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“Logistics, Digital Twin, Logistic Map, Industry 4, Digitalization, Simulation, 
Sustainability, Supply Chain, Machine Learning” en çok kullanılan anahtar 
kelimelerdir.

Görsel 3.11. Anahtar Kelimelerin atıf analizi ağ haritası (network visualization)

Görsel 3.11’de dijital lojistik ile ilgili anahtar kelimelerin atıf analizi ağ 
haritası yer almaktadır. Ağ haritasında yer alan dairelerin büyüklüğü anahtar 
kelimelerin alıntılanmalarının kuvvetiyle ilişkilidir. 

Görsel 3.12. Anahtar Kelimelerin atıf analizi yoğunluk haritası (network visualization)

Görsel 3.12’de dijital lojistik ile ilgili anahtar kelimelerin atıf analizi yoğunluk 
haritası yer almaktadır. Yoğunluk haritasında en çok atıf alan anahtar kelime-
lerin, logistics, digital twin, logistic map olduğu görülmektedir.
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4. SONUÇ
Bu çalışmada, dijital kavramının lojistik işletmelerinin faaliyetlerinde bugün 

ve gelecekte meydana gelecek etkilerinin ortaya çıkarılması amaçlanmaktadır. 
Ayrıca lojistikte dijitalleşme konusunun farklı bir yaklaşımla ve farklı bir bakış 
açısı ile incelenmesi üzerinde durulmuştur.

Günümüzde müşteri istek ve beklentilerinin değişimi sonucunda, hız, 
şeffaflık ve kaliteye ulaşmak oldukça önemli bir konudur. Müşteri memnuni-
yeti sağlarken de lojistik maliyetleri düşürmek bir o kadar önemli olmaktadır. 
Dijitalleşme ile farklı teslimat alternatiflerini müşterilere sunmanın sonucunda 
rekabet üstünlüğü elde edilecektir. Lojistik işletmelerde dijital teknolojilerin uy-
gulanması aşamasında, süreç, insan kaynakları, örgüt ve kültür gibi konularda 
değişim meydana gelmektedir. İşletmelerde dijital kültürün oluşması uzun 
vadeli bir konudur. Yeni teknolojiler ve dijital sistemler işletmelerde yalınlık ve 
çeviklik sağlayarak, rekabet avantajı elde etmelerine, hız, şeffaflık ve kaliteye 
ulaşmalarına yardımcı olacaktır. 

Her geçen gün dijitalleşme ile gelecekte, “akıllı” kelimesi tüm nesnelerin 
önüne geçecek ve Endüstri 4.0’ın kazandırdığı teknolojiler ile verilere dayalı 
akıllı örgüt modelleri oluşmaya başlayacaktır. Lojistik alanlarına kurulacak 
akıllı yerleşkelerle teknolojiye dönüşüm altyapıları meydana gelecektir. Di-
jital teknolojilere sahip makineler, en önemli kaynak olan insan unsuru ile 
birleştiğinde, hata oranı azalarak üstün hizmet sunumu sağlanacaktır. Bu 
faaliyetlerin uygulanması bütüncül bir bakış açısına sahip olunmasına bağlı-
dır. Dijitalleşmeyi tam olarak anlayamadan tüm işletmeye yaymadan yapılan 
dönüşüm faaliyetleri boşa çıkacaktır. Dijital teknolojilere geçiş konusunda 
işletmenin tüm birimleri bu konuda istekli olmalıdır. Ayrıca en önemli unsur 
olan üst yönetimin desteği ve personel eğitimi kritik öneme sahiptir. 

Bu çalışmada ‘’Dijital Lojistik’’ konusu, Web of Science veri tabanında 
10.08.2023 tarihinde analiz edilmiş,  yayın yılı, dokümanlar, yazarlar, ülkeler, 
kurumlar ve anahtar kelimeler incelenmiş, veriler VOSviewer programında 
atıf analizlerine tabi tutularak haritalanma ile resmedilmiştir. Ayrıca işlevsellik 
bakımından güçlü yanlarından dolayı VOSviewer programı tercih edilmiştir. 
VOSviewer, literatürdeki evrimleri, ilişkileri ve yeni kavramları keşfetmek için 
araştırmacılara kolaylıklar sağlayan önemli bir programdır. Görselleştirme, 
haritalama ve çok boyutlu analiz imkânı sağlamasından dolayı da veri setleri-
nin derinlemesine incelenmesine olanak sağlamaktadır. Bibliyometrik verilere 
dayalı iki düzeyde Network Visualization, Density Visualization şeklinde veriler 
resmedilmiştir. 

Analizler sonucunda haritalar incelendiğinde, dijital lojistik konusu ile ilgili 
en çok atıf alan dokümanların; Ivanov (2020) 690, Hosseini (2019) 464,  Bü-
yüközkan (2018a) 391, vb olduğu, en çok atıf alan dergilerin; Transportation 
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Research Part E-Logistics (1328), Computers in Industry (454), Tecnological 
Forecasting and social Change (204) vb olduğu, en çok atıf alan yazarların, 
Ivanov Dmitry (1438), Büyüközkan, Gülçin (523), Dolgui, Alexandre (510) vb 
olduğu, en çok atıf alan kurumların; Berlin Sch. Eco &Law Üniversitesi (1438), 
Galatasaray Üniversitesi (523), Imt Atlantique Üniversitesi (510) vb olduğu, 
en çok atıf alan ülkelerin; Almanya (1760), Fransa (691), Amerika (687), vb 
olduğu ve literatürde, en çok kullanılan anahtar kelimelerin de “Logistics, Di-
gital Twin, Logistic Map, Industry 4, Digitalization, Simulation, Sustainability, 
Supply Chain, Machine Learning”olduğu inceleme sonucunda tespit edilmiştir.

Araştırmanın, Web of Science veri tabanından veriler elde edilerek ger-
çekleştirilmesi, daha başka veri tabanlarından (Scobus, TR Dizin vb.) fayda-
lanılmaması çalışmanın sınırlılıklarını oluşturmaktadır. Başka araştırmalarda, 
farklı veri tabanlarından farklı anahtar kelimeler kullanılarak bibliyometrik 
analizler yapılabilir. Ayrıca, VOSviewer programı haricinde Bibexcel, Pajek, 
Bibliyometrix ve SciMAT gibi programların da kullanılması önerilebilir. İnce-
lemede en çok atıf almış olan yazar,  dergi, kurum, ülke ve anahtar kelimeler 
araştırılmıştır. Gelecekte yapılacak çalışmalarda yazarlar arası işbirliği ve 
bağlantılar üzerine de inceleme yapılabilir. Bu sonuçların, dijital lojistik ala-
nında yapılacak çalışmalarda araştırmacılara yol göstermesi beklenmektedir. 
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Özet: Tarih boyunca insanlık, işlerini kolaylaştıracak araç gereçleri araş-
tırmış, bulmuş ve kullanmıştır. Tekerlek, yazı, para, bilgisayar, internet, vb. 
birçok yenilik medeniyetin ilerlemesine katkıda bulunmuştur. Milyon yıllık 
insanlık tarihine bakıldığında içinde bulunduğumuz son yüzyılda yeniliklerin 
sayısının, çeşitliliğinin ve sıklığının arttığı görülmektedir. Kuşkusuz bunda 
en büyük etkenlerden birisi küreselleşmedir. Mevcut durumda küçük bir köy 
halini alan ve uluslararası sınırların fiziki olarak olmasa da sanal olarak or-
tadan kalktığı bir dünya söz konusudur. Bu nedenle küreselleşmeyle birlikte 
ekonomi ve politika alanındaki artan ilişki ve neden olduğu gelişmeler ve yeni 
teknolojilerin etkisiyle son yıllarda daha da artan uluslararası rekabet, işletme-
leri avantaj sağlayacakları her türlü olanaktan yararlanmaya zorlamaktadır. 
Bu bakımdan özellikle dördüncü sanayi devriminin de etkisi ile işletmelerin 
dijital araçlardan yararlanması yani dijitalleşmesi iş dünyasının gündeminde 
üst sıralarda kendine yer bulmaktadır. İşletmeler bir yandan dijital araçlar ile 
verimliliğini artırmaya çalışırken bir yandan da dijitalleşmenin ötesine geçme 
ihtiyacı duymaktadırlar. Zira işletmeler dijital araçları kullanan insan faktörü 
yerine insan gibi düşünebilen ve hatta karar alabilen yapay zekâ gibi yeni 
teknoloji uygulamalarını kullanmanın verimlilik artışından daha büyük fırsatlar 
barındırdığının farkındalar. Belirlenen hedefler doğrultusunda sürece yönelik 
tahminler, öneriler ve kararlar verebilen makine tabanlı bir sistem olan yapay 
zekâ; sağlık, finans, hukuk, üretim, pazarlama gibi birçok alanı etkilemektedir. 
Bu etkiyi ise daha ziyade veri analizi, üretim, tedarik zinciri optimizasyonu, 
geliştirilmiş müşteri deneyimi, pazar araştırması, satış tahmini, kişiselleş-

1	 Bu çalışmanın özeti 8-10 Eylül 2023 tarihleri arasında çevrimiçi olarak düzenlenen 
3. Uluslararası Dijital İşletme, Yönetim ve Ekonomi Kongresinde (ICDBME2023) 
sunulmuşve kongre özet kitapçığında yayımlanmıştır.
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tirme gibi alanlardaki katkısı ile sağlamaktadır. Çalışma ile literatüre katkı 
sağlanması yanında alandaki uygulamacıların faydalanabilecekleri yapay 
zekâ destekli platformlar hakkında farkındalıklarının ve bilgi seviyelerinin art-
tırılması amaçlanmaktadır. Bu kapsamında yapay zekâ tabanlı teknolojilerin, 
uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren işletmelerin pazarlama faaliyetlerine 
ve daha özelinde ise hedef pazar araştırmalarına katkısı ele alınacaktır. Bu 
çerçevede, öncelikle yapay zekâ kavramı hakkında bilgi verilmiş ve yapay 
zekânın uluslararası ticarete etkisi ile pazarlama faaliyetlerine katkısı, litera-
tür ve uygulamadan örneklerle ele alınarak ortaya konulmaya çalışılmıştır. 
Ayrıca, uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren işletmelere hedef pazar 
araştırmalarında destek olan yapay zekâ tabanlı platformlara Türkiye’den ve 
dünyadan örnekleriyle yer verilmiş ve uygulamacılar ile alana yönelik akademik 
çalışmalar için bir takım çıkarımlar sunulmuştur.
Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Uluslararası ticaret, Pazarlama, Hedef pazar 
araştırması

GİRİŞ 

21. yy kuşkusuz insanlık tarihinde çok önemli değişikliklere yol açacak 
yeniliklerin yaşandığı bir dönem olarak anılacaktır. Henüz yüzyılın başında 
olunsa da, sosyal yaşam ve ekonomide köklü değişimlere neden olan, başta 
bilgi ve iletişim olmak üzere birçok alana etki eden teknolojiler devreye girmiş 
ve girmeye de hızla devam etmektedir. Özellikle internetin yaygınlaşması ile 
birlikte artan ve neredeyse her kaynaktan beslenerek devasa büyüklüklere 
ulaşan veri setleri, bireyden topluma kadar her kademe için elde edilebilir, 
depolanabilir ve işlenebilir duruma gelmiştir. Bu noktada, verilerin karmaşıklığı 
ve boyutu nedeniyle geleneksel veri yönetimi tekniklerinin yönetemediği ve 
işleyemediği büyük miktarda veriyi tanımlamak amacıyla “büyük veri” kavramı 
bilişim dünyasına kazandırılmıştır (Ularu vd., 2012). Gün geçtikçe boyutları 
artan verileri başlarda her ne kadar insan gücü ile işlemek ve yorumlamak 
daha mümkün olsa da günümüze gelindiğinde büyük verinin ulaştığı nokta 
itibarı ile artık insan gücünün sınırlarını aştığı görülmektedir. Bu nedenle tek-
nolojinin nimetleriyle devasa boyutlarda toplanmaya başlanan verilerin bu defa 
yeni teknolojiler aracılığı ile yönetilmesine ihtiyaç duyulmuştur. Yapay zekâ 
teknolojisi tam burada devreye girerek büyük verinin işlenmesi ve yorumlan-
masında önemli bir rol üstlenmeye başlamıştır. Yapay zekâ, öğrenme, akıl 
yürütme ve kendini düzeltme gibi insana benzer düşünce süreçleriyle meşgul 
olabilen bilgisayarların geliştirilmesiyle ilgili kavramdır (Kok vd., 2009). Büyük 
veri yapay zekâyı ön plana çıkarırken, yapay zekâ da büyük veriyi anlamlı 
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kılarak önemini artırmaktadır. Böylelikle büyük veri ve yapay zekâ birbirini 
besleyen ve bir nevi birbirine bağımlı bir ilişkiye sahip olmaktadır.

Yapay zekâ, birçok sektör için ürün ve hizmetlere erişme, bilgi toplama ve 
etkileşim kurma şeklini kökten değiştirme konusunda büyük bir potansiyele 
sahiptir (Strusani ve Houngbonon, 2019). Büyük veriyi işleyerek tahmin, öneri 
ve hatta karar verebilen bir teknoloji olarak ortaya çıkan yapay zekâ; sağlık, 
finans, hukuk, üretim, pazarlama gibi birçok alanda etkisini hissettirmektedir. 
Özellikle insan faktörünün ve dolayısı ile etkileşimin yüksek olduğu ekonomi 
ve özelinde ticaret alanında her geçen gün ağırlığını artırmaktadır. Günümüz-
de, gerek bireysel gerekse kurumsal tüketiciler yani şirketler; ihtiyaç, istek ve 
tutumlarını yeni iletişim araçlarının da katkısı ile yazılı yorum, beğeni, video, 
görsel, vb. pek çok farklı şekilde ve mecrada ifade etmektedir. Böylelikle ulusal 
ve uluslararası pazardaki söz konusu tüketicilere ulaşmak isteyen şirketlere 
yol gösterecek büyük boyutlarda veri oluşmakta ve birikmektedir. Bu noktada, 
birçok pazarlama uzmanı, bahsi geçen bu büyük veri akışından anlamlı ve 
faydalı çıkarımlar oluşturabilmek için yapay zekâ uygulamalarına yönelmekte-
dir (Binbir, 2021). Özellikle yeni pazarlara açılmak isteyen şirketler açısından 
masa başı çalışmalar ile ulaşılması kısmen daha kolay ve maliyetsiz olan 
bu verilerin işlenmesi önemli fırsatlar sunmaktadır. Dolayısıyla uluslararası 
hedef pazar tespitinde büyük verinin işlenmesine yönelik çalışmalar ağırlık 
kazanırken,  yapay zekânın rolü de artmaktadır. 

Bu çalışmada, yapay zekâ tabanlı teknolojilerin, uluslararası pazarlarda 
faaliyet gösteren ya da göstermek isteyen işletmelerin pazarlama faaliyetlerine 
etkisi ve daha özelinde ise hedef pazar araştırmalarına katkısı ele alınmıştır. 
Bu çerçevede, birinci bölümde yapay zekâ kavramı hakkında bilgi verilmiş 
ve yapay zekânın pazarlama faaliyetlerine ve özelinde hedef pazar tespitine 
katkısı açıklanmıştır. İkinci bölümde bu katkı Türkiye ve dünyadan uygulama 
örnekleri üzerinden açıklanmıştır.  Son bölümde ise sonuç ve önerilere yer 
verilerek çalışma sonuçlandırılmıştır. 

1. �YAPAY ZEKÂ KAVRAMI VE PAZARLAMA ALANINDA 
KULLANIMI 

Birinci bölüm başlığı altında yapay zekâ kavramı ve önemi ile yapay ze-
kânın pazarlama ve özelinde uluslararası hedef pazar tespitinde kullanımına 
ilişkin çalışmalara yer verilecektir.

1.1. Yapay Zekâ Kavramı ve Önemi
1700’ lü yıllardan günümüze kadar geçen süreçte sanayide yaşanan bir 

dizi devrim içinde yaşadığımız küresel tüketim toplumunun da zeminini hazır-
ladı. Buhar gücü ve mekanizasyon Birinci Sanayi Devrimi’ni, elektrik ve seri 
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üretim İkinci Sanayi Devrimi’ni, bilgisayarlar ve otomasyon Üçüncü Sanayi 
Devrimi’nde başat aktör olurken siber fiziksel sistemler ve yapay zekâ ise için-
de bulunduğumuz Dördüncü Sanayi Devrimi’nin ana öznesi olmuştur.  Yapay 
zekâ, bir makineye algılama, akıl yürütme, öğrenme ve etkileşim kurma gibi 
bir nevi insanlara mahsus bir takım bilişsel işlevleri yerine getirme yeteneği 
sağlayarak son yıllarda dünyayı etkisi altına almış güçlü bir teknolojik dalgadır 
(Ergen, 2019). Dalganın boyutu ise her geçen gün daha da artan veri akışı, 
bu verileri daha maliyetsiz depolama imkânı ve veriyi işleyecek daha gelişmiş 
bilgisayarların varlığı ile orantılı olarak büyümektedir. Bu haliyle tıpkı önceki 
sanayi devrimlerinde olduğu gibi Dördüncü Sanayi Devrimi de dünya ekono-
misini dönüştürürken bu dönüşümde yapay zekânın etkisinin bariz şekilde 
kendini göstermesi beklenmektedir. 

Yapay zekâ, makinelerin çoğunlukla insan zekâsı gerektiren görevleri 
yerine getirmesini sağlamak için kullanılan çok çeşitli yöntem ve teknikleri 
kapsar. Bunlardan en sık kullanılanlarına Şekil 1.1’de yer verilmiştir. Şekil 1.1.’ 
de görüleceği üzere; gözetimli ve gözetimsiz öğrenme, derin öğrenme ve pe-
kiştirmeli öğrenme en yaygın yapay zekâ yöntemleri olarak ifade edilirken söz 
konusu yöntemlerin uygulanmasını sağlayan çok sayıda teknik bulunmaktadır. 

Şekil 1.1. En yaygın yapay zekâ yöntemleri (Batarseh vd., 2020)

Yapay zekâ yöntemleri yeni yaklaşımlarla birlikte güçlenmeye devam 
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ederken etki ettiği sektörlerin sayısı da her geçen artmaktadır. Bu artışa pa-
ralel olarak alana ilişkin çalışmalar da artış göstermektedir. Sağlık hizmetleri 
(Macrae, 2019; Schönberger, 2019; Amann vd., 2020; Manne ve Kantheti, 
2021), finans (Bahrammirzaee, 2010; Königstorfer veThalmann, 2020; 
Goodell, 2021), tedarik zinciri yönetimi (Min, 2010; Pournader vd., 2021; 
Modgil vd., 2022), lojistik (Klumpp, 2018; Chien, 2020), otomotiv (Soegoto 
vd., 2019; Yiğit ve Öner, 2020), üretim (Mohammadi ve Minaei, 2019),  
eğitim (Roll ve Wylie, 2016; Chen vd., 2022), güvenlik hizmetleri (Radulov, 
2019; Singh, 2020), e-ticaret (Srivastava, 2021; Chen, 2022), insan kaynakları 
(Tambe, 2019; Khatri, 2020) gibi birçok alanda yapay zekâ kullanımına ilişkin 
çalışma bulunmaktadır. Sağlık alanındaki teşhis ve tedavi önerileri, finans 
alanındaki risk değerlendirme ve yatırım tavsiyeleri, otomotiv sektöründeki 
otonom sürüş destekleri örneklerinde olduğu gibi bazı sektörlerde ise mevcut 
duruma meydan okuyarak gelecekte söz konusu alanları kökünden değiştir-
meye aday uygulamalar sunmaktadır.

1.2. Pazarlama Alanında Yapay Zekâ Kullanımı
Yapay zekâ, pazarlama alanında işletmelerin stratejilerini geliştirmelerine 

yardımcı olabilecek çok sayıda uygulama sunmaktadır. Yapay zeka özellikle 
bölümlendirme, hedefleme ve konumlandırmaya yardımcı olarak pazarlama 
alanına strateji ve pazarlama faaliyetlerini planlamada destek olmaktadır 
(Verma vd., 2021). İşletmeler, pazarlamanın birçok alt faaliyetine yönelik 
destek sunan yapay zekâ çözümleri aracılığıyla belirledikleri hedeflere onları 
ulaştıracak faaliyetleri çok daha etkin, verimli ve maliyetsiz gerçekleştirebil-
mektedir. Sanders ve Ramos (2023), yanlış bilgi üretilmesinin getirdiği risk ile 
pazarın sunulan çıktıya olan talebine ikili matris üzerinde yer vererek, yapay 
zekâya dayalı bir iş (ChatGPT, Bard, Claude, vb.) yaratmak isteyenlere mat-
ris üzerinde dengeli bir dağılıma sahip alanları seçmelerini önermiştir. Şekil 
1.2’ de görüleceği üzere pazarlama alanı pazar talebinin yüksek, riskin ise 
düşük olması en revaçta alanlardan birisi olarak öne çıkmaktadır. Bu durum 
pazarlama alanında yapay zekâ uygulamalarının yaygın görülmesini açık-
lamaktadır. Aynı şekilde yapay zekâ tabanlı platform geliştiriciler açısından 
riskin düşük ve talebin yüksek olduğu öğrenme, redaksiyon, kod inceleme, 
fikir üretme, tasarım gibi alanlarda da fazla sayıda uygulama görülmektedir. 
Tıbbi teşhisler, üretime yönelik kodlama, yasal tavsiye, iş zekâsı, mevzuata 
uygunluk kontrolü, teknik yayıncılık gibi konu başlıkları talebin yüksekliğine 
rağmen riskin de yüksek olması nedeni ile geliştiricilerin daha çekimser ha-
reket etmesine neden olmaktadır. Diğer taraftan riskin düşük olduğu uçarı 
uygulamalar, yaratıcı öznel çıktılar ile riskin yüksek olduğu uzmanlık isteyen 
teknik danışmanlıklar gibi konular ise talebin de düşük kalması nedeni ile 
geliştiriciler tarafından ilgi görmemektedir. 

Şekil 1.2. Yapay zekâ alanı risk-talep matrisi (Sanders ve Ramos, 2023)
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Stratejik açıdan bakıldığında yapay zekâ pazarlamada giderek daha 
önemli hale gelmektedir. Google, Rare Carat, Spotify ve Under Armour gibi 
şirketler, yapay zekâ tabanlı platformları (Microsoft Cognitive Services, Ama-
zon Lex, Google Assistant veya IBM Watson gibi) benimseyerek performans-
larını artırmaktadır. Yapay zekayı pazarlama süreçlerinde kullanan işletmeler 
bu sayede pazarlama kanalları genelinde müşteri etkileşimini artırmakta ve 
pazar tahminini ve otomasyonu geliştirmektedir (Vlacic vd., 2021).

Pazarlama alanı, yapay zekâ kullanımına müsait yapısı ile alanda hizmet 
sunanların sayısını artırırken aynı zamanda birçok alt faaliyete sahip olması 
ile sunulan hizmetlerin çeşitliliğine de katkı sağlamaktadır. Günümüzde pazar-
lamanın farklı fonksiyonlarına hitap eden çok sayıda yapay zekâ uygulaması 
bulunmaktadır. Chintalapati ve Pandey (2022), yapay zekanın pazarlama 
alanında kullanımına ilişkin yapılan çalışmaları ele aldığı literatür analizi ça-
lışmasında yapay zeka çözümleri kullanılan pazarlama faaliyetlerinde 5 ana 
ve 19 alt temanın öne çıktığını tespit etmiştir. Bu temalara; dijital pazarlama 
(akıllı arama, hatırlatıcı sistemler, programatik reklam), içerik pazarlaması 
(içerik yaratımı ve seçimi, otomatik iç görü, anlatı bilimi, içerik kişiselleştirme), 
deneyimsel pazarlama (ses tanıma sistemleri, sanal dönüşüm, görüntü tanı-
ma), pazarlama operasyonları (pazarlama otomasyonu, tahmin, kestirimsel 
analiz, kampanya yürütme), pazar araştırması (müşteri bölümlendirme, tüketici 
davranışı, veri madenciliği) şeklinde yer vermiştir. Google Analytics, HubSpot, 
Mailchimp, Chatfuel, Wordtune, Holler, Writesonic, Synthesia, Looka, Ink, 
Maverick, Quickchat, Pathmatics, vb. yapay zekâ tabanlı uygulama araçları 
pazarlama alanında çalışanlara, şirketlere etkin kullanıldıklarında büyük katkı 
sağlamaktadır. Shaik (2023), pazarlama yöneticilerine yönelik gerçekleştirdiği 
saha araştırmasında yapay zekânın pazarlama süreçlerinde kullanılmasındaki 
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başlıca faydaları; artan verimlilik, pazarlama fonksiyonlarında zaman tasar-
rufu, iyileştirilmiş dönüşüm oranları, gelişmiş veri analizi, verimli pazarlama 
operasyonları, müşteri bilgilerinin daha iyi anlaşılması, daha uygulanabilir 
pazarlama kararları, artan yatırım getirisi, isabetli iç görüler, gelişmiş hizmet 
ve müşteri memnuniyeti olarak tespit etmiştir.

2. �HEDEF PAZAR TESPİTİNE YÖNELİK YAPAY ZEKÂ 
UYGULAMALARI

Küreselleşmeyle birlikte artan etkileşim işletmeleri uluslararası pazarlara 
girmeye teşvik etmiş ancak buna paralel artan rekabet nedeniyle pazar ve 
müşteri bulmak önemli bir problem olarak ortaya çıkmıştır. Bu kapsamda 
uluslararası pazarlama araştırmaları işletmelerin gündemlerini daha fazla 
işgal eder olmuştur. Söz konusu araştırmaların sağlıklı sonuç vermesi için 
rekabete ve pazarlara ilişkin doğru veri toplanması önem arz etmektedir 
(Bozyiğit, 2020). Veri toplama yöntemleri birincil ve ikincil veri toplama olarak 
iki başlıkta incelenmektedir. İkincil veri kapsamında araştırmalar, raporlar, 
haberler, istatistikler gibi hazır kaynaklardan yararlanılmaktadır. Birincil veri 
kapsamında ise anket, derinlemesine mülakat, yüz yüze görüşme, deney, 
gözlem gibi araçlar kullanılmaktadır. İkincil veriler masa başı çalışmalar ile 
toplanabildiğinden zaman ve maliyet avantajları nedeni ile işletmeler tara-
fından sıkça kullanılmaktadır. Diğer taraftan birincil verilerin toplanmasının 
daha zahmetli ve maliyetli olması nedeni işletmeler daha sınırlı düzeyde kul-
lanmayı tercih etmektedir. Uluslararası pazarlara girmek ya da yeni pazarlar 
bulmak isteyen işletmelerin müşteri adayları ile doğrudan temas ettikleri, 
istek ve ihtiyaçlarını tespit etmek yanında sektördeki gelişmeleri ve rakiplerini 
gözlemledikleri fuarlar işletmeler açısından çok fazla tercih edilmekle birlikte 
binlerce avroluk maliyetleri nedeni ile seçici olmak durumunda kalmaktadır-
lar.  Pandemi ile birlikte daha fazla düzenlenen sanal fuarlar masa başında 
katılıma imkân vermesi ve daha maliyetsiz olmasına rağmen ise yeterince 
ilgi görmemektedir (Süygün, 2021). Bu nedenle masa başı ve yerinde pazar 
araştırmasının altında yatan dinamiklerin net olarak anlaşılması ve işletmelerin 
bu çerçevede hareket etmesi önemlidir. 

İşletmelerin masa başı ve/veya yerinde pazar araştırması ile elde ettiği 
birincil ve ikincil kaynakları etkin şekilde analiz etmesi ve yorumlaması pa-
zarlama stratejisini doğrudan etkileyeceğinden önem arz eden bir iştir. Bu iş 
çalışanlar tarafından kimi zaman tamamen insan gücü kimi zaman ise tek-
noloji kullanılarak yürütülmektedir. Verilerin toplanması, depolanması, analiz 
edilmesi ve yorumlanması aşamalardan biri ya da birkaçında teknolojiden 
faydalanılmakta ve çeşitli araçlar kullanılabilmektedir. Bu araçlar kimi zaman 
temel MS Office araçları olabildiği gibi kimi zaman ise daha karmaşık analiz 
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programları da olabilmektedir. Hatta günümüzde yapay zekânın artan kullanım 
alanları uluslararası pazarda müşteri bulmak isteyen işletmelere de fırsatlar 
sunmaya başlamıştır. Temelde insan tarafından yapılan bir dizi faaliyet artık 
bütünleşik olarak yapay zekâ desteği ile yapılarak işletmelerin önüne hedef 
pazar ve müşteri bilgisi sunabilmektedir. 

Çalışmanın bu kısmında, işletmelere hedef pazar tespitinde yapay zekâ 
desteği sunan dünyadan ve Türkiye’den örneklere yer verilmiştir. Şirketler 
tarafından sunulan ücretli araçların metodolojisine ulaşma kısıtı nedeni ile kar 
amacı gütmeyen kurumların ücretsiz hizmet veren araçlarına öncelik ve ağırlık 
verilmiştir. Bölüm altında; Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı Akıllı İhracat 
Robotu, Türkiye İhracatçılar Meclisi (TİM) İhracat Radarı, Trade Atlas Yapay 
Zekâ Robotu, Uluslararası Ticaret Merkezi (ITC) İhracat Potansiyeli Haritası, 
ABD Uluslararası Ticaret İdaresi Pazar Çeşitlendirme Aracı, incelenecektir. 

2.1. �Türkiye Cumhuriyeti - Ticaret Bakanlığı Akıllı İhracat 
Robotu

Akıllı ihracat robotu işletmelerin geçmiş dönem faaliyetlerini de göz önün-
de bulundurarak işletmelere kişiselleştirilmiş pazar önerileri sunmaktadır. 
Bireysel kullanıcılar ise işletme bilgilerini girmeksizin araştırdıkları ürünler 
için pazar önerileri alabilmektedir. Aynı zamanda pazar bilgisinin ötesinde 
ilgili pazardaki ithalatçı bilgilerini de paylaşmaktadır. Tüm bunları yaparken, 
ülkeden ülkeye değişkenlik gösteren ve ürünlerin ihracatına etki eden de-
mografik ve ekonomik değişkenlerin tespitinin yanı sıra ilgili ülkenin o ürüne 
ilişkin dış ticaret istatistikleri ve eğer varsa araştırmayı yapan işletmenin dış 
ticaret rakamlarını dikkate alarak makine öğrenmesi teknolojisi altyapısı ile 
işletmelere özel potansiyel ülke önerisi getirmektedir. Süreç; Gümrük Tarife 
İstatistik Pozisyonu (GTİP) Belirleme, kişiselleştirme tercihlerini belirleme, 
robotu çalıştırma, uygun pazar önerisini seçme ve pazara giriş haritası/alıcı-
ları seçme adımlarından oluşmaktadır (Ticaret Bakanlığı, 2023). Sonrasında 
işletmelere Görsel 2.1’ de sunulduğu gibi bir hedef pazar önerisi içeren çıktı 
sunmaktadır.
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Görsel 2.1. İhracat robotu örnek pazara giriş haritası (www.kolayihracat.gov.tr)

Görsel 2.1’ de görüleceği üzere seçilen ürün için Akıllı İhracat Robotu 
çeşitli değişkenlerin yapay zekâ tarafından analizi ve yorumlanması sonra-
sında potansiyeli ve çekicilik puanı en yüksek çıkan ABD’ yi ilk sıradaki hedef 
pazar olarak önermiştir.  

2.2. Türkiye İhracatçılar Meclisi - İhracat Radarı
Türkiye İhracatçılar Meclisi tarafından hizmete sunulan İhracat Radarı, 

5.300 farklı ürün grubu içerisinden seçim yaparak, seçim yapılan ürün için 
hedef ülke önerisi almayı veya seçilen bir ülke için söz konusu ülkeye ihraç edi-
lebilecek ürün önerileri almayı mümkün kılmaktadır. Ürünlere ilişkin küresel ve 
ülke bazlı verileri işleyip yorumlayarak ihracatçılara yol göstermeyi hedefleyen 
yapay zekâ destekli bir araçtır. Görsel 2.2. ‘de söz konusu araca ilişkin rapor 
ekranından örnek görsel paylaşılmıştır. Görselde görüleceği üzere raporda 
rakipler ve pazar hakkında bilgiler istatistiki olarak verilirken aynı zamanda 
grafiklerle zenginleştirilmektedir. Rapor kapsamlı verilerle devam etmekte ve 
potansiyel pazar ya da ürün tespitinde araştırmacıya verileri yorumlayarak 
öneri sunma imkânı vermektedir.
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Görsel 2.2. TİM ihracat radarı (www.ihracatpusulasi.org.tr)

2.3. TradeAtlas - Yapay Zekâ Aracı
Yapay zekâ teknolojileri kullanılarak tasarlanan “En Uygun İthalatçı Arama” 

ve “İthalatçı Tahmini” modülleri ile Türk menşeili TradeAtlas firması müşterisi 
olan işletmelere hedef Pazar ve müşteri önerisi sunmaktadır. “En Uygun 
İthalatçı Arama” modülünde ithalat hacimleri, geçmiş ithalat performansları, 
coğrafi uzaklık, ithalat frekansları, ilgi düzeyleri, ticari büyüklükler gibi çok 
sayıda değişken analiz edilerek en uygun ithalatçılar sıralanmaktadır. “İthalatçı 
Tahmini” modülünde ise; ithalatçıların durumu, tedarikçi firma sayısı, tedarikçi 
ülke sayısı ve ithal edilen GTİP kodu sayısı başlıklarında filtreleme ve sıra-
lama yapılabilmektedir. Görsel 2.3’ de yapay zekâ çözümleri için içerikler ve 
örnek bir analiz ekranına yer verilmiştir. Görselde görüldüğü üzere Tradeatlas 
kullandığı yapay zekâ algoritması ile ortalama fiyat analizi, ithalatçı firma ana-
lizi, toplam ithalat, ilgili ürün ithalatı, ülke ve ürüne ilişkin rakipler, vb. bilgileri 
yorumlayarak en uygun ithalatçıları önermeyi vadetmektedir.

Görsel 2.3. TradeAtlas yapay zekâ aracı 
(Kaynak: www.tradeatlas.com/tr/cozumlerimiz-yapay-zeka)
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2.4. Uluslararası Ticaret Merkezi - İhracat Potansiyeli Haritası
Uluslararası Ticaret Merkezi, mikro, küçük ve orta ölçekli işletmelerin 

rekabet edebilirliğini ve uluslararasılaşmasını destekleyen Birleşmiş Millet-
ler ve Dünya Ticaret Örgütü ortak kuruluşudur. Merkez tarafından sunulan 
İhracat Potansiyeli Haritası ise ihracat potansiyeli metodolojisini kullana-
rak ekonomik analizi pratik ticaret bilgilerine dönüştüren yapay zekâ tabanlı 
ücretsiz bir araçtır. İhracat Potansiyeli Haritası, ihracat potansiyeline sahip 
ürünleri, pazarları ve tedarikçilerin yanı sıra 226 ülke ve bölge ile 4.490 ürün 
için ihracat çeşitlendirme fırsatlarını kullanıcılara sunmaktadır. ITC ihracat 
potansiyeli metodolojisini temel alan İhracat Potansiyeli Haritası, fırsatların bir 
sıralamasını sağlamak için ihracat performansını, hedef pazar talebini, pazara 
erişim koşullarını ve ihracatçı ve ithalatçı ülkeler arasındaki ikili bağlantıları 
değerlendirerek öneri sunmaktadır. Bunu yaparken; gayrisafi yurtiçi hasıla, 
tarifeler, pazar payları, denize ulaşım, uzaklık, veri güvenliği, ikili ilişkiler gibi 
değişkenleri kullanmaktadır. Harita ölçülmesi zor olan (hava koşullarına bağlı 
tarımsal üretim dalgalanmaları, Pazara giriş gerekliliklerine ilişkin değişimleri, 
vb.) değişkenleri analize dâhil etmemektedir (Intracen, 2023). İhracat Potansi-
yel Haritası aracı ile Türkiye’den dünyaya ihraç edilebilecek ürünlere yönelik 
alınan hedef pazar önerisine Görsel 2.4’ de yer verilmiştir. Görselden görü-
leceği üzere genel bir analiz yanında ürün özelinde seçim yapıldığı durumda 
daha spesifik bir çalışma yapılmak üzere pencere açılmaktadır. Buradan 
devam edildiği durumda ise ilgili ürün için Pazar önerileri ve ithalatçı önerileri 
bulunabilmektedir. 

 

Görsel 2.4. Örnek ürün için ihracat potansiyeli haritası 
(https://exportpotential.intracen.org/en/)
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2.5. �ABD Uluslararası Ticaret İdaresi – Pazar Çeşitlendirme 
Aracı

Pazar Çeşitlendirme Aracı, ABD Uluslararası Ticaret İdaresi tarafından 
ABD’deki işletmelerin mevcut ticaret modellerini kullanmaya devam ederek 
potansiyel yeni ihracat pazarları bulmalarına destek olmak amacı ile geliştiril-
miştir (ITA, 2023). Araç, işletmelerin ihraç ettiği ürünleri ve hali hazırda ihracat 
yaptığı pazarları temel alarak, gelecekteki ihracat pazarları olarak düşünmek 
isteyebilecekleri potansiyel pazarları sıralamak için bir yapay zekâ tabanlı 
bir algoritma kullanmaktadır. Araç, ürüne özel ve ülke düzeyinde göstergeler 
olmak üzere 2 ana tema altında gruplandırılan 11 değişkeni analize dâhil 
ederek işletmelere pazarlarını çeşitlendirme konusunda destek olmaktadır. 
Ürüne özel göstergeler; ticaret geçmişi, potansiyel ticari büyüme, maksimum 
ortalama tarife olarak üç alt tema altında analiz edilmektedir. Ülke düzeyinde 
göstergeler ise; uzaklık, ithalat maliyeti, sözleşmelerin uygulanması, hukukun 
üstünlüğü, ABD ile serbest ticaret anlaşması olma durumu, karayla çevrili, 
dil eşleşmesi, lojistik performans endeksi olmak üzere sekiz alt tema altında 
analiz edilmektedir. Analiz sonucunda 080510 GTİP kodlu narenciye ürünü 
için örnek pazar çeşitlendirme araç sonuç ekranı Görsel 2.5’ de gösterilmiştir.  

 

Görsel 2.5. Örnek ürün için pazar çeşitlendirme aracı analiz sonuçları 
(https://beta.trade.gov/MarketDiversificationTool#1)

3. SONUÇ VE ÖNERİLER

Bu çalışmada yapay zekâ kavramı hakkında bilgi verilerek, yapay zekânın 
uluslararası ticarete etkisi ile pazarlama faaliyetlerine ve özelinde hedef pazar 
tespitine katkısı dünyadan ve Türkiye’den uygulama örnekleriyle açıklanmıştır. 
Araştırmada yapay zekâ destekli araçların işletmelere uluslararası hedef pa-
zar tespitinde sağlamış olduğu katkılar ele alınarak önemleri vurgulanmıştır. 
İşletmeler söz konusu araçlar ile maliyet, zaman ve emek tasarrufu ile Pazar 
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araştırması çalışmalarını çok daha etkin ve verimli bir şekilde yapabilmekte-
dir. Bu araçlar, tıpkı pazar araştırması yapan bir işletme çalışanı gibi verileri 
toplamakta, sınıflandırmakta, analiz etmekte ve yorumlayarak öneride bulun-
maktadır. Yapay zekâ, bunları daha fazla veriyle daha hızlı bir şekilde yapmaya 
imkân tanıyarak, işletmelere önemli avantaj sağlamaktadır. 

Hedef pazar tespitinde kullanılmakta olan, çalışma kapsamındaki uygu-
lama örnekleri incelediğinde her bir aracın, analizde geçmiş ithalat-ihracat 
verileri, tarifeler, uzaklık gibi ortak değişkenler yanında lojistik performans, dil 
eşleşmesi, tedarikçi sayısı, işletme performansı gibi farklı değişkenlere de yer 
verdiği görülmüştür. İncelenen örnekler arasında yapay zekânın hedef pazar 
önerisi verirken kullandığı algoritmada değişkenlerin sayısında ve ağırlıkla-
rında farklılık olduğu da görüşmüştür. Bu kapsamda bazıları temel düzeyde 
analiz yaparken bazıları ise daha ileri düzeyde veri işleme ve analizi gerçek-
leştirerek öneride bulunmaktadır. Her halükarda ise sonuçların araştırmacı 
tarafından süzgeçten geçirilmesi ve işletmenin pazarlama stratejisi, bütçesi, 
insan kaynağının nicelik ve niteliği gibi faktörleri göz önünde bulundurarak 
değerlendirilmesi daha faydalı olacaktır. Zira yapay zekâ her ne kadar araştır-
macının işini kolaylaştırsa da mevcut hali ile üzerine yapılacak eklemelere de 
ihtiyaç duymaktadır. Özellikle birincil verileri çok fazla sürece dâhil edememesi 
yapay zekâ destekli hedef pazar tespit araçları için geliştirilmesi gerekli bir alan 
olarak ortaya çıkmaktadır. Bu noktada işletmelerin yerinde pazar araştırması 
ile süreci desteklemesi önerilmektedir. Anket, gözlem, odak grup görüşmesi 
gibi birincil veri toplama araçlarının topladığı verilere kısmen ikincil kaynak-
lardan da ulaşılabilmekteyken özellikle fuar katılımı ve yurtdışı pazar ziyareti 
gibi faaliyetlerle elde edilen birincil veriler işletmelerin çabasına daha fazla 
ihtiyaç duymaktadır. Bu kapsamda işletmenin bütçe ve insan kaynağı imkânları 
doğrultusunda birincil veri kaynaklarına ulaşmaya çalışması ve bunları sürece 
dâhil ederek nihai değerlendirmeyi yapması daha sağlıklı olacaktır. Yapay zekâ 
destekli araçların birincil verilere ilişkin yorum, rapor vb. sektörel çalışmaları 
tarayarak analizlerine dâhil etmesi önerilmektedir. Gelecekte konuya ilişkin 
yapılacak çalışmalarda araştırmacılara ise; hedef pazar tespitinde dikkate 
alınacak değişkenlerin tespiti ve bunların optimal ağırlıklarının belirlenmesi, 
birincil verilerin de sürece dahil edilmesine ilişkin teorik çerçeve, işletmelerin 
söz konusu araçların kullanımından sağladıkları faydanın tespiti gibi alanlarda 
çalışma yapmaları önerilmektedir.
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Özet: İklim koşulları (ortalama sıcaklık, yağış miktarı, rüzgâr hızı vb. 
diğer hava koşulları) son yıllarda olağan düzey değerlerinden sapma eğilimi 
göstermektedir. Bunlara bağlı olarak toplumda iklim değişikliğine yönelik bir 
kamuoyu oluşmuş, üreticilerin ve tüketicilerin ilgileri ise çevreye duyarlı ürünle-
re yönelmiştir. Bununla birlikte küresel ticaret hacminin yaklaşık olarak %5’ini 
oluşturan otomotiv endüstrisi değişen tüketici profilini dikkate alarak çevreye 
duyarlı ürünler geliştirmeye başlamıştır. Gelişen teknolojiye bağlı olarak önce 
hibrit (elektrikli ve benzinli) daha sonra ise elektrikli otomobiller için piyasa 
oluşturulmuştur. Elektrikli araçlar, sürdürülebilir, temiz ve gelecekteki ulaşım 
ihtiyaçlarını karşılayabilecek önemli bir teknolojik çözüm olarak öne çıkmak-
tadır. Çevresel sürdürülebilirlik, enerji bağımsızlığı, işletme maliyetlerinde 
azalma, hava ve gürültü kirliliğinin azalması, iklim değişikliği ile mücadele 
gibi nedenlerde çözüm önerisi sunması sebebiyle elektrikli araçların öneminin 
günden güne artacağı öngörülmektedir. Türkiye, 2023 yılı itibari ile elektrikli 
otomotiv piyasasında, Türkiye’nin Otomobili Girişim Grubu (TOGG) olarak 
yerini almaya başlamıştır. Türkiye’de oluşan pazardan pay almak isteyen 
TESLA ise TOGG’a benzer bir hamle yaparak 2023 yılı Nisan ayı itibarıyla 
Türkiye otomotiv piyasasında yerini almıştır. Bu kapsamda bu çalışmanın 
amacı, otomotiv endüstrisinin içinde bulunduğu değişimleri dikkate alarak 
TOGG ve TESLA elektrikli araçlarına yönelik talepleri incelemektir. Bu amaç 
doğrultusunda çalışmada 2022 Kasım - 2023 Ekim aylarını kapsayan günlük 
veriler kullanılarak trend analizi yapılmıştır. Bununla birlikte ilgili literatür ince-
lenerek yapılan çalışmalara ilişkin sonuçlar karşılaştırılmıştır. 2022-2023 yılı 
günlük verileri dikkate alınarak yoğun reklam etkisinin arındırıldığı çalışmada, 
yapılan analiz sonuçlarına göre elektrikli araçlara yönelik yoğun bir talebin 

1	 Bu çalışmanın özeti 8-10 Eylül 2023 tarihleri arasında çevrimiçi olarak düzenlenen 
3. Uluslararası Dijital İşletme, Yönetim ve Ekonomi Kongresinde (ICDBME2023) 
sunulmuşve kongre özet kitapçığında yayımlanmıştır.
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oluştuğu, sektörün bu anlamda yeni nesil elektrikli araçlara yöneldiği, TESLA 
ve TOGG arasında güçlü bir rekabetin olduğu, internet ortamında aranma sık-
lıklarının ise dönemsel değişiklik gösterdiği görülmektedir. TESLA gibi küresel 
bir oyuncunun Türkiye’de yatırım ve iş geliştirme için yeni yollar yaratması 
Türkiye’nin doğrudan yabancı yatırım için cazibesini arttıracaktır. Gelecekte 
TESLA ve TOGG arasındaki olası bir işbirliği, Türkiye’de elektrikli araçların be-
nimsenmesini önemli ölçüde hızlandıracaktır. Bu ortaklık Türkiye’nin ekonomik 
büyümesini hızlandırabilir, teknolojik inovasyonu teşvik edebilir ve Türkiye’yi 
küresel elektrikli araç pazarında önemli bir oyuncu olarak konumlandırabilir.
Anahtar Kelimeler: Elektrikli otomotiv, TESLA, TOGG, Türkiye, Yeşil pazarlama

GİRİŞ

İklim değişikliği, ekonomik kalkınma açısından ülkelerin karşılaştığı en 
önemli problemlerden biri olmuştur. Son yıllarda yaşanan sık ve yoğun, soğuk 
ve sıcak hava dalgaları, sağanak yağışlar, sel, kuraklık, kasırgalar vb. aşırı 
hava koşulları ve doğal afetler insan hayatları ve güvenliklerini ciddi derecede 
tehdit etmiştir (Varotsos ve Mazei, 2019). Hükümetlerarası İklim Değişikliği 
Paneli 2022 (Intergovernmental Panel on Climate Change- IPCC) raporunda 
atmosferdeki sera gazı (GHG) yoğunluğundaki artışın 2030 yılına kadar iki 
katına çıkması ve ortalama hava sıcaklık değerini 1.5°C derecenin üzerinde 
artırmasının beklendiği simülasyona yer verilmiştir (IPCC, 2022). Söz konusu 
bu durumun önümüzdeki yıllarda dünya genelinde yaşanacak olan sosyal, 
kültürel, siyasi, ekonomik vb. gelişmelerde iklim değişikliğinin önemli etkilerinin 
olması beklenmektedir. Nitekim GERMANWATCH’ın raporuna göre, aşırı hava 
olayları 1998-2019 yılları arasında 475.000’den fazla kişinin ölümüne ve 2,56 
trilyon ABD dolarından fazla ekonomik kayba yol açmıştır (Eckstein vd., 2021). 

İklim değişikliği konusu ilk defa 1970’li yıllarda Birleşmiş Milletler’de (Uni-
ted Nations- BM), 1980’li yıllarda ise Avrupa Birliği’nde (AB) gündeme gel-
miştir (IPCC, 2007) BM uhdesinde, başta iklim değişikliği ile mücadele olmak 
üzere birçok anlaşma/protokol (Stockholm Deklarasyonu, Montréal Protokolü, 
Kyoto Protokolü, Paris Anlaşması) imzalanmıştır (Balog ve Mizik, 2021). BM; 
çevrenin korunması, çevrenin küresel düzeyde sürekli gözden geçirilmesi ve 
uluslararası çevre sorunlarına çözüm bulmak adına 1972 yılında Birleşmiş 
Milletler Çevre Programı’nı (United Nations Environment Programme - UNEP) 
başlatmıştır. BM Çevre Programı (UNEP) ile Dünya Meteoroloji Örgütü’nün 
(World Meteorological Organization - WMO) 1988’de ortaklaşa ihdas ettiği 
Hükümetlerarası İklim Değişikliği Paneli’nde (Intergovernmental Panel on 
Climate Change -IPCC) küresel ısınmanın iklim üzerindeki etkileri ele alınmış-
tır. 1992 yılında düzenlenen BM Çevre ve Kalkınma Konferansı’nda imzaya 
açılan Birleşmiş Milletler İklim Değişikliği Çerçeve Sözleşmesi (United Nations 
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Framework Convention on Climate Change, UNFCCC) küresel ısınmaya karşı 
atılan ilk adımdır. 1973 yılından günümüze kadar çevre eylem planlarına sahip 
olan AB’de, iklim değişikliği konusunda karbon emisyonlarının azaltılmasına 
yönelik önlemler uygulanmaktadır.

1970’li yıllarda çevreye olan toplumsal duyarlılık akademinin de dikkatini 
çekmiştir. 1975 yılında Amerikan Pazarlama Derneği’nin (American Marketing 
Association -AMA) ekolojik pazarlama ile ilgili düzenlediği çalıştay sonrasında 
yeşil pazarlama kavramı ortaya çıkmıştır. AMA; yeşil pazarlamayı, şirketlerin 
ürünleri çevresel kaygılara duyarlı ya da cevap verecek şekilde üretme, tanıt-
ma, dağıtma, paketleme ya da geri dönüştürme çabaları olarak tanımlamak-
tadır (Boran, 2003). Polonsky (1994), yeşil pazarlamayı, insan ihtiyaçlarını 
karşılamak için planlanan her türlü etkileşimi, bu faaliyetlerin çevre üzerinde 
en az etkiyle gerçekleşeceği şekilde yaratmak ve kolaylaştırmak için önerilen 
faaliyetler olarak tanımlamıştır. Peattie (1995), ise yeşil pazarlamayı, tüketici-
lerin ihtiyaçlarını kârlı ve sürdürülebilir bir şekilde tanımlamak, öngörmek ve 
karşılamaktan sorumlu bütünsel yönetim süreci olarak ifade etmiştir. 

OECD ve Eurostat 1999 yılında yeşil pazarlamaya konu olacak ürün ve 
hizmetlerin standart sınıflandırılması için çevresel ürün ve hizmet sektörüne 
yönelik bir kılavuz yayımlamıştır. Kılavuzda çevresel ürün ve hizmetler; “su, 
hava ve toprağa verilen çevresel zararın yanı sıra atık, gürültü ve eko-sis-
temlerle ilgili sorunları ölçmek, önlemek, sınırlamak, en aza indirmek veya 
düzeltmek için mal ve hizmet üreten faaliyetler” olarak tanımlanmaktadır 
(OECD, 1999). Çevresel mal ve hizmetler, çevre üzerinde olumlu etkileri 
olan mallar ve hizmetler olarak da ifade edilebilir. Çevresel mallar, üretim, 
kullanım ve atık yönetimi aşamalarında çevreye duyarlılık ve sürdürülebilirlik 
ilkesi doğrultusunda tasarlanmakta ve uygulanmaktadır. Örnek olarak enerji 
verimli ev aletleri, yenilenebilir enerji kaynaklarından üretilen enerji hizmetleri, 
organik tarım ürünleri, geri dönüştürülebilir ambalaj malzemeleri, çevre dostu 
temizlik ürünleri, elektrikli veya hibrit araçlar vb. sayılabilir. Çevresel hizmetler 
ise doğal kaynakların sürdürülebilir şekilde yönetilmesini sağlayan ve doğal 
kaynakların korunması, restorasyonu veya iyileştirilmesi gibi hizmetleri kap-
samaktadır. Örnek olarak biyolojik çeşitlilik ve ekosistem hizmetleri, karbon 
emisyon azaltım hizmetleri ve su kaynaklarının yönetimi hizmetleri verilebilir.

Kaynaklar sınırlı ve insan istekleri ise sonsuz olduğundan, pazarlamacılar 
için kaynakları israf etmeden verimli bir şekilde kullanmak ve böylece firmaları 
hedeflerine ulaştırmak önem arz etmektedir (Keller, 1993). Bu nedenle yeşil 
pazarlama kilit öneme sahiptir. Dünya çapındaki kanıtlar, insanların çevre ko-
nusunda endişe duyduğunu ve davranışlarını değiştirdiğini göstermektedir. Bu 
durum sürdürülebilir ve sosyal açıdan sorumlu ürün ve hizmetler için büyüyen 
bir pazara yol açan yeşil pazarlamanın ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Firmaların yeşil pazarlama ile ilgili çalışmalara önem vermelerinin temel ne-



Sosyal Bilimlerde Dijitalleşme - Teorik Yaklaşımlar ve Uygulamalar

70

denlerine bakıldığında; aşağıdaki maddeler sıralanabilir (Polonsky, 2005):

�� Yeşil pazarlamayı hedeflerine ulaşmak için bir fırsat olarak görmek,

�� Çevreyle ilgili faaliyetlerini rakipleri olan diğer şirketler üzerinde bir 
baskı unsuru olarak kullanmaları,

�� Kaynakların etkin kullanımı ve geri dönüşüm çalışmaları gibi maliyet 
düşürücü etkilerinin farkında olmaları,

�� Çevresel konulara duyarlılık göstererek ahlaki değerlerini yükselttik-
lerine inanmaları,

�� Merkezi ve yerel yönetimlerin yanı sıra çeşitli kurumların çevre ile ilgili 
kural ve uygulamalara uyma yükümlülükleri sayılabilmektedir.

Çalışma altı bölümden oluşmaktadır. Çalışmanın giriş bölümü olan birinci 
bölümde konu ile ilgili genel bilgilere yer verilmiştir. İkinci bölümünde araştırma-
nın temelini oluşturan yeşil pazarlama karmasının öneminden bahsedilmiştir. 
Çalışmanın üçüncü bölümünde literatür taramasına yer verilmiş, dördüncü 
bölümde ise Türkiye’ de elektrikli araç piyasası TOGG ve Tesla markaları 
açısından incelenmiştir. Beşinci bölümde uygulamalar, son olarak altıncı bö-
lümde ise, sonuç ve öneriler yer almaktadır.

1. YEŞİL PAZARLAMA KARMASI 

Küresel ısınma, iklim değişikliği, ormansızlaşma, aşırı nüfus artışı ve 
çevresel kirlilik gibi makro sorunlar bir yandan sürdürülebilir tüketim kavramı-
nın önemini arttırmış diğer yandan ise yeşil pazarlama karmasının gündeme 
gelmesini sağlamıştır. Yeşil pazarlama karması yeşil ürün, yeşil paketleme, 
yeşil promosyon, yeşil fiyatlandırma, yeşil lojistik ve yeşil etiketleme faaliyet-
lerinden oluşmaktadır.

1.1. Yeşil Üretim
Yeşil ürün; çevre dostu, sürdürülebilir ve doğayı koruyan üretim yöntem-

lerinin ve malzemelerin kullanılmasıyla üretilen bir ürün olarak tanımlanmak-
tadır. Yeşil ürünler; doğal kaynakları koruyarak, enerji tasarrufu sağlayarak, 
karbon emisyonlarını azaltarak ve atık üretimini en aza indirgeyerek çevresel 
etkileri minimize etmektedir. Yeşil ürün üretiminde aşağıdaki hususlara dikkat 
edilmelidir (Sharma ve Pai, 2015):

�� Üretimde geri dönüştürülmüş ürünlerin kullanılması

�� Yeşil enerji kullanımı (rüzgâr ve jeotermal enerji gibi)

�� Üretim atıklarını azaltma (hem enerji hem de malzeme olarak)

�� Sürdürülebilir ve organik tarım da dâhil olmak üzere çevre dostu yön-
temler kullanmak



Türkiye’de Elektrikli Araç Piyasasının Pazarlama Çevresinin Değerlendirilmesi

71

�� Ürün ambalajlarını azaltmak

1.2. Yeşil Paketleme
Yeşil paketleme, çevresel sürdürülebilirlik prensiplerine uygun olarak 

tasarlanan ürünlerin paketlemesinde kullanılan ambalajların bertaraf edilme-
sinde çevreye zarar vermeyen uygulamaların kullanımını ifade etmektedir 
(Yaprak ve Doğan, 2019). Sürdürülebilir kalkınmanın önemli bir yönü olarak 
görülen yeşil paketleme sayesinde tüketiciler ve firmalar çevresel ayak izlerini 
azaltma ihtiyacının daha fazla farkına varmaktadır (Wandosell vd., 2021). 
Böylece yeşil paketleme faaliyeti işletmelerin çevresel sürdürülebilirlik he-
deflerine ulaşmalarına yardımcı olabilmekte ve tüketicilerde çevre bilincinin 
oluşmasına katkı sağlayabilmektedir.

1.3. Yeşil Promosyon (Tutundurma)
Yeşil promosyon, çevresel bir ürünün potansiyel alıcılarını ikna etmek, 

bilgilendirmek veya hatırlatmak için tasarlanmış tüm iletişim faaliyetlerini ifade 
etmektedir (Candemir, 2021). Yeşil promosyonlar, marka imajını güçlendirebilir, 
müşteri sadakatini artırabilir ve çevre dostu değerlere sahip tüketicilere çekici 
gelebilir (Moravcikova vd., 2017). Böylece çevresel olumsuz etkileri azaltan 
veya sürdürülebilirlik ilkelerine uygun ürün veya hizmetler teşvik edilmektedir.

1.4. Yeşil Fiyatlandırma
Yeşil fiyatlandırma, tüketicilerin ve firmaların çevreye olan duyarlılıklarının 

arttığı günümüzde yaygınlaşan bir yaklaşımdır. Sağlıklı bir çevrede yaşamanın 
bir maliyetinin olduğu tüketiciler tarafından bilinmektedir. Yeşil fiyatlandırma, 
çevreye duyarlı ürünlerin geliştirilmesinde yapılan harcamalar ürünün maliye-
tine ilaveler yapılarak son satış fiyatına eklenmesidir (Erbaşlar, 2012). Yeşil 
fiyatlandırma, çevresel ürün ve hizmetlere olan talebi artırmak ve böylece 
çevresel sürdürülebilirlik sağlamak için kullanılabilir. Enerji verimli beyaz eşya 
veya elektronik cihazlara indirimli fiyatların uygulanması, geri dönüştürülmüş 
malzemelerden yapılan ürünlere özel fiyatlandırma yapılması, müşterilere 
yenilenebilir kaynaklardan üretilen elektrik hizmeti sunulması gibi uygulamalar 
yeşil fiyatlandırma faaliyeti için örnek verilebilir (Reddy vd., 2023).

1.5. Yeşil Lojistik
Yeşil lojistik; çevresel duyarlılıkları dikkate alarak ürünlerin sürdürülebilir 

bir şekilde üretilmesinden dağıtılmasına kadar olan tüm faaliyetleri kapsamak-
tadır (Kutlu ve Erçoşkun, 2021). Firmalar, yeşil lojistik faaliyetlerinde müşteri 
taleplerini karşılamaya ve kârlılığı korumaya devam ederken lojistik faaliyet-
lerinin çevre üzerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmeyi amaçlamaktadır. 
Örneğin karbon emisyonlarının azaltması, atıkların en aza indirilmesi ve yakıt 
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tüketiminin azaltılması için nakliye yollarının optimize edilmesi hedeflenmek-
tedir (Eşmen, Bedük ve Bedük, 2015).

1.6. Yeşil Etiketleme
Yeşil etiketleme, benzer kullanım amacı taşıyan ürünlerde çevreye daha 

az zararlı olduğu kabul edilen ürünlerin işaretlenmesidir. Yeşil etiketleme 
faaliyetinin amacı, tüketicilerin çevreye olan duyarlılığını arttırmaktır (Alagöz, 
2007) Örneğin tüketici satın alımlarında çevresel etkinin farkına vardıkça 
“yeşil” veya çevre dostu olarak pazarlanan ürünleri arama olasılıkları daha 
yükselebilir. Bu tür ürünlere olan talebin artmasına neden olabilir, bu da yeşil 
teknolojilere yenilik ve yatırım sağlayabilir (Doorn vd., 2021). Benzer şekilde, 
hükümet düzenlemelerinin de yeşil pazarlamanın geleceğini şekillendirmede 
rol oynaması muhtemeldir (Yang vd., 2023). Örneğin, hükümetler şirketleri 
daha sürdürülebilir uygulamalar benimsemeye teşvik etmek veya çevre dostu 
ürünlerin kullanımını teşvik etmek için yeşil etiket zorunluluğu getirebilir. Söz 
konusu bu durum, değişen düzenleyici ortamlara uyum sağlayabilen şirketler 
için yeni fırsatlar yaratabilir.

2. LİTERATÜR TARAMASI

Literatürde, sosyal bilimler özelinde elektrikli ve/veya yerli otomobillerin 
konu edildiği çalışmaların genellikle pazarlama, tanıtım, kamuoyu algısı, talep 
analizi, güçlü-zayıf yönlerin ortaya konulması vb. kapsamlara odaklandığı 
görülmektedir. Bu çalışmalar arasında Aktan (2013), tarafından gerçekleşti-
rilen araştırmada, yerli otomobil konusundaki kamuoyu algısı incelenmiştir. 
Araştırmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin yerli otomobil satın alma niyetleri 
üzerinde etkili olan faktörler arasında algılanan risklerin, temel ve sosyal risk-
lerin olumsuz bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Öte yandan, yerli otomobilin 
ürün imajı, tüketicilerin satın alma niyetlerini olumlu yönde etkileyen önemli 
bir faktör olarak belirlenmiştir. Araştırma aynı zamanda, yerli otomobilin ülke 
imajına da dolaylı olarak olumlu etki ettiğini göstermektedir. Akyurt (2015), 
tarafından gerçekleştirilen araştırmada, tüketicilerin yerli elektrikli otomobile 
olan talebinin tahmin edilmesi amacıyla yapay sinir ağı yöntemi kullanılmış-
tır. Araştırma sonuçlarına göre, talep tahmini araştırmalarında geri besleme 
algoritması aracılığıyla eğitilen ileri beslemeli yapay sinir ağı modelinin tercih 
edilmesinin, talep tahmini verimliliği açısından doğru bir yaklaşım olabileceği 
ve yapay sinir ağı modelinin kullanılmasının, yerli elektrikli otomobil talep 
tahminlerinin daha doğru ve etkili bir şekilde gerçekleştirilmesine katkı sağ-
layabileceği belirtilmiştir.

Dalgıç (2019), TOGG marka elektrikli ve akıllı cihaz otomobil konusunda 
araştırmaların, tüketici davranışı ve pazarlama iletişimi konuları üzerine yo-
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ğunlaştığı tespit etmiştir. Otomobil markalarının otomotiv sektöründe gerçek-
leştirecekleri tüketici araştırmalarının, tüketici içgörürlerinin ortaya konması 
açısından önemli olduğu vurgulanmaktadır. Demir (2020), TOGG markasının 
güçlü̈ ve zayıf yönleriyle, fırsatlar ve tehditlerine (GZFT) yönelik analizini yap-
tığı çalışmasında, Türkiye’nin kendi otomobilini üretebilme iradesiyle ürünün 
lisansına sahip olmasının teknolojik sıçramaları gerçekleştireceği ve stratejik 
sektörlerde ekosistemlerin kurulmasını sağlayacağını belirtmiştir. Kocagöz vd. 
(2020), TOGG marka elektrikli araca yönelik tüketicilerin ilk değerlendirmele-
rinin incelendiği araştırmalarında TOGG, markasını “C segment SUV, elekt-
rikli, akıllı, otonom ve çevreci” olarak tanıtmasına rağmen bireylerin “yerli ve 
milli” etnosentrik eğilimlerle markayı değerlendirdikleri tespit edilmiştir. Yılmaz 
(2020), Türkiye ve KKTC’de TOGG ve GÜNSEL yerli ve milli elektrikli otomobil 
markalarının ön gösterim süreçlerinde pazarlama iletişimi stratejilerini incele-
miştir. Nicel içerik analizi tekniğinin kullanıldığı çalışma sonucunda, TOGG ve 
GÜNSEL markalarının ön gösterim süreçlerinde pazarlama iletişimi stratejileri 
amacıyla sosyal medya kullanımında Instagram mecrasını bir reklam aracı 
olarak kullandığı belirlenmiştir.

Avcı (2020), yerli otomobile bakış açısını incelemeyi amaçladığı çalışma-
sında, ülke imajı ve risk algısı ile satın alma isteği arasındaki ilişkileri yapısal 
eşitlik modeliyle açıklamıştır. Araştırmanın sonucunda, yerli otomobil konu-
sunda algılanan risklerin satın alma isteğini negatif şekilde etkilediği, ürünsel 
imajın satın alma isteğini pozitif, algılanan temel ve sosyal riskleri ise negatif 
olarak etkilediği tespit edilmiştir. Diğer taraftan ülkesel imajın ise sadece al-
gılanan temel riski negatif, satın alma isteğini dolaylı olarak pozitif bir şekilde 
etkilediği görülmüştür. Diğer bir ifadeyle tüketicilerin TOGG marka elektrikli 
otomobilleri satın alma niyetleri üzerinde etnosentrizm ve yenilikçilik olumlu 
etki gösterirken menşei ülke imajının anlamlı bir etki göstermediği ortaya 
konmuştur. Karaaslan vd. (2021), Türkiye’de satışı gerçekleştiren altı elektrikli 
otomobil markasının Youtube Türkiye kanallarındaki gönderilerini içerik analizi 
yöntemiyle analiz etmiştir. Elektrikli otomobillerin tanıtımında sıklıkla kullanılan 
iletişim mesajlarının incelenmesi amaçlanan analiz sonucunda, yenilik ve şarj 
kategorilerinin öne çıktığı ve üreticilerin hedef kitlelerinin rakiplerinden farklı 
olduğu tespit edilmiştir. Gönderilerde fiyat ve maliyetler hakkında herhangi bir 
mesajın yer verilmediği vurgulanan çalışmada, markaların elektrikli otomo-
billerin pazarlama iletişimi faaliyetleri için Youtube Türkiye kanallarını diğer 
mecralara kıyasla yeterince kullanmadıkları belirtilmiştir.

Kocagöz ve İğde (2022), tarafından yapılan çalışmada, Türkiye’deki tü-
keticilerin elektrikli araç satın alma niyeti incelenmiştir. Tüketicilerin elektrikli 
araçları satın alma niyetini etkileyen faktörlerin ve bu faktörlerin önem derece-
lerinin belirlenmesinin amaçlandığı çalışmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin 
elektrikli araçlara yönelik değerlendirmeleri, algılanan fiyat değeri ve çevresel 
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kaygıların, elektrikli araç satın alma niyetini pozitif yönde ve istatistiksel olarak 
anlamlı bir şekilde etkilediği belirlenmiştir. Bunun yanı sıra satın alma niyetleri-
nin seçili değişkenler açısından gruplar arasında anlamlı bir farklılık gösterdiği 
tespit edilmiştir. Uslu ve Demirel (2022), tüketicilerin elektrikli otomobillere olan 
tutumları ile TOGG markası arasındaki ilişki detaylı bir şekilde incelemiştir. 
Araştırma sonuçlarına göre; haftalık yapılan kilometre, elektrikli otomobil-
ler hakkında bilgi sahipliği, elektrikli otomobillerin prestijli olduğu algısı ve 
TOGG’un ilk yerli elektrikli otomobil olma özelliği gibi değişkenlerin, istatistiksel 
olarak anlamlı bir şekilde elektrikli otomobil satın alma isteği üzerinde pozitif 
etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Araştırmacılar, tüketici yönelimini artırmak 
için hanehalkı gelirinin artırılması, elektrikli araç menzilinin artırılması, elektrikli 
araçlar hakkında bilgi düzeyinin yükseltilmesi, elektrikli araçların reklamlarına 
teşvik sağlanarak prestijinin desteklenmesi gibi önlemlerin yanı sıra TOGG’un 
seri üretiminin gerçekleştirilerek halkın ulaşabileceği modellerin ve uygun 
fiyatların sunulması ile birlikte uygun teşvik uygulamalarının elektrikli otomobil 
satışlarını artırma konusunda katkı sağlayabileceğini vurgulamışlardır.

Yılmaz vd. (2022), TOGG marka elektrikli otomobile yönelik etnosent-
rizm ve tüketici ilişkisi bağlamında yerli ve milli elektrikli otomobil satın alma 
niyeti öngörüsünü̈ araştırmıştır. Çalışma sonucunda, bireylerin yerli ve milli 
otomobil projesinin başarılı olacağına ve talep göreceğine inandığı ve TOGG 
marka elektrikli otomobilleri satın alma niyetlerinde milliyetçi, vatansever duy-
gular, yerli ve milli ekonomi, istihdam ve işsizlik etnosentrik değişkenlerinin 
etkili olacağı öngörülmüştür. Bu bağlamda, bireylerin yerli ve milli otomobil 
projelerine duydukları inanç, sadece bir araç satın alma eğilimi değil, aynı 
zamanda milliyetçilik ve vatanseverlik gibi duyguların etkileşiminde önemli 
bir rol oynayabildiği, yerli ekonomiyi destekleme, istihdam artışı ve işsizlikle 
mücadele gibi etnosentrik faktörlerin, tüketicilerin TOGG marka elektrikli oto-
mobillere olan ilgisini ve satın alma niyetini etkileyebildiği vurgulanmıştır. Tilki 
vd. (2022), Türkiye’nin genel ürün ve ülke imajı bağlamında TOGG markası-
nın algılanan ürün imajı ve satın alma niyetini incelemiştir. Çalışmalarında, 
Yapısal Eşitlik Modelini kullanarak Türkiye’nin ülke imajının, genel ürün ima-
jının ve bu faktörlerin TOGG’un algılanan ürün imajına olan etkilerini analiz 
etmişlerdir. Araştırma sonuçları, Türkiye’nin ülke imajı ile genel ürün imajının 
TOGG’un algılanan ürün imajını etkilediğini göstermektedir. Ayrıca araştırma 
sonuçlarına göre, TOGG’un algılanan imajının, tüketicilerin satın alma niyeti 
üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi olduğu belirlenmiştir. Yani, tüketicilerin 
TOGG markasına yönelik olumlu algıları, bu markanın satın alınma niyetini 
olumlu yönde etkilediği görülmüştür.

Yaprak (2023), PESTLE yöntemiyle Türkiye’nin yerli otomobil üretme 
girişimi olan TOGG markasını analiz etmiştir. Çalışmada; politik, ekonomik, 
sosyo-kültürel, teknolojik, yasal ve çevresel faktörler boyutlarında sonuçlar 
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elde edilmiştir. Analiz sonuçlarından hareketle; yüksek katma değerli ve milli 
üretim çabaları, istihdam olanakları, düşük yakıt tüketimi, etnosentrizm, hedef 
pazar çeşitliliği, çevreci bilinci, veri güvenliği, ÖTV düzenlemeleri ve daha 
düşük karbon salınımı ve gürültü kirliliği gibi unsurlar açısından TOGG’un 
pazarlama çevresi değerlendirilmiştir. Yılmaz (2023), reklam yaratıcı stratejisi 
ve tüketici içgörüsü araştırmasını konu ettiği çalışmasında TOGG marka C 
segment SUV elektrikli ve akıllı cihaz otomobil modelinin pazarlama iletişimi 
kampanyası kapsamında, yaratıcı stratejik yaklaşımın çekirdeğini oluştura-
bilecek tüketici içgörüsü odağında üretilecek TV reklam (TVC) filmini Yapay 
Sinir Ağı analiziyle öngörmeye çalışılmıştır. Araştırmanın sonuçları, TOGG 
C-SUV elektrikli ve akıllı cihaz otomobilin, tüketici içgörüsü odaklı reklam ya-
ratıcı stratejik yaklaşımı ve yaratıcı uygulamasıyla üretilecek olan TV reklam 
(TVC) filminin bilgisel içeriğinin, bireylerin zihinlerindeki anlamla ilişkili etno-
sentrik eğilimleri bağlamında yerli ve milli duygusal fantastik bir hikâye anlatım 
biçimiyle sunulacak olması, bireylerin duyuşsal ve bilişsel zihinsel haritaları 
doğrultusunda reklamı yorumlayarak düşük bilinç düzeylerini yükseltecek 
etkileyici TV reklam (TVC) filmi üretilebileceğini göstermiştir.

3. TÜRKİYE’DE ELEKTRİKLİ ARAÇ PİYASASI

Türkiye’nin yerli otomobil üretim çabaları, 1950’li yıllarda Gümüş Motor 
Fabrikası (Pancar Motor) ile başlamış, 1961 yılında üretilen Devrim ve 1966 
yılında seri üretime geçen Anadol markaları ile devam etmiştir (Yaprak, 2023). 
2023 yılında üretim bandından inerek tüketiciyle buluşan TOGG otomobilinin 
tarihi serüveni ise 2011 yılının Ocak ayında TÜSİAD genel kurulunda başla-
mıştır (Demir, 2020). Dönemin başbakanı tarafından dile getirilen yüzde yüz 
yerli ve milli otomobil hedefi doğrultusunda Türkiye’nin ilk yerli ve milli elektrikli 
otomobilinin üretimi için 2017 yılında TOBB ve Bilim, Sanayi ve Teknoloji 
Bakanlığı öncülüğünde kurulan “Türkiye’nin Otomobili Ortak Girişim Grubu” 
5 özel sektör temsilcisinden oluşmuştur.  2019 yılında Gebze’de kurulan 
TOGG Bilişim Vadisi ve 2022 yılında Gemlik’te faaliyete geçen fabrikayla 
üretimine başlanan TOGG, 2023 yılında ilk teslimatlarını gerçekleştirmiştir. 
TOGG projesinin ticari anlamda başarılı olmasının, Türkiye’nin ülke ve ürün 
imajına paralel bir şekilde gelişeceği düşünülmektedir (Avcı, 2020).

Otomotiv Distribütörleri ve Mobilite Derneği (ODMD) verilerine göre; 2022 
yılı ilk 9 ayında 4 bin 56 adet elektrikli araç satılırken 2023 yılının ilk 9 ayında 
geçen yılın aynı dönemine kıyasla yüzde 862,8 artarak 39 bin 51 adete ulaş-
mıştır. Söz konusu bu rakam ile elektrikli otomobil satışının, toplam otomobil 
satışları içindeki pazar payı yüzde 5,9 olarak gerçekleşmiştir. Türkiye’de 
Ocak-Eylül 2023 döneminde en çok satılan 10 elektrikli otomobil satış rakam-
larına Tablo 3.1’de yer verilmiştir.
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Tablo 3.1. Türkiye’de Ocak-Eylül 2023 döneminde en çok satılan 10 elektrikli 
otomobil (ODMD raporlarından elde edilmiştir.)

Eylül Ocak- Eylül
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 göre Türkiye’nin elektrikli otomobil paza-
rında Tesla ve TOGG markaları öne çıkmaktadır. Bu nedenle her iki markanın 
pazarlama stratejilerinin incelenmesi önem arz etmektedir.

TOGG 16-27 Mart 2023 tarihleri arasında düzenlenen kampanya süresin-
de 177.467 adet olağanüstü ön sipariş almıştır. Düzenlenen kampanyanın ilk 
dört saati içinde TOGG, 2022 yılı boyunca Türkiye’de satılan toplam elektrikli 
araç sayısından daha fazla ön sipariş toplamıştır. Bu talep seviyesi sadece 
TOGG için bir rekor değil, aynı zamanda Türkiye’ de ki elektrikli araç endüst-
risi için de bir rekor olmuştur. Talepteki bu artış, Türkiye’de elektrikli araç için 
tüketicinin artan iştahını göstermektedir. TOGG ön sipariş kampanyası iki 
ana kanal üzerinden yürütmüştür. Birincisi TOGG web sitesi, diğer ise Tru-
more uygulamasıdır. Trumore uygulaması kampanyadan önce milyonlarca 
kez indirilmiş olması TOGG’a önceden var olan bir ilgiyi göstermektedir. Bu 
yoğun talebi yönetmek için TOGG, kayıt yaptıranlar arasında yenilikçi bir 
“dijital çekiliş” uygulamıştır. 29 Mart 2023 tarihinde gerçekleştirilen çekiliş, 
Türk televizyonlarında ve TOGG’un resmi YouTube kanalında canlı olarak 
yayınlanarak tahsis sürecine şeffaflık ve heyecan katmıştır. TOGG başlan-
gıçta çekilişle 12.000 talihliye elektrikli araç vermeyi planlasa da yoğun ilgi, 
bu kapasiteyi 20.000’e çıkarmalarına yol açmıştır.

Tesla, TOGG’un mart ayındaki kampanyasından hemen sonra 4 Nisan 
2023 tarihinde  Türkiye pazarına girdiklerini duyurmuştur. Tesla’nın vizyoner 
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CEO’su Elon Musk, şirketin pazarlama stratejisi üzerinde belirgin bir etkiye 
sahiptir. Musk’ın özellikle Twitter aracılığıyla yürüttüğü oldukça farklı iletişim 
tarzı, kamunun dikkatini çekmektedir. Attığı tweetler ile kamuoyunda sık sık 
büyük yankı uyandırmaktadır. Örneğin Musk, attığı bir tweet ile hisse senedi 
fiyatlarını ya da sanal para fiyatlarını etkileyebilmektedir. Musk’ın kişisel mar-
kası, diğer markalarında olduğu gibi Tesla ile de sıkı bir şekilde bağlantılıdır. 
Medya görünürlüğü, ürün tanıtımları ve röportajlarda Tesla markasına değer 
katmaktadır. Musk, Tesla meraklıları arasında beklenti ve heyecan yaratma 
konusunda başarılıdır. Şifreli tweetleri ve ipuçları, Tesla topluluğunu aktif ve 
bağlı tutarak marka etkileşimini artırmaktadır. Tesla Motors, ürün satışı ve 
ilgilenen müşterilerle ilgilenmek için kendi web sitesine sahiptir. 

TOGG, piyasada T X 10 modeli Tesla ise Model Y ile pazara girmiştir. 
Her iki araç için Tablo 2’ de ilk satışın yapıldığı Mayıs 2023’ den Ekim 2023’ 
e kadar olan satış adetlerine yer verilmiştir.

Tablo 3.2. 2023 yılı Tesla ve TOGG satış rakamları 
(ODMD raporlarından elde edilmiştir)

Tesla TOGG
Mayıs 200 306

Haziran 800 502

Temmuz 1500 627

Agustos 3.000 1.965

Eylül 4.700 2.204

Ekim 500 3.567

Toplam 10.700 9.171

Tablo 3.2’den elde edilen rakamlara göre Ekim 2023 itibari ile TOGG ve 
Tesla arasındaki rekabet devam etmektedir.

4. UYGULAMA
Yapılan literatür taramasında genellikle çalışmaların yerli otomobil algısı 

üzerine olduğu görülmektedir. Yerli otomobilin piyasaya çıkışı ile birlikte yeşil 
ürünlere olan tüketici talebinin yönlenmesi beklenilmektedir. Bu beklenti doğ-
rultusunda Google trends uygulamasından 27 Kasım 2022- 29 Ekim 2023 
dönemi TOGG kelimesi aranma sıklığı istatistiklerine bakılmıştır. 

Şekil 4.1. TOGG kelimesinin 27 Kasım 2022- 29 Ekim 2023 aranma sıklığı
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Zaman içinde gösterilen ilgi sıfır ile yüz arasında bir rakımı ifade etmek-
tedir. Grafikte 100 değeri, TOGG kelimesinin en yüksek frekansta arandığı 
dönemi ifade etmektedir. 12-18 Mart 2023 döneminde TOGG kelimesinin 
aranma sıklığı en yüksek değerine ulaşmıştır. Şekil 4.2’ de ise il bazında 
TOGG aranma sıklığına yer verilmiştir.

Şekil 4.2. TOGG kelimesinin 27 Kasım 2022 - 29 Ekim 2023 iller bazında aranma sıklığı

Ankara ve İstanbul gibi metropol şehirlerin aksine Bursa, Kocaeli, Artvin, 
Aksaray ve Sivas şehirleri arama sıklığında ilk beş sırada yer almaktadır.

Şekil 4.3. Tesla kelimesinin 27 Kasım 2022- 29 Ekim 2023 iller bazında aranma sıklığı

Şekil 4.1’ de olduğu gibi Şekil 4.3’ te 100 değeri,  Tesla kelimesinin en 
yüksek frekansta arandığı dönemi ifade etmektedir. 2-8 Nisan 2023 döneminde 
Tesla kelimesinin aranma sıklığı en yüksek değerine ulaşmıştır. Şekil 4.4’ te 
ise il bazında Tesla kelimesinin aranma sıklığına yer verilmiştir.

Şekil 4.4. Tesla kelimesinin 27 Kasım 2022- 29 Ekim 2023 iller bazında aranma sıklığı
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Şekil 4.2’de yer alan TOGG kelimesinin iller bazında aranma sıklığın-
dan farklı olarak Şekil 4.4’ te metropol şehirler ilk sıralarda yer almaktadır. 
Sıralamaya göre İstanbul, Ankara, Bursa, İzmir ve Antalya ilk beş sırada yer 
almaktadır. Son olarak analizde, kontrol değişkeni olarak Elektrikli Araç keli-
mesi TOGG ve Tesla kelimelerinin aranma sıklıkları ile karşılaştırılmış, Şekil 
4.5’ te sonuçlar yer almaktadır.

Şekil 4.5. TOGG, Tesla ve elektrikli araç kelimesinin 27 Kasım 2022- 29 Ekim 2023 
aranma sıklığı

Şekil 4.5’ e göre elektrikli araç aranma sıklığı TOGG ve Tesla kelimelerinin 
zirve öncesi ve sonrası dönemde istikrarlı bir seyirde devam etmiştir. Teslanın 
aranma sıkılığının en yüksek olduğu 2-8 Nisan döneminde (Şekil 4.3) TOGG 
kelimesinin aranması sıklığı Tesla kelimesinden daha fazladır.

4. SONUÇ 

Elektrikli araçlar, sadece bir ulaşım aracı olarak değil, aynı zamanda çeşitli 
sektörleri dönüştürerek sürdürülebilir bir geleceğe doğru yönlendiren önemli 
bir aktör olarak öne çıkmaktadır. Elektrikli araçlar, çeşitli avantajları nedeniy-
le giderek artan bir öneme sahiptir. Elektrikli araçların hayatımızda giderek 
artan önemine ilişkin sebeplere bakıldığında çevresel sürdürülebilirlik, enerji 
bağımsızlığı, işletme maliyetlerinde azalma, teknolojik inovasyon, hava ve 
gürültü kirliliğinin azalması, iklim değişikliği ile mücadele bunlardan bazıları-
nı oluşturmaktadır. Çevresel sürdürülebilirlik, elektrikli araçlar, içten yanmalı 
motorlu araçlara kıyasla daha düşük veya sıfır emisyonlu çalışma yeteneğine 
sahiptir. Bu özellik sayesinde hava kalitesini artırarak ve sera gazı emisyonlarını 
azaltarak çevresel sürdürülebilirlik açısından önemli bir katkı sağlar. Elektrikli 
araçlar, enerji bağımsızlığını artırabilir ve enerji kaynakları açısından çeşitliliği 
teşvik edebilir. Yenilenebilir enerji kaynaklarıyla şarj edilen elektrikli araçlar, 
fosil yakıtların kullanımını azaltarak enerji arz güvenliğini artırabilir. Elektrikli 
araçların işletme maliyetleri genellikle içten yanmalı motorlu araçlara göre daha 
düşüktür. Daha az hareketli parça içerirler ve enerji verimlilikleri yüksektir, bu 
da bakım maliyetlerini düşürür. Ayrıca, bazı ülkelerde elektrikli araç sahiple-
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rine sağlanan teşvikler de maliyet avantajı sağlar. Elektrikli araçlar, otomotiv 
endüstrisinde teknolojik inovasyonu teşvik eder. Gelişen batarya teknolojileri, 
şarj altyapısı ve otonom sürüş yetenekleri gibi alanlarda yapılan yenilikler, 
sektördeki ilerlemeleri hızlandırır. Elektrikli araçlar, şehirlerdeki hava ve gürültü 
kirliliğini azaltabilir. Düşük emisyonları ve sessiz çalışmaları sayesinde, kentsel 
alanlarda yaşayanların yaşam kalitesini artırabilirler. Elektrikli araçların yaygın 
kullanımı, fosil yakıtlardan kaynaklanan sera gazı emisyonlarını azaltarak iklim 
değişikliği ile mücadeleye katkıda bulunabilir. Bu nedenlerle, elektrikli araçlar, 
sürdürülebilir, temiz ve gelecekteki ulaşım ihtiyaçlarını karşılayabilecek önemli 
bir teknolojik çözüm olarak öne çıkmaktadır. 

Yapılan literatür taramasında çalışmaların genellikle yeşil pazarlamanın 
zorluklarını ve fırsatlarını ele aldıkları, sürdürülebilir pazarlama stratejilerini 
tartıştıkları, yeşil tüketici davranışları, çevresel duyarlılık ve pazarlama strate-
jileri gibi konulara odaklandıkları belirlenmiştir. Ayrıca çeşitli ülkelerdeki yeşil 
pazarlama uygulamaları, tüketicilerin çevresel tutumları, pazar segmentas-
yonu ve pazarlama stratejileri gibi konuların incelendiği ve yeşil pazarlama 
karmasının (marketing mix) ele alındığı, yeşil ürün, yeşil fiyat, yeşil yer ve yeşil 
tanıtım unsurlarının tartışıldığı görülmektedir. Tüketici davranışındaki değişik-
likler, teknolojik gelişmeler ve hükümet düzenlemeleri de dâhil muhtemel bir 
dizi faktörün, yeşil pazarlamanın geleceğini şekillendirilmede belirleyici olması 
beklenmektedir. Çevre dostu ürün ve hizmetlere yönelik artan talebi karşıla-
maya çalışan şirketlerin etkili ve sürdürülebilir yenilikçi pazarlama stratejileri 
geliştirmeleri gerekecektir.

Analiz sonuçlarına göre, TOGG ve Tesla kelimelerinin aranma sıklıkları 
zaman içinde farklı eğilimler sergilemektedir. Özellikle 12-18 Mart 2023 tarihleri 
arasında TOGG kelimesinin en yüksek aranma sıklığına ulaşması, bu terimin 
o dönemde yoğun bir şekilde ilgi gördüğünü göstermektedir. Bu dönemde 
TOGG, ülke genelinde daha dengeli bir ilgi dağılımına sahip olup, Ankara ve 
İstanbul dışındaki illerde de belirgin bir arama talebiyle karşılaşmıştır. Diğer 
yandan, Tesla kelimesinin en yüksek aranma sıklığını gösterdiği 2-8 Nisan 
2023 döneminde, TOGG kelimesinin aranma sıklığının Tesla’dan daha yük-
sek olması dikkat çekicidir. Bu durum, elektrikli araçlarla ilgili genel ilginin, 
TOGG’un öne çıktığı dönemde Tesla’yı geride bıraktığını göstermektedir. İl 
bazında yapılan karşılaştırmalarda, TOGG kelimesinin özellikle Bursa, Koca-
eli, Artvin, Aksaray ve Sivas gibi şehirlerde yüksek bir arama sıklığına sahip 
olduğu görülmüştür. Tesla kelimesi için ise bu şehirlerden ziyade, İstanbul, 
Ankara, Bursa, İzmir ve Antalya gibi metropol bölgelerde daha fazla ilgi gördü-
ğü gözlemlenmiştir. TOGG ve Tesla kelimelerinin aranma sıklıkları ile elektrikli 
araç kavramının genel talebi arasında çeşitli farklılıkların bulunduğu da analiz 
kapsamında görülmektedir. Elektrikli araç terimi, TOGG ve Tesla markalarının 
popülerliği öncesi ve sonrasında daha istikrarlı bir ilgi gösterdiği görülmektedir.
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Yapılan görsel analiz sonucunda tüketicilerin TOGG, Tesla veya elektrikli 
araçlara yönelik efektif ilgilerinin yeşil ürün algısına yönelik olup olmadığı 
konusunda bir bilgi sunmamaktadır; ancak, Türkiye’ de iklim değişikliği-yeşil 
pazarlama faaliyetlerinin resmi politika belgelerinde yer alması başta firma-
lar ve tüketiciler olmak üzere akademik çalışmalar için de fırsatlar sunması 
beklenilmektedir. Tesla 2024 yılı için Türkiye’de bir elektrikli araç üretim tesisi 
kurmayı planlamaktadır. Söz konusu bu durumun gerçekleşmesi durumunda 
Türkiye’nin üretim kabiliyeti ve teknolojik altyapısı önemli ölçüde artırması bek-
lenmektedir. Tesla yatırımları Türkiye’de yatırım ve iş geliştirme için yeni yollar 
yaratacak ve böylece Türkiye’nin doğrudan yabancı yatırımı için cazibesini 
arttıracaktır. Tesla ve TOGG arasındaki olası bir işbirliği, Türkiye’de elektrikli 
araçların benimsenmesini önemli ölçüde hızlandıracaktır. Bu ortaklık ekonomik 
büyümeyi hızlandırabilir, teknolojik inovasyonu teşvik edebilir ve Türkiye’yi 
küresel elektrikli araç pazarında önemli bir oyuncu olarak konumlandırabilir.
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