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ONSOZ
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calismalarini dijital diinyaya entegre etmeyen isletmelerin pazarda var olmasi miimkiin
olmayacaktir. Dijital pazarlama caligmalarina ve marka yonetimi konusuna olan 6zel
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OZET

DIJITAL PAZARLAMA BAGLAMINDA MARKA SADAKATI UZERINE
BIR ARASTIRMA; ZARA VE H&M MARKALARININ
KARSILASTIRILMASI

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte insanlar arasi
haberlesme ve iletisim kurma siireci de hiz kazanmistir. Ozellikle internet
kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte interaktif katilim baslamis ve insanlarin
istedikleri bilgiye erismeleri kolaylasmigtir. Bu durum isletmelerin pazarlama
alanlarmma agirlik vermesini zorunlu kilmistir. Aymi zamanda geleneksel
pazarlama teknikleri gecerliligini yitirmeye baslamistir. Degisen teknolojiye ayak
uydurabilmek adina geleneksel pazarlama yontemleri dijitale dogru cevrilmeye
baslamigtir. Bu gelismelerle birlikte yeni bir pazarlama ydntemi olan dijital
pazarlama  kavrami  ortaya  ¢ikmustir.  Ayrica  internet  kullaniminin
yvayginlasmasiyla birlikte bilgisayarlarin yaninda diger teknolojik cihazlarinda
internet destekli olmasuyla isletmelerin dijital diinyaya ayak uydurmasi kaginilmaz
olmustur. Isletmeler bu gelismelerle birlikte hedef kitlelerine daha hizli ve kolay
ulasarak degisen pazara adapte olmuslardir. Durum boyle olunca hedef kitle
olarak adlandirilan miisterilerin magaza gezmeden oturduklar: yerden markalar
arasinda fiyat, performans ve kalite degerlendirmesi yapabilmesini miimkiin
kilmistir. Bu asamada isletmelerin rekabet ortaminda tutunabilmeleri ve bir adim

one ¢ikabilmeleri i¢in marka sadakati kavramina agirlik vermeleri gerekmistir.



Giiniimiizde marka sadakati yaratabilmenin en kalict yolu olarak dijital
pazarlama calismalart 6rnek gosterilebilir. Isletmeler iiriin veya hizmet iiretmenin
yamnda tiretilen bu tirtinlerin satistan sonra da destegini devam ettirmislerdir.
Dijital pazarlamada, geleneksel pazarlamanin aksine tiiketicilerle yiiz yiize yani
cift yonlii iletisim bulunmaktadir. Bu da isletmelerin iirettikleri markalarin
anlatabilecekleri yeni bir mecra imkdn: sunmustur. Bu ¢erceve kapsaminda ele
aliman bu arastirmada dijital pazarlamanmin  marka sadakati olusturma
cabalarinda 6nemi incelenmistir. Hazir giyim sektoriinde yapilan bir arastirma ile
devam eden ¢calisma ii¢c boliimden olusmaktadir. Avastirmanin birinci boliimiinde
pazarlamamin tanmimi, tarihi, dijital araglara dogru evrimi ve ozellikleri ele
alimirken, ikinci béliimde ise, markanin tammi, ozellikleri, cesitleri ve ozellikle
tezin agirlik verilen kismi olan marka sadakati iizerinde durulmustur. Arastirma
kismi olan figiincii béliimde ise, nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak
grup ¢alismasiyla zara ve h&m markalarinin hedef kitlelerinin iizerinden dijital
pazarlama c¢alismalarimin marka sadakati iizerinde ne kadar etkili oldugunu

ortaya koymak amaglanmistir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON BRAND LOYALTY WITHIN THE CONTEXT OF
DIGITAL MARKETING: A COMPARISON BETWEEN ZARA AND H&M
BRANDS

With the developments in communication technologies, interpersonal
communication and communication process have accelerated. Especially with the term
internet, interactive participation has begun and the access to desired information has
been made easier. This situation has forced cooperations concentrate on marketing
techniques. At the same time, traditional marketing techniques have started to lose their
validity. In order to string along with the changing technology, the methods of digital
marketing have superseded instead of traditional ones. With these developments, the
term digital marketing which is a new marketing technique has come up. Also with the
spread of internet use, it has been inevitable that the cooperations catch up with the
digital world when other technological devices have become internetassisted along with
the computer. With these develop- ments, the cooperations have adapted themselves to

the changing market by reaching their target audience more fast and easily. In these



circumstances, that the customers called target audience can evaluate the prices,
performances and quality among brands by standing where they are has been enabled.
On this step, the cooperations are needed to focus on the brand loyalty to have a step
forward and to stay strong in this competitive environment. As the most permanent way
to create brand loyalty in today's world, digital marketing studies can be provided as an
example. As well as creating products and supplying example. As well as creating
products and supplying service, the cooperations continue their support after selling the
products. In digital marketing, there is a two-way of communication -face to face
interaction with customers- contrary to traditional marketing, which provided a new
channel of introducing brands. Digital marketing's impact on efforts of creating brand
loyalty is examined in this given study. The study is consisted of three chapters,
continued with one study of the ready-made clothing sector. While the definition of
marketing, the history of it, its evolution towards digital tools and its characteristics are
discussed in the first chapter of the study, the definition of brand, its features, its kinds
and brand loyalty that is mostly focused are examined in the second chapter of the
study. It is aimed to reveal how effective digital marketing studies are on brand loyalty
in the third chapter -a research chapter- by examining the target of Zara and H&M

brands with a focus group work which is one of the qualitative research methods.
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GIRIS

Kiiresellesme ve Internet cagindaki gelismelerle birlikte bir doniisiim
yasayan isletmeler pazarda ayakta durabilmek adina pazarlama kavramma agirlik
vermislerdir. Dogru stratejiler isletmeye ve markaya arti defer katmustir.
Isletmeler iiriin veya hizmet iiretip pazarlamanm disinda tiiketici merkezli bir
anlayisa dogru evrilerek pazarlama iletisimi kavramina agirhik vermeye
baslamiglardir. Giiniimiizde isletmelerin asil hedefleri ise mevcut ve potansiyel
tiikketicilerle uzun siireli iligkiler kurarak kar saglamaktir. Tiiketiciler i¢in artik
iirliniin islevsel 6zelliklerinden daha ¢ok o markaya kars1 kurulan bag ve marka ile
aralarinda ortak nokta olmasi tercih asamasinda daha agir gelmektedir. isletmeler
geleneksel pazarlama g¢alismalarmin yeterli olmadigii anlayip dijital pazarlama
calismalarina 6nem vermeye baglamisladir. Dijital pazarlama calismalariyla
birlikte dijitallesme baslamistir. Bu sebeple isletmeler tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin tiimiinii dijitale entegre etmislerdir. Ozellikle gelisen teknolojiye
ayak uyduran isletmelerin bu asamada daha basarili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla isletmeler i¢cin de kaginilmaz
olan dijitallesme siireci baslamis ve tiim pazarlama siirecleri de dijitale adapte

edilmistir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla iki yonlii iletisim vardir.

Dijital platformlarda cesitli stratejiler gelistirilip kullanilmasiyla yeni
calismalarin yapildig1 ve hedef kitlenin aktif olarak katildig1 gériilmektedir. Bunun
yaninda kurumlar geleneksel pazarlama yontemlerini (TV, radyo,gazete, vb.)
kullanmaya devam etseler de pazarlama calismalarmin agirhiginmi dijitale entegre
etmislerdir. Dijital pazarlamanin gelismesiyle birlikte yeni pazarlama yontemleri
de ortaya ¢ikmustir. Ozellikle viral pazarlama ve mobil pazarlama gibi yeni bir
takim pazarlama alanlar1 olusturulmustur. Bunlarin yaninda e-posta ve mobil

bildirimler de kullanilmistir.

Toplumsal olarak yasamin her yerinde teknolojinin izlerine rastlamak

miimkiindiir. Teknolojiyi toplumun her alaninda kullanan insanlar internet



teknolojisi sayesinde giyim aligverislerini dahi ¢evrimigi olarak yapabilmektedir.
Durumun farkinda olan isletmeler yeni pazar alanlarin1 degerlendirerek bu sektore
giris yapmistir. Insanlar oturduklar1 yerden fiyat ve iiriin karsilastirmas1 yaparak
tercihlerini online ortamda iiriin satn alarak gerceklestirmektedir. Insanlarmn
cevrimici aligverisi siklikla tercih etmeleriyle birlikte dijital pazara yeni firmalarin
girmesine katki saglamistir. Ayni1 zamanda isletmeler satis Oncesi ve satig sonrasi
destek saglayarak dijital pazarlama c¢alismalarinda marka sadakati saglamaya

calismiglardir.

Bu durumda isletmelerin tiiketiciye sundugu iirlinlerin kalitesinin veya
fonksiyonel Ozelliklerinin artmasi kar asamasinda yeterli olmamaktadir.
Tiketiciler i¢in yasam tarzi ve elle tutulamayan hisler, gliven, memnuniyet ve
bunun yaninda marka sadakati gibi kavramlar artik maddiyatin 6niinde yer almaya
baslamistir. Isletmeler degisen teknolojiye ayak uydurarak dogru pazarlama
stratejileriyle dijital pazarlama  kavramina agirhik vermislerdir. Bunun yaninda
dijital stiregte marka sadakati duygusunu arttirarak maximum kar elde etmeye

calismisladir.

Bu diisiincelerden hareketle tasarlanan calismada, dijital pazarlama
iizerinden yapilan marka sadakati caligmalarinin ne derece 6nemli oldugu
incelenmistir. Hazir giyim sektOriinde yapilan bir arastrma ile tamamlanan
calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde pazarlamanin
tanimy, tarihi, dijitale dogru doniisti ve 6zellikleri incelenirken, ikinci boliimde ise,
markanin tanimi, 6zellikleri, gesitleri ve 6zellikle tezin agirlik verilen kismi olan
marka sadakati lizerinde durulmustur. Arastirma kismi olan ti¢iincii boliimde ise,
nitel arastirma metodlarindan en sik kullanilan yontemlerden biri olan odak grup
goriismesi teknigiyle dnceden hazirlanan sorular sayesinde ZARA ve H&M
markalarinm hedef kitlelerinin dijital pazarlama baglaminda marka sadakatlerinin

Ol¢limii yapilmaya c¢alisilacaktir.



1. PAZARLAMANIN TANIMI VE DIiJITAL PAZARLAMA
ILE iLGILi KAVRAMLAR

1.1. Pazarlamanin Tanim

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte iletisim araglarinda yasanan
gelismeler beraberinde isletmelerin rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi ve
pazarda tutunabilmeleri i¢cin bu gelismelere ayak uydurmasini zorunlu kilmistir.
Internet teknolojisi isletmelerin arasindaki iletisimi kolaylastirirken hedef
kitlelerine ulagimlarmi da kolaylastirmistir. Bu gelismelerle birlikte isletmeler
iretim ve dagitimin yaninda pazarlama kavramma da agiwrlik vermeye
baglamiglardir. Yani sadece iirlinleri iiretip satmakla kalici olunmayacagini
anlamislardir. Internet teknolojisiyle birlikte isletmeler tiiketicilere ¢ok kolay

ulagsma imkani1 bulmuslardir.

Ayn1 zamanda tiiketicilerin markalar arasinda karsilastirma yapip
biitcelerine gore veya ihtiyaclarina gore {iriinleri bulmalarini kolaylastirmistir.
Tiketiciler disartya ¢ikmadan marka, model veya lriinleri karsilastirip satin almak
istedigi triinle ilgili daha fazla bilgi edinme imkani bulmustur. Bu gelismeyle
bilingli tiiketici kavrami ortaya ¢ikmustir. Bununla birlikte pazardan silinmek
istemeyen ve rekabet ortaminda bir adim 6ne ge¢mek isteyen isletmeler siirekli
olarak kendilerini gelistirip, gelisen teknolojiye ayak uydurmak zorunda
kalmiglardir. Teknolojik gelismeleri ticari yonden avantaja cevirmeye baslayan
isletmeler icin satis sonrasi hizmetlerin de onemi artmustir. Tiiketiciler i¢in satin
alma davranisindan sonra iiriinlerinin arkasinda duran isletmeler daha ¢ok tercih

edilmistir.

Pazarlama alaninda calismalar yapan arastrmacilar farkli tanimlar
yapmuglardir. Bazi arastirmacilar bu kavramin sadece satis ve dagitimdan ibaret
oldugunu diislinseler de bu fikre katilmayip ayni zamanda reklam alanmi da

kapsadigin1 ve hatta hedef kitle beklentilerini karsilamak anlamma geldigini



diistinenler de vardir. Pazarlama sadece satis yapmak degildir. Yalnizca bir

kismini kargilamaktadir.
Bilge ve Goksu’nun (2010, s.10) ifade ettigi gibi

“Pazarlama; satistan ¢ok once, tiiketicilerin taminmaya ¢alisilmast
ile baslamis olan, satista ve satis sonrasinda da devam eden bir siire¢c olarak
tamimlanmaktadir. Sirketlerin pazarlama ile ilgili birimleri, tiiketici ihtiyaglarina
ve isteklerine uygun olan mal ve hizmetler gelistirdikleri mallarin en dogru
bigcimlerde dagitimini planlar ve etkili reklamlar yaparak iiriinlerin ve hizmetlerin
satilmasint saglamaktadirlar. Hizmetler satilmis olduklar: siireglerden sonra ise,
tiiketicilerin, satin aldiklart iiriin veya hizmetlerden tatmin olup olmadiklar

konusunda arastiriimaktadir” (Bilge, Goksu, 2010, s.10).

Pazarlamanin tanimi yapan (Cemalcilar, 1994, s.1-2)’ e gore pazarlama
kimi kisiler i¢in aligveris, satis veya dagitim anlamina gelirken kimi arastirmacilar
icin ise, pazarlama kavrami reklam soOzciligiiyle anlamdastir. Ayni zamanda
pazarlamanin, pazar kosullariyla ve satislarla ilgili arastirma eylemleri oldugu
kanisinda olanlar da vardir. Ozellikle, pazarlama ile satisin ayn1 anlama geldigi
goriisii yaygindir. Bu da pazarlamanin yanlis algilanmasina yol agiyor ve

pazarlamanin satig anlaminda oldugu kanisii uyandiriyor.

Varnali’'nin pazarlama tanimi su sekildedir: Kurumlarin tretimlerinin
hedef kitlelerinin beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda olmasi ve pazardaki
rakiplerinden daha ¢ok tercih edilme cabasidir. Kurumlar pazarlama sayesinde
mevcut ve potansiyel hedef kitlesi ile bag kurarak uzun siireli fayda saglayarak

giivene dayali bir iliski kurmay1 hedefler. (Varnali, 2012, s.18)

Iktisatcilarn  yapmis oldugu pazarlamanin  makro tanmimina gore;
pazarlama miilkiyet ve satis faydasi yaratmanin yaninda iiriin/hizmetin arasindaki

mekan ve zaman farkini ortadan kaldirmaktadir.

Her meslek grubu pazarlamayi kendi alanlarina gore yorumlamiglardir.

Isletmecilere gore ise;



“Pazarlama mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya
akisimt saglayan tiim faaliyetlerdir. Bu tamimda, giiniimiiz pazarlama anlayisina
gore dar bir tammdir. Pazarlamanmin dagitim islevi iizerinde durulmaktadur.

Uretim oncesi islevi dikkate alimmamistir.” (Yiikselen, 2010, s.5)

Pazarlama, iiretimden tiiketime hayati kolaylastiracak faaliyetler
biitiiniidiir. Uretim, fiyatlama, dagitim ve tiiketimi kapsayan bir kavramdir.
Pazarlama, kurumlarin diger fonksiyonlariyla uyumlu ve entegre bir sekilde
olmalidir.  Ogzellikle  iiretim  fonksiyonu pazarlamayr  tamamlayarak
gelistirmektedir. Oncelikli olarak {iretim yapildiktan sonra pazarlamaya devreye
girer ve lirlin veya hizmetin hedef kitleye ulasmasin saglar. Ancak giinlimiizde
pazarlamanin liretimden de once calismalar1 yapilmaktadir. (Aksel ve digerleri,
2013, 5.153)

Tablo 1
Pazarlama Faaliyetleri
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Kaynak: Islamoglu, H. Pazarlama ilkeleri, 4. Basim, istanbul: Beta Basim, 2013,
S.6

Bilge ve Goksu’'nun (2010, s.11) aktardigma gore pazarlamanin
temelinde genel olarak insanlarin gereksinim ve ihtiyaglar1 yatmaktadir. Tiketici
ya da isletme olarak disiiniildiiglinde her birinin kendi ihtiyaglarmi
karsilayabilmesi i¢in karsi tarafa bazen bir fikir bazen ise mal veya hizmet sunarak
karsiliginda igletmenin kar marjina katki sunacak olan mali kaynak toplanmasidir.
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Isletmelerin tek amaci pazarlama kavramma agirlik vermek degildir.
Bunun yaninda marka itibar1 ve sadakatini yaratma gibi bir amaglar1 da
bulunmaktadir. Yani pazarlamanin salt amaci satis degildir ayni zamanda
isletmelerin reklamini yapmasi ve itibarlarint giiclendirerek sadakat olgusunun
olugsmasini da saglamaktadir. Pazarlama kavramina agirlik verilmesinin en biiyiik
sebebi daha fazla kar elde etmektir. Ancak bunu yapabilmek i¢in marka sadakati
olusturmalar1 gerekmektedir. Pazarlama kavrami kisa vadede sonug alinabilecek

bir caba degildir ancak dogru strateji uygulayarak uzun vadede sonug almabilir.
Pazarlama ile ilgili baz1 tanimlar asagida verilmistir;

Pazarlama; isletmelerin pazarda tutunabilmeleri i¢in hedef kitlenin
ihtiya¢ ve beklentilerini belirleyerek buna uygun olarak {iriin veya hizmet lireterek
beklentiyi karsilamak aym1 zamanda kar elde ederek pazardaki paylarini

biiyiitmeye yonelik yapilan faaliyetlerdir. (O. Baybars Tek, 1990, s.3)

Islamoglu’nun (2008, s.15) “Pazarlama Yonetimi” adli kitabinda
aktardigma gore; pazarlama, yapilan tiim faaliyetlerin kurumun amaglarma hizmet
etmesidir. Yani kurumun 6ncelikli amaci1 Tek’in de {list metinde aktarmig oldugu

gibi maximum kar elde etmektir.

Pazarlama denilince akla ilk gelen Oncii isimlerden Kotler pazarlamay1
tanimlarken yasanan degisimleri isletmeler ve hedef kitle icin kolaylastrma ve
tamamlamaya yOnelik olan faaliyetler olarak tanimlamistir. Ayni1 zamanda
tiikketicilerin istekleri ve ihtiyaglar i¢in iiriin ve hizmet yaratilmasinin sosyal ve
ayni zamanda yonetimsel bir siire¢ oldugunu aktarmaktadir. (Kotler’den akt:

Bilge, Goksu, 2010, s. 11)

Giliniimiizde pazarlama sadece isletmelerin kar marjina katki saglamanin
disinda ayni zamanda sanatgilar, dernekler ve siyasetgiler de bu kavrami
kullanmaktadir. Pazarlama hem isletmeler icin hem de tekil kisiler i¢in 6nemli bir
yere sahiptir ve dikkatle planlanmasi ve yiiriitiilmesi gereken ayni1 zamanda diger

departmanlarla uyum iginde olmasi gereken bir siirectir. Bu yiizden bu kavram



stirekli olan degisimi ve gelisimi de beraberinde getirmektedir. (Eser, Korkmaz,

2011, 5.13)

Ust metinde verilen bilgiler 15131nda pazarlama kavranu isletmelerin var
olabilmesi ve rekabet ortaminda yer edinebilmeleri i¢in son derece biiyiik 6neme
sahiptir. Bunun yaninda sadece pazarlama kavramina agirlik vermek uzun vadede
kar getirmeyecegi icin isletmelerin ayn1 zamanda itibar ve sadakat kavramina da

onem vermeleri gerekmektedir.
1.2. Pazarlamanin Isletmeler ve Toplum Ac¢isindan Onemi

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlamanin 6nemi artmustir. Bu
gelismelerin 6nemini kurumlar ve toplum agindan olarak iki asamada incelemekte

fayda vardur.

Bir iirliniin iretiminden once baslayip satistan sonra da devam eden
siirecini pazarlama olarak tanimlarsak; pazarin neye ihtiyacit oldugunu, nelerin
satilip satilmayacagini belirlemek 1iyi bir pazarlama stratejisinden gecer.
Isletmelerin kar oranlarmi arttirmak, iiretim ve dagitim maliyetlerini azaltmak
pazarlamanin énemini belirgin kilmaktadir. Isletmelerin nihai hedefi kar marjmi

arttirmak oldugundan pazarlamaya maximum 6nemin gosterilmesi gerekmektedir.

Pazarlamanin toplumsal ve isletmeler acisindan Onemini ikiye
aymrabiliriz.  Toplumsal olarak inceledigimizde tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve
beklentileri dogrultusunda yon bulurken ekonomik ve ayni zamanda toplumsal
degismelere de yol acar. Isletmeler agisindan bakacak olursak da tiiketici ihtiyac
ve isteklerine gore iliretim yapildig1 i¢in liretim siirecinin verimli ge¢mesi ve pazar
bilgisinin elde edilmesiyle isletme ve tiiketiciler arasinda iletisimin kurulmasidir

diyebiliriz.

Uretim konusunda ne kadar iyi oldugunuz énemli degildir. Pazarlama
konusunda basarili olabilmek i¢in ayni1 zamanda iiretilen iriinlerin fark edilmesi

ve lirlinlin satin alma davranisiyla son bulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin fark



etmedigi bir {irlin ne kadar iyi olursa olsun kendine rekabet ortaminda ve pazarda

yer bulamaz.

Isletmenin basarili olmasinda ki pazarlamanm roliinii Peter Drucker

(Drucker, 1968, s.3-4) soyle 6zetliyor:

“Isletme toplumun bir parcast olduguna gére gecerli bir amaci vardir. O
da pazarda tiiketici gereksinimlerini tamimak, hangi gereksinimlere hizmet
edilecegini ortaya koymak ve potansiyel tiiketiciyi isletme miisterisine

doniistiirecek bir malr geligtirmektir.” (Drucker, 1968, 5.3-4)

Tokol’un da (1996) aktardigina gore; Pazarlamanin isletmeler acisindan
asil 6nemi hedef kitlesinin beklenti ve ihtiyaclarmi taniyarak bu yonde cevap
vermesidir. Clinkii hedef pazar da hayatta kalabilmeleri buna baghdir. (Tokol,
1996, s.8-9)

Yukarida da belirtildigi gibi pazarlamanin hem isletmeler agisindan hem
de toplumsal agidan birgok 6nemi bulunmaktadir. Sadece tiiketicinin ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda {iriin iiretmekle kalmayip ayni zamanda tiretilen bu mal
veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan da fark edilmesini saglamak gerekir. Aksi
halde ne kadar 1yi {iriin {irettiginin veya tiiketicilere ne kadar 1yi hizmet verdiginin

bir anlam1 yoktur.
1.3. Pazarlama Iletisimi Kavram

Giiniimiizde hala biiylik 6neme sahip olan pazarlama iletisimi yordami
diisiinsel olarak hem pazarlama ve hem de iletisim kavramlarinin ikisinin de ayni1
anda diisliniilmesini gerektirmektedir. Kavramsal olarak bakildiginda pazarlama
iletisimi yalnizca hedef kitle ile isletme arasinda kurulan iletisim olarak
diisiiniilmemelidir. Kurumun disinda bir diger isletme ve derneklerle uyum icinde

calismasidir. (Ceylan, 1999, s.126)

Pazarlama iletisimi: Hedef kitle {izerinde merak uyandirma ve kurumun
iletmek istedigi mesajlar1 ¢esitli iletisim kanallariyla bunu hedef kitlesine

aktarmast olarak tanimlanmaktadir. Bu agiklamadan da anlayabilecegimiz gibi
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pazarlama iletisimi hem kurumun tiiketisine iletmek istedigi mesajlar1 verirken
hem de tiiketicilerden gelen geri bildirimleri kendi biinyesinde degerlendirerek
hedef pazarda kaliciligin1 korumaya c¢alismasidir. Bu karsilikli iletisim sonucunda
kurumlar, iirettikleri mallar1 hedef kitlelerine ulagtirma olanagmi yakalarken ayni
zamanda hedef kitleden alman geri bildirimler 1s1§inda sunulan mesajlarda

birtakim farkliliklara gitme imkani bulmaktadirlar. (Kocabas vd., 2002, s. 16)

Baska bir tanima gore; pazarlama iletisimi, iiretim, dagitim, iirliniin
markast ve tiiketici agisindan fiyat: gibi fonksiyonlarin tamamini kapsayan bir
stirectir. Hedef kitlenin ihtiyaclar1 ve beklentileri, isletmelerin ortaya ¢ikaracaklar1
irlinleri ve tiiketiciyle iletisime gegilecek mecraya kadar etkili olmaktadir.

(Odabasi, Oyman, 2005, s.36)

Bozkurt’'un (2004) yaptig1 pazarlama iletisimi tanimina gore; iiretilen
hizmet veya tirlinlerin hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarina gore iiretilmesidir.

(Bozkurt, 2004, s.16)

Kisaca pazarlama iletisimi; iiretilen iiriin ya da hizmeti tiiketicilere
tanitmaya yonelik yapilan tiim tutundurma g¢alismalarma verilen genel isimdir.
Pazarlama iletisimi ¢alismalar1 markalarin pazardaki hedeflerini gergeklestirme

konusunda hayati 6neme sahiptir.
1.4. Pazarlama iletisimin Temel Ogeleri

Giliniimiizde de devam eden ve her gecen giin yeni lriinlerin tiiketicilerin
begenisine sunuldugu yogun rekabet ortaminda bir isletmeler, tiiketicileriyle daha etkili
bir iletisim kurmak zorundadir ve bunu yaparken cesitli iletisim kanallarina ihtiyag
duymaktadirlar. Burada onemli olan isletmenin hangi iletisim kanalini kullandigi
degildir. Kullanilan biitiin iletisim kanallarinda ayni mesajin verilmesidir. Ayni
zamanda tutundurma karmasi olarak da bilinen bu iletisim yordami oldukg¢a genis bir
sahiptir. Ancak konumuzun dismna ¢ikmadan temeline inmemiz gerekirse; halkla

iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama, satis gelistirme olarak incelemek miimkiindiir.



Kurum, hedef kitlenin beklentileri veya taleplerine hitap eden {iiriin veya
hizmeti, makul bir iicretle ve dagitim olanaklartyla saglamis olsa dahi, miisterisine
kurumunu ve {rettigi mallar1 tanitamiyorsa, iiretmis oldugu iriinler hakkinda bilgi
veremiyorsa, tiiketicileri satin alma davranisina tesvik edemiyorsa, pazarlama
iletisiminin basarilt olmasi da beklenemez. Bu fark sadece tutundurma karmasinin

basarili bir sekilde gerceklestirilmesiyle giderilebilir.

Bir baska ifadeyle; kurumun tiiketiciye yansittigi ve onlarla iletisim
kurarak {trettigi trlinlerle alakali tanitim yaparak, kurumun faydasina yonelik
mesajlarin tiiketiciye ulastirilmasina dayanan pazarlama c¢abasidir. Bununla
birlikte girilecek olan hedef pazarin en iyi sekilde belirlenmesi ve tiiketicilerin
Ozelliklerinin bilinerek beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda onlarin satin alma
giidiilerinin incelenmesi gerekir. Bu arastirmanin sonunda kurum, tiiketicilere

ulagabilmek adina tutundurma ¢aligmalar1 hazirlar. (Yikselen, 2010, s.343)

Tutundurma karmasini olugturma siireci asagida siralanmistir: (Yiikselen,
2010, s.343)

. “Hedef kitlenin tanimlanmast
. Amaclarin belirlenmesi

. Mesajin hazirlanmast

. Iletisim kanalinin segimi

. Tutundurma biitcesinin hazirlanmasi

J Uygun tutundurma kavraminin olusturulmasi

o Tutundurma eylemlerinin sonuglarinin saptanmasi

o Biitiinsel pazarlama iletisiminin yonetimi ve koordinasyonu”™

1.4.1. Halkla iliskiler
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Pazarlama iletisiminin en O6nemli 6gelerinden biri olan halkla iliskiler
kurum veya isletmeler i¢in hayati dneme sahip bir iletisim yordamidir. Halkla
iligkiler kavramima 6nem vermeyen isletmelerin uzun soluklu var olmasi pek
miimkiin olmayacaktir. Bu kisimda halkla iligkiler kavramima yonelik yapilmis

cesitli tanimlar1 inceleyecegiz.

Halkla iligkiler isletme veya kurumlarin hedeflerine ulasilmasinda
kurumsal felsefelerinin tanitilmasinda ve kurumsal degisimin
gerceklestirilmesinde yardimci olan bir yonetim yordamidwr. Halkla iliskiler
uzmanlar1 biitiin kurum i¢i ve dis1 hedef kitle ile pozitif iliskiler gelistirme ve
isletmenin amaci1 ve tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda bir tutarlilik ve
paralellik kurma niyetiyle iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. (Oktay, 2002,
s.53)

Halkla iligkiler mutlu bir hedef kitle amacini1 giitmektedir. Kisacas1 hedef
kitlede uyumlu ve olumlu iligkiler kurmak, hedef kitle ve isletmenin
biitlinlesmesini  yaratmak halkla iligkilerin temel amagclar1 arasindadir.
(Sabuncuoglu, 2004, s.13) Giiniimiizde kurum ya da kuruluglarin ticari pazarda
hayatta kalabilmeleri yOneticilerinin kapasitelerinden, kalitesinden ya da sahip
oldugu finansal giiciinden kaynaklanmamaktadir. Yoneticiler kalifiyeli olmasi
veya en iyi techizatla en kaliteli iirlinlerin Uretilmesi yeterli degildir. Hedef kitle
ile diizgiin bir iletisim kurulmamigsa, etkin halkla iligkiler faaliyetlerinden
yararlanilmamigsa mamuliin satilmasi konusunda problem yasanilacaktir.
(Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999 5.47) Iste halkla iliskiler kurum ya da kurulusun
hem i¢inde hem disinda insana, insanin diisiince ve Onerilerine gosterilmesi
gereken sayginin farkindadir. Olusturacagr mutlu cevre ile kendi kurum ya da
kurulusunun uzun vadede kar etmesini saglamak, karliligin1 ve ticari varligmi

devam ettirmek agisindan 6nem tagimaktadir. (Isik, 2012, s.8)

Halkla iligkiler kavramina yonelik yapilan bir¢ok tanimdan 6ne ¢ikan iki
onemli unsur dikkati ¢ekmektedir. Bunlardan ilki halkla iliskiler yonetim islevi

iken digeri de iletisim yonetimidir. Bir baska ifadeyle “halkla iliskiler, bir yonetim
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fonksiyonu ya da iletisimin 11 yénetilmesi olarak tamimlanmaktadir.” (Kalender,
2013, s.3)

Halkla iliskiler ile ilgili baz1 tanimlamalar agsagida siralanmigtir;

. Halkla iliskilerin kuruma yol gostermesinin yaninda pazarlama iletisimi
kavramma verdigi onemi de yadsinamaz. Bir¢ok alanda uygulanan (siyaset, stk vb.)
halkla iligkiler birbirinden farkli alanlarda uygulansa da hepsini birlikte diisiinmek

gerekmektedir. (Peltekoglu, 2016, s.1).
Peltekoglu 'nun (2016, s.2) Mardin’den aktardigi gibi.:

“Halkla iliskiler, Kamuya ya da 6zel ait kuruluslarin olumlu bir imaja
sahip olmalart icin gerekli tamitim politikasimin saptanmasi, kuruluslarin bu
dogrultuda yonlendirilmesi, insan gruplari ve kuruluslar arasinda bilgi akisinin
saglanmast ve bu bilgi akiminmin gerekli etkinligi kazanarak amag¢lanan sonuca

ulagsmasi icin yapilan planli faaliyetlerdir.” (Peltekoglu, 2016, s.2)
Asna’nmin (1993, s.13) ifade ettigi gibi:

“Ozel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar
kurup gelistirerek onlart olumlu inan¢ ve eylemlere ydneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yén vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler

stirdiirme yolundaki planli ¢cabalart kapsayan bir yéneticilik sanatidir.” (Asna,
1993, 5.13)

Biitlin bu tanimlar dikkatleri ii¢ noktada toplar: (Peltekoglu, 2016 s.6).

o Halkla iliskiler bir yonetim gérevidir; Bu climleden de anlagilacagi tizere
halkla iliskiler, kurumun dogru adimlarla ilerleyebilmesi admna kurum felsefesini

olusturma, kurumun amagclarini belirleme gibi gorevlere sahiptir.
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e Halkla iliskiler bir iletisim ¢abasidir, Halkla iligkiler uygulayicisinda
bulunmasi1 gereken kabiliyet, sorumluluk bilinci ve hazirlanan halkla iligkiler
calismalarinin uygulanmasini bir arada diistinecek olursak bir iletisim disiplini oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

. Kamuoyunu etkileme aract olarak halkla iligkiler; kamuoyu lizerinde etki
birakma ¢abas1 bu kavramin en ¢ok tartisilan kismi olmustur. Birtakim arastirmacilara
gore; halkla iliskiler kurumsal itibar ve imaj1 yaratmak amaciyla yapilan ¢aligmalari
kapsamaktadir. Bir diger arastirma grubuna gore ise; halkla iligkilerin tamamen
kamuoyunu kurumlarin istedigi yonde etkileme aract olarak kullanildigmi ileri

surmektedir.

Bu tanimlar g6z oniinde bulundurularak halkla iliskiler kavraminin tasidigi

anlamlar su sekilde 6zetlenebilir (Sabuncuoglu, 2004, s.5);
. “Halkla iliskiler bir yonetim faaliyetidir.
. Bir iletisim olgusudur.

. Kamuoyunu etkileme ve yonlendirme siirecidir.

. Sistematik bir ¢calismadir.
. Isletmenin sosyal sorumluluk ¢cercevesinde diizenledigi etkinliklerdir.
. Kurum ve toplumun biitiinlesmesidir.
. Kurumsal imajin olusumu ve geligimidir”
1.4.2. Reklam

Pazarlama iletisiminin diger bir 6gesi olan reklam yine halkla iliskiler
kadar hayati bir 6neme sahiptir. Kurumlarm sadece iirii veya hizmet iiretip bunu
kullanicmin begenisine sunmasi yeterli olmayacaktir. Ayn1 zamanda reklam
kavramina da agirlik verilmesi gerekmektedir. Bu sayede kurum veya isletmeler

verdikleri hizmetlerin hedef Kkitleleri tarafindan fark edilmesini saglayarak
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amaclarma daha kolay ulasabilmektedirler. Reklam kavraminin tanimlarina

bakacak olursak;

Reklam; bir igletmenin ya da herhangi bir iirlin veya hizmetin igletmeler
tarafindan verilen Onceden belirlenmis bir tutar karsiliginda kitle iletisim
araclariyla hedef kitle lizerinde pozitif bir sekilde tanitilarak o kitle iizerinde etki

kurmaktir. (Olug, 1990, s.3)

American Marketing Associating (AMA)’nin reklam tanimina bakacak
olursak;

“Herhangi bir iiriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve
bedelin kim tarafindan odendigi anlasilacak big¢imde yapilan ve kisisel satisin

disinda kalan tanitim eylemleridir.” (Tenekecioglu, 1993, $.84)

Tenekecioglu’nun (1993, s.84) aktarmis oldugu bu tanima gore reklamin

Ozellikleri arasinda asagida bulunan dort 6zelligi siralayabiliriz.

1. Reklamin yapilmasi ve uygulanmasi belirli bir meblag karsilig
gergeklestirilmektedir. Kurumlar yaptirdiklar1  reklamlara maddi  kaynak
sagladiklar1 i¢in ayni1 zamanda denetim hakkia da sahiptirler. Reklamin halkla

iligkilerden ayrilan en 6nemli kismi1 budur.

2. Reklamin bir kigisel tanitim anlamina gelmedigini bilmek gerekir.
Kurum veya isletme tarafindan hedef kitleye ulastirilmak istenen mesaji

birbirinden farkl: iletisim kanallariyla iletilmesidir.

3. Reklamda verilen mesajlar da sadece iirlin veya hizmetler degil ayni

zamanda ideolojiler de yer alabilir.

4. Reklamim propagandadan ayrilan en biiyiik 6zelligi reklam veren ve

reklam1 yapanlarin kimliginin agik ve net olmasidir.

Richards ve Curran’in (2002, s.63) McLuhan’dan aktardigma gore

reklam; 2. Yiizyilin magara sanat1 olarak tanimlanmistir. Giliniimiizde bile hala
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hangi sektor olursa olsun reklam kurumlarin kar marjna katki saglayan en 6nemli

faktordiir. (Richards ve Curran, 2002, s.63)

Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan herhangi bir {iriin veya hizmeti hedef
kitleye tanitmak ve begendirmek amaciyla yapilan her tiirli tanitim faaliyeti
olarak tanimlanan reklama giliniimiize geldikce yeni anlamlar eklenmistir.
Halihazirda yeterli olmayan bu tanima istinaden reklam uzmanlar1 hem basili
olarak reklam mecralarin1 kullanmakta hem de reklamlar1 tiiketiciye mesaj

tasimast adina kullanmaktadir. (Elden, 2013, s.136)

Yapilan tanimlar1 ve Ozellikleri inceledigimiz zaman reklamm birden
fazla bilegsene sahip oldugunu anlamaktayiz. Reklamda kaynak 6zel veya tiizel
kisilik olabilir. Segilen bir tiiketiciye gonderilecek olan mesajlar farkl iletisim

kanallar1 araciligiyla ulastirilir. (Odabasi, Oyman, 2002, s.88)

Ozellikle hazir giyim sektoriinde sik¢a kullanilan bir pazarlama iletisim
yontemi olan reklam uzun vadede sonug getiren bir ¢abadir. Isletmeler iirettikleri
iirlin veya hizmetleri hedef kitleleri olan miisterilerine daha iyi tanitabilmek i¢in
cesitli iletisim kanallarina reklam verebilirler. Tezin ana konularindan olan dijital
pazarlama kapsaminda degerlendirecek olursak reklam bu asamada en etkili
yontem olarak degerlendirilebilir. Isletmeler profesyonel reklam uzmanlariyla

anlasarak ekonomik biit¢eleri dogrultusunda reklam verebilmektedirler.
1.4.3. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama yontemleri degisen ¢aga uygun olarak hizla degismektedir.
Diin 6nemli olan bir kavram zaman asimina ugrayarak farkli bir boyut kazanabilir.
Dogrudan pazarlamay1 buna 6rnek gosterebiliriz. Pazarlama iletisiminin en dnemli
kollarindan  biri olan dogrudan pazarlama, modern pazarlamaciligin
zorunlulugudur. Ozellikle hazir giyim sektoriinde satin alma asamasinda birey
olarak karar wverildigi disiinlilecek olursa dogrudan pazarlamani giiciini

kullanmak faydali olacaktir.
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Dogrudan pazarlama, bugilin pazarlamaciligin adeta can damari
durumundadrr. Reklam alaninda yasanan gelismeler, markalarin ¢esitlilik
gostermesi, Uriinlerin arasindaki farkliliklarin ortadan kalkmasi ve kiyasiya
yasanan rekabet dogrudan pazarlamanin dnemini arttirmaktadir. (Bozkurt, 2005,

s.301)

Tavmergen’in (1999, s.37) ifade ettigi gibi:

“Dogrudan Pazarlama, herhangi bir bolge veya yerden kolaylikla
olciilebilir istenen bir tepki veya cevap saglamaya yonelik olarak bir ya da daha
fazla reklam aracim kullanan ve potansiyel tiiketici ile ikili bir iletisim saglayan

etkilesimli pazarlama sistemidir”

Shultz’un aktardigi gibi dogrudan pazarlama ¢alismalarinin en 6nemli amaglari

asagidaki gibidir; (Yikselen, 2010, 5.377)
. “Simdiki miisterileri tutmak
. Denemeyi ya da marka degistirmeyi tesvik etmek
. Dogrudan tepki reklami ile satis yapmak
. Markanin kullanimini ve miktarint arttirmak”

Dogrudan pazarlamanin tutundurma karmasmin en hizli gelisen elemani
olurken avantajlarinin  yaninda dezavantajlarinin  da oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle dogrudan pazarlama elemani hedef pazardaki bilgileri
iceren veri tabanini siirekli giincel tutmak durumundadir. S6z konusu veri
tabanlarmi giincel tutmak hem zaman hem de maliyet agisindan zorlu bir siiregtir.
Bir diger dezavantaji ise, insanlarin kisisel bilgi saklama ve korumaya yonelik
tutumlarmdaki tepki olmaktadir. Bu iki nedenden dolayi, dogrudan pazarlama

uygulamalarinin basarili bir sekilde ilerlemesini isteyen sirketler bu konularda
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daha hassas davranmakta ve diger dogrudan pazarlama segeneklerini miisteri

degerini arttirmak igin birlikte kullanmaktadir. (Eser, Korkmaz, 2011, s.233)

Tek’e gore (1990) dogrudan pazarlama, Slgiilebilir tepkileri anlayabilmek
amaciyla reklam ve cesitli medya kanallariyla yapilan karsilikli etkilesimli bir
pazarlama  stratejisidir.  Dogrudan pazarlamanin  sinir1 kesin  olarak
cizilemediginden telefonla pazarlama ve dogrudan pazarlama digindaki biitiin

magazasiz perakendeciligi kapsamaktadir. (Tek, 1990, s. 603)
1.4.4. Satis Ozendirme (Tutundurma)

Pazarlama iletisiminin diger bir 6gesi olan satis 6zendirme, tiim diger
tutundurma yordamlarini destekleyici veya devami olarak goriilebilen, kisa vadede
anlik sonu¢ almaya yonelik faaliyetledir. Amaci olas1 miisteri kitlesini anlik olarak

satis noktalarma ¢ekmektir.

Rekabetin artmasiyla birlikte son yillarda marka ¢esitliliginin artmasi ve
birden fazla markanin ayni pazarda sergilenmesi satis Ozendirmenin Onemini
arttrmustir.  Isletmeler diger markalardan ayrilan farklarmi satis dzendirme
gostermeye calismaktadirlar. Kisa siirede sonug alabilme satig 6zendirmeyi diger

pazarlama iletisim O6gelerine gore daha 6n plana ¢ikarmistir. (Yikselen, 2010,

5.373)

Olug’a gore (1989) satis 6zendirme; hedef kitleyi tretilen mal veya
hizmeti satin almaya yonlendirme ve 6zendirme amaciyla yapilan halkla iliskiler,
reklam ve dogrudan pazarlamanin haricinde olan tutundurma kavramlarindan

birisidir. Satista 6zendirmenin degisik amaglar1 sdyle suralanabilir; (Olug, 1989,

s.7)

1. “Yeni miisteriler cekmek,
2. Yeni iiriinleri tanitmak ve satislarim gelistirmek,
3. Tutunmus bir markanin satin alma sikligini ya da miktarini artirmak,
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4.  Eski miisterileri daha ¢ok kullanmaya ozendirmek,
5. Satis noktalarina daha cok miisteri cekmek,

6.  Satislardaki dalgalanmalart ortadan kaldirmak,

7.  Stok maliyetlerinin bir kismini aracilara devretmetk,
8.  Rakiplerin rekabetini asmak,

9. Teshir yerlerini ve satis noktalarini ele gegirmek,
10.  Rakip marka baghliklarim yikmak”

Dogrudan pazarlama diger pazarlama eylemleri ile uyum i¢inde olmak
zorundadir. Ayrica savunma ve saldir1 amacli kullanilmaktadir. (Islamoglu, 2008,

5.442)

Satis 0zendirme asamasinda saticilarin amacladigi ilk olarak iirtinii
denemeye tesvik etmektir. Ayrica isletmenin miisterilerini ddiillendirmesi mal ve
hizmetin tercih edilmesini de arttirir. Satis 6zendirme galigmalar1 genel olarak
degeri diisiik ya da yiiksek olan {riinii bulmaya calisan hedef kitlenin farkli
markalara yonelmesine yol agar. (Kotler, 2002, s. 609)

Odabasi ve Oyman’m Amerikan Pazarlama Birligi’ne goére yaptiklar
tanimda pazarlama iletisimi karmasina heniiz katilan satis 6zendirme c¢alismalari,
kisisel satis ve reklamdan farkli bir iletisim yordami oldugundan uygulamalari
degiskenlik gosteren, kapsami olduk¢a genis calismalardir. Miisteriye 6zel bir
seylerin sunulmasi anlamma gelen satis 6zendirme bu yoniiyle diger tanimlarla
karigmigtir. Satis 6zendirme, tiiketiciye Ozgli 6zel bir iirlin veya hizmetin

sunulmasidir. (Odabasi, Oyman, 2002, s.193)

Satis tutundurma faaliyetleri isletmelerin iiretmis olduklar1 hizmetleri
veya mallar1 tiiketiciler nezdinde daha etkili kilmak amaciyla kisa siireli olarak
maddi yonden bir beklenti saglamaya yonelik olarak kullanilan pazarlama araglar1

ve teknikleridir. Reklam ya da kisisel satis ile birlikte kullanilan satis tutundurma
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faaliyetleri nihai tiiketicilere oldugu kadar aracilara ve isletmenin kendi
personeline yonelik olarak da uygulanmaktadir. Gilinlimiizde iiriinlerin marka
farkliliklarinin ¢gogalmasi, markalar arasindaki farklarin azalmasi satig tutundurma
calismalarina gosterilen alakayr daha da artirmaktadir. Bu nedenle kendilerini
rakiplerinden farklilastiramayan isletmeler icin kullanilan gesitli satig tutundurma

yontemleri Uriinleri farklilagtirict bir unsur olmustur. (Eser, Korkmaz, 2011, s,229)

1.5. Pazarlamanin Yeni Boyutu; (Dijital Pazarlama E-Ticaret)

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve teknolojik gelismelerle birlikte
isletmeler bu gelismeleri is hayatinda kullanmaya baglamiglardir. Dijital ¢ag
olarak adlandirabilecegimiz bu donemde isletmelerin dijital pazarlamaya gegmesi
kacmilmazdir. 2017 verilerine (Internet Live Stats, 2017) gore 3,7 milyar internet
kullanicisiin  yasadig1 dijital c¢ag her gecen gilin biiyiiyor ve gelisiyor.
Teknolojinin her gecen giin ilerlemesiyle dijital cagin sundugu yararlar
artmaktadir. Insanlar bu yetenekleri sayesinde bilgiye ¢ok ¢abuk ulasabiliyor.
Bunun sonucunda da ilerleyen dijital ¢agda kullanicilarin satin alma davranislari

degisiyor.

Kullanicilarin algilarim1  ve davraniglarimi  degerlendirerek basarili
geribildirimler almaniz olduk¢a miimkiin. Ciinkii kullanicilar internet sayesinde
iirlin satan ya da herhangi bir hizmet sunan birden ¢ok markaya aninda ulasip
aralarinda karsilastirma yapabiliyor. Birden fazla tercih olanagi bulunan
tiikketicilerin karsisinda kurumlarin pazarda ayakta kalma savasi giin gectikce
artarak devam ediyor. Dijital ¢cagdan en verimli sekilde faydalanan kurumlar

pazarda lider konuma gelecegi kesindir. (Goksin, 2017, s.1)

Ticari yasamda e-iletisim teknolojileri uzun siiredir kullanilsa da internet
kavramimnin dijital pazarlama niyetiyle kullanilmaya bagslanmas1 ¢ok eskiye

dayanmamaktadir. Internetin onemi ticari niyetle kullanilmaya baslanmasiyla
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Oonemi artmigtir. Durum boyle olunca internetle birlikte isletmeler i¢in tiiketicilere
ulasabilecekleri yeni kanallar (web, e-posta) ortaya ¢ikmustir. Bu duruma en giizel
ornek olarak amazon ve dixons gibi dijital pazarlama ile biiylik bir yiikselis

yakalayan sirketler verilebilir. (Erbaslar, Dokur, 2008, s.3)

Dijital pazarlamaya onem vermeyen sirketler pazardaki firsatlar1 kagirir
ve kisa zaman icinde batmaya mahkumdurlar. Dijital pazarlama stratejisi
belirlemek, siirekli gelisen dijital pazar ile nasil iligkilenebileceginizin planim
yapmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Hangi sektorde olursaniz olun miisterilerinizin
tiikkettigi Uiriin veya hizmetleri arastirirken veya satin alirken dijital teknolojiyi
giderek daha ¢ok tercih ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu siirecte tutarl
bir strateji izlemek cok onemlidir. Eger tutarh bir strateji izleyemezseniz en iyi
thtimalle ¢ok 1iyi bir firsat1 kagiyorsunuz, en kotii ihtimalle ise rakiplerinizle araniz

aciliyor geride kaliyorsunuz demektir. (Kemaloglu, 2017, s.27-28)

Akbulut’'un 2014 yilinda yaptigi bir tanima gore dijital pazarlama;
Mevcut ve potansiyel hedef kitlelere (miisteri) rakiplere gore daha 6n planda
olmak amaciyla, dijital pazarlama sayesinde yepyeni bir is kolu olusturmak veya
hali hazirda var olan bir isi gelistirmek olarak tanimlanabilir. (Akbulut, 2014,
s.14)

E-ticaret kavrami son yillarda fazlaca kullanilsa da net olarak sekilde
tanimlanmaktadir. Zaman gectikce gecerli olan tanima gore ‘’caligmalarini
internet ya da herhangi bir sahsa ait olmayan web sisteminde devam eden ticari
amacl caligmalar’ denir. Her ne kadar bu tanim kabul gdrmiis olsa da bazi

arastirmacilar dar anlamdaki bu tanima atifta bulunmuslardir. (Ertas, 2000, s.2)
Bozkurt'un (2000, 5.200) ifade ettigi gibi:

“Bireyler ve Kurumlarin; internet ortaminda veya sinirli sayida kullanici
tarafindan erisilebilen intranet yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin
islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmay

’

amacglayan ticari iglemlerinin tiimiinii Ifade etmektedir.’
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Erdag ve Batumanin (2006, s.2) yapmuis olduklar: tanima gore:

“E-ticaret, hem bireyleri hem de kuruluslar:i ilgilendiren, iletigsim
standartlart belli telekomiinikasyon aglar iizerinden ses, video vb. verilerin
sayisal olarak islenmesini ve iletimi yoluyla fiziksel degis tokus islemine gerek
kalmadan taraflarin iletisim kurabildikleri ve bir deger yaratmay: amaglayan

ekonomik islemlerin timiidiir.”

Yukarida yer alan tanimlara gore genelleme yapan Ene’ye gore (2002) e-
ticaret, gesitli bilgisayar programlari araciligiyla mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve
dretilen {dirlinlerin reklamimnin yapilmasi, satigi, aynt zamanda Odemesi ve

dagitiminin yapilmasidir. (Ene, 2002, s.2)

Bu kadar ragbet goren e-ticaretin bir¢ok iilke tarafindan farkli tanimlar1
vardir. Ancak 1997 yilinda OECD tarafindan yapilan tanim en genel ve gecerli
tanim olarak kabul edilmektedir. OECD’ye goére elektronik ticaret siirecleri

asagida verilmektedir; (Ozbay, Akyazi, 2004, s.2)

. “Ticaret oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma

ylirtitmesi,

° Firmalarn elektronik ortamda bulusmasi,

o Odeme siirecinin yerine getirilmesi,
. Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetlerin miisteriye teslimi,
° Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesidir”

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda e-ticaret; ddemeler de dahil
olmak iizere iiretilen Uriinlerin internetten alinip satilmasiyla ilgili islemlerdir,

seklinde tanimlanabilir. (Ozbay, Akyazi, 2004, s.2)

Ersoy’a gore (1999) e-ticaret’i tanimlamak i¢in tek bir dogru
bulunmamaktadir. Baz1 arastirmacilara gore; elektronik ticaret, hemen hemen her

mal ve hizmetin bilgisayar programlariyla iiretilmesi ve satilmasiyla ilgili bir
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kavramdir. (Ersoy, 1999, s.76) Bir baska tanima gore ise elektronik ticaret,
Internet iizerinden yapilan alisverisin ddemesinin de internet iizerinden olmasidir.

(Erbaslar, Dokur, 2008, s.3)

Kurumlarin hedef kitlelerini daha iyi analiz etmek ve genelden o6zele
dogru olan uygulamalardan biridir. Feedbacklerle tiiketici arzu ve beklentilerinin
aninda bilinerek, dogru ve hizli sekilde bu ihtiyaglar1 karsilamak elektronik ticaret
sayesinde kolaylasmistir. (Akar, Kayahan, 2007, s.42-43)

Zerenler’in 2013 yilinda aktardigi Wurman ve digerleri e-ticareti, “’ticari
bir islem en az ii¢ ayrt asamadan olusur. Potansiyel saticilar ve alicilarin birbirini
bulmasi, sonra alim-satim islemi tizerinde anlasma ve son olarak islemi
gergeklestirme. E-ticaret, her ii¢ adumin otomatiklestirildigi bir sistem’’ olarak
tanimlanmaktadir. (Zerenler, 2013, s.61)

1.6. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Geleneksel Pazarlama ile

Karsilastirilmasi

Internet, ilk dnce 1960 yilinda ABD’de askeri alanda kullanilmak igin
ortaya ¢iksa da sagladigi kolayliklar nedeniyle 1990°dan sonra tiim alanlarda
hizlica yaygm olarak kullanilmaya baslanmistir. Onceleri sadece devlet
birimlerinin kullandig1 bu uluslararas1i ag sistemini giiniimiizde egitimciler,
politikacilar, isletmeler ve tekil olarak insanlar tarafindan da kullanilmaktadir.
Isletmeler ilk &nce tanitimlarini yapmak i¢in kullandiklar1 bu ag1 sonrasinda
iiretilen iirlin ve hizmetlerin satisin1 yapmak i¢in kullanmislardir. Bu sistem ¢ok
yeni olsa da hizla biitiin diinyada yayginlasarak kullanilmaya baslanmustir.

(Ozbay, Akyazi, 2004, s. 1)

I[nsanoglunun varolusundan bu yana siirekli olarak gelisen ve degisen
toplumsal yap1 beraberinde ticaretin seklini de degistirmistir. Ticaretin ilk sekli
olarak yiiz yiize ticareti ornek olarak gdstermek miimkiindiir. Yiiz ylize ticarette
satict ve alict pazaryerinde Once takas sonra para kullanarak aligveris
yapmaktaydi. Yazinin bulunmasiyla alic1 ve satic1 arasinda yazigarak ticaret ortaya
¢ikti. Bu durumun en 6nemli getirisi ise aralarinda mesafe olan satic1 ve alicinin
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bir araya gelmeden de bir ticaret aligverisi yapmasma olanak vermesidir.
Sonrasinda sosyal iletigim araci olarak goriilen telefon giderek ticaret yontemi

haline geldi ve telefonla yapilan ticaretin hacmi artt1. (Zerenler, 2013, s.37)

Goksin’in 2017 yilinda “’Dijital Pazarlama Temelleri’’ adli kitabinda
bahsettigi {izere Internetin ilk amaci dijital ortamda iletim kurmakti. Bu
teknolojinin pazarlama teknolojisine doniismesi beklenmedik bir olaydi. 1990
yilinda kigisel internet ve bilgisayar kullanimiyla ortaya ¢ikan dijital pazarlama
isletmeler acisindan oldukca 6nemlidir. 1998 yilinda giiniimiizde de hala en
popiiler olan Google’in ortaya c¢ikmasiyla birlikte arama motorlarinin aktif

kullanim1 dijital diinyada biiyiik bir yer edinmeye basladi. (Goksin, 2017, s.2)

Gegmisten giliniimiize iletisim alaninda gelisen teknolojiyle birlikte dijital
pazarlama kavrami yayginlagsmistir. Rekabet ortaminda uluslararasi zeminde
istiinliik saglayanlar dijital pazarlama calismalarina agirlik veren isletmelerdir.
Bunun yam sira toplumun hemen hemen her kesiminde giinlilk hayatta internet

kullaniminin yararli oldugu diisiincesi olusmaktadir. (Ene, 2002, s.1).

1990’larin ortasinda arama motorlarinin aktif olmasiyla dijital pazarlama
biiyiik 6l¢iide degisim yasamistir. Arama motorlar1 sayesinde sitede aktif olmayan
kullanicilarin  bilgileri kaydedilebiliyordu. Halihazirda da bir internet sitesi
lizerinde yaptiginiz liriin veya hizmet aramasini farkli bir siteye gegseniz dahi
ekranda gorebiliyorsunuz. Yine aymi yillarda ozellikle internetin yaygin olarak
kullanilmasiyla birgok e-ticaret sitesi ciddi yatirimlar aldi. Ancak alinan bu
yatirimlar tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yapmaya heniiz hazir olmamas1
sebebiyle karliliga doniismedi ve 2000 yilinda “’Internet Balonu Krizi (Dot-Com
Bubble Burst) ©’ ‘nin énemli nedenleri arasinda yer aldi. Bu kriz neticesinde iyi
yatirrm yapilan dijital pazarlama sirketlerinin birgogu kapandi. Tim
olumsuzluklarm yaninda dijital diinya da iyi seylerde olmaktaydi. Arama motoru
uygulamasi olan google, tiiketicilerin aramalarini hedef alarak Adwords iiriiniinii
ortaya ¢ikardi. Bu gelismeyle isletmeler irettikleri iirliin veya hizmeti internet

lizerinden pazarlama firsatini buldular. (Goksin, 2017, s.3)
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Tablo 2
E-Ticaretin Gelisimi

Geleneksel EDI Internet E-Konsept
Ticaret Temelinde Temelinde E- temelinde E-
E-Ticaret Ticaret Ticaret

Kaynak: Zheng Qin, (2009): Introduction to E-commerce, Tsinghua University
Press, Beijing (China) and Springer-Verlag GmbH Berlin Heidelberg (NewYork),
$.5

E-ticaret kavraminin ilk asamasi elektronik veri degisimine
dayanmaktadir. Elektronik veri degisimi kavraminin kullanilmasi 1960’11 yillara
kadar uzanmaktadir. 1980’lerde bircok iilkede isletmeler elektronik veri degisimi
uygulamasina ge¢meye baglamislardir. EDI, is siireclerine iligkin belge ve
dokiimanlarin bir bilgisayardan bir baskasina iletilmesi i¢in kullanilan bir
yontemdir. EDI, biiyiik 6l¢lide kagit tiiketimini distirdiigiinden dolay1 “kagitsiz

ticaret” veya “kagitsiz anlagma” anlamlarinda kullanilmustir.

E-ticaretin ikinci sathasi internet temelindedir. EDI, bir yandan hatalarin
azaltilmasinda ve dokiimanlarin elde edilmesi maliyetlerin azaltilmasinda, bir
yandan da verimliligin arttirilmasinda c¢esitli avantaj kuvvetli yonlere sahip
oldugundan uluslararasi isletmeciligin gelisimini hizlandirmistir. Bununla birlikte,
VAN ve EDI iletisim sistemlerinin yiikksek maliyetleri, e-ticaretin EDI temelinde
yayillmasmi engellemistir. Yine, EDI, kii¢iik ve orta dlcekli isletmelerden ¢ok
sadece pazarda yer edinmis biiylik ¢apli kurumlar i¢in uygun olmustur. Pazardaki
yeri bilylik olan uluslararasi kurumlar ile cogu kiigiik ve orta boyutlu igletmelerin
bilgi paylasimi konusundaki artan istekleri, diisitk maliyetli bir elektronik bilgi
paylasimi sisteminin tesis edilmesini glindeme getirmistir. 20. Yiizyilin ortalar1 ve
1990’larin sonlarinda, internet’in popiilaritesinin iiniversitelerden isletmelere ve
evlere girmesiyle, internet siklikla kullanilan bir ara¢ olmustur. 1991 yilindan

sonra, her zaman Internetin diginda kalan isletmeleri kendilerini yeni bir diizlemde
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buldular ve dijital gelismelerin hizlica artmasiyla dijital pazarlama caligmalar1
yapmaya basladilar. Bilgisayar sirketi Dell Company, online kitap sirketi Amazon;
internet arana motoru Yahoo ile Baidu; Sina, Sohu ve Ebay gibi, bir¢ok isletme,

online dogrudan pazarlama ile biiyiik basar1 sagladilar. (Qin, 2009, s.6)

Dijital pazarlama hizli bir sekilde ilerleme kaydederken yeni bir ¢alisma
bigimine de olanak saglamustir. Ozellikle Tiirkiye’de yer alan isletmelerin biiyiik
cogunlugu icin dijital pazarlama yeni bir kavram olmasma ragmen, bu konuda
gayet verimli g¢aligmalarla bir hayli yol alinmistir. Hem pazara giren yeni
isletmeler hem de geleneksel yontemlerden vazge¢cmemis isletmeler icin dijital
pazarlama alanina girip girmemek girilecekse de c¢alismalarin nasil yapilacagi

konusunda karar vermek ciddi bir istir. (Bozkurt, 2000, s.1)

Zerenler’in (2013) aktardigina gore; Diinya genelinde e-ticaretin 6nemli
adimlarmin 1996 yili ve sonrasinda atildig1 diisiiniilse de e-ticaretin izlerine
1960’11 yillarda bile rastlanmaktadir. 1960’11 yillarda elektronik veri aligverisi
tekniginin kapali bir ag Tlzerinde gerceklestirilmesi nedeniyle genele agik
olmamasi, kurulum maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle kiigiik isletmeler
tarafindan uygulama alani bulamamasi gibi sorunlar igletmeler tarafindan yaygin
bir bicimde kullanilmasin1 6nemli 6l¢iide etkilemekteydi. Buna karsm Internet’in
EDI'ye oranla maliyetinin az olmasi, Internet’i e-ticaret igin temel faktdr haline

getirmistir. (Zerenler, 2013, 5.37)

Kurumlarin pazarlama birimleri yeni taktikler deneyerek bagl
bulunduklar1 kurumlarin bilinirligini ve kar marjmi yilikseltmek icin saatlerce
beyin firtinas1 yapar. Dijital pazarlamanin beraberinde getirdigi gii¢lii teknolojik
alt yapiyr kullanarak hedeflerine ulagsmaya calisir. Diger yandan da giinliik
yasantimizda ¢ok sik rastladigimiz televizyon, radyo, gazete, dergi ve billboard
gibi geleneksel medyanin giiciinii de en verimli sekilde kullanmaya calisir.
Giliniimiizde isletmeler veya kurumlar tiiketici olarak adlandirdiklar1 hedef
kitlelerine temas edebilmek i¢in gelirlerinin biiylik bir kismini dijital platformlarda

harcamaktadir. (Goksin, 2017, s.7)
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Geleneksel pazarlama tiim alisilagelmis yontemlerle kurumlarin
tanitilmas1 ve hedef kitleyi ikna etmek i¢in yapilan ¢aligmalarin tiimiidiir. Ancak
dijital pazarlama, bir kurumun her tiirlii dijital kanal {izerinden (e-posta, mobil
uygulamalar, sosyal medya vb.) hedef kitleyle karsilikli etkilesime gecme
cabasidir. (Rouse, 2015) Geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki farki yasmin

ve arkadaslar1 (2015, s.71-72) su sekilde iletmistir;

Tablo 3

Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlama, basili, radyo
televizyon yayini, dogrudan posta

ve telefonu icermektedir.

Dijital pazarlama, ¢evrimigi
reklamcilik, e-posta pazarlamasi,
sosyal medya, kisa mesaj, arama
motoru  optimizasyonu, tiklama
basina 0deme ve affiliate

pazarlamay1 igermektedir.

Hedef kitle ile etkilesim yoktur.

Hedef kitle ile etkilesim vardir.

Sonuglar kolayca 6l¢iilebilir.

Sonuglarn  Olglilmesi  oldukcga

kolaydir.

Reklam kampanyalart uzun bir

zaman araligmda planlanir.

Reklam kampanyalar1 kiza bir

zaman diliminde planlanir.

Pahali ve zaman alan bir siireg

igerir.

Uriinleri veya hizmetleri tanitmak

icin ucuz ve hizl bir yol sunar.
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Geleneksel pazarlama stratejilerinin
basarisi isletmenin biiyiikk yerel

izleyicilere ulasip ulagamamasi

Dijital pazarlama stratejilerinin
basarist igletmenin spesifik olarak

belirlenmis yerel izleyici sayilarina

tizerine kuruludur. ulasip ulagamamasi iizerine
kuruludur.

Bir kampanyayr gerceklestirmek Kampanyalar kolaylikla

uzun zaman almaktadir. degistirilebilir ve yenilikler
herhangi bir kampanyada
tanitilabilir.

Miisteri teknoloji sayisinin  simnir Cesitli miisteri teknolojileri

olmas1 nedeniyle kisithi erisim soz

konusudur.

nedeniyle daha genis miisteriye

ulagma firsat1 tanimaktadir.

Tim yi1l boyunca 7/24 uygulanma

sans1 yoktur

Tim yil boyunca 7/24 uygulanma

sans1 tanimaktadir.

Kaynak: Yasmin ve digerleri, “Effectiveness of digital marketing in the
challenging age: an empirical study”, “International Journal of Management
Science and Business Administration” Cilt: 1, 69-80, 2015, s.71-72

Dijital ve genel pazarlamanin temel farkhiliklary;

* Dijital pazarlamanm en 6nemli 6zelligi geleneksel pazarlamaya nazaran

teknolojik gelismeler sayesinde bir zamanlama sorunun yasanmamasidir.

* Geleneksel pazarlama da isletmenin diislincelerinin tiiketiciye
aktarilmas1 ve iretilen {irlin veya hizmetin tiiketicinin goéziinde cazip hale
getirilmesi varken dijital pazarlama bu iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciye daha

fazla bilgi vererek markaya dogru ¢cekmektedir.

* Pazarlamanin amaci isletme ve tiiketici arasinda bir bag kurmaktir.

Bunun yaninda dijital pazarlama, tiiketicilerin birbirleri arasinda bir bag kurarak

27




birbirlerine yakinlagsmalarini ve aralarinda iletisim kurmalarint miimkiin halde

getirmektedir.
1.7. Dijital Pazarlama ve Internet

Teknoloji gegmiste, sadece bilim adamlarimin ve entelektiiel insanlarin
kullandig1 bir arag iken gliniimiizde her kesimden insanin rahatlikla erisebildigi bir

kitle iletisim arac1 olmustur.

Karahasan’a gore (2012, s.59) teknoloji alaninda yasanan gelismelerin

hizlanmasinda asagidaki dort temel gelisme etkili olmustur.

1. Uretimdeki yeniliklerle televizyon, bilgisayar, dijital fotograf makinesi
gibi teknolojik cihazlarm fiyatlarindaki diisiis nedeniyle her kesimden insanin alim giicii

artmis oldu.

2.  Internet aginm genislemesi ve yayginlasmasiyla kullanici sayis1 da

artmigtir.

3. Yazilimlarmm internetten iicretsiz kullanilmasi ve paylasilan zengin

icerikler sayesinde teknoloji genis kitlelere hitap eder olmustur.

4. Internetin gelismesi ve yaygmnlasmasiyla sosyal aglar da artmistir.
Insanlar birbirleriyle iletisim kurma ve igerik paylasma konusunda interneti aktif olarak

kullanmaya baslamislardir. (Karahasan, 2012, s.59)
1.7.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Donemi

Dijitallesme alanindaki kullanimin artmasiyla kullanicilarin talep ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda Interneti kullanma amaglar1 ve yaklagimlari de
degismeye baslamistir. Duruma bu agidan bakildiginda 1991°de “WWW (World
Wide Web)’’ kullanilmaya baslamasiyla medya iizerinde bir degisim olmustur.
Web 1.0 olarak nitelendirilen 1993-2003 arasindaki yillarda gecen donem
Internette kisilerin hayatmna olan etkilerini kapsar. Bu dénemde igerik sayisinin

olduk¢a az olmasi ¢ok sayida kullanicinin sadece okuma ve aragtirma yapmasini
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zorunlu hale getirmistir. Gorsel ve isitsel icerigin az olmasi, karsilikli etkilesim
olanaklarinin smirli olmas:t ve HTML ‘in 6grenilmesinin zorlugu etkili olmustur.
Web 1.0 her ne kadar dnemli bir gelisme olarak algilansa da bireysel olarak
kullanictya hitap edememis ve sadece teknoloji uzmanlariyla yatirimcilarin

kullandig1 bir arag olmustur. (Bayraktar, 2013, s.5)

Teknolojideki gelismelerle birlikte Internetin giindelik hayatimiza
girmistir ve insanlar gelismenin ilk agamasi olan Web 1.0 donemini yasamisladir.
Bu donemde interaktif ¢ag heniiz baglamamis yani bir taraf icerigi yaymlarken
diger tarafta okuyucu konumundadir. Yani Web 1.0 doneminde kullanicilar
yayinlanan igerige herhangi bir miidahalede bulunamadiklarindan pasif
konumdadirlar. Web 2.0 donemine gelindiginde ise durum tam tersi olarak
degismistir. Web sitelerini ziyaret eden kullanicilar artik sadece okuyucu olmanin
disinda ayrica yaymlanan igerigi yonlendiren katilimci pozisyonuna gelmislerdir.
Google, Facebook, Twitter ve Instagram bu araglara 0rnek olarak verilebilir.

(Gligdemir, 2012, s.29)

Tablo 4
Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirilmasi
Web 1.0 Web 2.0
Statik Reklamlar Sitedeki i¢erige gore reklam

gosteren Google Adsense

O-foto gibi fotograflar1 sadece Milyonlarca paylasabileceginiz
kendi kullanimmiz i¢in Flickr

saklayacaginiz ortamlar

Miizik indirmek i¢in listeleri Sarki1 adin1 yazip arama yaptiginiz
gezeceginiz bir mp3.com Fizy.com & Spotify gibi mecralar.
Ansiklopedik bilgiyi arayacaginiz Ansiklopedik bilginin agamali
yer Britannica Online sekilde olustugu Wikipedia
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HTML kodlu kisisel web siteleri Bloglar
Alan ad1 i¢in akilda kalic Akilda kalmak ya da ¢ikmak igin
tanimlamalar se¢gmek arama motorlar1 optimizasyonlari
gelistirmek
Sayfa goriintiilenme sayis1 Tiklamalarin degerli hale gelmesi
Klasor yapilar: (taxonomy) Tag yapilar1 (tagging,
"folksonomy")

Kaynak: TimO’Reilly, “What is Web 2.0, 2005, Aktaran: Abdulsamet Ince,
Isletmelerdeki  Pazarlama Uygulamalarinda Sosyal Medyanin  Onemi  ve

Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2017

Yukaridaki tabloya da bakildigi zaman iki donem arasindaki farkliliklar1 daha
net olarak gormek miimkiindiir. Gligdemir ve Bayraktar’mn da aktarmis olduklar1 gibi
Web 2.0 doneminde kullanicilarin daha aktif rol oynamasit Web 3.0 diye adlandirilan

doneme gecisi de kolaylastirmistir.

Web 2.0 teknolojisinde insanlar sadece okumanm disinda ayni zamanda
icerik olusturan katilimcr statiiye gecis durumunu ifade etmektedir. Baska bir
ifadeyle Internet ¢aginda yasanan 6nemli bir gelismedir. Ozellikle sosyal aglarda
etkilerini fazlasiyla gordiiglimiiz kullanicilarin Facebook, Youtube ve Blogger gibi
popiiler olan web sitelerinde daha aktif olduklarini sdylemek miimkiindiir. Web
2.0, interneti sadece bilgi yigmi olmaktan ¢ikarip insanlarm istedikleri
platformdan istedigi herhangi bir icerigi 6zgiirce sdyleyebildigi ve kategorize

edebildigi teknolojinin ismidir. (Bati, 2015, s.155)

Gegmisten giiniimiize koklii degisiklikler olmustur. insanlar bulunduklar:
her yerden Internete girebilmektedirler. Teknolojik alanda yasanan gelismeler
kendini web alaninda da gostermistir. Yasanan bu gelismelerle artik daha ileri

seviyesi olan Web 3.0’a gegisler baglamigtir. Bu gelismeyle asil amacglanan

30



insanlarin aradiklar1 bilgiye daha hizli ve rahat bir sekilde ulasabilmeleri

hedeflenmistir. (Demirli, Kiitiik, 2010, s.104)
1.7.2. Web 3.0 Donemi
Giigdemir’in (2012, s.33) ifade ettigi gibi;

“Giiniimiizde hala Web 2.0 teknolojisini kullanmaktayiz. Iletisim
teknolojilerindeki hizli gelisim gosteriyor ki yakin bir zamanda uzmanlarin da
deyimiyle “semantik web” ile ozdeslestirdikleri Web 3.0 donemine gegis
yvapacagiz. Semantik web ozetle makinelerin okuyup, anlayip, yorumlayabildigi bir
sistemdir. Bu sistem c¢ercevesinde web ‘de yer alan tiim igerik tek bir veri
tabaninda yer alacak, bu devasa veri tabani sayesinde herhangi bir konuyla ilgili

tiim detaylara ulasilabilecektir.”

Karahasan’in aktardigma gore; Web 3.0 kavrami 2006 yilinda “The New
York Times” gazetesinde yaymlanan bir makalede kullanildi. O yillarda gelisen
teknolojiyle birlikte ¢ikan tartismalarda, “www” kurucusu Tim Berners-Lee basta
olmak {izere, bir¢ok uzman, ileriki teknolojiyi “semantik” olarak tanimlamis ve
“Agin ve igindeki (bilgisayarlarin) internetteki tiim verileri icerik, baglanti,
insanlar ve bilgisayarlar arsindaki verileri — analiz edebilecekleri bir internet
hayal ediyorum. Bir “semantik internet” biitiin bunlari miimkiin kilabilecek.
Heniiz olusmadi. Ancak, ortaya ¢iktiginda, ticaretin, biirokrasinin ve giinliik
yasamumizin  mekanizmalart  makinelerle  konusan makineler  tarafindan
yiiriitiilecek.  Insanlarin  yillardir  One  siirdiigii  “akilli  ajanlar”  nihayet
gergeklegsmis olacak” seklinde agiklamistir (Karahasan’dan akt: Alyji, 2016, s.26-
27).

Tablo 5
Web 1.0°dan Web 3.0’a Internetin Gelisimi

Web 1.0 (statik) Web 2.0 (sosyal) Web3.0

(anlamsal/semantic)
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1990-2000 (veya 94- 2000-2010 2010-?
04)
Sadece okuma (read Okuma — yazma Anlamsal/semantic
only) (read-write)
Dokiimanlarin web’1 Verilerin web’1 Akillt web
Igerige sahip olma Igerigi paylasma Akillr erisim
Bilgiyi bir araya Insanlar1 bir araya Araglari, insanlar1 ve
getirme getirme verileri bulusturma

Kaynak: Karahasan, F. “Taslar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamanin
Kurallar” 1.Baski, Istanbul, Dogan Kitap, 2012, 5.71

Giicdemir’in (2012, 5.34) ifade ettigi gibi;

“Yeni nesil internet agi olarak tanimlanan Web 3.0, bu yeni versiyonunda
web sayfalar:t sadece sayfa olarak degil sayfa iceriginde yer alan kelime ve
ctimleler olarak ayri bir anlam ve boyut kazanacaktir. Arama motorlari sayfalarin
icerisinde yer alan kelime ve ciimlelerin nelerden bahsettigini anlayacak ve
kullanicrya tam manasiyla istedigini verebilecektir. Yapay zekdli robotlar
sayesinde iiretilmis olan icerikler kontrol edilebilecek ve kullanicilara en uygun
bilgi ve icerikler sunulabilecektir. Web 3.0 ‘da ki yapay zekaya sahip bu akilli
robotlar kullanicilarin internetteki zevklerine ve davramislarina gore mantiksal

ctkarimlar yaparak kullanicilarin bu ihtiyaglarina cevap vereceklerdir.”
1.7.3. Web 4.0 Dénemi

Pazarlama kavramimnin dijtal diinyaya entegre olusunu konu alan web 4.0
Kotler’inde bahsettigi tizere siirekli olarak cevrimi¢i davranig gosteren hedef
Kitlenin yapay zeka sayesinde ilgi alanlarma kolay bir sekilde ulasabilmesini
anlatmaktadir. Web 4.0 6zellikle 2020 ve sonrasinda hedef kitlenin siirekli degisen

beklenti ve ihtiyaclarma aninda cevap verebilecek bir teknolojiyi kapsamaktadir.
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Makineler hedef kitlenin diisiincesini algilayarak onlarin ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda direkt olarak etkilesimde olacaktir. Ayrica bu yapay
zekalar degiskenlik gostererek siirekli olarak kendini gelistirip yenileyecektir.
Hedef kitleye iiriinii veya hizmeti satin almadan 6nce deneyimleme imkani sunan
yapay zeka sayesinde web 4.0 gercek yasam sanal ortama tasinarak yeni bir boyut
kazanacaktir. (Ertemel, 2016, s.52)

1.8. Dijital Pazarlamanin Nedenleri

Icinde bulundugumuz zamanda diinya genelinde ciddi anlamda bir
teknolojik doniisiim yasanmaktadir. Globalde ve Tiirkiye’de dijitale yapilan
yatrim her gecen sene artiyor. IAB Tiirkiye, 106 yilinda dijital reklam
yatirimlarmin 2015°e gore %13,7°1ik bir biiylime gercgeklestirdigini acikladi.
(Dijital Reklam Yatirimlari-IAB Tiirkiye, 2017,)

Bilgisayarlarla is siireclerinin, sosyal mecralarla iletisimin sekli degisime
ugradi. Yalnizca dijital diinyada var olan, bilgisayar yazilimlariyla ortaya ¢ikan
kavramlar olustu. Beraberinde de ortaya ¢ikan bu {iriinlerin pazarlanmasi gibi bir
ihtiyag¢ ortaya ¢ikti. Tam olarak bu asamada dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikti.

(Goksin, 2017, 5.5)

Dijital pazarlama is hayatina yeni bir yapilandirma getirmektedir. Klasik
pazarlama diigiincesini degistirmektedir. Artik tiim diinyada yapildigi gibi
Tiirkiye’de de kurumlar kar marjmi arttirabilmek admna dijital pazarlama
calismalarma agirlik vermektedirler. Internet cafelerin sayisinmn artmasi bu siireci
daha da hizlandirmistr. Kullanicilarin internete olan ilgisi isletmeleri de bu
ortama girmeye zorlamisti. Onceleri sadece tanitimlarmi yapan firmalar,
gliniimiizde yavas yavas dijital pazarlama siteleri hazirlamak durumunda

kalmiglardir. (Ozbay, Akyazi, 2004, s.2-3)

Hemen hemen bulundugumuz her yerden birden fazla isletmenin
tiriinlerine ve hizmetlerine ulasabilme imkanimmiz uluslararasi alanda ticaret
hacminin biiylimesine katki saglamistir. Bu durum igletmelerin ¢esitli pazar
alanlarim1  kesfetmesi oOzellikle kiicik ve orta Olgekli olarak adlandirilan
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isletmelerin mevcut pazara adim atmasina yardimci olmustur. Dijital ortamda aktif
olan kurumlarin yapilarmin diger kurumlara gore daha esnek ve daha dinamik
oldugu goriilmektedir. Bu durum kurumlarin hedef kitlenin beklenti ve
ihtiyaglarina daha hizli karsilamasini saglamistir. Geleneksel olarak yiiriitiilen
pazarlama ¢aligmalarmin yaninda dijital ortamda yapilan pazarlama ¢aligmalarina

agirlik verilmesi isletmelerin kar marjini da arttrrmustir. (Kircova, 2005, s. 47)

Geleneksel medya karsisinda ¢ok hizli biiyliyen dijital diinya bir yandan
da sektorde dijital kanallar1 iyi bilen ve yOneten insan ihtiyacini arttirtyor. Bu
alandaki a¢1g1 doldurmak i¢in temel dijital bilgileri en iyi sekilde bilmek ve dijital
kanallara hakim olmak gerekiyor. Dijital pazarlama kavramini taniyan ve en iyi
sekilde basariyla kullanan calisanlara sahip olan sirketler rakiplerine oranla daha

giiclii duruma gelebiliyor. (Goksin, 2017, s.5-6)
1.9. Dijital Pazarlamamn Sagladig Yararlar

Dijital pazarlama, beklenmedik bir sekilde konusunda uzman olan
kisilerin tahmininden daha hizli bir sekilde biiyiiyerek kurumlarin vazgecilmez
unsuru olmustur. Diinya ekonomisinin gelecegi e-ticaret c¢alismalaridadir.
Kurumlar dijital pazarlama calismalarina agirlhik vermek durumundadirlar. Aksi
halde pazardaki yerlerini kaybedebilirler. Cok yakin bir zamanda web sitesi ve
mail kullanmayan igletmeler yeni is ortagi bulma konusunda epey zorlanacaktir.
Hayatimiza bu kadar hizli giris yapan dijital pazarlama bir¢ok alan1 olumlu veya
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu etkileri asagidaki sekilde sirlamak miimkiindiir.

(Ozbay, Akyazi, 2004, 5.22-25)
a)  Dijital pazarlamamn ekonomik yagama etkileri:
J Kurumlarin arasindaki rekabet oldugunu arttirir.
J Kurumlarin maliyet oranini diisiirtir.
o Maliyet orani diisiince fiyatlarda diiser.

. Piyasada ¢esitli ve ucuz mal bulan miisterinin alim giicii artar.
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. Evdeki miisteriye de ulasilabildigi i¢in miisteri sayis1 artacaktir.

o Giinliik hayatta pazara yakinlik misteri igin 6nemlidir. E-ticaret yapan

miisteri i¢in ise pazara yakinlik ¢ok dnemlidir.

o Isletmenin hedef Kkitlenin bilgilerini rahat¢a takip ederek devaml

problem c¢ikaran kisilere kars1 tedbir almas1 miimkiin olur.
b)  Dijital pazarlamanin reklamciliga ve pazarlamaya etkileri:

. E-ticaret firmalar1 dijital ortamda sesle birlikte goriintii unsurlarina yer
vererek hedef kitlesini etkilemeye ¢aligirlar. Animasyon goriintiiler sayfay1 cazip hale
getirebilir. Ancak sayfanin gec¢ agilmasi miisterinin bagka siteye geg¢mesine sebep

olabilir.

. Odemelerin Internet ortammda yapilmasi da firmalar1 6nemli &lgiide

lojistik altyap1 masraflarindan kurtaracaktir.

. Yine satilan mallarin hizli takibi sonucunda depoda bulunan f{iriinlerle

ilgili her konuda zamaninda islem saglanir.
c)  Dijital pazarlamamnn tiiketiciye ve aligverige etkileri:

o Dijital personel, kira, elektrik-su-telefon faturasi, kirtasiye malzemesi
gibi masraflar1 olmadig1 icin maliyetleri azalir. Azalan maliyetler fiyatlarin diismesini
saglar. Boylece tiiketiciler daha ucuza aligveris yapma imkani bulur. Ucuzluk aligverisin

miktarmin artmasina da sebep olur.

J Hedef kitle oturdugu yerden bir¢ok magaza arasindan yorulmadan ve

hi¢bir masraf yapmadan tercihini yapabilir.
J Gergek magazalara gore sanal magazalarin stok miktarlar1 daha fazladir.

J E-firmalar gerekli giivenlik yazilimlarini sitlerine yiikledikleri zaman

kredi kart1 6demelerinde gizli bilgilere ulagilmasi engellenir.
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Satis mecrasini dijitale ¢eviren isletmeler bir¢ok avantaj elde etmistir.
Geleneksel satis yontemleri kullanan isletmelere gore Onemli farkliliklar
bulunmaktadir.  Ayrica maliyetin daha az olmasindan dolayr geleneksel
pazarlamaya gore daha fazla kullanilmaktadir. Dijital pazarlamanin yararlarini
isletmeler ve miisteriler agisindan ikiye aymrmak miimkiindiir. (Kircova, 2005,

s.59)

Isletmeler acisindan diisiiniildiigiinde online satis yapan markalar Internet
sayesinde bir¢ok avantaj elde etmektedir. Ozellikle zaman ve maliyet tasarrufu
saglayan dijital pazarlama calismalar1 isletmelere bu anlamda biiylik bir katki
saglamaktadir. Uretilen iiriin veya hizmetlerin Internet mecrasinda tiiketiciye
sunularak c¢esitli geri bildirimler alinmasin1 ve isletmenin zaman tasarrufu
saglamasina fayda etmektedir. Miisteriler agisindan disiiniildiigiinde ise web 3.0
doneminden sonra gelisen bilim ve teknoloji sayesinde tiiketicilerin rahat bir
sekilde bilgiye ulasmasi, yaymasi ve paylasmasmi miimkiin kilmistir. Uriin ve
hizmetlerin pazara baski yaparak satildigi donemleri geride kalmis iiretim, {iriin ve

sat1g anlayig1 donemleri gercek anlamda yerini pazarlama anlayisma birakmistir.
1.10. Dijital Pazarlama Stratejisi

Gilinlimiizde her isletme i¢in dijital pazarlama stratejisi olusturmak
zorunluluk haline gelmistir. Clinkii dijital pazarlama stratejisine 6nem vermeyen
isletmeler pazarda olan firsatlar1 kagirirken ayni zamanda iflas etmeye kadar
gidebilir. Dijital pazarlama stratejisi belirlemek dijital pazarlama arenasina
daldiginizda giivenilir kararlar almaniza yardimci1 olacak ve ¢abalarinizin isinize
en uygun dijital pazarlama unsurlarima yonelmesini saglayacaktir. Bir strateji
belirlemek, siirekli gelisen ve degisen dijital pazara nasil uyum saglayacaginiz
konusunda yapilan ilk ¢alismadir. Hangi sektérde oldugunuz fark etmeksizin
hedef kitlenizin tiikettigi iirlin veya hizmetleri arastirirken, degerlendirirken ve
satin alirken dijital teknolojiyi giderek daha ¢ok tercih ettigini sdylemek yanlis
olmaz. Dijital kanallara baglanmak ve tutundurmak i¢in tutarl bir stratejiniz yoksa

en iyi ihtimalle altin bir firsat1 kaciriyorsunuz, en kotii ihtimalle ise rakiplerinizin

36



miitemadiyen biiyiiyen bir dijital hatta siirekli aray1 actigini izliyor ve geride

kaliyorsunuz demektir. (Kemaloglu, 2017, s.27-28)

Strateji, bir isletmeyi ulagsmak istedigi hedefe gotiirecek olan bir
pusuladir. Riizgar nereden eserse essin, mevcut sartlar ne olursa olsun hangi yone
gitmeniz gerektigini soyler. Uzun vadeli hedefleriniz i¢in sorulan tiim sorularin

cevaplarini planladiginiz stratejiye gore verebilirsiniz.

Dijital pazarlamada yaptigmiz tek bir kampanya ile tiim hedeflerinize
ulasamazsmiz. Ayni1 kampanya ile hem bilinirlik elde etmeniz hem de satis
gerceklestirmeniz ¢ok da miimkiin olmayabilir. Kampanyanizin bir amaci ve
sOylemi olmalidir. Bu nedenle dijital pazarlama kanallarinizda vereceginiz tiim
kararlarin ayni hedefe hizmet etmesi i¢in bir stratejiye ihtiya¢ duyulacaktir. Dijital
stratejinizin ilk adimi, markanizin ana stratejisini 1yi bilmektir. Planlayacagmniz
strateji marka stratejinizden ¢ok da farkli olmamalidir. Satig hedefi olan bir marka
icin e-ticaret sitesi lizerinden satis; gazete, dergi gibi icerik saglayan bir marka i¢in

de dijital ortamda tiiketilen igerik sayis1 onemli olacaktir. (Goksin, 2017, s.11)
Dijital Pazarlama stratejinizi olustururken; (Goksin, 2017, s.11)

1.  Markanizin mevcut durumunu detayli bir sekilde analiz etmelisiniz.
Yapilan bu detayli analiz sonrasinda bir pazarlama hedefi belirleyerek ve o hedefe

ulagsmak i¢in atilmasi gereken adimlar1 planlayarak stratejinizi olusturabilirsiniz.
2.  Planladigmiz strateji markanizin her pazarlama kanalini kapsamalidir.

3. Odagmizda, sundugunuz iiriin ya da hizmet degil; kullanicilarinizin

ihtiyaglar1 olmas1 gerektigini unutmayin.
1.11. Dijital Pazarlama Araclarn

Dijital pazarlama oldukca genis bir aga sahip araglar1 barmdirmaktadir.
S6z konusu olan araglarin bircogunu giinliik rutin hayatimizda kullanmaktayiz. Bu
durum bize dijital pazarlama kavraminin yeni bir kavram olmadigin1 agik ve net

olarak gostermektedir. Internetin giinliik yasamamiza entegre olmasiyla birlikte
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dijital pazarlama heniiz yeni kesfedilmis gibi gosterilmistir. Dijital pazarlama
pazarda yeni imkanlar sunmanin yaninda geleneksel pazarlamayr da Onemli

kilmistir. (Erbaslar, Dokur, 2008, s.8)

Tablo 6
Dijital Pazarlamanin Araclan
GELENEKSEL ARACLAR YENI ARACLAR
Televizyon WWW (World Wide Web)
Radyo FTP
Telefon Elektronik Posta
Fax Sozli Mesaj (Voice Mail)
Elektronik Odeme ve Para Konferans Sistemleri
Sistemleri
Telekonferans
Bankamatik Makinalar1 (ATM)
Data Konferans
Kredi Kartlar1
Video Konferans
POS makinalar
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Intranet: Kapali Bilgisayar Aglar1 Mobil Iletisim i¢in Kiiresel

Sistem Teknolojisi (GSM)
Elektronik Fon Transferi (EFT)

Kisa Mesaj Servisi (SMS)
Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Kaynak: Hasiloglu S, B, “Elektronik ticaret ve stratejileri” Ekonomik ve Teknik
Dergi, Standart, 2003, Say1 494.

Dijital pazarlama c¢aligmalar1 yapilmadan once geleneksel pazarlama
araglar1 (telefon, faks ve tv) fazlaca kullanilmaktaydi. Online ortamda &deme
baslamadan 6nce kapida kart veya nakit 6deme imkani bulunmaktaydi. Tiim bu
teknolojik degisimlerle birlikte dijital pazarlama da etkilenmistir. Ozellikle kredi
kartlarinin ¢evrimigi aligverislerde kullanilmasiyla birlikte dijital pazarlamanin
kullannmi artmis ve yayginlagsmistir. Ancak {ilkemizde online ortamda 6deme
yapma konusunda ¢esitli endiseler oldugundan kapida kart ile veya nakit 6deme

yontemleri siklikla kullanilmaktadir. (Canbaz, 2013, s.44)

Dijital pazarlama sadece internet {iizerinden yapilan ¢alismalari
kapsamamaktadir. Iletisim teknolojisiyle yapilan tiim galismalar bu baglamda
degerlendirilebilir. Geleneksel alanda c¢ok sik kullanilan telefon sistemi ayrica
dijital pazarlamanin da vazgegilmezidir. Telefonun mobil uygulama veya web
sitesine kolaylikla entegre olabilmesinden dolay1 dijital pazarlama uzmanlar1 bu
iletisim Internet ortaminda yapilan yayincilik bir¢ok iiriiniin aninda satilmasini

miimkiin kilmaktadir. (Erdag, Batuman, 2006, s.11-13)

2. MARKA VE MARKA SADAKATI KAVRAMLARI

2.1. Markanin Tanim ve Tarihsel Gelisimi
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Marka kavramu ilk olarak 19. yiizyilin ortalarinda hayvan siiriisii sahipleri
tarafindan kullanilmistir. Bu donemlerde insanlar hayvanlarmi diger siiriilerden
ayirt edebilmek i¢in hayvanlarin iizerine cesitli damgalar yapmislardir. Bu
damgalama islemi marka kavraminin temelini olusturmustur. Ancak marka
(brand) kavrami iskandinav dilinde yanmak anlamima gelen brandr kelimesinden
tiireyerek olusmustur. Zamanla anlam degisikligi yasayan marka kelimesi bir siire
sonra “belirli bir ad veya isareti olan mallar” olarak adlandirilmistir (Elliott ve
Percy, 2007, s.226). 19. yiizyildan bu yana marka kavramma yapilan tanimlar
stirekli olarak gelisim ve degisim gostermistir. Tanimlarin bazilarinda markanin
gorsellik olarak algilandigini bazilarinda ise gorselligin yaninda soyut olarak ve
deger agisindan marka kavraminin temelini olusturdugunu sdylemektedir. (Tosun,

2014, s.3)

Literatiirde marka kavramma iligkin yapilan bir¢ok tanima rastlamak
miimkiindiir. Tanimlarin tamamina genel olarak baktigimiz zaman markanin diger
markalardan ayirt edilmesini saglayacak ve diger markalardan fark yaratan bir
kavram oldugu soylenebilir. Genellikle marka kavrami bagl oldugu markanin

adiyla iligkilendirilmektedir. (Elden, 2013, s.94)

Sanayilesmenin gelismeye baslamasiyla markalarin 6nemi artmaya
baslamistir. Pazarda bulunan iriinlerin ¢esitliliginde artis hedef kitlenin

bilinglenmesine katki saglamistir. (Aslim, 2007, s.15)
Buna gore markanin tanimlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

Markanin ilk kullammi M.O. 3000 yillarina dayanmaktadir. Misir
Hanedanligindan kalan c¢anak, c¢omlek tas ve tuglalarda bazi isaretlere
rastlanmistir. Bu isaretler 6zel miilkiyet anlamia gelmektedir. (Tosun, 2014, s.5)
Marka kavrami, ticaretin baslamasi ile es zamanli olarak, iireticilerin kendi
driinlerini rakip TUriinlerden ayristirmasi ihtiyacindan dogmugstur. Yiizyillar
boyunca, marka, tiriiniin digerlerinden ayirt edilmesin saglayan isaretler biitiinii
olarak algilanmig, bu anlayis yakin doneme kadar yapilan bircok marka tanimma

da yansimistir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009, s.296). Marka kavraminin koki ise
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“on dokuzuncu ylizyilin ortalarinda giiney batidan orta batiya siiriilerini tastyan
hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirabilmek icin yaptiklari

damgalamaya” dayanmaktadir. (Tosun, 2014, s.3)
Tiirk markalar kanunundan aktaran Tek’in (1999, 5.352) tanimina gore;

“Marka, sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imal ve izhar edilen,
tiretilen veya ticarette satisa ¢ikartilan her nevi emtiayr baskalariminkinden ayirt
etmek icin, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia iizerine konulmadig

takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverigli isaretler marka sayur.”

Marka “Bir mal ya da hizmeti digerinden- rakiplerinden ayirmakta,
yararlarn  ve kalitesini sembolize etmekte, satin almayr Ozendirip
cesaretlendirmekte, kurumun kiiltiiriinii yansitabilmekte, {irlinlin memnuniyetinin
hazirlanmasina ve sosyo-psikolojik tatmin duyulmasma katkida bulunabilmekte,
rekabetgi marka sermayesi yaratma potansiyeli saglayabilmektedir.” (Karabulut,
2004, 5.131)

AMA’nin pazarlama tanimma gore; ‘“Marka bir satici veya satici
gurubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1

amagclayan bir isim, isaret, sembol veya tasarimdir.” (Www.ama.org)

Tirk Dil Kurumu’nda gecen marka tanimina gore; “Herhangi bir ticari

mali veya nesneyi digerlerinden ayiran ézel isim veya sembollerdir.” (TDK, 2019)

Hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayabilecek bircok sektor ve
iriin ¢esitliligi bulunmaktadir. Bu {iriinler daha ©Once markasiz bir sekilde
tiikketiciye sunulurken simdi her iiriinde bir marka ismi bulunmaktadir. Isletmeler
hedef kitlesine daha fazla ulasabilmek ve pazardaki yerlerini arttrmak i¢in marka
kavramimnm 6nemli oldugunu bilmektedirler. Reklam sektoriiniin 6nde gelen
isimlerinden biri olan David Ogilvy’e gore; “Marka bir¢ok bilesenden
olusmaktadir. Bunlar, isim, sembol (logo), firma, ozellikler ve c¢agrisimlar
biitiinliigii, beklentiler, algilar (imaj), tiiketiciyi anlatan bir ifade, aktif iiriin
/hizmet, bazi yararlar hakkinda vaad ve sozlerdir.” (Aktuglu, Karpat, 2004, s.13)
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Marka adma yapilan bircok tanim bulunmakta ve hemen hemen her is
kolu i¢in 6nemli bir kavramdir. Marka sadece bir ad veya sembol olmanin disinda
ayni zamanda isletmenin hem maddi hem de manevi olgularint barindirmaktadir.

(Selvi, 2007, s.1)

Yapilan tiim marka tanimlarinin en genel halini aktaran Duran’a (2005,
s.1) gore; Bir isletme tarafindan ortaya cikarillan ve is ortaklar1 vasitasiyla
piyasaya siiriilen tiim mal veya hizmetlerin bir kimlik kazanmasini saglayan bir

kavramdir. (Duran, 2005, s.1)

Islamoglu’nun (1996, s.265) marka tamimma gore ise; “lretici ya da
satict isletmenin tirtinlerinin kimligi ve rakip mallardan aywrt edici simgesi ve

ismidir.” (Islamoglu, 1996, 5.265)

Marka hedef kitleyi yonlendiren bir giice sahiptir. Birden fazla secenek
arasindan hangisini tercih edeceklerine yonelik bir fikir sunmaktadir. Bu nedenle
marka, hedef kitlenin goziinde piyasada olan diger markalardan farkl bir seyler
yaratmak i¢in yapilan ¢alismalardir. Uretilen {iriin veya hizmetlerin maddi ve

manevi degerini olusturan ad ve semboller biitliniidiir. (Uztug, 2002, s.22)

1650°’1i yillarda Ingiltere’de hayvanlarm sahiplenilmesi ile birlikte
koyliiler sigirlarim1 birbirinden aymrma gereksinimi duymuslar ve bu gereksinim
sonucunda sigirlarin1 damgalamaya baslamislardir. Ingilizcedeki “branding”
(markalama) s6zciigliniin dogusu bu “aitlik” gereksinimi sonucu 50°li yillara
dayanmaktadir. Daha sonra ise giivenilir kaynak ve yiiksek kalitenin belirtisi

olarak ahsap kasalarda kullanilmistir. (Uztug, 2002, s.14)

Sanayi devrimiyle birgok alanda gelismeler olmustur. Ozellikle 19.
Yiizyilin sonlarina dogru tiiketicilerin bir markay: tercih etmesinde o markanin iyi
bir isimle tanimlanmas1 6nemli olmustur. Cagdas anlamda kullanimini tetikleyen
en Onemli etkenler ise tliketimdeki artan talep ve iireticilerin perakendecilerden
duydugu rahatsizliktir. (Uztug, 2003, s.14) Artan talepler paralelinde iiretimde
belirgin bir artis olmasina ragmen o yillarda iireticiler, dagitimi elinde bulunduran
perakendeciler ve toptancilar yiliziinden ¢ok fazla kazanamiyordu. Artan talep ve
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gelisen teknoloji sayesinde liretim yapabilmek i¢in yatirim saglamayi basaran
iireticiler, perakendecileri tiiketici ile aralarindan kaldirabilme ve onlar1 daha
islevsiz bir hale getirme sansi yakalamiglardir. Gii¢lenen ireticiler, iriinlerinde
oncelikle ad, sembol, logo gibi benzeri isaretler kullanarak {riinlerini
digerlerinden farklilagtrmiglardir. Daha sonraki asamada tirlinlerini korumak
adina hukuksal diizenlemelere basvurmuslardir. Rakiplerinden farklilagmak
amaciyla iirtinlerine ad veren, korumak i¢in patent alan treticiler, miisterileri ile
dogrudan iletisim kurabilmek amaciyla da reklami kullanmiglardir. (Uztug, 2002,
s.15)

1990’11 yillardan 6nce marka bazi semboller kullanilarak tretilen iiriin
veya hizmetleri tanitmak niyetiyle kullanilmistir. Isletmeler ilerleyen zamanlarda
markay1 rakiplerin farkliliklarmi ortaya koymak niyetiyle kullanmislardir.
Gilintimiizde ise iirettikleri markanin admi benimseyen tiiketicilerle aralarinda
baglar kurmak niyetiyle kullanildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin {iretilen {irtinleri
benimsemesi ve arasinda bir bag kurmasiyla isletmeler amacina ulasmistir. (Low

ve Fullerton, 1994, s.173)
2.2. Markanmin Ozellikleri

Markay1 tam olarak anlayabilmek i¢cin ne demek oldugunun yaninda

Ozelliklerini de bilmek gerekir. (Ciftgi, 2006, S.6-7)

* “Marka, yalniz tescil belgesi degildir. Ayni zamanda, tiretici tarafindan
miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans séziidiir.” (Zengin ve ildeniz,

2005, 5.38).

* “Marka isletmeleri ile miisterileri arasinda iligki kurar. Miisterileri ile
gliclii iligki ile kurulmus olan bir marka,; aywt etme, tercih olusturma ve prestij

saglama yetisine sahiptir.” (Perry ve Wisnom, 2003, s.12)

* “Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger;, markanin
kullanilmas: ile elde edilen tecriibeler, yakinlik(asinalik), giivenirlilik ve risk

azaltma seklindedir.” (Palumbo ve Herbig, 2000, s.116)
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* “Marka hem fiziksel hem de algisaldwr. Markanin fiziksel yonii,
stipermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda kolaylikla
goriilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir.

Miisterinin aklinda yer almasiyla ilgilidir.” (Palumbo ve Herbig, 2000, s.116)

» “Markalar hayat seyrine sahip degildirler. Uriinler, hayat seyirleri
boyunca hareket ederken, markalar bunu yasamaziar.” (Palumba ve Herbig,
2000, s.122)

* “Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiven ve miisterilerin

beklentilerini karsilayabilen bir birimdir.” (Keller, 2003, s.2)

* “Marka, tiretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasidir. Bu nedenle,
marka sadece tiriiniti rakiplerinden farklilastirmak amacila kullanilmaz.
Markalama biitiin pazarlama karmasi unsurlarimi igerir. Marka, pazarlama
faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir. Bu nedenle de pazarlamanin odak noktasini

olusturur.” (Blythe, 2001, s.139)
2.3. Markanin Faydalan

Gegmisten giliniimiize marka kavraminin her gecen giin daha da 6nemli
bir konuma gelmesi, markayla alakali tanimin da arastirilmasina ve isletmeler
tarafindan 6nem duyulmasima sebep olmustur. Markanm en 6nemli 6zelliklerinden
biri, {riiniin islevsel ve fonksiyonel oOzelliklerinin zihinlerde hatirlanmasina
yardime1 olmasidir. Marka adi kisa zamanda bellekte cagrisimlar yaratirken,
zaman baskist altindaki tiiketicilerin tercihlerini kolaylastirmaktadir. Marka

piyasada sunulan {iriinlere garantiler vererek tiiketicilerin risklerini azaltmaktadir.

(Kocabay, 2014, s.6)

Markanin faydalarmi tiiketici ve isletme acisindan diisiinerek iki ye

ayrrmakta fayda vardir.

2.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Faydalan
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Markanin temelinde tiiketici bulunmaktadir. Tiiketicinin beklenti ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretim yapacak olan isletmeler bu nedenle tiiketicinin
ihtiyaglarini iyi analiz etmelidir. Tiiketicisini gérmezden gelerek devam eden
isletmelerin pazarda ayakta durma imkani yoktur. Tiketiciler markaya somut
anlamin diginda soyut olarak da anlam yiiklemislerdir. Tercih ettikleri marka ile
aralarinda duygusal bir bag kuran tiiketiciler marka sadakati kavramini
pekistirmisglerdir. Bu sayede agizdan agiza pazarlama yoluyla etrafinda bulunan
insanlara bu markay1 anlatarak satin almalarina tesvik etmislerdir. (Tosun, 2014,

s.13)

Ciftei (2006, s.11) tiiketiciler agisindan tercih ettikleri markanin

faydalarmi su sekilde 6zetlemistir:

. Yapilan caligmalar tiiketicinin satin alacagi mali taniyarak beklentisini
karsilayip karsilamayacagi yoniinde belirleyici olmustur. (Odabasi ve Oyman, 2004,
5.361)

. Marka kavrami tiliketiciye giiven vererek rakipleri arasinda tercih

edilmesini saglar. (Aaker, 1995, 5.207)

. Satig sonras1 da destek saglayan markalara karsi tiiketiciler her zaman
giiven duyar ve satistan sonra da devam eden siirec¢ tiiketicinin bu markay1 tercih

etmesini saglar. (Akdeniz 2003, s.29)

. Tiiketiciler, markaya olan giivenleri sayesinde o markay1 tercih
ettiklerinde ayn1 kalite ve ilgiyi goreceklerini bilirler. (Kotler ve Armstrong, 2004,
5.285)

J Admi duyurmus markalar1 tercih eden tiiketiciler herhangi bir

sorunlarinda nereye danigsacaklarini bilmektedirler. (Stanton, 1975, s.215)
2.3.2. isletmeler Agisindan Markanin Faydalar

Markanin pazarda dogru konumlandirilmasi, hedef kitlenin goziinde diger

markalar i¢cinden kendine en yakin hissettigi markayi tercih etmesini kolaylagtirir.
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Bu asamada isletmelerin roliiniin 6nemli oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Pazarda
kendisini iyi bir sekilde konumlandiran markalar daha basarili olmaktadir. Marka
tercihi genel olarak tiiketicilerin sadakat duygusunun gelismesiyle olusmaktadir.
Pazarda adin1 duyurmus bir markanin basaris1 pazara yeni girecek olan rakiplerin
gozlinii korkutabilir. Bu sebeple pazara yeni girecek olan markalar zamanlarini
rakip markalarla ugrasmak yerine irettikleri iirlin veya hizmetlerin gelisimine

harcamalidirlar. (Tosun, 2014, s.15)
Markanin isletmeye olan faydalarma bakacak olursak;

. Marka, isletme agisindan diisiiniildiigiinde tiiketici goziinde bu isletmenin
marka imajmi yaratmasinda destek olmaktadir. Ayni zamanda isletmeler rakiplerine
gore Urettikleri liriin veya hizmetlere farkl fiyat koyabilirler. (Odabasi ve Oyman, 2004,
5.360)

. Uretilen iiriin veya hizmetlerin markalanmasi, isletmelerin mevcut pazari
bolerek daha fazla alanda daha fazla marka ortaya koymasmi saglamaktadir. (Evans,
Berman, 1992, s.307-308)

. Pazarda kendini kanitlamis olan herhangi bir marka, diger markalarin
herhangi bir {irline degerinden kat kat fazla fiyat bigcmesine engel olur. Bu sayede

pazardaki igletmeler standart bir fiyat skalasina sahip olur. (Akdeniz, 2003, s.29)

o Isletmelerin iiretecekleri iiriinler hakkinda tiiketicinin tercihini baz alarak
bilgi sahibi olmasmi ve beklentiye uygun {iriinler iiretmesini saglar. Ayni zamanda

isletmeye maddi olarak imkan saglamaktadir. (Keller, 2003, s.9).

. Isletmeler ortaya cikardiklari markayr basarili sekilde tanitabilirlerse

tiiketicilerin marka sadakati duygusunu pekistirirler. (Assael, 1993, s.400)

. Tiiketicinin beklentisini karsilamak i¢in yeni bir diizen olusturulur. Arz-
Talep iligkisi ortaya ¢ikinca isletmelerin maliyetlerinde de diisiis yasanir. Ayni1 zamanda

bu basar1 igletmelerin yeni pazarlar olusturmasina katki saglar. (Yikselen, 1994, s.81)
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. Tiiketici tarafindan benimsenen herhangi bir markaya sahip isletmeler

yeni liriin Urettiklerinde pazarda kolayca yer edinebilir. (Arpaci, 1992, s.87)
2.4. Markay1 Olusturan Bilesenler
2.4.1. Marka Imaji

Marka imaj1 kavrami 1950’11 yillardan itibaren literatiirde yer almasina
karsin, bu kavramm degerinin giin gectikce artmasi 1980°li yillarda
gerceklesmistir. (Dobni ve Zinkhan 1990, s.111-115) 1950’lerden 1990’lara kadar
yapilan marka imaji tanimlamalarint bes ana grup halinde smiflandirilmastir.

(Tosun, 2014, s.254-255)

1. Marka imaji, “Tiimlesik izlenimlerin tamami”, “insanlarin marka ile
iliskilendirdikleri her sey” veya “markamin algilanmasi” seklinde genel olarak
tanimlanabilir. Bu tanimlarin ortak noktasi, hedef kitlenin markay1 nasil algiladiginin

olduk¢a 6nemli oldugudur.

2. Marka imajmi sembolizm dogrultusunda ele alan tanimlamalarda;
markalar {irlinlerden ¢ok onlarin anlamini gosteren belirtegler olarak gosterilmektedir.
Yapilan bu tanimi kabul edenlere gore; tiiketicilerin kisisel duygularini tercih ettigi
markaya empoze ettigi ve bu sayede duygusal olarak gii¢lendigini sdylemek

mumkinddr.

3. Anlamin 6nemini kavrayan tanimlarin dayanak noktasini, ayni pazarda
satiga sunulan {iriin veya hizmetlerin farkliliklarinin en alt seviyede bulunmasi
olusturmaktadir. Bu sebeple genelde, markalarin vermek istedikleri mesajlar ve hedef
kitle tarafindan disiliniilen anlamlar igletmeyi rakiplerinden farklilagtirabilir. Marka

imaj1 ise, bu anlam ve mesajlarin biitiiniinden olugsmaktadir.

4.  Kigsisellestirmeyi vurgulayan marka imaji tanimlarinda ise, iki farkl
bakis acis1 yer almaktadir. ilk bakis agisi; markalar1 insanlar gibi tanimlamakta ve
markalarm insanlar gibi kisilikleri oldugu varsayimindan hareket etmektedir. Ikinci
bakis acisinda ise, marka tiiketicilerinin kisiligi markaya transfer edilerek marka imaji

ile iliskilendirilmektedir.
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5. Psikolojik unsurlardan ortaya ¢ikan marka imaji tanimlar1 ise; markanin
zihinsel siiregleri etkileyerek ¢esitli “duygular, algilamalar, fikirler, beklentiler,
tutumlar” yarattig1 gorlisiinden hareket etmektedirler. Bu tanimlamalara gore, iirlinleri
rakiplerden ayiran, marka imaji araciligi ile tiiketiciler ile marka arasmda kurulan

duygusal bagdir.

Tiiketici zihninde marka imaji olusmasinda bircok faktor etkili

olmaktadir. Doyle’den aktaran Elden’in (2013, s.117) ifadesine gore;

J Deneyim: Tiiketiciler mutlaka iiriinii daha 6nce deneyimlemistir. Marka

hakkinda deneyimlerinden dolay1 bilgi sahibidir.

. Kisisel: Sosyal ¢evrede bulunan insanlarm kullanirken goriilen iiriinler o

markanim 6zellikleri hakkinda bilgi verir.

o Halk: Bahsedilen marka cesitli iletisim araglar1 vasitasiyla goriilerek

analiz edilmis olabilir.

. Ticari: Tiiketici yaninda markanimn mevcut 6zelliklerini gostermek i¢in

cesitli ticari ¢cabalar olur.
Tolungiic 'tin (2000, s.12) aktardigina gore;

“Marka imaji; bir dizi bilgilenme sonucunda olugsan imge olarak
tamimlanmaktadir. Objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin
tutum ve davramislar iizerinde belirleyici rolii bulunmamakla birlikte, politika
saptanmasmdan planlamaya, yiiriitiilecek tanitim eylemlerinden pazarlama
faaliyetlerine kadar pek cok konuda etkili olmaktadir. Imaj bireylerin zihninde;
ilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin

)

etkilesimi sonucunda yavag yavag olusmaktadir.’

Akkaya’ya gore (1999, s.101) hedef kitlenin zihninde olusturdugu marka
imaj1 algis1 o marka icin diisiincelerini ortaya koymaktadir. Bu diislinceler hedef

Kitlenin kisisel deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu deneyime etki eden
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bir¢ok faktor bulunmaktadir. Hedef kitle agisindan marka imaj1 oldukca 6nemlidir.

Cilinki tiiketiciler Uiriin tercihi yaparken marka imajimna 6nem vermektedirler.

Odabast’nin (2003, s.141) belirttigi tizere imaj olgusu hedef Kitlenin
belleginde herhangi bir iirlinii satin alirken etkili olmaktadir. Hedef kitle yasadigi
bu deneyimlerden dolayr marka ile bir bag kurarak tercih etmektedir. Tiiketici
goziinde bir markanin ne kadar cok reklami varsa o kadar kaliteli seklinde

algilanmaktadir.
2.4.2. Marka Kisiligi

Herhangi bir markayr diger markalardan ayiran tiim farkliliklar1 marka
kisiligini olusturmaktadir. Tiiketicinin kimlik arama ihtiyacini saglamanm disinda
kendi diisiincelerini aktarma olanagi saglamaktadir. Bu durum tiiketicinin tercih
ettigi markaya karsi duygusal bir bag kurmasimni saglar. Bir bagka ifadeyle marka
kisiligi; bir markaya konumlandirilan bir¢ok ozellik sayesinde olusmaktadir.
Herhangi bir markaya ait gerek somur gerekse soyut tiim ozelliklerin tiimii
denebilir. Marka kisiligi bir markanin diger markalara kiyasla farkliliklarini

gostermesinde oldukg¢a dnemlidir. (Tosun, 2014, s.95)

Bir markanin temelinde bulunan degerlerin ve 6zelliklerin marka kisiligi
olugsmasinda etkili vardir. Marka kisiligi isletme i¢i ve dis1 olmak lizere bir¢ok
degiskene gore sekillenmektedir. Bugiin italyan markalarinin daha cok estetik
ozellikler ve tasarimla iligkilendirilirken, Alman markalarmin teknolojik gelisme,
giicli miihendislik 6zellikleri gibi kavramlarla kisisellestirilmeleri ya da bir
markanin gelisime acik olmasi agisindan yenilik¢i, geng, dinamik olarak
tanimlanmas1 marka kisiliginin etkisidir. Markalarin rakipleri arasinda
farklilagmas1 agisindan marka kisilikleri kapsamli ve son derece belirleyici bir tol

oynar. (Elden, 2013, s.113)

Marka kisiligi olgusu herhangi bir markaya karsi duygusal olarak bir
anlam yiiklenmek istenildigi zaman siklikla kullanilmaktadir. Bu kavram hakkinda
birbirinden farkli tanimlamalar yapilabilmekle birlikte en sik karsilagilan ve kabul
gormiis tanim Aaker J. (1997) tarafindan yapilmistir. Aaker J.’e gore; “Marka
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kisiligi; bir takim insan karakterlerinin belirli bir markayla iliskilendirmesi’

seklinde tanimlanmaktadir. (Aaker J., 1997, 5.347)

Aaker’in yaptig1 marka kisiligi tanimindan da anlasilacagi lizere tipki
insanlar gibi markalarin da cgesitli karakter 6zellikleri bulunmaktadir. Sektérde
baz1 markalarm kisilik 6zellikleri oldukca belirgindir. Ornek vermek gerekirse
“Virgin” markas1 kendisini gen¢ ve asi olarak nitelendirirken, “Bosch” markas1
giiven yerine para kaybetme diisiincesiyle kendisini tiiketicilerin goziinde diirtist

olarak degerlendirmektedir. (Yakin, 2013, s.58)

Aaker’e (1996, s.141-153) gbre marka kisiliginin olugsma asamasinda

birden fazla etken bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemli ti¢ model sunlardir;

1. Kendini ifade Etme Modeli: Bu model marka tarafindan hedef kitlenin
marka ile bir bag kurmasmi istedikleri zaman kullanilmaktadir. Tiiketicilerin hali
hazirda bulunan kisilikleri veya kendilerinde olmasini istedikleri kisilik olarak da
algilanabilir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin bu durumunu ¢6ziimleyerek kullanmay1

tercih ederler.

2. lliski Temelli Model: isletmeler markalari ile tiiketici arasindaki iliskiyi
kurmak i¢in bu modeli tercih ederler. Yani iki insan arasinda yasanan iligski gibi bir
iligki mevcuttur. Tiiketici tercih ettigi markaya kars1 bir kisilik anlami yliklemektedir.
Bu durumu saglayan en Onemli etken ise mevcut markaya karsi hedef kitlenin

diisiincelerdir. Ancak bu sayede marka kisiliginden s6z etmek miimkiin olacaktir.

3. Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Marka kisiligi olusma asamasinda
tilketici marka ile fonksiyonel olarak bir iliski kurmaktadir. Markalar {iriiniin
ozelliklerini, faydalarmi tiiketiciye aktararak marka kisiligi  olusturmaya

calismaktadirlar.
Uztug 'un (2005, s.41) ifade ettigi gibi;

“Marka kisiligi, markanin rakiplerden farklilagsmasini saglamada ¢ok énemli
bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami temelde markalarin da

insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belirli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
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varsayimina dayanmaktadir. Béylece marka yas, toplumsal ve ekonomik sunif ile
cinsiyet gibi acgilardan degerlendirilebilirken; sicak, duyarli, ilgili gibi tipik kisilik
ozellikleri ile iliskilendirilebilmektedir.”

Birbirinden farkli kategoride olan ve farkl kisilik konumuna sahip olan iiriin
veya hizmetler hedef kitle tarafindan kabul gorebilmektedir. Bu durum giinliik
hayatimizda farkl karakterdeki insanlarla bag kurabilmemizle aynidir. Tiiketici siirekli
kendiyle ayn1 gordiigi kisilik 6zelliklerine sahip iiriinleri tercih etmemektedir. Ancak
kisisel bakim iirtinlerinde genellikle kendi kisilik yansimalarmi gosteren iriinler tercih

ederler. (Tigli, 2003, s.68)
2.4.3. Marka Degeri

Ingilizce anlanmi “brand equity” olan marka kavrami Tiirkgeye marka
degeri olarak cevrilmistir ve marka kavrami ile ilgili 6zellikle 1990°larda gelisim
gosteren bir olgudur. Marka degerine gore; marka sadece finansal bir detay
olmanin diginda tiiketicilerin markaya kars1 verdikleri degeri de ifade etmektedir.
Tiketicisinin goéziinde marka degeri algisi olusturabilen isletmeler basarili
olmuslardir. Hem tiiketici hem de isletme agisindan marka degerinin oldukga fazla
onemi vardir ve bu kavramla ilgili birden fazla tanim yapilmustir. (Elden, 2013,
s.117-118)

Herhangi bir marka i¢in kimlik hakkinin maddi degeri, belli zamanlarda
markanin elde ettigi maddi kazang o markanin degerini olusturmaktadir.
(Pelsmacker vd, 2001, s.45) Bir baska ifadeyle deger kavrami marka i¢in maddi
giicinli teslim etmektedir. Marka denkligi sonucunda deger kavrami ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle isletmelerin marka degerini arttirabilmek i¢in dncelikli
olarak marka denkligi kavramina agirlik vermeleri gerekmektedir. (Tosun, 2014,
5.256-257)

Marka degeri bir¢ok etkene gore degiskenlik gosterse de temel olarak

asagidaki lic maddeye gore degerlendirilmektedir; (Www.interbrand.com)

1. “Markanin fonksiyonu maliyet sinerjisi yaratmaktadir.
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2. Markanin fonksiyonu tiriinler igin talep yaratmaktir.

3. Markanmin fonksiyonu potansiyel talebi koruyarak finansal riskleri

minimize etmektedir.”

Bircok etkene gore degiskenlik gosteren marka denkligi kavramu,
esasinda tiiketicinin kafasindaki kalite ve sadakat gibi agilara yonelik temel
saglayan bir kavramdir. Isletme agisindan maddi agidan kazang saglayan manasina
gelen marka degeri kavramina zemin hazirlamaktadir. Bu durumda ortaya ¢ikan
marka degeri, var olma sebebi olan marka denkligi kavramini destekleyici
niteliktedir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak iki kavram arasinda karsilikli etkilesim

oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Tosun, 2014, s.257)
2.5. Marka Yonetim Siireci

Gilintimiizde modern anlamda pazarlama kavraminin temelinde tiiketici
bulunmaktadir. Tiim pazarlama ¢abalar1 tiiketici ile baslayip yine tiiketici ile
bitmektedir. Durum bdyle olunca isletmeler i¢in odak nokta her zaman tiiketici
olmustur. Isletmeler tiiketicinin diisiincesini goz ardi etmeyerek marka ydnetim
siirecinde en basta tutmustur. ilk olarak isletme tarafindan ortaya ¢ikarilan iiriin
veya hizmetlerin digerlerinden farkini ortaya koyarak hedef kitle bellegine
kazinmay1 hedeflemislerdir. Daha uzun vadede diisiiniilirse, marka yonetim
caligmalar1 markay1 tiiketicinin bellegine kaziyarak tiiketicinin marka sadakati
kavramina alismasina da zemin hazirlamaktadir. (Oztiirk’den aktaran Aktuglu,

a.g.e., s. 48)

Bir markanin ayristrma veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori
belirlemesi, hedef kile tarafindan nasil algilanmasmimn istenildigine dair karari
kapsayan konumlandirmanin yapilmasi, bu karara iligkin algilamanin
gerceklesmesi i¢cin gerekli kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye
ulagmasini saglayacak marka iletisimi ¢aliymalarmin planlanmasi ve uygulanmasi
daha sonra ise marka denkliginin gerceklesme boyutunun belirlenip denkligin,
dolayisiyla da degerin artmasina yonelik ¢aligmalarin gergeklestirilmesi marka
yonetimi olarak tanimlanir. (Tosun, 2014, s.27-28)
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Marka yonetimi caligmalari, tiim ¢ikarlarmi tek bir zeminde toplamak
olarak tanimlanabilir. Bu durumda ortaya ¢ikan tim calismalar gerek isletmenin
gerekse isletmenin ortaya ¢ikardigi markanin pazarda yer edinmesini ve finansal
olarak giiclenmesini saglayacaktir. Marka yOnetiminin en 0nemli amaglarindan
biri hem sirket agisindan hem de marka agisindan yarar saglayacak her tiirli
calismanin yapilmasidir. YOnetim siireci ayni zamanda marka ve pazar arasinda da
devam etmektedir. Marka yOnetimi ¢aligmalar1 esnasinda mevcut ve potansiyel
hedef kitle arastirmalarin yaninda marka ile ilgili tiim ¢aligmalar 6nemli katkilar
saglamaktadir. Giiniimiizde ortaya ¢ikan “Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)”
yukarida belirtilen amaca yoneliktir. Rekabet ortaminda isletmeye avantaj
saglayacak olan her calisma marka yonetimi konusunda katki saglamaktadir.
Stirekli degisen ve gelisen rekabet ortaminda isletmenin basarili olabilmesi igin
marka yOnetimi c¢aligmalarini gilinliikk olarak takip etmelidir. Giinliik takibin
yapilmasi igletmelerin performansina olumlu etki ederek daha da giiglenmesini

saglayacaktir. (Albayrak, 2016, s.21)

Kurumsal marka yonetimi ile klasik marka yoOnetimi arasindaki
farkliliklar1 incelemek gerekir. Alan yazinindan yola ¢ikan Uztug ve arkadaslari

(2012, s.14) baz1 farkli durumlari su sekilde aktarmistir;

. “Bireysel seri marka yapilandirma oncelikli olarak tiiketici ve dagitict
odaklidir.

. Buna gore az sayida ¢alisan ve tiiketici iliskisi soz konusudur.

. Kurumsal marka yapilandirmada sosyal paydaslarin ¢ogu ¢alisanlarla

iliski icindedir.
o Tiim sosyal paydaslarla tutarl ve biricik mesaj 6nem kazanir.

o Bireysel seri marka yapilandirmada tiiketiciler marka ile ilgili temel

degerleri reklam, ambalaj, dagitim ve iiriin kullanicilarindan edinir.
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o Kurumsal marka yapilandirmada ise degerler kurumsal iletisim ile

1

yansitilir, sosyal paydaslarla ¢alisanlar arast etkilegim onem kazanir.’

Isletmelerin, pazarda séz sahibi olabilmesi igin rakiplerinden daha giiclii
markalar yaratmalar1 gerekmektedir. Bunun ii¢ sarti bulunmaktadir. Birincisi ve
ashnda en zoru markanin ortaya ¢ikarilmasidir. Ikinci olarak isletmenin
bilinyesinde bulunan adi duyulmus bir markanin bu iirlinlere empoze edilmesidir.
Uglincii olarak pazarda diger markalara gore daha giiclii bir konumda olan
herhangi bir markanin satin alinmasi olarak aktarilabilir. Marka yonetim siirecleri

bunlarin iyi bir sekilde planlanarak yiiriitiillmesiyle ilgilidir.

Uztug’un aktardigina goére marka yoOnetiminin Oziinde iki etki alani
bulunmaktadir. Bu faktorlerin birincisi tiiketicilerin gdziinde marka farkindalig:
olusturmak ve imaj yaratmaktir. Ikinci faktdr ise, bu markanin her alanda
giiclendirilmesidir. Tiim bunlar1 yaparken marka yoOnetimi, isletmenin genel

misyonu ve vizyonu ile uyum iginde olmak zorundadir. (Uztug, a.g.k. s.51-54)
2.6. Marka Sadakati Kavraminin Tanimlar

Marka sadakati, daha 6nceden satin aldigi bir markadan umdugunu bulan
ve memnun Kkalan insanlarin bu {irlinii tekrar tercih etmesi olarak tanimlanabilir.
(Bbiong, 1993, s.23) Sadakat kavramimi sadece o markayi tercih etmek olarak
diisiiniilmemelidir. Ciinkii herhangi bir markay1 siirekli satin alma, sadakatin
disinda bir giinliik rutin olarak algilanmaktadwr. Hizl tiiketilen {iriinlerde
tiikketicilerin sadakat duygusunun olugmasina gerek yoktur. Yapilan arastirmalar,
tiikketicilerin tercih ettikleri markalarla duygusal olarak bir biitiinliikk kurduklar1 ve
bu sayede marka sadakatinin kendi kendine olustugunu gostermektedir. (Belch,
Belch, 1998, s.10)

Tiiketiciler, ilk basta ya sosyal cevrelerinden gordiikleri ya da
isletmelerin yaymnladiklar1 reklamlar araciligiyla denemek ag¢isindan herhangi bir
markay1 tercih edebilirler. Tiiketici deneyimledigi bu markadan beklentisini
karsilayabilirse tercih etmeye devam eder. Belirli bir {irlin grubu i¢inde bulunan
herhangi bir markanin tercih edilmesine marka sadakati denir. Bu durumun sebebi
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tilketicinin goziinde markanin her alanda dogru olarak konumlandirilmig
olmasidir. Genellikle tiiketiciler i¢in rakiplerle kiyaslandiginda o markaya karsi
daha fazla {icret vermeyi kabul ettiginde marka sadakati tam anlamiyla
olusmustur. (Giddens, 2002, s.1) Ozetlemek gerekirse; Sadakat duygusu
tilketicinin tercih ettigi iirlinden elde etigi fayday1 gosterme sekillerinden biridir.
(Bloemer ve Kasper, 1995, s5.311-329) Ayrica tiiketicinin herhangi bir markay1
tekrar tekrar tercih etmesinin genel adidir. (Carrabis, 2005, s.1)

Tiketicilerin goziinde marka sadakati duygusu olusturmanin isletmeye
faydalar1 oldukca fazladir. Ozellikle isletmenin maximum kar elde etmesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda marka sadakati yapilan pazarlama ¢aligmalarina da
etkisi vardir. Yani potansiyel hedef kitleyi kazanmak elde bulunan mevcut hedef

kitleye ulasmaktan daha masraflidir. (Aaker, 1992, s.21).
Oliver’e (1999, 5.34) gore marka sadakati;

“Rakip isletmelerin tiiketicilerin degistirme davranisina neden olabilecek
pazarlama faaliyetleri ve durumsal faktorlere karsin, aynt markanin tekrarli satin
alinmasi suretiyle gelecekte de tercih edilen iiriiniin tekrar satin alinmasi veya

tekrar tiiketicisi olmasi vaadidir.”

Marka sadakati ¢aligmalarini iki boyutta ele alabiliriz. Davranigsal ve
tutumsal olarak ikiye ayrilan marka sadakati calismalarmi1 su gsekilde
inceleyebiliriz; (Oliver, 1999) Davranissal olarak marka sadakati kavramu siirekli
tekrarlanan satin alma davranisiyla ilgili bir kavramken tutumsal olarak marka
sadakati ise uzun vadede markaya sadik olan tiiketici kazanmaya yoneliktir.
Pozitif tiiketici deneyimi marka sadakati olusturma konusunda katk:
saglamaktadir. Marka sadakati sadece miisterinin tekrarl sekilde iirlin ya da
hizmet satin almast ile degil, misterilerin ilgili markay1 bagkalarina tavsiye
etmesini de kapsamaktadir ve sadik miisteriler yalnizca kendileri markaya sadik

olmakla yetinmemekte, markanin goniilli tanitim elgilerine doniismektedirler.

(Erciyas, 2015, s.23)
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Yukaridaki tanimlarin disinda literatiirde siklikla yer alan 21 marka

sadakati tanimimi bir araya getirmis olan Demir, yapilan biitiin marka sadakati

tanimlarmin aksine sadece tek yoniin ele alimnmamasi gerektigini ve yapilan

tanimlarin tiimiiniin toplami oldugunu 6ne stirmiistiir. (Demir, 2012, s.107)

Tablo 7
Marka Sadakati Tanimlan

YAZA
R

MARKA SADAKATI TANIMI

Cunningham

Marka sadakati toplam satin alimlar icerisinde en ¢ok satin

alinan markadir.

Tucker

Tiiketicinin ne diigiindiigiine ya da merkezi sinir
sisteminde ne olduguna bakilmaksizin, marka sadakati
tliketici davranisinin kendisidir. Marka sadakati
“markalanmisg tliriinlere yonelimli/meyilli se¢im davranis1”

dir. Marka sadakatini goreli olarak daha sik satin almadir.

Day

Marka sadakatini sahte ve ger¢ek marka sadakati olarak
ayirmugtir. Sahte marka sadakati bir markanin
aliskanliktan/eylemsizlikten dolay1 tekrar satin alinmasi,
gercek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu marka

tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby

Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin
alma egilimidir. Marka sadakati, bir iiriin sinifinda satin

alinan bir markanin satm alinma oran1 veya ylizdesidir.

Jacoby ve
Kyner

Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranigsal bir tepki ile 3-
Zaman igerisinde ifade edilen (siirekli), 4- Bir karar verme
birimi tarafindan alinan, 5- Birden fazla markanin

arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6- Psikolojik
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stireclerin fonksiyonudur.

Blattberg ve

Marka sadakatinin davranissal 6l¢iitii satin alma

Sen siralamasindan ziyade satin alinma oranidir.
Jarvis ve Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan
Wilcox tanimlanmis reddedilen markalarin kabul edilen markalara
orani olarak tanimlamistir
Raj Marka sadakati tiiketicilerin bir iiriin siifindaki satin
almalarinin %50°den fazlasini belirli bir markay1 satin
almalaridir.
Moschis ve Farkli iki zaman doneminde ayni1 marka i¢in belirtilen
Stanley tercihtir.
Onkuvisit ve Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde
Shaw gosterilen tutarh tercihin (tutum ve davranis olarak), bir
boyutudur.
Backman ve Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi
Crompton olarak beyan edilen adanilmis davranistir.

Kumar, Ghosh

Markaya (kars1 gelistirilen) davranigsal cekim/cazibe.

ve Tellis Markaya davranissal ¢ekim.
Dick ve Basu Marka sadakati bir varliga kars1 gelistirilen goreli tutum
ile tekrar satin alma davranisi arasindaki iliskinin giicii
olarak kavramlastirilir.
Bloemer ve Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni
Kasper markayi satin alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulunmustur.
Oliver Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina

neden olabilecek pazarlama c¢abalarinin (pazarlama
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karmasinin) varligina ragmen, bir iiriin veya hizmetin
istikrarli olarak tekrar satin alinacagma veya tekrar

tiikketici olunacagina dair gliglii bagliliktir

Chaudhuri Marka sadakati, tiiketicinin bir {iriin kategorisinde, fiyati
icin degil ama algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir
marka ismini sat almayi tercih etmesidir.
Sirdeshmukh, Tiiketici sadakati, konu isletme ile iligkinin devami

Singh ve Sabol

yoniinde hizmet saglayicidan daha biiyilik oranda hizmet
almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim gibi ¢esitli

davranislar gésterme niyetidir

Hallberg Tiiketici sadakati, yiiksek marka tercihine ve siirekli satin
almayla sonuglanan, markaya duygusal olarak
baglanmadir.
Villas-Boas Tiiketiciler satin alma sonrasi {irtinle ilgili bilgi edinirler.
Marka sadakati, satin almadan sonra olusur.
Agustin ve Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama
Singh yapma gibi ¢esitli davranislar1 meyilli/hevesli olarak
yerine getirmektir
Bandyopadhyay Sadik tiiketici, bir yil igerisinde tek bir markayi satin alan
ve Martell tiketicidir.

Kaynak: Demir, 2012, 5.105-106

2.7. Marka Sadakati Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Copeland (1923) marka sadakati kavramin1 “marka 1srar1” seklinde ilk

defa dile getiren kisidir. Marka sadakati, miisteri satin alma davranisiyla dogrudan

iligkili bir kavramdir. Bu nedenle, miisterinin satin alma davraniglar1 ve ekonomik

ve sosyal yap1 degistikce, sadakat seviyeleri ve cesitleri de degismektedir. Bunun
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sebebi, siirekli degiskenlik gosteren sosyal hayat sartlari sonucunda miisterinin
satin alma davramiginin da degismesidir. Marka sadakati kavrammnin gelisim
sathalar1, birbirinden farkli bes donem igerisinde incelenmistir. (Bennett, Rundle-
Thiele, 2005, s.251-254)

2.7.1. Marka Sadakatinin Dogusu (1870-1914)

Bu asamada marka, tiiketiciye iretilen iiriinleri tanitmanm disinda ayni
zamanda diger iuriinlerden farklilagsmasini saglar. Ayni zamanda {iriinlerin
kaliteleri degisken yapida oldugundan miisteriler iirlin veya hizmet alirken bazi
risklerle karsilasabilmektedir. Bu asamada markalar, miisterilerin karsilasmasi
muhtemel bu riskleri azaltmaktadwr. Marka kavraminin ortaya ¢ikmasiyla
tiikketiciler {iirtinlere daha ¢ok sempati duymaya baglamig ve bu sayede marka
sadakati kavrami olusmustur. Ozellikle marka sadakatinin bu déneminde gerek
isletmeler gerekse tiiketiciler markalarin geneline kars1 giiglii bir satin almama
tutumu gelistirmislerdir. Yine ayni zamanda reklam c¢alismalar1 isletmeler
acisindan oldukc¢a yararli olmustur. Cogu marka tam olarak bu donemde pazara

giris yagmiglardir.
2.7.2. Marka Sadakatinin Altin Donemi (1915-1929)

Marka sadakatinin altin doneminde marka hatirlanma orami oldukca
yiiksektir ve miisterilerin ¢cogu biiylik bir olasilikla segeneklerinde azligindan
dolay1 genellikle belirli bir markayi tercih etmislerdir. isletmeler tiiketicileri ve
perakendecileri memnun etmektedir. Tiiketicilerin markalarin saglamis oldugu,
riindeki artan kaliteden, isletmelerin sagladigi imkanlardan dolay1r marka sadakati
duygular1 gelismistir. Miisterilerin, isletmeye rahat bir sekilde erisebildikleri,
ulasabildikleri i¢in, belirli markalara kars1 aginaliklari, yakinliklar1 artmaktadir. Bu
da beraberinde marka sadakati oranini artirmistir. Misterilerin markalara karsi
zamanla kazandiklar1 giivenden dolayi, marka sadakati dogus doneminde goriilen
miisteri direnci gittikge azalmis ve bu durum da marka sadakatinin artmasina
neden olmustur. Yine bu donemde daha yaratici reklamcilik kampanyalar:

olmasma ragmen, donemin sonlarmma dogru miisterilerin diislincesi degismis ve
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reklamlarin zevksiz, isletme c¢ikarlarma hizmet eden ve tiiketiciyi aldatmaya
yonelik oldugunu, reklam maliyetlerinin de {iriin fiyatlarmi artirdigini

diisiindiiklerinden reklamlara olan inanglarini kaybetmistir.
2.7.3. Gizli (Ortiilii) Marka Sadakati Dénemi (1930-1945)

1929 yilinda yasanan ekonomik buhranin ve ayni1 zamanda ikinci diinya
savasmin bu doneme denk gelmesi sonucunda miisterilerin markalara olan
dikkatleri azalmistir, bununla beraber markalarda kithik yasanmaya baslamistir.
Tiiketici, Onceden aldiklar1 markalar1 zorunlu olarak almak durumda
kaldiklarindan dolay1 “marka kitlig1” donemi ortaya ¢cikmistir. Mevcut markalarin
az olmasma ragmen marka tercihleri en ¢cok bu donemde artmistir. Ancak
insanlarm maddi giicii yetmedigi icin bu istekler satin alma davranisi ile
sonlandirilamamaktaydi. Bundan dolayi, gizli, potansiyel marka sadakati bu ¢agin
baskin 6zelligidir. Kisacasi miisterilerin marka tercihlerinin seviyesi ¢ok yiiksektir
ancak maddi durumlarindan dolay1 isteseler bile satin alma davranisi

gergeklestirememektedirler.

2.7.4. Coklu Marka Sadakati Donemi (1946-1970)

Ekonomik bunalim ve ikinci diinya savasmnin etkilerinin azalmasiyla
birlikte miisteriler eski aligkanliklarina donmeye baglamistir. Bununla birlikte
insanlar onceki zamanlarda deneyimledikleri markalar1 yine tercih etmislerdir.
Yeni lirlinlerin sayismin arttig1 bu donem boyunca, aracilarin markalar igin fiyat
rekabetine odaklanmasi ile birlikte, isletmeler dagitim sistemlerini yeniden gézden
gecirmeye ve degistirmeye karar vermislerdir. Isletmelerin is ortaklar1 ve
tiiketiciler i¢in marka kavrami pazarda tercih edilebilecek iiriin ¢esitliliginin
olmas1 anlamma gelmektedir. Hem iirlin kalitesinin artis1 hem de markalarin
gittikce daha ¢ok tutarli olmasiyla birlikte, farklilagsma diizeyi diismiistiir ve bu

nedenle rekabet¢i markalar mevcut markalarin yerini almastir.
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2.7.5. Azalan Marka Sadakati Donemi-Giiniimiiz (1971-?)

Bu donemde marka sadakati kavrammin diisiise gectigi donemdir.
Tiiketiciler ihtiyaclar ve beklentileri karsisinda umdugunu bulamadiklarinda tercih
ettikleri markalar1 degistirebilmektedir. Yani bu zamanda doganlar markaya
olabildigince diistik bir seviyede baglidirlar. Miisteriler bu donemde fiyata karsi
duyarhdirlar. Rekabet eden markalar arasindaki benzerlik, rekabet eden
markalarin sayisindaki artig, miisterilerin fiyata kars1 daha ¢ok duyarli olmalarm
ve nadiren tek bir markaya sadik olmalar1 sonucunu ortaya cikartmistir. Bu
donemde hem markalar arasinda hem de iirlinler icinde farklilasma oldukca
diistiktiir. Pazarda ortaya ¢ikan yeni triinlerin bir kismi farkli degisiklikler
gostermektedir. Tiiketime yonelik, islevsel ve diisiik ilgiye sahip olan markalarin
marka sadakatinde diisiis yasanirken imaji on planda tutan markalarda daha

yiiksek oranda sadakat duygusu gézlenmektedir.

Bu donemin halen devam ettigini soyleyen pek ¢ok yazar bu diisilislin
devam ettigini sOylemektedirler. Bunu da iki nedene dayandirmaktadirlar.
Bunlardan ilki, miisteriler artik markalara farkli anlamlar yiiklemektedirler. Daha
onceki donemlerde, isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarimi karsilama ig¢in
gosterdikleri ¢aba c¢ok az idi. Bugiiniin miisterileri ise artik ¢ok daha fazla
bilinglidirler ve iiriinlerden daha ¢ok sey beklemektedirler. Ikinci neden ise,
giiniimiizde miisteriler algiladiklar1 kalite agisindan markalar1 birbirlerinden ayirt
etmekte zorlanmaktadirlar. Eger miisteri markalar arasindaki farki ayirt
edebilirlerse, isletmelerin, miisterilerinin marka sadakati seviyesini de artirabilme
ihtimalleri yiikselebilir. Bu nedenle mutlaka isletmeler {iriinlerinin yani

markalarinm farkli oldugunu miisterilere gostermelidirler.

Tablo 8
Marka Sadakati Donemleri
DONEMLER OZELLIKLER MARKA SADAKATI
ICIN ANLAMI
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Marka
Sadakatinin
Dogusu
(1870-1914)

*Quaker gats, gillette,
pears ve coca-cola

markalarmin girisi

*Cesitli kalite
periyotlar1 igerisinde
markalarn tutarl

sunumlari

*Markal1 mallarin
organizasyonlarin
biiylimelerini

saglamalar1

*Hem perakendeci
hem de miisterilerden
baslangigta markalara

yiiksek direnis

*Markalarn,
miisterilerin
kendilerine sunulan
cok sayidaki iirtinler
arasindaki farkliliklar1
gormelerine yardimci

olur

*Markalamanin riski

azaltmasi

*Gegmiste miisterilerin
tatmin sagladiklar1
markalar1 yeniden satin
almalarm yardimci

olmasi

Marka
Sadakatinin

Altin Donemi

*Miisteriler sunulan
tirtinlerin kalitesindeki
artistan oldukca

memnun.

* Aracilar markalarin

degerini fark ediyorlar

*Yiiksek seviyede

marka farkindalig1 var

*Daha yaratic1

reklamcilik

*Yuksek sadakat orani

*Fonksiyonel marka

sadakati

*Markalara karsi1
zamanla kazanilan
giiven, miisterilerin

markalara olan
direnigini azaltiyor ve

bu da sadakati artirtyor
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(1915- 1929)

kampanyalar1

*Reklamciliga kars1
kotiimserlik bu ¢agin
sonlarma dogru

basliyor.

Gizli Marka
Sadakati
(1930-1945)

*1929 bunalimi ve
II.Diinya Savagi marka

varlhigini azaltiyor.

*Marka sadakati
davranigsal

faktorlerden etkileniyor

*Mevcut {irtinlerin
eksikligi miisteri
aliskanliklarmi

degistiriyor

*Markalara kars1
tiiketici tercihi

artmastir.

Azalan
Marka
Sadakati

Donemi-

*Coklu marka sadakati

baskin

*Markalar ve

alternatifleri arasinda

siddetli bir rekabet

*Cok diisiik

seviyelerde farklilagsma

*Yeni urdnlerin

*Markaya olan
tembellik, tisengeglik
yani siiregelen satin
alma aligkanlhiginin

artmasi

*Miisteriler hep daha
fazlay1 talep ettikleri

i¢in, tatminsizligin
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Giiniimiiz cogunun kiiciik artisi

(1971-?) degisiklikler ve {iriin

modifikasyonlar1
sunmalari *Imaji tastyan, ileten

ve kendi kimliklerini
*Marka topluluklarinin

baslamalar1 (Harley-
Davidson, Apple)

Kaynak: Bennett, Rebekah ve Sharyn Rundler-Thiele. “The Brand
Loyalty Life Cycle: Implications for Marketers,” Brand Management, vol:12,
no:4, 2005. s.252

2.8. Marka Sadakati Olciim Yontemleri

Uncles, Dowling ve Hammond (2003, s.294-316)’a gore, marka sadakati
ile ilgili 6l¢lim yontemleri; davranissal, tutumsal ve karma yaklasim olarak 3 farkl
alanda ayrilmistir. Marka sadakatinin ortaya ¢ikmasi i¢in bazi bilesenlere ihtiyaci
vardir. Bunlardan en 6nemli olanlart “marka tutumu” ve “marka satin alma
davramgt” dir. Arastrmacilarm kabul ettikleri genel diisiinceye gore; Ozellikle
marka tutumu ve satin alma davramigi ogelerinin karsilikli etkilesimli oldugu

sOylenebilir. Bu diisiince de tiiketicilerin kisisel hayatlarmin da etkisi

bulunmaktadir. (Tosun, 2014, s.243-244)
2.8.1. Davramissal Yaklasim

Kurumlar uzun vadede kar elde edebilmek igin, tiiketicileri ellerinde
tutmanin ~ 6nemli  oldugunun farkindadirlar. Isletmeler marka sadakati
caligmalarinin basarili olup olmadiklarmi ¢esitli Slglim yOntemleriyle test
etmektedirler. Bu yontemlerden biri olan davranigsal yaklagimda tiiketicinin genel

davranig degisikliklerini gézlemlemektedir. (Kumar ve Rakshit, 2003:54)
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Hedef kitle olan tiiketicinin tercih ettigi markaya karsi gosterdigi etkiye
davranigsal sadakat denilmektedir. Bu kavram tiiketicinin satin alma seviyesi ve
sikligina gore olglimlenmektedir. (Chang, Shen, 2007, s.104-109) Tiiketicilerin
herhangi bir markayi tercih etme sikligiyla ilgili olan bu kavrami savunan
uzmanlara gore; sadakat olumlu bir yaklagimdir ve insanlar herhangi bir markay1
tekrar tekrar satin aliyorsa o markaya sadik oldugu anlamina gelmektedir. (Tosun,

2014, 5.244)

Bu kavramin en kétii yani ise, hedef kitlenin sati alirken ki diisiincesinin
ve amacmin 6nemsenmemesidir. Durum bdyle olunca tiiketicilerin bu tutumu
giiven veren kalic1 bir davranisa doniismemektedir. (Shent vd, 1999, s.126) Ornek
vermek gerekirse bir markanin tiiketicilerin nezdinde rakiplerine nazaran daha
uygun bir tutarda olmasi tiiketicinin o markay1 tekrar tercih etmesini saglarken
isletmelerin yaptiklar1 fiyat degisiklikleri tiiketicileri farkli markalar1 tercih etmeye
yoneltebilir. Avantajlarmi diisiindiiglimiiz zaman da herhangi bir tiiketicinin
stirekli ayn1 yerden aligveris yapmasimin nedeni, oranin bulundugu yere yakin
olmas1 ihtimali olabilir. Durum bdyle olunca ayni lokasyonda agilacak yeni

magazalar hedef kitlenin dikkatini kolayca ¢ekebilir. (Tosun, 2014, s.244)

Tiketicilerin zamanla degisen davranislarini inceleyerek davranigsal
sadakat Gl¢iimleri yapilabilir. (Dekimpe ve digerleri, 1997, s.406) Aaker’in (1991,
S.43-44) ifadesine gore, marka sadakatinin Olciilmesinde kullanilmasi gereken

Ol¢ctim yontemleri asagidaki gibidir;

o “Yeniden Satin Alma Orani: Su anki marka kullanicilarinin gelecekte de

ayni markayi tercih etme oranidir.

J Satin Alma Yiizdesi: Miisterinin markay: satin alma sikligidir. Ornegin

miisterinin son bes satin alma karari igerisinde, o markanin payr gibi.

o Satin Alinan Markalarin Sayisi: Alicilarin bir markayr mi yoksa birden

fazla markayr mu tercih ettigiyle ilgilidir. Yani bir markaya mi yoksa birden fazla

markaya karst mi sadakatinin oldugunun belirlenmesi ile ilgilidir.”
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2.8.2. Tutumsal Yaklasim

Isletmeler i¢in yarattiklar1 markanin ortaya ¢ikardig: diisiincelerle alakali
deneyimler ve duygular neticesinde tiiketicilerin triinleri tekrar tercih etmesi
tutumsal sadakat seklinde algilanmaktadir. Ancak bu durum tiiketicinin satin alma
davranigia bir etki etmemektedir. Baz1 durumlarda hedef kitle iirlinii satin almasa
dahi etrafindakilere tavsiyelerde bulunarak o markaya yoneltmektedir. Marka ile
duygusal olarak bag kuran tiiketicinin tutumsal sadakat davranmisi oldukcga

yiiksektir.

Gournaris ve Stathapoulos (2004, s.283-304)’a gore, tiiketici nezdinde
marka sadakati duygusunun olusabilmesi i¢in markay1 tercih etmenin disinda
duygularin da 6nemi yok sayilamaz. Bir baska ifadeyle, tutumsal sadakat kavrami

tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarini kapsamaktadir. (Tosun, 2014, s.244-245)

Aaker’e gore (1991, s.45-46) tutumsal olarak sadakat konusundaki

Olciimler asagidaki ii¢c asamada incelenmektedir;

e Miisteri Tatminin Ol¢iilmesi: Tiiketicinin memnuniyetini 6lgme
asamasinda su temel sorular iizerinde durulmustur: Tiiketicinin sorunlar1 nelerdir?
, Tiiketiciler nelerden hoslanmamaktadirlar?. Aslinda dikkat edilmesi gereken en
onemli durumun mutlu olan tiiketicinin sadakat duygusunun da fazla olacagidir.
Yani tiiketici ne kadar memnun olursa dogru orantili sekilde sadakat duygusu da

artacaktir. (Aaker, 1991, s.45)

* Markadan Hoslanma: Marka, tiiketicilerin ciddi anlamda tercih ettigi
markadan memnun olmasimi ve siirekli tercih etmesini saglamaktadir. Tiiketicinin
tercih ettigi markaya kars1 olusturdugu olumlu duygularin olup olmadiginin ortaya
cikarilmasidir. Bu diisiince cesitli arastirma yontemleriyle test edilebilir. Ancak
markadan memnun olan bir tiiketiciden sadik olarak bahsedilebilir. (Aaker, 1991,
5.45-46)

» Marka Baghhgmn Olciilmesi: Pazarda soz sahibi biiyiik isletmeler,

sadik tiiketicilere daha kolay ulasabilmektedirler. Isletmeye sadik olan tiiketici,
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gercek anlamda marka sadakati duygusunu ortaya cikarir. Tiketicilerin diger
tiikketicilerle mevcut marka ile ilgili konusmaktan hoslaniyor mu? Tiiketiciler
hangi markalar1 kisisel olarak benimsemistir? Seklindeki sorularla tiiketicinin

markaya olan bagliligini 6lgme konusunda kullanilmaktadir. (Aaker, 1991, s.46)
2.8.3. Karma Yaklasim

Hem davranigsal hem de tutumsal yaklagimlar1 bir ¢at1 altinda toplayan
bu yaklasima gore; hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaclarini, satin alma durumlarini
ve sikliklarini ayni derece de dnemsemektedir. Bu diisiinceye gore; marka sadakati
derecesinin Olgiilmesi her kosulu gbéz Oniine alarak yapildigi anlamina
gelmektedir. Sadakat Ol¢iimlerinde hem hedef kitleden hem de mevcut pazardan

alinan bilgiler bu 6lgtime katk1 sunmasi beklenmektedir. (Kim vd, 1994)

Ajzen ve Fishbein’e gore (1980) tiiketicilerin gosterdigi tutumlarin ve
davraniglarin birbirleriyle olan iliskileri belirleyen “Theory of Reasoned Action
(Hareket nedeni kurami)” isimli kurumsal disiinceler tiiketici davraniglarinin
gecerli bir sebebi oldugunu aktarmaktadir. Kuramin arkasinda duran uzmanlara
gore; tlketiciler herhangi bir hareket gostermeden Once sonuglar1 hakkinda
diisinmektedirler.  Tiiketicinin  hedefinde olan ama¢ olumlu olarak
algilanmaktadir. Tiiketiciler niyetlerini hayata gecirebilmek adina etkilesimde
olurlar. Bu kavramin 6ziinde tiiketicinin 6zel davranislar1 vardir. Tiiketicilerin
gosterdikleri davranmiglarin bazi sonuclar1 olmaktadir. Bu sonucglar “davranisa
karst olan tutumu” ve tiiketicinin gdsterdigi durum karsisinda etrafindakilerin ne
diisiindligliyle alakaliysa “dznel normlar” olarak ikiye ayrilir. Bu anlayisa gore;
hedef kitlenin bir markayi tercih etmesi markanin gosterdigi ve toplumsal
etkilerden ciddi bir sekilde etkilenir. Ornegin; Tiiketici herhangi bir markay: tercih
ederken bu eyleminin gesitli sonuglar1 oldugunu bilir. Bunlarin arasma maddi
acidan c¢ekecegi zorluk ve o markay1 satin aldiginda sosyal ¢evresinde belirli bir
grubun icine girecegi diislincesi etkilidir. Tiiketicinin bu sekilde diisiinmesinin
sebebi ise, tercih edecegi markaya karsi olusan toplumsal ortak tutum etkili
olmaktadir. Tiiketici bahsi gecen markayi tercih ettiginde sosyal ¢evresi tarafindan

daha kolay benimsenecegini diisiiniir. (Tosun, 2014, s.245)
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2.9. Marka Sadakati Diizeyleri

Marka sadakatinin olugabilmesi i¢in markaya yonelik olumlu bir marka
diisiincesiyle tiiketicinin o marka ile ilgili tercih etme diisiincesinin tutarli olmasi
beklenir. Bu durumda, hedef kitlenin herhangi bir markaya kars1 besledigi olumlu
diisiincesinin dereceleri birbirinden farkli sekilde kategorize edilmistir. Bu
diisiinceye gore; tiiketicilerin herhangi bir markaya karsi besledigi sadakat
dereceleri Dick ve Basu (1994, s.99-113) tarafindan dort asamada

degerlendirilmistir. Bunlar;

2.9.1. Gercek Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davranisi
Yiiksek)

Herhangi bir markay1 be§enen ve o markayla arasinda olumlu bir yon
gelistiren hedef kitlede, o markayi tercih etme durumu daha sik goriilmektedir. Bu
eylemini satin alma ile sonlandiran tiiketiciler markaya kars1 besledigi pozitif
tutumdan ve arasinda kurdugu duygusal yon sebebiyle “gercek sadakata sahip

tiketiciler” olarak adlandirilmaktadir.

2.9.2. Gizli Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davramsi
Diisiik)

Hedef kitle her ne kadar bir markaya karsi duygusal bir bag ve olumlu
diisiincelerde bulunsa da o markayr siirekli satin alma egiliminde bulunmamalari
muhtemeldir. Durum bdyle olunca bu tiir tiiketicilerde marka sadakatinden s6z etmek
miimkiin olmayacaktir. Satin alma davranisini engelleyen bircok gevresel faktdrden
(dagitim kanali, fiyatlama sorunlar1 vb.) bahsetmek miimkiindiir. Bu asamada markanin
tiiketici nezdinde satin alma davranigina katki saglamak i¢in yapmasi gereken bu gibi
sorunlar1 minimize etmektir. Ancak bazi durumlarda markanmn hedef kitlesi bu
tiiketiciler olmayinca bu tiiketicileri satin almaya yonlendirmek miimkiin olmayabilir.
Ornegin, Mercedes markas1 i¢in olumlu duygu ve diisiinceler besleyen bir tiiketici,
ekonomik kosullardan dolayr satin alma davranisinda bulunamayabilir. Ancak

cevresindeki insanlara bu markaya karsi duydugu olumlu duygu ve diislincelerinden
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bahseder. Aslinda markalarin hedef kitlelerinin diginda yer alan tiiketicilerde de olumlu

duygu ve diislince yaratmak istemelerinin sebebi tam olarak budur.

2.9.3. Yiizeysel Sadakat (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davranisi
Yiiksek)

Baz1 durumlarda ise tiiketicinin herhangi bir markaya karsi olumlu duygu ve
diisiinceleri olmasa da o markaya karsi olan eylemini satin alma davranisi ile bitirebilir.
Bu gibi tiiketicilerde markaya olan sadakat derecesi bir hayli azdir. Bunun sebebi ise,
tercih etmek istedigi markanin ortaya ¢ikardigi avantajlar ya da baska bir marka tercih
etmenin maddiyat agisindan daha zorlayic1 olmasidir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin

tercihlerini farkli markada kullanma ihtimalleri oldukga yiiksektir.
2.9.4. Sadakat Yok (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davramsi Diisiik)

Bu grupta yer alan hedef kitle hi¢cbir markaya kars1 pozitif ya da negatif bir
tutum sergilemez. Buna paralel olarak satin alma davranmisinda da bulunmazlar. Bu
tiiketici grubuna “sadik olmayan tiiketiciler” denebilir. Boyle olmasmin nedenleri ise,
mevcut pazara giris yapan herhangi bir markanin, iletisim c¢aligmalarmin basarili bir
sekilde gergeklestirilememesi ve markanin tliketicinin goziinde
konumlandiramamasidir. Yani mevcut pazarda bulunan rakiplerine gore farkini ortaya

koyamamasidir.
2.10. Marka Sadakati Faydalan

Isletmeler icin marka sadakati yaratmak iiretim ve dagitimdan daha
onemli hale gelmistir. Marka sadakati olusturmak ve gelistirmek i¢in ¢aligmalar
yapan igletmeler pazarda her zaman bir adim 6nde olmustur. Marka sadakatinin

cesitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar;

° Marka sadakati ¢aligmalari, isletmelerin maddi giderlerini en az diizeye
diisiiriir. Bunu yaparken yeni tiiketiciler bulmak yerine mevcut tiiketicilerini elinde

tutmaktadir. (Aaker, 1995, s.211)
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J Kendi tiiketicisini elinde tutabilen markalar, pazarda kendisine bir
koruma alani yaratir. Tiiketici tercih ettigi markanin ihtiyaglarmi karsilamasi halinde

pazarda bulunan farkli bir markaya yonelme egilimi gostermez. (Aaker, 1995, s.211)

o Tiiketicilerin gosterdigi sadakat olgusu markalara dagitimcilarin yaninda
cesitli avantajlar saglar. Isletmenin iirettigi {iriinleri tiiketici ile bulusturan is ortaklar:
tiikketicinin en fazla tercih ettigi iirlinleri tedarik ederler. Bu gelismeyi takip etmedikleri
zaman, tiiketicilerin marka tercihinin degisecegini bilmektedirler. Bu durum da
isletmelerin is ortaklarinmn yaninda gilighii bir imaj ¢izmesine yardimci olur. (Aaker,

1995, 5.211)

J Tercih ettigi markaya sadik olan tiiketici, isletmeye her alanda zaman
kazandirmaktadir. Markalar kendilerine sadik olan tiiketiciyi ellerinde tutabildigi siirece
pazar rekabetinde her zaman nefes alacak zaman bulur. Bu asama da markalar siirekli
olarak mevcut tiiketicisinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vererek kendini siirekli bir

adim One tagir. (Aaker, 1995, s.211)

. Tercih ettigi markaya kars1 sadakat duygusu olusan tiiketiciler, sosyal
cevresinde de bu marka hakkindaki olumlu diisiincelerini paylasmaktadirlar. Bu durum

da o markanin yeni is ortaklar1 bulmasinda fayda saglar. (Odabasi, Oyman, 2004, s.375)

. Herhangi bir kurumun ortaya ¢ikardigi markaya sadik olan tiiketiciler,
sartlar ne olursa olsun tercih etmek istedikleri markayr bularak satin alma
diisiincesindedirler. Bu sebep ile diger isletmelerin yaptigi promosyonlar veya
indirimler sadik olan miisterilerin ilgisini cekmez. Bu da isletmelerin reklam ve dagitim

asamasinda daha az zarar etmesini saglar. (Giddens, 2002, s.1)
2.11. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler nezdinde sadakat kavramim etkileyen birgok etken vardir.
Marka sadakatini etkileyen birden fazla faktor bulunmaktadir. Alan yazinin da
konuyla ilgili yapilan ¢ok fazla arastirma vardir. Bu aragtirmalar bize tiiketicilerde
olusan sadakat duygusunun bilesenlerinde oldugu gibi {iriin veya hizmete gore

birgok farklilik gostermektedir. (Tokmak, 2014, s.42-45)
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o Flavian vd. (2001, s.86-89), hizmet iiriinleri i¢cinde yer alan “magazalara
ve markalara” olan marka sadakatini inceledikleri ¢alismalarinda miisterilerin “ziyaret
ve satin alma sikligina” bakarak sadik olup olmadiklari belirlemeye ¢alismislardir.
Ayrica bu calismada miisterilerin “demografik ézellikleriyle,” gdstermis olduklar: marka

sadakati arasindaki iligkiye de bakmislardir.

o Odin ve arkadaslarinin (2001, s.75-84) yapmis olduklar1 bir arastirmaya
gore; Lisans diizeyinde egitim goren genglerin dayaniksiz {iriin grubu i¢inde yer alan kot
pantolonu markalarina gostermis olduklar1 marka sadakatini tekrarli satin alma
davramiglarina bakarak Olcmeye calismiglardir. Calismada markaya olan duyarlilik
seviyesinin, tekrar eden satin alma eylemini yani tiiketicilerin davranigsal olarak
sadakate etki edip etmedigi sorusuna cevap aranmistir. Sonug¢ olarak duyarlilik

derecesiyle siirekli tekrar eden satin alma eylemini kesin ¢izgilerle ayirmislardir.

. Kavak ve Ayarlioglu (2002), yapmis olduklar1 ¢aligmada miisterilerin
hizmet {riinleri i¢inde yer alan magaza ve markalara olan sadakat diizeylerini,

miisterilerin demografik faktorleri ve sosyal statiilerine bakarak dlgmeye calismiglardir.

. Tirker ve Tirker (2013), bir hizmet sektorii olan iletisim operatorleri is
alaninda tiiketicilerin tercih ettikleri markaya karst duyduklar1 sadakate yonelik
yaptiklar1 aragtirmada; markanin imayji, tiiketicide bulunan giiven duygusu ve gerek satis
oncesi gerekse satis sonrast memnuniyet duygusunun olugmasi gibi etkenlerin tiiketicide
marka sadakati duygusunun olusmasi asamasinda etkili olabilecegi neticesine

ulasilmustir.

Henry’nin (2000) ifade ettigi gibi mevcut tiiketicilerin tercih ettikleri markaya

sadakat gostermeleri asagidaki alt1 sebebe dayanmaktadir. Bunlar;
o “Daha iyi bir alternatifin olmamasi

o Alternatifler arasinda belirgin farklar olmamasi sebebiyle en kolay

secimin aliskanlik haline gelmesi
o Riskten ka¢inma istegi
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o Markayr degistirme maliyetlerinin yiiksek olmasinin alternatif markanin

saglayacagi yararlari 6nemsizlestirmesi

. Mevcut iiriinitin paket halinde gelmesi ve tiiketicinin paketteki diger

unsurlardan dolay: tiriinii almast

. Stk kullanict programlar: gibi marka sadakati gelistirme programlarinin,

tekrarlanan satin alma davranisini avantajl hale getirmesi”

Yukaridaki ¢alismalar incelendiginde marka sadakatini etkileyen birden
fazla faktori bir arada gérmek miimkiindiir. Genel olarak markaya duyulan giiven,
miisteri memnuniyeti, markaya karsi algilanan deger, ziyaret ve satin alma sikligi,
demografik ozellikler ve sosyal statiiler bir markanin tiiketiciler tarafindan tercih

edilmesini saglayan faktorler arasinda yer almaktadir.

3.DiJITAL PAZARLAMA BAGLAMINDA MARKA SADAKATI
UZERINE BIiR ARASTIRMA: ZARA VE H&M MARKALARININ
KARSILASTIRILMASI

3.1. Arastirmanin Konusu

Ozellikle internet c¢agma gecisle birlikte artan cevrimici aligveris
aliskanligr giin gectikge daha fazla artmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin

geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecisleri zorunlu olmustur. Hemen

72



hemen her isletme bu siireci dogru yonetebilmek adma g¢esitli caligmalar
yapmiglardir. Ayn1 zamanda isletmeler marka sadakati olusturmanin pazarda pay
sahibi olabilmek admna olduk¢a 6nemli oldugunun farkindadirlar. Markalar hedef
kitlenin dikkatini ¢cekmek ve satin almaya yonlendirebilmek icin 6zellikle web
siteleri lizerinde c¢esitli aksiyonlar almaktadirlar. Yapilan bu g¢aligmalar hedef
kitlenin markadan uzaklasmamasini saglarken ayni zamanda marka bilinirligini
arttirarak ¢evrimigi aligveris aligkanliklarinin da tetiklenmesini saglamaktadir. Bu
sebeple tezin ana konusu ZARA ve H&M markalarinin dijital platformda marka
sadakati saglama ¢alismalarinda hedef kitle {lizerinde biraktiklar1 etki veya

etkilerin incelenmesi olarak belirlenmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma, ZARA ve H&M markalarmi tercih eden belirli bir hedef kitle
iizerinde uygulanmistir. S6z konusu igletmelerin dijital pazarlama siirecinde marka
sadakatini saglama asamasinda hedef kitleleri {izerinde biraktiklar1 etki veya
etkileri analiz etmek i¢in planlanmistir.  Calismanin yazin kismi, bu tez
kapsamindaki arastirma verilerini analiz etmek ve yorumlamak amaciyla dijital
pazarlama ve marka sadakati ile ilgili kavramsal bilgilere yer vermistir. Bu
baglamda, onceden belirlenen goriisme grubunun hazir giyim sektoriinde bir
marka tercih ederken oncelikli olarak dikkat ettikleri ve s6z konusu markayi ne
siklikla tercih ettikleri yoOniindeki bilgiler 1s1¢inda tezin hipotezlerinin

yorumlanmasi amaclanmaktir.

Yukarida belirtildigi gibi, bu ¢alismanin temel amaci dijital pazarlama
caligmalarinin marka sadakati olusturma asamasinda ne denli etkili oldugunu
belirlemek ve hedef kitle olarak adlandirilan miisterilerin markay1 tercih ederken
nelere dikkat ettikleri belirleyerek yorumlamaktir. Bu arastrmada amacimiza
ulagabilmek adina niteliksel arastirma tercih edilmistir. Niteliksel arastirma
secilmesinin en 6nemli sebebi Ozellikle sosyal ortamlarda gerceklesen durumlarin
kisiler i¢cin 6nemleri ve birbirlerini etkileme durumlar1 anlagilmaya calisilir. Dijital

pazarlama ve marka sadakati iizerine bircok ¢alisma yapilmistir ancak hazir giyim
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sektoriinde bulunan ZARA ve H&M markalarmin bu baglamda daha once

incelenmemis olmasi tezin 6nemini arttirmaktadir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma da elde edilen bulgular sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan
ylizeysellikten uzak, incelemeye agik ve kapsamli bir ¢ikarimi olanakli kilan nitel
arastrma yontemiyle elde edilmistir. Son yillarda ozellikle sosyal bilimler
alaninda yapilan caligmalar tarandiginda, arastirmalarda nitel arastwrmalar ya
biitiinii ile ya da nicel arastrmanin bir tamamlayicis1 veya yordayicist olarak
kullanilmistir. (Topkaya, 2006, s.113) Nitel arastirmanin herkes tarafindan kabul
gbéren tanimmin olmamasi bir¢ok yazarin kavramla ilgili tanim yapmasmi da

zorlagtirmistir.
Yildirim ve Simsek’in (2013, s.45) ifadesine géore nitel arastirma;

“Arastirmada goézlem, goriisme ve ayrica elde edilen dokiimanlarin
analizi gibi nitel verilerin kullanildigi, gercek¢i ve birbirinin tamamlayicist olan
diistince ve olaylarin dogal ortaminda arastiridmasidir. Bir baska ifadeyle;
kamuoyunu ilgilendiren konularda orneklemin sosyal ¢evresinde bazi olaylart
oldugu gibi incelemeyi ve bu arastirmadan c¢ikan verileri once anlayip sonra

yorumlamayt on planda tutan bir arastirma tiiriidiir.” (Yildirum, Simsek, 2013, s.

45)

Cokluk ve digerlerinin Yildirim ve Simsek’in tanimindan aktardiklarina
gore; Nitel arastirma, tiimdengelim degil tiimevarim kullanarak, yasanan sosyal
olaylar1 dogal ortaminin disina ¢ikmadan katilimcilarin mevcut konu hakkindaki
duygu ve disiincelerini anlayip yorumlamaya yonelik yapilan arastirma

calismalaridir. (Cokluk, Yilmaz, Oguz, 2011, s.96)

Aragtirmamizda nitel arastirma yonteminden yararlanmamizin en énemli
nedenlerinden biri de insan davraniglarmin ancak esnek ve biitiinciil bir yaklasimla
arastirilabilecegi ve bu aragtrmaya dahil olan konuyla ilgili goriisleri ve

deneyimlerinin biiyiik 6nem tasimasidir. (Yildirim, Simsek, 2013, s.41)
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Nitel arastirma yOntemleri arasinda goriisme, gozlem, odak grup
goriismesi ve dokiimanlarin incelenmesi arastirmacilar tarafindan en sik tercih
edilenleridir. Arastrmamiz da ortaya koyulan arastrmanm temel sorularmi
aciklayabilmek, toplanan verileri ¢oziimleyerek sonuca ulagabilmek adina odak
grup goriismesi tercih edilmistir. Odak grup goriismesi kapsaminda elde edilen

veriler betimsel analiz yontemi kullanilarak yorumlanmastir.

Yildirim ve Simsek’in Gibbs (1994)’ten aktardigma gore odak grup
goriismelerinde ideal say1r 6-8 kisidir. Bu say1 arastirmanin kapsamina gore
degiskenlik gosterebilir. Daha onceden belirlenen katilimcilar konuda uzman bir
moderator esliginde sorulan sorulara yanit vererek tartigmaktadir. Arastirmaci olay
esnasinda katilimcilardan daha 6nceden miisaade isteyerek veri kaybmi onlemek
adina ses kayit cihazi ile gorlismeyi bastan sona kaydetmelidir. Katilimcilara
arastirmanin 6nemini anlayabilmeleri i¢in goriisme baslamadan once arastirmanin
konusu, amac1 ve isleyisi hakkinda bilgi verilmelidir. (Yildirim, Simsek, 2013,
5.188)

Krueger ve Casey’e (2000) aktardigina goére; odak grup goériismelerinde,
daha onceden hazirlanan agik uglu sorularla ve ayni sekilde daha once belirlenen
katilimcilarla gerceklestirilen kisisel goriisme olarak kurulmustur. (Sahsuvaroglu,

Eksi, 2008, s.127)

Akgsit’den (1992, s.2) aktaran Sahsuvaroglu ve Eksi’nin (2008, s.128)

ifade ettigine gore;

“Odak grup goriismesi, bigcimsel olmayan ve kiiciik bir orneklem grubu
lizerinde yapilan goriismelerdir. Odak grup goriismeleri, gruplarin, alt gruplarin,
kendilerinin de bilingli, yart bilin¢li ya da bilingsiz olduklar: psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel ozellikler ve yaptiklart uygulamalar hakkinda bilgi almayi, davraniglar
ve bu davramislarin arkasindaki nedenleri 6grenmeyi amaglayan niteliksel bir

yontemdir.”

3.4. Arastirmanin Evreni
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Aragtirmamizda Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde oncii olan Zara ve
H&M markalar1 secilmistir. Bu arastirmada ZARA ve H&M markalarinin marka
sadakati yaratma asamasinda kullandiklar1 dijital pazarlama ¢aliymalarinin hedef
kitleleri tizerinde etkili olup olmadigi incelenecektir. Bu nedenle yapilacak
goriigmeler mali imkanlarin ve zamanm kisith olmasindan dolayr Tiirkiye ve
Istanbul ili olarak smirlandirilmigtr. Odak grup incelemesi 2019 yilinda
yapilacagi icin secilen zaman araligi arastrmamizin kapsami ve smirliligini

olusturmaktadir.
3.5. Arastirmanin Simirhliklar

1. Arastrma gen¢ niifus olarak adlandirabilecegimiz 20-30 yas arasi

katilimcilarla smirlandirilmistir.

2. Yidirim ve Simgek (2013, s.188) ‘inde aktardigi gibi ideal bir odak grup
goriismesi i¢cin katilimcilar amaca yonelik kolayli 6rnekleme yontemiyle belirlenerek 6

kisi ile sinirlandirilmistir.

3. Arastirmada odak grup calismasina katilanlarin dogruyu sdéyledikleri en

Oonemli varsayimimiz olacaktir.
3.6. Arastirmanin Temel Sorular

Bu arastirmanin amaci dijital pazarlamanin marka sadakati saglamadaki
giiciiniin ZARA ve H&M markalarmin hedef Kkitlelerinin iizerinde nasil etki
biraktigini anlamaktir. Arastirma yontemi olarak nitel bir calisma yapilacagindan

asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.

. ZARA ve H&M markalar1 ¢evrimigi aligveris sitelerinde yaptiklar: marka

sadakati programlar1 hedef kitle tarafindan fark ediliyor mu?

. ZARA ve H&M markalar1 ¢evrimigi aligveris siteleri marka sadakati

olusturmak hangi iletisim kanallarmi kullaniyor?
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J ZARA ve H&M markalar1 uzun siire siteye girmeyen ve aligveris

yapmayan miisterilere uyguladiklari programlarin geri doniisii nedir?
3.7. Odak Grup Goriismesinin Sorularinin Belirlenmesi

Katilimcilara tezin kavramsal ¢ercevesi kapsaminda toplamda 10 soru
sorulmustur. (EK1) Tezin arastirma kismi bittikten sonra hazirlanan sorular danigman
hocaya gosterildikten sonra ufak degisiklikler yapilmistir. Odak grup sorulari
hazirlanirken oncelikle olarak sohbet tarzina uygun informel bir dil kullanilmistir. Ayni1
zamanda soruldugunda katilimcilar tarafindan net bir sekilde anlasilacak ifadeler
kullanilmistir. Katilimcilarin dikkatinin dagilmamasi i¢cin olabildigince kisa sekilde
sorulmaya c¢alisilmistir. Kapali uglu sorularin aksine agik uclu sorular hazirlanmistir.
Arastirma kapsaminda ZARA ve H&M markalar1 arasinda kiyaslama yapildigindan
“veya” ifadesi sorularda siklikla kullanilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle
ilgili soru sorulmamistir. Demografik veriler odak grup goriismesinin basinda
katilimcilarin kendilerini tanitmasi istenilerek elde edilmistir. Odak grup goriismesinin
basarili ilerleyebilmesi adina 6nceden belirlenmis 4 kisi ile pilot deneme yapilmistir.
Ancak bu 4 kisi asil odak grup katilimcilar1 arasinda yer almamaktadir. Sorular

katilimcilara sirayla sorularak yanit alimmastir.
3.8. Odak Grup Goriismesinin Yiiriitiilmesi

Katilimcilar arastirma hakkinda bilgilendirilerek katilimlar1 konusunda yardim
istenmistir. GOniilli olarak katilim saglandigindan arastirma daha saglikli bir sekilde
ilerlemistir. Katilimcilarin konu hakkindaki diisiincelerini rahatca ifade edebilmeleri ve
kendilerini rahat hissedebilmeleri i¢in dogru veya yanlis cevabin olmadigi hatirlatilarak
oda grup goriismesi Oncesi bilgi verilmistir. Sorunsuz sekilde planlanip gerceklestirilmis
fakat kaydedilmemis bir odak grup goriigmesi hem katilimci hem de arastirmaci

acisindan zorlayici olabilir. (Yildirim, Simsek, 2013, s.186)

Aragtirma kapsaminda veri kaybmin Oniine gegebilmek icin katilimcilardan
izin almarak goOriisme bastan sona ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Ayrica
katilimcilarin 6zel ricasi tizerine kimlik bilgilerinin gizli tutulacagi ve sadece sorulara
verilen yanitlari birebir kullanilacagi belirtilmistir. Katilimcilarin hepsiyle goriiserek
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ortak bir giin belirlenip giiriiltiiden uzak bir toplant1 salonu belirlenmistir. Belirlenen
giinde 6 katilimcinin katildig1 odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Katilimcilarin
kendilerini rahat hissetmesi ve sohbet havasinda gerceklestirmek istedigimiz i¢in
herkesin birbirini rahatca gorebilecegi yuvarlak bir masa ve konforlu sandalyeler tercih
edilmistir. Goriisme baslamadan arastirmaci kendini tanitarak arastirmanin amaglari
hakkinda bilgi verilmistir. Toplamda sorulacak sorunun 10 oldugu belirtilerek
goriismenin ortalama siiresi hakkinda bilgi verilmistir. Odak grup goriismesi ortalama
60 dakika stirmiistiir. Katilimcilarin sorulan sorulara verdikleri yanitlar baz1 durumlarda
iki soruyu birden cevaplar nitelikte olmustur. Katilimcilara verilen tiim bilgiler

sayesinde kendilerini rahat hissetmeleri saglanarak arastirmaya katkilar1 arttirilmistir.
3.9. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma dahilinde odak grup goriismesine katilan 3 erkek 3 kadin
olmak tizere toplam 6 katilimcinin yas skalasi su sekildedir: 20, 23, 25, 26, 28, 30.
Katilimcilarin medeni durumu ise; ikisi evli (25,30), dordii bekar (20,23,26,28)
dir. Egitim durumlari; bir kisi ortaokul mezunu, bir kisi lise mezunu, ¢ kisi lisans
mezunu, bir kisi yiiksek lisans mezunu konumundadir. Odak grup kapsaminda
goriisiilen kisilerin meslek gruplari ise; bir kisi sekreter, bir kisi insaat miithendisi,
bir kisi insan kaynaklar1 uzmani, bir kisi satis elemani, iki kisi ise 6zel sirkette

yOnetici pozisyonunda ¢aligmaktadir.

Arastirmacilar amaca yonelik kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenerek
farkli yas gruplarindan farkh cinsiyetten ve farkli mesleklerden olmasina 6zen
gosterilmistir. Katilimecilara odak grup goriismesi oncesi gerekli bilgiler verilip
arastirmanin amacinin ve dneminin alt1 ¢izilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilardan
daha oOnceden izin alinarak arastirma sonucunda elde edilen bulgularin desifre
edilmesi amaciyla goriisme tamamiyla ses kayit cihaziyla kayit altina alimigtir.
Ayrica katilimcilara arastirmanin  amacini, Onemini ve isleyisini daha iyi

anlayabilmeleri adina gériisme Oncesi gerekli bilgilerin tiimii verilmistir.

Katilimcilarin 6zel istegi nedeniyle aragtirma kapsaminda isimleri yer

almamaktadir. Durum bdyle oldugu i¢in bundan sonraki kisimlarda katilimcilarin
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isimleri yerine K1, K2, K3, K4, K5 ve K6 seklinde kodlanarak desifre edilmistir.
Bundan sonraki kisimda katilimcilarin yoneltilen sorulara verdikleri yanitlar

birebir olarak verilmis ve sonrasinda kisa sonuglar ¢ikarilmistir.
3.10. Bulgular ve Yorumlama

3.10.1. Katthmeilarin cevrimici aligverise iliskin soruya verdikleri yanitlara

yonelik bulgular

Odak grup goriismesindeki katilimcilarin belirlenmesi agamasinda en 6nemli
husus olan ¢evrimigi aligveris yapma aligkanliklarini anlayabilmek adina katilimcilara

“Cevrimigi aligverisi neden tercih ediyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir.

K1: “Ozel sektorde calistigim icin hem bana daha kolay oluyor hem de hafta
sonlarinda arkadaslarimin yamindayken telefonumla online alisveris yapabiliyorum.
Yani baska seylerle ilgilenip ayni zamanda online alisveris yapabiliyorum. Mesela
magaza da gezerken arkadaslarimla ilgilenemiyorum. Magazadan aligveris yaparken
tek basima vakit ayirmam gerekiyor ama online aligveriste her isimi kolaylikla

yapabiliyorum.”

K2: “Ciinkii online aligveris yaparken kiyafetleri mankenlerin tizerinde gormek
daha iyi oluyor. Ayrica ¢alisma hayatimdan dolayr hem alisveris merkezlerinde magaza
gezmeye ¢ok vaktim olmadigi icin hem de kapima kadar iiriin geldigi i¢in ¢ok biiyiik

’

kolaylik oluyor.’

K3: “Yogun is hayatimdan dolayi izinli oldugum giinlerde magaza Qezip
aligveris yaparak zamanmimi harcamak istemedigim icin online alisverisi tercih
ediyorum. Ayrica magaza da satin aldigimiz iiriinler en az bir defa mutlaka denenmis
oluyor ama online alisveris yaptigimizda denenmemis iirtinler geliyor. Online aligveris

yapmamin en biiyiik nedeni gelen iirtiniin daha temiz ve diizenli oldugunu diisiinmem.”

K4: “Yani ashinda online alisverisi tercih etme sebebim oradaki iiriin cesidi
daha fazla ve daha temiz iiriinler var. Ayrica satin almak istedigim tiriinii tek bir
kelimeyle aratip iiriin cesitlerini gorebiliyorum. Ornegin mont satin alacaksam arama

yerine mont yazip biitiin mont ¢esitlerini gérebiliyorum ama magazaya gittigim zaman
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aradigim montu istedigim yerde bulabilecek miyim bilmiyorum. Ama online da daha
derli toplu ve diizenli bir sekilde sunuluyor. Ayrica online alisveris yapmak bana daha

giivenli geliyor. Tiim bu nedenlerden dolay: online alisverisi tercih ediyorum.”

K5: “Cogunlukla vakit kayb: yasamamak igin tercih ediyorum. Genel olarak
hem mankenlerin iizerinde gorebildigim icin goze hos geldigi i¢in ve hem de satin
alacagim iiriinii kombinlemek istedigimde direkt olarak karsima segcenek sunuldugu icin

’

tercih ediyorum.’

K6: “Online aligverisi tercih etme sebebim giinliik hayatta yogun oldugum ve
zamamm olmadigi igin herhangi bir magazaya veya avm’ye gitmeden oturdugum
yerden kolaylikla ihtiyacim olan iiriine ulasabiliyor olmam. Ayrica online siteden satin

’

aldigimiz iiriinler daha temiz ve daha sorunsuz bir sekilde geliyor.’

Katilimcilarin ¢evrimigi aligverisi tercih etme sebepleri arasinda en belirgin
olan nedenin zamandan tasarruf oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda ¢evrimici
sitelerde bulunan firiinlerin kombinli bir sekilde yer almasi katilimcilarin ¢evrimigi
alisverisi daha sik tercih etmesini saglamaktadir. Ayrica ayni1 anda tiim iirlin g¢esitlerini
bir arada gorebildiklerini aralarindan tercih yapmalarmin daha kolay oldugunu
diistinmektedirler. Tiim bunlarn yaninda katilimcilar ¢evrimigi depolardan gelen
irlinlerin daha once denenmemis veya giyilmemis oldugunu bu yiizden daha fazla

giiven verdigini diisiinmektedirler.

3.10.2. Katihmcilarn ZARA veya H&M Markalarindan Cevrimici
Alsverislerinin Sikhklarma iliskin Soruya Verdikleri Yamtlara Yonelik

Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilara ZARA ve H&M markalarindan hangisini
online aligveris yaparken daha sik tercih ettiklerini bulmaya yonelik “ZARA veya H&M

markalarindan ne siklikla ¢evrimici alisveris yapiyorsunuz? ” sorusu yoneltilmistir.

K1: “Hig¢ kontrol ettiniz mi ya da online sitesine baktiniz mi bilmiyorum ama

H&M markasinda ¢ok basic iiriinler var ama ben ZARA markasinin online alisveris
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sitesine girdigim zaman basic iirtinlerin disinda bir¢ok farkl iiriinle karsilasabiliyorum.
Ben H&M magazasina girdigim zaman da magaza igerisi bana ¢ok basic geliyor. Bu
yiizden H&M ‘in online sitesine girdigimde beni cezbeden bir sey olmuyor. Ama ZARA
markasinin sitesine ozellikle yeni bir iiriin gelmis mi diye bakabiliyorum. Ama H&M
markasinin  sitesine girip bakmak aklima bile gelmiyor diyebilirim. Hatta ZARA
markasindan iki giin once aligveris yaptim. Genel olarak ZARA dan daha sik alisveris
yapryorum hatta kart bilgilerim bile kayitli oldugu igcin hem sik¢a hem de kolay bir

)

sekilde alisveris yapabiliyorum.’

K2: “ZARA’ dan daha sik online alisveris yapiyorum. Yani bazen ayda 2-3’ii
bulabiliyor ama H&M’ den yilda 1 veya 2 defa aligveris yapiyorum.”

K3: “Ben de ZARA dan daha sik online aligveris yapryorum. H&M den ancak
cok aswrt begendigim bir iiriin olursa aliyorum ama ZARA’ dan ayda 3-4 defa online

’

aligverig yapiyorum.’

K4: “Ayda 3-4 defa online alisveris yapiyorum. Genel olarak tercih ettigim
marka ZARA oluyor ama farklt markalardan da aligveris yapryorum. H&M markasini

>

cok stk tercih eden birisi degilim.’

K5: “2 ayda bir ZARA’ dan alisveris yapryorum ama H&M’ den genellikle

online aligveris yapmiyorum.”

K6: “Online alisveris yapma sikligim degisiyor bazen ayda I bazen 2 ayda 1
aligveris yapryorum. Genellikle bu iki marka arasindan ZARA’ yi tercih ediyorum
H&M’ den daha az alisveris yapiyorum.”

Katilimeilarin genelinin bu soruya verdigi yanitlar bize ¢evrimici aligveris
agamasinda Zara markasinm daha ¢ok tercih edildigini gostermektedir. Bunun sebepleri
arasinda ZARA’ nin web sitesi ve mobil uygulamasinin daha cekici ve daha kaliteli
oldugunu diisiinmeleridir. Katilimcilar H&M markasim1 ZARA markasma gore daha
siradan ve daha basic bulduklar1 icin daha az tercih etmektedirler. Odak grup
gorligmesine katilan katilimcilarin geneli ZARA dan ayda ortalama 2-3 defa aligveris

yaparken H&M den ortalama ayda 1 veya daha az seklindedir.
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3.10.3. Katihmcilarin ZARA veya H&M Markalarnm Tercih Etme
Nedenlerine iliskin Soruya Verdikleri Yamtlara Yonelik Bulgular

Ozellikle Tiirkiye’de hazir giyim sektdriinde oncii olan bu iki markay1
katilimeilarin neden tercih ettiklerini anlamaya yonelik “ZARA veya H&M markalarin

tercih etme sebebiniz nedir?” sorusu sorulmustur.

K1: “ZARA da daha once ablam ¢alistyordu. Yani ablam benden 6 yas falan
biiyiik ZARA markasint ilk defa ablam satin aldiginda gormiistiim. Bu yiizden ZARA
markasini sevdigim icin tercih ediyorum. H&M markasi da wygun fiyatlh oldugu icin
tercih ediyorum. Genellikle iiriinleri ZARA’ ya gore c¢ok kaliteli olmasa da baz
tirtinlerini kaliteli buluyorum. Ama ZARA markasi dedigim gibi hem yasim geregi bana
hitap ediyor hem de kalitesi de iyi ayrica ZARA markasini daha sik tercih etmemin

diger sebebi moday: daha yakindan takip ediyorlar.”

K2: “ZARA ¢ok hizli bir sekilde modaya ayak uydurabildigi icin ve suanda
Tiirkiye standartlarinda daha modern ¢izgilerle c¢alistiklar: icin severek tercih
ediyorum. H&M markasint da genelde hem ucuz ama kaliteli iiriinler yaptigi i¢in hem

’

de basic bir iiriine ihtiyacim oldugu zaman tercih ediyorum.’

K3: “ZARA hem ¢ok kaliteli hem de pazarda ¢ok hizli oldugu igin ornek
veriyorum Gucci yeni bir iiriin ¢ikardigi zaman iki hafta sonra zara da ¢ok benzerini
gorebiliyoruz ve iiriinlerinin arkasinda duruyorlar iki sene garantili zaten ayni
zamanda magazaya gittigimde problemim ne olursa olsun giiler yiizle karsiliyoriar.
H&M’ de ise ¢ok begendigim benim tarzima hitap eden bir iiriin oldugunda tercih

ediyorum.

K4: “ZARA markasin tercih etmemdeki en biiyiik etken imaj a¢isindan bana
uygun tirtinler sunmasidir. H&M’ i de geziyorum evet fiyati daha uygun ve hemen
hemen ayni iiriinlerse fiyati uygun oldugu icin H&M’ i tercih ederim fakat aldigim
tiriinii daha uzun vadede giymek istedigimde ve giydigim zaman digsaridaki insanlar
tarafindan begenilmesini istedigimde ZARA markasint tercih ediyorum. Clinkii
gercekten farkli bir imaj sunmamin yaninda modayi H&M markasina gore daha
vakindan takip ediyor. Ayrica online aligveris sitesinde veya magazalarinda her hafta
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veni iirtinler gorebiliyorum. H&M markasint da gozlemliyorum ancak biitiin iiriinler
reyonda ve ¢ok karisik duruyor ama zara markasinda hem imaj hem de giyilebilir
triinlerle kombin yapryorlar. ZARA’ dan algveris yaptigimda aradigim seyi hemen
bulabiliyorum. Pantolona ihtiyacim varsa hemen yaninda onunla kombinleyebilecegim

’

secenekler bulunuyor. Ama H&M de maalesef boyle bir tercih sunmuyorlar.’

K5: “ZARA markasimi kendi tarzimdan dolayr daha ¢ok tercih ediyorum. Soyle
actklamak gerekirse kombinleri ¢ok hosuma gidiyor. Tam olarak sokak stili
koleksiyonlart oldugunu diisiindiigiim icin ZARA markas: tercih ediyorum. H&M de ise
fivati uygun oldugundan yani genel olarak indirim donemlerinde veya disaridayken ¢ok
zor durumda kaldigimda hizlica bir kiyafet almam gerektigi zamanlarda tercih

’

ediyorum.’

K6: “Benim ZARA’ yi tercih etme sebeplerimden en énemlisi diger katilimci
arkadaglarimin da bahsettigi gibi modayt yakindan takip ediyor olmast ve yaptiklari
tirtinlerin benim tarzimi daha iyi yansittigim diisiindiigiim icin tercih ediyorum. Ayni
zamanda beni daha rahat ve daha mutlu hissettiriyor. Ancak maddi imkdnim kisitli ise
H&M markasini tercih ettigimde oluyor. Ciinkii fiyat olarak ZARA’ dan daha wygun

oldugunu soyleyebiliriz.”

Katilimcilarin verdikleri yanitlardan 6zetleyecek olursak bir marka tercih etme
asamasinda imaj ve markalarmm moday1 ne kadar takip ettiginin onemli Olclide etkili
oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda fiyat-performans iligskisi olarak ZARA
driinlerinin daha pahali ama daha uzun siire kullanildigini diistinmektedirler. H&M
iirlinlerinin biiyiik bir kisminin basic iirlinler oldugunu diisiindiiklerinden dolay1 ZARA
markasina gore daha az tercih ettikleri goriilmektedir. K4: “...ZARA markasin: tercih
ediyorum. Ciinkii gercekten farkli bir imaj sunmanin yaninda modayr H&M markasina
gore daha yakindan takip ediyor. Ayrica online aligveris sitesinde veya magazalarinda

iz

her hafta yeni iiriinler gérebiliyorum.” ifadeleriyle ZARA markasinin ¢evrimigi
sitesinde her hafta yeni iirlinlerin bulundugunu ve moday1 yakindan takip ettiklerini
soylemektedir. Genel olarak bir ¢ikarim yapilirsa; H&M iirlinlerinin fiyat1 her ne kadar
ucuz olsa da katilimcilarin biiyiik bir kism1 ZARA markasmi gerek imaj gerek kalite

gerekse modayi1 yakindan takip etmesinden dolay1 daha sik tercih etmektedir.
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3.10.4. Katihmecilarin ZARA veya H&M Markalarim Dijital Platformda
Fark Edip Etmediklerine iliskin Soruya Verdikleri Yamtlata Yonelik
Bulgular

Giliniimiizde isletmeler pazarda ayakta durabilmek ve kendilerine yer
edinebilmek i¢in dijital diinyaya ayak uydurmak zorundadirlar. Aksi halde ¢ok uzun
soluklu yol alamayacaklarinin farkindadirlar. Bu kapsamda katilimcilara “ZARA veya
H&M markalar: dijital platformda ne siklikla karsiniza ¢ikmaktadir?”  sorusu

sorulmustur.

K1: “Bildigim kadariyla ZARA hi¢bir sekilde disariya reklam vermiyor ama
mesela ozellikle instagram da bloggerlar ve youtuberlar ZARA markasint kullantyor ve
stklikla denk geliyorum. Bence genel olarak insanlar ozellikle bu sayede ZARA
markasini gérerek tercih ediyor. O yiizden dijital platformda ZARA daha sik karsima
ctkiyor. H&M markast ise dijital platformdan daha ¢ok giinliik hayatta televizyonda
veya billboardlarda karsima ¢ikiyor ancak dijital platform olarak adlandwrilan sosyal
medyada pek sik rastladigimi soyleyemem. Bu yiizden H&M i bende ozellikle sosyal

medya hesaplarimda takip etmiyorum.”

K2: “H&M'’ in televizyonda reklamlarint gorebiliyoruz ama ZARA markasinin
televizyonda reklamini hi¢ gormedim. Bu yiizden H&M markasina gore ZARA
markasinin reklamlarina veya iceriklerine sosyal medya hesaplarimda daha sik denk
geliyorum. Yani ZARA markasimin dijital platformda daha aktif  oldugunu

diistiniiyorum.”

K3: “ZARA daha ¢ok karsima ¢ikiyor ama genel olarak takip ettigim i¢in de
cok sik goriiyor olabilirim. Genellikle instagram hesaplarindan yeni iiriinlerinin
postunu paylasiyorlar. Ayni zamanda telefonumda yiiklii olan uygulamasindan ve mail
voluyla bildirimler geliyor. Ama H&M ozellikle mobil uygulamadan siirekli reklam ve
bildirim gondermiyor. Katilimct arkadaslarimin da soyledigi gibi televizyonda daha stk

karsimiza ¢ikiyor.”

K4: “Yani H&M markasint sosyal medya hesaplarimdan takip etmiyorum ama
hani bir dijital platformsa ve bunlarin hepsi bu dénemde birlestirildigi icin aslinda
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H&M in reklamlarmmin benim ayni birebir aradigim iiriinlerin sayfasinda ¢ikmasi
gerekiyor. Ciinkii ben H&M harici baska markalarin orada siirekli bir iiriin
reklamlarina denk gelebiliyorum. Ama H&M markasimin sanirim boyle bir alt yapisi
yok dijital platformda karsima ¢ikmiyor ve benim ozellikle bakmam gerekiyor. Ama

ZARA bu konuda daha basarili ve daha sik karsima ¢ikiyor.”

K5: “ZARA markasimi ele alirsak bildigim kadariyla reklam politikalar: yok.
Televizyon, billboard veya dijital ortamda dahi reklam yapmuyorlar. Sayfalarin takip
ettigim icin ozellikle instagram ve twitter da karsima ¢ikiyor. H&M' de ozellikle merak
edip girip baktigim zaman gorebiliyorum. Her iki markamn da dijital platformda daha

aktif olmasi gerektigini diistintiyorum.”

K6: “Reklam olarak diigiiniirsek ZARA daha fazla karsima c¢ikiyor. Ciinkii
H&M markasinin reklam politikasinin genellikle sosyal medyanin disinda gelistigini
diistintiyorum. Bana gore ZARA daha sik karsima ¢ikiyor ¢iinkii kendime daha yakin
hissettigim i¢in siklikla sosyal medya hesaplarint takip ediyorum. Bunun disinda
ozellikle bloggerlar ZARA iiriinlerinin barkodlarint fiyatlarini kombinli bir sekilde ¢ok
stk paylasiyorlar. Bu yiizden zara H&M’ e gore dijital platformda daha sik karsima
ctkiyor diyebilirim.”

Gilintimiizde insanlar hemen hemen herkeste bulunan akilli cihazlar sayesinde
her ortamda internete erisimleri bulunmaktadir. Bununla birlikte bir sekilde kendileriyle
bag kurduklar1 markalar1 veya kisileri siklikla takip etmektedirler. Bu durumun farkinda
olan kurumlar dijital pazarlama galismalarina agirlik vererek hedef kitlelerinin dikkatini
cekmektedirler. Bu asamada katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu ZARA markasini dijital
platformda daha sik gordiiklerini iletmislerdir. Katilimecilar H&M markasii genel
olarak televizyonda ve billboardlarda daha sik gordiiklerini ileterek geleneksel

pazarlamaya daha fazla agirlik verildiklerini diistinmektedirler.

3.10.5. Katihmcilarn ZARA veya H&M Markalarindan Hangisini
Kendilerine Daha Yakin Hissettiklerine iliskin Soruya Verdikleri Yamtlara
Yonelik Bulgular
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Genel olarak bir marka tercih ederken o markada kendimizden bir seyler
bulmaya ¢aligiriz. Satin aldigimiz iiriinle ve markayla bir bag kurariz. Arastirmamizin
en Onemli kisimlarin biri olan bu kisimda katilimcilara “ZARA veya H&M
markalarindan hangisini kendinize daha yakin hissediyorsunuz? Neden?” sorusu

sorulmustur.

K1: “ZARA’ yi kendime daha yakin hissediyorum. Ciinkii hem iiriinleri
kaliteli yani aldiginizda uzun zaman giyme imkdaniniz oluyor hem de modaya daha
yakin triinler tirettiklerini diistiniiyvorum. Biiyiik markalarin  birebir taklit
tirtinlerini bulabiliyorum. Ayni zamanda zara bana kendimi daha iyi hissettiriyor.

Herhangi bir iiriin aldigimda kendimi daha ozgiivenli hissediyorum.”

K2: “Ozellikle kumaslarimn ve kalplarimin daha iyi oldugunu
diistindiigiim icin bende ZARA markasint daha sik tercih ediyorum. Ya kaliplar
bana ¢ok uygun ya da gergekten giizel kalip yapiyorlar herkes bence bu yiizden
tercih ediyor. Ustelik ZARA, H&M markasina oranla online veya magaza fark
etmez daha derli toplu ve diizenli tiriinler ¢ikarryor. H&M ugsuz bucaksiz bir
deniz gibi nerede ne bulacagimi bilmiyorum. Ya da aradigim seyi bulup
bulamayacagimi da bilmiyorum. Ama ZARA da en azindan aradigim seyi online
da veya magazada nerede bulabilecegimi biliyorum. Ciinkii belirli bir ¢izgisi
oldugunu diistiniiyorum bu yiizden kendimi ZARA markasina daha yakin

hissediyorum.”

K3: “Bende kendimi ZARA markasina daha yakin hissediyorum. Ciinkii
tiriinlerinin hepsinde tirik bir sey var yani. Ama H&M markasimin tiriinlerinin
geneli ¢ok basic ancak koleksiyon par¢alarini begeniyorum. Ama dedigim gibi
ZARA markasinda her iiriintiniin kendine has bir havasi var. Bir pantolon

’

givdiginizde bile iizerinizde farkli duruyor.’

K4: “Daha fazla iiriin se¢enegini daha hizli bir sekilde bana sunabildigi
icin ZARA’ y1 daha sik tercih ediyorum. Bir iiriin tercih ederken genellikle
aradigim sey imaj ve moda oldugu icin tercih etmemde etkili oluyor. Zaten arama

motoruna ZARA yazdiginizda karsisinda kocaman bir fastfashion yaziyor. Yani
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Tiirkiye’'de kendini bu sekilde adlandiran bir marka tabi ki diinyada da boyle bu
yiizden daha sik tercih ediyorum. H&M markasinin sadece ¢ocuk kiyafetlerinde
fivati daha uygun oldugu i¢in tercih ediyorum ama imajina ¢ok bakmiyorum.

’

Kendim giyeceksem tercih ettigim marka ZARA oluyor.’

K5: “Giinliik hayatta gerek okul gerekse sosyal ¢evremde ¢ok aktif
oldugum i¢in ZARA markasinin kombinleri, ortaya ¢ikardig iiriinler ve modelleri
genellikle iist segment markalarin replikasi ve bir benzerlerini tirettikleri igin

ZARA bana daha ¢ok hitap ediyor.”

K6: “Gerek iiriinlerinin kalitesi gerek yasam stilimi uygun olmasindan
dolayi ZARA markasint daha sik tercih ettigimi soyleyebilirim. Ciinkii ZARA
markasindan bir iiriin aldigimda kendimi daha mutlu ve daha o6z giivenli
hissediyorum. Ve aldigim iiriinlerin bana yakistigint diisiindiigiim igin tercih

ediyorum.”

Ozellikle hazir giyim sektdriinde kendini siirekli yenileyen ve gelistiren
markalar hedef kitleleri tarafindan daha sik takip edilip tercih edilmektedir.
Katilimcilarm  marka tercihi genel olarak ZARA yoniinde olmaktadir.
Kullanicilarin ZARA markasini kendilerine daha hissetmelerinin ¢esitli sebepleri
bulunmaktadir. Bunlar; ZARA markasinin H&M markasina gére modayr daha
yakindan takip ettigini ve iiretilen iiriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmeleridir.
Ayn1 zamanda katilimcilar ZARA markasini tercih ettiklerinde kendilerini daha 6z
giivenli ve mutlu hissetmektedirler. ZARA markasmin moday1 hizli bir sekilde
takip ettigi ve markasin1 Tiirkiye de ve diinya ¢apinda fastfashion (Hizli Moda)
olarak adlandirdigi bu ylizden katilimcilar tarafindan daha fazla tercih edildigi
c¢ikarilan sonuglardandir. Katilimcilar H&M markasini genel olarak daha sade ve
moday1 takip etmeyen bir marka olarak tanimlamaktadirlar. Katilimcilar ZARA
markasini  hem ¢evrimigi aligverislerde hem de magazadan yaptiklari
aligverigslerde H&M markasma gore daha diizenli gordiikleri i¢in bu markayi

kendilerine daha yakin hissetmektedirler.
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3.10.6. Katihmcilarin ZARA veya H&M Markalarindan Cevrimic¢i Alisveris
Yaptiktan Sonra Yasadiklari Siirece iliskin Soruya Verdikleri Yamtlara
Yonelik Bulgular

Ulkemizde 6zellikle ¢evrimici aligveris yaparken bir takim giivensizlik ve
korkular oldugu bilinmektedir. Insanlar Internet ortamindan bir iiriin satm aldiktan
sonra birtakim sorunlar yasayabilmektediler. Katilimcilara “ZARA veya H&M
Markalarindan ¢evrimigi alisveris yaptiktan sonra herhangi bir zorluk yasiyor

musunuz?”’ sorusu sorulmustur.

K1: “Bu soruya bir ornekle cevap vermek istiyorum. ZARA’ dan erkek
arkadasima bir pardesii almistik ve i¢ astart yirtik ¢ikti iade veya degigim
yapmaziar diye diisiiniiyordum ama ZARA markasimin herhangi bir magazasina
gidip iade yapabildik. Fakat H&M den ben kendime bir iiriin aldigimda ve
herhangi bir sorun yasadigimda magazasina gittim hi¢bir sekilde iade
alamayacaklarint soylediler. Ve H&M online boliimiine iiriinii kargoyla benim
gondermem gerektigini soylediler. Bu yiizden ger¢ekten ZARA markasmin online
ortamda sattiklart iiriinlerin daha fazla arkasinda durduklarini ve miisterilerini
yormadan hangi magaza olursa olsun degisim veya iadeyi anminda yaptiklarini

bizzat yasadim. Ancak aym seyleri H&M i¢in séylemek miimkiin degil.”

K2: “Genel olarak iki marka i¢inde sorun yasamiyorum. Zaten bir sorun
oldugunda ZARA ¢ok kolay bir sekilde yardimci oluyor ama H&M biraz daha goz

’

korkutuyor bu konuda.’

K3: “Daha once ¢ok fazla iade veya degisim yapmadim ama genel
olarak ZARA’ da bir sorun yasamiyorum. Ama H&M de en basiti 500 TL lik bir
elbiseye bile kargo ticreti alryorlar. Ama ZARA’ da 100 TL ve iizeri alisveriglerde
kargo iticretsiz. Bundan dolayi tereddiitte kalryorum acaba magazadan alsam daha
mi iyi olur diye diistinebiliyorum. Ciinkii alacagim iiriin bana nasil olacak
tizerimde nasiul duracak emin olamiyorum. Ama ZARA’ da alirim olmazsa hemen
en yakin magazaya gidip iade edebilirim bu yiizden zara bu konuda ¢ok fazla

)

kafami kurcalamiyor bu yiizden daha sik alisveris yapiyorum.’
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K4: “A¢ik¢ast iki markayla da kargo agisindan zorluk yastyorum. Online
aligveris yaptigimda kargonun elime ulasmasi en az 4 giinii buluyor. Bunun
disinda katihimci arkadaslarinda degindigi gibi iade veya degisim agsamasinda
ZARA daha on planda anminda soruna ¢oziim bulabiliyorlar. Kasa sirasina bile
girmeden direkt islemimi aliyorlar. Ancak H&M’ in ozellikle daha fazla
dijitallesmesi gerektigini diigiiniiyorum. Magazadan aligveris yaptigimda bile bir
tirtin sordugumda dakikalarca stokta olup olmadigini veya varsa hangi magazada

1

oldugunun bakilmasini bekliyorum.’

K5: “Genel olarak H&M den ¢ok fazla online alisveris yapmadigim igin
bir yorum yapamayacagim. ZARA ya gelecek olursak magaza ydneticilerinin
online ortamda satin alinan tiriinlerin arkasinda durdugunu diistiniiyorum. Hatali
olan iiriinleri kabul ediyorlar ve hemen degisim veya iade yapabiliyorum. Genel
olarak online olarak alisveris yaparken ZARA markasini tercih etmemin sebebi bu
yani satin alirken acaba olmazsa ne yapabilivim ya da kargoyla géndermekle

’

ugragwr miyim diye diistinmiiyorum.’

K6: Baska markalardan online aligveris  yaptigimda  sorun
yvasayabiliyorum ama ZARA markasini tercih ettigimde genel olarak bir zorluk
yasamiyorum. Katiimci arkadasimin da (K1) bahsettigi gibi ZARA' nmin online
departmaninin miisterisine degisim ve iade konusunda satis sonrast daha fazla
destek sagladigini diigiiniiyorum. Ben miisteri olarak online ortamda satin aldigim
triinii hizli bir sekilde degisim veya iade yapabiliyorsam o markay siirekli tercih
ederim ancak H&M markasinda online iade ve degisim siireci magazalardan

’

yvapilamadig i¢in bu konuda ZARA markasina gére daha ¢ok zorluk yasiyorum.’

Giiniimiizde o6zellikle Internet ahsverislerinde genel olarak bir giivensizlik

sorunu bulunmaktadir. Insanlar somut olarak gérmedikleri bir {iriinii cevrimici ortamda

satin alirken deneyemedikleri i¢in iriin ellerine ulastiktan sonra sorun yasayip

yasamayacaklar1 konusunda tereddiit etmektedirler. Katilimcilar genel olarak online

satig sonrast destek saglayan markalar1 daha sik tercih etmektedirler. Katilimcilar

ZARA markasindan ¢evrimi¢i aligveris yaptiklarinda ve bir sorun yasadiklarinda

herhangi bir magazaya giderek kolayca iade veya degisim yapabildikleri ancak ayni
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islemi H&M magazalarindan yapamadiklarini aktarmiglardir. H&M markasinin
cevrimici degisim veya iadeleri magazalardan yapilmadigi i¢in katilimcilar bu markay1
cevrimici aligveris yaparken ¢ok fazla tercih etmediklerini sOylemislerdir. Sorulan
soruya verilen yanitlara gore ZARA markas1 ¢evrimi¢i satistan sonra H&M markasina
gore miisterilerine daha ¢ok kolaylik sagladigi ve bu yiizden ZARA markasina giiven

duyarak daha sik tercih ettikleri sonucu ¢ikmaktadir.

3.10.7. Katihmcilarin ZARA veya H&M Markalarimin Web Sitesi ve Sosyal
Medya Hesaplarina iliskin Soruya Verdikleri Yamtlara Yonelik Bulgular

Isletmeler 6zellikle sosyal medya kanallartyla en son ¢ikardiklar:
iirlinleri, moda trendlerini ve 0zellikle markalariyla ilgili en son haberleri aninda
hedef kitlesine ulastirabilmektedir. Bu kapsamda katilimcilara “ZARA veya H&M
markalarinin web siteleri veya sosyal medya hesaplarini ne siklikla takip

ediyorsunuz?” sorusu sorulmustur.

K1: “Her iki markay: da instagram hesabimdan takip ediyorum ama iki
markanmin da uygulamalari telefonumda yiiklii ve giin icinde aklima geldikge

’

ikisine de girip bakabiliyorum.’

K2: “A¢ik olmak gerekirse ZARA ve H&M markalarint sosyal medyada
cok sik takip etmiyorum. Ciinkii bana gore sosyal medyamin giiciinii
kullanamiyorlar ama web site veya mobil uygulama olarak diisiindiigiimiizde
ZARA markasimi daha sik takip ediyorum. H&M' in online kisminda ¢ok fazla
secenek bulamadigim igin sosyal medya hesaplar: veya web sitesi takip etmektense
direkt magazaya gidip bakiyorum. Bu yiizden ZARA markasinin gerek mobil

uygulama gerekse web site konusunda daha basarili oldugunu diisiiniiyorum.”

K3: “H&M’ in sosyal medya hesaplarina hi¢ girmedim simdiye kadar.
Ama ZARA y1 takip ediyorum ve aligveris yaparken genellikle web sitesinden ¢ok
mobil uygulamasini  kullantyorum. ZARA markasimin  her hafta yeni gelen
tiriinlerine bakiyyorum ama H&M ‘de ornek veriyorum beyaz elbise alacaksam

’

sadece bu iiriine bakip ¢ikiyorum.’
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K4: “Hem H&M hem de ZARA markasimin sosyal medya hesaplarini
takip ediyorum Aymi zamanda iki markanin da mobil uygulamalar: telefonum da
yiiklii. Ama ZARA markasimt daha sik takip ediyorum. Ciinkii yeni bir
uygulamalart var. Influencerlarla anlasip belirli bir kart yiiklemesi yapip onlari
giydirmeye baslamislar. Yani tiriinlerin iistte nasil durdugunu gérebiliyorsunuz.
Ayrica ZARA stirekli olarak kendini yenileyerek sosyal medya hesaplarinda yeni
seyler paylasiyor. Bu da benim merak etmemi ve siirekli takip etmemi sagliyor.
H&M markasina ise aklima geldikge girip bakiyorum ve iiriinleri ¢ok basic oldugu

>

igin sadece bakip ¢ikiyorum.’

K5: “Dijital platformda ZARA markasinin daha biiyiik kolayliklar
oldugunu diistindiigiim i¢in ZARA markasinin sosyal medya hesaplarint web
sitesini ve mobil uygulamasini daha sik takip ediyorum. H&M’ inde sosyal medya
hesaplarint takip ediyorum ama ézellikle girip bakmiyorum sadece anasayfama

diistiigii zaman goriiyorum.”

K6: “Ben iki markanin da sosyal medya hesaplarint takip etmiyorum.
Ctinkii ilgimi ¢eken bir icerik paylasmiyorlar. Bu yiizden takip etmiyorum sadece
aligveris yapacagim zaman sitelerine giriyorum ancak bu tercihim genelde diger

>

katilimct arkadaslarimda da oldugu gibi ZARA yoniinde oluyor.’

Insanlar genel olarak sevdikleri ve kendilerine yakin hissettikleri
markalar1 sosyal medya da yakin olarak takip etmektedirler. Bunun sebebi stirekli
tercih ettikleri markalarin son trendlerinden ve yeniliklerinden aninda haberdar
olmaktwr. Katilimecilarin bu soruya verdikleri yanitlara bakacak olursak genel

olarak ZARA markasi sosyal medya ortaminda daha sik takip edilmektedir.

3.10.8. Katihmcilarimn ZARA veya H&M Markalarimin Dijital Platformda
Paylastiklan Iceriklere iliskin Soruya Verdikleri Yanitlara Yonelik

Bulgular

Giliniimiizde yasanan dijital c¢agda hepimiz internet ortamimnda
gordiiglimiiz icerikleri inceliyor ve satin alma islemini gerceklestirmesek dahi en
azmdan o markanmn web sitesine girebiliyoruz. Ozellikle bir markaya sadik kisiler
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stirekli olarak o markay1 takip edip paylasilan igerikleri fark ederek satin
alabiliyor. Katilimcilara “ZARA veya H&M markalarinin web sitesinde veya
sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: icerikler o markayr tercih etmenizi

saglyyor mu?” sorusu sorulmustur.

K1: “Kesinlikle sagliyor. Ozellikle bloggerlarn iiriinlerin barkodlariyla
birlikte paylastiklar: storylere denk geliyorum ve genelde satin alma ihtiyaci
duyarak direkt web sitesi veya mobil uygulamalarina girip iiriin satin

’

alabiliyorum.’

K2: “Genel olarak zaten sosyal medya hesaplarini takip etmedigimi
soylemistim ama yanhislikla denk gelsem de ¢ok fazla dikkatimi ¢ekmiyor. Daha
cok takip ettigim insanlarin iizerinde gordiigiimde farkindalik yaratiyor. Web
sitelerine girdigim zaman dikkatimi ¢ekebiliyor ¢iinkii bazen ozel koleksiyon
yapwyorlar ya da elbiseleri bir grupta topluyorlar o sekilde oldugu zaman merak

’

ediyorum ve girdigimde mutlaka bir iiriin satin aliyorum.’

K3: “Benimde icerik olarak degil ama yeni koleksiyon iiriinlerinin
tamitildigr postlar dikkatimi ¢ekiyor. Onlardan dolayi ozellikle ZARA yu tercih

’

edebiliyorum.’

K4: “Genel olarak igeriklere denk geldigimde iiriin satin almiyorum ama
en azindan sayfalarina girip bakmami sagliyor. Sonugta ben onu istedigim igin
takip ediyorum. Amag¢ en azindan siteye yonlendirmekse evet bu ac¢idan ZARA

daha basarili yani en azindan giivendigim bir marka diyebilirim.”

K5: “Ozellikle ZARA hemen hemen her giin instagram sayfasinda yeni
kombinler paylastyor. Web sitesinde de ayni sekilde story ozelligi bulunuyor.
Haftanin veya giiniin kombinleri, ozel giinlerin kombinlerini gorebiliyorum ¢ok
yardimct oluyor bu kombinler. Tabi ki o iiriinleri satin almamda etkili oluyor.
Ancak H&M i ¢ok fazla takip etmedigim igin yorum yapmak istemiyorum ama
sadece sosyal medyadan yeni ¢ikan iiriinlerini tamtiyorlar o sekilde gériiyorum bu

da beni bir iiriin almaya tesvik etmiyor.”
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K6: “Web site veya sosyal medyada gordiigiim icerikler beni ¢ekebiliyor
clinkii tiriin etkili olabiliyor. Béyle zamanlarda telefonumda uygulama yiiklii ise
uygulamaya giriyorum ya da bir aligveris merkezlerinde veya magazadaysam

1

gidip ozellikle o tiriinii arayp alabiliyorum.’

Giliniimiizde markalar dijital platformun giiciinii bildiklerinden dolay1 6zellikle
kendi tiriinlerini bloggerlar iizerinden tanitmaktadirlar. Hedef kitleleri i¢cin kanaat 6nderi
pozisyonunda olan bloggerlarin paylastiklar1 storyler yakindan takip edilip satin alma
asamasinda hedef kitlelerini etkilemektedirler. Markalar bunu yaparken hedef kitlelerini
en fazla etkisi altina alacak dijital pazarlama kanalin1 segerek ¢caligmalar yapmaktadirlar.
Markalar bu dijital pazarlama caligmasmi yaparken hedef kitlelerini satin alma
davranisma yoneltmeyi amaglamaktadirlar ancak bazi durumlar yapilan bu caligmalar
hedef kitleye ulassa dahi satin alma davranisi ile sonlanamayabiliyor. Dolayisiyla hedef
kitle baz1 durumlarda paylasilan igerikleri goérerek o markanin web sitesi veya mobil
uygulamasina yonelebiliyor. Bu asamada kurumlarin marka bilinirligine ve marka
sadakatine katki sagladigimmi sdylemek miimkiindiir. Katilimcilarin sorulan soruya
verdikleri yanitlardan ¢ikarilan ortak sonuca gore ZARA markast H&M ‘e gore hedef
kitlesi tarafindan dijital platformdan daha sik takip edilmektedir. Ancak katilimcilarin

bir kismi her iki markayi da dijital platformda takip etmediklerini soylemislerdir.

3.10.9. Katihmcilarin ZARA veya H&M Markalarimin Yaptiklarnt Sadakat
Calismalarna fliskin Soruya Verdikleri Yanitlara Yonelik Bulgular

Insanin olmadig: yerde iiretim ve tiiketim olmayacag1 gibi isletmeler bu
asamada marka sadakati ¢alismalarini 6n planda tutmaktadirlar. Arastirmamizin
anahtar kismi olan marka sadakati kavramma yonelik katilimcilara “ZARA veya
H&M markalarimin marka sadakatine oénem verdiklerini diisiiniiyor musunuz?”

sorusu sorulmustur.

K1: “Bence her iki marka da bu konuya énem veriyor. Cantamin
fermuart bozuldugunda ZARA ya gittim ve normalde iiriinii incelemeye almalart
gerekiyor ama hani miisterinin de bu sekilde giiven vermesi gerekiyor tabi ki

ancak ozellikle magazada bulunan yéneticiler direkt iadesini alalim diye geri
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doniis sagladilar. Magaza miidiirlerinin veya personelin bu sekilde yaklagimda
bulunmalart benim bu markay: daha fazla tercih etmemi sagliyor. Bana bu konuda
giiven verdikleri igin ilk tercihim her zaman ZARA oluyor. Ancak kiyaslama
yapacak olursak ZARA markasinin H&M* e gére daha fazla onem verdigini

’

diistintiyorum.’

K2: “Bende ikisinin de onem verdigini diistiniiyorum. Her ne kadar
sistemsel olarak farkli da olsalar H&M ’in sisteminin biraz daha farkli ve
degisken ZARA markasimin ise biraz daha oturakli oldugunu soylesekte bu H&M
markasinin marka sadakatine énem vermedigi anlamina gelmiyor. Ne zaman
magazaya gitsem stirekli iyi bir sekilde karsilanip kasa da iyi bir sekilde
ugurlantyorum ve bir sorunum oldugu zamanda ¢oézmek icin yardimci oluyor.

’

Bence bu konuya iki markada olduk¢a onem veriyor.’

K3: “Sirket politikast olarak mutlaka iki markada énem veriyordur ama
magazaya gittigimde agik¢asi ozellikle H&M de kasada ki insanlart giiler yiizlii
goremiyorum yani sirket politikasi olarak énem verseler de simdiye kadar gittigim
H&M magazalarinda bunu goremedim. Ancak ZARA ‘da durum tam tersi bence
sirket politikast olarak miisteri sadakatine olduk¢a énem veriyorlar ve bu da en

’

azindan benim bu markayt tercih etmemi sagliyor.’

K4: “Yani tabi ki ozellikle ZARA magazalarina gittigim zaman
calisanlarin hepsinin elinde birer cihaz adimin ne oldugunu bilmiyorum. En
azindan bir iiriin sordugumda var yok bir gerceklikleri var. Bu konuda iiriine
ulagmami kolaylastirtyorlar. Ben magazada aradigim tiriinii bulamasam bile kasa
swrasia girmeden ellerindeki cihazla kartimdan ¢ekim yaparak bana o iiriinii
getirtebiliyorlar. Bu ¢cok onemli benim igin ¢iinkii benim bir daha o magazay: veya
markayi tercih etmemi sagliyor ve baska bir sey begenip satin alabiliyorum. Ama
H&M markasinda bir iiriin sordugumda satis gorevlisi bulamadan ben

bulabiliyorum.”

K5: “Piyasa da olan her magaza mutlaka onem veriyordur. Ama ZARA

markasinin bu konuya ¢ok onem verdigini diigiiniiyorum. Ciinkii ZARA markasinin
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hemen hemen her magazasinda denk geldigim ozellikle kadin ve erkek
boliimlerinde birebir magazaya girip iiriin arayan miisteri ile ilgilenen ve aradigi
tiriin yoksa bile alternatif sunan kisilerin ¢caligtigini goriiyorum. H&M markasinin
bu konuda biraz daha kendini gelistirmesi gerektigini diistiniiyorum. Crinkii

’

sadece soru sordugunda sorunun cevabini verip sirtlarini donebiliyorlar.’

K6: “Bir yerde insan yoksa ne tiretim ne de tiiketim olmayacaktir. Bu yiizden bu iki
markanin da sadakat konusuna énem verdigini diistintiyorum. Karsilastirma yapacak
olursam ZARA bir iki tik daha on planda benim i¢in ¢iinkii gerek online aligveristen
sonra tirtinlerinin arkasinda durmalar: gerekse magazaya gittiginiz zaman personelin
giiler yiizii ve aninda ihtiyaciniza cevap vermesinden dolay1 H&M e gore daha ¢ok
dikkatimi ¢ekiyor.”

Arastirmamizin en 6nemli konularindan olan marka sadakati kavrami kurumlar
tarafindan bir hayli 6nemsenmektedir. Sadakat olgusu kurumlara uzun vadede yarar
saglamaktadir. Bu yiizden kurumlar uzun vadede kar elde etmek amaciyla marka
sadakati calismalarma agirlik vermektedirler. Katilimcilarin geneli marka sadakati
olgusunun kurumlar igin olduk¢a Onemli oldugunun farkindadirlar. Arastirma
kapsaminda marka sadakati ile ilgili sorulan soruya katilimcilarin verdikleri yanitlara
gore su ¢ikarimlar yapilmistir: Oncelikli olarak katilimcilarin nezdinde marka sadakatini
olusturan en 6nemli faktoriin iirlin satin alirken veya aldiktan sonra herhangi bir sorun
yasadiklarinda en kisa siirede en etkili ¢oziimii sunmasi oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ayrica katilimcilara gore bir markaya sadik olmalarnin en 6nemli
nedenlerinden biri de ¢evrimi¢i veya magazadan aligveris fark etmeksizin ¢alisan
personellerin, yoneticilerin giiler yiizlii ve daima pozitif yaklagsmasidir. Arastirmaci
tarafindan sorulan bu soru da her ne kadar se¢im yapilmaya zorlanmasa da
katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu ZARA markasinin marka sadakatine daha fazla 6nem
verdigini diisiinmektedir. Odak grup gorlismesindeki katilimcilardan yalnizca K2:
“Bende ikisinin de onem verdigini diistintiyorum. Her ne kadar sistemsel olarak farkl
da olsalar H&M ’in sisteminin biraz daha farkli ve degisken ZARA min ise biraz daha
oturakli oldugunu séylesekte bu H&M markasinin marka sadakatine onem vermedigi

anlamina gelmiyor. Ne zaman magazaya gitsem siirekli iyi bir sekilde karsilanip kasa
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da iyi bir sekilde ugurlaniyorum ve bir sorunum oldugu zamanda ¢ézmek i¢in yardimci
oluyor. Bence bu konuya iki markada olduk¢a onem veriyor.” sdzleriyle her iki
markanin da marka sadakati kavramina ayni derecede dnem verdigini diistindigiinii

ifade etmektedir.

3.10.10. Katimcilarin ZARA veya H&M Markalarimin Hatirlatma Amach
Tletisim Cabalarina iliskin Soruya Verdikleri Yamitlara Yonelik Bulgular

Bir¢ok ¢evrimigi aligveris sitesi uzun siire siteye girmeyen kullanicilarina
hatirlatma ve bilgilendirme amacl bildirimleri ¢esitli iletisim kanallariyla
gondermektedir. Bu baglamda katilimcilara “ZARA veya H&M markalarinin
online aligveris sitelerine uzun siire girmediginizde hatirlatma amagh iletisim

cabalariyla karsilagyyor musunuz?” sorusu sorulmustur.

K1: “H&M’ in béyle bir uygulamast var mi bilmiyorum ya da ben hig
denk gelmedim. Ama mesela zara markast i¢in konusacak olursak iiriinleri
sepetime ekledigimde ve o an satin almadigimda bir siire sonra sepetimdeki
tirtinleri bana hatirlatryor. Bunun disinda iiye olurken kullandigim mail adresime

stk stk mailler gelebiliyor.”

K2: “Yani soyle mobil uygulamalarda boyle seyler oldugunu biliyorum
ama ZARA ya siirekli baktigim ic¢in hi¢ karsilasmadim. Ancak ozel olarak
koleksiyon bildirimleri geliyor. Ama H&M ‘in mobiline uzun siire girmedigim

’

oluyor buna ragmen herhangi bir bildirim almadim simdiye kadar.’

K3: “ZARA daha sik karsilasiyorum ozellikle indirime girdiklerinde
hatirlatma amagly bildirimler geliyor. Ama H&M markasindan bildirim geliyor.
Daha onceki soru da ornek vermistim beyaz elbise aradiysam sonradan benzer

’

veni bir iirtin ¢iktiysa yeni beyaz elbiselere goz atin gibi bildirimler gelebiliyor.’

K4: “H&M daha ¢ok bildirim génderiyor. Ozellikle hepsi 19.90 TL vs
gibi bildirimler gelebiliyor. ZARA da genel olarak bildirim gonderiyor ama daha

’

cok mail kanalinda daha sik karsima ¢ikiyor.’
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K5: “ZARA daha ¢ok mail yoluyla hatirlatma yapryor. Giin igerisinde 2-
3 defa karsilasabiliyorum. Bildigim kadariyla her hafta yeni iiriinler geldigi icin
ozellikle oturdugum yerden bakabilmem icin bildirimde bulunuyorlar. H&M' de

1

cok nadir bildirime denk geliyorum.’

K6: “ZARA da hem bildirim olarak hem de mail olarak gelebiliyor.
Ancak H&M’ e baktigimiz zaman uygulamaya ¢ok sik girmedigim zaman

)

hatirlatma amacglh herhangi bir kanaldan bildirim gelmiyor.’

Kurumlar var olan veya potansiyel hedef kitlelerine ¢esitli iletisim araclariyla
seslerini duyurmaktadirlar. Dijitallesen diinya hemen hemen herkesin elinde bulunan
akilli cihazlar sayesinde kurumlarin hedef kitlelerine daha hizli ve kolay bir sekilde
ulagarak vermek istedikleri mesajlar1 anlik olarak iletebilmesini olanakli kilmistir.
Kurumlar bu caligmalar1 yaparken birden fazla dijital tabanli kanal (e-posta, mobil
uygulama, vs.) kullanmaktadir. Ozellikle dijital pazarlama calismalarma 6nem veren ve
bu yontemle marka sadakati olgusunu olusturmaya g¢alisan kurumlarin markalarmi
unutturmamak i¢in hedef kitlelerine belirli periyodlarla hatirlatma amach bildirimler
gonderdiklerini soylemek miimkiindiir. Arastrma kapsaminda katilimcilarin sorulan
soruya verdikleri yanitlara gore bazi sonuglar ¢ikarilmustir. K1: ZARA markasmnin
iletisim c¢abalarma daha sik denk geldigini su sozleriyle ifade etmektedir. “H&M’ in
boyle bir uygulamasi var mi bilmiyorum ya da ben hi¢ denk gelmedim. Ama mesela zara
markast i¢cin konusacak olursak iiriinleri sepetime ekledigimde ve o an satin
almadigimda bir siire sonra sepetimdeki tiriinleri bana hatirlatiyor. Bunun disinda tiye
olurken kullandigim mail adresime sik sik mailler gelebiliyor.” Katilimcilar tarafindan
ZARA markasmin 6zellikle mail yoluyla hatirlatma amagli bildirim gonderdigi ve
hatirlatma amagcli iletigim ¢abalarinin daha gii¢lii oldugu diisiiniilmektedir. Yalnizca K4

H&M markasiin ZARA markasina gore daha sik bildirim gonderdigini diistinmektedir.

3.11. Arastirmanin Sonuclari

Bu aragtrmanm amaci dijital pazarlamanin marka sadakati saglamadaki
giiciinin ZARA ve H&M markalarmin hedef kitlelerinin iizerinde nasil etki
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biraktigin1 anlamaktir. Arastirma kapsaminda nitel bir yontem olan odak grup
goriismesi yapildigindan hipotez yerine aragtrmanin temel sorulari iizerinden
gidilmistir. Katilimcilara genel bilgiler odak grup goriismesi baslamadan Once
verilmistir ve daha onceden belirlenen 6 soru sorulmustur. Sorular arastirmanin

temel sorularini destekleyici sekilde hazirlanmistir.

Arastirmanin temel sorular1 kapsaminda ¢ikarilan sonuglar1 inceleyecek
olursak; Katilimeilarin her iki markanm da yaptigr marka sadakati programlarini
fark ettiklerini soylemek miimkiindiir. Ancak katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
verdigi yanita gore ZARA markasinm dijital platformlarda yaptig1 marka sadakati
calismalarinin daha c¢ok dikkat ¢ektigini ve hedef kitlesi tarafindan daha ¢ok
benimsendigini sdyleyebiliriz. Markalar marka sadakati caligmalarin1 hedef
kitlelerini ulastirabilmek icin ¢esitli iletisim kanallar1 kullanmaktadir. Dijital
cagda bu c¢abalarin hedef kitleye ulastirilmasi daha kolay ve maliyetsizdir. Marka
sadakati programlarinda hangi iletisim kanallarmin daha c¢ok kullanildigmi
bulmaya yonelik olan aragtirmanin temel sorusuna gore; H&M markas1 ZARA ya
gore daha cok geleneksel araglar1 kullanmaktadir. Her iki marka da dijital
platformda hemen hemen ayni iletisim kanallarini kullansalar da hedef kitle H&M
markasini bu konuda daha geleneksel ZARA markasini da dijital bulmaktadirlar.
Ayrica ZARA markas1 yaptigi marka sadakati calismalarini hedef kitlesine
ulagtirabilmek i¢in agirlikli olarak mobil uygulama bildirimlerini ve ayn1 zamanda
e-postay1 kullanmaktadir. Katilimcilarin geneline gére ZARA dijital platformu bu
baglamda daha aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Her ne kadar yapilan marka sadakati ¢alismalar1 dijital platformda hedef
kitleye iletilmeye c¢alisilsa da bazen isletmelerin geribildirim almalar1 zor
olmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler uzun siire sitelerine girmeyen hedef kitleye
marka sadakati caligmalar1 yaparken onlardan da olumlu bir geri doniis
beklemektedir. Arastirmanin temel sorular1 baz almarak hazirlanan dijital
pazarlama ve marka sadakati kapsaminda sorulan odak grup goriigmesi sorusuna
katilimcilarin verdikleri yanitlara gore; Her iki markanin da dijital platformlarda

yaptiklarin1 marka sadakati programlarmin hedef kitle tarafindan fark edildigini
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ancak gerek iriin cesitliliginden gerekse modayr daha yakin takip etmesinden
dolayi1 ZARA markasmi daha cok tercih ettikleri sonucu c¢ikarilmistir. Genel
olarak bir sonu¢ ¢ikardigimizda her iki marka da dijital pazarlama ve marka
sadakatine Onem vermektedir. Ancak kiyaslama yapacak olursak katilimcilar
ZARA markasinm H&M markasma gore dijital pazarlamayr marka sadakati
olusturma konusunda daha iyi kullandigin1 ve hedef kitlesinde daha ¢ok sadakat

duygusu olusturdugunu diistinmektedirler.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Gegmisten giinlimiize pazarlama anlayisinda koklii  degisiklikler
olmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte pazarlama ¢alismalar1 dijital
platformlarda yeni bir boyut kazanmistir. Kurumlar dijital pazarlama sayesinde
daha kisa zamanda daha az maliyetle daha ¢ok kisiye ulagsmaya baslamistir. Dijital
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pazarlama calismalarinda birgok iletisim araci kullanilmistir. Ozellikle sosyal
medya kurumlarin tirettikleri yeni iirlinleri hedef kitlesine tanitmasinda en hizli ve
etkili mecra olmustur. Bunun yaninda kurumlar web sitesi ve mobil uygulamalarla
dijital platformlar1 efektif bir sekilde kullanmaktadirlar. Daha 6nce bu konuda
yapilan arastirmalara bakildiginda aligveriglerini online ortamda yapan kisiler

dijital tiiketici olarak adlandirilmaktadir.

Her gecen giin yenilenip gelisen teknoloji sayesinde kurumlar dijital
pazarlama ¢alismalarmna agirlik vermektedir. Ozellikle mobil uygulamalarda aktif
olarak kullanilan dijital pazarlama kurumlarin hedef kitlelerine ulasmasinda etkili
olmustur. Glinlimiizde herkesin elinde bulunan mobil cihazlar sayesinde hemen
hemen bulunduklar1 her yerden Internete giris saglayarak rutin islerini
yapabilmektedirler. Bu sebeple kurumlarn  mevcut pazarda yerlerini
koruyabilmeleri i¢in dijital pazarlama caligmalarina agirlik vermeleri gerektigi

sonucu ¢ikarilmaktadir.

Kurumlar maximum kér elde edebilmek i¢in sadakat kavrammin 6nemli
oldugunun farkindadirlar. Marka sadakati olusturabilmenin en etkili yolunun
miisteri memnuniyetinden gectiginin farkinda olan kurumlar sadece satis Oncesi
degil ayn1 zamanda satis sonrasinda da miisteri memnuniyetini saglamaya
caligmaktadirlar. Gerek magazadan yapilan aligveris gerekse g¢evrimigi yapilan
ahigveriste hedef kitle personelin giiler yiizlii olmasi, satis sonrasinda destek
saglamas1 gibi degiskenlere bagli olarak marka sadakati duygusunun olustugunu
ifade etmektedir. Ozellikle dijital platformlarda karsiikli etkilesimin olmasi
kurumlarin hedef kitlelerinin sorunlarmi, beklenti ve ihtiyaclarini daha kisa siirede
analiz ederek ¢ozmesine yardimci olmustur. Dijital pazarlama ve marka sadakati
kavramlarma agirlik veren kurumlarin bir kismi basarili olsalar da bazi kurumlarin

bu konuda yeterli olmadig1 da goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda belirleyici rol iistlenen aragtirmanin temel sorulari
lizerinden bazi ¢ikarimlarda bulunulmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu
ZARA ve H&M markalarinin marka sadakatine 6nem verdiklerini ¢esitli

ifadelerle dile getirmistir. Bununla birlikte bu markalarin yapmis olduklar1 marka
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sadakati caligmalarinin hedef kitle tarafindan fark edilip olumlu bir sekilde
kargilandig1 goézlemlenmistir. Bahsedilen markalarin yaptiklar1 marka sadakati
calismalarinin hedef kitleleri tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasmin en
biiyiik nedeninin bu markalarin miisteri memnuniyetine 6nem vermeleridir. Gerek
cevrimici gerekse gevrimdisi aligveriglerde hedef kitlenin en 6nem verdigi konu
yasadiklar1 herhangi bir sorunda tercih ettikleri markanin memnuniyet saglayip
saglamadigr olmustur. Katilimcilarin biiyiik kismi ZARA markasinin marka

sadakati olgusuna daha ¢ok 6nem verdigini diisiinmektedir.

Kurumlar marka sadakati kavramina agirlik verirken c¢esitli iletisim
cabalarmma girmektedirler. Sadece hedef kitle tarafindan geri doniis aldiklarinda
sorunu ¢Ozmenin disinda uzun siire web sitesi veya mobil uygulamalarina
girmeyen hedef kitleyle ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla bildirimler gondererek
onlar1 satin almaya veya siteye yonlendirmeye tesvik eden caligmalar da
yapmaktadir. Yapilan bu ¢alismalarin katilimcilar tarafindan fark edildigi
gozlemlenmistir.  Ozellikle ZARA markasmm mobil uygulama ve e-posta
iizerinden sadakat duygusunu olusturmaya ¢alistig1 anlasilmaktadir. Her ne kadar
H&M markasi dijital platformda marka sadakati duygusunu olusturmaya caligsa
da katilimcilarin goziinde hala geleneksel kanallar1 kullandig1 diisiincesi vardir.
Teknolojiyi efektif sekilde kullanan bu iki markanmn da dijital platformda sadakat
duygusu olusturma c¢abalar1 benzerlik gostermektedir. Ancak {ist metinlerde
katilimcilarin verdikleri yanitlarda da iletildigi gibi ZARA markasmin bu konuya

daha fazla agirlik verdigi goriilmektedir.

Markalar pazardaki paylarini her gegen giin daha da biiylitebilmek adina
potansiyel hedef kitleye de agirlik vermektedirler. Ancak mevcut hedef kitleye de
son derece dnem vermek zorunda olduklarinin farkindadirlar. Potansiyel hedef
kitleye agirlik vererek elinde bulunan hedef kitleyi unutan markalar bu anlamda
basarili olamamaktadirlar. Bu duruma gelmemek i¢cin ZARA ve H&M markalari
mevcut hedef kitlesine belirli araliklarla cesitli iletisim kanallariyla mesajlar
gondermektedir. Kurumlar bu c¢aligmalar1 yaparken birden fazla dijital tabanli

kanal (e-posta, mobil uygulama, vs.) kullanmaktadir. Katilimeilarin geneli ZARA
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markasmin hatirlatma amacgh iletisim calismalarina daha sik denk geldiklerini
iletmislerdir. Ozellikle satm almaya tesvik eden bu calismalarin katilimcilar
tarafindan siklikla fark edildigi gozlemlenmistir. E-posta kanalini daha cok
kullanan ZARA ayni zamanda mobil uygulama {izerinden de siklikla hatirlatict
bildirimler gondermektedir. Ozellikle yeni koleksiyon iiriinlerin bildirimini
aldiklarmi ifade eden katilimcilar satin almasalar dahi web sitesine girip triinleri
incelediklerini sdylemektedirler. Katilimcilardan sadece K4 H&M markasindan
daha sik bildirim aldigini ifade etse de genel olarak ZARA markasinin bu konuda
daha c¢ok dikkat cektigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica katilimcilar
hatirlatma amacli iletisim ¢abalarinin kendilerinde sadakat duygusu olusturdugunu
ve bu sayede web sitesi veya mobil uygulamalarindan markalar1 incelediklerini
aktarmaktadirlar. Markalarin yaptiklar1 bu calismalar her zaman satin alma
davranis1 ile sonlanmasa da hedef kitlelerinin markayr unutmalarinin Oniine

gecmektedir.

Sonu¢ olarak; ZARA ve H&M markalarinin dijital pazarlama
calismalarina 6nem verdigi goriilmektedir. Tezin ana konusu olan dijital
pazarlama baglaminda marka sadakati olusturma cabalar1 her iki markada da
hissedilmektedir. Bunu yaparken birden fazla iletisim kanali kullanilmaktadir.
Ozellikle e-posta ve mobil uygulama bildirimlerinin kullanilmas1 hedef kitleye
ulagmay1 ve etkilemeyi kolaylastirmistir. Ayn1 zamanda katilimcilar i¢in marka
sadakati olgusunun birden fazla etkileyeni oldugu goriilmektedir. Sadece dijital
pazarlama acgisindan yapilan ¢alismalarin disinda bahsedilen markalarin satig
oncesi ve sonrasinda sagladiklar1 kolayliklar da sadakat duygusunu
giiclendirmektedir. Arastrmanin karsilastirmali olmasi sebebiyle su c¢ikarimlar
yapilmustir; Katilimcilarin sorulan tiim sorulara verdikleri ortak yanitlara gore
ZARA markasmin hem dijital pazarlama konusunda hem de bu baglamda marka
sadakati olusturma konusunda H&M markasmna kiyasla daha basarili oldugu

sonucu ¢ikarilmaktadir.
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EKLER
EK1

Odak Grup Goriismesinde Katilimeilara Sirasiyla Yoneltilen Sorular;

1.  Online aligverisi neden tercih ediyorsunuz?
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2. ZARA veya H&M markalarindan ne siklikla online aligveris
yaptyorsunuz?

3. ZARA veya H&M markalarini tercih etme sebebiniz nedir?

4. ZARA veya H&M markalar1 dijital platformda ne siklikla karsiniza
cikmaktadir?

5.  ZARA veya H&M markalarindan hangisini kendinize daha yakin
hissediyorsunuz? Neden?

6. ZARA veya H&M markasmi online ortamda satin aldiktan sonra
herhangi bir zorluk yasiyor musunuz?

7.  ZARA veya H&M markalarinin web sitesi veya sosyal medya hesaplarini
ne siklikla takip ediyorsunuz?

8. ZARA veya H&M markalarimin web sitesinde veya sosyal medya
hesaplarinda paylastiklar1 icerikler o markayi tercih etmenizi sagliyor mu?

9. ZARA veya H&M markalarinin miisteri sadakatine énem verdiklerini
diisiiniiyor musunuz?

10. ZARA veya H&M markalarinin sitelerine uzun siire girmediginizde
hatirlatma amach iletisim ¢abalariyla karsilagiyor musunuz?
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