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“Logistics, Digital Twin, Logistic Map, Industry 4, Digitalization, Simulation,
Sustainability, Supply Chain, Machine Learning” en ¢ok kullanilan anahtar
kelimelerdir.
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Goérsel 3.11. Anahtar Kelimelerin atif analizi ag haritasi (network visualization)

Gorsel 3.11°de dijital lojistik ile ilgili anahtar kelimelerin atif analizi ag
haritasi yer almaktadir. Ag haritasinda yer alan dairelerin buyUkligu anahtar
kelimelerin alintilanmalarinin kuvvetiyle iligkilidir.

Goérsel 3.12. Anahtar Kelimelerin atif analizi yogunluk haritasi (network visualization)

Goérsel 3.12'de dijital lojistik ile ilgili anahtar kelimelerin atif analizi yogunluk
haritasi yer almaktadir. Yogunluk haritasinda en ¢ok atif alan anahtar kelime-
lerin, logistics, digital twin, logistic map oldugu goérilmektedir.



Dijital Lojistik Kavrami Uzerine Yapilan Calismalarin Vosviewer ile
Bibliyometrik Analizi

4. SONUG

Bu g¢alismada, dijital kavraminin lojistik isletmelerinin faaliyetlerinde bugiin
ve gelecekte meydana gelecek etkilerinin ortaya gikarilmasi amaglanmaktadir.
Ayrica lojistikte dijitallesme konusunun farkli bir yaklasimla ve farkli bir bakis
acisl ile incelenmesi Uzerinde durulmustur.

GlnUmuzde musteri istek ve beklentilerinin degdisimi sonucunda, hiz,
seffaflik ve kaliteye ulasmak oldukg¢a 6énemli bir konudur. Misteri memnuni-
yeti saglarken de lojistik maliyetleri disturmek bir o kadar 6nemli olmaktadir.
Dijitallesme ile farkh teslimat alternatiflerini misterilere sunmanin sonucunda
rekabet Ustlnltgu elde edilecektir. Lojistik isletmelerde dijital teknolojilerin uy-
gulanmasi asamasinda, sureg, insan kaynaklari, 6rgit ve kultir gibi konularda
degisim meydana gelmektedir. Isletmelerde dijital kiiltiiriin olusmasi uzun
vadeli bir konudur. Yeni teknolojiler ve dijital sistemler isletmelerde yalinlik ve
ceviklik saglayarak, rekabet avantaji elde etmelerine, hiz, seffaflik ve kaliteye
ulagsmalarina yardimci olacaktir.

Her gegen gun dijitallesme ile gelecekte, “akilli” kelimesi tim nesnelerin
onune gegecek ve Endustri 4.0'1n kazandirdigi teknolojiler ile verilere dayah
akilli 6rgiit modelleri olusmaya baslayacaktir. Lojistik alanlarina kurulacak
akill yerleskelerle teknolojiye déntisim altyapilari meydana gelecektir. Di-
jital teknolojilere sahip makineler, en énemli kaynak olan insan unsuru ile
birlestiginde, hata orani azalarak Ustin hizmet sunumu saglanacaktir. Bu
faaliyetlerin uygulanmasi bitlincil bir bakis agisina sahip olunmasina bagli-
dir. Dijitallesmeyi tam olarak anlayamadan tim isletmeye yaymadan yapilan
dénlsum faaliyetleri bosa cikacaktir. Dijital teknolojilere gecis konusunda
isletmenin tim birimleri bu konuda istekli olmalidir. Ayrica en énemli unsur
olan ust yonetimin destegdi ve personel egitimi kritik 6neme sahiptir.

Bu calismada “Dijital Lojistik” konusu, Web of Science veri tabaninda
10.08.2023 tarihinde analiz edilmis, yayin yili, dokimanlar, yazarlar, tlkeler,
kurumlar ve anahtar kelimeler incelenmis, veriler VOSviewer programinda
atif analizlerine tabi tutularak haritalanma ile resmedilmistir. Ayrica islevsellik
bakimindan guglu yanlarindan dolayi VOSviewer programi tercih edilmistir.
VVOSviewer, literaturdeki evrimleri, iligkileri ve yeni kavramlar kesfetmek icin
arastirmacilara kolayliklar saglayan énemli bir programdir. Gorsellestirme,
haritalama ve ¢ok boyutlu analiz imkani saglamasindan dolayi da veri setleri-
nin derinlemesine incelenmesine olanak saglamaktadir. Bibliyometrik verilere
dayali iki dizeyde Network Visualization, Density Visualization seklinde veriler
resmedilmigtir.

Analizler sonucunda haritalar incelendiginde, dijital lojistik konusu ile ilgili
en ¢ok atif alan dokiimanlarin; lvanov (2020) 690, Hosseini (2019) 464, Bu-
yukdzkan (2018a) 391, vb oldugdu, en c¢ok atif alan dergilerin; Transportation
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Research Part E-Logistics (1328), Computers in Industry (454), Tecnological
Forecasting and social Change (204) vb oldugu, en ¢ok atif alan yazarlarin,
lvanov Dmitry (1438), Blyukdzkan, Giilgin (523), Dolgui, Alexandre (510) vb
oldugu, en gok atif alan kurumlarin; Berlin Sch. Eco &Law Universitesi (1438),
Galatasaray Universitesi (523), Imt Atlantique Universitesi (510) vb oldugu,
en cok atif alan Ulkelerin; Almanya (1760), Fransa (691), Amerika (687), vb
oldugu ve literatlirde, en gok kullanilan anahtar kelimelerin de “Logistics, Di-
gital Twin, Logistic Map, Industry 4, Digitalization, Simulation, Sustainability,
Supply Chain, Machine Learning”oldudu inceleme sonucunda tespit edilmistir.

Arastirmanin, Web of Science veri tabanindan veriler elde edilerek ger-
ceklestiriimesi, daha baska veri tabanlarindan (Scobus, TR Dizin vb.) fayda-
laniimamasi galismanin sinirliliklarini olusturmaktadir. Baska arastirmalarda,
farkli veri tabanlarindan farkli anahtar kelimeler kullanilarak bibliyometrik
analizler yapilabilir. Ayrica, VOSviewer programi haricinde Bibexcel, Pajek,
Bibliyometrix ve SciMAT gibi programlarin da kullaniimasi énerilebilir. Ince-
lemede en ¢ok atif almis olan yazar, dergi, kurum, llke ve anahtar kelimeler
arastinlmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda yazarlar arasi isbirligi ve
baglantilar Gzerine de inceleme yapilabilir. Bu sonugclarin, dijital lojistik ala-
ninda yapilacak ¢alismalarda arastirmacilara yol géstermesi beklenmektedir.
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Ozet: Tarih boyunca insanlik, islerini kolaylastiracak arag gerecleri aras-
tirmig, bulmus ve kullanmistir. Tekerlek, yazi, para, bilgisayar, internet, vb.
bircok yenilik medeniyetin ilerlemesine katkida bulunmustur. Milyon yillik
insanlik tarihine bakildiginda i¢cinde bulundugumuz son yuzyilda yeniliklerin
sayisinin, cesitliliginin ve sikliginin arttigr gérulmektedir. Kuskusuz bunda
en buyuk etkenlerden birisi kiresellesmedir. Mevcut durumda kuguk bir kdy
halini alan ve uluslararasi sinirlarin fiziki olarak olmasa da sanal olarak or-
tadan kalktigi bir dinya s6z konusudur. Bu nedenle kiresellesmeyle birlikte
ekonomi ve politika alanindaki artan iliski ve neden oldugu gelismeler ve yeni
teknolojilerin etkisiyle son yillarda daha da artan uluslararasi rekabet, isletme-
leri avantaj saglayacaklari her tirli olanaktan yararlanmaya zorlamaktadir.
Bu bakimdan 6zellikle dordiinci sanayi devriminin de etkisi ile isletmelerin
dijital araglardan yararlanmasi yani dijitallesmesi is diinyasinin gindeminde
Uist siralarda kendine yer bulmaktadir. isletmeler bir yandan dijital araglar ile
verimliligini artirmaya calisirken bir yandan da dijitallesmenin 6tesine gegme
ihtiyaci duymaktadirlar. Zira isletmeler dijital araglari kullanan insan faktora
yerine insan gibi dislnebilen ve hatta karar alabilen yapay zeké gibi yeni
teknoloji uygulamalarini kullanmanin verimlilik artisindan daha blyuk firsatlar
barindirdiginin farkindalar. Belirlenen hedefler dogrultusunda sirece ydnelik
tahminler, 6neriler ve kararlar verebilen makine tabanl bir sistem olan yapay
zeka; saglik, finans, hukuk, tretim, pazarlama gibi bir¢ok alani etkilemektedir.
Bu etkiyi ise daha ziyade veri analizi, Uretim, tedarik zinciri optimizasyonu,
gelistiriimis musteri deneyimi, pazar arastirmasi, satis tahmini, kisiselles-

' Bu calismanin Ozeti 8-10 Eylil 2023 tarihleri arasinda gevrimici olarak diizenlenen

3. Uluslararasi Dijital Isletme, Yénetim ve Ekonomi Kongresinde (ICDBME2023)
sunulmusve kongre 6zet kitapgiginda yayimlanmistir.
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tirme gibi alanlardaki katkisi ile saglamaktadir. Calisma ile literatlire katki
saglanmasi yaninda alandaki uygulamacilarin faydalanabilecekleri yapay
zeka destekli platformlar hakkinda farkindaliklarinin ve bilgi seviyelerinin art-
tirlmasi1 amaglanmaktadir. Bu kapsaminda yapay zeka tabanl teknolojilerin,
uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren isletmelerin pazarlama faaliyetlerine
ve daha 0zelinde ise hedef pazar arastirmalarina katkisi ele alinacaktir. Bu
cergevede, Oncelikle yapay zeka kavrami hakkinda bilgi verilmis ve yapay
zekanin uluslararasi ticarete etkisi ile pazarlama faaliyetlerine katkisi, litera-
tir ve uygulamadan Orneklerle ele alinarak ortaya konulmaya ¢alisiimistir.
Ayrica, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere hedef pazar
arastirmalarinda destek olan yapay zeka tabanli platformlara Tirkiye’den ve
dinyadan 6rnekleriyle yer verilmis ve uygulamacilar ile alana yonelik akademik
calismalar icin bir takim ¢ikarimlar sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Uluslararasi ticaret, Pazarlama, Hedef pazar
arastirmasi

GIiRiS

21. yy kuskusuz insanlik tarihinde ¢ok énemli degisikliklere yol agacak
yeniliklerin yasandigi bir ddnem olarak anilacaktir. Henuiz ylizyilhn basinda
olunsa da, sosyal yagsam ve ekonomide koklU degisimlere neden olan, basta
bilgi ve iletisim olmak tzere birgcok alana etki eden teknolojiler devreye girmis
ve girmeye de hizla devam etmektedir. Ozellikle internetin yayginlasmasi ile
birlikte artan ve neredeyse her kaynaktan beslenerek devasa buyikliklere
ulasan veri setleri, bireyden topluma kadar her kademe igin elde edilebilir,
depolanabilir ve islenebilir duruma gelmistir. Bu noktada, verilerin karmagikligi
ve boyutu nedeniyle geleneksel veri yonetimi tekniklerinin ydonetemedigi ve
isleyemedigi blylk miktarda veriyi tanimlamak amaciyla “buyuk veri” kavrami
bilisim dunyasina kazandiriimistir (Ularu vd., 2012). Gun gegtikgce boyutlari
artan verileri baglarda her ne kadar insan gucu ile islemek ve yorumlamak
daha mimkun olsa da glinimize gelindiginde buyuk verinin ulastigi nokta
itibari ile artik insan giicinun sinirlarini astigi gérulmektedir. Bu nedenle tek-
nolojinin nimetleriyle devasa boyutlarda toplanmaya baslanan verilerin bu defa
yeni teknolojiler araciligi ile yonetilmesine ihtiyag duyulmustur. Yapay zeka
teknolojisi tam burada devreye girerek buytk verinin islenmesi ve yorumlan-
masinda onemli bir rol Ustlenmeye baslamistir. Yapay zeka, 6grenme, akil
yuritme ve kendini dizeltme gibi insana benzer diglnce suregleriyle mesgul
olabilen bilgisayarlarin gelistiriimesiyle ilgili kavramdir (Kok vd., 2009). Blyiik
veri yapay zekay! 6n plana cikarirken, yapay zeka da buyuk veriyi anlaml
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kilarak énemini artirmaktadir. Boylelikle buyik veri ve yapay zeka birbirini
besleyen ve bir nevi birbirine bagiml bir iliskiye sahip olmaktadir.

Yapay zeka, birgok sektor icin trtin ve hizmetlere erisme, bilgi toplama ve
etkilesim kurma seklini kdkten degistirme konusunda blyUk bir potansiyele
sahiptir (Strusani ve Houngbonon, 2019). Buyuk veriyi isleyerek tahmin, éneri
ve hatta karar verebilen bir teknoloji olarak ortaya gikan yapay zeka; saglik,
finans, hukuk, Uretim, pazarlama gibi birgok alanda etkisini hissettirmektedir.
Ozellikle insan faktériiniin ve dolayisi ile etkilesimin yiiksek oldugu ekonomi
ve Ozelinde ticaret alaninda her gegen giin agirlhidini artirmaktadir. Ginimuiz-
de, gerek bireysel gerekse kurumsal tiketiciler yani sirketler; ihtiyag, istek ve
tutumlarini yeni iletisim araclarinin da katkisi ile yazili yorum, begeni, video,
gorsel, vb. pek cok farkli sekilde ve mecrada ifade etmektedir. Bdylelikle ulusal
ve uluslararasi pazardaki s6z konusu tuketicilere ulagsmak isteyen sirketlere
yol gbsterecek biyuk boyutlarda veri olusmakta ve birikmektedir. Bu noktada,
bircok pazarlama uzmani, bahsi gegen bu buyuk veri akisindan anlaml ve
faydali ¢ikarimlar olusturabilmek icin yapay zeka uygulamalarina yénelmekte-
dir (Binbir, 2021). Ozellikle yeni pazarlara agilmak isteyen sirketler agisindan
masa basi calismalar ile ulasiimasi kismen daha kolay ve maliyetsiz olan
bu verilerin islenmesi énemli firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla uluslararasi
hedef pazar tespitinde buyik verinin islenmesine yonelik ¢alismalar agirlik
kazanirken, yapay zekanin roli de artmaktadir.

Bu galismada, yapay zeka tabanli teknolojilerin, uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren ya da gostermek isteyen igletmelerin pazarlama faaliyetlerine
etkisi ve daha 6zelinde ise hedef pazar arastirmalarina katkisi ele alinmigtir.
Bu gergevede, birinci bélimde yapay zeka kavrami hakkinda bilgi verilmig
ve yapay zekanin pazarlama faaliyetlerine ve 6zelinde hedef pazar tespitine
katkisi agiklanmustir. Ikinci béliimde bu katki Tiirkiye ve diinyadan uygulama
ornekleri Gzerinden agiklanmistir. Son bdlimde ise sonug¢ ve dnerilere yer
verilerek ¢alisma sonuglandiriimigtir.

1. YAPAY ZEKA KAVRAMI VE PAZARLAMA ALANINDA
KULLANIMI
Birinci bolim bashgi altinda yapay zeka kavrami ve énemi ile yapay ze-

kanin pazarlama ve 6zelinde uluslararasi hedef pazar tespitinde kullanimina
iliskin calismalara yer verilecektir.

1.1. Yapay Zeka Kavrami ve Onemi

1700’ G yillardan glinimiize kadar gegen slregte sanayide yasanan bir
dizi devrim iginde yasadigimiz kiresel tiiketim toplumunun da zeminini hazir-
ladi. Buhar giicli ve mekanizasyon Birinci Sanayi Devrimi’ni, elektrik ve seri
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trretim Ikinci Sanayi Devrimi'ni, bilgisayarlar ve otomasyon Ugiincii Sanayi
Devrimi'nde basat aktdr olurken siber fiziksel sistemler ve yapay zeka ise igin-
de bulundugumuz Dérdlincti Sanayi Devrimi’'nin ana 6znesi olmustur. Yapay
zeka, bir makineye algilama, akil ylritme, 6grenme ve etkilesim kurma gibi
bir nevi insanlara mahsus bir takim biligsel islevleri yerine getirme yetenegi
saglayarak son yillarda diinyayi etkisi altina almis gugli bir teknolojik dalgadir
(Ergen, 2019). Dalganin boyutu ise her gecen giin daha da artan veri akisi,
bu verileri daha maliyetsiz depolama imkani ve veriyi isleyecek daha gelismis
bilgisayarlarin varligi ile orantili olarak biylimektedir. Bu haliyle tipki dnceki
sanayi devrimlerinde oldugu gibi Dérdiincti Sanayi Devrimi de diinya ekono-
misini dénusturtrken bu dénidsimde yapay zekanin etkisinin bariz sekilde
kendini géstermesi beklenmektedir.

Yapay zeka, makinelerin cogunlukla insan zekéasi gerektiren goérevleri
yerine getirmesini saglamak icin kullanilan cok cesitli yontem ve teknikleri
kapsar. Bunlardan en sik kullanilanlarina Sekil 1.1°de yer verilmigtir. Sekil 1.1.’
de gorulecegi Uzere; gézetimli ve gbzetimsiz 6grenme, derin 6grenme ve pe-
kistirmeli 6grenme en yaygin yapay zeka yontemleri olarak ifade edilirken s6z
konusu yéntemlerin uygulanmasini saglayan ¢ok sayida teknik bulunmaktadir.

Sekil 1.1. En yaygin yapay zekd yéntemleri (Batarseh vd., 2020)

Veri Sikistirma GOrntd Misteriyi Elde Tutma

Siniflandirmasi

Buyiik Veri Tani Koyma

Gorsellestirme

Ozellik Dolandircilik
Ortaya Cikarma Algilama

A Gézetimli Reklam Popiilarite
Gozetimsiz ozetimli e

Ogrenme Ogrenme

Tavsiye
Sistemi

Hava Tahmini

Regresyon
Hedefli Yapay Zeka

pazarlama Yontemleri
Msteri
Bolumlendirme

Pazar Tahmini

Artis Tahmini
Tahmini Yasam
Beklentisi

Gergek Zamanli I_?erln
Kararlar Oérenme

Pekistirmeli

Ogrenme
Robot

Lokalizasyonu Beceri Edinme

Ogrenme Gorevleri
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ederken etki ettigi sektorlerin sayisi da her gecen artmaktadir. Bu artisa pa-
ralel olarak alana iligskin calismalar da artis gostermektedir. Saglik hizmetleri
(Macrae, 2019; Schonberger, 2019; Amann vd., 2020; Manne ve Kantheti,
2021), finans (Bahrammirzaee, 2010; Kénigstorfer veThalmann, 2020;
Goodell, 2021), tedarik zinciri yonetimi (Min, 2010; Pournader vd., 2021;
Modgil vd., 2022), lojistik (Klumpp, 2018; Chien, 2020), otomotiv (Soegoto
vd., 2019; Yigit ve Oner, 2020), tretim (Mohammadi ve Minaei, 2019),
egitim (Roll ve Wylie, 2016; Chen vd., 2022), gltvenlik hizmetleri (Radulov,
2019; Singh, 2020), e-ticaret (Srivastava, 2021; Chen, 2022), insan kaynaklari
(Tambe, 2019; Khatri, 2020) gibi birgok alanda yapay zeka kullanimina iliskin
c¢alisma bulunmaktadir. Saglik alanindaki teshis ve tedavi dnerileri, finans
alanindaki risk degerlendirme ve yatirim tavsiyeleri, otomotiv sektériindeki
otonom surls destekleri 6rneklerinde oldugu gibi bazi sektorlerde ise mevcut
duruma meydan okuyarak gelecekte s6z konusu alanlari kdkiinden degistir-
meye aday uygulamalar sunmaktadir.

1.2. Pazarlama Alaninda Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zeka, pazarlama alaninda igletmelerin stratejilerini gelistirmelerine
yardimci olabilecek ¢ok sayida uygulama sunmaktadir. Yapay zeka Ozellikle
bélimlendirme, hedefleme ve konumlandirmaya yardimci olarak pazarlama
alanina strateji ve pazarlama faaliyetlerini planlamada destek olmaktadir
(Verma vd., 2021). isletmeler, pazarlamanin birgok alt faaliyetine yoénelik
destek sunan yapay zeka ¢dzumleri araciligiyla belirledikleri hedeflere onlari
ulastiracak faaliyetleri ok daha etkin, verimli ve maliyetsiz gergeklestirebil-
mektedir. Sanders ve Ramos (2023), yanlis bilgi tretilmesinin getirdigi risk ile
pazarin sunulan ¢iktiya olan talebine ikili matris Gzerinde yer vererek, yapay
zekaya dayali bir is (ChatGPT, Bard, Claude, vb.) yaratmak isteyenlere mat-
ris Uzerinde dengeli bir dagilima sahip alanlari segmelerini 6nermistir. Sekil
1.2’ de gorilecegdi Uzere pazarlama alani pazar talebinin yuksek, riskin ise
diUsuk olmasi en revagta alanlardan birisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum
pazarlama alaninda yapay zek& uygulamalarinin yaygin goérilmesini acik-
lamaktadir. Ayni sekilde yapay zeka tabanl platform gelistiriciler acisindan
riskin disuk ve talebin yiksek oldugu 6grenme, redaksiyon, kod inceleme,
fikir Gretme, tasarim gibi alanlarda da fazla sayida uygulama gortilmektedir.
Tibbi teshisler, Uretime yonelik kodlama, yasal tavsiye, is zekasi, mevzuata
uygunluk kontrold, teknik yayincilik gibi konu basliklari talebin yiksekligine
ragmen riskin de yuksek olmasi nedeni ile gelistiricilerin daha ¢ekimser ha-
reket etmesine neden olmaktadir. Diger taraftan riskin dustk oldugu ucari
uygulamalar, yaratici 6znel ¢iktilar ile riskin ylksek oldugu uzmanlik isteyen
teknik danismanliklar gibi konular ise talebin de disik kalmasi nedeni ile
gelistiriciler tarafindan ilgi gérmemektedir.

Sekil 1.2. Yapay zekéa alani risk-talep matrisi (Sanders ve Ramos, 2023)
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Stratejik agidan bakildiginda yapay zeka pazarlamada giderek daha
onemli hale gelmektedir. Google, Rare Carat, Spotify ve Under Armour gibi
sirketler, yapay zeka tabanli platformlari (Microsoft Cognitive Services, Ama-
zon Lex, Google Assistant veya IBM Watson gibi) benimseyerek performans-
larini artirmaktadir. Yapay zekayi pazarlama sureglerinde kullanan igletmeler
bu sayede pazarlama kanallari genelinde musteri etkilesimini artirmakta ve
pazar tahminini ve otomasyonu gelistirmektedir (Vlacic vd., 2021).

Pazarlama alani, yapay zeka kullanimina misait yapisi ile alanda hizmet
sunanlarin sayisini artirirken ayni zamanda birgok alt faaliyete sahip olmasi
ile sunulan hizmetlerin gesitliligine de katki saglamaktadir. Gunimuzde pazar-
lamanin farkli fonksiyonlarina hitap eden ¢ok sayida yapay zeka uygulamasi
bulunmaktadir. Chintalapati ve Pandey (2022), yapay zekanin pazarlama
alaninda kullanimina iligkin yapilan galismalari ele aldidi literatlir analizi ¢a-
lismasinda yapay zeka ¢ozumleri kullanilan pazarlama faaliyetlerinde 5 ana
ve 19 alt temanin 6ne c¢iktigini tespit etmistir. Bu temalara; dijital pazarlama
(akilh arama, hatirlatici sistemler, programatik reklam), icerik pazarlamasi
(icerik yaratimi ve secimi, otomatik i¢c goru, anlati bilimi, icerik kisisellestirme),
deneyimsel pazarlama (ses tanima sistemleri, sanal déntstum, goérinti tani-
ma), pazarlama operasyonlari (pazarlama otomasyonu, tahmin, kestirimsel
analiz, kampanya yuritme), pazar arastirmasi (misteri bélimlendirme, tiketici
davranigl, veri madenciligi) seklinde yer vermistir. Google Analytics, HubSpot,
Mailchimp, Chatfuel, Wordtune, Holler, Writesonic, Synthesia, Looka, Ink,
Maverick, Quickchat, Pathmatics, vb. yapay zeka tabanl uygulama araclari
pazarlama alaninda galisanlara, sirketlere etkin kullanildiklarinda buyik katki
saglamaktadir. Shaik (2023), pazarlama yoneticilerine yonelik gergeklestirdigi
saha arastirmasinda yapay zekanin pazarlama sureglerinde kullaniimasindaki
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baslica faydalari; artan verimlilik, pazarlama fonksiyonlarinda zaman tasar-
rufu, iyilestiriimis déntsiim oranlari, gelismis veri analizi, verimli pazarlama
operasyonlari, musteri bilgilerinin daha iyi anlagiimasi, daha uygulanabilir
pazarlama kararlari, artan yatinm getirisi, isabetli i¢ goruler, gelismis hizmet
ve musteri memnuniyeti olarak tespit etmistir.

2. HEDEF PAZAR TESPITINE YONELIK YAPAY ZEKA
UYGULAMALARI

Kiresellesmeyle birlikte artan etkilesim isletmeleri uluslararasi pazarlara
girmeye tesvik etmis ancak buna paralel artan rekabet nedeniyle pazar ve
musteri bulmak dnemli bir problem olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda
uluslararasi pazarlama arastirmalari igletmelerin glindemlerini daha fazla
isgal eder olmustur. S6z konusu arastirmalarin saglikli sonug¢ vermesi igin
rekabete ve pazarlara iliskin dogru veri toplanmasi 6nem arz etmektedir
(Bozyigit, 2020). Veri toplama ydntemleri birincil ve ikincil veri toplama olarak
iki baslikta incelenmektedir. ikincil veri kapsaminda arastirmalar, raporlar,
haberler, istatistikler gibi hazir kaynaklardan yararlaniimaktadir. Birincil veri
kapsaminda ise anket, derinlemesine milakat, ylz ylze gbrusme, deney,
gdzlem gibi araglar kullanilmaktadir. ikincil veriler masa bas! calismalar ile
toplanabildiginden zaman ve maliyet avantajlari nedeni ile igletmeler tara-
findan sik¢a kullaniimaktadir. Diger taraftan birincil verilerin toplanmasinin
daha zahmetli ve maliyetli olmasi nedeni isletmeler daha sinirli diizeyde kul-
lanmayi tercih etmektedir. Uluslararasi pazarlara girmek ya da yeni pazarlar
bulmak isteyen isletmelerin misteri adaylari ile dogrudan temas ettikleri,
istek ve ihtiyaclarini tespit etmek yaninda sektérdeki gelismeleri ve rakiplerini
go6zlemledikleri fuarlar isletmeler agisindan ¢ok fazla tercih edilmekle birlikte
binlerce avroluk maliyetleri nedeni ile segici olmak durumunda kalmaktadir-
lar. Pandemi ile birlikte daha fazla diizenlenen sanal fuarlar masa basinda
katilima imkan vermesi ve daha maliyetsiz olmasina ragmen ise yeterince
ilgi gérmemektedir (Suygln, 2021). Bu nedenle masa basi ve yerinde pazar
arastirmasinin altinda yatan dinamiklerin net olarak anlagiimasi ve isletmelerin
bu cercevede hareket etmesi 6nemlidir.

isletmelerin masa bas! ve/veya yerinde pazar arastirmasi ile elde ettigi
birincil ve ikincil kaynaklari etkin sekilde analiz etmesi ve yorumlamasi pa-
zarlama stratejisini dogrudan etkileyeceginden énem arz eden bir istir. Bu is
galisanlar tarafindan kimi zaman tamamen insan guci kimi zaman ise tek-
noloji kullanilarak yuritilmektedir. Verilerin toplanmasi, depolanmasi, analiz
edilmesi ve yorumlanmasi asamalardan biri ya da birkacinda teknolojiden
faydalaniimakta ve gesitli araglar kullanilabilmektedir. Bu araglar kimi zaman
temel MS Office araclari olabildigi gibi kimi zaman ise daha karmasik analiz
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programlari da olabilmektedir. Hatta ginimizde yapay zekanin artan kullanim
alanlari uluslararasi pazarda musteri bulmak isteyen isletmelere de firsatlar
sunmaya baglamistir. Temelde insan tarafindan yapilan bir dizi faaliyet artik
butinlesik olarak yapay zeka destegi ile yapilarak isletmelerin 6niine hedef
pazar ve musteri bilgisi sunabilmektedir.

Calismanin bu kisminda, isletmelere hedef pazar tespitinde yapay zeka
desteg@i sunan dunyadan ve Turkiye’den orneklere yer verilmistir. Sirketler
tarafindan sunulan Ucretli araglarin metodolojisine ulasma kisiti nedeni ile kar
amaci glitmeyen kurumlarin tcretsiz hizmet veren araglarina éncelik ve agirlik
verilmistir. B6liim altinda; Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanhgi Akilli ihracat
Robotu, Tiirkiye ihracatgilar Meclisi (TIM) ihracat Radari, Trade Atlas Yapay
Zeka Robotu, Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC) ihracat Potansiyeli Haritas,
ABD Uluslararasi Ticaret idaresi Pazar Cesitlendirme Araci, incelenecektir.

2.1. Tiirkiye Cumhuriyeti - Ticaret Bakanhgi Akilli ihracat
Robotu

Akilli ihracat robotu isletmelerin gegmis donem faaliyetlerini de g6z 6nln-
de bulundurarak igletmelere kisisellestiriimis pazar 6nerileri sunmaktadir.
Bireysel kullanicilar ise isletme bilgilerini girmeksizin arastirdiklari Grinler
icin pazar oOnerileri alabilmektedir. Ayni zamanda pazar bilgisinin 6tesinde
ilgili pazardaki ithalatgi bilgilerini de paylagsmaktadir. TUm bunlari yaparken,
Ulkeden ulkeye degdiskenlik gosteren ve Urlnlerin ihracatina etki eden de-
mografik ve ekonomik degiskenlerin tespitinin yani sira ilgili Glkenin o Uriine
iliskin dis ticaret istatistikleri ve eger varsa arastirmayi yapan isletmenin dis
ticaret rakamlarini dikkate alarak makine 6grenmesi teknolojisi altyapisi ile
isletmelere 6zel potansiyel llke dnerisi getirmektedir. Streg; Gimrik Tarife
istatistik Pozisyonu (GTIP) Belirleme, kisisellestirme tercihlerini belirleme,
robotu galistirma, uygun pazar dnerisini segme ve pazara giris haritasi/alici-
lar segme adimlarindan olusmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2023). Sonrasinda
isletmelere Gorsel 2.1’ de sunuldugu gibi bir hedef pazar 6nerisi igeren gikti
sunmaktadir.
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ABD
Gekicilik 97/100

Potansiyel  100/100

Pazara Girig Haritasini Goriintile

@ Akilli ihracat Robotu dnerilerini gosterir. @ Kita 6zelinde potansiyeli en yiiksek lilkeyi gésterir.

@ Akilli ihracat Robotu tarafindan sunulan éneri, ulusal ve uluslararasi veri kaynaklarinin yapay zeka ile
iglenmesi ve analizi gergevesinde temin edilmis olup bu verilere dayanilarak alinan kararlardan ve
yapilan islemlerden Bakanlik sorumlu tutulamaz.

@ Potansiyel : B Ulkesine daha fazla butge ayirmaniz potansiyeli yiksek Ulke dnerisi almanizi saglar.
Potansiyel, deder olarak yiksek miktarda ihracat yapmayi ifade eder.

@ Cekicilik : A Glkesine daha fazla blitge ayirmaniz gekiciligi ylksek Ulke 6nerisi almanizi saglar.
Cekicilik, pazara giris ve pazarda tutunma imkanlarinin daha kolay olmasini ifade eder.

Gérsel 2.1. Ihracat robotu 6rnek pazara giris haritasi (www.kolayihracat.gov.tr)

Gorsel 2.1 de goriilecedi lizere secilen iriin igin Akilli ihracat Robotu
cesitli degiskenlerin yapay zeka tarafindan analizi ve yorumlanmasi sonra-
sinda potansiyeli ve gekicilik puani en yliksek ¢ikan ABD’ yi ilk siradaki hedef
pazar olarak dnermisgtir.

2.2. Tiirkiye ihracatgilar Meclisi - ihracat Radari

Tirkiye ihracatgilar Meclisi tarafindan hizmete sunulan ihracat Radari,
5.300 farkli Grtin grubu igerisinden segim yaparak, secim yapilan Grlin igin
hedef lilke 6nerisi almayi veya segilen bir tlke igin s6z konusu Ulkeye ihrag edi-
lebilecek iriin énerileri almay1 mimkiin kilmaktadir. Uriinlere iliskin kiiresel ve
Ulke bazl verileri igleyip yorumlayarak ihracatgilara yol gdstermeyi hedefleyen
yapay zeka destekli bir aragtir. Gorsel 2.2. ‘de s6z konusu araca iligkin rapor
ekranindan 6rnek gorsel paylasiimistir. Gorselde gorilecegdi lizere raporda
rakipler ve pazar hakkinda bilgiler istatistiki olarak verilirken ayni zamanda
grafiklerle zenginlestiriimektedir. Rapor kapsamli verilerle devam etmekte ve
potansiyel pazar ya da Uriin tespitinde arastirmaciya verileri yorumlayarak
6neri sunma imkani vermektedir.
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Gérsel 2.2. TIM ihracat radari (www.ihracatpusulasi.org.tr)
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2.3. TradeAtlas - Yapay Zeka Araci

Yapay zeka teknolojileri kullanilarak tasarlanan “En Uygun ithalatgi Arama”
ve “Iithalatgl Tahmini” modiilleri ile Tiirk menseili TradeAtlas firmasi miisterisi
olan isletmelere hedef Pazar ve musteri 6nerisi sunmaktadir. “En Uygun
ithalatgi Arama” modiiliinde ithalat hacimleri, gegmis ithalat performanslari,
cografi uzaklik, ithalat frekanslari, ilgi dizeyleri, ticari buyuklikler gibi ¢cok
sayida degisken analiz edilerek en uygun ithalatgilar siralanmaktadir. “ithalatgi
Tahmini” modilinde ise; ithalat¢ilarin durumu, tedarikgi firma sayisi, tedarikgi
lilke sayisi ve ithal edilen GTIP kodu sayisi basliklarinda filtreleme ve sira-
lama yapilabilmektedir. Gérsel 2.3’ de yapay zeka ¢ézumleri igin igerikler ve
ornek bir analiz ekranina yer verilmistir. Gorselde goruldigu Gzere Tradeatlas
kullandigi yapay zeka algoritmasi ile ortalama fiyat analizi, ithalatgi firma ana-
lizi, toplam ithalat, ilgili Grtin ithalati, tlke ve Urlne iligkin rakipler, vb. bilgileri
yorumlayarak en uygun ithalatcilari dnermeyi vadetmektedir.
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Gérsel 2.3. TradeAtlas yapay zeka araci
(Kaynak: www.tradeatlas.com/tr/cozumlerimiz-yapay-zeka)
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2.4. Uluslararasi Ticaret Merkezi - ihracat Potansiyeli Haritasi

Uluslararasi Ticaret Merkezi, mikro, kiiglik ve orta olcekli isletmelerin
rekabet edebilirligini ve uluslararasilagsmasini destekleyen Birlesmis Millet-
ler ve Diinya Ticaret Orgiitii ortak kurulusudur. Merkez tarafindan sunulan
ihracat Potansiyeli Haritasi ise ihracat potansiyeli metodolojisini kullana-
rak ekonomik analizi pratik ticaret bilgilerine donustiren yapay zeka tabanli
licretsiz bir aractir. Ihracat Potansiyeli Haritasi, ihracat potansiyeline sahip
Urtnleri, pazarlari ve tedarikgilerin yani sira 226 ulke ve bdlge ile 4.490 urln
icin ihracat cesitlendirme firsatlarini kullanicilara sunmaktadir. ITC ihracat
potansiyeli metodolojisini temel alan ihracat Potansiyeli Haritas, firsatlarin bir
siralamasini saglamak icin ihracat performansini, hedef pazar talebini, pazara
erisim kosullarini ve ihracatgi ve ithalat¢i Ulkeler arasindaki ikili baglantilar
degerlendirerek oneri sunmaktadir. Bunu yaparken; gayrisafi yurtici hasila,
tarifeler, pazar paylari, denize ulasim, uzaklik, veri giivenligi, ikili iliskiler gibi
degdiskenleri kullanmaktadir. Harita dlglilmesi zor olan (hava kosullarina bagl
tarimsal Uretim dalgalanmalari, Pazara giris gerekliliklerine iliskin degisimleri,
vb.) degiskenleri analize dahil etmemektedir (Intracen, 2023). ihracat Potansi-
yel Haritasi araci ile Turkiye’den dinyaya ihrag edilebilecek Grtinlere yonelik
alinan hedef pazar 6nerisine Gorsel 2.4’ de yer verilmistir. Gorselden goru-
lecegi Uizere genel bir analiz yaninda Urtin 6zelinde se¢im yapildigi durumda
daha spesifik bir calisma yapilmak Uzere pencere agilmaktadir. Buradan
devam edildigi durumda ise ilgili triin icin Pazar 6nerileri ve ithalatgi 6nerileri
bulunabilmektedir.

Motor vehicles for Motor vehicles for the
the transport of
persons, n.e.s.

transport of goods
Motor vehicles for the
transport of >=10 per_.

Motor vehicie wheels

Road tractors for sem._.

0805XX Citrus fruits n.e.s,, fresh or
dried

Export potential $1.1bn
Actual exports $478 mn

Unrealized potential remaining in individual $711 mn
countries

For this product find

MARKETS EXPORTERS
u -

Gold, unwrought,
for non-monetary —

Gérsel 2.4. Ornek (iriin igin ihracat potansiyeli haritasi
(https://exportpotential.intracen.org/en/)
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2.5. ABD Uluslararasi Ticaret idaresi — Pazar Gesitlendirme
Araci

Pazar Cesitlendirme Araci, ABD Uluslararasi Ticaret idaresi tarafindan
ABD’deki isletmelerin mevcut ticaret modellerini kullanmaya devam ederek
potansiyel yeni ihracat pazarlari bulmalarina destek olmak amaci ile gelistiril-
mistir (ITA, 2023). Arag, isletmelerin ihrag ettigi Grlinleri ve hali hazirda ihracat
yaptidi pazarlari temel alarak, gelecekteki ihracat pazarlari olarak distinmek
isteyebilecekleri potansiyel pazarlari siralamak icin bir yapay zeka tabanli
bir algoritma kullanmaktadir. Arag, urline 6zel ve llke duzeyinde gostergeler
olmak lzere 2 ana tema altinda gruplandirilan 11 degiskeni analize dahil
ederek isletmelere pazarlarini ¢esitlendirme konusunda destek olmaktadir.
Uriine 6zel gostergeler; ticaret gegmisi, potansiyel ticari biiylime, maksimum
ortalama tarife olarak (¢ alt tema altinda analiz ediimektedir. Ulke diizeyinde
gostergeler ise; uzaklik, ithalat maliyeti, s6zlegsmelerin uygulanmasi, hukukun
Ustlnltgu, ABD ile serbest ticaret anlasmasi olma durumu, karayla cevrili,
dil eslesmesi, lojistik performans endeksi olmak Uzere sekiz alt tema altinda
analiz edilmektedir. Analiz sonucunda 080510 GTIP kodlu narenciye (riinii
icin drnek pazar ¢esitlendirme ara¢ sonug ekrani Gorsel 2.5’ de gosterilmistir.

e e South Korea - 81.4
as0s10 Citrus i, resh ordied - Oranges Average mporsfrom the U $196. 936,674
. . Maximum Average Tariff: 16.7
Export Destination Ranking
2 s Trade Statistics:
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Maximum Average Tarft 16.7 B
Canada-67.9 Cost To Import (Border And Documentary Compliance) ~ Enforcing Contracts (Cost As % Of Claim) Rule Of Law
Average Imports from the U.S: $113,503,553 $342 12.1% 113
Marimum Average T 00
Hong Kong - 59.9 i Intemational Logistics Performance Index Score  Language Match  Free Trade Agreement With US  Landlocked
Average impeetsfrom the U.S.: $104,703,507 361 NO YES NO

Masimum Average Tarift: 0.0

Gérsel 2.5. Ornek iiriin igin pazar gesitlendirme araci analiz sonuglari
(https.//beta.trade.gov/MarketDiversificationTool#1)

3. SONUG VE ONERILER

Bu calismada yapay zeka kavrami hakkinda bilgi verilerek, yapay zekanin
uluslararasi ticarete etkisi ile pazarlama faaliyetlerine ve 6zelinde hedef pazar
tespitine katkisi diinyadan ve Turkiye’den uygulama érnekleriyle aciklanmigtir.
Arastirmada yapay zeka destekli araglarin igletmelere uluslararasi hedef pa-
zar tespitinde saglamis oldugu katkilar ele alinarak énemleri vurgulanmistir.
isletmeler s6z konusu araglar ile maliyet, zaman ve emek tasarrufu ile Pazar
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arastirmasi ¢alismalarini cok daha etkin ve verimli bir sekilde yapabilmekte-
dir. Bu araglar, tipki pazar arastirmasi yapan bir isletme calisani gibi verileri
toplamakta, siniflandirmakta, analiz etmekte ve yorumlayarak 6neride bulun-
maktadir. Yapay zeka, bunlari daha fazla veriyle daha hizli bir sekilde yapmaya
imkan taniyarak, isletmelere 6nemli avantaj saglamaktadir.

Hedef pazar tespitinde kullaniimakta olan, ¢alisma kapsamindaki uygu-
lama 6rnekleri incelediginde her bir aracin, analizde gec¢mis ithalat-ihracat
verileri, tarifeler, uzaklk gibi ortak degiskenler yaninda lojistik performans, dil
eslesmesi, tedarikgi sayisi, isletme performansi gibi farkli degiskenlere de yer
verdigi gérilmistir. Incelenen érnekler arasinda yapay zekanin hedef pazar
onerisi verirken kullandigi algoritmada degiskenlerin sayisinda ve agirlikla-
rinda farkllik oldugu da goérismustir. Bu kapsamda bazilari temel diizeyde
analiz yaparken bazilari ise daha ileri diizeyde veri igsleme ve analizi gergek-
lestirerek 6neride bulunmaktadir. Her haliikarda ise sonuglarin arastirmaci
tarafindan stizgecten gecirilmesi ve isletmenin pazarlama stratejisi, butgesi,
insan kaynaginin nicelik ve niteligi gibi faktorleri géz éniinde bulundurarak
degerlendiriimesi daha faydal olacaktir. Zira yapay zeka her ne kadar arastir-
macinin igini kolaylastirsa da mevcut hali ile Gzerine yapilacak eklemelere de
ihtiyag duymaktadir. Ozellikle birincil verileri gok fazla siirece dahil edememesi
yapay zeka destekli hedef pazar tespit araglari icin gelistiriimesi gerekli bir alan
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada isletmelerin yerinde pazar arastirmasi
ile sureci desteklemesi dnerilmektedir. Anket, gdzlem, odak grup gorugmesi
gibi birincil veri toplama araclarinin topladigi verilere kismen ikincil kaynak-
lardan da ulasilabilmekteyken 6zellikle fuar katilimi ve yurtdisi pazar ziyareti
gibi faaliyetlerle elde edilen birincil veriler isletmelerin ¢gabasina daha fazla
ihtiyac duymaktadir. Bu kapsamda isletmenin bitce ve insan kaynagi imkanlari
dogrultusunda birincil veri kaynaklarina ulasmaya ¢alismasi ve bunlari siirece
dahil ederek nihai degerlendirmeyi yapmasi daha saglikli olacaktir. Yapay zeka
destekli araclarin birincil verilere iliskin yorum, rapor vb. sektorel ¢alismalar
tarayarak analizlerine dahil etmesi 6nerilmektedir. Gelecekte konuya iligkin
yapilacak ¢alismalarda arastirmacilara ise; hedef pazar tespitinde dikkate
alinacak degiskenlerin tespiti ve bunlarin optimal agirliklarinin belirlenmesi,
birincil verilerin de slirece dahil edilmesine iligkin teorik gergeve, isletmelerin
s0z konusu araglarin kullanimindan sagladiklari faydanin tespiti gibi alanlarda
calisma yapmalari 6nerilmektedir.
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Ozet: Iklim kosullari (ortalama sicaklik, yagis miktari, riizgar hizi vb.
diger hava kosullar) son yillarda olagan diizey de@erlerinden sapma egilimi
gOstermektedir. Bunlara baglh olarak toplumda iklim degisikligine yonelik bir
kamuoyu olusmus, Ureticilerin ve tuketicilerin ilgileri ise gevreye duyarl Grlnle-
re yonelmistir. Bununla birlikte kiresel ticaret hacminin yaklasik olarak %5’ini
olusturan otomotiv endistrisi degisen tuketici profilini dikkate alarak cevreye
duyarh Griinler gelistirmeye baslamistir. Gelisen teknolojiye bagl olarak énce
hibrit (elektrikli ve benzinli) daha sonra ise elektrikli otomobiller igin piyasa
olusturulmustur. Elektrikli araglar, strdrilebilir, temiz ve gelecekteki ulagim
ihtiyaclarini karsilayabilecek 6nemli bir teknolojik ¢6zim olarak 6ne ¢ikmak-
tadir. Cevresel surdurtdlebilirlik, enerji bagimsizlidi, isletme maliyetlerinde
azalma, hava ve gurultu kirliliginin azalmasi, iklim degisikligi ile micadele
gibi nedenlerde ¢6zUim 6nerisi sunmasi sebebiyle elektrikli araglarin dneminin
glnden gune artacagdi 6ngoérulmektedir. Turkiye, 2023 yil itibari ile elektrikli
otomotiv piyasasinda, Turkiye'nin Otomobili Girisim Grubu (TOGG) olarak
yerini almaya baslamistir. Turkiye’de olusan pazardan pay almak isteyen
TESLA ise TOGG’a benzer bir hamle yaparak 2023 yili Nisan ayi itibariyla
Turkiye otomotiv piyasasinda yerini almistir. Bu kapsamda bu ¢alismanin
amaci, otomotiv endustrisinin iginde bulundugu degisimleri dikkate alarak
TOGG ve TESLA elektrikli araglarina yonelik talepleri incelemektir. Bu amag
dogrultusunda galismada 2022 Kasim - 2023 Ekim aylarini kapsayan gtinlik
veriler kullanilarak trend analizi yapilimistir. Bununla birlikte ilgili literatir ince-
lenerek yapilan ¢alismalara iliskin sonuglar karsilagtiriimistir. 2022-2023 yili
gunlik verileri dikkate alinarak yogun reklam etkisinin arindirildigi calismada,
yaplilan analiz sonuclarina gére elektrikli araglara yonelik yogun bir talebin

' Bu calismanin Ozeti 8-10 Eylil 2023 tarihleri arasinda gevrimici olarak diizenlenen

3. Uluslararasi Dijital Isletme, Yénetim ve Ekonomi Kongresinde (ICDBME2023)
sunulmusve kongre 6zet kitapgiginda yayimlanmistir.
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olustugu, sektériin bu anlamda yeni nesil elektrikli araclara yoneldigi, TESLA
ve TOGG arasinda gli¢lu bir rekabetin oldugu, internet ortaminda aranma sik-
liklarinin ise donemsel degisiklik gosterdigi gorilmektedir. TESLA gibi kiiresel
bir oyuncunun Turkiye’de yatirnm ve is gelistirme igin yeni yollar yaratmasi
Tarkiye’nin dogrudan yabanci yatirim igin cazibesini arttiracaktir. Gelecekte
TESLA ve TOGG arasindaki olasi bir isbirligi, Turkiye'de elektrikli araglarin be-
nimsenmesini 6nemli 6lgtide hizlandiracaktir. Bu ortaklik Tirkiye’nin ekonomik
blyUmesini hizlandirabilir, teknolojik inovasyonu tesvik edebilir ve Tirkiye'yi
kuresel elektrikli ara¢ pazarinda 6nemli bir oyuncu olarak konumlandirabilir.

Anahtar Kelimeler: Elektrikli otomotiv, TESLA, TOGG, Turkiye, Yesil pazarlama

GIRiS

iklim degisikligi, ekonomik kalkinma agisindan (lkelerin karsilastigi en
o6nemli problemlerden biri olmustur. Son yillarda yasanan sik ve yogun, soguk
ve sicak hava dalgalari, saganak yagislar, sel, kuraklik, kasirgalar vb. asiri
hava kosullari ve dogal afetler insan hayatlari ve gtivenliklerini ciddi derecede
tehdit etmigtir (Varotsos ve Mazei, 2019). Hilkiimetlerarasi iklim Degisikligi
Paneli 2022 (Intergovernmental Panel on Climate Change- IPCC) raporunda
atmosferdeki sera gazi (GHG) yogunlugundaki artisin 2030 yilina kadar iki
katina ¢gikmasi ve ortalama hava sicaklik dederini 1.5°C derecenin Uizerinde
artirmasinin beklendigi similasyona yer verilmistir (IPCC, 2022). S6z konusu
bu durumun énimdizdeki yillarda dinya genelinde yasanacak olan sosyal,
kultarel, siyasi, ekonomik vb. gelismelerde iklim degisikliginin dnemli etkilerinin
olmasi beklenmektedir. Nitekim GERMANWATCH’in raporuna gore, asiri hava

olaylar1 1998-2019 yillari arasinda 475.000’den fazla kiginin 6lumune ve 2,56
trilyon ABD dolarindan fazla ekonomik kayba yol agmistir (Eckstein vd., 2021).

iklim degisikligi konusu ilk defa 1970'li yillarda Birlesmis Milletler’de (Uni-
ted Nations- BM), 1980’li yillarda ise Avrupa Birligi'nde (AB) glindeme gel-
mistir (IPCC, 2007) BM uhdesinde, basta iklim degisikligi ile miicadele olmak
Gzere birgok anlagsma/protokol (Stockholm Deklarasyonu, Montréal Protokold,
Kyoto Protokolu, Paris Anlagmasi) imzalanmistir (Balog ve Mizik, 2021). BM;
gevrenin korunmasi, gevrenin kiresel dizeyde sirekli gdzden gegirilmesi ve
uluslararasi gevre sorunlarina ¢dézim bulmak adina 1972 yilinda Birlesmis
Milletler Cevre Programi’ni (United Nations Environment Programme - UNEP)
baglatmistir. BM Cevre Programi (UNEP) ile Diinya Meteoroloji Orgiiti'niin
(World Meteorological Organization - WMO) 1988'de ortaklasa ihdas ettigi
Hiikiimetlerarasi iklim Degisikligi Paneli'nde (Intergovernmental Panel on
Climate Change -IPCC) kiresel isinmanin iklim Uzerindeki etkileri ele alinmis-
tir. 1992 yilinda diizenlenen BM Cevre ve Kalkinma Konferansi’nda imzaya
agilan Birlesmis Milletler iklim Degisikligi Cerceve Stzlesmesi (United Nations
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Framework Convention on Climate Change, UNFCCC) kiresel 1sinmaya karsi
atilan ilk adimdir. 1973 yilindan giiniimize kadar ¢evre eylem planlarina sahip
olan AB’de, iklim degisikligi konusunda karbon emisyonlarinin azaltiimasina
yonelik dnlemler uygulanmaktadir.

1970’li yillarda ¢evreye olan toplumsal duyarlilik akademinin de dikkatini
¢ekmistir. 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (American Marketing
Association -AMA) ekolojik pazarlama ile ilgili dizenledigi ¢alistay sonrasinda
yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. AMA; yesil pazarlamayi, sirketlerin
Urtnleri gevresel kaygilara duyarli ya da cevap verecek sekilde tretme, tanit-
ma, dagitma, paketleme ya da geri donlstiirme ¢abalari olarak tanimlamak-
tadir (Boran, 2003). Polonsky (1994), yesil pazarlamayi, insan ihtiyaglarini
karsilamak icin planlanan her tirli etkilesimi, bu faaliyetlerin gcevre tizerinde
en az etkiyle gerceklesecegi sekilde yaratmak ve kolaylastirmak icin 6nerilen
faaliyetler olarak tanimlamigstir. Peattie (1995), ise yesil pazarlamayi, tuketici-
lerin ihtiyaglarini karl ve sirdirulebilir bir sekilde tanimlamak, 6ngérmek ve
karsilamaktan sorumlu bitiinsel yénetim sureci olarak ifade etmistir.

OECD ve Eurostat 1999 yilinda yesil pazarlamaya konu olacak triin ve
hizmetlerin standart siniflandiriimasi icin gevresel Griin ve hizmet sektoriine
yonelik bir kilavuz yayimlamistir. Kilavuzda cevresel Grlin ve hizmetler; “su,
hava ve topraga verilen gevresel zararin yani sira atik, gurilti ve eko-sis-
temlerle ilgili sorunlar 6lgmek, 6nlemek, sinirlamak, en aza indirmek veya
dizeltmek igin mal ve hizmet Ureten faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir
(OECD, 1999). Cevresel mal ve hizmetler, gevre lizerinde olumlu etkileri
olan mallar ve hizmetler olarak da ifade edilebilir. Cevresel mallar, Gretim,
kullanim ve atik ydnetimi agamalarinda gevreye duyarhlik ve surdurulebilirlik
ilkesi dogrultusunda tasarlanmakta ve uygulanmaktadir. Ornek olarak enerii
verimli ev aletleri, yenilenebilir enerji kaynaklarindan tretilen enerji hizmetleri,
organik tarim Urtnleri, geri ddnustirulebilir ambalaj malzemeleri, gevre dostu
temizlik Grtinleri, elektrikli veya hibrit araclar vb. sayilabilir. Cevresel hizmetler
ise dogal kaynaklarin surdurdlebilir sekilde yonetilmesini saglayan ve dogal
kaynaklarin korunmasi, restorasyonu veya iyilestiriimesi gibi hizmetleri kap-
samaktadir. Ornek olarak biyolojik cesitlilik ve ekosistem hizmetleri, karbon
emisyon azaltim hizmetleri ve su kaynaklarinin yonetimi hizmetleri verilebilir.

Kaynaklar sinirli ve insan istekleri ise sonsuz oldugundan, pazarlamacilar
icin kaynaklari israf etmeden verimli bir sekilde kullanmak ve bdylece firmalar
hedeflerine ulastirmak 6nem arz etmektedir (Keller, 1993). Bu nedenle yesil
pazarlama kilit Sneme sahiptir. Diinya ¢capindaki kanitlar, insanlarin gevre ko-
nusunda endise duydugunu ve davraniglarini degistirdigini gdstermektedir. Bu
durum surdurdlebilir ve sosyal acidan sorumlu trlin ve hizmetler icin blylyen
bir pazara yol acan yesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Firmalarin yesil pazarlama ile ilgili calismalara 6nem vermelerinin temel ne-
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denlerine bakildiginda; asagidaki maddeler siralanabilir (Polonsky, 2005):
® Yesil pazarlamayi hedeflerine ulagsmak icin bir firsat olarak gérmek,

e Cevreyle ilgili faaliyetlerini rakipleri olan diger sirketler lzerinde bir
baski unsuru olarak kullanmalari,

e Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri dénisim caligmalari gibi maliyet
disUricu etkilerinin farkinda olmalart,

e Cevresel konulara duyarlilik gostererek ahlaki degerlerini yikselttik-
lerine inanmalari,

e Merkezi ve yerel yonetimlerin yani sira ¢esitli kurumlarin gevre ile ilgili
kural ve uygulamalara uyma yukumlulUkleri sayilabilmektedir.

Calisma alti bolimden olugsmaktadir. Calismanin giris bélimu olan birinci
bélimde konu ile ilgili genel bilgilere yer verilmistir. ikinci béliimiinde arastirma-
nin temelini olusturan yesil pazarlama karmasinin éneminden bahsedilmistir.
Calismanin Gglincl béluminde literatir taramasina yer verilmis, dérdincu
bélimde ise Turkiye’ de elektrikli ara¢ piyasasi TOGG ve Tesla markalari
acisindan incelenmistir. Besinci bélimde uygulamalar, son olarak altinci bo-
limde ise, sonug ve Oneriler yer almaktadir.

1. YESIL PAZARLAMA KARMASI

Kuresel 1sinma, iklim degisikligi, ormansizlagsma, asiri nufus artisi ve
cevresel kirlilik gibi makro sorunlar bir yandan surdurulebilir tiketim kavrami-
nin énemini arttirmis diger yandan ise yesil pazarlama karmasinin giindeme
gelmesini saglamistir. Yesil pazarlama karmasi yesil Urtin, yesil paketleme,
yesil promosyon, yesil fiyatlandirma, yesil lojistik ve yesil etiketleme faaliyet-
lerinden olugsmaktadir.

1.1. Yesil Uretim

Yesil Grtin; ¢evre dostu, strdurdlebilir ve dogayi koruyan uretim yéntem-
lerinin ve malzemelerin kullaniimasiyla Uretilen bir Griin olarak tanimlanmak-
tadir. Yesil Grlinler; dogal kaynaklari koruyarak, enerji tasarrufu saglayarak,
karbon emisyonlarini azaltarak ve atik Uretimini en aza indirgeyerek cevresel
etkileri minimize etmektedir. Yesil Urun dretiminde asagidaki hususlara dikkat
edilmelidir (Sharma ve Pai, 2015):

e Uretimde geri dénistiirilmis Griinlerin kullaniimasi
e Yesil enerji kullanimi (rizgar ve jeotermal eneriji gibi)

o Uretim atiklarini azaltma (hem enerji hem de malzeme olarak)

Sirdurulebilir ve organik tarim da dahil olmak tzere ¢evre dostu yon-
temler kullanmak
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o Uriin ambalajlarini azaltmak

1.2. Yesil Paketleme

Yesil paketleme, gevresel sirdirulebilirlik prensiplerine uygun olarak
tasarlanan urunlerin paketlemesinde kullanilan ambalajlarin bertaraf edilme-
sinde gevreye zarar vermeyen uygulamalarin kullanimini ifade etmektedir
(Yaprak ve Dogan, 2019). Surdurdlebilir kalkinmanin énemli bir yonl olarak
gorilen yesil paketleme sayesinde tiketiciler ve firmalar cevresel ayak izlerini
azaltma ihtiyacinin daha fazla farkina varmaktadir (Wandosell vd., 2021).
Boylece yesil paketleme faaliyeti isletmelerin gevresel surdurilebilirlik he-
deflerine ulagsmalarina yardimci olabilmekte ve tuketicilerde ¢evre bilincinin
olusmasina katki saglayabilmektedir.

1.3. Yesil Promosyon (Tutundurma)

Yesil promosyon, ¢evresel bir Griinin potansiyel alicilarini ikna etmek,
bilgilendirmek veya hatirlatmak igin tasarlanmis tim iletisim faaliyetlerini ifade
etmektedir (Candemir, 2021). Yesil promosyonlar, marka imajini gliclendirebilir,
musteri sadakatini artirabilir ve gevre dostu degerlere sahip tliketicilere gekici
gelebilir (Moravcikova vd., 2017). Boylece gevresel olumsuz etkileri azaltan
veya surdurulebilirlik ilkelerine uygun urlin veya hizmetler tesvik edilmektedir.

1.4. Yesil Fiyatlandirma

Yesil fiyatlandirma, tiketicilerin ve firmalarin gevreye olan duyarliliklarinin
arttigi guinimuzde yayginlagsan bir yaklasimdir. Saglikli bir cevrede yagamanin
bir maliyetinin oldugu tiketiciler tarafindan bilinmektedir. Yesil fiyatlandirma,
gevreye duyarli Uriinlerin gelistiriimesinde yapilan harcamalar triintiin maliye-
tine ilaveler yapilarak son satis fiyatina eklenmesidir (Erbaslar, 2012). Yesil
fiyatlandirma, ¢evresel Urtin ve hizmetlere olan talebi artirmak ve bdylece
cevresel surdirilebilirlik saglamak igin kullanilabilir. Enerji verimli beyaz esya
veya elektronik cihazlara indirimli fiyatlarin uygulanmasi, geri donusttrilmis
malzemelerden yapilan urlnlere 6zel fiyatlandirma yapilmasi, musterilere
yenilenebilir kaynaklardan uretilen elektrik hizmeti sunulmasi gibi uygulamalar
yesil fiyatlandirma faaliyeti icin 6rnek verilebilir (Reddy vd., 2023).

1.5. Yesil Lojistik

Yesil lojistik; cevresel duyarliliklar dikkate alarak Grtnlerin surdarilebilir
bir sekilde Uretiimesinden dagitiimasina kadar olan tim faaliyetleri kapsamak-
tadir (Kutlu ve Ergoskun, 2021). Firmalar, yesil lojistik faaliyetlerinde musteri
taleplerini kargilamaya ve karlihgi korumaya devam ederken lojistik faaliyet-
lerinin gevre lizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmeyi amaglamaktadir.
Ornegin karbon emisyonlarinin azaltmasi, atiklarin en aza indirilmesi ve yakit
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tiketiminin azaltiimasi icin nakliye yollarinin optimize edilmesi hedeflenmek-
tedir (Esmen, Bedlk ve Beduk, 2015).

1.6. Yesil Etiketleme

Yesil etiketleme, benzer kullanim amaci tasiyan triinlerde gevreye daha
az zararli oldugu kabul edilen urinlerin isaretlenmesidir. Yesil etiketleme
faaliyetinin amaci, tiiketicilerin gevreye olan duyarlihgini arttirmaktir (Alagoz,
2007) Ornegin tiiketici satin alimlarinda gevresel etkinin farkina vardikca
“yesil” veya cevre dostu olarak pazarlanan urlnleri arama olasiliklar daha
yukselebilir. Bu tur Urinlere olan talebin artmasina neden olabilir, bu da yesil
teknolojilere yenilik ve yatinnm saglayabilir (Doorn vd., 2021). Benzer sekilde,
hikimet diizenlemelerinin de yesil pazarlamanin gelecegini sekillendirmede
rol oynamasi muhtemeldir (Yang vd., 2023). Ornegin, hikimetler sirketleri
daha surdurulebilir uygulamalar benimsemeye tegvik etmek veya ¢evre dostu
Urnlerin kullanimini tegvik etmek icin yesil etiket zorunlulugu getirebilir. S6z
konusu bu durum, degisen diizenleyici ortamlara uyum saglayabilen sirketler
icin yeni firsatlar yaratabilir.

2. LITERATUR TARAMASI

Literatirde, sosyal bilimler 6zelinde elektrikli ve/veya yerli otomobillerin
konu edildigi calismalarin genellikle pazarlama, tanitim, kamuoyu algisi, talep
analizi, glglu-zayif yoénlerin ortaya konulmasi vb. kapsamlara odaklandigi
gorilmektedir. Bu galismalar arasinda Aktan (2013), tarafindan gercgeklesti-
rilen arastirmada, yerli otomobil konusundaki kamuoyu algisi incelenmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, tiketicilerin yerli otomobil satin alma niyetleri
Uzerinde etkili olan faktorler arasinda algilanan risklerin, temel ve sosyal risk-
lerin olumsuz bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ote yandan, yerli otomobilin
Urtin imaji, tiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yénde etkileyen énemli
bir faktor olarak belirlenmistir. Arastirma ayni zamanda, yerli otomobilin tlke
imajina da dolayli olarak olumlu etki ettigini gostermektedir. Akyurt (2015),
tarafindan gerceklestirilen arastirmada, tlketicilerin yerli elektrikli otomobile
olan talebinin tahmin edilmesi amaciyla yapay sinir agi yontemi kullaniimig-
tir. Arastirma sonugclarina gore, talep tahmini arastirmalarinda geri besleme
algoritmasi araciligiyla egitilen ileri beslemeli yapay sinir agi modelinin tercih
edilmesinin, talep tahmini verimliligi agisindan dogru bir yaklagim olabilecedi
ve yapay sinir agi modelinin kullaniimasinin, yerli elektrikli otomobil talep
tahminlerinin daha dogru ve etkili bir sekilde gergeklestiriimesine katki sag-
layabilecegi belirtilmigtir.

Dalgi¢ (2019), TOGG marka elektrikli ve akilli cihaz otomobil konusunda
arastirmalarin, tiketici davranisi ve pazarlama iletisimi konulari tGzerine yo-
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gunlastigi tespit etmistir. Otomobil markalarinin otomotiv sektériinde gergek-
lestirecekleri tiketici arastirmalarinin, tiketici icgorurlerinin ortaya konmasi
acisindan 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Demir (2020), TOGG markasinin
guclli ve zayif yonleriyle, firsatlar ve tehditlerine (GZFT) yonelik analizini yap-
tig1 calismasinda, Tirkiye'nin kendi otomobilini tretebilme iradesiyle Urinin
lisansina sahip olmasinin teknolojik sicramalari gerceklestirecegi ve stratejik
sektorlerde ekosistemlerin kurulmasini saglayacagini belirtmistir. Kocagoz vd.
(2020), TOGG marka elektrikli araca yonelik tlketicilerin ilk degerlendirmele-
rinin incelendigi arastirmalarinda TOGG, markasini “C segment SUV, elekt-
rikli, akilli, otonom ve cevreci” olarak tanitmasina ragmen bireylerin “yerli ve
milli” etnosentrik egilimlerle markayi degerlendirdikleri tespit edilmistir. Yilmaz
(2020), Turkiye ve KKTC’de TOGG ve GUNSEL yerli ve milli elektrikli otomobil
markalarinin 6n gosterim slreclerinde pazarlama iletisimi stratejilerini incele-
mistir. Nicel igerik analizi tekniginin kullanildigi calisma sonucunda, TOGG ve
GUNSEL markalarinin én gésterim siireglerinde pazarlama iletisimi stratejileri
amaciyla sosyal medya kullaniminda Instagram mecrasini bir reklam araci
olarak kullandigi belirlenmistir.

Avci (2020), yerli otomobile bakis agisini incelemeyi amagladigi galisma-
sinda, Ulke imaji ve risk algisi ile satin alma istegi arasindaki iligkileri yapisal
esitlik modeliyle aciklamigtir. Aragtirmanin sonucunda, yerli otomobil konu-
sunda algilanan risklerin satin alma istegini negatif sekilde etkiledigi, Grlinsel
imajin satin alma isteg@ini pozitif, algilanan temel ve sosyal riskleri ise negatif
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Diger taraftan tlkesel imajin ise sadece al-
gilanan temel riski negatif, satin alma istegini dolayl olarak pozitif bir sekilde
etkiledigi gorulmdastdr. Diger bir ifadeyle tiketicilerin TOGG marka elektrikli
otomobilleri satin alma niyetleri Gzerinde etnosentrizm ve yenilikgilik olumlu
etki gosterirken mensei llke imajinin anlamh bir etki géstermedigi ortaya
konmustur. Karaaslan vd. (2021), Turkiye’de satisi gerceklestiren alti elektrikli
otomobil markasinin Youtube Turkiye kanallarindaki gdnderilerini icerik analizi
yontemiyle analiz etmistir. Elektrikli otomobillerin tanitiminda siklikla kullanilan
iletisim mesajlarinin incelenmesi amaglanan analiz sonucunda, yenilik ve sarj
kategorilerinin 6ne ¢iktigi ve Ureticilerin hedef kitlelerinin rakiplerinden farkli
oldugu tespit edilmistir. Gonderilerde fiyat ve maliyetler hakkinda herhangi bir
mesajin yer verilmedigi vurgulanan calismada, markalarin elektrikli otomo-
billerin pazarlama iletisimi faaliyetleri icin Youtube Turkiye kanallarini diger
mecralara kiyasla yeterince kullanmadiklari belirtilmigstir.

Kocagéz ve Igde (2022), tarafindan yapilan calismada, Tirkiye'deki tii-
keticilerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti incelenmigtir. Tuketicilerin elektrikli
aragclari satin alma niyetini etkileyen faktérlerin ve bu faktérlerin 6nem derece-
lerinin belirlenmesinin amaglandidi calismanin sonuglarina gore, tiketicilerin
elektrikli araclara yonelik degerlendirmeleri, algilanan fiyat degeri ve cevresel
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kaygilarin, elektrikli ara¢ satin alma niyetini pozitif ydnde ve istatistiksel olarak
anlamh bir sekilde etkiledigi belirlenmigtir. Bunun yani sira satin alma niyetleri-
nin segili degiskenler acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Uslu ve Demirel (2022), tiketicilerin elektrikli otomobillere olan
tutumlar ile TOGG markasi arasindaki iliski detayli bir sekilde incelemisgtir.
Arastirma sonuglarina gore; haftalik yapilan kilometre, elektrikli otomobil-
ler hakkinda bilgi sahipligi, elektrikli otomobillerin prestijli oldugu algisi ve
TOGG'un ilk yerli elektrikli otomobil olma 6zellidi gibi degiskenlerin, istatistiksel
olarak anlaml bir sekilde elektrikli otomobil satin alma istegi lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmacilar, tiketici yonelimini artirmak
icin hanehalki gelirinin artiriimasi, elektrikli ara¢c menzilinin artiriimasi, elektrikli
araglar hakkinda bilgi dizeyinin ylkseltiimesi, elektrikli araclarin reklamlarina
tesvik saglanarak prestijinin desteklenmesi gibi énlemlerin yani sira TOGG’un
seri Uretiminin gerceklestirilerek halkin ulagabilecedi modellerin ve uygun
fiyatlarin sunulmasi ile birlikte uygun tesvik uygulamalarinin elektrikli otomobil
satiglarini artirma konusunda katki saglayabilecegini vurgulamiglardir.

Yilmaz vd. (2022), TOGG marka elektrikli otomobile yonelik etnosent-
rizm ve tuketici iliskisi baglaminda yerli ve milli elektrikli otomobil satin alma
niyeti dngoriisiini arastirmistir. Calisma sonucunda, bireylerin yerli ve milli
otomobil projesinin basarili olacagina ve talep gérecegine inandigi ve TOGG
marka elektrikli otomobilleri satin alma niyetlerinde milliyetci, vatansever duy-
gular, yerli ve milli ekonomi, istihdam ve igsizlik etnosentrik degiskenlerinin
etkili olacagdi 6ngdérulmuistir. Bu baglamda, bireylerin yerli ve milli otomobil
projelerine duyduklari inan¢, sadece bir ara¢ satin alma egilimi degil, ayni
zamanda milliyetgilik ve vatanseverlik gibi duygularin etkilesiminde énemli
bir rol oynayabildigi, yerli ekonomiyi destekleme, istihdam artisi ve issizlikle
mucadele gibi etnosentrik faktorlerin, tiketicilerin TOGG marka elektrikli oto-
mobillere olan ilgisini ve satin alma niyetini etkileyebildigi vurgulanmistir. Tilki
vd. (2022), Turkiye'nin genel Urtin ve Ulke imaji baglaminda TOGG markasi-
nin algilanan drdn imaji ve satin alma niyetini incelemistir. Calismalarinda,
Yapisal Esitlik Modelini kullanarak Turkiye’nin tGlke imajinin, genel trin ima-
jinin ve bu faktorlerin TOGG’un algilanan Uriin imajina olan etkilerini analiz
etmigslerdir. Arastirma sonuglari, Tirkiye'nin Glke imaiji ile genel Grlin imajinin
TOGG'un algilanan Griin imajini etkiledigini gdstermektedir. Ayrica arastirma
sonuglarina gére, TOGG'un algilanan imajinin, tiketicilerin satin alma niyeti
Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Yani, tiketicilerin
TOGG markasina ydénelik olumlu algilari, bu markanin satin alinma niyetini
olumlu yonde etkiledigi gérilmustar.

Yaprak (2023), PESTLE ydntemiyle Tlrkiye’nin yerli otomobil Gretme
girisimi olan TOGG markasini analiz etmistir. Calismada; politik, ekonomik,
sosyo-kulturel, teknolojik, yasal ve gevresel faktorler boyutlarinda sonuglar
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elde edilmistir. Analiz sonuclarindan hareketle; yuksek katma degerli ve milli
Uretim ¢abalari, istihdam olanaklari, disuk yakit tiketimi, etnosentrizm, hedef
pazar gesitliligi, gevreci bilinci, veri giivenligi, OTV dizenlemeleri ve daha
disuk karbon salinimi ve gurulta kirliligi gibi unsurlar agisindan TOGG’un
pazarlama gevresi degerlendirilmistir. Yilmaz (2023), reklam yaratici stratejisi
ve tlketici icgorusu arastirmasini konu ettigi calismasinda TOGG marka C
segment SUV elektrikli ve akilli cihaz otomobil modelinin pazarlama iletisimi
kampanyasi kapsaminda, yaratici stratejik yaklagsimin ¢ekirdegini olustura-
bilecek tulketici icgorisiu odaginda Uretilecek TV reklam (TVC) filmini Yapay
Sinir Ag1 analiziyle 6ngdérmeye calisiimistir. Arastirmanin sonuglari, TOGG
C-SUV elektrikli ve akilli cihaz otomobilin, tiiketici icgoriisii odakli reklam ya-
ratici stratejik yaklasimi ve yaratici uygulamasiyla Uretilecek olan TV reklam
(TVC) filminin bilgisel iceriginin, bireylerin zihinlerindeki anlamla iligkili etno-
sentrik egilimleri baglaminda yerli ve milli duygusal fantastik bir hikaye anlatim
bicimiyle sunulacak olmasi, bireylerin duyussal ve biligsel zihinsel haritalari
dogrultusunda reklami yorumlayarak dusuk biling diizeylerini yiikseltecek
etkileyici TV reklam (TVC) filmi Uretilebilecegini gostermistir.

3. TURKIYE'DE ELEKTRIKLiI ARAG PiYASASI

Tarkiye'nin yerli otomobil Uretim gabalari, 1950’li yillarda Gimus Motor
Fabrikasi (Pancar Motor) ile baglamis, 1961 yilinda Uretilen Devrim ve 1966
yilinda seri Uretime gecen Anadol markalari ile devam etmistir (Yaprak, 2023).
2023 yilinda Uretim bandindan inerek tuketiciyle bulusan TOGG otomobilinin
tarihi seriiveni ise 2011 yilinin Ocak ayinda TUSIAD genel kurulunda bagla-
mistir (Demir, 2020). Donemin bagbakani tarafindan dile getirilen yuzde yuz
yerli ve milli otomobil hedefi dogrultusunda Turkiye’nin ilk yerli ve milli elektrikli
otomobilinin dretimi i¢cin 2017 yilinda TOBB ve Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlhgi 6nculiginde kurulan “Turkiye'nin Otomobili Ortak Girisim Grubu”
5 6zel sektor temsilcisinden olugsmustur. 2019 yilinda Gebze’de kurulan
TOGG Bilisim Vadisi ve 2022 yilinda Gemlik’te faaliyete gegen fabrikayla
Uretimine baslanan TOGG, 2023 yilinda ilk teslimatlarini gerceklestirmistir.
TOGG projesinin ticari anlamda basarili olmasinin, Turkiye'nin Ulke ve riin
imajina paralel bir sekilde geliseceg@i dusunulmektedir (Avci, 2020).

Otomotiv Distribiitorleri ve Mobilite Dernegdi (ODMD) verilerine gore; 2022
yiliilk 9 ayinda 4 bin 56 adet elektrikli ara¢ satilirken 2023 yilinin ilk 9 ayinda
gecen yilin ayni dénemine kiyasla ytzde 862,8 artarak 39 bin 51 adete ulas-
mistir. S6z konusu bu rakam ile elektrikli otomobil satisinin, toplam otomobil
satiglari icindeki pazar pay! yuzde 5,9 olarak gerceklesmistir. Tiirkiye'de
Ocak-Eyltil 2023 déneminde en ¢ok satilan 10 elektrikli otomobil satis rakam-
larina Tablo 3.1°de yer verilmistir.
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Tablo 3.1. Tiirkiye’de Ocak-Eyliil 2023 déneminde en ¢ok satilan 10 elektrikli
otomobil (ODMD raporlarindan elde edilmistir.)

Eyliil Ocak- Eyliil

Tesla 10200 10200
TOGG T10X 2204 4700
Renault Zoe 88 1708
MG4 184 1564
Skywell ET5 750 1421
Opel Mokka 413 1238
Renault Megane 100 1018
Volvo XC40 117 953
Dacia Spring 292 896
MG ZS EV 18 890
Opel Corsa 35 693

Tablo 3.1’ de yer alan bilgilere gore Turkiye'nin elektrikli otomobil paza-
rinda Tesla ve TOGG markalari 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle her iki markanin
pazarlama stratejilerinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

TOGG 16-27 Mart 2023 tarihleri arasinda diizenlenen kampanya sturesin-
de 177.467 adet olaganustu 6n siparis almistir. DUzenlenen kampanyanin ilk
dort saati icinde TOGG, 2022 yili boyunca Tirkiye’'de satilan toplam elektrikli
arag sayisindan daha fazla 6n siparis toplamigtir. Bu talep seviyesi sadece
TOGG ig¢in bir rekor degil, ayni zamanda Turkiye’ de ki elektrikli ara¢ endist-
risi icin de bir rekor olmustur. Talepteki bu artis, Turkiye'de elektrikli arag igin
tiketicinin artan istahini géstermektedir. TOGG 6n siparis kampanyasi iki
ana kanal Gzerinden yuritmustir. Birincisi TOGG web sitesi, diger ise Tru-
more uygulamasidir. Trumore uygulamasi kampanyadan énce milyonlarca
kez indirilmis olmasi TOGG’a 6nceden var olan bir ilgiyi gostermektedir. Bu
yogun talebi yonetmek igcin TOGG, kayit yaptiranlar arasinda yenilikgi bir
“dijital ¢ekilis” uygulamistir. 29 Mart 2023 tarihinde gerceklestirilen cekilis,
Turk televizyonlarinda ve TOGG’un resmi YouTube kanalinda canh olarak
yayinlanarak tahsis sirecine seffaflik ve heyecan katmistir. TOGG baslan-
gicta gekilisle 12.000 talihliye elektrikli ara¢ vermeyi planlasa da yogun ilgi,
bu kapasiteyi 20.000’e ¢ikarmalarina yol agmistir.

Tesla, TOGG’un mart ayindaki kampanyasindan hemen sonra 4 Nisan
2023 tarihinde Turkiye pazarina girdiklerini duyurmustur. Tesla’nin vizyoner
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CEO’su Elon Musk, sirketin pazarlama stratejisi Uzerinde belirgin bir etkiye
sahiptir. Musk’in ézellikle Twitter aracihgiyla yurattigu oldukga farkli iletisim
tarzi, kamunun dikkatini gekmektedir. Attigi tweetler ile kamuoyunda sik sik
blyiik yanki uyandirmaktadir. Ornegin Musk, attigi bir tweet ile hisse senedi
fiyatlarini ya da sanal para fiyatlarini etkileyebilmektedir. Musk’in kisisel mar-
kasi, diger markalarinda oldugu gibi Tesla ile de siki bir sekilde baglantihdir.
Medya gorindrligd, Grin tanitimlan ve réportajlarda Tesla markasina deger
katmaktadir. Musk, Tesla meraklilar arasinda beklenti ve heyecan yaratma
konusunda basarilidir. Sifreli tweetleri ve ipuglari, Tesla toplulugunu aktif ve
bagl tutarak marka etkilesimini artirmaktadir. Tesla Motors, Urin satigi ve
ilgilenen musterilerle ilgilenmek icin kendi web sitesine sahiptir.

TOGG, piyasada T X 10 modeli Tesla ise Model Y ile pazara girmistir.
Her iki arag icin Tablo 2’ de ilk satisin yapildigi Mayis 2023’ den Ekim 2023’
e kadar olan satis adetlerine yer verilmistir.

Tablo 3.2. 2023 yili Tesla ve TOGG satis rakamlari
(ODMD raporiarindan elde edilmistir)

Tesla TOGG

Mayis 200 306
Haziran 800 502
Temmuz 1500 627
Agustos 3.000 1.965

Eylll 4.700 2.204

Ekim 500 3.567
Toplam 10.700 9.171

Tablo 3.2°den elde edilen rakamlara gére Ekim 2023 itibari ile TOGG ve
Tesla arasindaki rekabet devam etmektedir.

4. UYGULAMA

Yapilan literatiir taramasinda genellikle calismalarin yerli otomobil algisi
Uzerine oldugu goérilmektedir. Yerli otomobilin piyasaya ¢ikis! ile birlikte yesil
Urlinlere olan tuketici talebinin yonlenmesi beklenilmektedir. Bu beklenti dog-
rultusunda Google trends uygulamasindan 27 Kasim 2022- 29 Ekim 2023
dénemi TOGG kelimesi aranma sikhgi istatistiklerine bakilmistir.

Sekil 4.1. TOGG kelimesinin 27 Kasim 2022- 29 Ekim 2023 aranma sikligi
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Zaman iginde g0sterilen ilgi sifir ile yiz arasinda bir rakimi ifade etmek-
tedir. Grafikte 100 degeri, TOGG kelimesinin en yuksek frekansta arandigi
dénemi ifade etmektedir. 12-18 Mart 2023 déneminde TOGG kelimesinin
aranma sikhgi en yuksek degerine ulagsmistir. $ekil 4.2’ de ise il bazinda
TOGG aranma sikhgina yer verilmigtir.

Sekil 4.2. TOGG kelimesinin 27 Kasim 2022 - 29 Ekim 2023 iller bazinda aranma sikligi

1 Bursa
2 Kocaeli
3 Artvin

4 Aksaray

5 Sivas

Ankara ve istanbul gibi metropol sehirlerin aksine Bursa, Kocaeli, Artvin,
Aksaray ve Sivas sehirleri arama sikliginda ilk bes sirada yer almaktadir.

Sekil 4.3. Tesla kelimesinin 27 Kasim 2022- 29 Ekim 2023 iller bazinda aranma sikligi

2-8 Nis 2023

Sekil 4.1’ de oldugu gibi Sekil 4.3’ te 100 degeri, Tesla kelimesinin en
yuksek frekansta arandigi ddnemi ifade etmektedir. 2-8 Nisan 2023 déneminde
Tesla kelimesinin aranma siklig1 en ylksek degerine ulagsmistir. Sekil 4.4’ te
ise il bazinda Tesla kelimesinin aranma sikligina yer verilmistir.

Sekil 4.4. Tesla kelimesinin 27 Kasim 2022- 29 Ekim 2023 iller bazinda aranma sikligi
1 Bursa
2 Kocaeli
3 Artvin

4 Aksaray

5 Sivas
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Sekil 4.2°de yer alan TOGG kelimesinin iller bazinda aranma sikhgin-
dan farkli olarak Sekil 4.4’ te metropol sehirler ilk siralarda yer almaktadir.
Siralamaya gére Istanbul, Ankara, Bursa, izmir ve Antalya ilk bes sirada yer
almaktadir. Son olarak analizde, kontrol degiskeni olarak Elektrikli Arag keli-
mesi TOGG ve Tesla kelimelerinin aranma sikliklari ile kargilastiriimis, Sekil
4.5’ te sonuglar yer almaktadir.

Sekil 4.5. TOGG, Tesla ve elektrikli arag kelimesinin 27 Kasim 2022- 29 Ekim 2023
aranma sikligi
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Sekil 4.5’ e gore elektrikli arag aranma sikligi TOGG ve Tesla kelimelerinin
zirve 6ncesi ve sonrasi donemde istikrarl bir seyirde devam etmistir. Teslanin
aranma sikihginin en ylksek oldugu 2-8 Nisan déneminde (Sekil 4.3) TOGG
kelimesinin aranmasi sikligi Tesla kelimesinden daha fazladir.

4. SONUG

Elektrikli araglar, sadece bir ulagim araci olarak degil, ayni zamanda cesitli
sektorleri donUstirerek surdurdlebilir bir gelecege dogru yonlendiren énemli
bir aktor olarak 6ne gikmaktadir. Elektrikli araglar, ¢esitli avantajlari nedeniy-
le giderek artan bir 6Gneme sahiptir. Elektrikli araglarin hayatimizda giderek
artan 6nemine iliskin sebeplere bakildiginda ¢evresel surdurulebilirlik, eneriji
bagimsizhgi, isletme maliyetlerinde azalma, teknolojik inovasyon, hava ve
gUralta kirliliginin azalmasi, iklim degisikligi ile micadele bunlardan bazilari-
ni olusturmaktadir. Cevresel surdurulebilirlik, elektrikli araglar, icten yanmali
motorlu araglara kiyasla daha diisiik veya sifir emisyonlu ¢alisma yetenegine
sahiptir. Bu 6zellik sayesinde hava kalitesini artirarak ve sera gazi emisyonlarini
azaltarak ¢evresel surdurilebilirlik agisindan énemli bir katki saglar. Elektrikli
araclar, enerji bagimsizhgini artirabilir ve enerji kaynaklari agisindan gesitliligi
tesvik edebilir. Yenilenebilir enerji kaynaklariyla sarj edilen elektrikli araglar,
fosil yakitlarin kullanimini azaltarak enerji arz glvenligini artirabilir. Elektrikli
araclarin isletme maliyetleri genellikle icten yanmali motorlu araclara gére daha
dusuktir. Daha az hareketli parga igerirler ve enerji verimlilikleri yiksektir, bu
da bakim maliyetlerini disurdr. Ayrica, bazi Ulkelerde elektrikli arag¢ sahiple-
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rine saglanan tesvikler de maliyet avantaji saglar. Elektrikli araglar, otomotiv
endustrisinde teknolojik inovasyonu tesvik eder. Gelisen batarya teknolojileri,
sarj altyapisi ve otonom silrus yetenekleri gibi alanlarda yapilan yenilikler,
sektordeki ilerlemeleri hizlandirir. Elektrikli araglar, sehirlerdeki hava ve gurtlti
kirliligini azaltabilir. DisUk emisyonlari ve sessiz ¢alismalari sayesinde, kentsel
alanlarda yasayanlarin yasam kalitesini artirabilirler. Elektrikli araglarin yaygin
kullanimi, fosil yakitlardan kaynaklanan sera gazi emisyonlarini azaltarak iklim
degisikligi ile miicadeleye katkida bulunabilir. Bu nedenlerle, elektrikli araclar,
surdurulebilir, temiz ve gelecekteki ulagim ihtiyaclarini karsilayabilecek énemli
bir teknolojik ¢6zim olarak éne ¢ikmaktadir.

Yapilan literatir taramasinda c¢alismalarin genellikle yesil pazarlamanin
zorluklarini ve firsatlarini ele aldiklari, strdrilebilir pazarlama stratejilerini
tartistiklari, yesil tiketici davraniglari, cevresel duyarlilik ve pazarlama strate-
jileri gibi konulara odaklandiklari belirlenmistir. Ayrica cesitli Glkelerdeki yesil
pazarlama uygulamalari, tlketicilerin cevresel tutumlari, pazar segmentas-
yonu ve pazarlama stratejileri gibi konularin incelendigi ve yesil pazarlama
karmasinin (marketing mix) ele alindigi, yesil Grtn, yesil fiyat, yesil yer ve yesil
tanitim unsurlarinin tartisildigi gérulmektedir. Tuketici davranisindaki degisik-
likler, teknolojik gelismeler ve hikimet diizenlemeleri de dahil muhtemel bir
dizi faktorin, yesil pazarlamanin gelecegini sekillendiriimede belirleyici olmasi
beklenmektedir. Cevre dostu Urlin ve hizmetlere yonelik artan talebi karsila-
maya caligan sirketlerin etkili ve strdurilebilir yenilikgi pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekecektir.

Analiz sonuglarina gére, TOGG ve Tesla kelimelerinin aranma sikliklari
zaman iginde farkli egilimler sergilemektedir. Ozellikle 12-18 Mart 2023 tarihleri
arasinda TOGG kelimesinin en yiksek aranma sikligina ulasmasi, bu terimin
o dénemde yogun bir sekilde ilgi gérdigunu gdstermektedir. Bu dénemde
TOGG, llke genelinde daha dengeli bir ilgi dagilimina sahip olup, Ankara ve
istanbul digindaki illerde de belirgin bir arama talebiyle karsilagmistir. Diger
yandan, Tesla kelimesinin en ylUksek aranma sikhgini gosterdigi 2-8 Nisan
2023 déneminde, TOGG kelimesinin aranma sikhginin Tesla’dan daha yuk-
sek olmasi dikkat gekicidir. Bu durum, elektrikli araclarla ilgili genel ilginin,
TOGG'un éne ¢iktigi ddnemde Tesla’yl geride biraktigini géstermektedir. il
bazinda yapilan kargilastirmalarda, TOGG kelimesinin 6zellikle Bursa, Koca-
eli, Artvin, Aksaray ve Sivas gibi sehirlerde yliksek bir arama sikligina sahip
oldugu gérilmiistiir. Tesla kelimesi igin ise bu sehirlerden ziyade, Istanbul,
Ankara, Bursa, Izmir ve Antalya gibi metropol bélgelerde daha fazla ilgi gérdii-
gu goézlemlenmistir. TOGG ve Tesla kelimelerinin aranma sikliklari ile elektrikli
arag kavraminin genel talebi arasinda gesitli farkhliklarin bulundugu da analiz
kapsaminda goérulmektedir. Elektrikli arag terimi, TOGG ve Tesla markalarinin
popdlerligi dncesi ve sonrasinda daha istikrarli bir ilgi gosterdigi gorilmektedir.
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Yapilan gérsel analiz sonucunda tiiketicilerin TOGG, Tesla veya elektrikli
araglara yonelik efektif ilgilerinin yesil Grtn algisina yénelik olup olmadigi
konusunda bir bilgi sunmamaktadir; ancak, Turkiye’ de iklim degisikligi-yesil
pazarlama faaliyetlerinin resmi politika belgelerinde yer almasi basta firma-
lar ve tuketiciler olmak Gzere akademik calismalar igin de firsatlar sunmasi
beklenilmektedir. Tesla 2024 yil igin Turkiye'de bir elektrikli arag tretim tesisi
kurmayi planlamaktadir. S6z konusu bu durumun gergeklesmesi durumunda
Turkiye'nin Gretim kabiliyeti ve teknolojik altyapisi 5nemli élglide artirmasi bek-
lenmektedir. Tesla yatinmlari Turkiye'de yatirim ve is gelistirme igin yeni yollar
yaratacak ve bdylece Turkiye'nin dogrudan yabanci yatirimi i¢in cazibesini
arttiracaktir. Tesla ve TOGG arasindaki olasi bir isbirligi, Tirkiye'de elektrikli
araglarin benimsenmesini 6nemli él¢lide hizlandiracaktir. Bu ortaklik ekonomik
blylmeyi hizlandirabilir, teknolojik inovasyonu tesvik edebilir ve Turkiye'yi
kiresel elektrikli ara¢ pazarinda énemli bir oyuncu olarak konumlandirabilir.
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