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OZET

DENEYIM PAZARLAMASININ MARKA iLETiSiMi SURECINDE
VIRUTIK (VIRAL) PAZARLAMA iLE ILISKISI

Aydin, Eda
Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler enstittist
Tez Danigmant: Dog. Dr. Yal¢in KIRDAR
Haziran 2014, 162 Sayfa

Gunimiizde yasanan sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik geligsmelerin
giderek artmasi pazarlama alaninda buyuk degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Tiiketicilerin isteklerinin, beklentilerinin, hayat tarzlarimin ve satin alma
davraniglarinin degismesiyle birlikte, marka sahiplerinden daha fazla s6z sahibi
olduklan goriilmektedir. Tiketicileri memnun etmek i¢in markalarin bagvurmasi
gereken en etkileyici pazarlama yontemlerinden biri de deneyimsel pazarlamadir.
Deneyimsel pazarlama tim duyulara hitap ederek, tuketicilerle duyusal ve
duygusal bag kurmayi1 gerektirir. Bu bag kurmayir basarabilen markalar

tiketicilerin sadakatini kazanirlar.

Bir markanin en énemli amaci tiketicinin zihninde saglam ve kalici bir yer
edinebilmektir. Tiketicinin zihninde yer edinen markalar zamanla agizdan agiza
iletisim yoluyla yayilmaya baglar. Markalar ise bu yayilimin zamanla ve
kendiliginden olmasinin yaninda, tiikketiciyle ¢esitli yollardan iletisime gecerek
onlarin bu surece bilingli olarak dahil olmast i¢in ugragmaktadirlar. Markalarin
urtin ve hizmetler ile ilgili olumlu fikirlerin yayilmasin1 ve musterilerin bu konuda
konusmalarint  saglayarak agizdan agiza pazarlamayr arttirmalari, bunun
neticesinde de tiketici tatmini ve sadakatini arttirmalart onlara avantaj
saglayacaktir. Agizdan agiza pazarlamanin en etkileyici silahlarindan biri internet
ortaminda uygulama alani bulan virttik (viral) pazarlamadir. Viriitik pazarlamada
markalar, tiketicilere yardimer olarak onlarin Grtin ve hizmetlerle ilgili fikirlerini

internette yaymalarini kolaylastirmaya ¢aligmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, tiketici, deneyimsel pazarlama, agizdan agiza

pazarlama, viriitik pazarlama



ABSTRACT

VIRAL MARKETING RELATIONSHIP WITHIN EXPERIENTIAL
MARKETING IN BRAND COMMUNICATION PROCESS

Aydin, Eda
MSC in Social Sciences
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Yalgin KIRDAR
June 2014, 162 Pages

Increasing the social, economic, political and technological advances at the
present day bring back great changes in marketing field. By the changing the
demands, expectations, ways of life and purchasing attitudes of consumers, they
appear having a voice more than trademark owners. Experiential marketing is one
of the most impressive methods for trademarks to satisty the consumers.
Experiential marketing needs organic and emotional links to the customers by
appealing to all sensations. The trademarks, working a success of this, gain the

loyalty of customers.

The most important aim of a trademark is to gain strong and permanent
ground in the minds of customers. These trademarks start to spread from mouth to
mouth in the course of time. The trademarks with the spreading wich is unstudied
and by passage of time struggle to draw the consumers, consciously, into the
process by contacting different ways. The trademarks spread the positive opinions
of the products and the services and make the consumers talked about this subject.
Thanks to this word of mouth marketing increases. Thus satisfaction and loyalty
of the consumers increases and this situation give the trademarks the edge. One of
the most effective weapons is the viral marketing which finds a field of
application in the internet.In viral marketing the trademarks help the customers to
facilitate the spreading their opinions about the product and the services in the

internet.

Keywords: Trademark, consumer, experiential marketing, word of mouth

marketing, viral marketing.
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TESEKKURLER

Deneyimsel pazarlamanin marka iletisimi sirecinde viriitik (viral)
pazarlamaya etkisini saptamak amaciyla gerceklestirilen bu calismada,
caligmalarim stresince benden deneyimlerini ve bilgilerini esirgemeyen degerli

danigman hocam Dog. Dr. Yal¢gin KIRDARa. ..

Calismam boyunca 6neri ve gortsleriyle bana yardimei olan, ¢aligmamin
uygulama siirecinde benden destegini esirgemeyen Usak Universitesi Ogretim

Uyesi degerli hocam Dog. Dr. Mustafa SOBA’ya...

Bugiine kadarki egitim hayatimda emegi olan, burada isimlerini

anamadigim tim hocalarima. ..

Ve calismamin ilk giiniinden son giiniine kadar her asamada yanimda olan,

benimle birlikte tiim yogunluga ve yorgunluga gogiis geren CANIM AILEME. ..
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GIRIS

Gunumuziin yogun rekabet ortami i¢inde kalan igletmeler, rakiplerinden bir
adim daha one ¢ikabilmek ig¢in farkli alanlarda c¢alismalar yiritmek zorunda
kalmaktadirlar. Isletmelerin ortaya koyacag farkliliklar tiiketicilerin zihninde belli
bir yer edinmelerini saglayacaktir. Ancak aynmi pazarda, ayni ozellikler sunan
urtinler sunan igletmelerin digerlerinden kolayca ayirt edilebilir olmast pek de
kolay bir durum degildir. Bu noktada isletmelerin basvurdugu yeni pazarlama
alanlarindan bazilari; hedonik pazarlama, gerilla pazarlama, yesil pazarlama,
noropazarlama, agizdan agiza pazarlama, deneyimsel pazarlama ve viritik (viral)

pazarlamadir.

Satin alma davranisi sirasinda herhangi bir Griint se¢ebilmek i¢in o Uriiniin
benzer triinlere oranla daha farkli bir 6zelliginin olmasi gerekmektedir. Ornegin,
cocuklarina havlu almak isteyen bir annenin iki marka arasinda kaldiktan sonra
kokulu ve daha yumusak olani se¢mesi sasirtici degildir. Yine farkli bir 6rnek
olarak musterilerine farkli bir ambiyans yaratan ve onlar1 en iyi sekilde karsilayip
ozel bir ilgiyle agirlayan restoranlarin digerlerine oranla daha ¢ok tercih edilmesi

olas1 bir sonugtur.

Insanlarin duyularina ve duygularina énem veren, onlar iiretim siireglerine
kadar dahil eden, trtinler ve hizmetler hakkinda s6z hakk: olmalarina yardim eden
isletmeler her zaman rakiplerinden One ¢ikmayr basarabileceklerdir. Cinku
bugline kadar yapilan bircok caligmada tuketicilerin aligveris yaparken duyu
organlarindan etkilendigi ve duygusal disindigi gorilmustir. Bir isletmenin
musgterilerini 6zel ve degerli hissettirmek i¢in c¢abalamasi, onlarin duygularina
onem vermesi, duyulara uygun olarak pazarlama yontemleri kullaniimast
deneyimsel pazarlamanin gereklerindendir. Deneyimsel pazarlama, herhangi bir
urin ya da hizmetin rakiplerine oranla daha pahali olmasina ragmen tercih

edilebilir olmasini saglamaktadir.

Bir iiriin ya da hizmeti satin alip kullanan tiiketiciler, memnun kaldiklar ya
da aksi yonde memnun olmadiklart 6zelliklerini ¢evrelerindeki insanlara

anlatirlar. Bu anlatim bilingli ya da bilingsiz olarak yayilir ve bir¢ok kigiye ulagir.



Isletmelerin ise bu baglamdaki nihai amac1; miisterilerine sunduklar farkli ve dzel

deneyimlerin agizdan agiza veya internet tizerinden viral yolla yayilmasidir.

Agizdan agiza iletigim, tiketicilerin bir Griin veya hizmeti satin almadan
once bagvurduklan en giivenilir kaynaklardan biri olarak nitelendirilmektedir.
Reklamlardaki samimiyetsizlik ve siradanlik, satin alma davraniginda bulunacak
bireyleri daha saglam kaynak arayigina sokmaktadir. Bu noktada tuketiciden-
titkketiciye yapilan tavsiyeler isletmelere bilyilk avantaj saglamaktadir. Ornegin,
yeni agillan ve mugterilerine farkli hizmetler sunan bir restoran yeterince
begenildigi takdirde internet iizerinden sosyal medyada hizla yayilabilir ve
igletmenin reklam masraflarini azaltmig olur. Bazi markalar belli miisterilerini,
urin ve hizmetlerini sosyal medyada aktif olarak tavsiye etmeleri karsiliginda

odullendirmektedirler.

Bu caligma, misterilerine deneyim sunan isletmelerin marka iletigimi
baglaminda wviriitik (viral) pazarlamayla iligkisinin incelenmesi amaciyla

hazirlanmistir.

Arastirma dort bolimden olusmaktadir. i1k ti¢ boliimde arastirmanin teorik

cercevesi ¢izilmis ve son bolimde bir uygulamaya yer verilmistir.

Birinci bolimde, pazarlamaya genel bir giris yapilmis ve pazarlamanin
tanimi1, pazarlama karmasi, pazarlama stratejileri gibi kavramlara deginilmistir.
Devaminda postmodern pazarlama kavrami tzerinde durulmus ve deneyim
pazarlamasina geg¢is yapilmigtir. Deneyim ekonomisine gelinceye kadarki
asamalar incelendikten sonra, deneyimsel pazarlamanin stratejik boyutlar
anlatilmigtir. Deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal etkileri g6z ontine

alinmig ve hedonik (hazci) pazarlamaya da kisaca deginilmistir.

Ikinci bolimde, agizdan agiza pazarlama kavramindan bahsedilmis ve
agizdan agiza pazarlamaya ait alt kavramlar irdelenmistir. Ardindan agizdan agiza
pazarlama caligmalarinin internet tizerinden uygulama alani bulan virttik (viral)
pazarlama kavrami agiklanmigtir. Viritik (viral) pazarlamanin stratejileri ve
kampanya strecinden s6z edildikten sonra c¢esitli orneklerle bolum

tamamlanmusgtir.



Caligmanin Ggtinci bolimunde, marka kavrami ve marka iletisim streci
aciklanmaya g¢aligilmigtir. Markaya ait ¢esitli kavramlar incelenmis ve son olarak

marka ikonlar1 6rneklenerek anlatilmigtir.

Caligmanin uygulama kisminda ise, deneyim pazarlamasinin marka iletigimi
surecinde virltik(viral) pazarlama ile iligkisini incelemeye yonelik bir anket
arastirmast yapilmigtir. Bu anketin amaci, potansiyel ve mevcut musterilerin
deneyimsel pazarlama ve viriitik(viral) pazarlama ile ne kadar yakin olduklarini,

bu pazarlama yontemlerinden ne derece etkilendiklerini 6l¢gmektir.

Gunumiuzde deneyimsel pazarlama orneklerinin gittikge arttig1 ve insanlarin
satin alma davranigt oncesi birbirlerini daha gtvenilir kaynak olarak gordugi
apagik bir gergektir. Isletmelerin, pazarlamacilarin ve markalarin yapmalar

gereken tiketiciye bekledigi ilgi ve 6zeni gostermektir.



1. PAZARLAMAYA GIRIS VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Pazarlama
1.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama, ilk defa 1905 yilinda mallarin pazarlanmasi adiyla Pensylvania
Universitesi'nde, 1910 yilinda ise pazarlama yontemleri adiyla Wisconsin
Universitesi’nde ders olarak okutulmaya baslanmis ve bir bilim dal1 olarak ortaya
¢ikistnin iizerinden 95 yil gibi bir sire gegmistir (Karahan, 1999). Ilerleyen
donemlerde “Pazarlama” kavrami yeni anlamlar kazanmig ve giuniimiizdeki

“Modern Pazarlama” kavramina ulagilmisgtir.

Pazarlama en basit ve genel tanimiyla insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarint
karsilamaya yonelik bir miibadele (degisim) stirecidir (Mucuk, 2004: 3). Bir bagka
tanimda ise pazarlama; hedef pazarlardaki mevcut musterilerin istek ve
beklentilerini kargilayacak urtinlerin gelistirilmesi ve pazara sunumlu i¢in, Pazar
arastirmalari sonucu pazardan elde edilen bilgilerin sirket i¢inde paylagilmasi ve
sirketin uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak amaciyla musteri iligkilerinin
en basarilt sekilde yonetilmesi ve bunlara ek olarak toplumsal kaynaklarin
surdurtlebilirligi saglanarak sirketin ortaklarini dikkate alan deger temelli

faaliyetlerin tamamidir (Torlak, 2008:5).

Pazarlamanin yakin tarihe kadar genel kabul gormiis tanimi; mal ve
hizmetlerin treticiden tiiketiciye dogru akigini saglayan isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir. Bu tanimin giinimiiz pazarlama anlayigina gore en dnemli
eksikligi ise yalnizca mubadele ve satis yoni tizerinde yogunlasilmig olmasidir.
Oysa sonraki geligmeler, pazarlamanin tiretimden 6nce baslayip tiketicinin mal ya
da hizmeti almasindan sonra da devam eden, sosyal yoni olan, ayrica “plan
yapma” ve “strateji” ile yakin iligki igerisinde bulunan bir bilim dali oldugunu

gostermisgtir.

Pazarlamanin sozlik taniminda en az iki insan arasinda yapilan bir degisim
surecinden bahsedilir. Ancak bir degisimin pazarlama olarak kabul edilebilmesi

igin gerekli sartlar vardir. Bunlar (Altunigik vd., 2007):



¢ Degisim strecine iki veya daha fazla kisinin dahil olmasi gerekir.

e Degisim sirecindeki kisilerin birbirlerine sunacaklart bir degere sahip
olmalar sarttir.

e Degisim strecindeki kisiler birbirlerinden haberdar olmalidir.

e Taraflar sunulan teklifleri onaylama veya reddetme serbestligi icinde
olmalidir.

o Siirece katilan bireylerin degisim igin istekli olmalar1 ve bu degisimden

fayda saglayabileceklerine inanmalart gerekir.

Pazarlama mugteri tatminini, mutlulugunu hedef almaktadir. Pazarlama
isletme ile c¢evresi arasinda bir kopri gorevi Ustlenir. Pazarin istek ve
gereksinmelerine uygun mal ve hizmetler ¢cok daha kolay alict bulurlar. Bir mal
veya hizmet teknik agidan ne derece iyi olursa olsun fiyati, rengi ve tadi
miugterilerin beklentilerine uymuyorsa, ihtiya¢ olan yerde bulunmuyorsa fayda

yaratmadig1 i¢in anlamin yitirir, talep edilmez (Karafakioglu, 2005).

Pazarlamanin bu genel tanimlarinin yani sira bir de isletme yonetimi
agisindan tammi vardir ki; buna gore: Pazarlama, Isletmenin hedeflerine
ulagmasini  saglayacak miubadeleleri gerceklestirmek iizere, ihtiyaglar
kargilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin “geligtirilmesi”,
“fiyatlandirilmasi”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi’na iligkin planlama ve

uygulama stirecidir (Mucuk, 2004).

Pazarlama (marketing) kavrami ge¢cmisten gunimuze kadar insan
yasaminda biyik bir 6neme sahip olmus ve isletme yazininda 6énemli bir yer
tutmustur. Giinimuze dek siirekli gelisen pazarlama olgusu artik sadece Uriin ve
hizmetleri degil; olaylari, kisileri, o6rgiitleri ve mekanlart pazarlanabilen birer tiriin
haline getirmistir. Yeni pazarlama anlayigina gore tiiketici pasif konumdan
cikarak duygulari, disiinceleri, hisleri, istek ve beklentileri olan aktif bir varlik

kabul edilip tim gereksinimleri tatmin edilmeye ¢alisilmaktadir.

Yapilan tanimlamalar dogrultusunda pazarlamanin 6nemli ozellikleri su

sekilde siralanabilmektedir (Mucuk, 2004: 5-6):



e Pazarlama oldukga fazla ve cesitli faaliyetler biitiintidiir.

e Pazarlama insan ihtiyaglarini kargilayan bir miibadele islemidir.

e Pazarlama mallarla, hizmetlerle ve fikirlerle ilgilidir.

e Pazarlama sadece bir malin reklam1 ve satis faaliyeti olmayip, daha tretim
oncesinde mamulin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiminin tamamiyla ilgilidir.
ePazarlama bir igletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida,

sturekli ve sik sik degisebilen bir ortamda yurutilur.

1.1.2. Pazarlama Karmasi

Degisim ve belirsizliklerin kusattig1 rakiplerle dolu bir piyasada pazarlama
calismalarinda basart isletmeler igin oldukca elzemdir. Isletmelerdeki mevcut
pazarlama yoOnetiminin siirekli olarak degisen, yenilenen sartlara ayak uydurarak
etkin ve verimli olarak yerine getirmeye calistig1 gorevleri vardir. Bu gorevlere;
pazarlama fonksiyonlari adi verilir. Pazarlama karmasi da denilen pazarlama

fonksiyonlart genellikle dort grupta toplanir (Mucuk, 2004 ):

o Mamul
eFiyat
e Tutundurma

e Dagitim

Mamul, bir pazarlama degiskeni olarak ele alininca, farkli fiziksel ve
kimyasal ozellikleri bulunan, mevcut yapisi, sekli, gorintiisi, ambalaji,

dayaniklilig, tadi, kokusu vb. gibi detaylar akla gelir (Mucuk, 2004 ).

Isletmeler acgisindan mamul iretmek ve gelistirmek ¢ok onemlidir. Bir
pazarlama karmasinda mamul Gretmenin sonucunda Urin elde edilir. Bu urln
mamul dretim asamasinin ¢iktist olmakla birlikte, pazarlama karmasindaki diger

li¢ asamanin girdisi sayilmaktadir.

Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri fiyattir. Gegmisten

ginimuize kadar buytk iktisat¢ilarin fiyat konusu tizerine bir¢ok caligmast



olmustur. Iktisat teorisinde fiyatlar arz ve talep kosullan dikkate alinarak
belirlendigi halde, uygulamada genellikle fiyatlart yoneticilerin belirledigi
goriilir. Iktisat bilimine gore tiiketicilerin ve ureticilerin i¢inde bulunduklar
piyasa serbest piyasa ekonomisidir. Yani tam rekabet s6z konusudur. Buna gore
piyasada uriinlere talebi olan tiiketicilerle, triinleri satmaya hazir olan treticiler
mevcuttur. Alicilar ile saticilarin ortak noktada bulustugu bir fiyat oldugunda
piyasa dengededir. Boyle bir durumda fiyat belirlenmesi herhangi bir kaosa sebep

olmamaktadir.

Bir uriiniin piyasasinin dengede olmasi hem alicilarin hem de saticilarin
planlarinin aynen gergeklesmesi demektir. Saticilar belli sartlarda satmak
istediklert kadar satmakta, alicilar aymi rahatlikla almaktadirlar. Sartlar
degismedikce satilan miktar da fiyat da degisiklik gostermez. Bu piyasanin denge
halidir. Ancak ger¢ek hayatta piyasalarda tam rekabet so6z konusu degildir.
Saticilar ya da alicilar bireysel olarak fiyati etkileyemezler. Ciinkii piyasada
gecerli olan, saticilarin da alicilarin da katlanmak zorunda oldugu bir (cari) fiyat

mevcuttur (Mucuk, 2004).

Isletme yoneticisi iiriiniin fiyatim belirlerken birgok faktorden etkilenir. En
bagsta tiiketiciyi gozetmekle birlikte, mamuliin maliyetini, mamule olan talebi,
piyasadaki rekabet durumunu,, aract kuruluglarin ve hitkkiimetin de etkisini

hesaplamak zorundadir.

Tutundurma kelimesi ile ifade edilen “satiglari artirict ¢aligmalar” tim
isletmeler igin dénemi gittikce daha da artan bir faaliyet haline gelmistir. Uretilen
urin ne kadar iyi, tiketiciye uygun ve fiyati ne kadar makul olursa olsun
tutundurma  ¢alismalari  basarisizsa, isletme o Urini  satamayacaktir.
“Tutundurma” kelimesi kavram olarak inandirict ve ikna edici haberlesme

anlamlarini tagir ve genel olarak bes baglik altinda toplanir (Mucuk, 2004):

o Kisisel satig
e Reklam
e Tanitma

o Satig gelistirme



¢ Dogrudan pazarlama

Tuketicinin tercihlerini degistirmek olduk¢a zordur. Sosyal bir birey olan
titketici urtiniin sadece fiyatiyla ya da kalitesiyle degil, sunumu ve eline gegene
kadarki asamalanyla da ilgilenir. Sosyal tiiketici igin iletisim ¢ok oOnemlidir.
Tutundurma ¢aligmalarin tiiketiciye uygun sunamayan, yeterli iletisim ¢abasini
gosteremeyen, tuketicinin takip ettigi, etkilendigi sosyal hayati takip edemeyen
isletmeler en kaliteli triin i¢in bile ¢uvallayabilirler. Postmodern pazarlamanin
gerektirdigi tim tutundurma c¢abalarinda basari, isletmenin her anlamda basarili

olmast demektir.

Dagitim uretilen uriinle tiketici arasindaki tim baglanti faaliyetlerini
kapsar. Uriiniin iiretim yerinden ¢ikip, tiiketicinin eline ulasincaya kadarki tiim

asamalar dagitim fonksiyonu yoluyla saglanir.

Dagitim ¢esitli sekillerde gerceklestirilmekle birlikte dagitim kanali tGyeleri
arasindaki iliskiler disiniildigiinde iki farkli ayrim yapilabilir (Mucuk, 2004):

¢ Direkt dagitim
¢ Endirekt dagitim

Direkt dagitim isletmenin urettigi mallart kendi satis grubu yoluyla
tiketiciye ulagtirmasidir. Endirekt dagitim ise, Uretici isletme ile tiketici arasinda
tginci bir dagitm kanali tyesinin olmasidir. Bu tye toptanci, yari toptanci,

komisyoncu, satis temsilcisi gibi aracilardan biri olabilir (Mucuk, 2004 ).
1.1.3. Pazarlama Stratejileri

Strateji; isletmenin amag¢ ve hedeflerinin belirlenmesi, igletme ile gevresi
arasindaki iligkilerin analiz edilerek bu hedef ve amaglarin gergeklestirilmesi i¢in
ihtiyag olan faaliyetlerin yeniden dizenlenmesi ve gerekli kaynaklarin uzun
donemde etkili olacak sekilde dagitilmasidir. Stratejik yonetim ise; stratejilerin
planlanmast i¢in gereken arastirma, inceleme, degerlendirme ve se¢im

caligmalarini, planlanmig bu stratejilerin igletme i¢i tim tedbirlerin alinmasiyla



uygulanmasi, daha sonra da kontrol amagli denetimler yapilmasiyla ilgili

faaliyetlerin timiinii kapsar (Dinger, 2004).

Stratejik pazarlama yonetimi ise igletmenin geleceginin gekillendirilmesi
amactyla surekli degisen pazar sartlart altinda isletmenin mevcut yetenek ve
kaynak donanimi: durumunun analiz edilerek igletme vizyon ve misyonunun
olusturulmasi ve amaglanan pazarlama hedeflerine ulagsmasini saglayacak stratejik
alternatiflerin belirlenmesi, pazarlama programlarinin formiile edilmesi ve
programlarin uygulamaya konmast ve kontrol edilmesine iligkin yonetim siireci
olarak tanimlanabilir. Bu ytzden isletmelerin bir stratejik pazarlama planina sahip
olmast gerekmektedir. Ancak, ginimiz pazarlarinda rekabet ustinligi
yakalamak i¢in igletmelerin belirli bir stratejik pazarlama planina sahip olmalari
yetersiz kalmaktadir. Her bir stratejik plan belirli varsayimlar ¢ercevesinde
tasarlandig1 i¢in degisen pazar sartlann s6z konusu planlari anlamsiz
kilabilmektedir. Dolayisiyla pazara ve pazarlamaya geleneksel tek yonli bir bakig
acis1 yerine, pazar dinamizmini sekillendiren olay ve olgular1 ¢ok yonlu olarak ele
alabilen hareketli ve pazara daha kolay adapte olabilen stratejik bir bakis agisiyla
bakmak rekabette istinlik saglamada 6nemli rol oynamaktadir (Ozmen vd.,

2013).

Pazarlama stratejisi isletmenin uzun dénemli varligint devam ettirmesini de
ele almalidir. Gegmiste isletmelerin pazarda sabit bir konumda kalamayacagi
genel bir kural olarak gortlmesine karsin, gelecekte isletmenin yerinde saymasini
gerektirecek baskilar olabilir. Hatta gelecekte belli bir yerde kalma kararina
dontuigebilir. Taktiksel olarak pazarlamacilar etik kurallara 6zen gostermeli, eger
hedeflere ulagilacak ise isletmenin bu hedeflere ulagma yolu etiksel bir yol

olmalidir (Mucuk, 2004).

Modern pazarlama anlayisinin gereklerinden birisi igletmelerin stratejik
disinmeleri ve daha rekabet¢i olmalaridir. Bu anlayis degisen ¢evreye uyum
yetenegi saglayan stratejik pazarlama planlamasini ve 6zellikle de stratejik konum
gelistirmede onemli bir siireg¢ olan rekabet analizini igletmeler i¢in olduk¢a énemli

hale getirmistir (Kogoglu ve Bardakgt, 2005).
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Isletmeler kendilerini ve gevrelerini en iyi sekilde analiz etmeli ve modern
pazarlama anlayigina uygun stratejiler belirlemeli, bunlari en uygun yer ve
zamanda uygulamaya koymalidir. Stratejik anlamda dinamik bir yapiya sahip
olmayan isletmeler uzun donemde kalicilik saglayamayacak ve rakiplerine
maglup olarak titketicinin zihninden silinip gideceklerdir. Bu yiizden; kalicilig
yakalamak isteyen, tercih edilen olmak isteyen isletmelerin kendilerine uygun

pazarlama stratejilerini bulmalart ve uygulamalar1 hayati 6nem arz etmektedir.
1.1.4. Postmodern Pazarlama

Modern pazarlama kavrami, tiketicinin ihtiyag, istek ve beklentilerini
hedefleyen bir kavramdir. Tuketicinin nelerle tatmin olacagini ya da olmayacagini
bilmek tiketici davraniglarinin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikar. Bu
incelemeler 15181nda pazarlama davraniginin gelecegi yoniinde kararlar alinabilir.
Modern pazarlamanin temelinde yatan sey; tiiketicilerin istek ve beklentilerini

belirleyerek pazarlama uygulamalarinda kullanmaktir (Odabasi, 1996).

Pazarlamanin evreleri incelendiginde; ilk olarak “Uriin odakli” bir
yaklagimdan bahsedilebilir. Buna gore “Ne yapilirsa satilir” anlayigt mevcuttur.
Henry Ford’un “Ne uretirsen uiret siyah olsun” seklindeki anlayisi bu konunun en
iyi orneklerindendir. Uriin odaklilik evresinde iiretici ne iretirse iiretsin alict
bulacagina inanilir. Daha sonralart “Satig odakli” yaklagimin benimsenmesiyle
yiuksek satiglarin  zerine yogunlagilmis ve saticilar 6nem kazanmuigtir.
1950’1erden sonra ise tiiketiciler fark edilmis ve isletmeler tuketici ihtiyaglarinin
tatmini Uzerine egilmiglerdir. Bu evrede tiketici pasif olmaktan ¢ikmis, karar
verici konumuna gec¢migtir. Talep arzin Uzerine ¢iktigr i¢in tercih edilmek ve
kalict olmak isteyen igletmeler tiketicinin istek ve beklentilerini dikkate alip, bu

yonde pazarlama uygulamalar gelistirmeye baglamiglardir.
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Tablo 1: Pazarlama Anlayisindaki Asamalar- Y aklagimlar

Uriin Yonlii Yaklasim

Uretim ve Urin ~~ ——» Endiistriyel Orgiit Diisiik

Maliyetler ve Fiyatlar

Kaliteli ve verimli tretim ve buna ulastiracak orgiitlenme gegerlidir. Ne yapilirsa

satilir dastncesi hakimdir.

Satis Yonlii Yaklasim

Satisg R Satis ve Reklam Yiiksek Satig

Hacmi ve Karlilik

Kisa donemli planlar séz konusudur, saticinin ihtiyaglart 6n plandadir. Yiksek
satig ile yiksek karlara ulagilacagi umulur. Daha ¢ok satici piyasasinin hakim

oldugu durumda uygulanmistir.

Tiiketici Yonlii Yaklasim

Tiketiciler — Butinlesik Pazarlama Eylemleri ——  Tiiketicilerin

Tatmini Yoluyla Karlilik

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmini ve bunu saglayacak biitinlesik eylemler soz
konusudur. Tiketici ihtiyaglarinin tatminine yonelik tirtinlere agirlik verilir. Uzun

donemli karin ancak bu sekilde saglanabilecegi distincesi hakimdir.

Kaynak: Odabasi, 1996.

“Modernizm; buyuk soylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin,
ideolojilerin, tUtopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilct bir bakis agisindan
gelistirildigi ve tek bir dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordugu bir dénemdir.
Darwin, Marx, Freud, Taylor gibi diginir ve bilim adamlari gibi bir¢ok isim
modern dénemin Urtnleri olup sosyal olaylari uygulamali olarak agiklamaya vakit

aytrmiglardir.

Kitle uretimi, kitle tuketimi ve kitle kultiri bu donemin belirgin
ozelliklerindendir. Modernizm, yuksek kultur ve kitle kiltiri ayriminin

gergeklesmesine firsat vermistir. Sanayilesen ve kalabaliklasan kentlere hiicum
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eden niifusun ortaya ¢ikardig: bir tiir kultir olarak kitle kiiltiirii yagama damgasini
vurmugtur. Modernist anlayis, akilct diizenin olusturulmasi, aklin ve bilimin
kurallarimin hakimiyeti, yukselisi gibi sartlarin olugsmasiyla maddi gelisimi ve
toplumsal refahi gerceklestirmeye ¢alismistir. Pozitivizm, deneyselcilik ve bilim
modernizmi tanimlayabilecek sozcukler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlar
1s1ginda olusturulacak diinya goriisii ve yasam bigimi; surekli ilerleme, bilim ve
aklin ustinligi ile laikligin ig¢inde oldugu, bireysel haklarin koruma altinda

oldugu demokrasiyi igerecektir” (Odabagi 2004: 16-17).

“Postmodernizm tarihsel streg i¢cinde, bir doneme indirgenebilirse puritanist
-postmodernistlerin  kabul etmeyecekleri bir yaklasim- Amerika Birlesik
Devletleri’'nde, postmodern donemin 1950’lerde giin yuziine ¢iktigi sdylenebilir.
Bununla beraber, kapitalizmden o6nemli bir kopus oldugu savini desteklemek
olanaksizdir. Kapitalizm diinyaya hakim olan iretim ve tiketim modeli olmaya
devam etmektedir. Bununla birlikte kapitalizmin i¢inde olusan degisimler goz
onuine alinirsa, yirminci yuzyilin son kirk-eli yilinda olusmus olan o6nemli
degisiklikleri saptamak mumkiindir. Bu degisimler yeni bir evreye -
postmodernizme- gegisi olusturmak seklinde yorumlanmaktadir. Postmodernlik
kavrami, kapitalizmin donemsellestirilmesi ile ilgili bir evreyi hatirlatmaktadir.
Bu yeni evrenin 6zelligi, en 6nemli sosyal, ekonomik ve kiiltirel stre¢ olarak
tiketime dogru bir hareketlenmeyi kapsamasi ve kapitalizmin etkisinin, ¢ok uluslu
sirketler araciligiyla gittikge daha evrensel duruma gelmesidir (Bocock 1997: 83-
84).

“Duygusallik, tutku ve yeniden sosyal bagi arayan postmodern birey,
gecmisi ve gelecegi su anda, hemen, buglin i¢in yasama deneyimini
arzulamaktadir. Moderizm ge¢misi birakip, gelecege yonelik kavramlar
savunurken, modern oncesi ¢ogunlukla gegmise odaklanir. Bunlarin yaninda
postmodern bakis, buglinii yasama, gelecekten daha ¢ok bugiinde gelecek ve
gecmigle baglarin koparilmadan bir arada olmasini amaglar. Gegmis ve gelecegi
birlikte deneyime katma istegi, geleneksel ve kutsal olanin yeniden kesfine, elde
edilmeye calisilmasina ve kullanimina sebep olabilmektedir. Postmodern bireyin
bircok seyi birlikte ayni anda denemek istemesi egilimi, belki de gegmis ve

gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini ortaya ¢ikarmaktadir. Yine de, bu
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birliktelik kisa siireli olabilecek ve duslenmis olan bir deneyimin yaganmasi

seklinde kendini gosterecektir (Yeygel, 2006) .

Postmodern tuketici i¢in tiikettigi irinden elde ettigi tatmin her seyden
onemlidir. Dolayisiyla riin  dretilirken yaratilan deger kadar, bu uriniin
postmodern birey tarafindan tiketimi sirasinda ortaya ¢ikan ve benligini
sekillendiren, kimliginin ifade edilmesinde etkili olan tatmin ve bireyin
deneyiminden elde ettigi o6dul markaya atfedilecek onemli bir deger olarak
tiketimle birlikte ortaya ¢ikar. Tiketici yaptig1 her tiketimde bir deger yaratici
olarak gortlir ve bu baglamda da tiketicinin Grin/hizmetleri tikettigi zaman
ortaya ¢ikan degerin hangi marka ile gergekten istenen, 6zlenen, sahip olunmaya
caligilan deger oldugu, o markanin tiiketici géziinde 6nem kazanmasi ve tercih

edilmesinde etkili olmaktadir (Yeygel, 2006).
1.2. Deneyim Ekonomisi

Degisen ve gelisen toplumsal siireclerden isletmeler de paylarini almistir.
Toplumlarin yasamlarim etkileyen teknolojik ve sosyal gelismeler pazarlama
diinyasinda da etkili olmustur. Isletmeler agisindan genel olarak tarimsal donem,
sanayi donemi ve bilgi donemi olarak yapilan bélimlendirme, yasanan gelismeler,
yeni buluglar ve toplumun sosyal yapisindaki degismelerle birlikte daha kapsaml
ve gecerli bir hal almistir. Pine ve Gilmore (1998), daha 6nce dile getirilmemis ve
aslinda toplumsal siireglerin tamamini etkileyecek olan “Deneyim Ekonomisi”
kavramini literatire kazandirmiglardir. Ekonomik sununun bu son evresi dikkate
alindiginda tarihsel siralama tarim ekonomisi, sanayi ekonomisi, hizmet

ekonomisi ve deneyim ekonomisi olarak giincellenmigtir.

Ekonomik sunumun dogasi geregi, tarim déneminde kolayca takas edilme,
urtinlerin somut, hizmetlerin ise soyut olma ozelligi gorulurken deneyimlerin
unutulmama, hatirda kalma o6zelligi deneyim ekonomisinin 6zelliklerini
yansitmaktadir. Ekonomideki gelisimin son asamasi yazarlar tarafinda deneyim
ekonomisi olarak adlandirilmaktadir. Bu asamada ekonomik eylemin tiirii sahneye
koyma olarak nitelendirilmektedir. Isletmelerin sunmus olduklari hizmetler igin

tiyatro sahnesi, mallar i¢in ise oyunun sunumunda kullanilan materyaller
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benzetmesi yapilmakta, deneyim asamasinin ekonomik eylemi ise bu sahneleme
isleminden meydana gelmektedir. Gintimiiz is diinyas: bir tiyatroya benzetilirken,
her isletmenin bir sahne oldugu benzetmesi yapilmaktadir. Miisteriler ise bu
sahnedeki oyunu izleme ya da oyunun i¢inde yer alma seklinde deneyim yagama
surecine aktif ya da pasif katilim gerceklestirmektedir. Akilda kalici, unutulmayan
deneyimlerin olusturulmasi her bir misterinin his ve duygu diinyasinda farkli

cagristmlar yaganmasina de neden olmaktadir (Yenigeri Alemdar, 2010:9).

Deneyim ekonomisinin anahtar1 tiketicinin istek ve beklentileridir.
Deneyim ekonomisini doguran anlayis, uretim odakli anlayistan uzaklagilarak

musteri odakli anlayigin benimsenmesidir.

Deneyim ekonomisine gecis surecinde tuketicilerin etkisi buyuktir. Bu

sure¢ agagidaki tabloda detaylariyla gorilebilir:

Tablo 2: Ekonomik Farkliliklar

Ekonomik Farkhiliklar

Ekonomik | Emtia Uriinler Hizmetler Deneyimler

Sunumlar

Ekonomi Tarimsal Endustriyel Hizmet Deneyim

Ekonomik | Cikarmak | Yapmak Dagitmak Sahnelemek

Fonksiyon

Sunumun | Mibadele | Somut Soyut Hatirlanan

Yapisi Edilebilir

Temel Dogal Standartlastirilms | Ozellestirilmis | Kisisel

Ozellik

Arz Toptan Uretimden Sonra | Talep Uzerine | Belirli Bir

Yonetimi Saklama Depolama Dagitma Surede
Gergeklesme

Satici Tacir Imalatct Saglayict Sahneci

Alict Pazar Kullanict Muisteri Misafir

Talep Ozellikler | Nitelikler Faydalar Duyu-Hisler

Faktorleri
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Kaynak: Pine and Gilmore, 1998

1.2.1. Tarim Ekonomisi

Birinci dalga toplumu olarak ifade edilen tarimsal dénemde, insanlarin
genel odak noktasi temek fiziksel ihtiyaglarin kargilanmast olmustur. Bu
toplumsal sirecte insanlar beslenme, barinma, korunma gibi temel ihtiyaglarini
kargilamak i¢in ¢aba gostermiglerdir. Tarimsal ekonomi de diyebilecegimiz bu
donemde en onemli icraat ise insanlarin topragi sirmeye baslamalari olmustur
(Geng, 2009). Topragin iglenmeye baglamasiyla tarim faaliyetleri diizenli bir hal
almigtir. Bu sayede insanlar gocebe hayati terk edip yerlesik hayata ge¢mis,
kendilerine kalici evler insa etmiglerdir. Tarimsal faaliyetlerin Girtinlerini ise takas

usuliiyle degistirerek veya madeni paralar karsiliginda satmiglardir.

Tarimsal ekonomiyi ifade eden metalar dogadan, yani hayvanlar, bitkiler ve
mineral diilnyasindan elde edilmekte ve genelde belirli islemlerden gegirilerek bazi
nitelikleri kazanmaktadirlar. Metalarda farklilasma yapilamadig: i¢in, meta ticareti
yapanlar bunlan sadece arz ve talebin belirledigi bir fiyattan satin alindiklar
isimsiz pazarlarda piyasaya sunmaktadirlar. Sanayi devrimi sonucunda
makinelesmeye gecilmesiyle birlikte, tim gelismis ekonomilerin temeli de

metalardan mallara kaymistir (Pine and Gilmore, 1999: 10-11).

Tarim toplumunda tretim ve tiketim iligkilerinde bir igbolimu yapilmamig
oldugundan verim dusiktiir. Uretim faktorleri ve tilketim amach iiretim
yapildigindan mal degisimi sinirlidir. Dogum oranlart ¢ok yiiksek olmasina
ragmen nufus artig oranlart tam tersine diigtktiir. Toplumun ekonomik glicii genel

olarak toprak sahiplerine dayanmaktadir (Fidan, 2003).
1.2.2. Sanayi Ekonomisi

Toplumsal ihtiyaglarin giderek degismesiyle birlikte 18. yuzyilda Sanayi
Devrimi gerceklesti.  Sanayi Devrimi ile insanlarin yagsam tarzinda birgok
yenilikler gergeklesti. Oncelikle daginik halde ve kiigiik olgekli olarak yapilan
tretim artt1. Buyuk isletmeler kurularak biyuk is¢i kitlelerine istihdam sagladi. Bu

anlamda isletmeler acisindan Pazar ekonomisine gegis yapilmig ve Uretim
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merkezilesmis oldu. Toplumlarin tarim ekonomisindeki temel ihtiyaglarinin yerini
daha onemli ihtiyaglar aldi. Sanayilesmeyle birlikte artan tretim toplumlarin refah
seviyesini de yukseltti. Sadece tretim odakli c¢alisan toplumun yerini satigt da

aktif olarak yapan bir toplum almig oldu (Fidan, 2003).

Sanayi ekonomisinde, metalar mallara dontstirilmiis ve fiyatlarin Gretim
maliyeti kadar urtn farklilastirilmasi sayesinde de belirlenmesine olanak
saglanmistir. Ayrica kullanilabilir olmalart sebebiyle, tiiketicilerin bunlara verdigi
deger de, uretim asamasinda kullanilan metalara oranla ¢ok daha yiksek
olmaktadir. Insanlar tarihsel siire¢ boyunca boyunca metalari, kullamm degeri
olan mallara dontgtirmiis olsalar da, meta elde etmenin zorlugu ve el isiyle mal
uretiminin buytk maliyetleri, ekonomide uretimin agirlikli bir yer almasini
onlemistir. Sirketlerin olgek ekonomisini uygulayabilecek sekilde trtnlerini
standartlagtirmiglardir. Boylelikle bu durum degismis ve tarim ekonomisinden
kopan insanlar ¢aligmak tizere tretim yapan fabrikalara yonelmislerdir. Ancak
uretim siirecine yonelik yeniliklerle birlikte, belli bir ¢iktiy1 Gretmek i¢in gerekli
ig¢l sayist ihtiyact azalmig ve buna bagli olarak iretim is¢ilerine olan talep de
azalmaya baglamistir. Bununla birlikte, Gretim sektorintn olusturdugu zenginlik
ve ¢ok sayida ¢esitli malin birikmis olmasi, hizmet sektériine ve hizmet verecek

insanlara olan talebi de artirmigtir (Pine and Gilmore, 1999).
1.2.3. Hizmet Ekonomisi

Hizmetler, miisterilerin bireysel arzularina uygun olarak diizenlenen soyut
faaliyetlerdir. Hizmet verenler belli bir musteri kesimi tizerinde veya onlara ait
esyalar tizerinde islem yapmak i¢in mallarn kullanmaktadirlar. Misteriler ise
aldiklar1 hizmete, bunlar1 saglamak i¢in gerekli mallara oranla daha ¢ok deger
vermektedirler. Bir hizmet ekonomisinde, musteri goziinde trtin farklilagmasinin
olmamasi, fiyat baskisinin metalarda oldugu gibi mallarda da ayni sekilde gegerli
oldugunu gostermekte ve bunun sonucunda miisteriler mallart sadece fiyat ve elde
edilebilirlik kriterine gore segmeye baglamaktadirlar. Bu metalagsmadan uzak
durmak isteyen igletmeler de mallarini tek basina degil hizmetlerle birlikte
sunarak, musterilerin istek ve beklentilerini daha iyi karsilayabilmektedirler (Pine

and Gilmore, 1999: 12-16).
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Literatirde hizmet igletmeleri konusunda dikkat ¢ekilen bir diger nokta ise
hizmet saglayicilarin tercih edilme oranlarini artirmak i¢in mallar1 neredeyse
ucretsiz olarak sunmalaridir. Hizmet ekonomisi oyle bir boyuta ulagmigtir ki
ornegin GSM sektoriinde faaliyet goOsteren servis saglayici isletmeler kendi
operatorlerinin tercih edilmesi durumunda cep telefonlarini ¢ok diisiik, hatta
sembolik ucretler karsiliginda neredeyse hediye etmektedirler. Boylelikle daha
onceleri mallarinin  satigint  artirmak amaciyla hizmet sunumuna yonelen
igsletmelerin yerini, hizmetlerin tercih edilmesini kolaylastirmak i¢in mallarn
neredeyse Ucretsiz sunan sektorler almigtir.  Aslinda hizmet satigini
gergeklestirmek amaciyla mal satin aldirmak ya da mali bedava sunmak hizmet
ekonomisi agisindan istenmeyen bir durumun isaret¢isidir. Bu durum ise daha
once tarim ekonomisinde mallarina hizmet eklemis olan treticilerin yasadig
metalagma tehlikesine benzer olarak hizmet sektoriinde metalagmanin isaretleri
olarak algilanabilir. Pek ¢ok hizmet igletmesinin rekabette fiyati temel almasi
hizmet sektoriinin karst karsiya kaldigi metalagma tehlikesinin gostergesidir.
Internet, aracisizlasma ve otomasyon gibi faktorler hizmet ekonomisinde
hizmetlerin Griinlesmesine yardimci olurken hizmetle farklilagmak zorlagmakta,
gelismis teknoloji mallar gibi hizmetlerin de kisa siire iginde taklit edilmesine
neden olmakta ve hizmet sunumunda da musterinin fiyat: temel almasi ile hizmet
ekonomisi digstise gecmektedir. Hizmet ekonomisinin digtisi ise farkli bir
ekonomik sunuya dayanan, hizmet ekonomisin yetersizligine alternatif olarak yeni
bir ekonominin sahneye ¢ikisina neden olmugtur. Mallarin ve hizmetlerin tiiketici
ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamada yetersiz kalislart ekonomik sunu olarak

deneyimlerin 6nem kazanmasina sebep olmustur (Yenigeri Alemdar, 2012)
1.2.4. Deneyim Ekonomisi

Pine ve Gilmore (1999) metalart ve mallart somut, hizmetleri soyut olarak
nitelemig, bunun yani sira deneyimleri akilda kalict olarak tanimlamistir.
Literatirde, daha once insanlarin hizmet satin alabilmek amaciyla mallardan
tasarruf yapmalarina benzer olarak, deneyim ekonomisinde deneyim
yasayabilmek i¢in hizmetlere harcadiklar1 zaman ve para konusunda daha hassas

davrandiklarindan yani deneyimlere ulasabilmek adina hizmet ve mallardan
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tasarruf yapmalarindan bahsedilmektedir. Isletmeler artik yalmizca mal ya da
hizmet sunumunu degil, bireylerin yasamlarina anlam katacak, onlara kendilerini
ozel hissettirecek deneyimlerin sunumunu gergeklestirmek durumundadir.
Deneyimler bireylere bagli olarak ortaya c¢ikar dolayisiyla igsel ve kisisel
ozellikler tagir. Deneyimler bireylerin hem bedensel hem de ruhsal durumlan

arasindaki etkilesimlere bagli olarak ortaya ¢ikar.

Isletmeler, deneyim gemberi etrafinda sunacaklar iiriinler ve hizmetler igin,
misterilerden daha yuksek fiyatlar talep etmektedirler. Boylelikle deneyim
ekonomisiyle isletmeler, metalagmanin  6niini  kesmektedir.  Kahvenin
ureticisinden ¢ikip (meta), paketlenerek markete satilmasi (mal), kahvenin kafede
fincanda ikram edilmesi (servis), ayni kahvenin 5 yildizli sahil kenarinda bir
otelde ikram edilmesine (deneyim) kadar gegen sureg¢ igindeki degeri ve fiyati
gozle gorulur sekilde artmaktadir. Bu sebeple, refah artist ve musterilerin siradan
urin ve hizmetlerden kagislari deneyim ekonomisinin dogus nedenleri olarak

ortaya ¢itkmaktadir (Guizel ve Papatya, 2012).

Deneyim ekonomisinde ekonomik eylemler bir tir sahneleme olarak
tanimlanmaktadir. Isletmelerin tretmis olduklart mallar dekorlara, hizmetler
sahneye, deneyimler ise sahnelenme eylemine benzetilmektedir. Deneyimler
unutulmama, akilda kalici olma, yagama anlam katma ve yasami zenginlestirme,
her bireyde farkli olma, kisisellik gibi ozelliklere sahiptir. Deneyim ekonomisi
icinde isletmelere sahneleyen, tiiketicilere ise bunu izleyen misafirler olarak
yaklagilmaktadir. Deneyimlerin musteriler tarafindan tekrar talep edilmesinin
arkasinda yatan sebepler ise bireyin yasadigi his ve duygulardir. Deneyimler,
duygulara hitap etme 6zelligi ile bireyin rasyonellikten ziyade duygular ile karar

verdikleri satin alma eylemlerine konu olmaktadir (Yenigeri Alemdar, 2012).

Hiz ve zaman baskist sanayi sonrast toplumlarindaki bireylerin yasaminda
kendini hissettirmektedir. Gunimiizde yasamin her alaninda zaman baskisinin
kendisini hissettirmesi bireyler agisindan tiketim kararlarinda da kendini belli
etmektedir. Zaman baskist altindaki tiiketici mantiksal ya da duygusal olarak
ihtiyacimt  karsilayacak urine daha kisa sire icinde karar vermek durumda

kalmaktadir. Bu nedenle satin alimi esnasinda gevresel uyaricilar ehemmiyet
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kazanmakta ve satin alim kararinda bireylere yardimci olmaktadir. Bireyler satin
aldiklar1 trtinleri daha kisa zaman dilimlerinde kullanip tiketmekte ve yenisinin
arayigl i¢ine girmektedir. Bireyin yeni ihtiyaglari ve sahiplik duygusunda ise
bireyin g¢evresinin, referans gruplarinin, moda akimlarinin ve medyanin yeniyi

tiketme konusundaki etkisi kaginilmazdir (Yenigeri Alemdar, 2012).

Muigterileri ile olan iliskilerini uzun bir siirecte yonetebilmek ve onlarla
ortak 1iligkiler gelistirebilmek isteyen isletmeler,  oncelikle isletmelerinin
farklilagmasini, bu  sayede farkli  drin  ve  hizmet  sunumlan
gergeklestirebilmelerini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda isletmeler farklilik
olusturma hususunda arayislara girmislerdir. Isletmeler miisterilerine farklilik
olusturmak adina anilarda saklanabilecek hos deneyimler saglamaya
caligmaktadir. Bu agsamada deneyimsel ekonomi igletmelere miisteri deneyimi

yagatmak i¢in 6énemli bir yol gosterici olmaktadir (Giinay, 2008: 64).

Ruhsal ihtiyaglar karsilamaya yonelik olan ve ¢iktist somut olan tiriin ya da
hizmetlerden ziyade bireylerin deneyimlerinden olusan bu ekonomi deneyim

ekonomisi olarak adlandirilmaktadir. (Yenigeri Alemdar, 2012).
1.3. Deneyimsel Pazarlama Ve Stratejik Deneyim Boyutlar:
1.3.1. Deneyimsel Pazarlama

Toffler (1974), ‘Gelecek Korkusu” adli eserinde toplumdaki
standartlagmanin  sonunun gelecegini ve tiiketici ihtiyag ve isteklerinin
degisecegini belirtmistir. Ustiin sanayilesmenin yapisindan bahsetmis, gelecegin
toplumunun sinirlandirilmamig, standardize olmamig mal ve hizmetleri

turlendirerek sunacagindan soz etmistir.

Cok cesitli pazarlama faaliyetleri ile ¢evrelenen bir ortamda tiiketicileri
etkilemek ve onlarin algisinda kendilerini farklilagtirmak isteyen igletmeler,
geleneksel iletisim faaliyetleri ve satig stratejilerinin 6tesinde hedef kitleleri ile
daha yakin temas ve etkilesim igine girdikleri stratejiler ve pazarlama iletisimi

cabalar gelistirmek zorundadir. Iste bu noktada hedef kitlelerin yasamlart igine
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markalarin konumlandirilmast ve deneyimlerle iligkilendirilmesi olarak ifade

edilen deneyim pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Yeygel Cakir vd., 2006).

Geleneksel pazarlama klasik pazarlama karmasini ve pazarlama stratejilerini
kullanarak trtnlerin tercih edilmesini saglarken, deneyimsel pazarlama kendi
bagina stratejiler olusturan bir pazarlama alanidir. Geleneksel pazarlamada
tiketicinin Uriniin fonksiyonel faydasindan memnun kalmasi planlanirken,
deneyimsel pazarlamada musterinin deneyimleri géz 6niinde tutularak duyularinin

ve duygularinin tatmini hedeflenir.

Sekil 1: Gelencksel Pazarlamamn Ozellikleri

Ozellikler ve
faydalar

Uriin
:> kategorisinin ve

rekabetin darligi

Geleneksel

Yéntemler <:|

analitik ve Pazarlama

Miisteriler rasyonel
karar verici

Kaynak: Schmitt, 1999:55

Hayatin her alaninda deneyimler s6z konusu olabilmektedir. Gazete
okurken, bir dergiyi incelerken, televizyon izlerken, seyahat ederken hep farkli
deneyimler yasariz. Bu durum, tiiketici-marka iligkisinde de kendini gosterir. Bir
urinid satin alirken veya bir hizmetten yararlanirken tiiketiciler olumlu, olumsuz,
hatirlayacaklart ya da kayitsiz kalacaklari belki de unutacaklari deneyimler
yasarlar. “Deneyimsel Pazarlama” nin amact ise; tiiketicilerin yasadiklart bu

deneyimleri ortaya ¢ikarmak, olumsuz olan deneyimleri yok etmek, olumlu ve
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unutulmayacak deneyimleri sahnelemektir. Bagka bir sdylem ile deneyimsel

pazarlama tiiketici deneyimi yonetimine énem vermektedir ( Dirsehan, 2010:11).

Sekil 2: : Deneyimsel Pazarlamamn Ozellikleri

Miisteri
deneyimleri

Ydntemler Deneyimsel Tiketim holistik

elektik Pazarlama bir deneyim

Misteriler
rasyonel ve
duygusal varliklar

Kaynak: Schmitt, 1999:58

Tuketicileri bir Griin veya markaya sadakatle baglanmaya tesvik eden en
etkili pazarlama yontemlerinden biri de deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel
pazarlama degerlere dnem veren ve misteriye ‘kendini 6zel hissetme’ ayricalig
tantyan bir pazarlama anlayisidir. Deneyimsel pazarlamanin amaci, tiketicinin
uriin veya hizmetten saglayacagi fayda yerine ‘farkli ve benzersiz bir deneyim’

yasatmaktir (Altunisik vd., 2007).

Deneyimsel pazarlamanin ilerde yeni bir ekonomi basamagi olacagini
vurgulayan Toffler (1974), bu konuda birkag 6rnege de vermistir. Ornegin, Philip
Morris yirmi yil boyunca tek bir marka sigara yapip satti. Oysa 1954 ten bu yana
alt1 farkli markay1 pazara strdii. Bu markalar arasinda da buyiklige, filtreye ya da
mentole gore ayrimlar olusturarak tiikketiciye tercih etmesi agisindan on alt1 ¢esit

urtin sundu. Bunun diginda benzinle ilgili de 6érnek verilebilir. Birkag y1l 6ncesine
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dek Amerikali otomobil sahipleri ya ‘normal’ ya da ‘stper benzin’ almak
mecburiyetindeydiler. Oysa simdilerde Amerikali biri Sunoco pompasina
yanagtigl zaman, sekiz benzin karigimi arasindan bir se¢im yapabilir. Bu ornekler
disinda bakkallardan da bahsedilebilir. 1950 ile 1963 arasinda bakkallarda satilan
sabun ve deterjan ¢esidi altmig besten iki yuze, dondurulmus gida ¢esidi yiiz yirmi
birden ¢ yiz elliye, pasta karigimlart ve un ¢esitleri seksen dortten iki yiize hatta
evcil hayvan yiyecek cesitleri bile elli sekizden seksen bire ¢ikmistir. Toffler’a
(1974) gore, hizla degisen diinyaya uyum saglamak i¢in tireticilerin ve saticilarin

urinlerinde ve hizmetlerinde farklilasmaya gitmeleri kaginilmaz olacaktir.

Bu konuyla ilgili gizel bir 6érnek veren Pine and Gilmore (1998), kahve
treten ya da kahve ¢ekirdegi satan sirketlerin kilo basina 1,5 dolar, yani fincan
bagina 1-2 sent aldigin1 belirtmiglerdir. Kahve ¢ekirdeklerinin bir tretici
tarafindan ¢ekilip paketlenerek marketlerde satilmast yani bir mala doniigmesi
durumunda ayni kahvenin misterilere maliyeti fincan bagina 5-25 sente kadar
cikacagini, kahveyi herhangi bir lokantada ya da kafede igerseniz bu hizmetin
bedeli fincan bagina 50 sent- 1 dolara firlayacagini ifade etmiglerdir. Demek
oluyor ki kahve, bir sirketin ona ne kattigina bagli olarak miisterilerin atfettigi 3
farkli degeri iceren 3 farkli ekonomik sunu haline gelebiliyor. Ancak en sagirtict
olani da su ki: ayn1 kahve ¢ok farkli bir mekanda ¢ok farkli bir sunumla ¢ok farkl
bir gorsellikle ontiniize geldiginde fincan basina 6dediginiz ticret 2-5 dolar gibi bir
rakama ¢ikiyor. Boylece kahvenin degeri baslangigtaki metaya gore yiiz misli bir
artig gosterebiliyor. Bu durum ise mugsterinin yasadigi deneyim karsiliginda

kahveye odedigi fiyatt hi¢ dGnemsemedigini gosteriyor.

Bitinsel bir deneyim olusturabilmek amaciyla tiketicinin kalbine
seslenmek, yasam pratigi alanina giren iletilerle strekli olarak migteriyi marka
cemberinde tutmak ve onlart sirekli gozlemlemek, deneyimsel tiketim igin
olduk¢a onemlidir. Herhangi bir markanin degeri, olusturdugu deneyimin
buyuklugiiyle ol¢uliir. Bu aslinda tiiketicinin de hissettigi bir durum oldugu igin,
tilketiciye gore markalarin kesin ve 6nemli anlamlari olmalidir. Bu nedenle marka
bir kimlik unsuru tagimali, sira dist Ozellikleri olmali ve farkli goriinmelidir.
Tiiketici i¢in markanin hem islevsel hem de duygusal bazi faydalari olmalidir

(Bat1, 2012:4).
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Tiketicilerin duygularinin pesinden gitmesini ve duygularin pazarlama
cabalarinin 6zine yerlesmesini aslinda bir dizi toplumsal, ekonomik ve kultirel
degisimle agiklamak uygundur (Yeniceri Alemdar, 2012). Gegicilik, gunlik
yasamdaki yeni “streksizlik” olarak tanimlanabilir. Sonug olarak siireksiz olmak,
isletmelerde kalict olamamak duygusuna neden olmaktadir. Stiphesiz diigtiniirler
ve din adamlart insanin  gegici oldugunun  vurgusunu  yapmaktan
vazgegmemiglerdir. Bu agidan bakildiginda gegiciligin her zaman yagsamin bir
pargasi olarak kendini gosterdigi agiktir (Toffler, 1974). Bu gegicilikle bas etmek
isteyen markalar, firmalar deneyimsel pazarlama uygulamalarina yonelmek

zorunda kalmugtir.

Deneyimsel tiikketimi-satin almay1; bir yasam deneyimini ger¢eklestirmek
i¢in yapilan, tikketicinin iginde oldugu, katildig1 ve edindigi, tikettigi bir olay ya
da olaylar zinciri diye tamamlayabilmek miimkiindiir. Ozellikle, bu olaylar
zincirinin olusturdugu duyumlar, hisler ve bilgiler deneyimleri olusturur demek
pek de yanlig sayilmaz. Bu agidan, deneyimsel ihtiyaglara ve deneyimsel titketimi,
duygusal hosnutluklar saglayan uriin/hizmet saglama-elde etme arzusu olarak

tanimlamak olanaklidir ( Odabagi, 2004).

Iyi bir hayat sahip olunanlarla degil yapilanlarla yasanabilir. Hayatta
edinilen deneyimler, biriktirilen mallardan ¢ok daha fazla tatmin ve keyif verir.
Ornegin; daha énce hig yemediginiz egzotik bir meyveyi ilk tattiginiz giinii kolay
kolay unutamazsiniz. Bu deneyimi arkadaglariniza anlatirsaniz; belleginizin bir
pargast olur. Daha once hi¢ gormediginiz bir yere tatile gitmigseniz doniiste tatil
anilarinizi  bagkalariyla  paylasmak ya da fotograflarimizi  gostermek
isteyebilirsiniz. Sizi dinleyenler oykintze kendi oOykiileriyle yanit verebilirler
veya meraklanip ayrintili sorular sorabilirler. Boylece aranizda bir paylasim
gerceklesmis olur. Yani edindiginiz deneyimlere ait duygulariniz, baska bir
deyisle biriktirdiginiz anilariniz biriktirdiginiz mallarinizdan ¢ok daha buiytk haz

verir (Onen Unsalver, 2011).
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1.3.2. Stratejik Deneyim Boyutlari
1.3.2.1. Duyusal Deneyimler

Duyularimiz, yasadigimiz dunyada karsilagtigimiz her geye anlam
vermemizi saglar. Bizi aligveris yapmaya iten sey, duyularimizi uyarma
ihtiyactmiz olabilir veya urinler duyularimizi uyararak satin alma ihtiyaci
olusturabilirler. Pazarlamacilar da uriinleri bes duyunun hassasiyetinin bilincinde

olarak tiiketiciye sunarlar (Onen Unsalver, 2011:105).

Bilim Teknik Dergisi’nde, koku duyusunun 6nemi ve insanlar tizerindeki
etkisinden bahsedilmistir. Beyin koku merkezi, duygularimizin, korkularimizin ve
hafizamizin sistemi olarak da bilinen limbik sistemle ¢ok yakindan iligki
icindedir. Bu nedenle, hos kokular ruh halimizi etkiliyor, kendimizi iyi
hissettiriyor. Bu ciumleler kisisel deneyimlerimizin sonucu degil, bilimsel
arastirmalarin sonucudur. Kokular ayni zamanda biligsel yeteneklerimizi de
etkileyebiliyor. Aragtirmacilar kokularin beynin duygularla ilgili olan bélimiini
uyardigini, bu sebeple verilen kararlarin mantikli olmayip daha duygusal oldugu
sonucuna ulagmistir. Kokunun algilanmast sadece tek bagina bir kokunun
hissedilmesiyle degil, ayn1 zamanda bu kokuyla ilgili deneyim ve duygulari da
igermesiyle ilgilidir. Kokular giiglii pek ¢ok duygusal hissi ¢agristinnyor. Kokuya
karst olusan tepkilerle ilgili yapilan arastirmalarda bir kokuyu begenip
begenmememizin temelinde yatan seyin sadece duygularla baglantili oldugu

soyleniyor (Ak Ikinci, 2012).

Duyular bellegimizle aramizdaki iligkiden ibarettir. Giizel bir bahar
havasinin kokusunu hemen hemen hepimiz bir zaman duyumsamisizdir. Yani
bellegimizde yer edinmistir. Tiketim yaraticilari, bu bahar kokusunu bir oto
parfimi ya da beyazlatict deterjan i¢ine doldurur ve aynt mekanizmalar hemen
ardindan pazarlama iletisimi mesajlariyla bahar kokusuna iliskin duyumuzu
duyguya ¢evirmeye c¢alisir. Reklam mesajlarinda kullandiklart yaratici fikirlerle,
soz konusu edilen sise ¢amagir suyu, sevginin diger adi oluverir. Sizi essiz hijyeni
ile icine hapsettigi baharla gelen, her seyden korur. Sistem kabaca bu sekilde

caligmaktadir (Bati, 2012).



Eti Karam bitter cikolata reklamlarinda, Gnli bir oyuncunun c¢ikolatayi eline
alip koklamasi bitter ¢ikolatanin kokusunun nasil olmasi gerektigine yapilan
vurgudur. Tiuketiciye duyulari yoluyla reklam yapilmakta, koku duyusuna hitap

edilmektedir.

Sekil 3: Eti Karam Bitter Reklami

Parlak ya da canli renkler bazi kisilerde alisverisi tetikleyebilir. Renkli
plastik mutfak ya da banyo malzemeleri, saatler, gicekli yatak ortileri, tokalar,
kolyeler, renklerinin yaydigi enerjiyle fazla disiinmeye gerek kalmadan satin
alinabilir. Bazi Uriinler sadece size yasattiklari estetik haz nedeniyle onlara sahip
olma ihtiyacini tetikleyebilir. Sanat eseri gibi tasarlanmis bir kiyafet, ayakkabi,
mobilya veya araba satin almayi gorsel bir solen gibi yasayabilirsiniz. Kokular
bize huzur, nese, canlilik, gli¢, cazibe, gibi cesitli vaatlerde bulunabilir. Deri
kokusu insana zenginligi, dayanikliligi, gevsemeyi ve ddillendirmeyi cagristirir.
Taze kurabiye kokusu, anne sefkatini ya da ailenin koruyucu o6zelligini
cagristirabilir. Bununla uyumlu olarak, Amerikali emlakcgilar kurabiye kokusunun
evi kiralama ya da satin alma islemini hizlandirdigini gézlemlemislerdir (Onen
Unsalver, 2011:106-107). Bazi drinlerle ilgili sesler onlari hatirlamamizi
hizlandirmaktadir. Kola kapaginin agilirken cikardigi ses ya da g¢erezlerin ¢itirtisi
buna 6rnek olarak verilebilir. Uriinle iliskili ses ya da reklam mizi§i de yine ona

sahip olma ihtiyacimizi tetikleyebilir.



Uriinler ve markalar gérintsleriyle, duruslariyla ve kokulariyla tiiketicilerin
zihninde belli cagrisimlarda bulunurlar. Ornegin, iPod’un estetik goriintisi,
Pringles’in esit kesilmis cipsi ve ambalaji, Nokia’nin herkes tarafindan taninan zil
sesi, Toblerone’un licgen sekli ve belirgin tadi, Mercedes Benz otomobilin saf
deri kokusu, Nike’in tamam isareti insanlari tam olarak sebebini bile

anlayamadiklari sekilde alisverise cekmektedir.

Coca Cola’nin yaptigi reklamlarda sisesinin kapagdl ya da a¢cma halkasi
acilirken cikan sese dikkat cekilmeye calisiimaktadir. Sise acildiktan sonra
bardaga bosaltilan kolaya birka¢ buz parcasi atilarak serinligi cagristirmasi
saglanir. Boylelikle tluketici duyulari sayesinde fark etmeden bile olsa harekete

gececek ve kola icmek isteyecektir.

Sekil 4: Coca-Cola Kutu Agllisi

Toffler (1974), kuclk bir kirtasiyede karsilastigr oglan ¢ocugunun bir
dizine pembe silgi aldigini gorip merak edince cocuga: “Cok mu iyi siliyor?”
diye sormustur. Cocuk ise “Bilmiyorum.” ama “Ama glzel kokuyor!” cevabini
verince eline alip silgiyi incelemis ve gercekten de giizel koktugunu fark etmistir.
Belli ki Japon yapimcisi silgileri parfimlemis, boylelikle kimyasal kokusu degil
parfiim kokusu tasiyan silgi duyulara hitap ederek satin alma isleminde basari

saglanmistir.
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Starbucks Coffee bu konunun en belirgin o6rneklerindendir. Mekéna
girdiginiz anda gorsel anlamda doyuyorsunuz, burnunuza gelen kahve ¢ekirdegi
kokusu size kendinizi 6zel hissettirmeye yetiyor. Farkli bir 6rnek olarak ocak bagt
restoranlar digerlerine oranla tiketicinin ilgisini daha ¢ok c¢ekebilir. Cinki
genelde koku pazarlamasi ya da gorsellik pazarlamasi yaparak duyulara hitap

ederler.

1.3.2.2. Duygusal Deneyimler

Duygular, tiiketici davranmiglarini agiklamada kullanilan bitincil resmin
onemli bir parcasini olusturmaktadir. Bu butiincil yapt i¢inde ne mantik ne de
duygular tuketici davraniglarini agiklamada tek basina yeterli degildir. Kimi
zaman mantig1 dogrultusunda hareket eden kimi zaman ise duygularinin pesinden
giden tiketicilerin temelde hazci ve yararct olmak tzere iki tiketim degerini
edinme ¢abast i¢inde oldugu bu konuda yapilmig pek ¢ok aragtirma ile
desteklemistir. Yararci tilketim, tiketicilere bir gorevi bagarma, yapilmasi gereken
bir igi tamamlama/bitirme degeri sunarken hazci tiketim, tiiketicinin olumlu
duygularinin agiga ¢ikmasina yardimer oluyor. Tiketim ve duygular tizerine
yapilan aragtirmalarin da isaret ettigi gibi olumlu ruh hali i¢inde bulunan
tiketicilerin ruh durumlarindaki pozitif yapr tiketim eylemlerine de yansiyor

(Yenigeri Alemdar, 2012).

Deneyimsel pazarlamaya hazci bakis acgisiyla bakildiginda, tuketiciler
urtnleri ¢oklu duygularla hissetmeyi, trtnlerle ilgili fanteziler kurmayr ve
uriinlerin heyecan verecek duygusal taraflariyla iligkili olmay1 istemektedirler.
Tiiketiciler trinlerin kendilerine keyif veren boyutunu, yani triinlerin kendilerine
hissettirecekleri farklt duygular, hisleri, hayal dinyalarinda olusturduklar
subjektif kurguda verecegi mutlulugu daha ¢ok oOnemseme egilimindedirler.
Tiketici, romantik duygularin ve guduilerin etkisinde kalarak tiketim ve
deneyimini gerceklestirmektedir. Hayat boyu meydana gelen deneyimlerden,
duyular araciligiyla elde edilebilecek haz kalitesini miimkiin oldugunca yiksek

seviyede elde edebilmek temel amactir ( Aydin, 2010).



Gunlimauz tuketicisi, bilingli bir sekilde triin ve hizmetlerin vaat ettigi yeni,
ilging, alisilmisin disinda duygusal deneyimleri yasamak istemektedir. Sadece
trtnlerin sundugu fonksiyonel 6zellikler degil saglanacak duygusal deneyimler
tercih edilir hale gelmektedir. Birgok isletme benzer duygulari ve standart
duygusal reklamlar kullanarak tlketicilerin sirekli benzer mesajlara maruz
kalmasina neden olmaktadirlar. Bu sebeple farkli olabilecek ve gergekten
duygusal anlar yasatabilecek deneyimlerin tasarlanmasi gerekmektedir. Ornegin
dini bayramlarda yaptigi reklam calismalariyla Kent sekerleri Turk tlketicisine
farkli duygular yasatmakta ve slrekli olarak akilda kalmaktadir. Eger kiresel bir
marka icin duygusal deneyimler yaratmak gerekirse kultir faktérinin de g6z

onunde bulundurulmasi gerekmektedir ( Geng, 2009).

Sekil 5: Kent Seker’in Bayram Reklami

1.3.2.3. Dusunsel Deneyimler

Disunsel pazarlama; tiketicilerin ilgilerini cekecek disiinsel, problem
¢6zme deneyimleri olusturmak amaciyla zihne hitap eder ( Dirsehan, 2010:52).
Bilissel (dustnsel) deneyim olusturma ilkesi musterilerin sasirtilarak, ilgilerinin
cekilmesi ve miusteri dusiincelerinin harekete gecirilmesi olarak tanimlanmistir.
Dusunsel deneyim, musterilerin yaraticiliga yonlendirildigi, bilissel ve problem
¢cozme deneyimi yasatmaktir. Ozellikle yeni teknolojik Griinler icin kullanilmakla
beraber {rlin tasariminda, perakende ve diger sektdrlerde iletisimde

kullaniimaktadir. Ornedin Microsoft"un reklaminda vurguladi§i “Bugiin ne
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yapmak istiyorsunuz?” sorusu musterileri Urtinii nasil kullanacaklarina yonelik

disinmeye ve ¢aligmaya yoneltmektedir (Geng, 2009).
1.3.2.4. Davramssal Deneyimler

Davranigsal pazarlama stratejileri ile fiziksel beden deneyimi, yasam tarzi
degisimi ve diger insanlarla etkilesime odaklanilmaktadir. Ornegin, Gillette
Mach3 reklamlarinda erkeklerin davranigsal tirag deneyimine odaklanilmigtir.
Yine Amerika“da tnlu kisiler kullanilarak, insanlarin siit igmeye tegvik edildigi ve
sit igmenin bir yasam tarzi haline getirilmesi i¢in kampanyalar yapilarak ve
Martha Stewart gibi halkin sevdigi, takip ettigi ve etkilendigi tnli isimler
insanlarla  etkilesimde kullanilarak  davranigsal deneyim olusturulmaya
caligtlmigtir  (Schmitt, 1999:154-160). Bu ag¢idan bakildiginda davranigsal
deneyim, duyusal, duygusal ve disinsel deneyimlerin otesinde tuketicilerle
etkilesimde bulunarak ve onlarin yasam tarzlarina etki ederek, tiiketicilerin

harekete gegmelerini saglayan fiziksel deneyimlerdir.

THY bir reklam filminde Lionel Messi ve Kobe Bryant’1 oynatarak aslinda
deneyimsel pazarlamanin davranigsal boyutunu tiiketiciler Gizerinde uygulamaya
caligmigtir. Reklamda havayolu sirketinin o kadar farkli bir deneyim oldugu ¢ok

unli isimlerin de kullanimiyla agiklanmaya ¢aligilmistir.
1.3.2.5. iligkisel Deneyimler

Bugiin sadakat yaratimi ¢aligmalari dogrultusunda tim markalarin asli, ¢ok
onemli bir amaci vardir: Miisterileriyle miimkiin oldugunca iliski kurabilmek. Bu
amagla tim markalar, marka ve markanin tiketicileri hakkinda ozellestirilmig
etkilesimleri desteklemeyi hedeflemektedir. Bir markanin tiuketicisiyle iligki
kurmast bize nostaljik bir hatirlatma da yapiyor: Saticilarin musterilerine karst bir

dost, danigman olduklart eski giizel giinlere geri dontist sagliyor (Bati, 2012).

Bir markanin iligkisel olma durumu, salt pazarlama asamasinda da
baglamiyor. Uretim bandindan itibaren tim siireci ilgilendiriyor. Iliskisellik;
uyarlanmig ve kisisellestirilmis urinler, hizmetler ve pazarlama ¢abalarin

kapsiyor. Iligkisel olmak aym zamanda, bir pazarlama yontemi olmasi yaninda
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pazarlamaya farkli bir bakis agisi da kazandiriyor. Bu bakig agisi soyle
orneklendirilebilir: Alman otomobil ireticisi BMW firmasinin bir reklami soyle
soyluyor: “ Kendinize BMW nin yeni modellerinden birini alin. Tercihiniz sizi
yansitsin. Sizi ifade edebilecek, size ait detaylara sahip olsun. Tercihinize gore 74
farkli renk segenegi, 741 i¢ doseme c¢esidi ile BMW otomobilinize bakan sizi
anlasin.” (Bati, 2012:110).

Mliskisellik; duyusal, duygusal, bilissel ve fiziksel deneyimleri iceren sosyal
ve kultirel faktorlerle ilgili olup ait olma duygusunu yaratmak amacglamaktadir.
Cunkt mugteriler, kisisel duygulart ile degil de olmak istedikleri ideal
benlikleriyle iliskilendirme yapmaktadirlar. Ornegin, Harley Davidson
motosikletleri bir yasam tarzin1 simgelemekte, musteriler markay1 kisiliklerinin
bir parcast gibi gormektedirler ve bu marka toplulugunda kullanicilar arasinda
gicli baglar bulunmaktadir. Genellikle marka topluluklar1 veya ayni markay1
kullanan kigiler i¢inde deneyimin sosyal boyutunu gorebilmekteyiz. Saab kullanan
tiketicilerin birbirlerini gordiiklerinde selektor yakmalari, kendilerini birbirlerine
yakin hissetmeleri, yasadiklart deneyimin sosyal boyutunu gozler oniine
sermektedir. Ayni sekilde fiziksel deneyime ek olarak Nike markasinin sosyal
deneyim de yasattigi soylenebilir. Nike markasina sahip olmak arzulanan bir
gruba iiye olmak anlamini ifade ve tiikketiciler bu grubun iginde yer alabilmek i¢in

markay1 kullanmaktadirlar (Geng, 2009).

Birbirleriyle ayn1 markalart, aynt trinleri kullanan insanlar kendilerini bir
gruba ait hissederler. Ornegin, spor salonundaki kosu bandinda kosan adamin
ayagindaki ayakkabinin markastyla sizin ayakkabinizin ayni marka oldugunu fark
ettiginizde yizinluze bir gilimseme yerlesir. Ayni araba markasini kullanan
insanlar trafikte 1siklart beklerken ister istemez birbirlerine selam verebilirler.
Markalar insanlara sosyallesmeyi kolaylastirip, sevdikleri gruplara dahil olabilme

sansi tanidiklar siirece tutunma olanaklari artacaktir.
1.3.3. Deneyimsel Pazarlama Ornekleri

Gunimiizde fonksiyonel faydanin yerini deneyimlerin almasiyla tiiketim

anlayisinda buyik degisiklikler olmustur. Firmalarin bir Griin ya da hizmeti



tuketicilere sunarken sadece islevsel 6zelliklerini dikkate almalari rakiplere karsi
bir dez avantaj olusturmaktadir. Bu sekilde davranmayip deneyimler pazarlayan

firmalarsa hi¢c de azimsanacak gibi degildir.

Deneyimsel pazarlamanin en iyi oérneklerinden birini 2011 yilinda Vatan
Notebook vermistir. En yeni diz st bilgisayarlari tanitacagi “Notebook Defilesi”
adli konseptiyle tiiketicilere merhaba diyen Vatan Notebook oldukga farkli ve ilgi

cekici bir deneyimsel pazarlama érnedi sunmustur.

Sekil 6: Vatan Notebook’un “Notebook Defilesi” Adli Konsepti (a)

Bu konseptte tuvalette notebook’uyla c¢alisan cocuktan, internet baglantisi
satan simitciye kadar cok farkli bir icerije sahip olan Vatan Notebook’un,
vitrinleriyle yaz aylarinda sahilde giineslenen, vapurda seyahat eden, balik tutan

ve kuafdérde sac yaptiran insanlari konu edinmesi g6ze carpiyor.



Sekil 7: Vatan Notebook’un “Notebook Defilesi” Adli Konsepti (b)

Deneyimsel pazarlamaya diinyadan da bircok 6rnek verilebilir. Norveg’te
bulunan Alta Igloo Hotel miusterilerine cok farklh deneyimler yasatmaktadir.
Eskimo evi tarzindaki bu 6zel otel, Alta Nehri boyunca, Alta sehir merkezine 20
km uzaklikta yer almaktadir. Tesisin 2.000 m2ik etkileyici yapisi tamamen kar ve
buzdan yapilmistir ve her yil konuklara benzersiz bir deneyim sunmaktadir.
Otelde sicaklik -4 ve -7 °C arasinda sabit oldugu icin konuklarin kendi termal ic

kiyafetlerini getirmeleri tavsiye edilmektedir.

Sekil 8: Alta Igloo Hotel



IKEA’da bir alisveris uykusu ister misiniz mesela? Misterilerin 6zellikle
yatak odasi bdélimlerinde yataklara yatmalari, uzun siire dinlenmelerinden
esinlenerek IKEA yénetimi Sovhotell adinda bir uygulama olusturmus. IKEA’ nin
Stockholm’deki magazasinda musterilerine alisveris esnasinda 15 dakika
sekerleme vyapabilecekleri Sovhotell (Uyku Oteli) hizmetini sunuyor. Otel
misafirlerine uyku bicimlerine uygun yastiklar, uyku maskeleri ve kulakliklara
kadar her sey veriliyor. Miusteriler isterlerse bu hizmetin sonunda, bu drinleri

paket halinde satin aliyor (Bati, 2012:256).

Sekil 9: IKEA Sovhotell

Havayolu ulasiminin karayoluna gore daha konforlu oldugu ve zaman
tasarrufu sagladigi bilinmektedir. Son zamanlarda ucak yolculuklarinin neredeyse
otobls yolculuklariyla ayni maliyette oldugu ise dikkat cekmektedir. Bu rekabetle
bas edebilmek adina otobls firmalarinin musterilerine ¢cok daha farkli deneyimler
sunmaya ¢alismasi ka¢inilmaz bir sonuctur. Bu anlamda firmalar misterilerine yol
boyunca kablosuz internet, iletisim 6zgurlugd, uydu tv, 2+1 koltuk dizayniyla
saglanan alan genisligi gibi deneyimler yasatmaktadirlar. Pamukkale Seyahat

buna verilebilecek en giizel érneklerdendir.



Sekil 10: Pamukkale Seyahat’in Sundugu Hizmetler

Beyrut’ta Silah ve Ekmek adinda hizmet sunan restoranda her sey askeri
terimlerle satiliyor. Bu askeri temali restoranda sahte saldiri tifekleri ve kamuflaj
orglnln yani sira, kaydedilmis helikopter ve silah sesleri gibi askeri dekorlar

mevcuttur. Menideki yemeklerden biri de terdrist yemegidir.

Sekil 11: Buns&Guns Restaurant

Tayvan’daki Modern Tuvalet adli restoranda ise dekor ve meni oldukea ilgi
cekiyor. Burada yemekler Kklozet kapaklarinda servis edilirken, icerdeki

koltuklarin tamami1 klozetlerden olusuyor.



Sekil 12: Modem Toilet Restaurant

M sterilerine deneyim sunan diger bir restoran ise Ukrayna’daki Eternity
adli restorandir. Bu restoranin en 6nemli 6zelli§i dunyanin ilk 6lim temal
restorani olmasidir. Bu restoran yaklasik 20 metre uzunlugunda bir tabutun
restorana cevrilmesiyle olusturulmustur. Menulerdeki isimler de oldukga ilgi

cekicidir.

Sekil 13: Eternity Restaurant

Japonya’daki Okinawa’daki Aga¢ Restoran misterilerine farkli bir deneyim

yasatmak icin cabalayan isletmelerden birisi. Devasa bir yapma banyan agaci



govdesine oturtulmus, yerden metrelerce yiksekte olan Naha Liman Restorani,
Okinawa’lilari adeta boyuliyor. Sehrin  merkezinde vyer alan restoran,
misafirlerine tasarimi ve imgesel karakteri ile uyumlu olarak organik menitler

sunmaktadir.

Sekil 14: Naha Liman Restaurant

Yemek hizmetiyle birlikte musterilerine deneyim sunan bir baska marka da
Belgika’daki Sky Restoran. Bu restoran ylkseklik korkusu olanlara goére degil.
Cunkl bir masaya belli sayida musteri oturduktan sonra masa bir ving tarafindan
50 metre yukari cekiliyor. Burasi yiksekte yemek yeme deneyimi yasamak

isteyen herkes icin yeterince ilgi ¢ekici bir restoran.

Sekil 15: Sky Restaurant



Nike Football, 2009 yilinda yogun bir bicimde “Farki sen yarat” sloganiyla
tiketicilere bir davranissal deneyim o6rnegdi sunmustur. Unli futbolcularin yer

aldigi reklamlarda diger futbolculardan nasil farklilasilabilecedi vurgulanmistir.

Sekil 16: Nike’in Farki Sen Yarat Reklami
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Bidlinya Kravat markasi taraftarlara 6zel tasarladigi kravatlarla tiiketicilere
iliskisel yollarla yaklasmaya calismaktadir. Bir takimin taraftari olan birey,
kendini tuttugu takima, onun olusturdugu alt gruba ait hissetmektedir. Tuttugu
takimi1 hayatinin bir parcasi olarak gorir ve ona ait bayraklari, kirtasiye
malzemelerini, ona ait renklerin bulundugu kiyafetleri satin alir ve kullanir.
Taraftarlari da distnen bir marka olan Bidlinya Kravat onlarin bu isteklerine

cevap verebilen firmalardandir.

Sekil 17: Bidiinya Kravat’in Taraftarlara Ozel Koleksiyonu

Taraftar Kravatlari

Dort Buyukler
Anadolu Takimlari
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1.4. Hedonik Pazarlama
1.4.1. Tiiketimde Duygular

Kesif duygusu insana 6zel ve farkli bir entelektiiel haz verir. Bir bebek
dogdugunda annesine bagimlidir. Bir slire sonra yiurimeye baglar ve annesi
disinda bagska dunyalar da oldugunu fark eder, boylece kesif duygusu yavas yavas
ortaya ¢ikar. Bebekliginde ilk kesiflerin verdigi haz ve 6tede daha fazlasinin, daha
degisiklerinin de olabilecegini bilmek, insana duyabilecegi diger hazlar1 hatirlatir.
Aligveris dunyasi da tiketicinin tam bu ihtiyacina denk dusecek sekilde bir

devinim halindedir ( Onen Unsalver, 2011:103).

Hedonik titketim davranisi tiketicinin aligveristen fonksiyonel fayda yerine
eglence ve haz beklentisinin oOncelikli oldugu durumlan ifade etmektedir.
Tiketiciler degisik nedenlerle aligveris yapmakta ve aligveris esnasinda yogun
duygular iginde bulunmaktadirlar. Bu noktada tiiketicileri hedonik aligverige
yonelten giidiilerin neler oldugu sorusu giindeme gelmistir. Yapilan aragtirmada
titketicilerin hedonik aligverisler yaparken farklt motive edici unsurlarin etkisi ile
harekete gegtikleri ileri surtilmigtir. Bu motive edici unsurlarin ise; maceract
aligverig, rahatlamak i¢in aligveris, sosyal iligkiler kurmak, bagkalarini mutlu
etmek, fikir edinmek, firsatlari yakalamak i¢in aligveris oldugu ileri strilmustir

(Unal ve Ceylan, 2008).

Tiketim deneyimleri arasindaki fark, objektif olmayan yani Oznesel
cevaplar ve nesnesel ozelliklerin goreceli agirliklart arasinda bulunmaktadir.
Ornegin bir fotokopi makinesi igin wriiniin nesnesel ozellikleri tiiketicilerin
oznesel cevaplarindan daha agir basmaktadir. Tiketiciler genellikle bir Grtintin
fiziksel ozellikleri ve teknik performansi ile ilgilenmekte, iriin kullanimdan
saglayacagl fonksiyonel faydalari 6nemsemekte ise saglanan degere “faydaci”
mugsteri degeri denilebilir. Bunun aksine uriiniin sagladigi duygusal degerler
onemseniyorsa “hedonik” yani hazct deger olarak kabul edilebilmektedir. Bazi
trinler ise hem faydaci hem de hedonik degere sahip olabilmekte ve bu uriinler

de “dengeli” olarak nitelendirilmektedir (Geng, 2009).
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Pargalanmig  tiketici  kimlikleri, tiiketicilerin  duygusal arzularinin
anlagilmasi yoluyla analiz edilebilmektedir. Markalardan alinan haz “duygusal,
hedonistik ve markalarin hatirlattigi yararlar” geklinde tanimlanabilmektedir. Haz
temelli yaklagima gore marka yonetimi bu yararlar artirma yollar1 ve yeni hazlar
kesfetme arayiginda, bu yolla markalar ile tuketicilerin tatmin edilmesi
amaglanmaktadir. Bu bakis a¢isi dogrultusunda markalarin ayni zamanda
tiketicilerin memnuniyetsizlikleri i¢in de bir kaynak olacagi unutulmamalidir.
Tiketiciler  duygusal ihtiyaglarina  negatif  yanit  veren  markalari

cezalandirabilmektedir. (Yenigeri Alemdar, 2012).

Hazci tuketimin sahip oldugu digsel karakter, trtntn tiketimiyle elde
edilen psikolojik 6zellikleri 6n plana ¢ikarmigtir. Buna gore bireyler, yasaminda
acty1 azaltip hazzi artirmaya yonelik davraniglar sergileyecektir. Satin alma
teorisine gore, tiketicinin belirli fiziksel, sosyal veya kultirel nedenlerle
duyumsadigt isteklerin olusturdugu gerilim ve endiseden kurtulma amacini
tagtyan tuketim, bireyin haz arayisinin veya hedonizmin ticari alanda yaygin
sekilde kullaniomina bir agiklama sunmaktadir. Bu anlamiyla, isletmeler
faaliyetlerini giderek, fiziksel ihtiyaglari kargilamaktan ote tiiketicinin duyusal
ihtiyaglarina yoneltmekte ve urinlerin fonksiyonel anlamlarindan ¢ok sembolik
veya deneyimsel anlamlariyla ilgilenmektedirler. Boylece otomobil ulagim
ihtiyacini, telefon iletisim ihtiyacim1 karsilamaktan ¢ok daha genis bir boyut

kazanmustir (Ozgiil, 2011).

Tuketim ve tiiketici aragtirmalarina gore giinimuz tiiketicisi yalnizca akilci
ve ekonomik bir tiketim davramisimi sergilememektedir (Odabasi, 1999:84).
Gunumiiz tuketicisi aligverise yonelirken duygularindan etkilenmektedir. Cogu
zaman sevgi, nefret, kin, merhamet, acima, ask gibi duygularla aligveris yapan
tiketicilerin sayisi azimsanamayacak kadar ¢oktur. Sokakta gordigi kagit mendil
saticisindan hi¢ ihtiyact olmadigi halde bes adet mendil alan kisi duygularinin
yonlendirmesiyle aligveris yapmustir. 14 Subat’ta kimsenin ihtiyact olmadigi
halde, herkesin birbirine liks hediyeler almak i¢in magazalart doldurdugu
goriilebiliyor. Isyerinde patronuna sinirlenen calisanin kendini rahatlatmak, biraz
gevsemek i¢in internetten aligveris yapmasi, duygularin aligveristeki etkisi

disunildiginde hi¢ de sasirtict degildir.
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Maddiyatin insan zihninde mutluluk, sevgi, giig, ozgirluk, eglence,
givenlik, bagimsizlik, kontrol, sosyal baglar ve Ozglvenle eslesmesi de yine
duygularin aligveris tizerindeki etkisindendir. Baz1 reklamlar tiikketicinin zihninde
alinan Urinin manevi ve sosyal yonine vurgu yapar. Satin alinan Urtinler
tiketiciyi giigli, glzel, sevimli, sefkatli, cazibeli, herkesin imrendigi, “¢ok 6zel”
biri yapar. Tuketicilerde aligverig ataklarini tetikleyen onemli duygulardan biri
ofkedir. Ofke mutluluk ya da hiiziin gibi bireyin iginde biriken enerjiyi disa
vurabilmek i¢in aligverig eylemine yoneltir. Bazen korku da kigiyi aligverise iten
duygular arasinda yer alabilir. en yaygin olarak terk edilme, degisme, aptal
gozukme, reddedilme, aci ¢ekme, yalmz kalma, sevgiyi kaybetme, evsiz kalma,
hastalik, basarisizlik ve olim korkulart aligverisi tetikleyebilir. Aligveris bir gig
gosterisi olarak da algilanabilir. Pahali ya da az sayida tretilmis bir Grtine sahip
olmak gii¢ ve prestij hislerini glglendirir ve bireyin gelecekte ayni yonde daha

¢ok aligveris yapmasina sebep olabilir (Onen Unsalver, 2011:).
1.4.2. Hazc1 Tiiketim (Hedonizm)

Her tiketim olayi i¢inde bir 6zne ve nesne barindirmaktadir. Burada 6zne
tiketici ya da mugteri olurken, nesne ise Urin ya da hizmet olmaktadir.
Tanimlanan 6zne ve nesne genel tiketimin geleneksel kavramlaridir. Ay ayn
tiketim olgusu i¢in Onemli olan 6zne ve nesnenin etkilesimi, genel tiketim
deneyimine farkl1 birgok fayda saglamaktadir. Uriin; renk, fiyat, agirlik, sekil gibi
nesnel ozellikleri ve kullanim 6zelliklerini kapsarken, tiketici ise aligkanliklari,
inanglart ve duygulari olan hassas bir kisiligi ifade etmektedir (Addis ve

Holbrook, 2001).

Sekil 18: Tiiketim Olay1

URUN TUKETICI
- TUKETIM | |
Oznesel Ozellikler Nesnesel Ozellikler

Kaynak: Addis and Holbrook, 2001: 57.
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Tiketim deneyimleri arasindaki farkin, stubjektif yani 6znesel cevaplar ve
nesnesel ozelliklerin goreceli agirliklar arasinda bulundugu soylenebilir. Ornegin
bir fotokopi makinesi i¢in urtintin 6zellikleri yani nesnesel 6zellikler tiiketicilerin
Oznesel cevaplarindan daha agir basmaktadir. Tiketiciler genellikle bir Grtntin
fiziksel ozellikleri ve teknik performansi ile ilgilenmekte, iriin kullanimdan
saglayacag fonksiyonel faydalart oénemsemektedirler. Uriiniin sagladigi bu tip
mugsteri degerine “faydact” deger denilmektedir. Bunun tersi yonde uriiniin
sagladigt duygusal degerler ise “hedonik” yani hazci deger olarak kabul
edilmektedir. Bazi trtnler ise hem faydact hem de hedonik degere sahip
olabilmektedir. Bu urtnler de “dengeli” olarak nitelendirilmektedir (Addis ve

Holbrook, 2001).

Haz insanin dinyaya gozlerini agigindan itibaren kendiliginden varolan
dogal bir egilimdir. Insan mutlu olmak adina kendisine haz verecek eylemlere ve
nesnelere yonelir. Haz kavrami bir¢ok digtintrin ilgi alanina girmis, haz ile ilgili
bazi noktalarda farkli, bazi noktalarda benzer fikirler ileri sirilmugtir (Papatya ve

Ozdemir, 2012).

Hedonizm; ‘zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her

seyin 1yi oldugunu kabul eden 6greti’ seklinde tammlanmaktadir (www.tdk.gov tr;
Erigim Tarihi 20.02.2014). Bu tamima gore bireyin aligveris kararlarinda onu
mutlu eden, hognut eden, eglendiren seylere yonelmesi hedonik bakig agisiyla

hareket ettigini gostermektedir.

Tiketimin fonksiyonel boyutunun yaninda sembolik yoniiniin giderek daha
agir bastig tiketici davraniglari, pazarlama literatiriinde sikg¢a ortaya
konulmaktadir. Bugiin pazarlama iletisimcilerinin tiketici zihninde bir takim
yonlendirmeler yapip, tiketici tutumlarini degistirmeyi ve tiketiciyi harekete
gecirmeyi arzulamalar1 gibi bir durum s6z konusudur. Bu anlamda, tiiketicilerin
pazarlama ¢abalarina olan tepkileri Uzerinde uzunca bir siredir ¢aligmalar
gergeklestirilmektedir. Tuketicinin karar alma ve davranig sekilleri tzerinde
yogunlagan bu c¢aligmalar, tiketicinin sire¢ ic¢inde biligsel, duygusal ve

davranigsal asamalar olarak sayilabilecek basamaklari gegmekte oldugunu one


http://www.tdk.gov.tr/
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surmektedir. Bu yonde one ¢ikan 6nemli kavramlardan biri de hazci (hedonik)

tiketimdir (Bat1, 2012:28).

Bireylerin zaruri ihtiyaglarina yoénelik gergeklestirmis oldugu tiketim,
kisiye reel olarak fayda sagladigi i¢in faydaci tiketim anlayisi olarak ifade
edilmektedir. Burada daha akilci bir yaklagimla kigiler gergekten kendilerine
fayda saglayacak mal veya hizmeti elde etmek i¢in aligverigse yoneleceklerdir.
Ancak ise duygusal tarafiyla yaklagan birtakim insanlar aligverisi sadece faydaci
bir anlayist gerekge gostererek degil haz duymak igin de yapabilmektedir.
Hedonik tiketim aligkanligi olarak da yazinda ifade edilen bu anlayisa gore
kigiler, moday1 takip etmek i¢in, sosyal iligki kurmak i¢in, rahatlamak i¢in veya
bagkalarint  mutlu  edebilmek igin aligverislerini  gerceklestirmektedirler.
Gunumiuzde rekabetin hizla biiyimesi, trtin ¢esitliliginin siirekli olarak artmasi ve
bu artisin temelinde kullanim kolayligi sunmaktan ziyade kisilerin duygusal
tarafim tatmin etme isteginin yatmasi, bu tiir hazci tilketim aligkanliginin ne denli

onemli seviyelere ulastigini agik¢a gostermektedir. (Sengiin ve Karahan, 2013)

Hedonik tiiketim gorisiine gore, irinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak tammlanmaktadirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi ifade ettigi
onemlidir. Uriiniin tasidig1 ve yaratti@ imaj odak noktasidir. Anahtar dlgiit ise
anlamin ogrenilmesinden ¢ok tiiketicinin duygusal tepkisidir. Tuketiciler, bir
urinin somut olmasina, nitelikleri bilinmesine ragmen bu niteliklere o&zel
anlamlar yiklerler. Bir Giriiniin somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak
algilanmasi, markalarin nasil segildigi ile izah edilebilmektedir Bu anlamda
hedonik tiketimin, gergegin diis glciine dayanarak yapilandiriimast oldugu

soylenebilir (Odabasi, 1999).

Tuketim sadece belli bir amag¢ i¢in, planli, mantikli ve faydaci bir
yaklagimla yapilmamakta, ¢ogu kez duygusal arzularin triin se¢iminde faydacil
dinamiklere gore daha baskin oldugu goriilebilmektedir. Ornegin tiketici
aragtirmalar sevgi, nefret, haset gibi ¢ok net ifade edilen duygulann tiketicilerin
ekonomik anlamda karar alma davranigina 6nemli olgiide etki ettigi sonucunu
ortaya koymustur. Arastirmalar olumlu tiikketim duygusunun kisiyi tatmin etmede

pozitif bir etkiye sahip oldugu ve olumsuz tiikketim duygusunun da kigiyi tatmin
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etme baglaminda negatif etki gosterdigi sonucunu gostermistir (Aydin, 2010:

437).

Hazc1 tiketim konusuyla ilgili yapilan tim arastirmalarda tiketimin aniden
ortaya ¢ikmasi, plansiz satin alma davranisindan bahsedilmistir. Tuketici herhangi
bir Uriine ihtiyag duymazken ¢evreden gelen aligveris tetikleyicileriyle bir tGrini
satin alma davranist gosterebilir. Bunun sebebi sadece tiriin degil, titkketicinin satin

alma egilimi i¢inde olmasidir.

Hazci tiketim yaklagimina gore tuketimde rasyonellik tamamen geri plana
atilmaktadir. Uriiniin kullanim kolaylig1, kalitesi, fiyat: vb fonksiyonel ézellikleri
tiketiciyi ilgilendirmemekte, tiketim i¢in herhangi bir tatmin sunmamaktadir.
Fonksiyonel ozelligi yetersiz ya da gereksiz oldugu halde sadece haz ve keyif
verdigi i¢in tiketen bir tiketici grubunu fark eden markalar hedonizme yonelmis,

caligmalarina bu yonde islerlik kazandirmiglardir.

Tablo 3: Hazci ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Haza Tiiketim Faydaci Tiiketim

Kendi Bagma Bir Ama¢ Olarak Zaman | Zaman Kitlig

Harcanmasi

Kendi bagina bir amag Bir Arag

Satin Almay1 Zorunluluk Olarak Belirtmez | Siirekli Olarak Satin Almay1 belirtir

Uyarilmiglik Planlama

Riiyasal ve Yar1 Hayali Hazcilik Ihtiyaglarin Gergekei Olarak Doyurulmasi
Etkinlik Onemsiz Mimkiin Oldugu Kadar Etkinlik

Haz Zorunluluk

Giindelik Yasamin Rutinleri Diginda Diger Seyler Arasinda Yer Alan Giindelik

Yasamin Rutini

Oyun Hali Ciddiyet

Kaynak: Ozcan, 2007, 48s.
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Satin alma agamasinda degiskenlerin fazla olmasi gayet normaldir, ¢iinki
ginimuzin rekabet kosullari altindaki Pazar ortaminda satin alma davranigt
olduk¢a karmagik bir sirecin pargasidir. Sonu¢ olarak plansiz tiketim
gergeklestiren tiiketiciler, rasyonel tiiketici davranisina benzer aligveris davranist
sergilemekten uzak olup, daha ¢ok imaj unsurlaryla ilgilenmektedirler. Bu tarz
tiketici gruplar, satin alma sirecinde bilgi kullanma konusuna duyarsiz kalip,
‘aninda gorip begenen’, bilinmeyenlerden ziyade bilinen markalan tercih eden,
fiyat yerine marka ¢agristmlarina deger veren tiiketici tipidir. Bu gibi konularda

eglence unsuru biyiik 6nem arz etmektedir (Bati, 2012).

Papatya ve Ozdemir’in (2012) tniversite dgrencileri {izerinde yaptigi bir
arastirmaya gore, televizyon hazci bakis agisiyla ele alindiginda eglendiren ve hog
zaman ge¢cmesini saglayan bir unsur olarak gorilmustir. Televizyonun hazir bilgi
sunmastyla bireyler aktif olarak disinmemekte, daha kolay bir yasam tarzina
burtinmekte, her seyin kolayina kagmakta ve boylelikle daha az diisinmeyi daha

cok tuketmeyi arzulayan bir hale gelmektedirler.

Cinsiyet, gelir ve yerlesim buytkliginin hedonik aligverise etkisinin
arastirildig bir ¢alismada (Aydin, 2010), yapilan analizler sonucunda kadinlarin
erkeklere oranlara hedonik tiketime daha yatkin oldugu, yerlesim yerinin buyiik
olmasinin hedonik titketimi kolaylastirdig1 ve gelir seviyesinin yiiksek olmasinin

hedonik tiketimi daha kolay tetikledigi sonucuna ulagilmigtir.

Yapilan bir arastirmada (Unal ve Ceylan, 2008), anket katilimcilarinin
buytk ¢ogunlugu belli araliklarla plansiz satin alma davraniginda bulunduklarint
belirtmislerdir. Caligmanin sonuglarina gore aniden satin alinan Grtinlerin baginda
giyim yer aliyor. Giyim aligverigini gida ve kisisel bakim aligverisi takip ediyor.
Bu calismaya gore tiiketiciler macera amagli aligveris yapmaktan, bagkalarina
hediyeler almaktan, moday1 takip etmekten, bilgi amagli aligveris yapmaktan haz

almaktadirlar.

Hedonik ve rasyonel fayda arasindaki farkin iki Girtin izerinden incelendigi

bir ¢aligmada (Deniz ve Ercis, 2010), katilimcilarin cep telefonu segiminde daha
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rasyonel ve fonksiyonel faydacilik yoniinde disindikleri, spor ayakkabi

tercihlerinde ise daha hedonist bir tavir sergiledikleri gorulmektedir.
1.4.3. Hedonik Alisverise Yonelten Sebepler
1.4.3.1. Macera I¢in Ahsveris

Bu sinifta uyarilma, macera ve farkli bir dinyada olma duygusu gibi
anlamlan i¢ine alan aligverisler bulunmaktadir (Benli, 2013:57). Tiketicilerin
cogu aligveris esnasinda kendilerinden gectiklerini, farklt bir diinyada gibi
hissettiklerini, kendilerini aligverigin akigina biraktiklarini ifade etmektedir. Bu
gruptaki tiiketicilere gore aligverise ¢gikmak; gergek hayattan uzaklagarak, her seyi
unutmak ve aligveris deneyimini en yiksek seviyede yasamak anlamina

gelmektedir.
1.4.3.2. Sosyallesmek icin Alisveris

Bir gruba ya da alt gruba ait olmak insanin dogasinda vardir. Sosyolojik
hazlar, bireylerin sahip olduklari ya da kullandiklari markalar vasitasi ile tyesi
olduklart ya da olmak istedikleri grup aidiyetlerini pekistirmeleri ile agiga
cikmaktadir. Bireyler sahip olduklari markalar, iiriinler ve kullandiklari hizmetler
ile ait oldugu sosyal sinifi gostermekte ve diger insanlarin arasina dahil olmakta

ve yalnizligini bir anlamda gidermis olmaktadir.

Bu gruptaki tiketiciler aileleri ve arkadasglariyla birlikte vakit gegirebilmek
i¢in aligverise ¢iktiklarint belirtmektedirler. Guniimiizde ozellikle buyiik aligverisg
merkezleri bu amagla aligverise c¢ikan tiketicileri tatmin etmekte, kafe ve
restoranlarin aligveris yapilan yerlerde hazir bulunmasi da ayrica sosyallesme
firsati verdigi i¢in oldukga tercih edilmektedir. Bu konuyla ilgili verilen bir
ornekte ( Onen Unsalver, 2011:42), 76 yasindaki bir bayanin evin ihtiyaglarini
yakinindaki marketten kargilamasina ragmen torunuyla buyik aligverig
merkezlerinde gezmekten, vitrinleri incelemekten keyif aldigindan s6z ediliyor.
Yani torunuyla vakit gecirebilmek i¢in aligveris yapmak onun i¢in keyifli bir hal

aliyor.
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1.4.3.3. Rahatlamak icin Alisveris

Rahatlamak amaciyla yapilan aligveris, bireylerin gunlik hayatin
yorgunlugunu atabilmek, kendilerine dinlenmek i¢in zaman ayirabilmek, stresi
azaltmak i¢in yaptiklart bir aligveris turtdir. Boylelikle tiketiciler aligverig
yapmay1 bir tir olumsuz duygulardan kurtulmak i¢in bagvurulan psikolojik destek
gibi gormektedirler. Yapilan arastirmalarda kadinlarin erkeklere oranla aligverisi

daha keyfi ve rahatlamak i¢in tercih ettikleri gorilmektedir.
1.4.3.4. Fikir Edinmek i¢in Alisveris

Bu siniftaki aligveriggiler moday1 takip etmek, yeni trendleri 6grenmek,
toplumun tercihlerine uyum saglamak i¢in aligverig yaparlar. Herhangi bir seye
ihtiya¢ duymasalar da aligveris yapmak onlar i¢in bos zamanlar
degerlendirebilecek bir firsat gibidir. Boylelikle yeni urtin ve gelismelerden

haberdar olacak, bos vakitlerini daha eglenceli gegireceklerdir.
1.4.3.5. Baskalarimi Mutlu Etmek i¢in Alisveris

Bazi insanlar bagkalarint mutlu etmek igin aligveris yaptiklarinda bundan
buytuk keyif alirlar. Bireyler ¢evrelerindeki insanlara hediyeler alarak, onlar
mutlu ederek aligveris yaptiklarinda bundan buytk haz duyabilmektedirler.
Ozellikle aile veya arkadaslan igin siirprizler yaparak, onlann mutlu edecek
hediyeleri bularak kendilerini 1yi hisseden tiiketiciler bu grupta yer almaktadirlar.
Bazi insanlar hediyelesmeyi karsi taraftaki kisiyi kaybetmemek igin tercih
ederken, bazilann sevgilerini ya da agklarim1 gosterme bigimi olarak

kullanmaktadirlar.
1.4.3.6. Deger Elde Etmek Icin Alisveris

Bu gruptaki aligverisciler sezon sonu triinleri satin alma, indirimleri takip
etme, firsatlar1 yakalama, pazarlik yapma gibi sebeplerle aligveris yaparlar. Hem
en iyi ve kaliteli uriinleri ucuza aldiklart i¢in hem de piyasanin ve pazarin
bilgisine sahip olduklar i¢in kendilerini 6zel hissederler. Bu amagla yaptiklar

aligverigler onlara biyiik haz verir.
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2. VIRUTIK (VIRAL) PAZARLAMA

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama
2.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi

Iletisim, herhangi bir duygu, diisiince veya bilgiyi kars: tarafa iletme, karsi
tarafi etkileme amaci giiden bir siirectir. Insanlar diger canlilardan sosyallik
yontunden farkli oldugu i¢in bir¢ok iletisim aract kullanirlar. Bu iletigim

araglarinin en etkili ve 6nemli olani agizdan agiza iletisimdir (Karaca, 2010:3).

Yogun rekabet ortaminda igletmelerin ayakta kalabilmek i¢in bagvurdugu
yontemlerden biri de agizdan agiza pazarlamadir. Insanlar birbirleriyle vakit
gecirmeyi, bir seyler paylagsmayi, birbirlerine deneyim aktarmayi severler. Bir
isletme i¢in tiketiciler arasinda 1yi bir gekilde konusuluyor olmak bulunmaz bir
nimettir. Bu sebeple birgok isletme agizdan agiza pazarlama teknikleriyle

titketicinin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadir.

Insanlar dusiinebilen, fikir edinebilen, fikirlerini aktarabilen, konusabilen,
dinleyebilen birer varlik olmalar yonuyle diger canlilardan ayrilirlar. Bu ayrim
onlara birbirleri arasinda bir ¢esit iletisim ag1 kurmalar yoniinde bir fayda saglar.
Kendi aralarinda kurduklart bu iletisim agiyla istedikleri her seyi birbirlerine

rahatca aktarabilirler.

Insanlar arasinda kurulan iletisim agimn iginde cesitli kiigik iletisim
kanallart mevcuttur. Bu iletisim kanallarindan biri olan agizdan agiza iletigim,
bi¢imsel olmayan, kiigik gruplara 6zgii ve ¢ogunlukla sireli iletisim seklinde

tanimlanabilir (Odabagi ve Barig, 2002:272).

Gunumiuzde tuketiciler bir giin i¢inde yiizlerce reklama maruz kalmakta ve
giiniin sonunda bu reklamlarin ¢ogunu hatirlamamaktadir. Reklamcilar geleneksel
reklamin aksine tiiketiciler arasinda yaygin, etkili ve ucuz olan agizdan agiza
pazarlama tekniklerine bagvurarak tiuketicinin ilgisini ¢ok daha fazla

cekmektedirler. Cunkii insanlar izledikleri herhangi bir reklami degil, es dost,



48

akrabanin onerilerini kendi tercihlerini belirlerken daha glivenilir bulmaktadirlar

(Karaca, 2010:3).

Silverman’a (2001) gore WOMM iletisim taktiklerinin 6zel bir ¢esididir.
Cunku bu iletisim arkadaglar, aile ve komgular arasinda meydana gelir. Herhangi
bir iletisim sirketiyle baglantis1 olmayan, gayri resmi ve kendiliginden olusan bir

iletisim geklidir.

Agizdan agiza pazarlama (Word of mouth marketing), gelisen pazarlama
dinyasinda gittikge 6nemi artan ve pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bir kavram
haline gelmistir. Cesitli pazarlama stratejilerinin bile yetersiz kaldigr durumlarda
markaya Onemli katkilar saglayan WOMM, tiketicinin de bagvurdugu bir

pazarlama araci konumuna ulagmistir.

Silverman (2001), agizdan agiza iletisimin diger pazarlama tekniklerinden

¢ok daha etkili olusunu su maddelerle agiklamistir:

e Agizdan agiza iletisimin giicii pazarda en biuiyik etkiye sahiptir. Objektif,
kurumlardan bagimsiz ve menfaat¢ilerden uzak oldugu i¢in tuketiciyi ikna
edici en guglu iletisimdir.

e Agizdan agiza iletisim tiiketicinin deneyimlerini paylasma seklidir. Bir
tiketici bir Urini satin alacagr sirada o urinle ilgili kafasindaki tiim
disiinceler soyuttur. Oysa urini satin alip kullandiginda gercek hayat
deneyimi yagamig ve Uriin hakkinda somut bilgiye sahip olacaktir. Bu da
tilketicinin agizdan agiza iletisimini en iyi sekilde gergeklestirir.

e Agizdan agiz iletisim, uriinle ilgili kurum ve kuruluslardan, reklam
sirketlerinden bagimsiz oldugu icin en durist ve en givenilir iletigim
seklidir.

e Agizdan agiza iletisim kisiye ozgudir ancak ayni zamanda bitiine
yoneliktir. Sadece o anda sohbete katilanlarin faydalanmasi yonuyle kisiye
ozeldir. Biitine yonelik olmast ise kisinin kaynak durumundaki kisiye

sordugu sorularin higbirinin cevapsiz kalmamasidir.
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¢ Agizdan agiza iletigim tiiketici yonltu hareket eder. Tuketici sohbetin iginde
bulunmay1 arzu ederse iletisim strecine dahil olur, istemezse agizdan agiza
iletisim siirecinden bagimsizdir.

e Agizdan agiza iletisim denenmis Uriin Dbilgisinin tiketici arasinda
yayilmasina firsat tanidigi i¢in tiketiciye olduk¢a zaman kazandirir.

e Agizdan agiza iletisim siirecine dahil olmak, bu siirecte bilgi aligveriginde
bulunmak, bu bilgileri yaymak ucuzdur.

e Agizdan agiza iletisimin simrini tiketici belirler. Yani bu iletigim
simirsizdir denilebilir. Arzu edilen bilgi, arzu edilen zamanda, arzu edilen

kadar kisiye hizla yayilabilir.

Agizdan ag1za pazarlamanin en énemli tanimlarindan biri: “Bir kisinin diger
kigileri kendi fikirleri dogrultusunda informal bigimde etkilemesidir” denilebilir.
Aliciya gelen mesajlarin orgiitten bagimsiz oldugu distnuldiginde tamamen
gercegi yansitacagl inanct olusur ve bu da mesajlart alicinin goziinde daha
givenilir kilar. Boylece orgutlerin yonetmesi gereken geleneksel reklamlarin

yerini tilketiciler arasindaki bu gtivenilir bilgi siireci almis olur (Karaca, 2010).

Gordurdigi yuzlerce reklamin etkisi altinda kalan tiiketici adayi bir Griini
satin alacagt zaman kafa karnigikligt yasamaktadir. Bu kafa karigikliginin
giderilmesine yardimci olacak pazarlama teknikleri arasinda olan agizdan agiza
pazarlama tiiketicinin imdadina yetigen bir cankurtaran gibidir. Ciinki bilmedigi
bir Grini satin almaktansa denenmis ve ozellikleri agikga ifade edilebilen bir
urini satin almak daha giivenilir olmaktadir. Bu noktada sirketlerin, markalarinin
tiketicinin tercihi olmasi igin yapilmasi gerekenleri yapmasi yani agizdan agiza

pazarlamanin olumlu yénde bir etkide bulunmasi beklenir.

Agizdan agiza pazarlama, tiketicinin satin alip denedigi tGrGinln iyi ya da
kott  ozelliklerini diger tuketicilerle paylagsmasini kapsar. Bu sekilde trtn
hakkinda olumlu veya olumsuz bir bilgi yayilacaktir. Bunun bir ileri agamasi ise
tiketicinin kullandig1 urtnt diger tiiketicilere tavsiye etmesi ya da tamamen

kotileyip onlarin satin almasina engel olmak istemesi seklindedir.
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Isletmelerdeki pazarlama birimlerinin temel amaci {iriin ve hizmetlerin
satigint arttirmaktir. Satigt arttirirken miisteri sayisini arttirmak, her miusterinin
satin alma bagina gézden ¢ikardigr paranin miktarini arttirmak ve misterinin satin
alma sikligini arttirmak gibi yollar izlerler. Ancak bunlardan daha etkini satin
almada karar hizimi arttirmaktir. Karar hizi, musterilerin urinden haberdar
olmasindan, sevkle kullanip, diger misterilere tavsiye etmesine kadar gecen
zamandir. Musterilerin karar strelerini kisaltmak, Grtinlerden haberdar olmalari ve
tavsiye etmeleri i¢in bilingli veya bilingsiz yiuriitillen ¢abalara agizdan agiza

pazarlama denilmektedir (Silverman, 2007:29-30).

Agizdan agiza pazarlama kavrami, gercek hayatta direkt iletisim iginde
bulunan yakin bir kaynak ve alici birey arasindaki giindelik sozlii mesaj
aligverigini kapsamaktadir. Tiiketicilerin Girtin ve hizmetlerle ilgili olarak 6nceden
belirlenmig herhangi bir iletisim aligverigini meydana getirdikleri, diizenledikleri
ve kaydettikleri varsayilmaz. Ayrica tikketim konusunu konusmak igin siirler ya
da reklam jinglelar1 gibi sarkilar da kullanmazlar. Sonug¢ olarak agizdan agiza
pazarlama iletigimi, spontane ve plansiz bir bi¢imde yapildigindan séylendigi

anda yok olur gider (Buttle, 1998:241-254).

Pazarlamacilara gore kart arttirmanin en iyi yolu karar vermeyi olumlu
yonde hizlandirmaktir. Karar vermeyi hizlandirmak ise kararlari kolaylastirmakla
baglantilidir. Miisterilerin alacaklari kararlart kolaylastirmanin en iyi yontemi ise
giivenilir birinin, o kisiyi Griini kullanmaya tegvik etmesidir. Yani tiriini agizdan

agiza istenilen yonde yaymasidir (Silverman, 2001).

Insanlar birbirleriyle konusmaya, sohbet etmeye bayilirlar. Hemen hemen
her giin Dbirbirleriyle arabalardan, bilgisayarlardan, sa¢ renklerinden,
kiyafetlerinden, parfiimlerinden, telefonlardan, tabletlerden, deterjanlardan
konusurlar. Peki her isletme kendi iirinleriyle ilgili olumlu yonde konusulmasini
istemez mi? Iste isletmelerin satmak istedigi her seyle ilgili insanlarin
konugmasini, olumlu yonde degerlendirmeler yapmasini, diger insanlara tavsiye
etmesini saglayan bir sebep sunmaya ve bu sohbetlerin ger¢eklesmesini
kolaylagtiran ¢abalarda bulunmaya ‘agizdan agiza pazarlama’ adi verilmektedir

(Sernovitz, 2011:16-17).
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Agizdan agiza pazarlama sadece biyik sirketlerin, zengin bitgeli
reklamcilarin yapacaklari bir sey degildir. Bir isletmenin satmak isteyecegi her
seyle (urtin, hizmet, fikir) ilgilidir. Sadece isletmelerin tercih ettigi bir iletisim
sekli de degildir, sivil toplum kuruluslari da bir fikri, disiinceyi yaymak igin

agizdan agiza pazarlama tekniklerine bagvurabilir.
2.1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Tum dinyada 6nemi gittikge artan pazarlama igletmelerin izerine Gzenle
egilmesini gerektiren bir birim haline gelmigtir. Bir Grind, hizmeti veya fikri
uretmek kadar onu pazarda tutundurabilmek de buylik oOnem kazanmigtir.
Pazarlamacilarin bu dev rekabet ortaminda diger isletmelerden farkli olarak yeni
bir sey yapmalar, herkesten farkli bir yol izlemeleri kag¢inilmaz olmustur.
Tiketiciye verilen degerin arttigi ginimuzde pazarlamacilar tiuketici odakl

caligmalidir.

Tuketici odakli ¢alisan isletmeler basariya ulasma yolunda emin adimlarla
ilerlemektedirler. Bu anlamda tuketiciden-tiketiciye iletisim yonetilmesi gereken

en 6nemli streglerden biridir.

Insanlar birbirleriyle yiiz yiize, sohbet sitelerinde, sosyal medya ortaminda,
arkadas ortaminda, bloglarda vb bir siri iletisim ¢esidini kullanarak konusurlar.
Bu konugmalarin iginde isletmeler, markalar, hizmetler, Griinler, fiyatlar, kalite,
deger gibi bir¢cok konu gecebilir. Bir igletmenin arzu ettigi sey, insanlarin onun
hakkinda olumlu yonde konusma isteginin olmasidir. Ciinkii bu konugmalar

isletmenin yapacag tim reklamlardan ¢ok daha etkilidir.

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda agizdan agiza iletisimin tiketicilerin
satin alma kararlarinda oldukga etkili oldugu gozlenmistir. Tuketiciler daha
onceden denenmis ve risksiz gordikleri Grtinleri satin almaya daha meyillidirler.
Birgok tiiketici herhangi bir Grini satin almadan 6nce o urinle ilgili internet

ortaminda yapilmig yorumlarn okumak istemektedir. Bagka bir ¢rnek vermek
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gerekirse, bir filmi izlemeden o6nce o filmi daha oOnceden izleyip fikirlerini

belirtmis kisilerin ilk defa izleyecek olan kisiyi etkiledikleri son derece agiktir.

“Reklam sikict olmanin bedelidir.” diyen Sernovitz (2011:21), sirketleri
stkict olmaktan uzaklasmaya ¢agirmaktadir. Insanlar illa ki wriinler hakkinda
konusurlar. Onemli olan bu konusmalara dahil olmak ve triinlerle ilgili olumlu

yonde yorum akisi saglamaktir.

Tuketiciler bir magazaya ya da restorana gitmeden once aile ya da
arkadaslarinin yorumlarint almaktadirlar. Onlarin fikirlerine verdikleri deger

geleneksel pazarlama araglarindan ¢ok daha fazladir.

Agizdan agiza yayilmanin etkili bir ikna edici olmasinin nedenleri asagidaki

gibi 6zetlenmektedir (Silverman, 2001):

e Agizdan agiza yayilma canlidir. Agizdan agiza yayilma katilan kisiye 6zel
hazirlanmigtir. Misteriyle diger iletisim tirlerinden daha ilgili ve
eksiksizdir.

¢ Ozel oldugundan ve kisiler sirketten bagimsiz oldugundan agizdan agiza
yayilma en diirtst aragtir.

e Agizdan agiza yayilma iletisim kanallarinin en musteri merkezli olanidir.
Kimin konusacagini, ne soracagini, dinlemeye devam edip etmeyecegini
musteri belirler.

e Agizdan agiza yayilma, uretici bir reaktér gibidir. Kendisi olusturur,
kendisi igerir ve higbir geyi israf etmez. 10 kisinin 10’ar deneyimi varsa bu
tane 100 dogrudan deneyim demektir. Her biri 10 kisiye kendi deneyimini
anlatirsa, bu dogrudan deneyimler kadar etkili olabilecek 1000 (dolayli)
ilave deneyimdir.

e Agizdan agiza yayilma urtnin o6zelliklerinden biri gibidir. En sevdiginiz
film yildiz1 veya yonetmen yeni bir filmde boy gosterebilir. Bu bir artidir.
Fakat elestirmenlerce tavsiye edilirse, bu tGriiniin bir pargasi olur.

¢ Agizdan agiza yayilmanin kaynagi olduk¢a 6nem tagimaktadir.
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e Agizdan agiza yayilma zaman ve para tasarrufu saglar. Aradiginiz ihtiyag
duydugunuz urtin ve hizmeti ararken kaybedeceginiz zaman ve parayi,
deneyimine ve bilgisine giivendiginiz birinden yardim alarak tasarruf
edebilirsiniz.

e Agizdan agiza yayima gizemli, gorinmez ve illiizyonvari bir gictir.

Bazen yeralt1 iletisimi, havadis veya fisiltidir.

Bir¢ok olayda agizdan agiza pazarlamanin gercekte firmalarin pazarlama
fonksiyonlartyla ilgisi bile yoktur. Firmanin geligsmig musteri iligkileri fonksiyonu
o kadar 1yidir ki bu firmay1 kendiliginden insanlar arasinda konusulan konu haline
getirir. Bu durumun adi organik fisiltidir. Insanlar firmayla ilgili dogal olarak
olumlu dustncelerini g¢evreleriyle paylagsmak isterler. Bunun tam tersi yondeki
durum ise giiclendirilmis fisiltidir. Yani insanlarin firmayr konugmalart i¢in
planlanmig kampanya yoluyla baslatilan fisiltt. Organik fisilti misterilerin higbir
sekilde susamayacaklari, susmak istemeyecekleri kadar firmayir sevmelerini
saglayan urtinler sayesinde ortaya ¢ikar (Sernovitz, 2011:32). Firmalara en ¢ok
kazandiracak olani ise muhakkak kendiliginden yayilabilen organik fisilti

olacaktir.

Insanlarin karar verme davranislarina etki eden reklam ve tanitim gibi
iletisim ¢esitlerinin yaninda diger bir iletisim aract da agizdan agiza iletisimdir.
Reklamdan, pazarlama literatirinde yogun olarak bahsedilirken agizdan agiza
iletisim, belki de informel o6zelliginden &tiri c¢alisgilmasi giic bir konu gibi
gorilmis ve yeterli ilgiyi gormemistir. Ancak simdilerde gorulmugtir ki;
musterilerin kazanilmasit ve onlarin elde tutulmasinda agizdan agiza iletisim

onemli bir glice sahiptir (Money, 2004:297).

Agizdan agiza iletisimin 6éneminin artabilecegi durumlar soyle siralanabilir

(Odabasi, 2002:272);

e Uriiniin belirgin ve bu sebeple davranisin da belirgin olmas: durumunda,
eUriin farkli oldugunda vyani stil tat ve diger normlarla kolayca
belirlenebildiginde,

e Uriin piyasaya yeni sunuldugunda,
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e Uriin danisma grubunun inang sistemi ve normlari i¢in degerli oldugunda,
e Uriiniin satin alinmasinin riskli oldugu ve ek bilgilerin aranmasinin gerekli
oldugu durumlarda,

o Tiketici bizzat satin alma kararina katildiginda.

Agizdan agiza pazarlamanin en rahat uygulanabildigi ortamlarin basinda
internet gelir. Giunimiizde hemen hemen herkesin evinde bilgisayar olmasi,
yenilikleri, gelismeleri, haberleri internet ortamindan takip etmelerini

kolaylagtirmaktadir.

Okutan’a (2007:57) gore, agizdan agiza pazarlamanin internet ortaminda

kolayca yayilimint saglamak i¢in bazi kosullar vardir:

e internet sosyal agr: Fikir liderlerinin daha ¢ok insanla etkilesim halinde
olmasi gibi internet sosyal baglantilari giicli olan insanlar daha fazla

agizdan agiza iletigsime yatkindir.

¢ Yenilikgilik: Fikir liderlerinde oldugu gibi internet ortaminda da yenilige
acik ve hemen uyum saglayan insanlar daha fazla agizdan agiza etkilegsime

katkida bulunurlar.

einternet kullanim: Internette yer alan etkilesim mecralari daha ¢ok
kullananlar agizdan agiza iletisim ortamlarinda daha ¢ok bulunurlar,
dolayistyla bu kisilerin etkileme ve etkilenme ihtimali artar. Ornegin sohbet

odalar1, forumlar, e-postalar, sosyal paylasim siteleri.

ollgi: Gelencksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi internette de
insanlart belli noktalarda birlestiren ilgi alanlari olabilir. Yani belirli bir
konuda siiregelen ilgi veya sadece satin alma ilgisi bu konuda internetteki

kaynaklarla iletisime ge¢me istegi olusturabilir.

Agizdan agiza pazarlamanin hizla yikselen onemindeki en etken faktor
internetin tiketici hayatindaki artan roludir. Sadece uriin veya firma hakkinda

bilgilenme, alternatifleri degerlendirme ya da satin alma gibi tiiketici satin alma
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karar siireci agsamalarinda degil, ayn1 zamanda da sosyal paylagim ve iletisim
ortamlarinda da internetin agizdan agiza pazarlama stratejileri tizerinde keskin
etkisi vardir. Tuketicilerin gorislerini, tercihlerini ve deneyimlerini paylagtiklart
bu ortamlar, firmalar tiiketici tavsiyelerini tegvik etme ve oOdillendirme gibi
cesitli agizdan agiza pazarlama stratejileri gelistirme yollarina yonlendirmektedir

(Atilgan Inan, 2012:191-192).

Agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin kararlarina etki eden cesitli gruplar

vardir. Referans grubu olarak adlandirilan bu gruplar su sekildedir:

Sekil 19: Tiiketici ile Tlgili Gruplar

Arkadas
grubu

Aligveris

Tiiketici
Tuketim,

grubu
kullanma ve
elden ¢cikarma
karari

Tiiketici
eylem

grubu
Bicimsel

sosyal
gruplar

Kaynak: Odabasi, 2002, 234s.

Tuketiciler, algilanan riski azaltma, glivenilir bilgi kaynagi bulma ve satin
alma kararin1 kolaylagtirmak i¢in agizdan agiza iletisime ilgi gostermektedirler.
Tiketicilerin bagkalarinin onerilerine yonelmesinin ve bunlara uymast iki ana

sebebe baglanabilir. Bunlar (Odabag1 ve Baris, 2002: 270):

1) Tuketicilerin danisarak elde ettigi kazanglarin buyukligi arttikea,

tiketiciler tavsiyelere daha ¢ok giivenmekte ve uyum gostermektedirler.
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2) Tuketicilerin danigarak elde ettigi kazanglarin ¢oklugu, tiiketicileri daha

cok iligki kurma arzusuna itmektedir.

Tuketicilerin diger tiketicilerden elde edebilecegi tavsiyeler, olumlu ya da
olumsuz urin, marka ve hizmet deneyimleri hakkinda olabilir. Tavsiyeler,
tiketicinin satin alma kararinin verilme olasiligini ve satin alma hizini
arttirabilmekte ya da azalta bilmektedir. Tuketicinin danigarak aldigi triinlerden
memnun kalmasi halinde diger iiriin kategorilerinde de fikir sorma ve 6neri alma

egilimi iginde olmaktadir(Odabagt ve Bartg, 2002: 271).
2.1.3. Agizdan Agiza Pazarlamann Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama tek basina bir faaliyet olarak distnulduginde
yetersiz kalabilir, ancak diger iletisim araglarini destekleyecek sekilde uygulanirsa

firmalar buytk bir finansal yiikten kurtarmis olacaktir.

Agizdan agiza pazarlamay1 en etkin sekilde yuritebilmek i¢in firmalarin su

bes maddeye dikkat etmesi gerekir (Buttle, 1998):

Deger: Isletmelerin agizdan agiza pazarlama siirecini yonetirken
tiketicilerin urtinlere verdikleri onemi c¢ok iyi sekilde anlamalar1 gerekir.
Herhangi bir trtin hakkindaki yayilim olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu
oldugu durumlan dikkate alip, olumsuz yorumlar1 goérmezden gelerek ya da
kiigimseyerek tiketiciye yeterli degerli vermemis olur. Bu da tiketicinin

diisiincelerine yansir ve firma hakkinda tamamen olumsuz fikirler tiretebilir.

Odak: Agizdan agiza pazarlama sireci sadece tuketiciler arasinda
gergeklesmez. Bu sebeple agizdan agiza pazarlamadan faydalanmak isteyen
igletmelerin odak noktasinda tiiketicilerin yani sira, iligkisel pazarlamanin altt
pazarn diye ifade edilen misteriler ( nihai musteri ya da alicilar), tedarikgiler,
calisanlar, rakipler, i3 goren kaynaklari ve yatinmcilar da bulunmalidir. Bu

gruplarin agizdan agiza pazarlamaya etkisi olduk¢a buyiiktir (Karaca, 2010:9).
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Zamanlama: Agizdan agiza iletisim tiketiciler arasinda konusulan
urinlerle ilgili fikirlerin, 6neri ve tavsiyelerin bir butinidir. Bu tavsiye ve
Oneriler bir Giriini satin aldiktan sonra da ortaya ¢ikabilir satin almadan 6nce de.
Eger satin almadan 6nce tiiketiciler bir 6neriye ihtiya¢ duyuyorsa, bu yorumlari
satin alma sirasinda 6énemli bir bilgi kaynag olarak kullanir. Tiiketici eger agizdan
agiza iletigim siirecine satin alma sonrasi dahil oluyorsa, trtin hakkindaki fikirleri
baskalarinin kararlarina etki edecektir. Isletmelerin her iki noktaya da 6zenle

egilmesi gerekir.

Istek/Talep: Isletmeler agizdan agiza iletisime dahil olarak tiketicilerin
fikirlerini etkilemeye caligmaktadirlar. Bu iletisim sireci bazen tiketicinin bir
fikir liderine bagvurmasiyla baslarken bazen kendiliginden ortaya ¢ikabilir.
Kendiliginden ortaya ¢iktigi durumlarda fikir lideri konumundaki kisi kendi

deneyimlerini baskalarina aktarmaktan keyif alan biridir.

Katilm: Agizdan agiza pazarlama sayist gittikce artan igletmeler
tarafindan tercih edilmeye baglanmaktadir. Agizdan agiza iletisim insanlar
arasinda aniden olugabilecegi gibi isletmeler tarafindan 6zel olarak planl sekilde
baslatilan bir streg olabilir. Bu noktada isletmeler fikir liderlerini bularak onlarla
iletisime gecmekte ve kendi urtnleriyle ilgili olumlu bir yayilim i¢in anlagma

yaparak siireci yonetebilmektedirler.

Gunimiizde pazarlamacilar tarafindan fazla bilinmeyen ancak uygulandigi
takdirde rakiplerin arasinda fark olusturabilecek olan ve zaten en onemli
pazarlama araglarindan biri kabul edilen agizdan agiza pazarlamanin Gnla ismi
Silverman (2007), agizdan agiza pazarlamanin sirlanimi su sekilde ifade

etmektedir:

1. Sir: Satig yapmak, buytk olgiide bir yanilsamadir.

2. Sir: Agizdan agiza iletisimi dogrudan dogruya etkileyerek, satislar genelde tg

114 on kat arttirilabilir.
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3. Sir: Karar verme surecini ¢abuklagtirmada en etkin tek yol, agizdan agiza

pazarlamadir.

4. Sir: Agizdan agiza pazarlamanin yapilandirilmast ve kullanilmasi, geleneksel

reklamlarda oldugu kadar kolaydir.

5. Swr: Agizdan agiza pazarlama, alisilmis pazarlamadan, sozcugin gergek

anlamiyla bin kat daha gugliudur.

6. Sir: Agizdan agiza iletisim, celigkili goriinse de, pazarlama alaninda en etkili

ve en ¢ok ihmal edilmis olan guigtiir.

7. Sir: Kitlelere yayilan agizdan agiza pazarlama olumlu iletisimle

desteklenmedikge, trtiniin bagarili olmasi neredeyse olanaksizdir.

8. Sir: Agizdan agiza iletisim, ya hiz1 artarak patlayacaktir ya da etkisi azalip

sonecektir.

9. Sir: Agizdan agiza pazarlamanin neden bu kadar gii¢li oldugunu agiklayacak

on ikiden fazla neden vardir.

10. Sir: Agizdan agiza pazarlamaya, glictiniin bityiik bir kesimini kazandiran ¢ok
belirgin bir 6zelligi vardir ama bu onun agikg¢a gortilen bagimsizligr ve inanirlig

degildir. Agizdan agiza iletigim, bir deneyim aktarma mekanizmasidir.

11. Sir: Agizdan agiza pazarlamanin, hepsi gizli olarak denetlenebilir pek ¢ok

farkl tiirti vardir.

12. Sir: Farkli tirden karar vericiler, karar verme dongiisiiniin her agamasinda

agizdan agiza iletisime gerek duyarlar.

13. Sir: Igerik ¢ok onemli olsa da, agizdan agiza pazarlamanin devamlilii ve

kaynagi da o denli 6nemlidir; bazen bu, igerikten daha da énemlidir.
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14. Sir: Agizdan agiza iletisimin temelde iki dizeyi vardir: uzmanlara 6zgi

agizdan agiza iletigsim ve akranlar arasindaki agizdan agiza iletigim.

15. Sir: Agizdan agiza pazarlamada pekistirme ve dogrulama, bilgilendirmeden

daha 6nemlidir.

16. Sir: Agizdan agiza pazarlama yaparken etki alanlar i¢inde dimen tutuluyor

demektir.

17. Sir: Uzmanlara yaklagmak, siradan insanlara yaklagsmaktan daha kolaydir;

ama bu, ancak tam bir dirastlik i¢inde yapilmalidir.

18. Sir: Bir uzmanin inanilirligy, irinden daha 6nemlidir.

19. Sir: Agizdan agiza iletisimi yerine ulastirmak i¢in pek ¢ok givenilir

mekanizma vardir.

20. Sir: Agizdan agiza pazarlamaya, bir kampanya olarak, sistemli bir bi¢gimde

yaklagsmak gerekir.

21. Sir: Satig gorevlileri arasindaki agizdan agiza iletisim, miusteriler arasindaki

agizdan agiza iletisimden daha 6énemli olabilir.

22. Sir: Kendiliginden olusan agizdan agiza iletisimin nasil ortaya g¢iktigini

arastirip bulmanin 6zel bir yolu vardir.

23. Swr: Kendiliginden olusan agizdan agiza iletisimi etkileme yollanyla,
deneylere girismenin ve bunun aslinda ikna edici oldugunu kanitlamanin bir

yontemi vardir.

24. Sir: Neredeyse canli, kendiliginden dogan agizdan agiza iletisim kadar gugli
olan “paketlenmis” agizdan agiza iletigimi Giretmenin ve yerine ulagtirmanin pek

¢ok yolu vardir.
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25. Sir: Celiskili gorinse de, alisilmis pazarlamanin tersine, agizdan agiza
pazarlamada, trin hakkindaki olumsuzluklar, olumlulardan daha giiven verici

olabilir.

26. Sir: “Agizdan agiza reklam” bir terimsel ¢eligkidir. “Agizdan agiza reklam”
deyisini kullanmayin. Reklam, sirket tarafindan yuritilen bir savunmadir ve

hemen hemen hi¢bir zaman trtintin dogru bir tanitimini vermez.

27. Sir: Agizdan agiza pazarlamada, igerigi etkileme yontinde oldugu hissedilen

her turli ¢aba, iletisimi bastan sona gegersiz kilacaktir.

28. Sir: Reklamcilikta ve saticilikta her zaman gecerli olan kurallar, agizdan agiza

pazarlamada ¢ogu kez ters teper.

Agizdan agiza pazarlamanin etkili ve inandirict bir iletisim aract olmasinin

su maddelerle yakindan iligkisi vardir:
2.1.3.1. Giivenilirlik

Insanlarin herhangi bir sey satin almadan 6nce gevrelerindeki insanlarla fikir
aligveriginde bulunduklar bilinen bir gergektir. Geleneksel reklamlar tamamen
firma kokenli olustugundan tiiketicileri tam olarak ikna edememekte ve tereddiit
iginde birakabilmektedir. Oysa ¢evredeki insanlar (es, dost, komsu, akraba) satin
alinacak seyle ilgili bilgi sahibi oldugunda, tavsiye ya da sikayetlerini belirterek
satin alma davranigt gosterecek tiuketiciye daha saglam bir kaynak

olusturmaktadir.

Insanlar genellikle alisverise c¢ikacaklari zaman yalmz olmak istemezler.
Cunku giydikleri, denedikleri, begendikleri tiriinleri yorumlayacak olan kisinin bir

satig elemant degil kendi arkadaglart olmasini isterler.

Geleneksel reklamlarda son zamanlarda kullanilan abartili ifadeler, reklam
kodunun tam olarak ¢ozillememesi, reklamin inandirict gelmemesi tiketicileri

daha giivenilir kaynak arayisina yoneltmigtir. Guvenilir kaynak ise elbette yakin
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cevre olacaktir. Ornegin, cep telefonu alacak bir tiiketicinin dogrudan magazaya
gidip urtnler hakkinda satig elemanindan bilgi almak istemesindense, cep telefonu
alma niyetini arkadaglariyla paylasarak onlarin onerilerini almak istemesi daha

olagan bir durumdur.

Silverman’in (2001), “Agizdan agiza iletisim, bir Uriin veya hizmet
hakkinda bilgi saglayan bir firmadan bagimsiz olduklari anlagilan insanlarin, triin
veya hizmetler hakkindaki iletisimi olarak dusiiniilebilir.” derken kast ettigi sey
urini satin alma kararinda bulunacak tiiketiciye oneren ya da tam tersi yonde
sikayetlerini belirten kiginin bundan maddi hi¢bir kazan¢ saglamamasidir. Yani
bir ticari bir kazanci, maddi bir ¢ikari olmadig halde kendiliginden fikirlerini

belirten insanlar her zaman reklamlara gore daha etkili olmaktadir.
2.1.3.2. Deneyim Aktarimi

Silverman’a (2001) gore agizdan agiza pazarlamanin ikinci nedeni deneyim
aktarimidir. Tuketiciler bir Grint satin almaya karar verdiklerinde, o trini
denemek, kullanmak ve o trinle ilgili gercek bir deneyim sahibi olmak

istemektedirler.

Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak tzere iki sekli vardir.
Dogrudan deneyim, zaman, para, basarisizlik veya hayal kiriklig riski agisindan
dolayli deneyimden daha maliyetli olabilecek olan iiriint fiilen satin alip deneme
islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda konugmak,
diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve satin alma karari verecek insanlara
yardimct olmaktir. Deneyimlerini birbirleriyle paylasarak insanlar endigse ve
risklerini paylagmaktadirlar (Guldin, 2001: 100). Silverman (2001), deneyimleri
hizli yasayan tiketicilerin triin veya hizmeti digerlerine oranla daha hizli

benimseyecegini sOylemistir.
2.1.3.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza pazarlama diger pazarlama yontemleri distntldigunde
musterinin en fazla dahil oldugu iletisim strecidir. Kiminle ne hakkinda, ne kadar

sire konusacagina, neler soracagina musteri kendisi karar verir.
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Agizdan agiza pazarlama tamamen canli bir iletigim strecidir. Yani tiiketici
bir Uriini satin almadan 6nce arkadasina istedigi soruyu sorar ve cevabini alir.
Reklamlarda ise sadece izledigiyle yetinmek zorunda olan tiiketici tam olarak
tatmin olmamakta ve tGriinii hemen satin almaya yonelememektedir. Oysa arkadas
tavsiyesiyle, canli olarak, birebir konusarak almak istedigi trtin hakkinda istedigi

bilgilere daha hizli ulagir.

Genel anlamda agizdan agiza pazarlama memnun olmus ya da olmamig
mugterilerin digerleriyle irtibata gegmesiyle baglar. Diger misterilerin istek ve
beklentilerine uygun olarak yapilacak bu sohbetler, agizdan agiza pazarlamanin

miusteriye dayali oldugunun en net kanitidir.

2.1.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Bir tiiketicinin hakkinda daha kapsaml: bilgi sahibi olmadig bir Giriint satin
almak istedigi bir durumda tiiketici i¢in en iyi yol, séz konusu uriini daha
onceden arastirmig ve denemis birisini bularak triinle ilgili deneyimlerini
ogrenmek olacaktir. Bu sayede bilgi edinme sureci kisalacak ve tiiketici bilgiye
daha hizli bir sekilde ulagsma olanagi bulacaktir. Bunun otesinde baskalarinin
olumlu ve olumsuz deneyimlerini 6grenerek riskli kararlar verme konusunda daha
saglam adimlar atmig olacaktir. Birgok firma, reklam ve tanitim ugruna ¢ok biiyiik
butceler olusturmakta ve pazarlama iletigsimi ig¢in 6nemli buitgeler ayirmaktadirlar.
Ik bakista gok etkileyici goriinen bu durum esasinda her zaman beklenen etkiyi
saglamayabilir. Diisiik maliyet gibi ¢cok 6nemli bir avantaj saglayan agizdan agiza
pazarlama, buyik paralar harcanarak yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili

olabilmektedir (Karaca, 2010:11).

Gunimiiz tiuketicisi her gin belki onlarca, yiizlerce reklama maruz
kalmaktadir. Bu kadar enformasyon arasinda kafa karigikligi yasayan tiiketici
kendine hizli ve giivenilir kaynaklar aramaktadir. Uriin veya hizmetleri tek tek
arastirarak ya da firmalardan bilgi alarak harcayacagi zamani digiinen
tiketicilerin ¢ogu agizdan agiza pazarlamaya dahil olma egiliminde olmaktadir.

Yapilan aragtirmalarin birgogu tatile gitmeden, bir Girin satin almadan, bir hizmeti
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kullanmadan once tiketicilerin agizdan agiza pazarlamaya katildigini

gostermektedir.

Agizdan agiza pazarlama buyuk sirketlerin pahali organizasyonlarint ya da
devasa bir bitceyi gerektirmez. Tamamen informal olan bu sire¢ firmalarin
sohbetlere dahil olmasiyla ya da kendi fikir liderlerini dahil etmesiyle hem ucuz,

hem giivenilir, hem zaman tasarrufu saglayan bir avantaj saglar.

Agizdan agiza pazarlama iki yonli avantaj saglar. Bunlardan ilki,
tiketicilerin saglayacagi zaman ve para tasarrufudur. Kendi imkanlanyla ve
hizlica istedikleri bilgiye istedikleri yerde ulasan tiiketiciler satin alma 6ncesini
buyiik bir tereddit olmaktan ¢ikarirlar. Avantaj saglayan ikinci taraf ise siiphesiz
isletmelerdir. Isletmeler biiyiik biitgelerle, pahali araglar: kullanarak ya da yiikliice
bir finansmana katlanarak geribildirimi zamana yayilan reklamlardansa agizdan
agiza pazarlamaya katilarak hem daha givenilir bir kaynak olma hem de

maliyetleri diigtirme firsatin1 yakalarlar.
2.1.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiirleri

Bir irtin veya hizmetin kalitesinin tatmin edici olmast tiiketicilerin memnun
kalmalar ya da sikayet¢i olmalart sonucunu dogurur. Memnun kalan tiiketicilerin
dahil oldugu sohbetlerin s6z konusu oldugu iletisim sirecine olumlu agizdan
agiza pazarlama, memnun kalmayan tiketicilerin katildigi sohbetlerin oldugu

iletisim siirecine ise olumsuz agizdan agiza pazarlama denir.

Olumlu agizdan agiza pazarlama firma hakkinda toplumda iyi bir alginin
olusmasina olanak saglarken, olumsuz agizdan agiza pazarlama ¢ok daha hizli

yayilacagi i¢in firmaya buyuk kayiplar yasatabilir.
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Sekil 20: Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

(-) Olumsuz iletisim (+) Olumlu
Agizdan Yoklugu Agizdan
Agiza Agiza
Pazarlama Pazarlama
Koti Uriin iyi veya Uygun Uriin Ustiin Uriin

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002, 273s.
2.1.4.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Mevcut irin ve hizmetlerini tiiketicilere begendiren ve onlarin aklinda
kalabilecek anilar olusturan firmalar digerlerine oranla ¢ok daha fazla
konusulacaklardir. Ciinkti tatmin olmus musteri aynt zamanda sadik miusteridir.
Yani hem kendisi hep ayni firmay1 tercih eder hem de olumlu yorumlanyla diger
tilketicileri firmaya ¢eker. Bu yiizden firmalarin her miisterisine 6zen gOstermesi

ve sadik miisteri portfoyi olusturmast gerekir.

Agizdan agiza pazarlamada isletmeler pazara sunduklarn triinleri hakkinda
titketicilerin olumlu bir algiya sahip olmalarimi arzu ederler. Ozellikle de pazara
yeni girecek urinler icin tiiketicilerin olumlu bir algt gelistirmelerine olanak
saglamak i¢in 6zel bir ¢aba harcarlar. Bilirler ki bir trtin hakkinda olugabilecek
olumsuz bir imajin ortadan kaldirilmasi olduk¢a giic ve zaman alict olacaktir.
Ayrica olumsuz algilamalarin olumlulara gore ¢evrede daha fazla kisiye
anlatildigi yapilan arastirmalarin gosterdigi bir sonugtur. Iste buna engel olmak
icin ozellikle toplum onderi, fikir lideri, referans grubu diye adlandirilan ve
yenilikleri deneyerek ¢evresine yayan kisilerin olumlu bir algiya sahip olmalarina

caligilir. Zira diger tiiketiciler bunlari referans olarak alabilecektir (Aydin, 2009).

Sadik ve tatmin olmug miisteriler elde etmek firmaya hem maliyet agisindan

hem de zaman agisindan buytk fayda saglayacaktir. Sadakat ve agizdan agiza
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pazarlama siirecinde olumlu iletisimin firmanin nakit akigina etkisi su sekilde

verilmigstir (Aydeniz ve Yiksel, 2007):

Tablo 4: Miisteri Sadakati ve Olumlu Agizdan Agiza Iletisimin Nakit Akist Uzerindeki Olumlu
Etkileri

SADAKAT MUSTERI|AGIZDAN  AGIZA

TUTMA LETISIM
MUSTERIY] CEKME
NAKIT GIRISININ | Fiyat primleri Daha hizli deneme
ARTISI Genisletilmisg hizmet | kabul ve {rin ve

sunumlarint benimseme | hizmetlerin yayginlig
Artan satin alma siklig1 Artan Pazar pay1
Artan satin alma hacmi
(capraz satis, birden fazla

satig) Azalan degisim

maliyetleri
NAKIT CIKISININ | Miisteri yeni olmadig | Kisalan satis dongisii
AZALMASI igin daha disik | azalan envanter
maliyetler duzeyleri

Azalan misteriye hizmet | Daha  dusuk  satig
etme maliyetleri maliyetleri
Daha dusik satig | Daha disuk yenilik
maliyetleri maliyetleri
Daha az yeni urin

bagarisizlig

Kaynak: Aydeniz ve Yiiksel, 2007, 108s.

Olumlu agizdan agiza pazarlama, yeni musteriler elde etmek kadar mevcut
mugterileri elde tutmakla da yakindan ilgilidir. Bu noktada guntimizde
isletmelerin tzerine egildigi ‘iligkisel pazarlama’ kavramindan soz edilebilir.

Mligkisel pazarlama, stratejik bir bakis acisiyla sadik miisteriler olusturmayi, yeni
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musgteriler kazanmayi, musteri tatminini artirmayt ve daha fazla musteriyle
yakindan iligki kurmayi, kurulan bu iliskileri gelistirmeyi hedefleyen bir
egilimdir. Miisterileriyle samimi iligkiler kurabilen, sadik miisteriler olusturabilen

isletmeler agizdan agiza ¢ok daha hizli yayilim saglayabilecektir.
2.1.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiketicinin satin alip kullandigr trinden memnun kalmamasi, tatmin
olmamasi hatta sikdyet¢i olmast onun resmi olmayan ortamlarda trini
kotilemesine sebep olmaktadir. Firmadan memnun kalmayan tiketici trtinler
veya hizmetler hakkinda negatif bir etki yapacak ve olumsuz yorumlarinin belki
de olumlu agizdan agiza pazarlamadan ¢ok daha buyik bir hizla yayilmasina

sebep olacaktir.

Tatminsizlikle karsilasan tiiketicilerin bagvurabilecekleri dort alternatif
mevcuttur. Bu yollardan yalnizca birini tercih edebilecekleri gibi, birden fazla
alternatifi de tercih edebilirler. Bunlardan birincisi, markay1 degistirmek ya da
ilgili markadan tekrar satin alim gerceklestirmemektir. Bir diger alternatif, saticiya
ya da yetkili iiglincii kisilere sikdyette bulunmaktir. Ugiincii segenek, tiketicinin
hi¢bir eylemde bulunmadigi, tepki gostermedigi bir durumdur. Sonuncu segenek
ise diger insanlara tatminsizlige yol agan urin veya perakendeci hakkinda
olumsuz yorumda bulunmaktir, buna olumsuz agizdan agiza pazarlama

denilmektedir (Richins, 1983).

Sekil 21: Olumsuz Uriin Deneyimi Karsisinda Davramgsal Tepkiler

Davranissal

Pigmanlik —p
\ Degistirme

Olumsuz iiriin Tatmin Sikayet

Deneyimi Olmama Durgunluk

Agizdan

Agiza

v

Hayal
Kirikligt Pazarlama

Kaynak: Zeelenberg and Picters, 2004,
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Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza pazarlama ile ilgili hizmet
sektoriinde yapilan bir aragtirmada, Ankara’da bulunan bes yildizli otellerde kalan
musterilerle gorigilmistir ve tatmin olmayan musterilerin ¢evresindekiler soru
sormasalar dahi, hizmeti satin almamalar i¢in ikna ve tavsiye iletigsimine gectigi
belirlenmigtir. Birgok arastirma gostermektedir ki titkketiciler olumsuz deneyimleri
bagkalarina anlatma konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiiketicilerin
satin alma davramglarinda olumlu bir bilgiye gore daha gugli bir etki

gostermektedir (Ozer ve Anteplioglu, 2005:220).

Insanlarin birbirleriyle firma hakkinda olumsuz konusmalar yapmalarn
olumlu olmasindan daha buytk bir etki yapacaktir. Bunun firmanin satiglarini
etkilememesi, basarisini digirmemesi i¢in olumsuz yorumlara uygun cevaplar

verilmelidir.

Senvovitz (2011), olumsuz fisiltilant durdurabilmek i¢in firmalara temel

yanit stratejisi adi altinda birkag 6neride bulunmustur:

1. Siikiinetle karsilik verin ve yardim teklifinde bulunun: Olumsuz fikri olan
insanlara basit ve makul bir yanit verin. Bu sorundan dolay1 tizgiin oldugunuzu
belirtin ve yardim etmek istediginizi soyleyin. Sorunlart giderin, sorulara cevap
verin, kafa kangikligini yok edin ve daha fazla nasil yanit olabileceklerini

gosterin. Elestiriyi yapan asil kisinin sizinle irtibata gegmesini saglayin.

2. Kavgaya baslamaym: Eger tiketiciyle kavga ederseniz her zaman kaybeden
taraf olursunuz. Sizin yapacaginiz en kiigik bir kotii muamele onlarin ¢evresine
hizla yayilacaktir. Bu yliizden cevaplart olumlu bir havayla ve espri edasiyla verin.
Hi¢ kimsenin sikayetci olan tiketiciye kotii davranmasina, olumsuz bir s6z

soylemesine izin vermeyin.

3. insan olun: Onceden hazirlanmis prosediir oldugu belli olan bir sirket metniyle
karsilik vermeyin. Bir kurulusa bagirip ¢agirmak kolaydir, ancak karsisinda kibar
ve samimi bir ¢alisan bulan tiketici bagirmaktan utanacak ve sakin bir

konugmanin igine girecektir.
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4. Kayitlarda kalacagim bilerek yazin: Gelecek odakli disiiniildiigiinde aslinda
sorunu olan tiketiciye cevap verirken diger tim potansiyel tiketicilere de cevap
vermis oluyorsunuz. Bu ylizden bir sorun oldugunda cevaplart herkesin gérmesini

ve okumasini istersiniz. Bunlar diigtinerek yamtlayin.

5. Takip edin: Insanlar size ulasip sorunlar iletebildigine gore artik
izleniyorsunuz. Bunun farkinda olun ve yaptiginiz hareketler, gosterdiginiz

nezaket tek seferlik olmasin. Herkesin mutlu oldugunu gérmek i¢in takipte kalin.

6. Harikulade bir sey yapin: Her zaman olmasa da elestiri yapan insanlara onlar
mutlu edecek ve sasirtacak bir sey verin. Kullanip memnun kalmadiklar1 Griiniin
yerine giincellenmis olan tGrini hediye edin. Cigekler, mektuplar, kendilerini 6zel

hissedecekleri seyler gonderin.
2.1.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Seviyeleri

Tiketiciler, Urtinler ve hizmetler birbirine benzemezler. Tipki bunlar gibi
agizdan agiza pazarlama da her riin, hizmet, ortam ve tiikketicide farkli yayilma
seviyeleri gostermektedir. Agizdan agiza pazarlamada eksi 4, artt 4 ve bir sifir

olmak tizere toplam 9 seviyesi oldugundan bahsedilmektedir.
2.1.5.1. Eksi Seviyeler

Eksi 4: Tuketicilerin kullandiklar1 rinle ilgili tamamen olumsuz yorumlar
yapmalart ve diger tiiketicileri o tGrini kullanmamalar1 yontinde uyarmalaridir.
Eger bu durumun urliniin satin alimina etki etmesi uzun bir vadeye yayiliyorsa
isletme ¢ok hizli ataklar gostererek yayilimi durdurabilir ya da etkisini azaltabilir.
Sayet urtn i¢in soylenen sozler buyiik bir hizla yayilmigsa ve bu sekilde triin
hakkinda yapilan yorumlar skandala doéniigmiigse Urtint kurtarmanin tek yolu
uriiniin tekel, tiryakilik yaratan ve neredeyse hicbir seyin lekeleyemeyecegi kadar

givenilir bir Griin olmasidir.

Eksi 3: Eski ve yeni tiketiciler tiriinle ilgili tim kota fikirlerini herkese yayarlar.

Uriiniin tercih edilmesini engellemek igin herkesle konusurlar. Bu seviyede
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simdiye kadar skandal boyutu gorilmemekle birlikte, tUriin tipki eksi 4

seviyesindeki gibi hayatta kalamamaktadir.

Eksi 2: Bu seviyede tiiketiciler tirtintin kot 6zelliklerini bagkalarina yaymak igin
firsat kollamazlar, ancak urtnle ilgili onlarin fikri soruldugunda urtni sinirsiz
sekilde ve buytk bir istekle kotileyebilirler. Bu yorumlar surekli degil de yeri
geldiginde ortaya ¢iktigr icin diger iki seviyeden daha agir ilerler ve igletmenin
satiglar yavag yavag duser. Yine de isletmeler bu seviyede onlerine gelen tablodan
hi¢ memnun kalmazlar ¢iinkii Giriin giindeme geldiginde normalden ¢ok daha fazla
gindemi mesgul eder. Bu asamada tutundurma cabalar, reklam c¢aligmalari,
sosyal sorumluluk projeleri bile islemeyebilir. Ciinkii potansiyel misteriler Grtinii
satin almak i¢in niyetlendiginde ortamda urini kotileyen birt muhakkak

olacaktir.

Eksi 1: Bu seviyede tiiketiciler irini aktif olarak sikdyet etmezler ancak uriinle
ilgili fikirleri soruldugunda pek de olumlu seyler sdylemezler. Bu seviyeyle karsi
karsiya kalan igletmeler geleneksel pazarlama yontemlerini kullanarak uriiniin
kurtarilmasina destek saglayabilirler. Yine de ¢ok az bir olumlu geligsme yasanir.
Uriiniin olumsuz ozelliklerini bildikleri halde tercih eden tiiketicilerin bulundugu

kategori burasidir.
2.1.5.2. Sifir Seviyesi

Sifir seviyesinde tiketiciler trtint kullanirlar fakat triinle ilgili pek soru
sorulmaz. Soru sorulursa da yorum yapma (olumlu ya da olumsuz) istekleri yok
denilecek kadar azdir. Bu tarz trtinlerin agizdan agiza pazarlamaya konu olma
kapasiteleri pek ya da hi¢ yoktur. Bu urtnleri tuketicilere kabul ettirmek de

oldukea giicttir. Genel olarak triinlerin ¢ogu bu gruba girmektedir.
2.1.5.3. Art1 Seviyeler

Art1 1: Bu seviyede tiketicilerin kullandiklar1 artnle ilgili olumlu distinceleri
mevcuttur. Ornegin, tilketiciler hali yikamacilar gibi yerel isletmelerden
bahsetmek i¢in 6zel bir caba harcamazlar ancak triin onlara soruldugunda olumlu

yorumlarini herkesle paylasirlar. Bu seviyedeki yayilma bir¢ok tirtin igin olmast
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istenilen bir durumdur ve bir tist seviyede yaganirsa olumlu yayilma ¢ok buyuk bir

etki yapacaktir.

Arti 2: Arti 2 seviyesinde tuketiciler kendilerine urinle ilgili fikirleri
soruldugunda tutkulu bir sekilde trtniin pozitif yonlerini anlatmaya baslarlar. Bu
sohbetler olduk¢a keyiflidir ve ¢ok uzun siire yorulman urini bagkalarina
ovebilirler. Bu seviyede geleneksel pazarlama yontemlerine para harcamak
neredeyse gereksizdir. Isletmelerin yapmas: gereken sey tiiketicilerin konustugu
mecralar1 takip etmek, iletisim kanallarini gelistirmek ve tiiketicilerin

konugmalarini destekleyecek malzemeyi onlara sunmaktir.

Art1 3: Bu sevide tiketiciler urinden bahsedebilmek i¢in gerekirse yollarini
degistirmektedirler. Uriinii kendilerine sorulmamis olmasina ragmen her ortamda
ovmek, pozitif 6zelliklerini diger tiketicilerle paylagsmak isterler. Ev hanimlarinin
bir araya geldiklerinde yeni ¢ikan deterjandan, parfiimlii yumusaticidan keyifle ve

istekle bahsetmeleri bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.

Art 4: Bu seviye urtnle ilgili herkesin her ortamda olumlu konustugu seviyedir.
Fikir liderleri, kanaat onderleri, uzmanlar, mevcut ve potansiyel musterilerin
tamamu Urtini sirekli konusarak, olumlu yonlerini ortaya cikartirlar. Bu sekilde
konusulan urinler halkin dikkatini hemen ¢ekmekte ve herkeste ilgi

uyandirmaktadir.

Isletmeler agisindan en ¢ok istenilen art1 4 seviyesi baz1 énemli problemleri
de beraberinde getirmektedir. Bu seviyede tiiketicilerin beklentilerini kargilamak
ozellikle ¢ok onemlidir. Aksi takdirde, tiketiciler verilenden fazlasini
bekleyeceklerdir ki bu da hayal kirikligi sonucunu dogurabilmektedir. Bu
seviyede normalde, satiglar sirketin kaliteyi koruyamayacagi kadar hizli sekilde
artabilir. Ama tabii ki beklentilerin karsilanmas1 ciddi énem tasimaktadir. Internet

ve Apple tiriinleri bu seviyede yer almaktadir (Silverman, 2007:57-63).

Tim isletmelerin agizdan agiza pazarlamanin her seviyesine dikkatle
egilmesi gerekir. Ozellikle bilinen bir gergek vardir ki eksi seviyeler ¢ok daha

hizli yayilmakta ve isletmelere bliytk kayiplar yasatabilmektedir.
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2.1.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin 4 Kural

Tiketim insanoglunun var oldugu ginden bu yana siregelen bir
aligkanliktir. Tiketimi gerceklestirecek olan insanlar giinimiizde bunu yaparken
cesitli faktorlerden etkilenirler. Bu faktorlerden en Onemlisi ¢evresidir.
Tiketicilerin ¢evresiyle olan iletisim siirecine igletmelerin Grinleri i¢in dahil
olmasi agizdan agiza pazarlamamin bir geregidir. Kafa kangikligi yasayan
tiketicilerin agizdan agiza pazarlama siirecine dahil olabilmeleri, isletmenin

istedigi yonde sohbetler edebilmeleri igletmelerin en ¢ok arzu ettigi seydir.

Basarili bir agizdan agiza pazarlama igin gereken 4 kuraldan soyle

bahsedilebilir (Sernovitz, 2011):

llgi Cekmek: insanlar sadece ilgilerini geken, ilging gériinen seyleri konusmay1
severler. Kimse basit bir restorandan arkadagina bahsetmek istemeyecektir.
Kullandig1 ucuz ve teknolojik anlamda geri kalmis istelik pek de 6zelligi olmayan
bir telefon sohbet ortamlarinda konusulmaya deger bulunmayacaktir. Herkes ayni
uriinlerden, ayni vaatlerden, ayni reklamlardan sikilmig durumda. Bu yiizden bir
isletme piyasaya bir Uriin siirecegi zaman, bu Urinin konusulmasini gergekten
istiyorsa agizdan agiza pazarlama surecinde insanlarin ilgisini  g¢ekip

cekmeyecegini de hesaplamalidir.

Kolaylastirmak: Insanlar bir iriinden durduk yere konusmazlar. Uriiniin ilgi
cekici olmasinin yaninda her ortamda kolay konusulabilir hale gelmig olmast
gerekir. Uriinlerinden olumlu konusulmasini isteyen isletmelerin sohbetlere destek
olmasi ve iletisim kanallarim giiclendirmesi, agizdan agiza pazarlamay1

kolaylagtirmasi gerekir.

Insanlar1 Mutlu etmek: Serovitz (2011), “Mutlu miisteriler en biyik
reklamcilarimizdir.” derken ¢ok onemli bir noktanin tizerinde durmustur. Tatmin
edilmemis musteri firmaya negatif yorumlariyla zarar verebilirken, urinden
memnun migteri yeni mugsteriler ¢gekmek i¢in firmanin destek¢isi konumunda
olurlar. Ornegin, ilgili bir musteri iliskileri yonetimi miisterilerini memnun

etmenin yaninda, mevcut miusterileri sayesinde reklamini masrafsiz olarak
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yaptirmig olacaktir. Sadece satin alma sonrasi ilgi bile miisterileri elde tutmak ve

birer reklamci yapmak i¢in bir sebeptir.

Insanlarn  Giivenini ve Saygisim Kazanmak: Hi¢ kimse tam olarak
giivenmedigi bir igletmeyi bagkalarina anlatmak istemeyecektir. Clinki isin iginde
cevresine karst mahcup olma gibi ince bir detay vardir. Kendine 6zgii bir etigi
olmayan, musterileriyle saygt sinirlart igerisinde iletisim kuramayan isletmeler de
kendilerinden olumlu bahsedilme olanagini ortadan kaldiracaklardir. Isletmeler
insanlara ancak kendilerini ¢ok iyi hissettirdiginde anlatilabilecek, o6viilecek

duruma gelirler.

2.1.7. Agizdan Agiza Pazarlamada Insanlarin Sizden Bahsetmesi Icin

Nedenler

Firmalar, insanlarin konugmasi i¢in tam olarak hangi faktorlerin motive
edici oldugunu anlamadan, agizdan agiza pazarlamada hi¢bir zaman basari
saylayamayacaklardir. Insanlari konusmaya sevk eden sebepleri bilen firmalar
agizdan agiza buyik bir hizla yayilacaklardir. Cazip ve eglenceli seylerden, en
sikict seylere kadar birgok sey insanlarin konusmalarina konu olur. Insanlari

konusmaya sevk eden sebepler 3 ana baglik altinda toplanabilir (Sernovitz, 2011).
2.1.7.1. Firmay1 ve Uriinlerini Sevmeleri

Musterilerin bir firmadan bahsedebilmeleri i¢in o firmayi, Grtnlerini ya da
hizmetlerini sevmeleri gerekir. Firmay1 sevdirecek olan sey misteriye verilen
deger, gosterilen ilgi ve beklentilerinin kargilanmasidir. Kendilerini sevdirmeyi
bagaran firmalar toplumda pozitif yonde bir yayilim saglayacak ve agizdan agiza

hedeflerine ulasacaklardir.

Insanlarin ~ kendilerinden  bahsetmelerini  isteyen firmalar  onlara
konusulmaya deger bir konu sunmalidirlar. Firmanin en sadik musterileri bile bir
siire sonra sikilip yeni bir arayisa gegebilir. Ornegin, ¢ok sevilen bir sanat¢inin
senelerce albim yapmamasi onu unutulmaya yuz tutar bir hale getirir. Oysa yeni
bir albiim yaptiginda tekrar herkesin ilgisini ¢ekecek, giindeme oturacak, miizik

listelerinde yerini alacak ve ister istemez konusulmaya baglayacaktir.
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2.1.7.2. Konusurken Kendilerini Iyi Hissetmeleri

Genel olarak bazi insanlar toplumda bilgili, uzman, fikir alinan ve her
konuda danigilan biri olmak isterler. Bu tarz insanlar kendilerine herhangi bir soru
soruldugunda tim uzmanliklarint ortaya dokmek, bildikleri her seyi

etrafindakilerle paylagmak isterler.

Bagkalarini bir seyler satin alacaklari zaman yonlendirmekten, trinler ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi gorinmekten haz duyan bir¢ok insan vardir.
Giiniimiizde internetin buna gok faydasi vardir. Ornegin, kendi bloglarinda gesitli
uriin ya da hizmeti kaleme alan, markalara yorumlar yapan, okuyucular etkileyen

insanlar hi¢ de azzmsanacak tiirde degildir.

Uzman gorinmek isteyenlerin yani sira bir de kendiliginden yardimsever
olanlar vardir. Bu tarz insanlar her yerde insanin karsisina ¢ikabilir ve sorulmadigi

halde trtnle ilgili yorumlarini anlatmaya baglayabilirler.

Yardimseverligin ve uzmanligin 6tesinde insanlar ilgi ¢gekmeyi ve fikirlerine
onem verilmesini isterler. Herkesin iginde saygin bir durus kazanmak ve
yaptiklart yorumlarla insanlari istedikleri yonde etkilemek bir¢ok insanin

hayalidir.

Google Gmail hizmetini baglattig1 sirada izleyicilerini kurnaz yontemlerle
etkilemeyi basardi. Hizmetini yalnizca davetiyeyle kullanilabilir kilan Gmail
neredeyse sanal bir din kimligine kavustu; bir tanidigina katilim davetiyesi
gonderen kisi, sanki dmiir boyu siirecek yari kapali 6zel bir topluluga ¢agr1 yapan
biri gibi hissediyordum kendini (Lindstrom, 2013:115). Gmail’in bu akillica
davranigt insanlarin kendilerini iyi hissetmelerini saglamigs ve onlart o6zel

olduklarina inandirmistir.
2.1.7.3. Bir Gruba Ait Olma istegi

Insanoglu yaradilis geregi yalmz kalamaz. Yalmz kalmay: sevmeyen

insanlar siiphesiz ki bir gruba ait olmay1 ¢ok isteyeceklerdir.
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Kisilerin birbirleriyle konugmasini, fikir aligverisinde bulunmasini saglayan
sey kimi zaman urtnler ve hizmetlerdir. Ayni markayr kullanan insanlar bir
ortamda bulustuklarinda konusacak ¢ok sey bulabilirler. Herkesin ayni triini
konustugu ancak tek bir kiginin bu trtinden habersiz oldugu dusintldigiinde,
kiginin diglanmiglik duygusunun agir basacagr yiksek bir ihtimaldir. Firmalarin
yiksek marka bagliligi olusturmalari ve insanlart bu markanin etrafinda

birlestirecek bir glice sahip olmalar1 gerekir.
2.1.8. Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Ogesi

Bazi harika konugmalar tesadiifen baslayabilir. Bazense tamamen firma
kokenli iyi planlanmig bir kampanyadir. Her nasil olursa olsun konugsulanlarin
herkes tarafindan duyulmasi i¢in belirlenmis bes temel 6geye ihtiya¢ vardir

(Sernovitz, 2011:47).
2.1.8.1. Konusmacilar

Konugmacilar, firmanin mesajin1 aktarma hevesi ve baglantilarini tagiyan
herhangi bir grup insandir. Bazen onlara “kanaat onderleri” ya da “misyonerler”
denilebilir, ancak firma bu terimlerin egzotik bir sisteme ihtiyaciniz varmig gibi

anlagilmasina izin vermemelidir (Sernovitz, 2011:47).

Konusmacilar adi altinda bahsedilen kisiler herkesin bildigi ¢evredeki
insanlardir. Doktorlar, sanat¢ilar, komsular, akrabalar, dostlar birer konusmaci

niteligi tagirlar.

Yeni taginilan bir yerde ¢evrede yasayan insanlar en iyi konugmacilardir.
Gidilebilecek en iyi doktor, aligveris yapilabilecek en uygun market, en eglenceli
parklar cevredeki komsulardan ogrenilebilir. Ustelik komsular konusmaya,

tavsiyeler vermeye oldukga isteklidirler.

Konugmacilar trtinler, hizmetler ve fikirler hakkinda konusmaya bayilirlar.
Cunkt onlar insanlara faydali olduklarini, yardim ettiklerini gortrler ve bundan
oldukc¢a keyif alirlar. Konusmacilar 6yle ¢ok da uzakta aranmamalidir. Onlara

herhangi bir kuaforde, yol iizerindeki manavda ya da takside rastlanabilir.
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2.1.8.2. Konular

Bitiin  agizdan agiza pazarlama c¢abalar iletilmek i¢in bir mesajin
olusturulmasiyla baglar. Bu mesaj insanlarin anlamayacagi kadar zor ve karmagik
olmamalidir. Eger herkesin anlayabilecegi nitelikte gosterissiz ve derin anlamlar

icermeyen bir mesaj olursa iletilmesi ve akilda kalmasi daha kolay olur.

Bir mesajin agizdan agiza ya da internette rahatca dolasabilmesi igin
herkesin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte ve siirekli tekrarlaniyor olmast gerekir. Her
giin bir yigin e-posta arasinda sadece bazi birka¢ mesaj dikkati ¢ekmektedir.

Firmalarin bunlara dikkat etmesi gerekir.
2.1.8.3. Araclar

Agizdan agiza pazarlamada basariy1 yakalamak isteyen firmalar insanlarin
konugmasina yardim etmelidir. Ctinkii en iyi konular bile yayilmak i¢in bir destek

beklemektedir.

Yayilmast istenen mesajlarin daha hizli hareket etmesi ve daha uzak kisilere
ulasmas1 igin insanlara gerekli aracglar saglanmalidir. Ornegin, magazadan
¢itkmadan once misterilerin eline birer esantiyon vermek motive edici olacaktir.
Hatta bunu arkadagslariyla paylasabilmeleri i¢in birden fazla esantiyon vermek
firmanin konusulmast igin tam bir sebep teskil edecektir. Internet tizerinden diger
insanlara yayilmasint istediginiz mesajlarin altina arkadagina gonder butonu

koymak yine iletisimi kolaylastiracak basit ama gii¢lii bir aragtir.
2.1.8.4. Katihhm

Miigterilerin sohbetlerinde yer edinememek, onlarin konusmalarina dahil
olamamak pazarlamacilar igin biiyiik sikintidir. Insanlar bir seylerden konusurken
firmanin da orada hazir bulunup sohbetlere katilmasi konugmanin istenilen yonde

ilerlemesi i¢in ¢ok 6nemlidir.

Internet ortaminda blog agip insanlarin yorum yapmasina izin vermek,

sorularin1 cevaplamak, bagka sitelerde ya da kendi bloglarinda firmayla ilgili
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yorumlar yapanlara tesekkiir etmek yayilim igin 6nemli bir adimdir. Ornegin,
bir¢ok insanin aktif olarak kullandig1 sosyal paylagim sitesi Facebook’ta firmanin
kendi adina agip yonettigi, insanlarla yakin iligkiler iginde bulundugu, onlarin
yorum yapmalarina yardimci oldugu ve sorularina cevap verdigi igin tercih

edilmesi sasirtict bir sonug degildir.

Firmanin aktif olarak katildigt sohbetlerde konugmalarin  yoninia
belirleyebilmesi firmaya avantaj kazandiracaktir. Insanlar firmanin katilimi olsa
da olmasa da konusurlar. Ancak firma sohbete katilip olumsuz bakig agisini
diizeltebilir ya da insanlar arasinda gegen konugmalarda olumsuz firma imajini
ortadan kaldirmak i¢in elinden geleni yapabilir. Bu sebeple firmalarin sohbetlere

dahil olmak zorunda olmasi neredeyse kaginilmaz sonugtur.
2.1.8.5. izleme

Agizdan agiza pazarlama strecinin nasil devam ettigini, firmanin yeterli
seviyede konusulup konusulmadigini, olumlu ya da olumsuz sohbetlerin

yapildigint 6grenmek i¢in firmalarin takibi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Gunumuzde agizdan agiza konusulan firmalar soylentileri internet
araciligiyla kolayca takip edebilmektedirler. Tiketicilerin birbirleri arasinda
yaptiklari konugmalara erismek artik ¢ok zor bir durum degildir. Bu agidan siireg

en iyi sekilde izlenmeli ve kontrollii hareket edilmelidir.

2.1.9. Agizdan Agiza Pazarlamada Kisisel Etki Kaynaklan
2.1.9.1. Fikir Liderleri

Fikir liderligi, grup uyelerinin diger grup tyeleri tizerindeki etkisinin daha
buytk olmasiyla ilgili bir kavramdir. Belirli konularda bilgi sahibi olan kigiler
insanlart etkilemek konusunda daha basarilidirlar. Fikir liderleri birgok triin,
hizmet ve pazar hakkinda bilgisi sahibidir ve bu konularda sorulart olan

tiketicilere cevap vererek onlar yonlendirmektedir.
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Agizdan agiza iletisim vasitastyla pazar bilgisinin yayilmasinda en etkili
kisilik tiplerinden biri fikir liderleridir. Kendilerini yakin ¢evrelerine bilgi kaynag:
olarak gostermek isteyen ve ¢evrelerindeki insanlarin ihtiyaci oldugunu dustinerek
kendilerinden talep edilmedigi halde onlara fikir veren kisilere fikir lideri denir.
Bu kisiler kendilerine danigilmasini ve bilginin kaynag: olarak goriilmeyi isterler.
Belirli konulara fazlaca ilgi gosteren ve o konularda uzmanlagmig kisilerden

olusur (Katz ve Lazarsfeld, 1995).

Konumlari, uzmanliklart ve bilgileri nedeniyle baskalarinin davraniglarini
etkileme giicine sahip kigilere fikir lideri denilmektedir. Fikir lideri kavrami
yerine kanaat dnderi ifadesi de kullanilmaktadir. Fikir liderleri, diger kisilere hem
bilgi hem de tavsiye sunarlar. Bir tiriin grubu ile ilgili deneyimleri paylasip bilgi
vermenin yani sira, herhangi bir Griinii satin alip almama konusunda bagkalarina
tavsiyede bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir trtiin kategorisinde uzmanlagma
egilimindedirler. Iletisim esnasinda farkli bir triin kategorisi hakkinda
tartisildiginda rollerini tersine ¢evirip, fikir alicist durumuna gegebilirler

(Schiffman, 2004:503).

Fikir liderleri, onlarn fikirlerini takip edenlerden ¢ok da farkli bir
demografik ozellik gostermezler. Ancak yapilan aragtirmalarda, fikir liderleri daha
egitimli, daha geng, gelir dizeylerinin daha yiiksek ve sosyal agidan daha
hareketli olduklari, kadinlarin fikir lideri konumuna ge¢gme olasiliginin erkeklerin
fikir lideri olma olasiligindan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Politik alanda
yiksek egitimlilerin, gida aliminda evlilerin ve biyiik bir aileye sahip olanlarin,
film tercihlerinde gen¢ ve bekarlarin etkili olduklart yine farkli aragtirmalardan

elde edilen bulgulardir (Odabagi1 ve Barts, 2003:278-280).

Fikir liderlerini iletigim siirecinde kaynak olma konusunda harekete gegiren
bazi faktorlerin bulundugu ileri sturilmektedir. Bu faktorlerin birincisi kendi
kendine ilgilenim ve kendini dogrulatma istegidir. Verdigi satin alma kararinin
dogrulugunu onaylatmak, bu kararla ilgili stiphelerini azaltmak, bagkalarina
yardimci olmak, trinle ilgili memnuniyetsizligini bagkalariyla paylasarak
azaltmak, bilgi ve uzmanligim gostermek, dikkatleri iizerinde toplamak ve Ustiin

oldugunu gostermek gibi sebepler bu faktoriin altinda yer almaktadir. Ikinci faktor
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ise uriin ilgilenimidir. Uriin ilgilenimi ile harekete gegen fikir liderleri bir tiriinden
ya ¢ok memnundurlar ya da turtnle ilgili hayal kirikligina ugramiglardir. Bu
durumu insanlarla paylasmak isterler. Ugiincii faktoér ise sosyal ilgilenimdir.
Sosyal ilgilenim ile harekete gecen fikir liderleri, trtinle ilgili deneyimlerini
paylagma ihtiyaci hissederler. Bu tarz fikir liderleri ¢evrelerindeki insanlara
arkadasliklarini, komsuluklarint ve sevgilerini ifade etmek i¢in bu tir sohbetleri
kullanirlar. Fikir liderlerini harekete geciren son faktor ise mesaj ilgilenimidir.
Yogun bir mesaj bombardimaninin yasandigi cagimizda, bazi insanlar bu
mesajlari, sloganlar tartigma egiliminde olabilirler. Fikir liderleri bu sloganlari,
mesajlar tartismayi, sloganlan tartigma egiliminde olabilirler. Fikir liderleri bu
sloganlari,  mesajlart  tartigmayr  agizdan  agiza  iletisim  yoluyla

gergeklestirmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2004:505).
2.1.9.2. Pazar Uzmanlari

Genel olarak pazar etkileyicilerin tespit edilmesi pazarda iriin bagarisinin
saglamada bu kisilerden yararlanilmasi ve urtne iligkin mesajin etkili bi¢imde
dagitilabilmesi i¢in Pazar uzmani konseptini incelemek tizere farkli aragtirmalar
yapilmistir. Tuketicilerin, referans grup uyelerinin fikirlerini satig personelinin
fikirlerinden ve yazili gorsel medya tanitimlarindan daha inandirict buldugu
bilindiginden; pazarlamacilarin bu konu tUzerine daha fazla egilmeleri
gerekmektedir. Tuketici davraniglarini etkilemesi bakimindan insanlar arasi
iletisim ticari iletisimden daha etkilidir. Bu yiizden isletmeler biuyuk iletigim
harcamalart yapmadan yeni miusteriler kazanmada bundan istifade etmelidirler

(Karaca, 2010:16).

Pazar uzmanlan tiketiciler agisindan bakildiginda oldukg¢a degerli bilgi
kaynaklaridir. Bu kigiler trtnlerin ¢ogu hakkinda bilgi sahibi, tiketicilerle
tartigmalar1 baslatan, tiketicilerin gereksinim duyduklarn Pazar bilgisi ihtiyacina
cevap veren, guvenilir, kolay ulagilabilir, indirim ginlerini bilen, aligverig

yapilacak yerleri belirleyen, yani bir aligverisle ilgili her seyi bilen kisilerdir.
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Pazar uzmanlari, bilgi aktarma egilimi olan, bilgiyi paylasma zorunlulugu

duyan, bilgi paylagimindaki memnuniyeti 6nemseyen ve bagkalarina yardim etme

istegi olan yardim ettik¢e de mutlu olan kisilerdir.

Tablo 5: Fikir Liderleri ile Pazar Uzmanlan Arasindaki Farklar

Fikir Liderleri

Pazar Uzmanlari

Uriinii satin almis ya da

kullanmis olmak

Gerekli kosul olmasa da
genellikle trtint almig ya

da kullanmigtir

Gerekli kosul degildir

Uriin bilgisi Belirli bir irin ya da | Genelde pazarin timine
urin sinifina ait yogun | yonelik ve pek ¢ok trtin
bilgi birikimi vardir kategorisinde bilgilidir

Genel Pazar bilgisi Y oktur Vardir

Tletisim tarzi Hem aktif hem de | Hem aktif hem de pasif

pasiftir, yani hem bilgi
alict hem de bilgi verici

iletisim kurarlar

olmakla birlikte

cogunlukla aktiftir

Pazarlama eylemlerinin
hangi asamasmda

kullanilabilirler?

Genellikle yeni urin

sunumunda

Her agsamada

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003, 84s.

2.1.9.3. Menfaat Bekleyenler

S6z konusu firmadan bir karsilik bekleyerek arkadas, es, dost ve is

cevrelerine firmay1 tavsiye edenler menfaat bekleyenler olarak adlandirilir. Bu
kigilerin bir menfaat beklentisi i¢inde olmalar tavsiye isini bir Uicret karsiliginda
yaptiklari anlamina gelmez. Ancak yaptiklar isin bir karsiligr olarak firmadan bir
odul beklentisi i¢indedirler. Firmalar birgok o6dil karsiliginda bu tarz kisilerden

yararlanmaktadir. Fakat odil ne olursa olsun yapilan hizmetin buytkligiyle



dogru orantili olmahdir. Odiil bu kisilerin baskalarina olumlu tavsiye vermeleri
icin motivasyon aracidir. Olumlu tavsiyelerin devamlihigr édullerin devamliligina
baglidir (Dobele and Ward, 2002). Buna 6rnek olarak FikriMuhim internet sitesi
gosterilebilir. Uyelerine denemeleri icin hediye ettikleri driinleri, tanidiklarina,
arkadaslarina, sosyal paylasim sitelerinde ve gundelik hayatlarinda tavsiye

etmelerini istiyorlar.

Sekil 22: FikriMihim’in Web Sitesi

Bircok isletmede bir musteri getirene belirli bir indirim s6zi ya da belli bir
puan kazanma, cekilise katilma, para 6dilu gibi menfaatler sunulmaktadir. Bazen
de firmalarin daha kiigiik ve miitevazi odiilleri motive edici olabilmektedir. Odiil
ya da menfaat elde etme istedi bazen istismarlara sebep olabilmekte veya olumsuz
sonugclar dogurabilmektedir. Ornegin, bekledigi menfaati elde edemeyen Kisiler

olumsuz bilgi yayabilir, firmay! tersi yonde etkileyebilirler (Karaca, 2010:20).

2.1.9.4. Yardimseverler

Yardimsever arkadaslar fikir liderlerine benzeyen bilgi yayicilaridir. Ancak
fikir liderleri gibi bilginin kaynadi olmak ya da insanlarin géziinde deger
kazanmak gibi bir hedefleri yoktur. Bu Kisiler sadece yardim etme odakli hareket

ederler (Dobele and Ward, 2002).
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Bu kisiler satin aldiklar tiriin ve hizmetlerden memnun olmayanlara daha
iyl hizmet saglayicilar1 tavsiye ederek insanlarin problem ¢oziimiine katkida
bulunurlar. Bu sekilde onlarin risklerini azaltirken ¢6zim arama strecini de
kisaltirlar. Onlart agizdan agiza iletisime katilmaya motive eden sey, sagladiklar

bu katkidir (Karaca, 2010:20).
2.1.9.5. Minnet Odeyenler

Bu grupta yer alan kisiler kendilerini tavsiye edenleri daha ¢ok kisiye
tavsiye etmek suretiyle bir anlamda onlara minnet 6demis olurlar. Bu anlay1s bir
tiir resmi ya da gayrt resmi boyutta karsilikli tavsiyeler tizerine kuruludur (Dobele

and Ward, 2002).

Isletmeler ya da kisiler arasinda karsilikli tavsiyeler konusunda agik bir
anlagma olabilecegi gibi bir anlagma olmaksizin karsilikli olarak tesekkiiriin bir
ifadesi gseklinde de tavsiyeler verilebilir. Eski bir ataséziimiiz bu duruma esprili bir
ornek teskil eder; sen benim sirtim1 kast ben de senin sirtin1 kagiyayim (Karaca,

2010:20).
2.1.9.6. Kapah Agizlar

Kapali agizlar olarak isimlendirilen kisiler, yasadiklar1 satin alma ve titkketim
deneyimlerini kimseyle paylagsmayi tercih etmeyen kisilerdir. Bu kisiler aldiklart
urtinler hakkinda konusmayi pek sevmezler. Kimseye yardim etmek, kimseyle
fikirlerini paylagmak istemezler. Diger insanlara tavsiyede bulunmayi kendi
acilarindan dogru da bulmazlar. Eger insanlarin bir problemi varsa ya da herhangi
bir bilgiye ihtiya¢ duyuyorlarsa bunu kendilerinin ¢6zmesini, kendi ihtiyaglarina

kendilerinin cevap bulmasini isterler (Dobele and Ward, 2002).
2.1.9.7. Referans Gruplar:
Insanlarin birgogu birden fazla grubun tyesi oldugundan agizdan agiza

iletisim stirecinde kaynak konumunda danisma gruplart gibi 6zel gruplarda yer

alabilir. Bu gruplar, bir bireyin davraniglarini sekillendirirken degerlerini ve bakig
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actlarini temel aldig gruplardir. Farkli bir anlatimla, kisinin belirli bir durumda
davranigint  belirlerken rehber olarak aldig, gozlemledigi ve Onemsedigi
gruplardir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger yargilari ve davraniglar tizerinde
olduk¢a etkilidir. Baz1 gruplara dogustan tiye olunurken, bazi gruplara dahil

olabilmek i¢in biraz ugragsmak gerekebilir (Odabagst ve Barig, 2003:229-230).

Tiketicilerin iligkili oldugu t¢ tir referans grubu mevcuttur. Bunlarin
birincisi bagli bulunulan referans grubudur. Bu grupta aile, arkadaglar, ig gevresi,
mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da okul gruplariyla beraber dini,
etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplart da yer almaktadir. Bu gruplarin her biri
titketicilerin birbirinden farkli satin alma kararlarinda etkili olabilirler. Ikinci
referans grubu ise, bagli olmak istenilen referans grubudur. Tiketiciler bu
gruplara hayranlik duyarlar ancak bu grubun i¢inde degildirler. Ancak bu gruplara
dahil olmak isterler. Bagli olmak istenilen gruptan gelen mesaj, tiiketiciler
tizerinde 6nemli bir etki olusturur. Oregin, grubun iiyesi olabilmek igin belirli bir
tarzda giyinmek, belirli irinleri kullanmak gerekiyorsa kigi satin alma davranisi
gosterirken bunlara dikkat edecektir. Sonuncu referans grubu, kisinin bagli olmak
istenmedigi gruptur. Bu gruplar tiketicinin tutumlarini, degerlerini ve
davraniglarini begenmedigi, kabul etmedigi ve hayranlik duymadig gruplardir.
Ait olunmak istenmeyen politik parti, alkol ve uyusturucu bagimlist gruplar gibi

(Hoyer and Maclnnis, 2004:396).
2.1.9.8. Diger Kaynaklar

Fikir Liderleri, Pazar uzmanlar1 ve diger tim gruplar diginda kalan ve satin
alma surecinde tiketicileri etkileyen farkli kisiler de mevcuttur. Kaynak
konumundaki bu kisiler triin ya da hizmeti satin alip kullanan, deneyimleyen
tiketiciler veya aligveristeki arkadaslar olabilecegi gibi, internette gezinmeyi

sevenler, herhangi bir eve misafir olarak giden kisiler de olabilir.
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2.2. Viriitik (Viral) Pazarlama
2.2.1. Viriitik (Viral) Pazarlamanin Tanimi

Icinde bulundugumuz yiizyilda fikirler biiyilk onem arz etmektedir.
Ekonomiye fikirlerin yon verdigine, insanlarn fikirlerin zengin ettigine ve en
onemlisi de diinyay1 fikirlerin degistirdigine inanilmaktadir. Fikirlerin degis tokus
sirecinde herhangi bir rolii olan herkesin pesine diismesi gereken en buiylik hazine
su olmalidir: ‘Ortaya bir fikir virtisi salivermek’. Durdugu yerde duran bir fikrin
higbir degeri yoktur. Oysa bir fikir virasiniin, kipirdayan, biytyen ve degdigi
herkese bulasan bir ozelligi vardir. Formatlarinin ayrn olusuna bakmadan
birbirinden ¢ok farkli fikirleri ayni kategoride (bir manifestoda) bir araya
getirirsek, onlara ayni seyin versiyonlart olarak bakmamiz kolaylagir. Fikirleriniz
yardimiyla insanlarin diistincelerini, sozlerini ve davraniglarini
etkileyebiliyorsaniz, bir deger yaratabilirsiniz demektir. Sadece pazarlamasini
gelistirmek firmalar1 basariya gotirtr. Cinkii pazarlama, fikirleri yayginlagtirmak
demektir ve rakiplerle yarigmak i¢in bugiin elde kalan tek sey fikirlerdir (Godin,
2007:16).

Gunimiizde,  kuruluslarin ~ daha  etkin  pazarlama  faaliyetleri
gergeklestirmelerinin gerekliligi goz éniinde bulunduruldugunda, yeni teknoloji ve
pazarlama yaklagimlarina uyum saglamalari sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Teknolojinin, pazarlama uygulamalarina getirdigi yeniliklerle birlikte, 6zellikle de
internet Uzerinden ig yapabilme firsatinin dogmasiyla pazarlama uygulamalari
yeni bir boyut kazanmistir. Kendisine ait kurallart bulunan ve sanalligiyla fiziksel
ortama meydan okuyan internet, kuruluslarin rakiplerinden farklilagmalarini
saglayacak yeni bir mecra olarak pazarlama aktivitelerine hiz ve etkinlik

saglamaktadir (Akar, 2006:10).

Agizdan agiza pazarlamanin internet tizerinden uygulanmasi virttik (viral)
pazarlama olarak adlandirilir. Firmalar adina kurulan web siteleri, ¢esitli bloglar,
iletilen e-postalar birer viriis gibi internet ortaminda yayilim saglamaktadir.

Viritik pazarlama literatirde virtsle pazarlama, viral pazarlama gibi kavramlarla
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da ifade edilmektedir. Bu calismada viriitik pazarlama kavraminin yaninda bu

kavramlar da kullanilmigtir.

Viral kampanyalar ¢ok sayida insana iletilmek amaciyla planli olarak
olusturulmus e-posta mesajlaridir. Igerikleri herhangi bir sey olabilir: kuponlar,
bultenler ya da trtin guncellemeleri. Ancak genellikle oyun, saka veya komik bir

video seklindedirler (Sernovitz, 2011:149).

Viral pazarlama ozellikle son yillarda popiiler olan kavramlardan biridir.
Bunun en 6nemli sebebi internetin insan hayatina hi¢ ¢itkmamak tizere kalict
sekilde girmig olmasidir. Aglar Uzerinden iletisim kurmak yayginlastik¢a
insanlarin birbirlerine bilgi ve dustnce aktarma istekliligi artmaktadir. Sehir
hayatinin getirdigi mesafelerin buyimesi, i3 yogunlugu, trafik gibi problemler
insanlar arasindaki sanal iletigimi artirmigtir. Yiiz ylze iletisim firsati bulamayan
insanlar internet sayesinde giniin 24 saati mesafe gozetmeksizin diger insanlarla

iletisim kurma imkani1 elde etmislerdir (Karaca, 2010:111).

Gunuimuz sartlarinda ¢alismak durumunda olan pazarlamacilarin gorevi
internet sayesinde biraz hafiflemistir. Pazarlamacilar yayilmasint istedikleri
mesajlart viral yollarla tiketiciden tiiketiciye ¢ok basit sekilde aktarilir hale

getirmektedirler.

Viritik pazarlamada mesaj ‘word of mouse’ (bilgisayarin faresinden ¢ikan
sozciikler) yoluyla birinden digerine yayilarak aktarilmaktadir. Bu gekilde gelisen
agizdan agiza yayilma sayesinde web siteleri, bloglar, forumlar reklam veren
pazarlamacilarla tiiketicilerin baglantt kurmalari igin olanak saglayan mekanlara

donigmugstur (Kiliger, 2006:45).

Viritik pazarlama konusunda verilebilecek en glizel orneklerden biri
‘Hotmail’ dir. 1996 yilinda e-mail sunucusu olan Hotmail 500 bin dolarlik bir
butce ile hizmete baslamis ve 18 ay i¢inde 12 milyon aboneye ulagmigtir. Oysa
Hotmail’in rakibi Juno, ayn1 donemde reklama 20 milyon dolardan fazla bitce
ayirmasina ragmen rakibi karsisinda tutunamamistir. 1997 yilinda Draper Fisher

Juveston adli sirketin ortaklart Hotmail’in kisa zamanda bu sekilde yayilmasinin



85

bir virisi andirmakta oldugunu soyleyerek Viritik Pazarlama kavramint ortaya
atmistir. 2001 yilinda Hotmail, 40 milyon aboneyle ve dili Ingilizce olmasina

ragmen, 220 tlkede yaygin hale gelmis ve hala kullanimdadir (Aydin,2009).

Hotmail'in televizyon reklamlar1 yapmamasina ragmen milyonlarca
kullanicist mevcuttur. Sebebi, Ucretsiz e- posta manifestosunun musterilere
ulagmis olmasidir. Bazen herkes aymi televizyon reklamlarini seyrediyor, ayni
kitab1 okuyor, aymt filmden ya da ayni internet sitesinden s6z ediyormus gibi
hissedilir. Bu genellikle o fikir tesadufi bir fikir viriisti sayesinde kendi kendine
yayildigi igin olabilir. Uriiniin arkasindaki sirket reklama kucak dolusu para
harcadig ya da yillarca ugrasarak fikir virtisiint ince ince gelistirdigi igin degildir
bu. Gunumuzde herkes fikirlerle yatip fikirlerle kalkmaktadir. Cunki yeni
ekonominin motorunu triinler ya da hizmetler degil fikirler olusturmaktadir

(Godin, 2007:20-21).

Reklam veren, bir fikir viriisi yaratarak, o fikrin ¢ogalabilecegi ve
yayilabilecegi bir ortam olusturmus olur. Burada isi yapan fikirdir, pazarlamacilar
degil. Bu sebeple ne tir fikirlerin, Grtnlerin ve durumlarin kullanilmas: gerektigi

konusunda Seth Godin’in tavsiyeleri agagidaki gibidir (Godin, 2007:20-21):

e Ya biusbiitiin yeni olan ya da kullanicinin yasantisina 6nemli bir yarar
katan, dikkate deger bir on-line deneyim yaratilmali veya off-line bir
deneyimi daha iyi/daha hizli/daha ucuz hale getirerek, baska bir trtini
birakip Urininize gelme zahmetini go6ze alinabilir bir zahmete
donustiralmelidir.

¢ On-line deneyimlerin arkasinda yatan fikir viritiklestirilmelidir. Boylece,
sunulan yeni hizmeti tanitmak i¢in bir servet harcamak zorunda kalmadan,
hedeflenen grubun buyiik bir kismi kendiliginden gelecektir.

e Pazardaki bir boslugu ilk dolduran fikir Girintintize ait olmalidir.

e Sagladiginiz hizmetten bagkalarininkine geg¢is maliyetini olabildigince

yukselterek ‘kilitlenmis’ kullanicilar olusturmalisiniz.
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e Ilk bastaki ilgiyi kullamcilar igin yararli bir deneyime ve {iriiniiniiz igin de
surekli bir kar akigina donustirebilmek ic¢in, musterilerinizle araliksiz bir
diyalog stirdiirme iznini kullanicilarinizdan istemelisiniz.

e Yeni virtsler yaymak amaciyla dikkate deger on-line deneyimler
yaratmay1 surdirmelisiniz. Bunu yaparken ise firmamza ait ¢ilgin

fanatiklerinizden olusan ¢ekirdek kitlenizle baglamalisiniz.

Viritik mesajlar e-mail ve bloglarin yani sira asagidaki platformlarla da

tiketiciler arasinda paylasilmaktadir (Silverman, 2007:124-125):

e Deneme siirimlerinin Ucretsiz paylasildigr ve arkadaslarin davet edilmesi
icin destek verildigi strateji oyunlari. Kullanicilar hizla bu oyuna baglandig
ve bir Ust seviyeye cikabilmek i¢in ticretli miisteriye donistiraldigu strateji
oyunlari

e Ayni ilgi alanina sahip kisilerin aligveris yaptig: siteler (gittigidiyor.com,
hepsiburada.com, eBay,...)

o Kisisel web sayfast olusturulmasi i¢in alan veren siteler (mynet.com,
gecities.com,...)

e Aninda mesaj yazilimi saglayan Msn Messenger, 1CQ, Skype, vb. gibi
sohbet programlari

e Makale indirilen, haber okunan siteler

o Sikayet siteleri

¢ Video paylasim siteleri (Youtube, pikniktube,...)

e Ayn1 programli kullanan kigiler tarafindan dijital muzik indirmeyi
kolaylagtiran programlar (Winamp)

e Kisilerin miizik indirip, klip izledigi, online olan kisilerle sohbet edip

paylagim yaptig: siteler (Bearshare, Limewire, .. .)

Viral pazarlama, agizdan agiza iletisim ile bir e-posta’nin birlesiminden
olusmaktadir. Agizdan agiza iletisimin tumiyle dijital bir platform yoluyla
olusmast viral pazarlama olarak adlandirilir (Kiliger, 2006: 30). Diger bir ifade ile
viral pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajin1 diger insanlara aktarmalarini
tesvik eden stratejiyi tanimlamakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda énemli bir

potansiyele ifade etmektedir. Virislere benzer sekilde viral pazarlama stratejileri



87

mesajin binlerce kisiden milyonlarca kigiye yayilmasini saglayarak avantaj saglar.
Viral pazarlama, e-posta adresine sahip internet kullanicilarinin bir pazarlama
mesajint diger kullanicilara aktarimini tegvik eden ve bu gekilde yayilan bir

pazarlama teknigidir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 234).

Silverman (2001)’e gore, bir mesajin viral pazarlama yoluyla yayilmasina

etki eden baz1 faktorler bulunmaktadir:

e Oncelikle fikrin kisinin denemek isteyecegi tiirde merak uyandirict ve ikna
edici turde bir fikir olmas gerekir.

¢ Denemesi ¢ok kolay olmalidir.

e Hemen denenmesi miimkiin olmalidir.

e Denenmesi kullanici agisindan risk icermemelidir.

Viral pazarlama kampanyasinin basariya ulasabilmesi igin, online
ortamlarda kampanya i¢in yapilan faaliyetlerin benzersiz, triin degerinin yuksek
olmast sarttir. Eger iletilen mesaj, tiketicileri duygusal anlamda etkilemiyorsa s6z
konusu uriin ya da hizmet viral olamayacak, istenilen sekilde yayilamayacaktir

(Huseyinoglu, 2009: 34).
2.2.2. Sosyal Paylasim Sitelerinde Viriitik Pazarlama

Sosyal ¢agi anlayabilmenin en iyi yolu daha onceki caglarin yapisint
incelemektir. Ozellikle de bu ¢aglarda hem iletisim hem tasimacilik maliyetlerinin
surekli azalmasi dikkat ¢ekmektedir. Diigen bu maliyetler, sosyal ¢agin ortaya
¢ikistnin temeli sayilabilmektedir. Onceki ¢aglarda sirasiyla gegisler yasanmus,
insanlar teknoloji gelistikge birbirleriyle konusmaya firsat bulamaz hale
gelmiglerdir. Cunkii birgok insanin beraber yaptigi iglerin yerini makinelerle
yapilan isler almig ve fabrikalagma artmistir. Béyle olunca insanlar komsulariyla,
dostlartyla da ya da akrabalariyla ¢ok sik haberlesemez olmuslar ve teknolojinin
getirdigi bir iletisim eksikligi ortaya ¢ikmustir. Ilk telgraf mesajiyla baslayan

sosyal ¢ag, geliserek bugtinkii konumuna gelmistir.



88

Icinde bulundugumuz bilgi ¢ag1, insanlarin bilgiyi 6grenmek, 6gretmek ve
paylagmak istedikleri bir ¢agdir. Kimseye ulagsmayan bilginin ya da herhangi bir
fikrin sahibine bir faydast yoktur denilebilir.

Sosyal paylasim siteleri insanlarin internet ortamindaki aglar sayesinde
diger insanlarla iletisim kurdugu, bilgi paylasiminda bulundugu, sohbet ettigi,
miizik dinledigi, dosya indirdigi her seyi kapsar. Buna birka¢ ornek olarak,

Facebook, Skype, Twitter, Youtube, Dailymotion verilebilir.

Tiketicileri zamanlarimin buytk bir kismini internette gecirmektedirler.
Ancak sosyal paylasim sitelerine olan ilgi firmalarin web sitelerini biraz arka
planda birakmistir. Bu sebeple firmalarin tiiketicilerin aktif olarak yer aldig
sosyal paylasim sitelerine tiye olmalar1, sohbetler sirasinda hazir bulunmalart ve

konugmalarin olumlu yonde ilerleyebilmeleri i¢in tuketicilere destek olmalidirlar.

Geleneksel pazarlama araglan tek yonlidir, oysa sosyal medya araglari ¢ok
yonludir. Yani birgok kisinin ayni anda katilimina olanak tanir. Yeni dinyadaki
yeni bakis acist firmalan tiketicilerin yonlendirdigi sekilde hareket etmeye
zorlamaktadir. Bu yeni bakis agisi ise i¢inde yeni medyayi, yeni kanallar ve yeni

pazarlar1 kapsamaktadir.

2.2.3. Viriitik Pazarlama Stratejileri

Isletmelerin viriitik pazarlama siirecinde basariy1 yakalayabilmeleri oldukca
onemlidir. Bu anlamda basart saglayabilmek i¢in gerekli stratejiler soyledir

(Wilson, 2012):

1. Ucretsiz mal veya hizmet gondermek: Pazarlama camiasi iginde ‘ucretsiz’
kelimesi en giiglii etkiyi yapan kelimelerden biridir. Insanlar bir seyin alicist
konumunda olduklarinda ilk olarak tcretsiz sunulan trtinler ¢ok hoslarina gider.
Cunka ne kadar az maliyet harcarlarsa bir trtin, hizmet ya da fikri o kadar ¢abuk
benimserler. Viral kampanya siirecinde ilk etapta ticretsiz tiriin ya da hizmet sunan
isletmeler ¢ok buyuk bir kar etmeyebilir. Ancak daha sonra zamana yaygin bir

bi¢imde kar elde edebilirler. Ucretsiz gonderilen tiriinler sayesinde diger tiriinlerin
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dikkati de ¢ekilmig, insanlarin aklinda farkindalik olusturulmus olur. Boylece

licretsiz Uriinlerin de satig1 artirilmig olur.

2. Mesaj1 baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Viral kampanya
surecinde yayilmasi istenilen mesajlarin e-posta, web sitesi, grafik ve bilgisayar
talimatlarinin kolay transfer edilebilir olmasi gerekmektedir. Sosyal ag ortaminda
hizli transferi saglanan mesajlarin yayilim hizi digerlerine oranla ¢ok daha

fazladir.

3. Kiiciik kitlelerden genis kitlelere genisce yayllmak: Iletilmesi arzu edilen
mesajin genis kitlelere hizlica ulagabilmesi igin oncelikle herkesin ilgisini
cekebilecek nitelikte ve farkli olmasi gerekir. Daha sonra ilgi ¢eken uriiniin
kolayca bilgisayara indirilebilir ve diger insanlarla paylasilabilir olmast sarttir.
Eger herhangi bir urtnt bilgisayara indirmek ic¢in ekstra bir yazilima ihtiyag
duyuluyorsa indirme siiresi uzayacak ve belki de uriin tercih edilen olmaktan
cikacaktir. Buna dikkat eden isletmeler kiigiik kitlelerden genis kitlelere daha hizl

yayilim saglayacaktir.

4. Genel giidii ve davramislar1 kullanmak: Elektronik ortamdan bahsedilmesine
ragmen her mesajda oldugu gibi viral bir mesajin da yayilim1 i¢in insanlarin giida
ve davramiglarini hedef almasi yani ikna edici olmas: beklenir. Ilgi ¢cekmeyen,
insan davraniglarina, gidu ve ihtiyaglarina dikkat etmeyen mesajlarin yayilimi
oldukc¢a gii¢ olacaktir. Basarili viral pazarlamacilar insan giidii ve davraniglarina
¢ok onem verirler. Ornegin, bir web sitesinde ilgi ¢ekici renkler, hareketli nesneler
ya da bir sey kazanma sansi sunan reklamlar digerlerine oranla daha ¢ok dikkat

cekecektir.

5. Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Insanlarin biyilk gogunlugunun
sosyal oldugunu séylemek mumkiindiir. Her bireyin siirekli iletigsim i¢inde oldugu
ailesi, 1g arkadaslari ve ¢evresinden olusan farkli gruplar mevcuttur. Toplumdaki
pozisyonuna bagli olarak, bir kisinin internet ortaminda yuzlerce veya binlerce
tanidig1 olabilir. Sosyal bilimciler her bireyin arkadas, aile ve akrabalardan
olusmak tizere 8-12 kisilik bir aga sahip oldugunu belirtmektedirler. Mesajin

istenen hedef kitleye ulasabilmesi ancak mesajin dogru kisiye iletilmesi ile



90

mumkiin olabilir. Diger bir deyisle, referans grubunu olusturan bireylerin
internette belirlenmesi mesajin yayilmasinda olduk¢a ¢nemlidir (Argan ve Tokay

Argan, 2006).

Basaril1 viral pazarlamacilar insanlar arasindaki bu aglarin guglii yonlerini
ogrenmeye c¢alismali ve onlarla daha iyi iligkiler kurarak siireci daha kaliteli bir
hale getirebilirler. Insanlarin gevreleriyle olan iliskilerini, baglarini anlayabilen
igletmeler viral anlamda daha ¢ok anlatilan, konusulan, yayilan olmay1

basarabileceklerdir.

6. Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: Bircok ilgi ¢eken viral
pazarlama mesaj1 diger kaynaklarin ortak kullanimini da igerir. Web sitelerine
ortak programlar sayesinde grafik linkleri ya da metinler yerlestirilebilir. Web
sitesini inceleyen bir kisi ayni site Uzerinden diger kaynaklara da rahatga

ulagabiliyorsa mesajin yayilimi ¢ok kolay bir hale gelecektir.
2.2.4. Viriitik Kampanya Siireci

Virlitik pazarlama veya “arkadagina yolla” e-posta kampanyalari son
zamanlarda medyada en c¢ok dikkat c¢eken uygulamalardan biri olarak
gorilmektedir. Elektronik postalara gelen mesajlarin arkadagslara gonderilmesi
temeline dayanan bu kampanyalar; tiketiciler, kigiselligi savunan kisiler ve
endistri liderleri tarafindan olumlu ve olumsuz olarak degerlendirilmektedir.
Viral pazarlama kampanyasinin etkili bir gekilde yuritilmesine katki sunacak

unsurlar soyle siralanabilir (Brewer, 2001):

1. Viriitik pazarlama tesvik saglamalidir: Viral kampanya siirecinde
titketicilere tesvik edici unsurlar saglanmalidir. Ornegin, herhangi bir iriiniin
yaninda bir reklam oyunu sunmak gibi. Bu oyunun sonunda bir de 6dul oldugunda

kampanya daha ¢ok katilim1 beraberinde getirecektir.

2. Israrla gonderme diisiiniilmemelidir: Bir tiiketiciye viral mesaj gonderildigi
zaman arkadaglarina gondermesi igin surekli hatirlatma yapip, rahatsizlik

verilmemelidir.
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3. Gonderilen e-postalar Kisisellestirilmelidir: Kullanicilar e-postanin bir
arkadaslarindan geldigini gordiiklerinde bu mesaji cevaplama ihtimali artar. Bu
sebeple e-postanin taninan bir kaynaktan gelmesi giivenilirlik agisindan biyik

onem arz etmektedir.

4. Veriler izlenmeli ve analiz edilmelidir: Tim pazarlama kampanyalar gibi
viritik kampanya sirecinde sonuglar izlenmeli ve gerekli degerlendirmeler
yaptlmalidir. Yapilan degerlendirmeler pazarlamacilart uyaracak ve nerede

olduklarini, yatirimlarinin geri dontstiini gérmelerini saglayacaklardir.

5. Siirekli olarak arkadasima gonderme tesvik edilmelidir: Sirekli olarak
mesajlarinin gonderilmesini isteyen pazarlamacilar i¢in e-postanin goénderildigi
her kullanici, virtitik pazarlamanin uygulanmasi i¢in bir alan yaratir. Virttik
pazarlama hem biyilk bir zaman kampanyasi, hem de pazarlama mesajlarini
ulagtirmay1 saglayan sturekli ve ¢ok etkili bir aragtir (Argan ve Tokay Argan,

2006).

Youtube, en biyik video paylagim sitesi haline gelebilmek i¢in 30 digli
rakibini yenmistir. Nasil mi1? Kullanicilarinin arkadaglarina e-posta atmalarini rica
etmeyi ¢ok iyi bilir ve bunu yapmayt olduk¢a kolaylastirmistir. Herhangi bir
videoyu paylagmanin pek ¢ok yolundan bazilart sunlardir (Sernovitz, 2011:171):

¢ Bir “Paylas” baglantisi.

¢ Kendi internet sitenize yapistirmak i¢in hazir HTML kodu.

¢ Youtube’dan ¢ikmaniza gerek kalmadan videoyu sosyal ag hesaplariniza
otomatik olarak génderebilen baglantilar.

¢ Videoyu izledikten sonra beliren bir diger “Paylas” baglantist.

¢ Kullanilmas ti¢ saniyeden daha kisa siiren, ¢ok basit bir form.

¢ Gonderdiginiz kisilerin e-posta adreslerini, bir daha génderebilmeniz i¢in
kaydetmesi. (Bu ¢ok etkili bir yontemdir. Eger annenize birinci kez ve kiz
kardesinize de ikinci kez bir video yolluyorsaniz, ikisinin de e-posta adresi
bir daha yazmaniza gerek kalmadan yeniden kullanmaniz i¢in hazirda

bekler. Bir sonraki sefer babanizla bir video paylasacaginiz zaman onu
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annenize ve kiz kardesinize de gonderme ihtimaliniz artacaktir, ¢iinkt e-

posta adresleri tam karginizda durmaktadir.)

6. Web sitesinin trafigi iyi bir sekilde yiiriitiilmelidir: Viritik kampanya
surecinde e-postayla yayilim artacaglr i¢in web sitesinin trafigi de bundan
etkilenecektir. Web sitesine girigler artacagi ic¢in firma trafigi en iyi sekilde
yonetmelidir. Siteye giren tiketici aradigini bulamazsa hemen geri ¢ikacak ve

basarisiz bir viriitik kampanya siireci yasanmig olacaktir.

2.2.5. Viriitik Pazarlama Ornekleri

Viral ornekler herkesin dikkatini ve ilgisini ¢ektigi olgiide paylagilan, tipki
bir viris gibi yayilim saglayan, surekli ve hizli sekilde dagilan pazarlama
ornekleridir. Tuketicilerin aklinda kalmak, ilgi ¢ekmek, paylasilarak yayilmak

isteyen firmalar farkli bir viral reklam hazirlayarak da bunu kolayca basarabilirler.

Bir lastik firmasi olan Lassa, Batesmotelpro adli gruba miithig bir viral
reklam videosu hazirlatti. 4 Aralik 2013’te paylasima giren video bir¢cok insan
tarafindan sosyal paylagim sitelerinde paylasildi, arkadaglara gonderildi, tavsiye
edildi, bir eglence unsuru olarak kullanildi ve en 6nemlisi de birkag¢ ay i¢inde 5

milyondan fazla kisi taratindan izlendi.

“Fulya’nin intikami1” bagligiyla paylagima sunulan diger bir viral reklam ise
GittiGidiyor.com isimli internet sitesine ait. Sevgilisi tarafindan aldatildigini ifade
eden kiz, ondan kalan egyalari adi gecen internet sitesinde satisa cikardigini
soyleyip yiz binlerce insani oraya yonlendirmistir. Bunun o6tesinde bir¢ok
televizyon kanalinin ana haber bulteninde bahsedilen konulardan biri haline
gelmis ve herkesin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Yalnizca 1 ay iginde 4
milyondan fazla kisi tarafindan izlenmistir. Fulya’nin Facebook’ta agtigi hayran
sayfasina sadece 24 saat iginde 68.000 arkadaslik istegi gelmis, bloglarda 6.300
yaziya konu olmus, internet kullanicilar: tarafindan 47 cevap videosu ¢ekilmig ve
iyl hazirlanmis planli bir viral reklamin nasil biytk bir etki yapabilecegini

herkese gostermigtir.
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Turk Hava Yollar i¢in hazirlanmig bir viral reklamda ise, sevgilisine 3 ay
dil okuluna gittigini sdyleyerek siirpriz yapmay1 amaglayan bir genci gorilyoruz.
Halbuki olayin siirprizle alakast yoktu ama yine de yiz binlerce kiginin ilgisini
cekmis ve herkesin birbirine izletmek istedigi bir video haline gelmisti. Videonun
asil amaci ise THY ugus kartinin kazandirdigr onlarca bedava mildi. Bu da

basaril1 viral reklamlardan biri olarak pazarlama argivine ge¢mis oldu.

FikriMithim.com bilingli olarak yapilan agizdan agiza sohbetleri
desteklemek ve ozellikle markalarin ya da triinlerin tanittimi i¢in insanlari tegvik
etmek amagli kurulmus bir sitedir. Bu siteye tiye olan kullanicilar tinlii markalarin
urinlerini ucretsiz olarak ilk deneyimleyen kisiler olup c¢evrelerine, marka
sahiplerine, c¢esitli soysal aglardaki tiiketicilere yorumlar yapan anlagmali
kigilerdir. Ama igin ilginci onlar bir reklamdan daha ¢ok etkide bulunurlar ¢iinki

insanlara daha samimi ve gercekei yaklagirlar.

Bir videonun basarili bir viral reklam olabilmesi i¢in bazi o6zellikleri
tasimast gerekmektedir. Oncelikle herkesin izleyebilmesi i¢in profesyonel bir
gruba amatorce yaptirilmalidir. Videonun ¢ekim kalitesinden profesyonel oldugu
anlagildiginda insanlar hemen sikilip videoyu kapatabilmektedir. Gergekgi
olmalidir. izleyen insanlar olayin gergek olduguna inanmali ve bunu paylasirken
bir reklam degil eglenceli bir videoyu paylastigini diigiinmelidir. Duygulara hitap
etmeli ve igindeki insanlar bizden biri olmalidir. I¢inde ya disindiriicii ya
eglendirici ya da merak uyandirict unsurlar olmalidir. Sonug olarak insanlarin

izlemek ve izledikten sonra paylagsmak isteyecegi nitelikte bir kalitede olmalidir.
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3.MARKA ILETiSIiMIi

3.1. Marka Kavrami Ve Marka Iletisimi

3.1.1. Markanin Tanimi

Ingilizce’de Branding olarak kullanilan Markalama sozctgiiniin dogusu,
koylilerin hayvanlart birbirinden ayirabilmek i¢in damgalamarina dayanir. Bu da
hayvanlarin farklilagmasina neden olur. Dolayisiyla marka en kisa tanimiyla
farklilagsmak anlamina gelmektedir. Daha genis tanimiyla ise: Marka bir Grini,
hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler,
sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z sembollerle ile ifade
edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige
sahip olmast gereken deger sunum kiimesidir

(http://www.nizipmyo.com/ekonomi-finans-borsa/797-marka-nedyr.html).

Insanlar, sadece yakin gegmisimizden bu yana degil, cok uzun zamandan
beri mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Insanlar, bir esyayr begenirlerse
bunun i¢in kimi 6veceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edebileceklerini ya
da bir sorunla karsilastiklarinda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarini bilebilmek
amaciyla egyalarin Uizerine bir takim isaretler koymugslardir. Misirlilar, Yunanlilar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in
yaptiklar1 canak ve ¢omleklerin ya da diger esyalarin tlizerine aitlik bildiren

isaretler koymuslardir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Pazarlama yazininda marka kavraminin tek bir tanimi yoktur. Marka
kavraminin en temel tanimi; bir Griin, hizmet veya kurulus i¢in isim, sembol, logo
veya ticari isarettir seklindedir. En dar marka tanimi ise Amerikan Pazarlama
Birligi (APB) tarafindan 2007 yilinda ortaya koyulmustur. Bu tanimlama;
markanin hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan tasidigir oncelikli degeri
ifade ederken bir uriinii diger rakip urinlerden ayiran ve farklilastiran bir isim,
logo, ambalaj tasarimi ve urini kimliklendiren diger ozellikleri belirleyerek
marka olusturmanin gergeklesecegini gostermektedir (Keller, 1998, s.2). Ancak
bu tanimlama tek taraflidir, ¢iinku tiketici ve algillarim iceren “marka degeri”

kavramint yansitmamaktadir. Diger bir soylemle marka, bir trinin rakip
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markalardan farklilagmasini gostergeler araciligi ile saglamaktadir (Keller, 1998,

s.2).

Marka konusu, yillar itibariyle en 6nemli tartigma konularindan birisi
olmustur. Yogun rekabet igerisindeki pazarlarda ayakta kalabilmenin en 6nemli
yolunun basgarili bir marka olusturmak ve bu markanin devamliligini saglamak
oldugunu fark eden firmalar, marka olusturma g¢abalarina daha fazla 6nem
vermektedirler. Ozellikle de saglayabilecegi olasi faydalardan otiirii, giiglii bir
marka olusturmak bir¢ok firmanin temel amaglarindan biri haline gelmistir.
Pazarlama karmasindaki énemli rollerden biri olan marka stratejileri sirdurtlebilir
rekabetci avantajlar elde etmek, mevcut kaynaklardan tam manasiyla faydalanmak
ve fiyat rekabetlerini 6nlemek konusunda 6nemi her gecen giin artan bir etken

olarak gorilmektedir (Aaker and Keller, 1990).

Marka kavraminin ¢ok boyutlu olmasi, olduk¢a zengin ve karmagik
icerikteki yapisi, tamimlanabilirligini zorlagtirmaktadir. Bu sebeple, marka
kavramint mimkiin oldugu kadar pargalara bolerek agiklamak, yani farkli bakig
acilariyla markanin kavramsal ¢ergevesini ele almak daha dogru olacaktir (Erdil

ve Uzun, 2009:19).

Isletme Agisindan Marka: Isletmeler, tiketicilerin dikkatlerini iriinlerine
cekmek ve tiketicinin kendi urtnini tekrar tamimasimi saglamak amaciyla
markay1 kullanmaktadirlar. Bu baglamda Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA)
isletmeye yonelik marka tanimi sodyledir; “ Marka satict veya saticilar grubunun,
mal ve/veya hizmetlerini tanimlayan ve onlart rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir” (Wood,

2000).

Bu tanim ¢ok fazla mal veya hizmet odakli olmasi ve daha ¢ok markaya ait
fiziksel ozellikleri vurgulamasi nedeniyle, ¢ok sayida yazar tarafindan eksik ve
yetersiz bulunmustur. Cinkii marka, icerdigi somut degerlerin o6tesinde,
hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de i¢ine almaktadir. Ancak elestirilere
ragmen, Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 genel tanim, ¢agdas pazarlama

yazininda yerini almig ve genel kabul gormiustur.
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Tiiketici Acgisindan Marka: Marka, tiketicinin s6z konusu Uriini,
ozellikleri, yararlar1 ve kalitesi ile birlikte algilama sekli olup, belirli degerleri,
kaltird, kimligi ve hatta kullaniciyr yansitmaktadir. Markanin diger markalardan
ayirt edici olmasinin yani sira; miisterinin ne istedigini bilmesi, yani kendini
miusteriye adamasi gerekmektedir. Ancak miisterinin ne istedigini bilen markalar,
rakiplerden farkli bir kogede duran herhangi baska bir 6zelligi yaratacak igletmeler

olacaktir (Akdeniz Ar, 2007:6).

Uriin Esasina Gére Marka: Tiketiciler, markay1 triniin énemli bir pargast
olarak gormektedirler. Yani marka iirine deger katmaktadir. Uriin somut bir
anlam tagirken, marka triiniin tagidigr bu somut anlam ile birlikte imaj, sayginlik
ve statii gibi soyut ve sembolik anlamlari da igermektedir. Temelde marka farkls
bir katma degerin belirleyicisi olarak gorilmektedir. Bu baglamda yeni triin
gelistirmede performanst gelistirici tim uretim ¢abalarinin &tesinde, daha soyut
anlamiyla Grine imaj ve sayginlik saglayan ilave bir degerdir (Uzun ve Erdil,

2003).

Pazarlama Bakis Agist ile Marka: Bu yaklasima gore marka, pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasinda ve bagarili bir sekilde strdirilebilmesinde
kullanilabilecek somut bir gli¢ olarak da diigtntliir. Dolayisiyla marka imaj1 bir
pazar gucini temsil eder. Bu yiizden marka imaji pazarlama faaliyetlerinin
verimliliginin artirllmast ve planlanan sonuglarin elde edilmesi yontinde 6nemli
katkilar saglamaktadir. Pazar payini artirict ve hedef tiiketicilerin atfettigi bir
deger olarak marka imajinin firmaya kazandirdigr avantajlar, markanin etkin bir

pazar gucu olarak kullanilmasina yardimci olur (Uzun ve Erdil, 2003:24).

Hukuki A¢idan Marka: 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hitkmuinde Kararnamede hukuki a¢idan marka tanimina yer verilmigtir. Buna gore
marka; “Bir tesebblisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozcukler, sekiller, harfler, mallarin bi¢imi ve ambalajlart gibi ¢izimle

gorintillenebilen veya benzer bigimde ifade edebilen, baski yoluyla
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yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tirli isaretlerdir” geklinde tanimlanmigtir

(Sanal, 2004:10).

Tiketicileri ve tiketicinin satin alma karar sirecini etkileyen ve
sekillendiren, ozellikle somut triinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin  buyuk
cogunlugunun tiuketiciler tarafindan  Grinin  tamimlanmasina, reklam
uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve uUrtiniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini 6n plana
cikarmigtir. Bu dogrultuda uriniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini

saglayan ozellik marka olarak ifade edilmektedir (Karpat Aktuglu, 2004:10-11).

Marka, malin 6nemli bir pargasini kapsar. Pazarda markast olmayan
binlerce tiriin yer almaktadir. Eger tercih edilen triinde marka mevcutsa bu durum
hem alicilar hem saticilar i¢in yarar getirmektedir. Soyle ki: Marka, ureticilere
markanin taklitlere karst yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici arasindaki
iletisimde etkinlik saglanmasi konularinda yardimct olurken tiiketiciye de
sayginlik saglama, koruma, satis garantileri, bakim olanaklart vb. konularda
yararli olmaktadir. Marka, ¢ogu zaman tiiketici i¢in malin bir nevi sigortasi, bir

bakima malin giivencesidir (Yikselen, 1994:81).

Uriiniin kisiliginin olusturan markanin iki boyutundan séz edilir. Birincisi
herkes tarafindan kolayca anlasilabilen fiziksel markadir; marka ismi, logosu,
sembolleri, hatta sunumunda kullanilan; ambalaji, reklami, slogani, mizigi vb.
Fiziksel marka, marka yonetiminin bir unsurudur. Ancak tek basina fiziksel marka
yetersiz gelebilir. Markanin goérinmeyen kismi olan 6zt de vardir. Markanin
ruhunu olusturan bu deger duygusal marka olarak adlandirilir. Duygusal marka
markayr diger urtnlerden farklilagtiran ve alicty1 duygusal olarak etkileyen,

markanin kisiligidir. (www.yenimarka.com, 2007)

Markalar, sanayilegsme ile birlikte 6nem kazanmaya baglamig, giinimuzdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle ortaya g¢ikan
urin ¢esitliligindeki artig ve tiiketicilerin bilingli tiketici olma yolunda attig

adimlar sonucunda 6nemi gittikge artan bir hale gelmistir. Bu gelismelere paralel
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olarak giinimiizde marka o6zellikleri bazi tiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde

cok etkilidir (Aslim, 2007: 15).

Marka kavraminin isletmeler agisindan stratejik hale gelmesinin en énemli
sebeplerinden biri, markalamanin tiiketicilerin géziinde 6nemli bir faklilagtirma
aract olmasidir. Farklilagtirma ise isletmelere rekabetci tstiinlik saglayabilecek

olduk¢a 6nemli bir stratejidir (Tagkin ve Akat, 2008: 2).

Iyi bir marka olusturmak ve rekabetin yogun olarak yasandigi tiiketici
pazarlarinda basariyr yakalamak firmalar agisindan buyik onem tagimaktadir.
Marka basarisinin en oOnemli gostergelerinden birinin ise marka bagimlilig

olusturmak oldugunu séylenebilir (Ciftyi1lmaz ve Sutiitemiz, 2007: 37).
3.1.2. Markanin Yararlari

Markalar saticilar ve alicilar agisindan farkli ihtiyaglara cevap vermektedir.
Ortaya ¢ikarilmast ve ayakta kalabilmesi yogun ¢aligsma, saglam bir finansman ve
uzun bir zaman gerektiren markalarin sundugu faydalar tiketici, isletme ve

toplum yonli olmak tizere ti¢ baglik halinde incelenebilir.
3.1.2.1. isletmelere Sagladig1 Faydalar

Isletmeler agisindan marka olusturmanin faydalan soyle siralanabilir (Tek,

1999; Cabuk ve Yagci, 2003; Kim ve Kim, 2005):

e Marka giiciinden yararlanarak fiyat artislart yapmak,

¢ Daha yiiksek kar marj1 saglamak,

o Tiketicileri bagka markalardan uzak tutmak, ilgilerini hep ayni yonde
tutmak,

e Markanin olusturdugu olumlu imajin diger triinlere de yansitilmast,

e Uriinii/hizmetini rakiplerinden farklilastirarak tiiketiciye seslenmek,
eFirmanin saygin ve taninan bir markaya sahip oldugunu hissettirerek
maddi pozisyonunu gii¢lii kilmak,

e Misteriler acisindan sadakati artirmak,

o Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesinde kolaylik saglamast,
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e Taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
karst bir ¢esit koruma saglamak,

e Herhangi bir kriz sirasinda krizin kolayca atlatilmasini kolaylagtirmak.

Bir markanin isletmeye sagladigi en biuyik avantaj, isletmenin triinlerini
diger isletmelerin Griinlerinden farklilagtirarak tiketiciye satin aldigr trtini ya da
kullandigr hizmeti piyasadakilerden farkli ve oOzel olarak algilama olanag:

sunmasidir.

Isletmeler agisindan miisteri sadakatini saglamak oldukc¢a onemlidir. Belli
bir markaya baglilik gosteren tiketiciler, 6nlerine ne sunulursa sunulsun bildikleri
ve tercih ettikleri markadan baskasina meyletmeyeceklerdir. Bir markanin varlig
ve tiiketiciler tarafindan kabul gérmiis olmasi bu agidan bakildiginda igletmelere

buyuk katki saglayacaktir.

Sonug olarak bir markay1 taniyan tiiketiciler daha sadik birer musteri olacak

ve marka sayesinde Uriinii tekrar satin almalari kolaylagacaktir.
3.1.2.2. Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar

Icinde bulunulan dénem agir bir rekabetin oldugu, binlerce iiriiniin ve
hizmetin satin alma davranigi sirasinda kafalart karistirdigr bir donemdir. Bu kafa
karigikligindan siyrilmak isteyen isletmeler bir adim 6nde olabilmek adina farkli

yollara bagvurmaktadirlar.

Tuketiciler agisindan satin alma davranigina karar vermek, ¢ok fazla
enformasyon olmast yoniyle olduk¢a glgtiir. Bir trtin ya da hizmeti kullanan
tiketiciler diger urtinlerden ve hizmetlerden farkli bir seyle kargilagmak, daha 6zel
hissetmek ve olumlu sonuglar alabilecekleri bir satin alma iglemi gerceklestirmek

isterler.

Markali urinlerin tiiketicilere gliven vermesi ve boylece yapacaklar
aligveriglerde tanidik bir iriinti almalarimin sonucu olarak aligverise harcayacaklari
zamani kisaltmalarina yardimci olmaktadir. Uriinler markali olarak sunulduklan

zaman tiketiciler surekli yeniden degerlendirme islemi ile ugrasmazlar, ¢tinki
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markali UrGnler hakkinda onceden bilgi sahibi olurlar” (Cabuk ve Yagcl,

2003:132).

Markalar tiiketicilere sahip olmak istedikleri kimligi kazanmalarinda,
toplumda belli bir statiiye ulagmalarinda yardimci olmaktadir. Yalnizca bu
sebeplerle bile bir markanin midavimi olup satin alan, sadakat gosteren insanlarin
say1si azimsanamayacak tirdedir. Basarili bir marka tiketiciye toplumda bir
prestij kazanmast i¢in kolaylik saglarken, olmak istedigt yeri de
belirleyebilmektedir. Kisaca basarili markalar tiiketicilere saygin bir kimlik ve

toplumda gii¢ saglamaktadir.

Marka, tuketicilerin hem bilgi isleme strecinde hem de tiriine duyduklar
giiven agisindan yonlendirici bir fonksiyona sahiptir. Bu sebeple triiniin adi1 ya da

gorsel kimligi Grtinii tanimlamanin ¢ok 6tesine gegmistir (Uztug, 2003).

3.1.2.3. Topluma Sagladig1 Yararlar

Gunuimizde yogun rekabet ortaminda ayakta kalmanin yolunu arayan
igletmeler, basarili bir marka olusturmaya c¢aligmaktadirlar. Bunun igin de
pazarlarda mevcut stratejilerini gelistirip strekli yenilikler olusturmaya ve

tilketicilerin ilgisini gekmeye ¢aligmaktadirlar.

Yogun rekabet ortaminda birbirini yenmek isteyen isletmeler daha kaliteli
ve sagliklt Grinler Greterek tiketiciye sunmaktadirlar. Boylelikle tiretimde kalite
artmakta ve dig pazarlarla rekabete girildiginde geride kalma oran1 azalmaktadir.

Bu da toplumun refah seviyesini yukseltmede buyik fayda saglamaktadir.

D1s pazarlara gugli markalarla girmek iilkenin bilinirligini artirmakta ve
toplumsal kalkinma agisindan buytk yararlar saglamaktadir. Tiiketiciyle baglayan
kalkinma halkas1 gittikge buytyerek toplumsal bir kalkinmayla kendini

gostermektedir.

Bir igletmenin bagarili bir marka olusturmasi ve kalicilig1 yakalamasi sadece
tek tarafli bir fayda saglamamakta, yani hem igletme hem tiiketici hem de topluma

ayri ayri katkilar sunmaktadir.
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3.1.3. Marka Tiirleri

27.06.1995 tarth ve 556 Sayili Markalarin Korunmast Hakkinda KHK’ye
gore tescil edilecek marka cesitleri su sekilde a¢iklanmigtir (Tek, 1999:355):

1) Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun
mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye

yarayan isarettir.

2) Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda birgok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, Giretim usullerini, cografi mengelerini ve kalitesini

garanti etmeye yarayan isarettir.

3) Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigt mallari,

bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

4) Hizmet markalari: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan igarettir.
3.1.4. Markalarm Sahip Olmas1 Gereken Ozellikler

Piyasada varligim sirdirebilen markalarin gtg¢ bir marka olusturmast ve
bunun i¢in de bazi stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Keller (2001), giigli

markalarin sahip olmasi gereken ozellikleri soyle siralamigtir:

1. Marka, tiiketicilerin arzu ettikleri yararlar1 saglamaktadir. Marka imaj1,
fiziksel ozellikler, fiziksel olmayan 6zellikler ve iriin 6zellikleri bir araya gelerek,

musterilerin arzu ettikleri Girin/hizmeti olustururlar.
2. Marka harcanan emeklere degmektedir.

3. Fiyatlama stratejisi, tiiketicilerin deger algillar1 temel alinarak
yapilmaktadir. Tuketicilerin bakig acist ile deger kavraminin tam olarak

anlagilamamasi etkin olmayan fiyatlama kararlarina neden olmaktadir.

4) Marka uygun bir sekilde konumlandirilir. Konumlandirma kavrami, rakip

markalarla benzer, fakat aym1 zamanda onlardan farkli olmay: ifade etmektedir.
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Bagarili markalar esitlik kavramini vurguladiklan gibi, rekabetgi avantaj saglayan

farklilik noktalarini da vurgulamaktadirlar.

5) Marka tutarhdir. Birbirleriyle celisen mesajlar, tiiketicilerin de aklin
karigtiracaktir. Bir markanin reklamlari, tutundurma galismalari birbirine ters

disecek sekilde bigimde olmamalidir.

6) Marka, marka denkligini olusturabilmek amaciyla bircok pazarlama
faaliyetini koordine etmektedir. Logolar, semboller, ambalaj gibi unsurlar
faydali olabilmektedir. Geleneksel reklam ve ticari promosyonlar koordineli bir
sekilde tiketici ¢ekme wve dagitimct itme stratejilerini olusturmak adina
kullanilabilir. Coca-Cola reklam, promosyon, sponsorluk ve interaktif medyay1

kullanarak bu stratejiyi uygulayabilen firmalarin baginda gelmektedir.

7) Yoneticiler, markanin tiiketiciler acisindan ne anlama geldigini
bilmektedirler. Bu, marka ile iliskilendirilen tim inanis ve tutumlarin anlagilmasi

ifade etmektedir.
8) Markanin uzun dénem icin uygun destegi bulunmaktadir.

9) Firma, marka denkliginin kaynaklarmm denetlemektedir. Marka i¢in
denetgiler ~ gerekmektedir. Bununla ~ markanin  nasil pazarlandigi
degerlendirilebilmektedir. Odak grup calismalar1 ve diger tiiketici ¢aligmalart,

markanin tiketicilere ne anlam ifade ettiginin anlagilmast i¢in kullanilmaktadir.
3.1.5. Marka Degeri

Marka degeri, marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde
ayristirtlabilir bir varlik olarak markanin toplam degeridir. (Ozkaya, 2002:54). Bir
isletmenin sahip oldugu en 6nemli finansal varliklardan olan marka degeri,
isletmelere pazar ortaminda rekabetci avantaj saglar. Giigli marka adlar tiketici
bagimliligin1 yaratir ve sadik musteriler olugmasina yardim eder. Gittikge
agirlasan rekabet sartlarinda marka bagimliligt olusturmanin ve pekistirmenin
yolu marka degerinden ge¢mektedir. Guglii marka, rekabet¢i saldirilara karst
direng saglayarak isletmeye tstinlik sunar. Diger yandan sahip olunan baskin bir

marka adi bazi pazarlara yeni rakiplerin girigsine engel olabilir. Bu yonde bir
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baskinlik firmanin rekabet¢i giiciinii en yuksek seviyelere ¢ikarmaktadir. Diger

yandan markanin zorlayici glicii 6zel etiketli Grtinlere kars1 koruma saglayabilir.

Bir isletme i¢in marka degerini artirmak piyasada istenilen yerde olabilmek
icin ¢ok onemlidir. Marka degerini artirabilmek i¢in su kurallara uymak gerekir

(Turkel, www.pazarlamamakaleleri.com, 2010):

Tiiketiciyi Dinlemek: Ilk olarak, markanin her bileseninin tiiketiciyle ilgili
olmasi gerekir. Gunimuzde ¢ok az sirketin bunu anladigim ve yerine getirdigini
disiniyorum. Markanin sirket yapisina gore degil, tiketici isteklerine gore

olusturulmasi gerekir.

Duygusal Bag Kurmak: Markanin tiketicinin 6nce kalbine sonra beynine hitap
etmesi gerekir. Cunkii markanin tiiketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir.
Gunimiizde igletmeler triniin kalitesi, sunulan hizmetin fiyat1 gibi rakamlarla
aciklanacak sureglerin daha onemli oldugunu savunurken asil 6nemli olan
titketiciyle olusturulabilecek gli¢li duygusal baglardir. Bu yiizden duygusal baglar

tizerine konumlandirilan markalar daha degerli hale geliyor.

Basit Olmak: Marka degerini artirmanin tgiincii kurali basit olmaktir. Aslinda
herkes bu kurali uygulamaya calisabilir ama onemli olan basaridir. Iginde
bulundugumuz c¢agda tiketiciler her yerden bilgi bombardimanina tutuluyor.
Iletisim kanallarimin artmasi ve sirketler arast yogun rekabet, verilen mesajlarin
sayisint da oldukga artirmig durumdadir. Ayrica artik internet sayesinde tiketiciler

markalara dinyanin her yerinden ulagilabiliyor.

Hizh Algilatmak: Marka basit olmali ki dinsel, mekansal ve kiiltiirel farkliliklara
ragmen herkes i¢in kolay anlagilabilir olsun. Tuketici basit olani daha kolay
anlayabilir, igletmeler basit olan1 daha zahmetsiz anlatabilir. Markanin tek bagina
basit olmasi yetersiz gelebilir. Basit sekilde hazirlanmig markanin tiketiciye hizla
algilatilmasi gerekmektedir. Zamanin ¢ok degerli olmast nedeniyle hiz ¢ok

onemlidir.

Soziinii Tutan Marka Olmak: Marka degerini artirmak i¢in besinci yol,

markanin tim 6zellikleriyle sirkete ait olmasini saglamaktir. Yani marka, Griiniin
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vaat ettigi tim Ozellikleri tstiinde tagimalidir. Sirkete ait olmali ve bu sayede

tiketiciyi de hayal kirikligina ugratmamalidir.

Tiim Duyulara Hitap Etmek: Bir marka 5 duyuya birden hitap etmelidir.
Gunumuzde ¢ogu markanin géze ya da kulaga hitap ettigi gorilmekte, hatta
markanin pazarlama stratejileri de buna gore olusturulmaktadir. Oysa sadece
gorintli ya da sese onem veren bir restoran eger kotii bir kokuya sahipse
tuketicileri itecektir. Ginumuz tiiketicisi artik sadece ihtiyaci kargilamaya yonelik
bir tutum sergilemedigi i¢in, isletmelerin tiketicilere farkli bir deger sunmasi ve
bir deneyim yasatmasi gerekmektedir. Bunu yaparken de bes duyudan
faydalanmast sarttir. Tim duyular g6z oninde bulundurularak olusturulan

stratejiler markanin degerini hizla artiracaktir.

Mesaji  Tekrarlamak: Markay1 bir kez konumlandirdiktan, bu markanin
tiketiciye ne ifade ettigini bir kez oturttuktan ve tiketiciye verilen mesaji net
sekilde belirledikten sonra geriye kalan gsey bunu stirekli tekrar etmektir. Tekrar
edilmedigi takdirde igletme tiketicinin zihninde bog yer bulamayacak ve mevcut

bos yeri de bagka markaya kaptirmis olacaktir.
3.1.6. Marka imaji

Marka imaji, markaya iligkin inanglarin timidir ve triin kisiligi, duygular
ile zihinde olusan c¢agnigimlar gibi unsurlart igermektedir. Marka, Urini
tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden ¢ok daha fazla anlam iginde barindiran
bir kavramdir. Bir markanin ¢ogunluk tarafindan kabul edilerek algilanan 6geleri,

marka imajini olugturmaktadir. (Uyar, 2003:5).

Marka imaj1 satin alma karar siirecinde tiriin kalitesini belirledigi i¢in, ¢ok
onemli rol oynar. Bazi trtnlerin imajlan tiketicilerin gozinde yiiksek kaliteyi
cagnistirir. Esasinda tuketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi kurabilir

ve algilayabilirler (Odabagt ve Oyman, 2002:372).

Tiketiciler, satin alma karar siireglerinde iriinlerin ve markalarin imajinin
etkisinde kalmaktadirlar. Imaj sozciigiiniin 6ziinde de kisinin bir objeye tepki
verirken goz oninde bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir.

Ozellikle marka imaj1 tiiketicinin satin alma kararimi etkiledigi igin pazarlama
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yoneticileri marka ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile

birlikte mevcut markanin imajinit da degerlendirirler (Karpat Aktuglu, 2004:34).

Hedef kitleyi olusturan bireylerin kategoriye ve markaya iligkin bilgilerinin
eksik, ¢eligkili veya karmagik olmasi durumunda imaj, bireylerin satin alma
davraniglarini olumlu ya da olumsuz olarak yonlendirir. Ayrica, belirli bir konuda
karar vererek fiili davranigta bulunulmasi gerektigi zamanlar, disiince ve
duygularin genis kapsamli olmasi halinde markaya yonelik olarak zihinlerde
olusan imaj, diigiince ve dolayisiyla da davramis netligi saglar. Karar alma
surecinin stre kisitlamalari gibi ortamsal engeller ile karsilastigi zamanlar, imaj

davranig kolayligt saglar (Babtur Tosun, 2008:235).

Imaj gelistirme birgok faktoriin etkisiyle olussa da en onemli faktorler
arasinda pazarlama ve tutundurma ¢alismalar1 gelmektedir. Uriin ozellikleri ve
faydalar1 genel olarak marka imaj1 olusturmada temel teskil eder. Ancak, rekabet
eden markalar arasinda oylesine benzerlikler vardir ki bir markay:1 digerlerinden
farkli kilmak i¢in 6zgiin bir nitelik bulmak olduk¢a zordur. Dolayisiyla, trintin
islevselligi veya performansint vurgulayarak marka imaji olusturmak
zorlagmaktadir. Bu durumda, pazarlama iletisimi, 6zellikle de reklam, tiiketiciler

icin farklilagmay1 saglamada temel aragtir.

Marka imaj1 ile ilgili olarak baslica tii¢ 6geden bahsedilmektedir. Bu ¢geler

soyle agiklanabilir: (Demir, 2006:18)

Bilgilenme Diizeyi: Gerek teknoloji konusundaki gelismelerden, gerekse egitim
diizeyindeki artiglardan kaynaklanan kigilerin bilgilenme diizeylerinde olusan

farkliliklar bir mal veya hizmeti satin alma kararimi etkilemektedir.

Sahip Olunan Yargdar: Insanlarin herhangi bir konuda zihinlerinde degisik
kanallardan edindikleri bilgiler diginda, daha ¢ok nereden kaynaklandiginin
saptanmasi gii¢ olan; kisi, konu veya objelere yiikledikleri degerler mevcuttur.
Genellikle basmakalip fikirler seklinde olup, algilama ve yorumlama stirecinde

belirleyici rol oynarlar.
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Olanak ve Hizmetler: lIginde bulunulan kiiltirel ortamdan siyasal yapiya,
ekonomik giicten tarihsel gecmise kadar pek ¢ok konuyla ilgili olarak kisilerin

sahip olduklari imkéanlarla ilgilidir.

Marka imaji, urinin hedef kitleler uzerinde biraktigi izlenim ve
distncelerin tamamidir. Pek ¢ok sirket i¢in, yeni bir pazara girmenin ya da yeni
bir Griin sunmanin riski oldukga buytktir. Bu riski azaltmanin bir yolu, bilinirlik
ve sayginlik kullanmak ya da guvenilirlik ve gozlenemeyen nitelikleri arttirmak
i¢in kullanilan bir gii¢ olan marka imajin1 kullanmaktir. Marka imaj1 sayesinde
tiketici ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in uygun fiyatta ve kalitede iriin ve/veya
hizmet sunulur ve bilingsiz satin alma riski azalir (Tuna ve Akbag Tuna,

2007:125).

Marka imaji bir markayla ilgili inang¢larin tamamidir. Marka, bir Grina
tanimlayan temsil eden derinlikli bir kavramken; marka imaji, bir markaya anlam
ve deger katan unsurlarin tamamini kapsayan bir kavramdir. Tiketiciler i¢in bir
markanin imaji ¢ok 6nemlidir ¢iinkii bir markay1 olusturulan imaj1 sayesinde satin

alirlar.

Marka imaji markayla ilgili tiketicinin zihninde olusan c¢agristmlardir.
Markanin imajinin olusumunda markanin bilinirligi, giivenilirligi gibi etmenlerin

yani sira markanin gorsel sunumu da oldukga 6nem arz etmektedir.

Tutarli, etkin bir marka imaji olusturabilmek ve dolayisiyla da markay1
rakip markalardan farklilagtirabilmek i¢in yapilmasi gereken bazi seyler vardir

(Tarantin, 2002):

1) Marka vaadini olusturma konusunda tutarh olmak: Reklam yoluyla iletilen
imajdan, subelerin gorinimii ve telefona bakan misteri hizmetleri gorevlisine
kadar tim musteri deneyimi marka ile tutarli olmali ve boylelikle markayi

giclendirmelidir.

2) Ust yonetimin gosterilen cabaya katilmasimi saglamak
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3) Markalama cahismalarma tiim c¢ahisanlar1 dahil etmek: Tim ¢alisanlarin
marka imajint iyl anlamalar1 gerekmektedir ve bunu musterinin marka ile her

temasinda yansitmalidirlar.

4) Reklam kampanyasinin marka vaadi ile tutarhh oldugundan emin olmak:
Marka ile ilgili olarak gergeklestirilen tim pazarlama faaliyetlerinin ayni tutarli

mesaj1 iletmesi gerekmektedir.

5) Periyodik olarak geri cekilip marka imaji ve marka ¢alismalarini gozden
gecirmek: Gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etkili olup olmadiginin,
istenmeyen sonuglarin alinmast durumunda ise yanliy yapilan seylerin

diizeltilmesinin markanin basarist agisindan buyik énemi bulunmaktadir.

Sonu¢ olarak marka imajinin, markanin fiziksel ya da fonksiyonel
ozellikleriyle degil tamamen tiketicinin zihninde olusan algisal ya da siibjektif
izlenimlerle ilgili oldugu soylenebilir. Bu sebeple marka sahipleri iyi bir marka
imaj1 igin gerekli tim stratejileri gelistirmeli ve tiiketicinin zihninde olumlu bir

marka imaj1 olusturabilmelidirler.
3.1.7. Marka lletisimi

Iletisim kavrami oldukga giincel ve iliskilerin ¢oguna yon veren temel
kavramlardan biridir. lletisim genel olarak kisiler aras1 ve marka iletisimi olarak
iki farkli sekilde incelenebilir. Kigiler arasi iletisimde hem kaynak hem de hedef
konusunda kisiler bulunmaktadir. Marka iletisiminde ise kaynak konumunda

marka bulunurken hedef konumunda kisiler ya da kurumlar vardir.

Gunumiuzde isletmeler arasinda giderek artan rekabet ortami ve hedef
gruplarin bilgi diizeyinin iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme
kazanmasindan o6tiri marka iletisimi, isletmelerin sistematik ve bitiinlesik
caligmalar yapmalari gereken bir alan niteligi kazanmigtir. Marka iletigimi genel
olarak, isletmelerin amaglarina ulagmak ve amaglarini gergeklestirmeye yonelik
stratejilerini  uygulamak i¢in planladiklart  tim iletisim  ¢aligmalarinin
butiinlesmesidir. Marka iletisimi; butiinsel (tiime dayali) bir iletisim stratejisidir.

Yani; halkla iligkiler, reklam, dogrudan pazarlama, satin alma noktast iletisimi,
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kigisel satig, satig gelistirme gibi iletisim c¢alismalarini bitinlestirerek, hedef

kitleye mesaj yollayan genel iletisim stratejisidir (Babuir Tosun, 2010:192-193).

Marka iletisimi gerek kurumun gerekse uriiniin pazarda taninmasi, fark
edilmesi ve rakip urlnler arasindan tercih edilmesi agisindan o6nemli bir islevi
yerine getirmektedir. Bu sebeple marka iletisimi bazi 6zelliklere sahip olmalidir

(Tagkin ve Akat, 2008:109):

e Marka iletisimi isletmenin hem uzun vadeli amaglarina hem de kisa vadeli
planlarina uygun yurttilmelidir.

e Marka iletisimi, isletmeye kamuoyunda olumlu bir imaj kazandirmaya
yonelik olmalidir.

e Marka iletigimi, igletmenin davranig ve normlarina uygun olmalidir.

e Yurutilen marka iletisimi sayesinde, isletmeye olan giiven ve sempati
arttirtlmalidir.

e Marka iletisiminde kullanilan araglar, rakipler tarafindan kullanilan
iletisim aracglarindan ve iletisim mesajlarindan farkli olmali ve ayirt
edilebilmelidir.  Marka  farkindaligt  olmadan  iletisim  etkisi
gergeklestirilemez.

e Marka iletisimi ile isletme kimliginin hedef kitlenin bilincinde yer etmesi

saglanmalidir.

Marka iletisimcileri buglin Girtin tasarimindan yaratict stratejilere, daha sonra
reklam uretimine kadar, metaforlar hakkinda ciddi tasarimlarda bulunurlar. Derin
metafor olgusundan hareketle tasarimlarin biling i¢inde ve biling disinda nasil yer
tuttuguyla ilgilenmektedirler. Metaforlarin marka iletisiminde yaraticiligin 6nini
actig, sinirlarini  geniglettigi  bir vakadir. Metaforlar, markalar agisindan
kavramsal sistemlerin, diisiince bigiminin, zihinsel tasarimin aktarilmasi
konusunda olduk¢a gereklidir. Bu noktada o6zdeslestirme kavrami devreye
girmektedir. Ozdeslestirme insanin zihninde gerceklesir. Markalar agisindan
pazarlama 1iletisimi bu oOzdeslestirmeyi saglamak ig¢in ugrasir. Bu sebeple
konumlandirma markalar i¢in ¢ok o6nemlidir. Her markanin amaci, gugli bir
anlama sahip olmaktir. Poset cay, Lipton’dur. Enerji icecegi, Red Bull’dur. Itibar,

luks, ust diizey saat deyince akla Rolex gelir. Susuzluk deyince Sprite, ayran
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deyince Siitag akla gelir. Bunun gibi akla ilk anda gelen markalarin timu insan
zihninde gigli bir ¢agrisim yaratmiglardir. Eti, ¢cay keyfidir. Rejoice, yeniden
dogustur. Molfix, tazelenmedir. Jacobs, komsudur. Arko, tirag kolonyasidir. Hact

Sakir, safliktir (Bat1, 2012:81).

3.1.8. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markadan bagimsiz distntlemeyecek ve iizerinde 6nemle
durulmasi gereken kavramlardan biridir. Onceki dénemlerde tesadiifi yontemlerin
uygulandigr goriilirken giinimuiz rekabet kosullarinda bilingli olarak uygulandigi
bilinmektedir. Kisa ve 6z olarak tanimlandiginda marka kisiligi; tiketiciyle marka
arasinda olusan bagdir. Yani tiiketici bir markay1 gordigi anda kisiligi sayesinde

hemen o markay1 hatirlayacak ve ona dair bildikleri aklina gelecektir.

Kisilik, anlam itibariyle bireylerin birbirlerinden farliliklarini igeren bir
kavram olarak ifade edilirken aslinda marka kigiliginin de bir markay:
digerlerinden ayiran farkliliklarin bitini olarak tanimlaya yardimci oldugu
gorilmektedir. Bu yiizden her marka tiiketiciler tarafindan akilda kalan ve olumlu

bir kisilik olmay1 arzu etmektedir.

Tablo 6: Literatiirdeki Marka Kisiligi Tanimlari

King (1973) Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve

zihnin bir tutumudur.

Alt and Grigg (1988) Cesitli insan nitelikleri ve Ozelliklerine
sahip olacak sekilde toketicilerin = bir

markay1 algilama dereceleridir.

Battra (1993) Klasik  olarak  bir  kiginin  kisiligi
boyutlarinda markayi algilama yoludur.

Hankinson-Cowking (1993) Kisilik sembolik degerlerin ve fonksiyonel
niteliklerin farkl bir bilesimini
igermektedir.

Restall-Gordon (1993) Marka kisiligi, insan ozelliklerini  ve
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deneyimlerini disa vuran markanin temek

ozelliklerini gosterir.

Tennant (1994) Bir markanin kisiligi, markanin temel
ozelliklerinin ve fonksiyonunun istiinde,
markanin sahip oldugu bitin 6zellikleri

disa vurur.

Tiplett (1994) Marka kisiligi migterilerin bir driine ve
sirkete iligkin duygusal tepkilerini gosterir.

Blackston (1995) Markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

Upshaw (1995) Bir markanin disa doénik yizidir;, insan
ozellikleriyle en vakindan iligkili olan

ozelliklerini 1fade eder.

The Research Business (1996) Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil
planlandig1 ve daha 6nemlisi tiiketicilerin
buna nasil tepki verdigini gosteren bir

markanin nasil kigisellestirildigidir.

Gordon (1996) Tiiketici ve marka arasinda mevcut olan

duygusal iligki i¢in mecazi bir yondiir.

Aaker (1997) Bir markayla 1ilgili insani 6zelliklerin

butiinidur.

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2009.

Marka kisiligi, belli bir asamadan gegtikten sonra, zaman i¢inde olusan bir
kavramdir. Saglam temellere dayandirilmig bir marka kisiligi, markaya yonelik
yapilacak farkli calismalarin da ilk adimi olacaktir. Diger bir soyleyisle
tiketicilerle marka arasinda olusturulan duygusal bag, marka tercihini olumlu
yonde etkileyeceginden zaman igerisinde tiketicide satin alma davranigint ve

marka sadakati olusumunu da tetikleyecektir (Aysen vd., 2012:185).

Marka kisiligi ile turtin arasinda bir iligki kuran tiketici, kendisi ile marka
kigiligi arasinda bir 6zdeslestirme yaptiginda, marka, tiketicide bir anlam ve
deger kazandirmaktadir. Boylece markanin tercih edilmesi s6z konusu olmaktadir.
Tiiketici zihninde olusturdugu marka ile 6zdeslestirdigi marka kisiligi sonucunda
satin alma karar1 vermekte ve satin alma tercihini yapmaktadir (Ozgiiven ve

Karatag, 2010:140).
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Tiketicinin zihninde olusturulmug olumlu marka kisiligi, marka bagimlilig
olusmasina katki saglayacaktir. Bu ac¢idan bakildiginda marka sadakati
olusturmanin  yolunun olumlu marka kigiligi  olusturmaktan  gectigi

gorilebilmektedir.

Aaker’a (1991) gore marka kisiliginin firmalar agisindan ortaya ¢ikardigi
faydalar ¢ baglikta toplanabilir:

1. Anlam1 Zenginlestirme: Marka kisiligi kavrami tiiketicilerin marka algilar ve
markaya kargi tutumlarini anlama konusunda yoneticilere yardimer olur.
Musterilerden marka kisiligini tanimlamalart istendiginde elde edilen bilgi,
urinin nitelikleri hakkindaki algilamalar istendiginde edinilen bilgiden daha

yararlt olabilir.

2. Kimlik Farkhlastirmasmna Katkida Bulunma: Esas kimligin ya da
genigletilmig kimligin bir pargast olarak marka kisiligi, 6zellikle Griiniin 6zellikleri
nedeniyle birbirine benzer markalarin oldugu durumlarda anlamli bir
farklilagtirma amacina hizmet etmektedir. Marka kisiligi, sadece markay1 degil,

uriin sinifi sartlart ve tecritbeyi tanimlayabilmektedir.

3. lletisim Cabalarim Yénlendirme: Marka kisiligi kavrami, marka kimligi ile
iligki kurmaktadir. Uygulanacak kararlar sadece tamitim hakkinda degil,
ambalajlama, promosyonlar ve musteri ile marka arasindaki kisisel etkilesimin
tarzt hakkinda alinmalidir. Marka sadece Ozellik iligkileri hakkinda tanimlanirsa,
kilavuzluk gorevini dusiik bir oranda yerine getirmis olacaktir. Bir marka kisiligi
ifadesi iletisim ¢abalarini hedefte tutmay: kolaylagtiran derinlik ve dokuyu

saglamaktadir,

Marka arasinda kurulacak bagin gig¢lenmesi agisindan marka kisiliginin

sahip olmasi gereken bir takim temel unsurlart vardir. Bunlar kisaca soyledir:

Giiven; Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu 6zellik olmadan
herhangi bir gelisim kaydetmek imkansizdir. Guven talep edilebilir bir olgu

degildir. Gliven kazanilmalidir. Birgok sirket, sirkete baglilik ve giivenilirlik i¢in
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iyi bir imaj saglayan, iyi kalitede mal ve hizmet Giretmenin tiketicinin glivenini
kazanmak i¢in yeterli olduguna inanmaktadir. Fakat arastirmalar, giivenin,
teklifsiz dostluga bagli oldugunu gostermistir. Teklifsiz dostlugun olgiisii bir
tiketici ile yaratilan kisisel bir iligkideki marka bagarisina dayanir. Teklifsiz

dostluk markanin bir titketiciyi tanidigim gostermek anlamina gelir.

Onemseme; Hizmet kalitesi, kullanict dostu, ¢evre duyarliligi, sorumluluk,
esneklik demektir. Diinyadaki en iyi iriin bile 6nemsememe tiniinden dolay1 zarar

gorebilir.

Heyecan Verici Olma; Markanin harekete gecirmesi, heyecan ve surprizler
sunmasidir. Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iligkiyi devam ettiren markanin

kisilik zelligidir.

flham Verici Olma; Markanin miisteriye verdigi “her zaman seni takip
edecegim” duygusudur. Bu ¢ok gug¢li bir insani duygudur. Bunu ancak iyi

markalar elde edebilir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yaratir.

Temel Degerler; Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiltirinii olusturur. Bu
degerlerin, sirket ¢alisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu degerlerin
temsil ettii kisilik renksizdir ve herhangi bir uzun doénem iligkisini saglayan

duygusal degerleri tagtmamaktadir.

3.1.9. Marka Sadakati

Gunumiuzde isletmelerin ayakta kalabilmeleri, tutunabilmeleri ve basarili

olabilmeleri i¢in marka sadakati tizerine yogunlagmalar gerekmektedir.

Bir tuketici herhangi bir markayr kullandiginda eger memnun kalirsa o
markay1 kullanmaya devam edecektir. Strekli kullandigi, memnun kaldigi ve
givendigi urint bagkalarina da tavsiye edecek ve boylece markanin sadik bir

musterisi olacaktir.

Muigterilerin markalara karsi gostermis olduklar farkli sadakat seviyeleri su

sekilde izlenebilir (Aaker, 1991:39-40-41):
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Sekil 23: Marka Sadakati Seviyeleri

Bagl
Alict

/ Markadan Hoglanan, \
Arkadag Olan Alict
/ Tatmin Olmus Bilingli Alict \
/ Aligkanlik Edinmig Alicilar \
/ Fiyat Alicilart, Yon Degistiriciler \

Kaynak: Aaker, and Managing, 1991, 40s.

Marka sadakati piramidinin en alt seviyesini markay1 digerlerine kiyasla
farkli olarak gormeyen, fiyat duyarliligina ve diger markalara karst yon degistirme
egiliminde olan kisacast markaya sadik olmayan musteriler olusturmaktadir.
Burada her bir marka alic1 tarafindan esit olarak algilanir ve marka ismi, satin

alma karar sureci igerisinde ¢ok az rol oynar.

Ikinci seviyede yer alan miisteriler ya markadan tatmin olmuslardir ya da en
azindan ¢ok fazla tatminsizlik yasamamiglardir. Bu boélumdeki miusteriler
rakiplerin musterinin yon degistirmeyi amaglayan uygulamalart karsisinda

korumasizdirlar.

Ugiincti seviyedeki miisteriler markada tatmin olan ve baska bir marka
aramakla karg1t karsiya kaldiginda muhtemel maliyetler olan; performans riski,
para ve zaman maliyetlerinin farkinda olan musterilerdir. Miisteri bu risklere
katlanmamak i¢in yeni markalar denemektense mevcut markasini kullanmaya

devam etmektedir.
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Dordincii seviyede gergcekten markadan hoglanan misteriler bulunur.
Musterilerin tercihleri; marka ismi, sembolt, markayr kullanmanin getirecegi
tecriibeler ve algilanan yuksek kalite gibi marka cagristmlarina bagli olabilir.

Buradaki miisterilerle marka arasinda duygusal bir iligki mevcuttur.

Marka sadakati piramidinin son seviyesi ve zirve noktasi markaya bagli
miusterilerdir. Bu miisterilerde markay1 kesfetmenin ve kullanmanin gururu vardir.
Kendilerini ifade etmelerinde kullandiklart marka ¢ok onemli bir yer tutar.
Markay1 diger musterilere de israrla tavsiye ederler. Bir diger ifadeyle marka
bagliligina sahip miisteriler o markay1 bir yasam bi¢imi olarak kabul ederler onlar

markanin gonilla satig elemanlarndirlar.

3.1.10. Marka ikonlar

Pazarlama diinyasinda ikon kavrami markay1 simgeleyen bir gorselligi ifade
etmesine ragmen, bu kavrami bes duyuyla érneklemek de miimkiindiir. Ornegin,
bir markanin yalmzca kendisine 6zglii kokusu ya da sesi de bir ikon haline

gelebilir.

Bes duyunun pazarlama stratejilerinde kullanilmasi tim isletmeler igin
olumlu sonuglar doguracaktir. Cunki tuketiciler arttk satin alma davranigt

sergilerken duyularinin ve duygularinin etkisinde kalmaktadirlar.

Bir firmanin isminin tiketicinin zihninde yer etmis olmasi oldukc¢a
onemlidir. Ornegin, Starbucks denilince akla gelen sey ¢ok nettir. Nefis bir tat ve
mis gibi kahve kokusuyla bu marka tiikketicinin zihninde basarili bir sekilde yer
etmistir. Yine aynt sekilde Coca Cola rakiplerinin tamamini geride birakarak

herkes tarafindan kolayca hatirlanan, kabul goren ve isim yapmis markalardan
biridir.

Bir marka eger yeterli seviyede tiiketicinin bilincinde yer edinememis ise
herhangi bir aligveris sirasinda tiiketicinin zihninde kafa kanigikligina sebebiyet
verecektir. Tam olarak kabul gormemis ya da hemen akla gelmeyen markalar

satin alma faaliyeti sirasinda onceligi rakiplerine kaptirabilirler.



Martin Lindstrom basarili ikonlarin sirketlere farkinda bile olmadan
tzerinde calisitimayan cografyalarda reklam yapacagindan bahsetmektedir. Yani
eger bir sirket basarili marka ikonlari olusturabilirse 6zellikle reklam yapmadigi
halde farkl (lkelerde taninmis ve duyulmus olacaktir. Bir marka ikonu

olusturmak ve onu tutundurmak bu noktada buylik énem arz etmektedir.

Kaliplasmis ve klasiklesmis reklamlar artik tiketici zihninde uzun sire
kalmamakta ve unutulmaya mahkdm olmaktadir. Ancak insanlarin duyularina
hitap eden markalar rekabet avantaji yakalayarak bir adim 6ne gecebilmektedir.
Ornegin, Pringles diger tim cipsler gibi rakipleriyle savasmak zorundadir. Ancak
reklamlarinda dikkat ¢ekilmeye calisilan ¢ikardigr “citirti” digerlerinden ¢ok daha
farkli bir sesmis gibi ilgi cekmeyi basarmistir. Ozellikle bu sesi duyan insanlarin
¢cogu cipsin Pringles oldugunu anlamaktadirlar. Ayrica market reyonlarinda da
rakiplerine fark atan Pringles farkli ambalajiyla rakiplerinden kolayca ayirt
edilebilir haldedir. Paketteki tim cipslerin birbiriyle ayni boyutta olmasi yine
dikkat ¢eken baska bir ozelliktir. Pringles duyularla tiketicinin zihninde yer

etmeyi saglayan basarili firmalardan yalnizca biridir.

Sekil 24: Pringles
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Bir marka i¢in ikon belirlenirken bes temel duyu dikkate alinmalidir.
Markaya uygun alanlar seg¢ilmeli, giiglii ve zayif yanlan ortaya konulduktan sonra

markanin ikonu olusturulmalidir. Markaya ait olacak ikonlar:

* Gorsel ikonlar (logolar, ay1rt edilir tiriin veya ambalaj, kurum ya da tGrtntin
renkleri, yazi karakteri, tasarimlar ve taslaklar, farkli gorsel teknikler, egsiz
mimari gorintiler ve giyim)

* Ses ikonlar (sunucular, muzik ve animsaticilar)

* Dokunma ikonlari (genel tasarim ve sekil, doku, 1s1 ve el yapimi veya
makine yapimi)

* Koku ikonlart

* Tat ikonlar1 olacak sekilde ayr ayr ele alinip uygulanmalidir.
3.1.10.1. Gorsel ikonlar

Pek ¢ok sirketin aktif olarak kullandigi gorsel ikonlar tiiketici tizerinde
buytk bir etkiye sahiptir. En etkili duyu insanin gérme duyusudur. Gérme duyusu

insan1 mantiksiz seylere bile inandirabilir.

Bu konuda yapilmis bir siirii deney ve arastirma mevcuttur. Ornek olarak
Pepsi’nin Cola yoneticilerinin baglattigi “Pepsi’nin Meydan Okumasi” adli deney
verilebilir. Bu esasinda oldukga basit bir deneydi. Diinyasin dort bir yaninda Pepsi
gorevlileri aligverig merkezleri ile sipermarketlerde kurduklar bankolarda merak
edip masanin bagina toplanan erkek, kadin ve ¢ocuklara tizerinde herhangi bir
isaret bulunmayan iki bardak uzatiyorlardi. Bu bardaklardan birinde Pepsi,
digerinde ise Coca-Cola vardi. Denekler her iki bardaktaki koladan da igtiginde
hangisinin tadinin daha iyi oldugu soruldu. Ve eger sonu¢ hayal ettikleri gibi
cikarsa, Pepsi 68 milyar dolart buldugu tahmin edilen Amerikan megsrubat
sektorinde Coca-Cola’nin hakimiyetine nihayet bir son vermig olacakti. Sirketin
pazarlama yoneticileri tim dinyadan ellerine ulagsan deneyin sonuglarini
gorduklerinde hem saskin hem de mutluydular. Gonalli deneklerin yarisindan
fazlas1 Pepsi’yi Coca-Cola’ya tercih etmisti. Buna gore dinyanin her yerinde
Pepsi’nin satiglarinin  artmast  gerekiyordu. Ama o6yle olmadi (Lindstrom,
2013:33). Cunkt denekler bilingiz olarak Pepsi’yi tercih etmislerdi. Eger hangi

bardakta hangi markanin oldugunu bilselerdi muhtemelen yine Coca-Cola’y1
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tercih edeceklerdi. Pepsi’nin tadi ne kadar iyi olursa olsun tiketicinin zihninde
Coca-Cola’nin yeri farkliydi ve tiiketici her haliikarda igtigi lezzetli kolanin Coca-

Cola olduguna inantyordu.

Gorsel ikonlarin tiketicileri etkilemesine o6rnek olarak parfiimlerin renkleri
veya ambalajlart verilebilir. Aslinda kokusunun daha ¢ok Onemsenmesi
gerekirken, daha tatli bir sunumla tiiketiciye sunulan seker kutusu gibi algilanan

parfimlerin satis1 ¢ok daha kolay olmaktadir.

Sadece Nike'in 'swoosh' isareti i¢in bu markay1 kullanan tiiketicilerin sayist
azzmsanamayacak kadar ¢oktur. Yine ayni sekilde Lacoste’un timsah seklindeki
logosu da gorsel anlamda etkileyici sayilabilecek logolardan biridir. Birgok
tiketici logosunu ya da amblemini begendigi Uriini satin alirken fonksiyonel

ozelligini disinmemektedir bile.

Saglam bir logo ya da kaliteli izlenimi veren iyi bir amblem olusturan
firmalar sadik miusteriler de olustururlar. Sadik musteriler markaya biuytk bir

hayranlik beslemekte ve tavsiyeleriyle bagka tiiketicileri de etkilemektedirler.

Logo ya da amblem sirketin basitlestirilmis sekildeki semboliidir. Bir
logosu olan markalar1 kullanan kisiler topluma bir mesaj vermektedirler. Bu
mesajla hem tercih ettikleri firmay1 belirtmis hem de kullandiklart kalitenin

vurgusunu yapmaktadirlar.

Baz1 pazarlamacilar pazarlama karmasim1i 5 P (price, promotion, place,
product & packaging) olarak kabul ederler. Yani bir trliniin ambalajinin da ¢ok
onemli oldugunu ve tizerinde 6zenle durulmasi gerektigini savunurlar. Bazilart ise
ambalaj1 sadece bir strateji olarak gortirler. Her ne sekilde olursa olsun bir tirintin

ambalaj1 Grtiniin satiglarini ve tercih edilirligini degistirmektedir.

Renkler bir markay1 temsil etmede buyiik sorumluluk yiiklenmektedir. Bir
yiyecek markasinin reklam tabelasinda kirmizi rengi ¢ogunluklu olarak tercih
etmesi tesadif mudiur? Ya da bir Griiniin tanitiminda alevler i¢inde pisen bir etin
gosterilmesi dylesine midir? Omegin, Burger King’in kullandig renkler plansiz
m1 kullanilmaktadir? Bunun gibi sorularin cevabi aslinda agiktir: insanlar renklere

bazi anlamlar yiklemektedirler. Yapilan bir¢ok aragtirmada kirmizi ve sar
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renklerinin istah agict 6zelliginin oldugu gorilmistir. Bu agidan bakildiginda

markalarina renk secerken firmalar hi¢ de tesadifi hareket etmemektedirler.

Renk: Gorsel ikonlarin tasarlarken en 6nemli etkenlerden biridir. Tasarima
vurgu unsuru olarak eklenebilecegi gibi duygulart harekete gegirerek anlam
tizerinde degisiklik yapma giictine de sahiptir. Renklerin anlamlar1 detayli olarak

incelendigi zaman:

Kirmizi: En kuvvetli ve dinamik renktir. Canlandirici bir etki yaratmasinin
yant sira adalet, gi¢, siddet, hareket, cesaret, giinah, tehlike, yangin, sicaklik,

istek, ates, heyecan, ask ve tutku duygularini sembolize eder.

Turuncu: Giinesin rahatlik ve parlakligini hatirlatarak, sicak, tutkulu bir

ferahlik duygusu verir.

Sari: Enerjik duygular olusturan sart ve altin sarist tonlari, ihtisam,
ozguven, dayaniklilik ve bolluk anlamlariyla yiklidiar. Bununla birlikte iginden
veya arkasindan 1giklandiriimig gibi bir etki yaratan parlak bir renk olarak bilinir.

Ayrica sar1 renk, akil hastaligi ve ithaneti de simgeler.

Yesil: Sakinlestirici ve dengeleyici duygular uyandiran yesil, ozgurlik,
rahatlik, dogallik, keyif, umut ve saglik anlayisin1 sembolize etmektedir. Dinsel ve

mistik bir hava uyandirir.

Mavi: Huzur ve mutluluk duygulan uyandirmakta, umudun ve sonsuzlugun
simgesi olarak gosterilmektedir. Dinlendirici 6zelliginin yan1 sira baglilik,

samimiyet ve tutarlilik duygularini 6n plana g¢ikartir.

Kahverengi: Rahatlik, dogallik, arkadaglik...

Mor: Keder, melankoli ve i¢e kapaniklig1 ifade eder. Carpict ve gorkemli

bir hava yaratan mor renk hakimiyet, gii¢c ve asalet gibi duygulari da iletmektedir.

Beyaz: Temizlik, saflik, hafiflik, dogruluk, parlaklik, sevgi, bars...
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Siyah: Renksizligin ve gecenin temsilcisi siyah, koruyucu bir etki
yapmakta, sabirlt bir direncin, huzurun, agirligin, gizemin, asaletin,

algakgonulliligiin, 6limun, kederin ve hiizniin ifadesi olarak gosterilmektedir.

Gri: Siyah ve beyazin karigimindan olusan gri ise yansiz renk olarak

bilinir. Durgunluk, olgunluk, asalet, pismanlik, giiven gibi duygulart da ifade eder.

Gorsel ifade tarzini belirlerken kullanilan ¢izgilerde kargasayr onlemek,
renk-¢izgi uyumunu saglamak, hedef tiketicinin kolayca gorip tanimasini
saglayacak bir tasarim gergeklestirmek gerekir. Genel olarak gorsel kimlikte
butinligin kurulmasi olarak ifade edebilen tasarimda, kullanilacak so6z ve
ifadelerde fikir butinliginin olmasi, belirlenen renklerin ve sembollerin firmanin
tim iletisim araglarinda dikkatlice kullanilmast 6énemlidir. Bu dogrultuda gorsel
ifadelerde dikkat edilmesi gereken hususlar su sekilde siralanabilir (Karpat
Aktuglu, 2004:144):

e Uriin 6zelliklerini yansitmali, tamtimina destek olmalidir.

e Markay1 hatirlatmaya ve markanin taninirliginin saglanmasina yardimeci
olmalidir.

e Marka kisiligi ile tutarli olmalidir.

e Rakiplerinden kolayca ayirt edilebilir olmalidir.

e Tuketiciler tarafindan kolayca anlagilabilir olmalidir.

e Degisen kosullara gore kolayca uyarlanabilir, giincellestirilebilir olmalidir.
e Uluslararasi alanda kullanilacak ise, segilen tarzin titketiciye gonderecegi

anlamlarin evrensel bir igerik tagimasina dikkat edilmelidir.

Insanoglu var oldugu giinden itibaren gorselligin yogun kusatmasi altinda
kalmigtir. Yasanillan gorsel ¢agda, gorlntiler/imgeler insanlari timuyle etkisi
altina almis durumdadir. Insanlar duygularini, diisiincelerini; yani kendilerini,
gorinti/imgelerle, sembollerle ifade eder konuma gelmistir. Kugkusuz bunun ana
sebepleri arasinda, teknolojinin bas dondiiren hizdaki gelisimiyle, kitle iletigim

araglar1 ve kisisel bilgisayarlarinin gelisimi de gosterilebilir (Bati, 2012:183)
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Bir markanin gorsel kimligi, markaya iliskin kullamlan gorsel
malzemelerin/goriintillerin degis-tokusuyla olusturulur. Yazilar, resimler, simgeler
ve fotograflar gibi baglica grafik iletisim araglarinin bir araya getirilmesiyle
olusturulan markanin gorsel kimliginin tutarli olmasi, iletisim etkililigi i¢in
olduk¢a onemlidir. Binlerce markanin tiuketici karsisina ¢iktigr ve ¢esitli
kanallardan yayinlanan pazarlama mesajlarinin birbiri i¢in ‘gurtlti’ olma o6zelligi
tasidig1 bir ortamda, markaya ait tutarli bir gorsel kimlik vazgecilmez hale

gelmigtir (Bat1, 2012:185).

3.1.10.2. Ses Ikonlar:

Marka i¢in bir ses belirlemek, marka kisiliginin olusturulmasinda olduk¢a
onemlidir. Bir sirket ne kadar iyi reklamlar yaparsa yapsin bazen sadece rakibinin

kullandig1 ses yuziinden musteriyi karsi tarafa kaptirabilir.

Bir markaya ses secerken her seye dikkat etmek gerekir. Ornegin, segilecek
ses erkek sesi mi yoksa kadin sesi mi olacak? Sirketin segecegi ses geng bir ses mi
yoksa yaglt bir ses mi olacak? Markanin ifade etmeye ¢alistigl seyi ince bir ses mi
daha iyi anlatabilir yoksa daha tok bir ses mi? Bu gibi sorularin lizerine énemle

egilmek gerekir.

Tuketiciler duyduklar bir sesin hangi markaya ait oldugunu ilk etapta
anlayabiliyorsa marka basarili bir ses segmistir denilebilir. Ornegin, Papia yaptigi
reklamlarda bir donem Hulya Avsar’t yeni yizii olarak kullanmisti. Reklam filmi
bagladiginda Hiilya Avsar aynen sunlari soylilyordu: “Ben kimim? Goérmeseniz de
sesimden tanidiniz. Ben Hillya Avsar. Bu da Papia. Bazen duyarak, bazen gorerek

tanirsiniz.”

Reklam diinyasinda bir¢ok sanat¢t ya da iyi ses kullamilabilir. Ancak bir
sure sonra herkes reklamlarda basariyr sagladigi dusiuncesiyle ayni sesi
kullandiginda, markalar birbirinden ayirt edilemez hal almaktadir. Bir marka
kendine ses segerken digerlerinden farkli olmaya ¢aligmali, rakipleriyle

kartstirlmamalidir.



Kiltar endustrisi ile birlikte bir reklam dahilinde ya da kurumsal olarak bir
marka icin mizigin kullanimi ise mizigin amacli ve stratejik kullanimina asina bir
ornegi olusturuyor. Bir muzik bir reklamda bitin arka plani sézli ya da s6zsiz
kaplayabilecedi gibi, ayni zamanda mesajin iletildigi ana bélim 6zelliginde de
olabilir. Ya da yalnizca marka soyleminin iletildigi cingil seklinde de
gerceklesmesi mumkdindir. Bu paralelde, ginimiz rekabet kosullarinda markayi
olusturan tum unsurlardan biri olarak ses-muizik baglantisi da énemli olmustur.
Her gin deneyimledigimiz bilgisayarimizdaki Windows’un acilis sesi, cep
telefonlarimizdaki Nokia’nin melodisini distnelim. Muzik bugin en az logo
kadar, kurulsal kimlik rengi kadar, markanin sdylemi kadar, baskin ve énemli bir
dedisken durumundadir. Markanin tanimirhdini, hatirlanirhdine artiran  bir
kurumsal kKimlik unsuru olarak, secilmis ya da Gretilmis melodinin markaya uygun
ve markaya 6zgl olmasi ya da bunun 6zgln bir sekilde dizenlenmesi, segilen
melodinin reklam ortamlarina uygunlugu bulunmasi, reklam mizigi secimindeki

birincil kistaslar olarak goriluyor (Bati, 2012:196).

Sekil 25: Windows



Sekil 26: Nokia

NOKIA

Markalarin yeterli etkiyi saglayabilmek i¢cin basvurmalari gereken seylerden
biri de muziktir. Mlzik, insanlara bazi duygulari aktarabilmenin en kolay yoludur.
Ornegin, bir reklam izlerken tiiketici gorsellerle ve mantiksal siiregle mesgulken

arka fondaki muzik bazi duygulari harekete gecirerek alisverisi tetikleyebilir.
3.1.10.3. Dokunsal ikonlar

insanlar heniiz cocukluklarindan baslayarak her seye dokunmak isterler. Bir
bebek gordidl her seye dokunmak ve onu hissederek tanimak ister. Cocukluk
doneminden baslayan bu merak aslinda dokunma duyusunun bir insan i¢in ne

kadar énemli oldugunun gostergesidir.

Tuketiciler herhangi bir triin satin alacaklari zaman ona dokunma geregi
duyarlar. Ornegin, bir mobilya magazasinda hemen hemen gordiigimiz tim
kumaslara dokunmak isteriz. Ya da bir restorana oturup icecek siparis ettigimizde
hemen dokunarak 1sisini kontrol ederiz. Perde alirken, otomobil icin koltuk kilifi

secerken, bir cocuga oyuncak alirken bile ilk yaptigimiz sey dokunmaktir.

Dokunarak tanimak insanin do§asinda vardir. Bu ylzden pahali
restoranlarda koltuklarin ya da sandalyelerin kumaslari 6zenle secilir. Bir¢cok
magazada tuketicilere drini daha yakindan goOsterebilmek icin deneme uriinleri

yer almaktadir.
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Bir marka hem duyma hem de gorme engelli tiketicileri de digiinerek
hareket ettiginde rakiplerin bir adim o6nde olmasi sasirilmayacak bir basar
getirecektir. Tuketicilerin dokunma duyusuna uygun triinler tretmek, buna uygun

hizmetler sunmak markaya art1 puan kazandiracaktir.

3.1.10.4. Koku ikonlari

Bir insan eger istemezse reklam izlemeyebilir. Bu sayede reklamin nasil bir
sey oldugunu gormez ve reklamda ne anlatildigini duymaz. Ve eger istemezse bir
urine dokunmayabilir, onu tatmayabilir. Ancak c¢arsida dolagirken bir anda

burnuna gelen mis gibi kahve kokusunu gérmezden gelmesi oldukga giictir.

Insanlar istemeseler de birgok kokuyu duyarlar. Ciinkii koku duyusu
engellenemez bir duyudur. Bir kozmetik magazast mis gibi parfiim kokularyla
insanlar1 ¢gekmekte bagar1 gosterebilir.

Koku aym1 zamanda sezgiseldir. Insanlar ¢ogu zaman burunlarinin
gotirdigi yere dogru hareketlenirler. Bunun nedenini de ortaya koymak zordur
ancak sezgisellik an iyi agiklama olarak sayilabilir. Koku duyusu, diger
duyulardan once ortaya ¢ikmig c¢ok ozel bir niteliktir. Duyma ve gorme
duyularindan 6nce koku duyular1 gelismis insanoglu, evrim sirecinde bunun
etkisini her zaman gormustir. Kokularin aklin hegemonik olamadig: bolgelerdeki
hakimiyeti belki de bu sekilde agiklanabilmektedir. Insanlar burun bolgesindeki
otuz milyon koku hticresi yardimiyla kokulart algilamaktadir (Bati, 2012:200).

Tam ontinden gectiginiz bir ocak bast restoran, size bir anda a¢ oldugunuzu
hissettirebilir. Bir koku sizi hi¢ aklimzda yokken etkisi altina alabilir ve aniden

aligverige yoneltebilir.

Bir¢ok tiiketici bir markanin kokusundan etkilenmektedir. Markanin
kendine has bir kokusu oldugunda, o kokunun kendisine uygun oldugunu distniip

marka sadakati besleyen musteriler olduk¢a goktur.

Markalar kendileri i¢in koku belirlerken, bu kokunun marka sadakati

saglayacak tiirde bir koku olmasina dikkat etmelidirler.
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3.1.10.5. Tat ikonlar

Bir trinin tadi diger tim ikonlardan daha 6nemlidir. Kokusu harika bile
olsa tadi kot olan bir kahvenin tercih edilme orani ¢ok dusuktir. Cok giizel
gorinmesine ragmen yediginiz yemek damak tadiniza uygun degilse muhtemelen

ayni yerde bir daha yemek yemeyeceksiniz.

Kaliteli bir marka olabilmenin yolu ayni zamanda ayirt edilebilir bir tat
se¢mekten gecer. Eger tiiketici i¢tigi kahvenin hangi markaya ait oldugunu hemen

anliyorsa, marka 1yi yolda demektir.

Coca-Cola ve Pepsi savasinda hep tatlar yarigmaktadir. Pepsi ne yaparsa
yapsin tadinin Coca-Cola’dan daha iyi olduguna tiiketicileri inandiramamaktadir.
Tiketiciler igtikleri en lezzetli kolanin daima Coca-Cola oldugunu

disinmektedirler.

Nutella, tiim diinyada ama ozellikle de Italya’da sosyal ve kiltiirel olarak
onemli bir markadir. Uzerine kitaplar yazilmis olan marka, filmlere bile konu
olmugtur. Nutella lezzet olarak o6zellestirilmis bir Grindir. tarifi tlkeden ilkeye
degisebiliyor. Ornegin, Italya’da satilan Nutella, Fransa’da satilan Nutella’ya
oranla daha az sekerlidir. Ayrica Nutella, lezzetiyle yakaladig deneyimi dijital ve
geleneksel bazi ortamlarda da devam ettirmektedir. Bir¢ok kisinin bilecegi
“Nutella kavanozu” diye bir kavram vardir. Pek ¢ok farkli trtiin paketine sahip
olan Nutella’nin en ¢ok tercih edilen paketidir. Kavanoz, igindeki trtin bittikten
sonra bardak olarak da kullaniliyor. Firma yetkilileri bu durumu soyle agikliyor:
“Miisterilerimizin evinden Nutella’nin eksik olmasina izin vermeyiz.” Bu ¢ok

ilging bir deneyim yaratma/yasatma stratejisidir (Bati, 2012:216).

Lezzet ikonlart baglilik olusturan, yiksek sadakate sahip trtinleri ifade eder.
Lezzet tuketicinin zihninde bir kere ‘birincil tercih’® olarak yer edindigi zaman,
kisi tutku ve inatla se¢imini tekrarlar. Lezzet ikonu olarak gugli bir duygusalliga
sahip, tiketicinin tiketicinin tercihlerinde yer alan markalardan sirayla
bahsedelim. Kizilkayalar Hamburgerleri, tam bir lezzet ikonudur. Lezzetli sucuk

denilince akla Afyon Cumhuriyet sucuklart gelir. Su, Erikli’dir. Ayran, Eker’dir.



Yayla margarinde; Dogruluk ise peynirde lezzet ikonu bir markadir. Kurukahveci
Mehmed Efendi Mahdumlari, Tlrk kahvesinde; Vefa, bozada; Ali Muhiddin Hacl
Bekir, lokumda gercek ikonlardir. Gullioglu baklavada lezzet markasidir.
Bunlarin yaninda kendi kategorilerinde, Bursa iskender, Sahan, Develi, Eti Cin,
Ulker Cikolatali Gofret, Taris Zeytinyagi, Bereket Ddnercisi, Koska, Kofteci
Ramiz, Saray Muhallebisi, Sultanahmet Koftesi, Nigde Gazozu, ismi akla ilk

gelen lezzet ikonlarindandir (Bati, 2012:220).

Sekil 27: Eker Sise Ayran

Sekil 28: Erikli

Erikii

DOGAL KAYNAK uvyu



Sekil 29: Ulker Cikolatali Gofret

Sekil 30: Kofteci Ramiz
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4. DENEYIM PAZARLAMASININ MARKA ILETiSiMi SURECINDE
VIRUTIK (VIRAL) PAZARLAMA ILE ILISKIiSINI OLCMEYE
YONELIK BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Gunuimuzin rekabet¢i i1s dinyasinda Uriinler ve hizmetler arasinda
fonksiyonel ozelliklerin, fiyatin ve kalite farkliliklarinin azalmasiyla isletmelerin
fonksiyonel ozelliklerden ziyada tiketicilere yasatacaklari deneyimlerin tizerine
egilmeleri gerekmektedir. Ciinkli giinimuz tiketicisi bir iriin ya da hizmeti satin

alirken, butiinsel bir deneyim satin aldigint digiinmektedir.

Satin alma davranigt gosterirken sadece fonksiyonel faydalar gozetmeyen
tiketiciler, urin ve hizmetle ilgili duyusal ve duygusal baglar kurmak
istemektedirler. Satin alacaklar trtintin kendilerine duygusal bir haz yasatmasini,
markalarin onlara sembolik bir deger katmak i¢in ¢abalamasini, satin alma
davranigtyla birlikte unutulmaz deneyimler sunmasini, duyularina hitap ederek

farkli deneyimler yasatmasini istemektedirler.

Deneyimsel pazarlama kavrami ariin ve hizmetlerin birbirine giderek daha
cok benzemesi sebebiyle farkli bir rekabet stratejisi olarak 6nemi gittikge artmaya
baglayan bir duruma gelmistir. Ancak yine de literatiir arastirmast yapilirken
yazinda bu kavrama yeterince deginilmedigi, ¢aligmalara yeterli seviyede konu
olmadigr goralmugstir. Bu konuyu deneyimsel pazarlama kavrami olarak ilk defa
ele alan kigi Schmitt (1999) olmustur. Daha sonra yine 1999 yilinda Pine and
Gilmore “Deneyim Ekonomisi” seklinde bir baglikla ele alarak diger
ekonomilerden ayrilan yonlerinden bahsetmis ve bu sekilde literatiire

kazandirmiglardir.

Yogun rekabet ortasinda kalan tek taraf markalar degildir. Tuketiciler de bu
bilgi yogunlugundan nasibini almaktadirlar. Reklamlarin giderek artmasi ve
hepsinin birbirine benzemesi nedeniyle tiiketiciler tirtinler ve hizmetler hakkinda
daha guvenilir kaynaklar aramak zorunda kalmiglardir. Bu noktada yeni ve farkli

bir deneyim yasamak isteyen tiiketici kendisini riske atmadan ve en zararsiz
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sekilde tiiketimde bulunmay1 hayal etmektedir. Onun bu hayaline yardim edecek
kisi ise g¢evresinde bulunan o markayi, tGrini ya da hizmeti deneyimlemis
kisilerdir. Ornegin, yeni ¢ikan bir igecegi satin almak isteyen ancak tadindan pek
de emin olamayan tiikketici ayni Urini daha once satin almig bir arkadaginin
tavsiyelerini dikkatle dinleyecektir. Bu kiigtik bir 6rnektir. Daha farkli olarak, yeni
acilan luks ve pahali bir restorana is arkadaglarini yemege gotiirmek isteyen bir
yonetici mekanla ilgili bilgileri ve yapilan yorumlan sosyal medyadan okuyup bir

karar vermeye ¢alisacaktir.

Tuketicilerin reklamlara ve firma tabanli tanittimlara fazla giivenmemesi ve
samimi bulmamasi sonucunda agizdan agiza pazarlama giindeme gelmistir.
Agizdan agiza pazarlama herhangi bir satin alma davranigt 6éncesinde bagvurulan
en guvenilir kaynaklardan biri olarak gorilmektedir. Cunkii genelde firmadan
bagimsiz kigilerin yapmig oldugu oneriler, fikirler, yorumlar, tavsiyeler,
memnuniyetsizlikler, olumlu-olumsuz degerlendirmeler bu kavramin altinda yer

almaktadir.

Gunumiuz tiketicisi sosyal medyay1 aktif olarak kullandigi i¢in markalara
faaliyet gosterecekleri yeni alanlar dogmaktadir. Cok kaliteli bir markanin sosyal
medyada herhangi bir hesabinin olmamasi ya da internette bir web sayfasinin
bulunmamasi tiiketiciler acgisindan buytk yetersizlik olarak goriilmektedir. Bir
triin ya da hizmetle ilgili farkli ve 6zel deneyimler yasamis tiiketici kendini sosyal
medyada ifade ederek, diger insanlara yardimci olarak, tavsiyelerde ve olumlu ya
da olumsuz yorumlarda bulunarak diger tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyecektir. Bazi markalar bunu yapmalart i¢in sadik musterilerini
odullendirmektedir. Bu odiiller zaten sadik olan musteriyi tamamen markaya bagl

hale getirecek ve markanin goniillii ¢aligant konumuna sokacaktir.
4.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar
Aragtirma deneyim pazarlamasinin marka iletisimi kapsaminda wvirtitik

(viral) pazarlama ile iligkisinin bulunmast amaciyla Usak’ta bulunan Usak

Universitesi dgrencileri iizerinde yapilmistir. Arastirmada bilgi toplamak amaciyla



130

anket yontemi uygulanmig ve katilimcilar tiniversitenin 4 yillik fakultelerindeki

ogrencilerden tesadiifi yontemle secilmigtir.

Caligma konu bakimindan sadece deneyimsel pazarlama ve viriitik (viral)
pazarlamayla 1ilgili olmast nedeniyle ve diger yandan sadece Usak
Universitesi’nin 4 yillik fakiiltelerindeki 6grenciler iizerinde uygulandigi igin

sinirli kalmigtir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada uygulanan anketin tim Snermeleri ile;

e Cinsiyet

e Ailenin Aylik Gelir Durumu

e Okudugunuz Simif gibi demografik faktorler arasinda tek tek
degerlendirilerek sonuglara ulasilmistir. Ankette bulunan aragtirma
konusuyla ilgili 17 tane sorunun 3 tane demografik faktorle degerlendirmesi

yapilmig ve 51 tane sonugtan anlamli olanlar incelenmistir.

H1: Cinsiyet ile bir irint satin almadan 6nce o tUrtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada aragtirma yaparim Onermesi arasinda bir iligki bulunmaktadir.

H2: Gelir diizeyi ile internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla veya internet
tizerinden elde ettigim deneyimlerle Uriin veya hizmet satin alirim Onermesi
arasinda bir iligki vardir.

H3: Gelir diizeyi ile satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye glvenirim &nermesi
arasinda bir iligki vardir.

H4: Gelir duzeyi ile satin alinan tGrin/hizmet ile ilgili memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o trinii satin almamalarini tavsiye ederim
onermesi arasinda bir iligki vardir.

HS: Gelir diizeyi ile bana kendimi degerli ve ozel hissettiren markalar
maliyetli olmasina ragmen tercih ederim onermesi arasinda bir iligki vardir.

H6: Gelir diizeyi ile bana kendimi degerli ve ozel hissettiren markalar

sosyal medyada diger kullanicilarla paylagirim 6nermesi arasinda bir iligki vardir.
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H7: Sinif ile tecriibe, bilgi, tavsiye veya gorusleri dikkate alarak rtin veya
hizmet satin alirim 6nermesi arasinda bir iliski vardir.

HS8: Sinif ile Griin satin alirken kendi deneyimlerimden yararlanmay: tercih
ederim Onermesi arasinda bir iligki vardir.

H9: Sinif ile bir triin veya hizmeti satin aldiktan sonra yasadigim olumlu
veya olumsuz deneyimleri bagkalariyla paylasir, ¢evremde bulunan kigilere,
arkadaslarima vb. anlatirim 6nermesi arasinda bir iligki vardir.

H10: Sinif ile internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla veya internet
tizerinde elde ettigim deneyimlerle Uriin veya hizmet satin alirm Onermesi
arasinda bir iligki vardir.

H11: Simf ile internette yeni fikirler tretmeye ve bunlart insanlarla
tartigmaya merakliyim Onermesi arasinda bir iligki vardir.

H12: Sinitf ile bir Grini satin almadan 6nce o uriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada aragtirma yaparim Onermesi arasinda bir iligki vardir.

H13: Sinif ile satin alacagim urtn/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim 6nermesi arasinda bir

iliski vardir.

4.4. Evren ve Orneklem
Arastirma evreni Usak Merkez’de bulunan Usak Universitesi Ogrencileridir.

Orneklemi ise; tiniversitedeki 4 yillik fakiiltelerde okuyan égrencilerdir.

Anket degerlendirme sorularina katilimer sayist 230°dur. Aragtirma sadece
Usak Universitesi simirlan igerisinde 4 yillik fakiilte ogrencileri iginden 230

kisiden elde edilen veriler dogrultusunda ele alinmistir.

4.5. Veri Toplama ve Degerlendirme

Arastirmada veri toplama yontemi olara anket teknigi kullanilmistir. Ankete
katilan kigilerle yiz yize gorisilmustiir. Anket toplam 20 sorudan olugsmaktadir.
Bu sorularin ilk 3 tanesi cinsiyet, ailenizin ortalama aylik geliri, okudugunuz simf
gibi demografik ozelliklerle ilgilidir. Bu sorularin ankette yer almasinin sebebi
katilimcilarin genel tiketici tantmini yapabilmektir. 4-20 arasindaki sorular besli

Likert Olgeginde 1; Kesinlikle Katilmiyorum, 2; Katilmiyorum, 3; Kararsizim, 4;
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Katiliyorum, 5; Kesinlikle Katiliyorum yargilarindan olugmaktadir. Anket
uygulamast bittikten sonra veriler Microsoft Excel programinda tablolara
donugturalmus, verilerden hareketle yiizde oranlari hesaplanarak gerekli yorumlar

yapilmugtir.

4.6. Verilerin Analiz Yontemi

Caligmada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler
icin IBM SPSS Statistics 22 programi kullanildi. Calisma verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlarin (frekans) yani sira niceliksel
verilerin karsilagtirilmasinda parametreler normal dagilim gostermediginden
parametrelerin ikiden fazla grup arasi karsilagtirmalarinda Kruskal Wallis testi ve
farkliliga neden c¢ikan grubun tespitinde Mann Whitney U test kullanildi
Parametrelerin iki grup arasi karsilagtirmalarinda Mann Whitney U test kullanildi.

Anlamlilik p<0.05 duzeyinde degerlendirildi.
4.7. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Calisma 2014 yili Mayis ayinda toplam 230 oOgrenci ile yapilmustir.

Ogrencilerin demografik bilgilerinin dagilimi Tablo 7°de verilmektedir.

Tablo 7: Demografik Bilgilerin Dagilim

n %

Erkek 107 46,5
Cinsiyet

Kadin 123 53,5

0-1000 TL 65 28,3

1001-2000 TL 70 30,4
Aylik Gelir

2001-3000 TL 55 23,9

3001 TL ve iistii 40 17.4

Lsimf 16 7,0
Sumf 2.simf 60 26,1

3.simf 38 16,5




4.sinif 91
5.sinif ve Usti 25 10,9

Ogrencilerin %53.5%i (n=123) kadin ve %46.5 ‘i (n= 107) erkektir.

Aylik gelir dagihimina bakildiginda %28.3’unin (n=65) gelir dizeyi 1000
TL ve altinda, %30.4’Gniin (n=70) 1001-2000 TL, %23.9 ‘u (n=55) 2001-3000 TL

ve %17.4°0n0n (n=40) ise 3001 TL ve Uzeri gelir grubundadir.



Aylik Gelir

3001 TLve Ustl

Kisilerin okuduklari sinifa bakildiginda %7’°si (n=16) 1. Sinif, %26.1’i
(n=60) 2. sinif, %16.5’i (n=38) 3. sinif, %39.6’s1 (n=91) 4. sinif ve %10.9’u

(n=25) ise 5. sinifve Ustlindeki siniflarda okudugu goérilmektedir.

Sinif

5.sinif ve Usti l.sinif
10,9% 7,0%
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Tablo 8: Ankete Verilen Cevaplarin Dagilim

Kesinlikle katihyorum

Katihyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
katilmiyorum

n(%) n(%) n(%) n(%) %)

=
—_~

Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate 108 106 7 6

alarak iiriin veya hizmet satin ahrim (%47,0)  (%46,1)  (%3,0) (%2.,6) ©%1.3)
ol,

Uriin satm ahrken kendi deneyimlerimden 1

86 114 18 11
yararlanmayi tercih ederim.

(%374)  (%49,6) (%7.8) (%4.8)

(%0.4)
Uriin veya hizmet satin alirken cevremdekilerin 7

58 129 25 11
deneyimlerinden (dolayh deneyimden)

(%252)  (%56,1)  (%10,9) (%4.8)
yararlanmay tercih ederim. (%3,0)
Bir iiriin/ hizmet ile ilgili deneyimlerimi 8

28 77 57 60
bagkalan ile paylasirken kendimi bilgili ve

(%12,2)  (%33,5)  (%24,8) (%26,1)
uzman hissederim. (%03.5)
Bir iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra

7
vasadigim olumlu veya olumsuz deneyimleri 97 107 14 5
bagkalariyla  paylasir, c¢evremde bulunan (%422) (%46,5) (%6,1) (%2.2) (%3.0)
0, 2
kisilere, arkadaslarima vb. anlatirim.
Internette duydugum bir iiriin, hizmet veya 9

52 96 54 19
marka ile ilgili bilgiyi bagkalarina aktarirnm.

(%22,6) (Y417 (%23,5) (%8.3) (%3.9)

03,

Internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla veya

28 76 57 40 29
internet iizerinden elde ettigim deneyimlerle

(%12,2)  (%33,0) (%24,8) (%174) (%12,6)
iiriin veya hizmet satin ahrim.

Internette veni fikirler iiretmeye ve bunlam 42 65 59 48 16
insanlarla tartismaya merakliyim. (%183) (%283) (%25.77) (%209) (%7,0)

Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren marka

55 98 31 30 16
veya firmalarm sosyal medyadaki sayfalarina

(%23,9)  (%42,6) (%13,5)  (%13,0) (%7,0)

iiye olurum.

Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile 58 105 40 18 9

ilgili sosyal medyada aragtirma yaparim. (%252)  (Y45.77)  (%174) (%7.8) (%3.9)
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal

37 62 85 29 17
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan

(%16,1)  (%27,0)  (%37,0) (%12,6) (%74)
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam

32 79 64 39 16
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii

(%13,9)  (%34,3) (%27.8) (%l17,0) (%7,0)
almalari tavsiye ederim.
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Satim  aldigim  iiriin/hizmetten  memnun 9

46 83 42
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara

(%20,0)  (%36,1) (%21,7) (%l18,3)
o iiriinii almamalarim tavsiye ederim. (%03.9)
Bana kendimi degerli ve Ozel hissettiren

54 80 49 35 12
markalar1 maliyetli olmasina ragmen tercih
deri (%23,5)  (%34,8) (%21,3) (%152) (%52)
ederim.
Bana kendimi degerli ve Ozel hissettiren

40 46 70 52 22
markalar1 sosyal medyada diger kullanicilarla

. (%174)  (%20,0)  (%304) (%22,6) (%9.,6)

paylasirim.
Kendimi  6zel hissedecegim  ortamlarda

71 108 28 16 7
bulunmak/hizmetleri  satin  almak/iiriinleri
ull Kb Kevif veri (%30,9)  (Y47.0) (%122) (%7,0) (%3.,0)
ullanmak bana keyif verir.
Miisterilerine daha iyi bir deneyim yasatmaya

; y yim yas Y 45 66 65 36 18

calisan markalarn sosyal medyada diger

(%19,6)  (%28,7) (%28,3) (%157) (%7.8)

kullanicilarla paylagirim.

Ankete katilan kigilerin sorulara verdikleri cevaplarin dagilimlari Tablo 8’

de gosterilmektedir.

Tablo 9: Cinsiyete Gore Ankete Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Kadimn Erkek
Ort+SS Ort+SS P
(Medyan) (Medyan)
Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin
4,3+0,82 (4) 4,440,73 (4) 0,391
veya hizmet satin alirnm
Uriin satin ahrken kendi deneyimlerimden yararlanmay
4,1740,81 (4) 4214081 (4) 0,701
tercih ederim.
Uriin veya hizmet satin alirken cevremdekilerin
deneyimlerinden (dolayh deneyimden) yararlanmayr 3.9620,94 (4) 3,95+0,87 (4) 0,669
tercih ederim.
Bir iiriin/ hizmet ile ilgili deneyimlerimi bagkalan ile
3.21+1,04 (3) 3.29+1.12 (3) 0,525
paylasirken kendimi bilgili ve uzman hissederim.
Bir iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra yasadigim
olumlu veya olumsuz deneyimleri baskalariyla paylasir, 4.2+0,95 (4) 4,26+0,83 (4) 0,797
c¢evremde bulunan kisilere, arkadaslarima vb. anlatirim.
Internette duydugum bir iiriin, hizmet veya marka ile
3.71+1,08 (4) 3.71+0,98 (4) 0,813
ilgili bilgiyi baskalarina aktaririm.
Internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla veya internet
ilizerinden elde ettiZgim deneyimlerle iiriin veya hizmet 3,03+1,26 (3) 3,28+1,16 (3) 0,147

satm alirm.
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Internette yeni fikirler iiretmeye ve bunlar1 insanlarla

tartismaya merakhyim.

3284121 (3)

3332117 (3)

0,776

Bana kendimi degerli ve Ozel hissettiren marka veya

firmalarin sosyal medyadaki sayfalarina iiye olurum.

3,6941,22 (4)

3,57£1,13 (4)

0,254

Bir iiriinii satin almadan dnce o iiriin/hizmet ile ilgili

sosyal medyada arastirma yaparim.

3,71£1,01 (4)

3,9241,05 (4)

0,047

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye

giivenirim.

3224121 (3)

3,43£0,98 (3)

0,267

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarim tavsiye

ederim.

32621,17 (3)

3,37£1,06 (3)

0,504

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullamicilara o iiriinii almamalarnm

tavsiye ederim.

3,3941,14 (4)

3,63£1,09 (4)

0,114

Bana kendimi degerli ve ozel hissettiren markalar

maliyetli olmasina ragmen tercih ederim.

3,4841,22 (4)

3,65+1,08 (4)

0,330

Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren markalar sosyal

medyada diger kullanicilarla paylagirim.

3,1£1,3(3)

3,17£1,14 (3)

0,598

Kendimi ozel hissedecegim ortamlarda
bulunmak/hizmetleri satin almakfiiriinleri kullanmak

bana keyif verir.

3,9441,02 (4)

3,97£0,97 (4)

0,926

Miisterilerine daha iyi bir deneyim yagatmaya cahsan

3262127 (3)

3,4941,08 (3)

0,206

markalarnt  sosyal medyada diger kullamicilarla
paylasirim.
Mann Whitney U Test * p<0.05

Erkeklerin “Bir Uriinii satin almadan 6nce o urtin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada aragtirma yaparim.”

istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksektir (p:0.047; p<0.05).

onermesindeki puan ortalamalari, kadinlardan



5
Kadin Erkek
J Bir Urlini satin almadan 6nce o trtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim.
Cinsiyetlere gore diger Onermelerdeki puan ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).
Tablo 10: Aylik Gelire Gore Ankete Verilen Cevaplarin Dederlendirilmesi
3001 TL
(0-1000 TL 1001-2000 TL ~ 2001-3000 TL o
ve (stil
+
OrtSs OrtSs OrtSS ;)I\;r_dss
ledyan
(Medyan) (Medyan) (Medyan) 4
Tecriibe, bilgi, tavsiye veya gorusleri AA06T
dikkate alarak (riin veya hizmet satin 4,37+084 (5) 433083 (4) 431072 (4) T
alinm @
Uriin satin alirken kendi deneyimlerimden
yararlanmay! tercih ederim.
4,184+0,7
4058094 (4) 4231078 (4)  4,31+0,69 (4 5
Urin  veya hizmet satin  alirken
cevremdekilerin deneyimlerinden (dolayli 44088
deneyimden) yararlanmayi tercih ederim.  3,86£1,03 (4)  4,03#0,87(4)  395+0,85 (4) (;) '
Bir Grun/ hizmet ile ilgili deneyimlerimi 358409
baskalari ile paylasirken kendimi bilgili ve  31741,02 (3)  313+1,13(3)  3,25+1,17 (3) ("1) ’

uzman hissederim.

o o= Ol O O O

O O+~ @
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5
Bir iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra 0
asadigim olumlu veya olumsuz s
yasadls y 4,08+1,1
deneyimleri baskalariyla paylasir, 4.,15£1.03 (4) 4,31+0,6 (4) 4.,31+0,84 (4) 2 ) 8
cevremde bulunan kisilere, arkadaslarima 4
vb. anlatirim. 0
Internette duydugum bir iiriin, hizmet 0
veya marka ile ilgili bilgiyi baskalarina ,
y & s ’ 3,78+0.9
aktaririm. 3,55¢1,16 4)  3,7+1,05(4) 3.85+0.,89 (4) 5 (4) 6
9
9
Internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla 0
veya internet iizerinden elde ettigim ,
deneyimlerle iiriin veya hizmet satin 3,741,04 0
2,74+1,28 (3) 2,93+£1,25(3) 3.51+0,96 (4)
alirm. 6] 0
1
Internette yeni fikirler iiretmeye ve 0
bunlari insanlarla tartismaya merakliyim. s
3,5+1,26
3.,08+1.24 (3) 3.,29+1.23 (3) 34441 (3) 2
Q)
6
9
Bana kendimi degerli ve ozel hissettiren 0
marka veya firmalarin sosyal medyadaki 168612
B :l: >
sayfalarina iiye olurum. 3.32+1.25 (4) 3, 77£1,13 (4) 3.8+1,1 (4) 1) 1
1
1
Bir iiriinii satm almadan oOnce o 0
iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada s
3,93+0,9
aragtirma yaparim. 3.,85+1.,08 (4) 3,67£1,09 (4) 3.84+0,98 (4) 2 (4) 6
6
1
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal 0
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan s
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. 3,78+1 0
3.14+1.13 (3) 3.26+1.2 (3) 3.27+0.99 (3)
Q) 3
0
Satin  aldigim iiriin‘hizmetten memnun 0
kalirsam sosyal medyada diger
Y y & 3,45+1,1
kullanicilara o iiriinii almalarim tavsiye 3,43+1,09 (3) 3,14£1,22 (3) 3,29+1,01 (3) 3 4)

ederim.

o e N
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Satin  aldigim iiriin/hizmetten memnun
kalmazsam  sosyal medyada  diger
kullanicilara o  iiriinii  almamalarim

tavsiye ederim.

3,37£1.27 (3)

326111 (3.,3)

3,67£0,96 (4)

3,940,96
“)

Bana kendimi degerli ve o6zel hissettiren
markalari maliyetli olmasina ragmen

tercih ederim.

3262128 (4)

3,5¢1,1 (4)

3,73£1,04 (4)

3,93+1,1
“)

Bana kendimi degerli ve o6zel hissettiren
markalar sosyal  medyada diger

kullanicilarla paylagirim.

2.85+1,27 (3)

2,97£1,24 (3)

3,2041,05 (3)

3,65+1,1
9(3.,5)

-

AN

Kendimi 6zel hissedecegim ortamlarda
bulunmak/hizmetleri satin almak/iiriinleri

kullanmak bana keyif verir.

3,74%1,18 (4)

3,96£0,91 (4)

4.22+0,79 (4)

3,95+1,0
14

Miisterilerine daha iyi bir deneyim
yvagatmaya calisan markalarnn  sosyal

medyada diger kullanicilarla paylasirm.

3.2241,26 (3)

3,3£1,17 (3)

3,4941,14 (4)

3,55+1,1
8(4)

S| N D~

i &N

Kruskal Wallis Test * p<0.05
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internet Satin alacagim  Satin aldigim  Bana kendimi Bana kendimi
ortaminda drin/hizmet ile  Grin/hizmetten  dederli ve 6zel ~ degerli ve 6zel

yayilan bilgi ilgili sosyal memnun hissettiren hissettiren
yoluyla veya medyada yer kalmazsam markalari markalari sosyal
internet alan bilgi tiketici sosyal medyada maliyetli medyada diger
Uzerinden elde tarafindan  diger kullanicilara olmasina ragmen  kullanicilarla
ettigim olusturulmussa o o Uriind tercih ederim. paylasirim.
deneyimlerle bilgiye glivenirim  almamalarini
Urlin veya hizmet tavsiye ederim.
satin alirim.

MO0-1000 TL  H 1001-2000 TL U?2001-3000 TL H3001 TLve Ustii

Gelir diizeyine gére 6grencilerin “internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla
veya internet Uzerinden elde ettigim deneyimlerle Uriin veya hizmet satin alirim.”
onermesindeki puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p:0.001; p<0.05). Farkhihdin hangi gruptan kaynaklandiginin
tespiti icin yapilan post hoc Mann Whitney U test sonucunda gelir diizeyi 3001
TL ve Uzerinde olan 6grencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalari, gelir diizeyi 0-
1000 TL arasinda olan (p:0.001; p<0.05) ve 1001-2000 TL arasinda olan (p:0.002;
p<0.05) o6grencilerin puanlarindan anlaml sekilde yiksek bulunmustur. Gelir
diizeyi 2001-3000 TL arasinda olan 6grencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalari
gelir dizeyi 0-1000 TL arasinda olan (p:0.001; p<0.05) ve 1001-2000 TL arasinda
olan (p:0.009; p<0.05) o&grencilerin puanlarindan anlamhi sekilde yuksek
bulunmustur. Diger gelir diizeylerindeki o6grencilerin bu 6nermedeki puan

ortalamalari arasinda anlamli bir farklihk bulunmamaktadir (p>0.05).
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Gelir duzeyine gore ogrencilerin “Satin alacagim turiin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi tiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye
giivenirim.” onermesindeki puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik  bulunmaktadir  (p:0.030; p<0.05). Farkliigin hangi gruptan
kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test sonucunda
gelir diuzeyi 3001 TL ve tuzerinde olan oOgrencilerin bu onermedeki puan
ortalamalari, gelir dizeyi 0-1000 TL arasinda olan (p:0.004; p<0.05), 1001-2000
TL arasinda olan (p:0.029; p<0.05) ve 2001-3000 TL arasinda olan &grencilerin
puanlarindan anlamli gekilde yuksek bulunmustur. Diger gelir diizeylerindeki
ogrencilerin bu onermedeki puan ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (p>0.05).

Gelir dizeyine gore ogrencilerin “Satin aldigim urin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o Uriinii almamalarini tavsiye
ederim.” Onermesindeki puan ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik ~ bulunmaktadir  (p:0.020; p<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test sonucunda
gelir diuzeyi 3001 TL ve tzerinde olan oOgrencilerin bu onermedeki puan
ortalamalari, gelir dizeyi 0-1000 TL arasinda olan (p:0.039; p<0.05) ve 1001-
2000 TL arasinda olan (p:0.004;, p<0.05) ogrencilerin puanlarindan anlamli
sekilde yuksek bulunmugstur. Gelir dizeyi 2001-3000 TL arasinda olan
ogrencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalar gelir diizeyi 1001-2000 TL arasinda
olan (p:0.038; p<0.05) ogrencilerin puanlarindan anlamli gsekilde yuksek
bulunmugtur. Diger gelir diizeylerindeki oOgrencilerin bu 6nermedeki puan

ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Gelir diizeyine gore 6grencilerin “Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren
markalart maliyetli olmasina ragmen tercih ederim.” onermesindeki puan
ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.033;
p<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc
Mann Whitney U test sonucunda gelir diizeyi 3001 TL ve izerinde olan
ogrencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalar, gelir dizeyi 0-1000 TL arasinda
olan (p:0.008; p<0.05) ve 1001-2000 TL arasinda olan (p:0.040; p<0.05)

ogrencilerin puanlarindan anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Diger gelir
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diizeylerindeki 6grencilerin bu énermedeki puan ortalamalart arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Gelir diizeyine gore dgrencilerin “Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren
markalart sosyal medyada diger kullanicilarla paylagirim.” énermesindeki puan
ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.020;
p<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc
Mann Whitney U test sonucunda gelir dizeyi 3001 TL ve tzerinde olan
ogrencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalar, gelir diizeyi 0-1000 TL arasinda
olan (p:0.002; p<0.05) ve 1001-2000 TL arasinda olan (p:0.007; p<0.05)
ogrencilerin puanlarindan anlamli sekilde yiksek bulunmustur. Gelir dizeyi
2001-3000 TL arasinda olan 6grencilerin bu énermedeki puan ortalamalari gelir
dizeyi 0-1000 TL arasinda olan (p:0.037; p<0.05) ogrencilerin puanlarindan
anlamli gekilde yuksek bulunmustur. Diger gelir dizeylerindeki 6grencilerin bu
onermedeki puan ortalamalan arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(p>0.05).

Gelir diizeyine gore Ogrencilerin diger onermelerdeki puan ortalamalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Tablo 11: Siifa Goére Ankete Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

5.smif ve
1.smif 2.smf 3.smif 4.simf

tistii
Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS P
(Medyan (Medyan (Medyan (Medyan (Medyan

) ) ) ) )

Tecriibe, bilgi, tavsiye veya
4,75£0,7 432407  4,34£0,7 4295+£0,7 44087 0,03

goriisleri dikkate alarak iiriin veya .
7(5) 7(4) 8(4 S# ) 1

hizmet satin ahrim

Uriin sati alirken kendi
469404  3,9840,8 4,16£0,8 422+0,8 428+0,5 0,01

deneyimlerimden yararlanmayi .
8(5) 54) 24 44 44 7

tercih ederim.

Uriin veya hizmet satin alirken
cevremdekilerin  deneyimlerinden 4,38+0,7 3,98+0,9 3,68+1,0  3,99+0,8 3,92+0.8 0,15
(dolayh deneyimden) yararlanmay1 2 (4.5) 8(4) 94 @) 6(4) 7

tercih ederim.

Bir iiriin/  hizmet ile ilgili 325+12 323+1,1  3,34+0,9  32+1,11  332+1,0 0,95
deneyimlerimi bagkalari ile 4(3) 3(3) 4(3) 3) 3(4) 0
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paylasirken kendimi bilgili ve

uzman hissederim.

Bir iiriin veya hizmeti satin

aldiktan sonra yasadigim olumlu

veya olumsuz deneyimleri 4,69+04 425308  3,79+1,1 426+£0,8 440,58 0,02
baskalariyla paylasir, cevremde 8(5) 6(4) 9(4) 44) G)) I
bulunan Kkisilere, arkadaslarima
vb. anlatirim.
Internette duydugum bir iiriin,

3.94£1,0  3,63£1,0  3,71£1,0  3,73x1,0  3,68+0,9 0,74
hizmet veya marka ile ilgili bilgiyi

64 1(4) 1(4) 84 9(3) 9
baskalarina aktaririm.
Internet ortammda yayilan bilgi
yoluyla veya internet iizerinden 3,75+0.8 2,63+£1)2 2,89+12  320+1.1 3,88+0,9 0,00
elde ettigim deneyimlerle iiriin 6 (4) 2(2,5) 3(3) 8(3) 3(4) I
veya hizmet satin alinm.
Internette yeni fikirler iiretmeye ve

3.94+1 3,18+1,2  3,08+1,0  3,24+1,1  3,72+1,1 0,04
bunlar1  insanlarla  tartismaya .

Q) 8(3) 8(3) 9(3) “h 1
merakhyim.
Bana kendimi degerli ve ozel
hissettiren marka veya firmalarin  3.38+12  3,68+l,1 3,84£1,0  3,54+12  3,72+1.1 0,61
sosyal medyadaki sayfalarmma iiye 6(4) T4 84 24 T(4) 5
olurum.
Bir iiriinii satm almadan once o

4,1380,9  3,67+1,1  345+12 388+0,8 42+082 0,04
liriin/hizmet  ile ilgili  sosyal .

6(4) 14 S ). “H 6
medyada aragtirma yaparim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi 4+121 2,88+1,2  321£1,0 346+£0,9 3,56+0,9 0,00
tiitketici tarafindan olusturulmussa (4.5) 2(3) 9(3) 7(3) 6(4) I
o bilgiye giivenirim.
Satm  aldigim  iiriin/hizmetten
memnun kalirsam sosyal medyada 3.81+0,9 342+]12 3,03£1.1 3,24+1 344+1,1 0,14
diger kullamclara o iiriinii 8 (4) 5(4) 5(03) 3) 64) 4
almalari tavsiye ederim.
Satm  aldigim  iiriin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal

3.88+1,0  3,38+1,3  3,5+£1,01  3,48+1,0 3,6+1,12 0,69
medyada diger kullanicilara o
- .24 (3.5) Q) 64 “h 8
tiriinii almamalarm tavsiye
ederim.
Bana kendimi degerli ve ozel

3,69+1,0  345+1,2  3,53+#1,1  3,6+£1,07  3,64£1,1 0,95
hissettiren markalar1  maliyetli

8(4 94 8(3.5) Q) 94 3
olmasina ragmen tercih ederim.
Bana kendimi degerli ve ozel

331£14  3,02+£1,3  3,32+1,1  3,05+1,1  328+1,2 0,66
hissettiren markalar sosyal

503) 5@3) 4(3) 4(3) 1(3) 3

medyada  diger  kullamicilarla
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paylasirim.

Kendimi ozel hissedecegim

ortamlarda  bulunmak/hizmetleri 4,38+0.8  3,8+12 3,8740,8  3,99+0,9 4,08+0,7 0,25
satin almak/iiriinleri kullanmak 9(5) G))] 8(4) 54 6(4) 1
bana keyif verir.

Miisterilerine daha iyi bir deneyim

vasatmaya cahsan markalar sosyal 3,75+1,1 327€14 337410  3,31£1,0  3,56%1 0,59
medyada  diger  kullamalarla 8 (4) 6(3.5) 8(3,5) 8(3) 3 0

paylasirim.

Kruskal Wallis Test

* p<0.05
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Tecrtibe, hilgi, Uriin satin alirken Bir irlin veya  internet ortaminda  Internette yeni Bir Gruindi satin Satin alacagim
tavsiye veya kendi hizmeti satin  yayilan bilgi yoluyla fikirler iretmeye ve almadan dnce o  Uriin/hizmet ile ilgili
gorlgleri dikkate  deneyimlerimden  aldiktan sonra veya internet bunlar insanlarla  Griin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alarak Urlin veya yararlanmayi tercih yasadigim olumlu  (zerinden elde tartismaya sosyal medyada  alan bilgi tuketici
hizmet satin alinm ederim. veya olumsuz ettigim merakliyim. arastirma yaparim. tarafindan
deneyimleri deneyimlerle driin olusturulmussa o
baskalariyla veya hizmet satin bilgiye glivenirim.
paylasir, cevremde alinm.

bulunan kisilere,
arkadaslarima vb.
anlatinm.

ILsimf y 2.sinif o 3.sinif  id4.sinif - M5.sinif ve Gstl
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Siniflara gore ogrencilerin “Tecribe, bilgi, tavsiye veya gorigleri dikkate
alarak tiriin veya hizmet satin alinm.” 6nermesindeki puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.031; p<0.05). Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test
sonucunda 1. Simf o6grencilerinin bu o6nermedeki puan ortalamalari, 2. Siuf
(p:0.008; p<0.05), 3. Simf (p:0.013; p<0.05), 4. Siuf (p:0.001; p<0.05) ve S.sinif
(p:0.032; p<0.05) ogrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde
yiksek bulunmugtur. Diger siniflardaki 6grencilerin bu 6nermedeki puan

ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Simiflara gore ogrencilerin “Urtin satin alirken kendi deneyimlerimden
yararlanmay1 tercith ederim.” o&nermesindeki puan ortalamalart arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.017; p<0.05). Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test
sonucunda 1. Simf o6grencilerinin bu o6nermedeki puan ortalamalari, 2. Siuf
(p:0.001; p<0.05), 3. Simif (p:0.019; p<0.05), 4. Siuf (p:0.029; p<0.05) ve S.sinif
(p:0.020; p<0.05) dgrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde
yiksek bulunmugtur. Diger siniflardaki o6grencilerin bu o6nermedeki puan

ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Siniflara gore ogrencilerin “Bir urin veya hizmeti satin aldiktan sonra
yasadigim olumlu veya olumsuz deneyimleri bagkalariyla paylasir, ¢evremde
bulunan kisilere, arkadaglarima vb. anlatirim.” 6nermesindeki puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.021; p<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann
Whitney U test sonucunda 1. Simif &grencilerinin bu O6nermedeki puan
ortalamalart, 2. Sinif (p:0.048; p<0.05), 3. Siuf (p:0.003; p<0.05) ve 4. Siuf
(p:0.035; p<0.05) ogrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde
yuksek bulunmustur. 3. Sinif 6grencilerinin bu énermedeki puan ortalamalari, 2.
Sinif (p:0.049; p<0.05), 4. Sinuf (p:0.030; p<0.05) ve 5. Sinif (p:0.046; p<0.05)
ogrencilerinin  puanlarindan istatistiksel olarak anlamli  sekilde dusuk
bulunmugtur. Diger siniflardaki 6grencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).
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Siniflara gore 6grencilerin “Internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla veya
internet tizerinden elde ettigim deneyimlerle trtin veya hizmet satin alirm.”
onermesindeki puan ortalamalarn arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p:0.001; p<0.05). Farkliigin hangi gruptan kaynaklandiginin
tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test sonucunda 5. Sinif
ogrencilerinin bu 6nermedeki puan ortalamalari, 2. Simf (p:0.001; p<0.05), 3.
Sinif (p:0.003; p<0.05) ve 4. Simf (p:0.028; p<0.05) o6grencilerinin puanlarindan
istatistiksel olarak anlamli sekilde yuksek bulunmustur. 1. Sinif 6grencilerinin bu
onermedeki puan ortalamalari, 2. Sif (p:0.001; p<0.05) ve 3. Smif (p:0.012;
p<0.05) ogrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde yiiksek
bulunmugstur. 4. Simif 6grencilerinin bu 6nermedeki puan ortalamalari, 2. Sinif
(p:0.002; p<0.05) ogrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde
yiksek bulunmugtur. Diger siniflardaki 6grencilerin bu 6nermedeki puan

ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Siniflara gore ogrencilerin “Internette yeni fikirler iretmeye ve bunlar
insanlarla tartismaya merakliyim.” onermesindeki puan ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.041; p<0.05). Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test
sonucunda 1. Simf o6grencilerinin bu 6nermedeki puan ortalamalari, 2. Sinif
(p:0.036; p<0.05), 3. Siuf (p:0.008; p<0.05) ve 4. Siuf (p:0.028; p<0.05)
ogrencilerinin  puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde yiksek
bulunmugtur. 5. Simif 6grencilerinin bu 6nermedeki puan ortalamalari, 3. Sinif
(p:0.028; p<0.05) dgrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde
yiuksek bulunmugtur. Diger siniflardaki 6grencilerin bu 6nermedeki puan

ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Siniflara gore 6grencilerin “Bir tiriinii satin almadan 6nce o tirin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.” oOnermesindeki puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p:0.046; p<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan post hoc Mann
Whitney U test sonucunda 5. Siuf Ogrencilerinin bu o6nermedeki puan
ortalamalar;, 2. Smuf (p:0.037, p<0.05) ve 3. Sumf (p:0.017; p<0.05)

ogrencilerinin  puanlarindan istatistiksel olarak anlamli gekilde yiksek
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bulunmugtur. Diger siniflardaki 6grencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Siniflara gore Ogrencilerin “Satin alacagim urtn/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.”
onermesindeki puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p:0.001; p<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin
tespiti i¢in yapilan post hoc Mann Whitney U test sonucunda 1. Sinif
ogrencilerinin bu 6nermedeki puan ortalamalari, 2. Simf (p:0.002; p<0.05), 3.
Sinif (p:0.020; p<0.05) ve 4. Simf (p:0.042; p<0.05) ogrencilerinin puanlarindan
istatistiksel olarak anlamli sekilde yuksek bulunmustur. 2. Sinif 6grencilerinin bu
onermedeki puan ortalamalari, 4. Sif (p:0.001; p<0.05) ve 5. Sinif (p:0.008;
p<0.05) oOgrencilerinin puanlarindan istatistiksel olarak anlamli sekilde diisik
bulunmustur. Diger siniflardaki 6grencilerin bu 6nermedeki puan ortalamalari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Siniflara gore 6grencilerin diger onermelerdeki puan ortalamalar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

4.8. Sonuc ve Oneriler

Guntumiuzde tiiketim asil amacinin digina ¢ikmig ve artik tiiketiciler rasyonel
disinmek yerine duygusal davranmaya baglamiglardir. Modern dénemi geride
birakarak postmodern ¢aga ayak uyduran tiketicilerin tGrtin ve hizmetlere bakis
acilart degigmistir. Tuketicilerin Grin ya da hizmetlerin fonksiyonel faydalar
yerine, duygusal ve sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermeye baglamalari
isletmeleri yogun rekabet ortamina surikklemistir. Rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek, farkli olabilmek adina isletmelerin bagvuracagi pazarlama
anlayislarindan biri duyusal ve duygusal degerleri 6n plana ¢ikaran deneyim

pazarlamasidir.

Deneyimsel pazarlama misteri deneyimlerini odak noktasi haline getirerek
sadece akilct ve fonksiyonel yararlar sunmak yerine iriin ya da hizmetle ilgili
duygusal iligkiler ve deneyimler sunmaktadir. Bu 6zel deneyimi tiketicilere

yasatabilen igletmeler sadik birer musgteri kazanmaktadirlar.
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Sadik musgteriler igletmelere bircok fayda saglamaktadir. Bu faydalarin
baginda memnun kaldiklart Grin ve hizmetleri bagkalarina aktarmalar
gelmektedir. S6z konusu boyle bir bilgi paylagimi oldugunda ise Agizdan Agiza
Pazarlama kavrami giindeme gelmektedir. Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin
uriin ve hizmetlerin olumlu ya da olumsuz yonlerini diger tiiketicilere aktardiklari
bir pazarlama sirecidir. Bu stregte olumsuz yorumlardan kurtulmak isteyen
isletmeler hem tiketicilerine 6zel deneyimler yagatmali hem de bu deneyimleri
bagkalarina aktarmalari i¢in onlara yardimci olmalidirlar. Ctunki sadik bir musteri
ayni zamanda iyi bir reklamcidir. Musterilerine sadece birtakim deneyimler sunan
markalar reklam konusunda cimri davranirlarsa basari yine eksik kalacaktir.
Halbuki migterilerine kendilerini 6zel ve degerli hissettirip bunu diger
tiketicilerle paylagmalarini saglamalari1 markalara biyik rekabet avantaj
saglayacaktir. Misterilerinin bu siirece katilmalarina katkida bulunmak amaciyla
sosyal medyada bulunmak ¢ok ¢nemlidir. Bir markanin herkesin aktif olarak
kullandig1 sosyal medya ortamindan uzak olmast hem deneyimsel anlamda hem
de agizdan agiza pazarlama agisindan biyiik eksikliktir. Sosyal medyada yer alan,
web sitesi bulunan, g¢esitli sosyal aglara tye olan, sosyal paylagim sitelerinde

kendini anlatan markalar dogal olarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi bagaracaktir.

Markalarin agizdan agiza pazarlama siirecine katilmalari ve bu siirecin
dogal yollardan ziyade bilingli olarak yirimesini saglamalar1 viritik (viral)
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Viriitik pazarlama marka iletisimi strecinde
mugsteri kazanimi, migteriyi elde tutma, sadik musteriler olusturma, ilgi ¢cekme,
fark edilme, merak uyandirma, akilda kalma, paylagma istegi uyandirmasi
yonleriyle isletmelere cazip gelen pazarlama anlayiglarinin baginda gelmektedir.
Internette bu yolla yayilan birgok basarli reklam filmi diger markalara ilham
vermesi agisindan oénemlidir. Viral pazarlamada yapilacak reklamlar ve yayilmasi
istenilen hikayeler ilging ve oyuncularin amatoér gorinmelidir. “Bizden biri”
algisint uyandiran viral reklamlar her zaman ¢ok daha fazla tiiketiciye ulagmig ve

birer viris gibi yayilmistir.

Markalarin misterilerine deneyim yasatmast ve bu deneyimlerin gizli

kalmamasi amaciyla viral girisimlerde bulunmasi rakiplerine karsi ustinlik
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saglamalar agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Misteriler her seyden 6nemlisi insandir.
Onlarin duygularini, isteklerini, hayallerini, hayatlarint énemsemek basari igin
acilacak yollardan biridir. Bunu yapmak markalari uzun vadede yoruyor gibi
goriinse de elde edilen sonuglar kalici bir marka olmay1 kolaylastiracak ve reklam

maliyetleri azalmis olacaktir.
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EKLER
Ek 1 Anket Formu

ANKET FORMU
Sayin Katilimei,

Bu arastirma, "Deneyim Pazarlamasinin Marka Iletisimi Siirecinde Viriitik (Viral)
Pazarlama Ile Iligkisi" konulu yiksek lisans tezinin uygulama kismi kapsaminda
hazirlanmistir. Siz degerli katilimcilarm verecegi samimi cevaplar arastirmanin etkinligini

arttiracaktir. Zaman ayirip ankete katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Cinsiyetiniz 1K [1E
Ailenizin Ortalama Aylik Geliri  [_] 0-1000 TL arast [ ] 1001-2000 TL arast
[ ] 2001-3000 TL arast [] 3001 TL ve iizeri
Okudugunuz Sinif ] 1 ]2
[]3 [] 4 [] 5+

Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

=
ERE IR N
CIEVE EVIN IV IR EVEIVIRS.
. Tecrube, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak {irtin
veya hizmet satin alirim.
5 Uriin satin alirken kendi deneyimlerimden yararlanmay1

tercih ederim.

Urin  veya hizmet satin alirken cevremdekilerin
3. | deneyimlerinden (dolayli deneyimden) vararlanmay1

tercih ederim.
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Bir turtin/ hizmet ile ilgili deneyimlerimi bagkalan ile

paylasirken kendimi bilgili ve uzman hissederim.

Bir triin veya hizmeti satin aldiktan sonra yasadigim
olumlu veya olumsuz deneyimleri bagkalaryla paylasir,

cevremde bulunan kisilere, arkadaglarima vb. anlatirim.

Internette duydugum bir iiriin, hizmet veya marka ile

ilgili bilgiyi bagkalarina aktaririm.

Internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla veya internet
tizerinden elde ettigim deneyimlerle iriin veya hizmet

satin alirim.

Internette yeni fikirler iretmeye ve bunlar insanlarla

tartismaya merakliyim.

Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren marka veya

firmalarin sosyal medyadaki sayfalarina iiye olurum.

10.

Bir urtnii satin almadan 6nce o urin/hizmet ile ilgili

sosyal medyada arastirma yaparim.

11.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada ver
alan bilgi tiketici tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye

gitvenirim.

12.

Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iriini almalarini tavsiye

ederim.

13.

Satin aldigim urin/hizmetten memnun  kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o tirtinii almamalarini

tavsiye ederim.

14.

Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren markalan

maliyetli olmasina ragmen tercih ederim.

15.

Bana kendimi degerli ve 6zel hissettiren markalan

sosyal medyada diger kullanicilarla paylagirim.

16.

Kendimi ozel hissedecegim ortamlarda
bulunmak/hizmetleri satin almak/uriinleri  kullanmak

bana keyif verir.

17.

Misterilerine daha iyi bir deneyim yasatmaya galisan
markalann  sosyal medyada diger kullanicilarla

paylaginm.




