üretmeye 

baĢlamıĢtır.  

Sonuç olarak yaĢanan pandemi krizine karĢı ülke ekonomimizin ve dünya 

ekonomisinin genel olarak daralma, iĢsizlik oranlarında artıĢ, küresel tedarik 

zincirinde bozulma, sektörel bazda arz ve talep düĢüĢleri, faiz oranı ve hisse senedi 

fiyatlarında düĢüĢ gibi olumsuz tepkiler verdiği gözlemlenmiĢtir. Bu olumsuzluklarla 

birlikte yakınlarını kaybeden insanların ve kısıtlamalara tepki gösteren tüketicilerin 

verdiği psikolojik tepkilerin de ekonomiyi oldukça fazla etkilediği görülmüĢtür. 

Tüketici alıĢkanlıklarının değiĢiminde etkili olan insan psikolojisinin ekonomiyle 

bütünleĢik Ģekilde incelendiği çalıĢmaların sayısının literatürde yeterince olmadığı 

tespit edilmiĢtir.  

Bu çalıĢmanın Koronavirüspandemisinin pazarlamada meydana getirdiği 

değiĢiklikler ve tüketiciler üzerindeki etkilerinin incelenmesi konusunda faydalı 

olacağı düĢünülmektedir.  



 

180 
 

Literatürde pandemi ve pandemi sürecinde tüketici tepkileri ile bu tepkilerin 

tüketici davranıĢlarına yansımaları konusunda yaĢanan eksikliğin bir nebze de olsa 

giderilmiĢ olması umulmaktadır.  
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