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TESEKKUR

Bu kitap calismas1 Mayis 2017 Tarihli “Marka Ozgiinliigiiniin Agizdan
Agiza Pazarlama ile Iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik
Rolii: Hazir Giyim Sektoriinde Bir Arastirma” bashkli tezden
tiretilmistir. Bu eserin ortaya ¢ikmasinda emegi gecen ve karsilastigim
her tiirlii sorunu asmamda yardimlarini esirgemeyen danigsman hocam
Do¢. Dr. G. Banu DAYANC KIYAT’ a sonsuz tesekkiirlerimi

sunuyorum.

Bu zorlu siiregte engin bilgisiyle yardimini1 eksik etmeyen ve bir an
olsun beni yalmz birakmayan kiymetli hocam Inan ERYILMAZ’a
tesekkiir ederim. Ihtiya¢ duydugum her kosulda yanimda olan ve
azmiyle her daim basarili olacagina inandigim giizel kardesim Ahmet
TEKE’ye tesekkiir ediyorum. Bu gururun en 6nemli paydaslarindan
birisi de kendileri tiikenirken bizi biiyiiten, varliklarina siikrettigim

ailemdir.

Son olarak bu tez ¢aligmami, varligiyla bana gii¢ veren ve hayallerimin
pesinde kosarken elimi hi¢ birakmayan, tiim zorluklara birlikte gogiis
gerdigimiz sevgili esim Meryem SIMSEK ile oglumuz Cagn
SIMSEK ’e ithaf ediyorum.

Dr. Halil SIMSEK
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GIRIS
Yiizyillar oncesine dek uzanan 6zglinliik kavrami, bugiin neredeyse
hayatin her alaninda kullanilir hale gelmistir. insandan nesneye,
mekandan fikirlere kadar canli ya da cansiz her varlik, sahip oldugu bir
takim Ozellikler 1s18inda 6zgiin olarak ifade edilebilir. Isletmeler
tizerinde seffaflik, acgiklik ve birtakim sorumluluklarin yerine
getirilmesi noktasinda bask1 unsuru (Molleda, 2009: 87) olan 6zgiinliik,
insanlar1 ortak degerler etrafinda toplayarak bir arada tutma, belirli bir
grubun iyesi olmalarin1 saglama, dolayisiyla sahibine aidiyet hissi
kazandirma gibi unsurlar1 biinyesinde barindiran 6zel bir kavram olarak

literatiirde yerini almistir.

18. yiizy1ilin sonlarinda popiilerlik kazanan (Taylor, 2003: 25) 6zgiinliik
arayis1 insani; yaraticiliga, orijinallige, eskimezlige ve farkliligin bir
gostergesi olan benzersizlige yoneltir. Dolayisiyla  6zgiinliik,
deneyimler neticesinde igsel bir arayis olarak da mana bulmaktadir
(Lindholm, 2008: 1). Dogalligin her gecen giin yitirildigi modern
diinyada 6zgiinliige olan ihtiya¢ ge¢mise nazaran daha da artmustir.
Bununla birlikte 6zgiinliigiin, yalnizca tek yonlii degil, farkli pek ¢ok
yoniiyle de tanimlanabilecegini ve ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Arnould ve Price (2000) "Ozgiinliik" kavraminin pazarlama yazininda
son yillarda siklikla kullanilan kavramlardan biri haline geldigine
dikkat ¢ekmiglerdir. Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisindaki

artisa ragmen, bunlarin biiyiik bir kism1 kavramsal niteliktedir (Bruhn




ve dig., 2012: 567). Ancak 2000'i yillarla birlikte ampirik ¢alismalarda

da artis oldugu gozlenmektedir.

Degisen pazar kosullar1 ve kizgin rekabet ortamu, isletmelerin her gegen
glin yeni bir seyler ortaya koymalarini zorunlu hale getirmektedir.
Ayakta kalabilmek, zamanin gereklerini yerine getirmekle mimkiin
iken ¢ogu zaman Yyeterli olmaz. Benzer ve birbirini ikame edebilecek
sayisiz lirlin ve hizmetin sunuldugu bugiiniin piyasalarinda igletmeler,
tiikketici dikkatini kendi markalarina gekmek ve sahip olduklar1 miisteri
portfoylinde siireklilik saglayabilmek icin yeni stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Bu baglamda yakin zamana kadar markayla ilgili onlarca
farkli kavram gelistirilmis ve tiiketici tercihi noktasinda her birinin
Onemi ayr1 ayr1 ortaya konulmustur. Ancak son yillarda bazi yazarlarin
da degindigi gibi tiiketici marka iliskisinde bu kavramlarin yeteri kadar
etkin olmadiklar1 goriilmiis olup markalarin sahip olmasi1 gereken
ozellikler daha yiiksek sesle tartisilmaya baglanmis ve yeni arayislara
girilmistir. Ornegin bir marka degeri kavrami, markayla ilgili deger
yaratan birtakim unsurlar1 biinyesinde barindirmakta ve sonuglari
acisindan hayati 6neme sahip olabilmektedir. Ancak bu 6zellikler,
fikrini her an degistirmeye meyilli glinlimiiz tiiketicileri agisindan ne
derece yeterlidir? Benzer sekilde ge¢miste bir iiriin ya da hizmetin
yeniligi, kalitesi ve saglamligi gibi birtakim unsurlar piyasadaki
konumu agisindan son derece Onemli belirleyicilerken bugiin,
gecmisiyle bagini koparmadan iginde bulundugu kiiltiirii yansitabilen,
dogal, giivenilir, yenilik¢i ancak tiim bunlar1 6ziine sadik kalarak

gerceklestirebilen markalarin yildizlagtigr goriilmektedir. Dolayisiyla
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bugiin markalar acgisindan basar1 kriterlerinin degistigini sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada literatiirde nispeten yeni ve diger marka
kavramlarimi kapsayici nitelige sahip "marka 6zgiinliigii" adinda yeni

bir kavram ortaya ¢ikmistir.

Insanlar yaptiklar1 alisverisler neticesinde olumlu ya da olumsuz
goriislerini ¢evreleriyle paylasirlar. Bir nevi geribildirim faaliyeti olan
bu iletisim tiirii ayn1 zamanda yeni bir aligveris i¢in sebep niteligi tasir.
Miisteriler tarafindan dogaclama gerceklestirilen ve agizdan agiza
pazarlama olarak tanimlanan bu faaliyet, cogu zaman isletme
yoneticilerinin kontrolii disinda gerceklesir (Bruyn ve Lilien, 2008:
151). Ancak etik olmadig1 yoniindeki tartismalara ragmen isletmeler,
zaman zaman bu iletisim faaliyetini planli bir pazarlama stratejisi olarak
da yiiriitebilmektedirler. Agizdan agiza pazarlama, miisterilerce birebir
yapilabildigi gibi internet teknolojisi yardimiyla ya da isletme ig¢in
calisan uzmanlar vasitasiyla gesitli sekillerde de yapilabilmektedir. Ister
sebep isterse de sonug odakli olsun, agizdan agiza pazarlama yeni ve
potansiyel miisterilerin marka ile ilgili fikirleri noktasinda isletmelerin

en etkili ve ekonomik silahidir.

Isletme ile miisteri iliskisinin devamini saglayan 6nemli unsurlardan bir
tanesi de miisteri memnuniyeti kavramidir. ISO (Uluslararasi
Standartlar Tegkilat1) kurulusu yayinlarinda, “beklenti ile algilanan
performans arasindaki fark” seklinde tanimlanan miisteri memnuniyeti
(Sakai ve dig., 2011: 58), bugiiniin zorlu rekabet ortaminda isletmelerin
basarili bir sekilde yasamlarinmi siirdiirebilmeleri i¢in gerekli en temel

unsurlardan biridir (Parobek, 2015: 494). Ancak memnuniyet ya da




memnuniyetsizligin dogmasi1 icin bir aligverisin gerceklesmesi
gerekmektedir (Afifah ve Asnan, 2015: 279). Mevcut miisteriyi elde
tutmanin, yeni miisteri bulmaktan daha kolay ve maliyetsiz olusu
(Juran, 1998: 14.6) ve memnun miisterinin marka ya da isletmenin
reklamini ekstra bir ¢aba gerektirmeksizin goniillii olarak yapacagi
diisiniildiigiinde misteri memnuniyeti yaratmanin ne derece onemli
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Memnun miisteri olumlu agizdan agiza
pazarlama kaynagi iken, memnun olmayan miisterinin de olumsuz
agizdan agiza pazarlama kaynagi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla 6zgiin bir markanin memnun miisterilere sahip olacagi,
memnun miisterilerin de memnuniyetlerini baskalarina olumlu agizdan
agiza pazarlama vasitasiyla aktararak isletmeye fayda saglayacaklari

distiniilebilir.
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1. MARKA OZGUNLUGU

Yiizyillardir var olan, ancak pazarlama diinyasinda 2000’li yillarla
birlikte dikkat ceken marka Ozgiinliigli kavramiyla ilgili bilgilerin
sunuldugu bu bolimde oncelikle konunun temelini teskil eden
Ozgiinliik kavramina deginilecektir. Devaminda marka 6zgiinliigiiyle
ilgili bilgilerle birlikte marka ozglinligline yaklasim tarzlari ve

turlerinden bahsedilecektir.
1.1. Ozgiinliigiin Tanim

Baz1 kavramlar hayatin icinde ve c¢esitli zaman dilimlerinde
tanimlanirlar. Her donemin kendi kosullar1 ve sahip olunan diisiince
yapilarindaki farkliliklar kiiltiirel ¢esitliligi dogurarak kavramlarin da
kisiler tarafindan farkli algilanmasi ve yorumlanmasi, hatta
tanimlanmasiyla sonuglanir. Bu kapsama giren 6zgiinlik de igerik
acisindan zengin ve farkli tanimlar1 barindiran bir kavramdir (Pace,
2015: 1168). Bilimden sanata, psikolojiden felsefeye kadar neredeyse
her alanda etkinligini gostermis olan bu kavram, ge¢mis ile gelecegi
birbirine baglayarak yasamin devamini saglar (Gundlach ve Neville,
2012: 487). Oyle ki bu kavramin dilbiliminde dahi dogalliga at:f olarak
kullanildig1 goriilmektedir (Nia ve Mozaffari, 2014: 162). Dolayisiyla
standart bir ifadeyle tanimlanamayacak kadar genis bir perspektife
sahiptir. Temelde giivenilirligi ifade eden 6zgiinliik teriminin kokeni
Latincede "authenticus”, Yunancada ise "authentikos" kelimelerine
dayanmaktadir (Cappannelli, 2004:1). Cok c¢esitli alanlarda

kullanilmasimin yan1 sira bir kisi, nesne, hizmet ya da olaylar icin de




kullanilabilmektedir (Molleda, 2009: 87). Digerlerinden farklilig1 ve
benzerlerinden {istiinliigii yansitan 6zgiinliik, ait oldugu seye bir takim
ayricaliklar katar. Uzun omiirliiliik, sayginlik ve tercih edilmek gibi

Ozellikler bu ayricaliklardan yalnizca birkagidir.

Cagdas pazarlamanin mihenk taslarindan biri olan 6zgiinliigiin 6nemi,
pazarlama literatiiriinde giin gectik¢e artmaktadir (llicic ve Webster,
2014: 344). Toplumun her kesimine hitap eden 6zgiinliik; igtenlik,
diirtistliik, gereklilik, dogallik, orijinallik ve gerceklik gibi pek cok
kavramla biitiinlesen bir degerdir ve hayatin her alaninda kullanilir hale
gelmistir (Lindholm, 2008: 1). Daha ¢ok nesneleri veya Kkisileri
tanimlamak i¢in kullanilan 6zgiinliikk terimi, soyut kavramlarla da
birlikte ifade edilebilmektedir. Ozellikle egitim alaninda 6zgiinliikle
ilgili yapilan caligmalar mevcuttur. Bu kapsamda lucu ve Marin,
yetiskin egitiminde 6zgilin 6grenmenin Ozellikleri ve tstiinliiklerine
dikkat ¢ekmektedirler. Egitimin 6zgiinliigl; orijinallik, gerceklik ve
hayatin kendisiyle ne derece biitlinlestigi noktasinda ortaya
cikabilmektedir (Iucu ve Marin, 2014: 411). Ozgiinliigiin saglandig1

egitim, amaglanan bir¢ok seyin elde edilmesine olanak saglayacaktir.

Gergegi aratmayacak derecedeki benzetimler ¢ogu zaman orijinal ile
kopya olani ayirt edilemez hale getirebilmektedir. "Taklitler aslini
yasatir" gerceginden hareketle aslinda, orijinal olmayan her sey
istemeden de olsa uzun vadede 6zgiin olana hayat verir ve ¢cogu zaman
gercege olan meraki arttirir. Ancak bunlar her ne kadar etkileyici ve
gercege yakin olsalar da hi¢cbir zaman o ruhu tasiyamazlar ve

sahipleriyle gercek olanlar kadar biitiinlesemezler. Gelisen teknolojinin
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de etkisi ve artan tiretimle birlikte, benzer ihtiyaglar karsilayabilecek
Ozellige sahip c¢ok sayida lriinlin piyasadaki varligi, kisiyi se¢im
yaparken bir takim zorluklarla kars1 karsiya getirmektedir. Ancak tercih
noktasinda, dogallik ve orijinallik ile kalicilik ve samimiyet 6n plana
cikar. Bunun nedeni ise 6zgiinliik arayigidir ve bu hissiyat, ihtiyaglarin
giderilmesinden Ote manevi tatmin duygusunu daha da Onemli
kilmaktadir. Ozellikle son yillarda yapilan ¢alismalar 6zgiinliigiin, bu
unsurlar1 saglamada temel itici faktorlerden birisi oldugunu ortaya

koymaktadir (Beverland, 2005: 1007).

1.2. Marka Ozgiinliigii Kavram

Genis anlamda hakiki, gergek ve dogruluk ifadelerine atif yapan
Ozgiinliik, son yillarda pazarlama yazininda siklikla kullanilan
kavramlardan biri haline gelmistir (Arnould ve Price, 2000: 142).
Ozellikle literatiirde 6nem kazanan marka 6zgiinliigiiyle ilgili yapilan
caligmalardaki artisa ragmen, konuya daha ¢ok kavramsal anlamda
deginilmigtir. Ampirik ¢aligmalar ise halen sinirli sayidadir. Alanda
oldukg¢a yeni ve gelismekte olan “marka 6zgiinliigii” pek ¢ok unsur gibi
dinamik bir kavramdir (Dickinson, 2008: 5) ve pazarla birlikte
degiserek gelisim gosterir. Bu degisime ayak uyduramayan markalarin
hayatta kalmalarinin pek de miimkiin olmadig1 gériilmektedir. Bununla
birlikte sayilart giin gectikge artan markalar, Sunulan {iriinlerin
benzesmesine ve yenilik¢i olanlarin ise taklit edilmesine ortam
hazirlamis, boylelikle rekabetin zirve yapmasina neden olmustur

(Schallehn ve dig., 2014: 192). Ancak 0zgin markalarm, diger




markalarla kiyaslandiginda tiiketici tarafindan daha c¢ok arzu edilen
markalar oldugunu sdylemek miimkiindiir (Brown ve dig., 2003: 20).
Gliniimiiz tiiketim diinyasinda 6zgiinliik konusundaki bu arzu, fiyat ve
irtin uygunlugu gibi o6nemli tiikketim faktorlerinin dahi Oniine

gecebilmektedir.

Teknolojinin de katkisiyla bugiiniin tiiketicileri her alanda genis
imkanlara sahip olmakta ve ihtiyag duyduklar1 herhangi bir seye,
gecmise kiyasla daha kolay ulasabilmektedirler. Ornegin bir iiriin satin
almaya gereksinim duyan tiiketici bulundugu yerden internet
vasitasiyla sayisiz alternatifleri degerlendirebilmektedir. Dolayisiyla
markalar, triinlerinin tercih edilmesini saglayabilmek igin farkli
yontemlere bagvurmak durumunda kalirlar. Ancak tercih edilen bir
markanin basaris1 yalnizca bununla smirli kalmaz. Onemli olan miisteri
odaklilig1 saglayabilmek, yani tekrarlayan islemlerle uzun doénemli
isletme-miisteri iliskilerini tesis edebilmektir. Ciinkii istedigini
kolaylikla elde edebilme imkanina sahip bugiiniin miisterisi cok ¢abuk
sikilabilmekte ve kisa zamanda yeni arayislara girebilmektedir.
Gecmise nazaran daha doyumsuz olan bu kitlenin sadakatini
arttirmanin ¢ok fazla yolu olmadigi bir gercektir. Pazarlama bilimi
diinyasini yeni arayislara iten buna benzer ihtiyaglardaki artig kendisini
giin gectikge daha yogun hissettirmeye baslamistir. Bu baglamda yeni
heyecanlar pesinde olan tiiketici ile marka arasindaki 6zgilin
deneyimlerin, bu iki unsuru kisa siireli ticari iliskilerden ve somiiriicii
tiketim diinyasindan uzak tuttugu gergegi yadsinamaz (Grayson ve
Martinec, 2004: 297). Boylelikle marka ile tiiketici arasindaki iliski
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digerlerine nazaran daha derin ve kalic1 olur. Ornegin ingiliz otomobil
tireticisi olan "Morgan Motor Company" sirketi, sektori tehdit eden ve
bir¢ok firmanin batmasina neden olan kiiresel boyuttaki ekonomik krize
ragmen, bir asirlik Omriinii sanki hi¢bir sorun yokmus gibi kutlamistir.
Ciinkii sirket sahip oldugu marka 6zgiinliigii sayesinde, kalic1 miisteri
iligkilerini, dolayisiyla karsilasabilecegi muhtemel c¢evresel tehditlere
ragmen yasamint uzun yillar silirdirebileceginin  farkindadir
(Beverland, 2009:1). Bu durum, marka O6zgiinliiginin markayi ne

derece korudugunu da ortaya koyar.

Marka 6zgiinliigliyle ilgili onemli aragtirmalara imza atan Beverland,
calismalarinda 6zgiin bir marka olabilmek igin sahip olunmasi gereken

yedi 6zellige dikkat ¢gekmektedir. Bunlar:

e Unutulmayan hikayeler

e  Uretimde amatdr zanaatg1 ruhunun tagmmasi
e  Gegmise baglhlik

e Ise duyulan ask

e Pazardaki derinlik

e Toplumu yansitma

e Marka inancinin topluma asilanmasidir.

Cagdas pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biri olan marka 6zgiinligii
(Bruhn ve dig., 2014: 567), beklentilerin karsilanmasiyla saglanacak
olan giiven duygusunun, devaminda ise sadakat davranisinin
gelismesine katki saglayacaktir. Boylelikle tiiketici ile marka arasinda

gelisen pozitif iletisim ve baglilik, beraberinde marka tercihinde




istikrart da getirecektir. Ayrica sahip olunan marka o6zgiinliigiiniin
(Lynch, 2000: 39) diger marka kavramlari1 ve tutundurma g¢abalarinin
etkisini arttiran bir katsay1 6zelligi tagidigini sdylemek miimkiindiir.
Ozgiinliik i¢in harcanan her ¢abanin getirisi bir éncekinden daha yiiksek
olacaktir. Yapilan ¢aligmalar 6zgiinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj,
konumlandirma, prestij, farkindalik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek
cok kavrami kapsadigini, yani marka konusunda bir semsiye vazifesi
gordiigiinii ortaya koymaktadir. Biinyesinde her kavrama ait ¢esitli
unsurlart barindiran marka &zgiinligi, gelecekle ilgili stratejik
kararlarda marka yoneticilerine yardimci olan biitiinleyici bir kavram
haline gelmistir. Dolayisiyla marka 6zgiinliigiin, yalnizca herhangi bir
tirtin ya da hizmetle ilgili bir kavram oldugunu sdylemek yetersiz kalir.
Bu anlamda marka 6zgiinliigiiniin, isletme yoneticilerinin en 6nemli

silahlarindan biri oldugu diistiniilebilir.

Ister somut isterse de soyut olsun &zgiinliik, her varligin az ya da ¢ok
biinyesinde barindirdig1 bir 6zelliktir. Ornegin gegmisiyle bagini
koparmayan ve gecen uzun zamana ragmen ziyaretgilerini ge¢mise
gotiirebilen bir sehir, 6zgiin olarak tanimlanabilir. Bu 6zgiinliik, fiziksel
yapinin yani sira kiltiir ve yasayisla da kendisini gostermektedir.
Bundan dolayidir ki bir turist daima yeni ve modern yerleri degil,
gecmisin izlerini tastyan ve kendisini tarihe goétiirebilen kentlere
seyahat etmeyi de arzular (Dean, 1999: 105). Gergek olani tarihinden
ve orijinalliginden koparan higbir degisim, beklenildigi kadar kabul

gormeyecektir. Ozgiinliigii korumaya yénelik bu bilingle yapilan
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modernizasyon caligmalarinda orijinalligin korunmasina artik daha

fazla dikkat edilmektedir.

"Pazardaki essiz pozisyonun ifadesi" seklinde tanimlanabilecek
Ozgiinliige sahip bir marka, is ¢evresinin tekliflerini kabul etmek
zorunda kalmaz ve ticari zihniyet ile arasindaki mesafeyi daima
koruyabilme giiciine sahip olur. Oncelikli amag tiiketici nezdinde
saglanan degerin korunmasidir ve bu durum karlilig1 da beraberinde
getirecektir (Pace, 2015: 1167-1168). Cok sayida markanin varligini
siirdlirdiigli pazarlama diinyasinda 6zgiinliige sahip marka sayis1 bir
hayli sinirlidir. Cizgisinden 6diin vermeksizin degisen ve gelisen pazar
kosullarina ayak uydurabilecek degisimleri gerceklestirebilen markalar
O0zgiin kabul edilir. Baz1 yazarlar calismalarinda, O6zgiinliiglin
saglanmas1 i¢in gerekli olan sartlar1 kendi perspektiflerinden ortaya
koyarak smamigslardir. Ortaya ¢ikan tabloda, 6zgiinliigli olusturan
cesitli boyutlar tespit edilmistir. Ancak marka 6zgilinliiglinii, farkl
kosullarda dahi zamana meydan okuma, kaliteden 6diin vermeme,
kendine has 6zelliklere sahip olma ve diiriistliik gibi bir takim evrensel

kriterler ¢ergevesinde tesis edebilmek miimkiindiir.

Ozgiin markalar sahip olduklar1 temel degerlere dikkat cekerek
digerlerinden farklilagtiklarim1 iddia ederler. Bunlar; gecmise ve
kaliteye baglilik, hitap edilen kitlenin yasam bi¢imi ve kiiltiiriine saygi,
bulunulan bdlgenin oOzellikleriyle saglanan uyum, giivenilirlik ve
dogallik ile temel ilkeleri ve degerleri koruma gibi faktorlerdir.
Tiiketicilerin de 0zglin markalara olan sadakat ve baghliklari, bu

iddialar1 kanitlar niteliktedir. Daha diisiik fiyath alternatiflerinin veya




benzerlerinin ortaya c¢ikmasi dahi tiiketicinin 6zgiin markalardan
kopmasi igin yeterli bir sebep degildir. Ozgiinliikle birlikte, marka ile
tiiketici arasinda ticari iliskiden 6te manevi bir bag olusmustur ve bunu
yikmak hi¢ de kolay olmaz. Dolayisiyla 6zgiin markalarin, tiiketici
tercihi noktasinda ©n plana ¢ikarak, ticari baglamda fayda
sagladiklarini gézlemlemek miimkiindiir (Beverland ve dig., 2008: 5).

Yasami negatif yonde etkileyen ve son yillarda siklikla tekrarlayan
kiiresel finansal krizler ile artan siyasi istikrarsizlik gibi olumsuz
gelismeler, toplumu O6zgiinliik arayigina iten temel sebeplerdendir.
Giliven duygusunu zedeleyen bu kosullar, isletmelerin tiiketiciyi ikna
etmesini daha da zorlastirmaktadir. Fakat marka ozgiinliigiinii tesis
etmeyi basarabilen isletmeler bu gibi donemleri minimum kayiplarla
atlatabilmektedir. Dolayisiyla higbir dis etken, dzgiinliigiiyle tiiketici
gbziinde belirli konuma gelmis bir isletmeyi kontrolsiiz bir sekilde
etkileyemeyecektir. Tek belirleyici, isletmenin kendi 06zgiinliik

performansi olacaktir.

Pazardaki kalici basarmmin marka Ozgiinliigiini tesis etmekle
saglanabilecegi, isletmeler tarafindan heniiz fark edilmektedir. Marka
Ozglinliigiiyle gelen basarilar somut verilerle tespit edildik¢e konunun
Onemi artmakta ve lizerine daha ¢ok gidilmektedir. Bu baglamda
asagidaki tablodan da anlasilacag: lizere marka O6zgilnliigiiyle ilgili
caligmalarin son derece yeni oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu yeni
kavramin gerek teorik gerekse de pratik anlamda gelistirilmeye ihtiyaci

oldugu agiktir.
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Tablo 1.1 Marka Ozgiinliigiiyle Ilgili Yapilan Calismalar

Yazarin Adi ve Yayin
Tarihi

Arastirma Konusu

Pace, S. (2015)

Ticaret odakl1 bir marka 6zgiin olabilir mi?
Gelisen is diinyas1 tutumunun tiiketici temelli
marka 6zgiinligii iizerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik temel bir calisma.

Morhart, F., Malar L.,
Guevremont, A., Girardin,
F. ve Grohmann B. (2015)

Marka 6zgiinliigi: Biitlinsel ¢erceve ve
Ol¢iim aract.

Stiehler, B. E. ve Tinson, J.
S. (2015)

Firsatci liikks markalama: Gelismekte olan
pazarlardaki marka 6zgiinliigii algilarini
anlamak.

Assiouras, I., Liapati, G.,
Kouletsis, G. ve Koniordos,
M. (2015)

Marka 6zgilinliigiiniin gida sektériinde marka
bagliligina etkisi.

Choi, H., Ko, E., Kim, E.
Y. ve Mattila, P. (2015)

Moda marka 6zgiinliigiiniin {iretim
yonetimindeki rolii: Biitlinciil bir pazarlama
yaklagimi.

Pace, S. (2015)

Ticaret odakli bir marka 6zgiin olabilir mi?
Gelisen is diinyas1 tutumunun tiiketici temelli
marka 6zgilinliigii izerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik temel bir caligma.

llicic, J. ve Webster, C. M.
(2014)

Tiiketici temelli iliskisel 6zgiinliik
arastirmasi.

Newman, G. E. ve Dhar, R.

(2014)

Ozgiinliik gegicidir: Marka ruhu ve {iriiniin
orijinal kaynagi.

Schallehn, M., Burmann,
C. ve Riley N. (2014)

Marka 6zglinliigii: Model gelistirme ve
ampirik analiz.

Bruhn, M.,Schoenmiiller,
V., Schifer, D., Heinrich,
D. (2014)

Marka 6zgilinligii: Kavramsal ve dl¢iimiine
yonelik derinlemesine ¢aligsma.

Napoli, J., Dickinson, S. J.,
Beverland, M. B. ve
Farrelly, F. (2014)

Tiiketici temelli marka 6zgiinliigii 6lgimi.

Schallehn, M. (2014)

Marka 6zgiinliigii: Model gelistirme ve
ampirik analiz.

Eggers, F., O’ Dwyer, M.,
Kraus, S. Vallaster, C. ve
Giildenberg, S. (2013)

Marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni ve kiigiik
ve orta 6l¢ekli igletmeler lizerindeki etkisi:
Bir yonetici bakis agist.

Spiggle, S., Nguyen, H. T.
ve Caravella, M. (2012)

Daha fazlasi: Genis anlamda marka
Ozgilinligii.

Gundlach, H., Neville B.
(2011)

Ozgiinliigiin teorik ve pratik geligimi.




Kolar, T. ve Zabkar, V.
(2010)

Tiiketici temelli marka 6zgiinliigii modeli:
Kiiltiirel kalitim pazarlamasi mi1, degil mi?

Alexander, N. (2009)

Marka 6zgiinliigli: Marka ruhunu yaratmak
ve siirdiirmek.

Bai, Y., Tan, J., Choi, T.
M. ve Au, R. (2009)

Isbirlik¢i tasarim vasitasiyla sanatsal
Ozgiinliigiin ticarilestirilmesi.

Liano, S.ve Ma, Y. Y.
(2009)

Uriin 6zgiinliigii icin tiiketici ihtiyaclarinin
kavramsallastirilmasi.

Liu, M. J. Y. ve Wang, Q.
(2009)

Cifte standart ya da hassas konumlandirma:
Deniz asir1 fabrikasyon tiretimi markalarin,
tiiketici goziindeki 6zgiilikk degerlendirmesini
etkileyen faktorler nelerdir?

Beverland, M. B.,
Lindgreen A. ve Mink, M.
W. (2008)

Reklamcilik vasitasiyla 6zgiinliik
gelistirmek.

Dickinson, J. B. (2008)

[liskisel pazarlamada 6zgiinliigiin rolii.

Leigh, T. W., Peters, C., ve
Shelton, J. (2006)

Tiiketicinin 6zgiinliik arastirmasi: Tiiketim
alt kiiltiirii icindeki anlamlarin ¢esitliligi.

Beverland, M. B. (2005)

Zanaatsal marka 6zgiinltigii: Liiks sarap
sektorii lizerine bir uygulama.

Beverland, M. (2005)

Marka yo6netimi ve 6zgiin olmanin zorluklari.

(2004)

Grayson, K. ve Martinec, R.

Tiiketicilerin ikonik ve dizinsellik algilar1 ve
bunun, sunulan iiriin ve hizmetlerin
degerlendirilmesi lizerindeki etkileri.

1.3. Marka Ozgiinliigii'ne Yaklasim Tarzlari

Uzun ve tarihi bir gegmise sahip Ozgiinliik kavraminin pazarlama
diinyasinda kendini gostermeye baslamasiyla birlikte bu alanda ¢esitli
goriisler ortaya ¢cikmistir. Temelde benzer degerleri ¢cagristiran marka
0zgiinliigii kavrami1 bu farkli goriisler 1s181nda; nesnelci, yapilandirmaci

ve varoluscu olmak {izere ii¢ ¢esit yaklasim cercevesinde incelenebilir.
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1.3.1. Nesnelci Yaklasim

Trilling'e (1972) gore 6zgiinliik teriminin kdkeni, miizelerdeki sanat
eserlerinin, miize ¢alisanlar tarafindan degerlendirilerek iddia edildigi
kadar orijinal olup olmadiklarinin tespitine dayanir. Bu ydntem
giiniimiizde nesnelerin bir ¢esit kalite kontroliine benzetilebilmektedir.
MacCannell ise sahip olunan seyin orijinal ya da gergekligine
inanmanin 6zgiinligii temsil ettigine ve bunun, modern diinyanin
gelisiminin anahtart olduguna dikkat ¢ekmistir. MacCannel ayrica
turistler tizerinde yaptig1 arastirmada dini inanglar agisindan yapilan
ziyaretlerin sosyal, tarihi ve kiiltiirel anlamdaki dnemine de deginmistir
(MacCannel, 1973: 593). Bazi1 bolgelerin sahip oldugu 6zellikler tarihi
ve kiiltlirel zenginlik agisindan ge¢mis ile gelecek arasinda bir koprii
vazifesi gormektedir. Ancak buradaki 6nemli nokta daha ¢ok fiziksel
anlamda bozulmamishgin varligidir. Benzer sekilde Beverland ve
digerleri de (2008), zaman i¢inde modaya yenik diismeden kaliciligini
koruyan bir tiriinde oldugu gibi, 6zgiinliikten bahsedebilmek i¢in hangi
kriterlerin dikkate alinmas1 gerektigini ve buna nasil karar verilecegini

tartismislardir.

Ozgiinliigiin temel kriterlerinden birisi olan nesnellik, somut kanit
prensibi ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Varolani korumak ve
yasatmak temelinde anlam bulan yaklasima gore 6zgiinliik; "saglamlik,
fonksiyonellik gibi fiziksel 6zelliklerin korunmasidir" seklinde ifade
edilebilir. Dolayisiyla nesnelci yaklasim agisindan diisiiniildiigiinde bir

markanin 6zgiin olup olmadigina karar verebilmek i¢in kaynagi, yasi,




icerigi ve performansi gibi kalitesiyle ilgili birtakim Kriterleri g6z 6niine
almak gerekmektedir (Morhart ve dig., 2015: 201).

1.3.2. Yapilandirmaci Yaklasim

Bu yaklasima gore oOzgiinliik; sosyal ya da kisisel anlamda
degerlendirilen bir kavramdir (Leigh ve dig., 2006: 483). Dolayisiyla
ozgiinliige atif yapan gerceklik ifadesi, kisilerin diinya goriislerindeki
farkliliklardan o6tiirti, olgularin ve nesnelerin farkli yorumlamasiyla
viicut bulur. Buna gore 6zglinliik; nesnelerin kalitimsal 6zelliklerinden
kaynaklanan bir kalite unsuru degil, inang, beklenti ve bakis agilariyla
sekillenen bir olgudur. Bazi tiiketicilerin yeni jenerasyon "Volkswagen
Beetle" marka otomobili ya da turistik amagli insa edilen "Disneyland”
eglence merkezini 0Ozglin olarak ifade etmelerinin nedent,

yapilandirmaci 6zgiinliik yaklasimiyla aciklanabilir.

Marka baglaminda disiinildiigiinde ise yapilandirmaci 6zgiinliik
yaklasimi, tiiketici beklentilerinin karsilanmasina odaklanir. Sonug
olarak bu yaklasima gore 6zgiinliiglin, markanin nesnel 6zelliklerinden
dolay1 degil, tiiketicinin marka hakkindaki yargilariyla birlikte ortaya
ciktigint sdylemek miimkiindiir (Morhart ve dig., 2015: 201-202).

1.3.3. Varolus¢u Yaklasim

Varoluscguluk, bireyin deneyimini, insan dogasin1 anlamanin temeli
olarak goren bir felsefe akimuidir. Insan odakli bir anlayisa sahip bu

diisiincenin temelinde, bireyin kendini gerceklestirmesi yatar. Bazen
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kendine dahi yabancilasan insanin, benligini nasil tekrardan inga
edebilecegini aciklar. Kendi varligini diger tiim varliklardan 6nemli ve
istlin géren insanin ben merkezli yasamasi ve tiim diinyanin kendi
etrafinda dondiigiinii diisiinmesi bu yaklagimin temelini olusturur (Giil,

2014: 27-29).

Varoluseu yaklasim g¢ercevesinde tanimlanan ozgiinliikk ise bireyin
deneyimleriyle birlikte verdigi kararlar neticesinde ortaya g¢ikan bir
kavramdir. Insan benligini, kendisine cok sey kattigim diisiindiigii
deneyimleriyle birlikte bulduguna ve boylelikle kendisini daha iyi ifade
ettigine inanir (Morhart ve dig., 2015: 202). Kisi kendisini, kullanilan
bir tirlinden tutun da bir televizyon programina kadar sahip olunan ya
da takip edilen herhangi bir unsurla ifade edebilir. Dolayisiyla bu goriis,

goreceli bir kavrama gonderme yapar.

Diger yaklasimlara nazaran daha derin ve yogun iligkilerin varligini
aciklayan varoluscu yaklagim, insanlarin tamamen kendi iradeleriyle
benliklerini ortaya c¢ikaracagima ve kendilerini gelistirecegine
inandiklar1 markalar1 tercih edeceklerini agiklar. Boylelikle kisiler
deneyimleri neticesinde 0Ozgiin olduguna inandiklar1 markalarin,
yasamlarinin 6nemli bir parcasin teskil ettigine kanaat getirirler. Bu
goriis ayn1 zamanda, bir nevi markayla kullanicis1 arasindaki duygusal
bagin bir gostergesidir. Varolusgu yaklasim sayesinde bir kez kurulan
bu giiclii bag1 yikmak kolay degildir ve dolayisiyla miisteri goziinde
Ozgiinliige sahip markalarin egemenlikleri, degisen ve gelisen gevresel

kosullara ragmen devam etmektedir. Ozgiinliikle birlikte miisteri,




kendisiyle biitlinlestirdigi markadan vazgecme noktasinda direng

gosterecektir.

1.4. Marka Ozgiinliigii Tiirleri

Yasamin her alaninda etkisini hissettiren ve insan hayatindaki 6neminin
giin gectikge daha ¢ok farkina varilan 6zgiinliik kavrami, pazarlama
alaninda da en ¢ok karsilasilan kavramlardan birisi olma yolunda hizla
ilerlemektedir. Cok boyutlu o6zelliklere sahip marka 6zgiinliigline
yonelik  yaklagimlar c¢ergevesinde, literatiirde farkli Gzgiinliik
tirlerinden bahsedilmektedir. Temelde benzer ozelliklere isaret eden
marka 6zgiinliigi tiirleri; dizinsel 6zgiinliik ve ikonik 6zglinliik olmak

tizere iki gruba ayrilmaktadir.

1.4.1. Dizinsel Ozgiinliik

Grayson ve Martinec "dizinsel 6zgiinliik" kavramini, nesnelci yaklasim
gergevesinde incelemislerdir. Bir kisiye ait parmak izinin, tizerinden
ylizyillar gecse dahi sahibini isaret etmesi ve taklit edilemeyecegi
gerceginden yola ¢ikan dizinsel 6zglinlik kavrami, bir {riiniin
orijinalligini korumasim ifade eder (Grayson ve dig., 2004: 298).
Orijinallikten kasit tizerinde higbir degisiklik ve yenilik yapilmamis
olmasidir. BoOyle bir tesebbiis, 0zgiinliiglin kaybedilmesine neden
olacaktir. Buna gore parmak izi ya da bir sesin sahibi ile arasindaki
baglam iliskisi, aradan gecen zamana ragmen asla kesilmez. Bu iliski

isaretlerin, temsil ettikleri temellerinden kopamayacagini gosterir.
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Marka 6zgiinligii kapsaminda, tasarim ve bigim, kullanim ve islev,
tiretim teknigi ve tarihsel evrim gibi bilesenlerden olusan 6zgiinliik
kavrami igerisinde, dizinsel Ozgiinliik i¢in gerekli temel bilesenler,
tasarim ve big¢im ile iiretim teknigi seklinde siralanabilir. Dolayisiyla
bir markanin iiretildigi ilk halini korudugunu, iizerinde hi¢bir degisiklik
yapilmadigi ve orijinalliginden higbir sey kaybetmedigini iddia etmesi
dizinsel 6zgiinliik baglaminda degerlendirilir. Beklentilerin fiziksel ve
devaminda davranigsal tatmin ile sonuclanmasi, dizinsel 6zgiinliiglin

etkisini ortaya koymaktadir.

1.4.2. ikonik Ozgiinliik

Ikon olmak, kendine has ozelliklere sahip olarak ge¢misten gelen
farklilik ve ayricaligini, diger bir ifadeyle istiinliiglini bugiine
tastyabilmektir. Ayni rengin pek ¢ok tonu oldugu gibi markalarin da
cok sayida taklitleri vardir. Ancak en iyi1 taklidin dahi orijinal olan kadar
etkili olamayacag1 bilinmektedir (Yalin, 2002: 542). Piyasada oncii
konumundaki markalar tiiketici tercihi noktasinda daima ilk siralara
yerlesmeyi bagsarmis olan markalardir. Dolayisiyla ikon markalarin her
dénemde On planda kalarak tercih edilen ve birgok agidan istiinliige
sahip markalar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nitelige sahip
markalar moda akimlarini takip etmez, moda yaratarak daima takip

edilen olurlar.

Ikon olan markanin tiiketiciyle arasindaki bagi yalnizca fiziksel degil,
duygusal anlamda da tesis ettigi sdylenebilir. Mercedes marka otomobil

veya iphone marka cep telefonu gibi triinlere sahip olan tiiketicinin




kendisini ayricalikli hissetmesi, bu markalarin sahip olduklar1 ikonik
Ozgiinliik baglaminda degerlendirilmektedir. Bu niteliklere ek olarak
ikon olabilmek, i¢inde bulunulan toplumun kiiltiiriinii yasatabilmeyi ve

bunu yansitabilmeyi de gerektirir (Baban, 2010: 40).

Tiiketici tarafindan deger goren ve her ne pahasina olursa olsun sahip
olunmak istenilen triinler, ikonik trtinler olarak tarif edilirler. Birgok
marka bu tarz trtinlere sahip olmak ister ve bunun sans eseri olmadigi
herkes tarafindan bilinir. Uzun yillar siiren ¢alismalar neticesinde elde
edilen bu ayricalik, eger isletme zamanin ruhunu yakalayabilirse daha
kisa siirede de saglanabilecektir. Ancak ikonik olmak kadar bunu

stirdlirebilmek de zor ve 6nemli bir istir.

Bir markanin ikon olmasi ile ikonik 6zgiinliik arasinda ince bir ¢izgi
vardir ve bunun anlagilmas: hi¢ de kolay degildir. Tkonik 6zgiinliik,
dizinsel Ozgilinliige sahip orijinal bir Uriinin kiltiirel 6zelliklerini
yitirmeden yeni teknoloji ve {retim imkanlariyla adeta yeniden
yaratilmasint ifade eder. Yapilandirmaci yaklasim kapsaminda
degerlendirilebilecek ikonik 6zgiinliik i¢in Ford firmasinin Mustang
marka otomobili 6rnek olarak verilebilir (llicic ve Webster, 2014: 344).
Ford firmasi insanlarin hafizasinda yer edinen ve kendileriyle
biitiinlestirdikleri eski model bu otomobili, yeni teknolojiler kullanarak
bastan asagi yenilemistir. Ancak firma yeniledigi bu aracin tiretimi
esnasinda orijinaline sadik kalarak mevcut aracin tiiketici zihninde
yerlesmis olan 6zgiinliik ruhunu kaybetmemesi igin ekstra ¢aba sarf
etmistir. Ticari ac¢idan bakildiginda ise satiglarin artist ikonik

Ozglnligiin saglandigini, boylelikle giinlin sartlarinin  gerektirdigi
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Olciide yenilenen liriiniin mevcut ve potansiyel miisteriler tarafindan da
biiyilk oranda kabul gordiginii gostermektedir. Buna benzer
uygulamalar yalnizca otomobil ya da bilisim sektoriiyle sinirli degildir.
Giyimden gida sektoriine kadar ¢ok sayida firmanin bu ydntemleri

benimsedigi goriilebilmektedir.

Marka ozgiinliigiiyle ilgili tiim bu anlatilanlar, bugiin karasiz ve ¢ok
say1ida alternatife sahip tiiketiciyi etkilemeye yonelik ¢abalardir. Ancak
bu uygulamalarin ticari zihniyet gozetilerek yapilmasi uzun dénemde
hicbir isletmeye fayda saglamayacak, aksine tiiketici goziindeki
samimiyetin negatif yonde etkilenmesiyle sonuglanabilecektir. Marka
Ozglinliigiine sahip olmak isteyen isletmeler bu ise 6ncelikle pazarlama
amaglarini revize ederek baglamalidirlar. Kalite, orijinallik, glivenilirlik
ve dogallik gibi nitelikleri yalnizca sunduklari {iriin ve hizmetlerde
degil her faaliyet ve siiregte saglamali ve tiiketiciye bu kosullarin devam
edecegi inancini agilamalidirlar. Bu konuda belirli bir konuma sahip
olan isletmeler digerlerine 6rnek olabilmektedirler. Tiiketici nezdinde
yakalanan 6zgiinliik, karlilik ve rekabet istiinliigiinii de beraberinde
getirecektir. Dolayisiyla gereksiz maliyetlere katlanmak zorunda
kalmayan isletme, enerjisinin timiini asil isine odaklanmak i¢in

kullanabilecektir.




2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

En basit tanimiyla bir ¢esit tavsiye niteligi tagiyan ancak kendine has
degerleri iceren agizdan agiza pazarlama faaliyeti, insanligin
baslangiciyla birlikte ortaya ¢ikmasina karsin 1940’11 yillardan itibaren
popiilerlik kazanmaya baslamistir. Temelde olumlu ve olumsuz olmak
tizere iki sekilde gerceklestirilen agizda agiza pazarlama kavrami,
konunun 6ziinii teskil eden iletisim siireci ve 0geleri, agizdan agiza
pazarlamanin 6nemi ve Ozellikleri ile g¢esitleri basliklariyla

incelenecektir.
2.1. iletisim Siireci ve Ogeleri

fletisim, bir kisiden digerine ortak anlayis cercevesinde bilginin
iletilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Burada onemli olan nokta,
anlayis birligi saglanmadik¢a Latince kokenli bu kelimenin bir iletisim
degil, bilgi aktarimim1 ifade ettiginin vurgulanmis olmasidir
(Lunenburg, 2010: 10). Dolayisiyla iletisimden bahsedebilmek icin en
az iki tarafin olmasi ve taraflar arasinda kurulmus olan ortak bir
frekansin varlig1 gereklidir (Khattak ve dig., 2013: 1). S6zli, yazili veya
bir takim anlamli hareketler vasitasiyla gergeklestirilen iletisim;
bilgilerin, fikirlerin ve duygularin paylagimiyla insanlarin birbirlerini
anlamalarini saglayarak, yasamin devamini miimkiin kilar. iletisim,
yasamin Oylesine ayrilmaz bir pargasidir ki varligi, uyku disinda her an

hissedilir (Zillioglu, 2003: 7).

Iletisimle ilgili bugiine kadar gelistirilmis pek cok model mevcuttur.

Her biri bir digerinin eksik biraktigi veya daha da gelistirilmesi
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gerektigi noktalara deginmistir. Ancak ortaya ¢ikan modeller, temelde
benzer ozellikler gosterir. Bunlardan, Lasswell ile Shannon ve
Weaver’in matemetiksel modeli en ¢ok bilinen iki modeldir. Lasswell’e
gore bir iletisim siireci en basit sekilde asagidaki sorulara verilecek olan

cevaplarla sekillenmektedir. Bunlar (Yumlu, 2010: 27):

o Kim?
e Ne soyler?

e Hangi kanalla?

e Kime?
¢ Nasil bir etkiyle?
. Kim NE DEDI HANGI KIME HANGI
iLETiSiMC i i | KANALLA ALICI ETKIYLE
—] ILETI > v —_— hnh

Sekil 2.1 iletisim Siirecinin Ogelerini Gosteren Lasswell Formiilii

Kaynak: Denis McQuail, Sven Windahl. iletisim Modelleri. Cev.
Konca Yumlu. Imge Kitabevi, 3. Bask1. 2010.

Temelde Lasswell modeliyle benzer, ancak konuyu daha teknik agidan
ele alan Shannon ve Weaver, hangi iletisim kanalinin daha yiiksek
oranda sinyali aktarabildigi ve bunlarin ne kadarmin siirecte giriiltii
nedeniyle yok olabilecekleri sorularmma odaklanmiglardir (Yumlu,
2010: 27).




BiLGi » GODERICI
KAYNAGI

ALICI

v

A 4

v

HEDEF

GURULTU
KAYNAGI

Sekil 2.2 Shannon ve Weavver’in Matematiksel iletisim Modeli

Kaynak: Denis McQuail, Sven Windahl. iletisim Modelleri. Cev.
Konca Yumlu. Imge Kitabevi, 3. Baski. 2010.

Bir nevi kisileraras1 bilgi degis tokusu olan iletisim siireci
(Zulkepli ve dig., 2015: 438), kendisini miimkiin kilan faktorlerden
olusan bir siirectir. Literatiirde genel kabul goren; kaynak (gonderici),
kodlama (mesaj), iletisim kanali, hedef (alic1)/kod agma, geribildirim
ve giiriilti (Khattak ve dig., 2013: 7) 6gelerinden olusan bu faktorler,

iletisim siireci denildiginde akla gelen en temel 6gelerdir.

2.1.1. Kaynak

Iletisimin baslangi¢ noktasidir (Khattak ve dig., 2013: 8). Iletisim
stirecinin ilk duragi olan kaynak, gonderici olarak da ifade edilmektedir.
Siirecin  basarist icin gerekli birtakim faktorler vardi ki bunlar
gondericinin becerisini, dolayisiyla iletisimin kalitesini dogrudan
etkilerler. Kaynagin sahip olmasi gereken &zellikleri ifade eden bu
faktorler sunlardir (Tait ve dig, 1980: 3):
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o iletisim yetenegi

e Frekans birligi icin gerekli tutum
o Bilgi

e Sosyal sistemdeki konum

e Paylasilan kiiltiir

Iletisim siirecinin etkinligi i¢in gereken unsurdan biri olan génderici,
elindeki mevcut verilere dayanarak siireci baslatan adim1 atar (Kogel,
2010: 523). Siirecin olumlu sonuglanmasi, géndericinin sahip oldugu
veriyi ne derece uygun kodladigina baghdir. Aksi takdirde mesaj, alict

tarafindan anlamsiz bir giiriiltiiden ibaret olacaktir.
2.1.2. Kodlama (Mesaj)

Mesaj, aktarma amacini giiden kaynagin iirettigi sozel, gorsel veya
isitsel bir iiriindiir. Igerik ve yap1 olmak iizere iki temel 6gesi bulunan
mesajin, iletisimin etkinligi i¢in kaynak tarafindan alici i¢in uygun
bicimde anlamlandirilmas: gerekir. Ozellikle kisileraras: iletisimde
ortaya ¢ikan sorunlarin baslica kaynagi anlam karmasasidir. Saglikli bir
iletisim i¢in onemli olan, bizim ne anlatmak istedigimiz degil, karsi
tarafin bunu ne derece anladigidir. Dolayisiyla siiregteki en onemli
gorev mesaj1 anlamlandiracak olan kaynaga diismektedir (Zillioglu,
2003: 99).

Anlam yiiklemedeki kasit, eldeki verinin kullanilabilir sekle
dontistiriilmesidir. Bazen mesaj, herhangi bir anlam ifade etmeyen ham

bir veri olabilir. Bununla birlikte mesaj net olsa dahi gonderici ile alici




her zaman ayni1 kanalda bulunmayabilir. Ornegin farkli kiiltiirlerden ya
da farkli konumlarda bulunan kisiler arasinda iletisim kurulmasi
gerektigi durumlarda, aktarilmak istenilen mesajin niteligi onem
kazanir ve mesaj kaynaginin isi daha da zorlasir. Gondericinin, elindeki
mesaj1; sahip oldugu bilgi, kiiltiir ve ikna kabiliyeti gibi bir takim
ozelliklerini kullanarak, alicinin analizini en uygun ve dogru sekilde
kodlamasma imkan verecek sekilde iletisim siirecine aktarmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de alicinin 6zelliklerinin iyi taniniyor olmasi

gereklidir.

2.1.3. Tletisim Kanah

Iletisim siirecinin temel Ogelerinden birisi de kodlanan mesajin
kaynagindan alicisina iletildigi yol olan iletisim kanalidir (Lunenburg,
2010: 2). Zillioglu (2003) ¢alismasinda iletisim kanalini, bir akarsudan
nasil faydalanildigina deginerek anlatmaktadir. Kendi dogal yolunda
akip giden bir akarsudan faydalanmak, onu yonlendirmekle
miimkiindiir. Aksi takdirde kimseye bir fayda saglamayacaktir. Bu
dogal akis1 kullanarak; enerji iiretiminden sulama ihtiyaglarina,
ulasimdan temizlige kadar ¢ok sayida ihtiyact karsilayabilmek,
insanoglunun gosterecegi cabaya baglidir. Var olan bu durumdan
faydalanmak yerine baska yontemler aramak hem emek hem de maliyet
acisindan ¢ok yiiksek kiilfetleri beraberinde getirecektir. Ustelik
saglanacak olan fayda diizeyi biiylik ihtimalle dogal yontemleri
kullanarak gerceklestirilen faaliyetlerden diisiik olacaktir (Zillioglu,
2003: 116). Bu ornekte oldugu gibi insanlar arasindaki iletisimde de
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aym durum gegerlidir. iletisim kaynag1 elinde bulunan mesaji alictya
aktarmak i¢in iletisim kanalin1 kullanmak zorundadir. Kanal ise iletinin
en sorunsuz ve hizli bicimde aktarilmasini saglayacak oOzelliklerde
olmalidir. Aksi takdirde siirecin diger 6geleri ne kadar kusursuz olsa da

istenilen sonucun alinmasi miimkiin olmaz.

fletisim siirecinde kanal sayis1 her zaman tek degildir. Bazen birden
fazla kanal kullanilabilmektedir. Kanal sayisinin fazlaligi, iletigimin
giiciinii arttiran bir unsur olarak bilinir. Ornegin, bir kisiyle iletisim
kurarken duyu organlarimizdan faydalaniriz. Telefonla konusma
esnasinda yalnizca isitsel duyularimiz devredeyken, siirece goriintiiniin
girmesi daha saglikli bir iletisim kurulmasina sebep olacaktir.
Dokunmak ve hissetmek gibi duyularin da siirece dahil olmasiyla
birlikte etkinligin daha da arttirilacagi soylenebilir (Caglar ve Kilig,
2014: 6). Ancak iletisimin etkinligi daima ve yalnizca fazla sayida
iletisim kanalina bagl degildir. Dogru kanalin secilmesi ve uygun
sekilde kullanimi, siireci pozitif yonde etkileyecektir. Dolayisiyla
saglikli bir bilgi akisin1 saglamak, i¢inde bulunulan kosullar1 dikkate
almay1 ve iletisim kanalini bu dogrultuda se¢meyi gerekli kilar. Bir
mektubun, teknolojinin ¢ok gerisinde kaldiginin diisiiniilmesine
ragmen, bazen diger tiim iletisim kanallarindan daha etkili olmasi

konuyla ilgili verilecek en giizel 6rneklerden birisidir.




2.1.4. Hedef (Aic1)

Alict, mesaja karsilik veren ve mesaj tarafindan etkilenmesi amaglanan
0gedir. Bazi1 bilim insanlarina gore aslinda iletisimde mesaj
gonderilmez. Bunun yerine c¢oziimlenmesi gereken isaretler biitlinii
vardir ve alici, kaynak tarafindan dikkat cekilen bu isaretler setini
¢oziimleyerek, yani kodlanmis olan mesaji agarak yorumlar ve

anlamlandirir. Boylelikle iletisim kurulmus olur (Erdogan, 2002: 47).

Hedef (alic1), kaynaktan gelen iletilere tepkide bulunurken mesaji,
gerek psikolojik, gerek sosyolojik, gerekse de biyolojik siireglerden
gecirerek yorumlar (Zillioglu, 2003: 98). Ozetle kaynak aktif olan, yani
etkileyen iken hedef, kaynaktan gelen mesajla etkilenen, dolayisiyla
pasif konumdaki 6gedir denilebilir. iletisimin etkinligi ise bu iki temel
0ge arasindaki etkilesimin optimizasyonuna, yani hem alici hem de

gondericinin siiregteki nitelik ve davraniglarina baglidir.
2.1.5. Geribildirim

lletisim tek yonlii bir faaliyet degildir. Gonderilen mesaj karsilik
buluyor ve iletisim amacina ulastyorsa anlam kazanr. Iletisim siirecinin
son asamasi1 olan geri bildirim, kaynak tarafindan gonderilen mesaja
alicnin verdigi yanittir (Caglar ve Kilig, 2014: 5). Iletisim bir nevi
fayda yaratma ¢abasi olarak goriilebilir. iletisim faaliyetiyle birlikte
alicinin, arzu edilen davranisi sergilememesi durumunda siirecin
basarisindan bahsetmek miimkiin olmaz. Dolayisiyla hedef {izerinde

saglanacak olan tepkisel davramis degisikligi, geribildirimin
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gerceklestigini gosteren unsurdur. Gonderici, iletisimin saglikli bir
sekilde sonlandirilmasi agisindan geribildirimin ger¢eklestiginden emin

olmalidir.

Geri bildirim, goénderilen mesajin algilanmasina iliskin pozitif ve

negatif olmak tizere iki sekilde gergeklesir (Megep, 2007: 21):

e Pozitif geribildirim, verilmek istenen mesaji destekleyen
ozelliktedir. Bu durumda kaynak ile hedef ayni istikamette ilerler ve
birbirlerini destekleyici tavir sergilerler. Ayni diisiincede olan iKi
kisinin birbirlerinin fikirlerine olumlu bakarak ortak hareket etmeleri,

pozitif geribildirime 6rnek olarak verilebilir.

¢ Bir diger geribildirim sekli olan negatif geribildirim ise mesajin
istenilen dogrultuda anlasilmadigina isaret eder. Negatif geribildirim,
diizeltici bir 6nlemin alinmasini gerektirir. Reddetme, kizginlik, sikinti
ya da stres gibi olumsuz fiziksel sinyaller, negatif geribildirime isaret

eden gostergelerdir.
2.1.6. Giiriiltii

Giiriilti, kaynak tarafindan gonderilen mesaj ile aliciya ulasan mesaj
arasinda farklilasmaya neden olan olumsuz faktorlerdir (Caglar ve
Kilig, 2014: 6). iletisim kalitesini diisiiren hatta iletisimi yok edecek
ozelliklere sahip olan giiriiltii kaynaklarmin ortadan kaldirilmasi,
iletisimde etkinligin saglanmas1 noktasinda siirece cesitli faydalar

saglayacaktir.




Iletisim ortamin1 negatif yonde etkileme potansiyeline sahip birtakim
unsurlar bulunmaktadir. Giiriilti kaynagi niteligi tasiyan taraflar

arasindaki bu olumsuzluklar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

e Giivensizlik,

e Bilgi ve alg1 farkliliklari,
e Duygusal 6zellikler,

e  Gereksiz detaylar,

e Karmasiklik,

e Illetisim kanalindaki yetersizlikler.

2.2. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agza iletisim, temelinde karsilikli etkilesimin oldugu, c¢esitli
ortamlarda ve sekillerle gerceklesebilen en eski fakat en popiiler kisiler
arasi iletisim tiirtidiir (Caglar ve Kilig, 2014: 136). Dolayisiyla her insan
giinlik yasaminda farkinda olmasa da agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinde bulunur. Devamli bagvurdugumuz bu iletisim tiirii, ¢ogu

zaman plansiz ve bi¢imsel olmayan bir sekilde gerceklesir.

Tiketiciyle iliski kurmak i¢in kitle iletisim araglarindan faydalanmak,
irlin ve hizmetlerini tanitma amaci giiden isletmelere kisa zamanda
genis kitlelere ulagabilme gibi birtakim yararlar saglar. Ancak teknoloji
ne derece gelismis olursa olsun kisisel iletisimin etkisi, kitlesel iletisime
kiyasla daima daha yiiksek olmustur. Isletmeler de bu baglamada
agizdan agiza iletisime, ge¢mise nazaran daha ¢ok Onem

vermektedirler. Cilinkii higbir giiciin, agizdan agiza iletisim kadar etkili
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ve kalict olmadig bilinmektedir. Agizdan agiza iletisim, pazarlama
alaninda kullanildig: takdirde 6zellikle reklam gibi pazarlama iletigimi
faaliyetlerine yiiksek biitgeler ayirma giiciine sahip olmayan kiigiik
isletmelerin en biiyiik silahidir. (Odabas1 ve Baris, 2015, 271). AAD’i
yalnizca fiziksel anlamda bir arada olan kisiler tarafindan yiiz yiize
yapilan bir iletisim faaliyeti olarak diisiinmek yanlis olur. Gelisen
teknolojinin de etkisiyle bugiin AAIl'de, yazili ve gorsel iletisim

vasitalarindan siklikla yararlanilmaktadir.

Konuyu ortaya koyan ilk arastirmacilardan biri olan ve yukaridaki
tanimlamalara temel teskil edecek sekilde AAT'i, "iiriin veya hizmetlerle
ilgili gonderici ile alic1 arasinda, yiiz yiize ve maddi olmayan bigimde
gerceklesen bir gesit iletisim tlriidiir" seklinde tanimlayan Arndt,
kavramin bagkalarin1 etkileme giiciine de ayrica dikkat cekmistir
(Arndt, 1967: 291). Zaman igerisinde popiilerligi artan AAI kavramu,
yalnizca pazarlama alaninda degil, farkli bircok alanda da

arastirmacilarin iizerinde durduklar: bir kavram haline gelmistir.

Kisileraras1 etkilesimi saglayan AAI kavramma ve bu kavramin
bagkalar1 tizerindeki etkisine, milattan once dordiinci yiizyilda dahi
Aristotle tarafindan deginilmis olmasi, ne derece eski ve kalici bir unsur
oldugunu ortaya koymaktadir (Buttle, 1998: 241). Insanlik tarihi kadar
eski olan AAT'in popiilerligi ticaretin baslamasiyla birlikte artmis ve
arastirmacilarin iizerinde siklikla durduklar1 bir kavram haline
gelmistir. Dinamik, ¢ok yonlii, etkilesim ve paylasimi gerektiren bir

kavram olan AAI, pazarlama diinyasindaki giiciinii ve etkisini giinden




giine arttirmig ve gelisimini siirdiirerek glinlimiize kadar gelmeyi

basarmistir.

2.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

En yalin haliyle; "kaynak ve alic1 arasindaki ticari olmayan sozel
iletisim" geklinde tanimlanabilecek olan kavram, Agizdan Agiza
Pazarlama Dernegi (Word of Mouth Marketing Association-WOMMA)
tarafindan; "tiiketicilerin pazarlama odakli bilgileri yaratma ve diger
tilketicilere yayma konusundaki calismalarini etkilemek amaciyla
isletmeler tarafindan yiiriitillen c¢abalar" olarak tarif edilmektedir
(WOMMA, 2007). Yapilan aligveris neticesinde, satin alinan mal ya da
hizmetlerle ilgili goriislerin isletmeden tamamen bagimsiz olarak
bilinen insanlar arasinda, isletmeden bagimsiz bir ortamda pozitif veya
negatif sekilde aktarilmasi (Silverman, 2007: 43) faaliyeti olan agizdan
ag1za pazarlama (AAP), AAI gibi ¢ok eski dénemlere dayanmaktadir.
Agidan Agiza Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan tanimlara
bakildiginda, AAI ile AAP arasinda bir niians oldugu goriilmektedir.
Buna gore AAP, kisiler arasindaki iletisim faaliyeti seklinde tanimlanan
AATe, disaridan verilecek bir girdiyle baslatilmaktadir. Dolayisiyla
kapsamlar1 ve ¢ikis noktalart ayni olmakla birlikte AAP’da, ilk
hareketin verilmesi i¢in saglanan bir kiviletm oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tiiketiciye yapmis oldugu aligverisle ilgili neden
konusmas: gerektigi konusunda verilecek bir tesvik; AAI’in, AAP’ya
doniismesine sebep olacaktir. Ancak AAP kavrami giiniimiizde, AAl ya

da kulaktan kulaga iletisim gibi farkli sekillerde de ifade
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edilebilmektedir. Ticaretle birlikte dogan bu kavramla ilgili yapilan ¢ok
sayida ¢alisma mevcuttur. Bugiine dek yazarlar, AAP faaliyetini diger
tim pazarlama ¢abalariyla kiyaslamislar ve varilan sonuglar genelde
benzer olmustur. Goyette (2010) calismasinda AAP'min, gazete
haberlerinden sekiz kat, dogrudan satis faaliyetlerinden dort kat, radyo
reklamlarindan iki kat daha etkili oldugunu belirtmektedir (Goyette ve
dig., 2010:6). Trusov ve digerleri ise bir baska ¢alismada AAP’nin,
radyo reklamlarindan iki kat, kisisel satis cabalarindan dort kat ve basili
yayinlardan ise yedi kat daha etkili olduguna dikkat ¢ekmislerdir
(Trusov, 2009: 92).

Bu baglamda 16. yiizyilin baglarindan beri yapilan arastirmalar da
kisisel iletisim ve insanlar arasindaki bilgi aligverisinin, yalnizca
tilkketici tercihlerini degil, ayn1 zamanda beklentilerini ve satin alma
kararlarini da etkiledigini ortaya koymaktadir (Bruyn ve Lilien, 2008:
152). Aslinda AAP, iki yonlii bir iletisim unsurudur. Dolayisiyla satin
alma faaliyetleri icin tiiketici nezdinde hem bir sebep hem de sonug
niteligi olan 06zel bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak islev
gormektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 46). Bu ozellikleri ile bazi
caligmalarda bagimsiz de§isken olarak yer almaktayken, bazi arastirma

modellerinde ise bagimli degisken olarak kullanilmaktadir.

Giliniimiizde AAP, hizmet kalitesinden, algilanan degere ve giivene
kadar tiiketicilerin satin alma kararlariyla ilgili ¢ok sayida faktori,
sagladigr pozitif ya da negatif Onerilerle birlikte biiylik oranda
etkilemektedir. Oyle ki hicbir pazarlama iletisimi faaliyeti tiiketiciyi,

tanidik olsun ya da olmasin deneyim sahibi bir kisi kadar etkileyemez.




Bu giiclinden otiirii isletmeler artik AAP pazarlama faaliyetlerine
eskiye oranla daha ¢ok onem vermekte ve dikkate almaktadirlar. Bu
konuda etkili olabilecek kisileri saptayarak pazarlama faaliyetlerini
bunlarin katkilariyla desteklemektedirler ve bu ugurda ilgili kisileri her
tirlic maddi kiilfete katlanmak pahasina profesyonel anlamda
kullandiklart goriilmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 44).

Aligveris Oncesi beklentiler ile satin alinan iirlin ve hizmet algist dahi
bazen iletisimle birlikte sekillenebilmektedir (Anderson ve Salisbury,
2003: 116). Dolayistyla AAP'nin, farkli pazarlama kavramlariyla ¢ok
yonlii ve fonksiyonel iliskileri vardir denilebilir. Bu iliskiler agi,

konuyla ilgili yapilan ¢ok sayida ¢alismayla kendisini gostermektedir.

Kitle iletisim araglarinin farkindalik yaratmadaki etkilerine ragmen,
birgok yazar AAP'nin artan 6nemine isaret etmektedir. Cogu pazarlama
iletisimi faaliyetinden daha etkili olan AAP'nin bilhassa tiiketici satin
alma karar1 tizerindeki etkisi, siiregteki her safhada goriilmektedir
(Inan, 2012: 192). Arastirmalar memnun miisteriler tarafindan yapilan
AAPnin (Jiewanto ve dig., 2012: 17), biiyiikk miktarlarda yatirimlar
yapilarak gerceklestirilen ve yine pazarlama iletisimi unsurlarindan
birisi olan dogrudan pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlar kadar

degerli oldugunu gostermektedir (Lindberg ve Gronroos, 1999: 110).

AAP faaliyetlerinin 6neminin ve buna duyulan ihtiyacin birtakim
kosullar altinda daha da arttigi goriilmektedir. Bu kosullar1 asagidaki
sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2015:272);
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e Pazarlanacak {iriin ya da hizmetlerin piyasaya yeni girmis

olmalari,

o Tiiketicilerin, satin almay1 diistindiikleri tirtin ya da hizmetlerle

ilgili karar siireclerine katilimlari,

eKendine has farklilik yaratan Ozelliklere sahip iiriin ve

hizmetlerin sz konusu olmasi,

e Ozellikle ilk defa almacak iiriin ya da hizmetler i¢in yeteri kadar

bilgiye sahip olunamamasi,

¢ Cesitli nedenlerle alinmasi diisiiniilen iiriin ya da hizmetlerin,

bazi riskleri de beraberinde getirecek olmasi.

2.4. Ag1izdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Yiiksek ikna kabiliyetine sahip olan AAP yOnteminin tiiketici satin
alma davranis1 lizerinde 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir. Ciinkii
tiikketici, yapacagi aligverislerde en iyi TUriine diisiik maliyetlere
katlanmak suretiyle sahip olmak ister (Kitapci ve dig., 2012: 267). Halk
arasinda parasiz reklam olarak da bilinen AAP, pazarlama iletigimi
unsurlarindan reklam ile biiyiik oranda ortiismektedir. Birgok agidan
benzesmelerine ragmen yontem ve igerik bakimindan aralarinda gesitli
farkliliklar oldugu soylenebilir (Buttle, 1998: 243). Insanlarin
birbirlerini tesvik etmeleri amaciyla gerceklestirilen bu iletisim sekli,
higbir karsilik beklemeksizin goniillii olarak ya da bir takim ticari
beklentilerle birlikte profesyonel bir sekilde gerceklestirilebilmektedir
(Brown ve dig., 2007: 4). Hayatin her safhasinda, temelde her kesimden

insanin dogal bir sekilde gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerini kii¢iik




dokunuglarla  yonlendirebilmek, AAP’nin  pozitif ~ yoOnde
gerceklestirilmesine katkida bulunur (Giilmez ve Tiirker, 2013: 61).
Bazen bir kivileim, bazen de ufak bir dokunus, pazarlama siirecindeki
girdi ile ¢ikt1 arasindaki olumlu farkin, tahminlerin 6tesinde artmasina
sebep olacaktir. Dolayisiyla isletmelere diisen gorev, halihazirda var

olan bu giicii kendileri lehine kanalize edebilmektir.

AAP, ne sekilde gergeklestirildigine bakilmaksizin blinyesinde kendine
has bazi 6zellikler barindirir. Cogu pazarlama iletisimi ¢abalarindan
etkili olan AAP'nin sahip oldugu bu o6zellikler asagidaki basliklar
altinda toplanabilir (Silverman, 2007: 44):

e Bagimsiz giivenilirlik
¢ Deneyim iletimi
e Miisteri merkezlilik

e Zaman ve para tasarrufu

2.4.1. Bagimsiz Giivenilirlik

Hicbir kisitlama olmaksizin herhangi bir yer ve zamanda
gerceklestirilebilen AAP'nin kaynagi olan kisi, genellikle isletme ile
daha 6nceden bir sekilde alisveris iliskisinde bulunmus olan miisteridir.
Ancak bu kisinin isletmeyle arasinda aligveris disinda baska herhangi
bir bag1 yoktur. Giicliniin tamami olmasa da biiyiik bir kismin1 bu
bagimsizliktan alan AAP’nin (Silverman, 2007: 44) ¢ikis noktasinin,
satin alinan {iriin ya da hizmetin tiikketilmesiyle birlikte miisteride satin

alma sonras1 dogan hissiyat oldugunu sdylemek yanlis olmaz.
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Sosyal bir varlik olarak yasadigi her seyi dis diinyayla paylasma
egiliminde olan insanoglu, memnuniyet veya memnuniyetsizlik
seklinde kendini gosteren bu duyguyu da en yakinindakilerden
baslamak iizere bir sekilde cevresine yaymak isteyecektir. Ozellikle
giinlimiizde bu yayilim o kadar hizli gergeklesir ki miidahalede
bulunmak ¢ogu zaman imkansiz olur. AAP’y1 diger pazarlama iletigimi
cabalarindan ayiran 6zellik nedir? sorusunun cevabi ise dogal yollarla

geliserek kendini gdsteren insan iligkilerinde gizlidir.

Bazi1 6zel durumlar disinda higbir insan bir digerine, yasadiklarini ya da
bildiklerini anlatirken bir karsilik beklemez. Ticari bir kaygi
giidiilmeksizin gergeklesen siirecin dogalligi, samimiyeti, samimiyet
ise giiveni dogurur. Eger bir miisteri satin aldig1 herhangi bir iirlin ya da
hizmetle ilgili goriislerini ¢evresine iginden geldigi gibi samimi bir
sekilde aktariyorsa, bundan herhangi bir ¢ikart olmadig1 sylenebilir ve
bu aktarima giivenmemek i¢in hicbir sebep olamaz. Ancak AAP, bugiin
cok farkl sekillerde, cesitli vasitalarla ve birtakim amaclar giidiilerek
yapildig1 i¢in giivenilirligi noktasinda iyi aragtirma yapilmali, kaynagin
6zel durumu dikkatle analiz edilmelidir ki dogallik ve giivenilirligine
karar verilebilinsin. Bu bilgiler 1sinda, yapacagi alisveris Oncesinde
miimkiin oldugunca fazla bilgi toplama gereksinimi duyan potansiyel
miisteriler i¢in siiphesiz ki en giivenilir kaynagin her ne kadar ¢ok
alternatif olsa da, o iiriin ve hizmeti gegmiste tecriibe eden miisteriler

olacagini soylemek miimkiindiir.




2.4.2. Deneyim Tletimi

AAP’nin  giicinde deneyim iletimi, c¢ogu zaman bagimsiz
giivenilirlikten daha da onemli bir 6zelliktir. Tiketicinin satin almay1
diisiindiigii bir tirlinti kullanirken karsilagabilecegi muhtemel riskleri en
aza indirebilmesi, deneyim sahibi olmasina baglidir. Deneyim sahibi
olmak ise dogrudan ve dolayli deneyim sahibi olmak iizere iki sekilde

aciklanabilir (Silverman, 2007: 46).

e Dogrudan deneyim: isminden de anlasilacag: iizere yapilan bir
aligverisle birlikte ortaya c¢ikar. Bagka bir kisinin anlatmasi ya da kendi
arastirmaniz  neticesinde degil, direkt yapacaginiz aligverisle
vereceginiz kararin ifadesidir. Bazi seyler vardir ki insanoglu bizzat
yasamak ister. Higbir tavsiye veya baski, yasanmishik kadar etkili
olamaz. Ozellikle hata yapilacaginin veya yanlis bir karar oldugunun
bilinmesine ragmen o deneyim yasanmak istenir. Cogu insan kendi
hayatinin bir doneminde bu olguyu tecriibe etmistir. Bu tecriibenin nefsi
yoniiniin haricinde algi ile de ayrica iliskisi vardir. Bazen almak
istedigimiz bir {Urliin veya hizmetten alacagimiz tatmin ya da
tatminsizlik, ayni iiriin ya da hizmeti daha 6nceden almis ve tecriibe
etmis kisilerinkinden daha farkli olur. Bunun nedeni, her bireyin
kendine has oOzelliklerinin olmasidir. Dolayisiyla insani diger tim
varliklardan ayiran farkliliklarindan birinin de algilama yetenegi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her insanin bir digerinden farkl
algilama yetenegine sahip olmasi bir yana, ayni kisi farkli zaman ve

kosullarda dahi ayni seyden benzer diizeyde etkilenemeyebilir. Bu
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baglamda tiiketiciler bazen AAP yerine, dogru olsun veya olmasin bir

tirlin ya da hizmeti satin alarak o deneyimi bizzat yasamak isterler.

e Dolayll deneyim: Psikolojik acidan bakildiginda dogrudan
deneyimle dolayli deneyim arasinda birtakim farkliliklar goriiliir. Bazi
insanlar risk almak istemezler. Hayatin her alaninda garantili isler
yapmay1 ve bir adim sonrasini1 hesap ederek hareket etmeyi tercih
ederler. Bu tarz insanlar1 dolayli deneyim kapsaminda diisiinmek dogru
olacaktir. Bu kisilik yapisi insanlarin meslek se¢imlerinden yasam
tarzlarina kadar ¢ok ¢esitli sekillerde kendini gostermektedir. Onceki
boliimlerde bahsedildigi gibi kendilerine, yapacaklari bir aligveris
oncesinde bilgi verebilecek birileri oldugu siirece bu yolu denemek bu
yapidaki kisiler i¢in daha mantikli ve etkili olacaktir. Gilinlimiizde
dogrudan deneyime kiyasla ¢ok daha fazla kullanilan bu ydntem,
tiiketiciye birgok agidan fayda saglamaktadir. Ancak farkli bir takim
avantaj ve dezavantajlara sahip bu iki deneyim tiiriinden hangisinin
dogru olduguna, icinde bulunulan sartlara gére karar vermek yerinde
olacaktir. Ozetle AAP nin giiciiniin temel kaynaklarindan birinin, diger
tim satig ¢abalarindan daha biiylik oranda etkileme giiciine sahip
deneyim iletimi oldugunu sdylemek yanlis olmaz (Silverman, 2007:

47).
2.4.3. Miisteri Merkezlilik
Ister planli ya da plansiz, isterse de karsilikli veya karsiliksiz olsun,

AAP'nin diger pazarlama iletisimi ¢abalarindan en temel farki, her

yoniiyle beseri bir faaliyet olmasidir. Bu iletisim tiirtinde hem kaynak




hem de alic1 dogrudan kisilerin kendisidir. Ornegin tanitim amaciyla
gerceklestirilen bir reklamda farkli bir takim aract unsurlar
kullanilabilmektedir. Bu aracilar ¢ogu zaman isletme ile higbir ilgisi
bulunmayan ticari amacgli profesyonel kisi veya kuruluslardir.
Dolayisiyla reklamlarda oynayan bir kisi veya unsurun, satilmasi
amaglanan {irlin ya da hizmetle ilgili herhangi bir deneyiminin olmasi
beklenemez. Yapilan faaliyetin arkasinda maddi karsilig1 olan bir is
iligkisi yatar. Bu anlamda diisliniildiigliinde AAP'nin diger
ozelliklerinde de oldugu gibi kendine has avantajlart oldugu

sOylenebilir.

Memnuniyet diizeyi ayni olan iki farkli miisteri bu durumu ¢evrelerine
ayn1 sekilde aktarmayacaklardir. Bununla birlikte farkli kaynaklardan
cikan ayn1 mesaj birtakim faktorlerin devreye girmesiyle farkl
¢Oziimlenecek, sonucglart da benzer olmakla birlikte farklilagacaktir.
AAP mesajinin iletilmesindeki bu farkliligin arkasinda iki nemli husus
vardir. Birincisi canlilik, digeri de kullamighliktir. Kullanilan dilin
zenginligi, ses tonu ve gondericinin empati yetenegi canliligr ifade
ederken, mesaj aktarimi esnasinda vurgulamanin yerli yerinde
yapilmasi ve dilbilgisi kurallarmma uyum, kullamigliligin gostergesidir
(Virvilaite ve dig., 2015: 642). Dolaysiyla AAPnin ¢ikis noktas1 ve
temel dayanagi olan misterilerin mesaji iletme yeteneklerinin,
etkinligin saglanmasinda kritik 6geler oldugu aciktir ve tiim bu
nedenlerle ilgili olarak AAP, pazarlama iletisimi ¢abalarinin i¢inde en

miisteri merkezli olanidir (Silverman, 2007: 49).
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2.4.4. Zaman ve Para Tasarrufu

I¢inde bulundugumuz ¢agda hayat o kadar hizl bir sekilde akmaktadir
ki ¢ogu seye vakit bulmakta zorlaniriz. Yogun is ve yasam temposu
iginde insanin kendine ayiracak vakti bulmasi ¢ogu zaman imkansiz
hale gelir. Bu sartlarda insanoglu yasamimi kolaylastiracak ve hem
maddi hem de manevi agidan kendisine yarar saglayacak faaliyetlere
yonelir. Ornegin almay1 diisiindiigiimiiz bir otomobil i¢in nasil bir
arastirma yapariz? Onun i¢in para ve zaman harcayip sahip olmak ve
memnun kalmazsak bir siire kullanarak tekrar iade etmek miimkiin
degildir. Ustelik miimkiin olsa dahi harcadigimiz zaman ve emek,
ayrica bir kiilfet doguracaktir. Dolayisiyla her kosulda satin alinmak
istenilen herhangi bir sey igin 6nceden onu alarak deneyimlemis kisilere
basvurmak hem zaman hem de para tasarrufu, kisacasi verimlilik
saglayacaktir (Silverman, 2007: 53). Boylelikle tiiketici igin, sahip
oldugu zaman ve paray1 daha etkin kullanma firsat1 dogacaktir. Bu da
kisinin yasam kalitesinin artmasina sebep olacak, aligverisin yani sira

daha birgok farkl aktiviteye vakit ayirmasint miimkiin kilacaktir.

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

Genel anlamda degerlendirildiginde pozitif ve negatif olmak {iizere
temelde iki sekilde uygulanan AAP’nin daha ¢ok satin alma neticesinde
gerceklestigi  bilinmektedir. Pozitif AAP, olusan memnuniyet
sonucunda iletilen olumlu goriis ve duygularin ifadesi iken, negatif
AAP ise miisteri memnuniyetsizliginden kaynaklanan ve olumsuz

goriislerin aktarildigi bir pazarlama iletisimi ¢esididir (Harrison-




Walker, 2001: 61). Kavramsal agidan bakildiginda ¢ok sade bir ayrim
olarak karsimiza c¢ikan AAP cesitlerinin, sonuclari acisindan
degerlendirildiginde bir hayli detayli ve karmasik neticeleri ortaya
koydugu sOylenebilir. Hem kaynak hem de gonderici agisindan Kritik
bir faaliyet olan AAP, son derece hizli yayilir ve sonuglarina miidahale
etmek ¢ogu zaman miimkiin olmaz. Dolayisiyla AAP c¢esitlerini ortaya
koyarken, etkileyen ve etkilenen agisindan ayr1 ayr1 degerlendirmek
gerekmektedir. Ciinkii aralarinda; siirat, kapsam, etkilenme diizeyi gibi

bazi acilardan gesitli farklar vardir.

2.5.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Onemli bir bilgi kaynagi olan AAP, tiiketicilerin hem satin alma
kararlarin1 hem de satiglarin tekrarini biiyiik olglide etkilemektedir
(Grewal ve digerleri, 2003: 187, Davidow, 2003: 67). Olumlu AAP,
miisterilerin satin alma faaliyeti sonunda, satin aldiklar: {iriin, hizmet
veya isletme ile ilgili yaptiklart pozitif yonlii yorumlardir. Ancak
olumlu AAP' y1 yalnizca aligveris neticesindeki duygu ve diisiincelerin
aktarimi seklinde kisitlamak yeterli olmaz. Satin alma siirecindeki
herhangi bir olay veya durumla ilgili de olabilir. Yani ¢ikis kaynagi her
zaman satis sonucuna odakli olmayabilir. Bu ylizden giiniimiizde
isletmeler faaliyetlerinin basindan sonuna kadar her siiregte, miisteri
memnuniyetini  saglamaya yonelik c¢alismali ve satis Oncesi ile
sonrasindaki her faaliyetin en az satis kadar etkili oldugunu bilerek

hareket etmelidirler.
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Diger pazarlama ¢abalarinin yani sira bilhassa olumlu AAP'y1 tesvik
ederek gelistirebilecek birtakim stratejiler sOyle siralanabilir (Celik,
2013: 33):

e Klasik iletisim araclarina ek olarak sosyal aglarin da
yardimiyla insanlari iletisim kurmalar1 konusunda cesaretlendirmek,

e Insanlar arasindaki iletisimi saglamaya yonelik tesvik edici
vasitalar kullanarak, konusacak bir seylerin {iretilmesine imkan
saglamak,

e Gerek internet teknolojisi yardimiyla gerekse de klasik
usullerle topluluklar olusturarak iletisim agini gelistirme g¢abalarina
girismek,

e Bireyler ve toplum iizerinde etkili olabilecek kisilerden ve
olaylardan faydalanmak,

e Mesajlarin daha genis kitlelere etkili bigimde yayilmasini
saglayacak programlardan faydalanmak,

e Kiiciik ve 6nemsiz gibi goriinse dahi her tiirlii mesaj1 dinlemek
ve degerlendirme kapsamina almak,

e Iletisimi her platformda kurarak isletilmesine imkan verecek
alt yapiyr saglamak ve herkesin katilimini saglayacak sekilde
cesaretlendirmek,

e Miisterileri birer aile ferdi gibi gorerek olumlu ya da olumsuz
her tiirli fikirlerini almak ve bu sayede onlara degerli olduklarini

hissettirebilmek.

Olumlu AAP kapsamindaki bir diger konu da isletmelerin yukarida
bahsedilenlerden daha fazla neler yapabilecekleriyle ilgilidir.




Miisterilerin isletme ya da tirlin/hizmet veya marka ile ilgili goriislerini
aktardiklar1 AAP faaliyetinin hem mevcut misterilerin elde tutulmasi
hem de yeni miisteriler kazanilmasi bakimindan hayati éneme sahip
oldugu neredeyse herkes tarafindan bilinen bir gercektir. Isletmelerin
ozellikle miisteri sikayetleri odaginda sorunlarin istesinden gelmek
lizere ¢aba sarf etmeleri, olumlu AAP’y1 yayginlastiracaktir. Bunu
yaparken her tiirlii problemin {iizerine adil ve diriistce gidilmeli,
miisterinin giivenini 6zellikle uzun vadede kazanmaya yonelik
girisimler 6n planda tutulmalidir. Arastirmalar, bu uygulamalara 6nem
veren isletmelerde, memnuniyet, satina alma niyeti ve olumlu AAP
faktorlerinde artis oldugunu gostermektedir (Maxham, 2001: 13).
Gerek hizmet gerekse de somut mal pazarlamasi yapan isletmeler olsun,
miisteriye yaklasim bicimi ve sikayetleri ¢6zme noktasindaki
uygulamalar benzesmektedir. Dolayisiyla AAP uygulamalarinin
olumlu netice verebilmesi igin gerekli faaliyetler, tiirii ne olursa olsun

birgok isletme i¢in nispeten aynidir denilebilir.

2.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

AAP; iiriin performansi, hizmet kalitesi ve giivenilirlik gibi unsurlarin
sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Satin alma karar siireci
tizerinde son derece etkili olan ve en giivenilir kaynak olarak bilinen
(Charlett, 1995: 9) AAP’nin negatif olmasi, isletmeler tarafindan
istenmeyen bir durumdur. Son derece etkili bu iletisim faaliyetini
yonlendirebilen isletmeler, rakiplerine oranla biiyiik avantajlar elde

edebilmektedir. Ciinkii bir mal ya da hizmetin potansiyel alicist
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durumundaki kisi igin satici, belirli bir ¢ikar karsiliginda pazarlama
yapan ve bununla birlikte bir kazang beklentisi i¢inde olan taraftir.
AAP’nin basarisinin bir diger kaynagi da isletmelerin i¢inde bunduklar1
bu beklenti hissinin miisteriler tarafindan algilanma bigimidir. Iliski
icinde bulundugu saticinin ticari amaclarinin 6n planda oldugunu
diisiinen miisteri, satin almis oldugu mal ya da hizmetten duydugu
memnuniyete ragmen isletme hakkinda pozitif duygular beslemeyecek,

bu ise olumsuz AAP’nin bir tetikleyicisi olacaktir.

Satin alma sonrasi yapilan AAP genel olarak memnuniyet ve
memnuniyetsizlikle  iliskilendirilmistir. ~ Aligveris  neticesinde
gerceklesen memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, AAP i¢in sebep
niteligi tasimaktadir. Negatif bir olgunun yayilmasi, hayatin her
alaninda daha hizli olmus ve genis alanlar1 kapsamistir. Pazarlama
diinyasi i¢inde de bu kural degismemis, miisteri memnuniyetsizliginin
artmasi, miisterilerin isletmeyle olan iligkilerini sonlandirmalarinin
yani sira olumsuz AAP’nin da artisina neden olmustur (Richins, 1983:
69-70). Kullandiklar1 mal ve hizmetlerden tatmin olmayan tiiketicilerin
kendi aralarinda yaptiklari negatif degerlendirme ve tavsiye (Esteves ve
dig., 2015: 1609) olarak tanimlanan olumsuz AAP iizerine yapilan
caligmalarin bir¢cogu, yayiliminda oldugu gibi satin alma kararlarinda
da olumludan ziyade, olumsuz AAP'dan etkilenildigini gostermektedir.
Bu konudaki 6ncili arastirmalardan birini gerceklestiren Sweeney ve
dig. tiiketici iizerinde, daha duygusal karakterde olan olumsuz
AAP’nin, rasyonel olarak nitelendirdikleri olumlu AAP’ya gore iki kat
fazla etkili oldugu ifade etmislerdir (Sweeney, 2005: 335).




Tiiketiciler, olumsuz AAP’y1 kizginliklarinin bir sonucu olarak siklikla
kullanmaktadirlar. Uriin  ya da hizmetle ilgili beklentileri
karsilanmadig1 takdirde ¢evrelerine negatif yonde reklam yapmaktan
cogu zaman cekinmezler. Ozellikle bilingli tiiketici kitlesi kendi
yasadig1 negatif olaylara bagkalarinin da maruz kalmamasi igin bu
iletisim kanalin1 oldukg¢a etkili kullanmaktadir. Bazen ise olumsuz
AAP, bir nevi intikam aracidir. Bu baglamda uzun dénemli karlilik ve
stirdiiriilebilir rekabet iistlinliigliniin anahtarlarindan biri olan AAP’nin
olumsuz yoniine maruz kalmak istemeyen igletmeler, miisterilerle olan

iligkilerine biiylik 6nem vermektedirler.

2.6. Agizdan Agiza Pazarlamadan Faydalanmanin Otuz Yolu

AAP’da etkinligin saglanmasi ve istenilen sonuglarin en dogru bicimde
alinabilmesi i¢in gerekli bir¢ok unsur vardir. Daha sonraki boliimlerde
AAP yontemleri baglig1 altinda bunlardan en belirgin olanlar1 ve en sik
kullanilanlarmma detayli bigimde deginilecektir. Ancak bu unsurlar
kapsamli olarak asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Siverman,

2007: 78-80):
Uzmanlar vasitasiyla

e Danisma gruplari
— Miisteriler

— Tedarikgiler

— Uzmanlar

— Satigcilar
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e Uzmanlar platformu

e Uzmanlarin satig platformu

Seminerler, atolye calismalar: ve sunumlar
e Konusmaci programlari

e Seminerler

e QGrup satis1

e Aksam yemegi bulusmalari

o Arkadas satig grubu

e Telekonferans ile uzman panelleri

e Fuar etkinlikleri/firsatlar

Kutuda agizdan agza pazarlama
e Videolar
o Kasetler
e internet

e CD’ler

Referansh satis
e Testimonyaller
e Ag iistiinden satis (Networking)

e Referansh satig programi

Yeni medya
e Aninda erigim hatlari
e Geri fakslama hizmeti

e Web tabanli AAP, forumlar, e-posta, vb.




AAP icin yaygin medyay1 kullanmak

e Bir AAP motoru olarak miisteri hizmeti

o Halkla iliskiler

e Uriin yerlestirmeler

o Etkinlikler

e Promosyonlar

e Reklamlarda, satis brosiirlerinde veya direkt postada AAP

e Satis yildizlari, akran egitimi gibi satig¢1 programlari veya
satig¢ilart AAP yaratanlar olarak kullanmak

e AAP’yi1 tesvik programlari (bir arkadasa anlat programlari)

e Miisterilere, arkadaglarina verebilecekleri yararli hediyeler

2.7. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Gegmiste AAP’nin gergeklesebilmesi icin fiziksel anlamda ayni
ortamda bulunmak ve yiiz yiize iletisim kurmak gerekmekteydi. Ancak
bugiin iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte bu zorunluluk
ortadan kalkmustir. Internet kullaniminin yayginlasmasi, insanlar
arasindaki bilgi aligverisini hem hizlandirmis hem de daha ekonomik
hale getirmistir. Internet teknolojisiyle birlikte bir ses veya goriintiiniin
tim diinyay1 dolagmasi ortalama iki saniye almaktayken bunun igin
katlanilan tek maliyetin internet baglantisi i¢in 6denen ticret oldugu
diisiiniildiiginde, AAP’nin gilicii ve 6nemi net bir sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Dolayisiyla bagka higbir pazarlama iletisimi ¢abasinin bu
denli etkin oldugunu séylemek miimkiin degildir. Gegmisten bugiine

teknolojiye bagli olarak ¢esitlilik kazanan AAP, benzer amaglarin farkli
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yontemlerle nasil gergeklestirildigini ortaya koyan cok yonli bir
iletisim unsuru olarak kendini gostermektedir. Tiim bu yontemlerin
temelinde internet teknolojisi yatar. Zira gidilen yollar farkli olsa da
varilmak istenilen yer aynidir. Onemli olan en etkin yolu bulmaktir.
Bunu saglayan isletme ya da markalarin farklilik yaratabileceklerini
sdylemek hi¢ de zor olmaz. Iste bu bilgiler 1s181nda gesitli kaynaklar
AAP’y1 yaptiklar1 arastirmalar neticesinde farkli yontemlere gore
kategorize etmislerdir. Bu calismada ise AAP, toplanan bilgiler

cercevesinde asagidaki sekilde gruplandiriimistir.

2.7.1. Buzz (Soylenti) Pazarlamasi

Son yillarda ortaya ¢ikarak yayginlasan ve etkisini artarak hissettiren
sOylenti pazarlamasi, fisilt1 ya da dedikodu pazarlamasi olarak da
bilinmektedir. Aligveris deneyimini bizzat yasayan kisi tarafindan
gonillii olarak yapilan bir faaliyettir. Dolayisiyla bu pazarlama
cesidinin O6nemli Ozelliklerinden birisi, goniillii olarak yapilmasidir
denilebilir. iletisimin, pazarlamada ne denli gii¢lii oldugunun fark
edilmesiyle birlikte, ilgililer bu konunun iizerine daha ¢ok gitmis ve
marka tercihi i¢in bir silah olarak kullanmaya karar vermislerdir. Bu
kapsamda isletmeler, kendiliginden gelisen bu iletisim tiiriinii kontrol

ederek rakiplere kars1 avantaj saglamay1 basarmaktadirlar.

Soylenti pazarlamasiin bir diger 6zelligi de mesaj kaynaginin gizli
tutulabilmesidir. Bunun ne derece etik oldugu konusu ayrica
tartisilirken, etkili ve diisiik maliyetli olusu kullaniminin artmasini

saglamaktadir. Bu pazarlama faaliyetini baglatan, igletmenin kendisi




olmasina ragmen kullanilan arag, sunulan tiriinleri deneyimleyen kisiler
olmaktadir. Cogu zaman bir markanin tanitiminin bizzat kullanicisi
tarafindan yapilmasi, Unlii bir kisi ya da bir temsilci tarafindan

yapilmasindan daha etkili olabilmektedir (Ozdemir ve Sar1, 2014: 292).

Uriin, hizmet veya isletmenin kendisiyle ilgili tiiketici goziindeki
negatif egilimi, pozitif duruma getirmek i¢in ¢aba harcayan isletmeler,
bunu normal sartlarda biinyelerinde barindirdiklar: halkla iliskiler gibi
birimleri vasitastyla yerine getirirler. Fakat sdylenti pazarlamasinda bu
gdrev miisterilere diiser. Isletmelerin, miisterileri kontrol edebilmek
icin onlarin nerede, nasil ve hangi konularda birbirleriyle
konustuklarini bilmeleri gerekir. Ayrica sOylenti pazarlamasinin aktif
bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in, sunulan iiriin ve hizmetler ya da
isletmenin faaliyet alan1 buna uygun olmalidir. Yayilan bilgi; iiriin ya
da hizmetin kullanimi, faydasi veya fiyati gibi yeni ve kayda deger bir
bilgi olmalidir. Soylenti pazarlamasinin bir diger yarar1 da tiiketici
beklentilerinin neler oldugu konusunda isletmelere fikir vermesidir.
Ornegin dogrudan pazarlama faaliyetleri, bu yontem icin kullanilan bir
pazarlama ¢esididir ve programlar sonrasinda gelen tepkiler, tiikketicinin
yaklagimini 6l¢gme noktasinda isletmeler icin birer ipucu niteligindedir.
Soylenti pazarlamasiyla farkinda olmasak da dogrudan pazarlama
faaliyetleriyle aslinda sik sik g¢esitli mecralarda karsilasiriz. Reklami
yapilan bir iiriin veya hizmet, bunu kullananlar tarafindan cesitli
ortamlarda, bilingli bir sekilde memnuniyetin ifade edilmesi ve
potansiyel alicilar i¢in muhtemel faydalarinin anlatilmasiyla sunulur

(Alagoz, 2008: 352). Bir kivileimla baslatilan bu AAP ¢esidi,
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isletmelerin eldeki tiim imkanlar1 kullanarak yapabileceklerinden daha

biiylik isler basarabilecektir.

2.7.2. Viral Pazarlama

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla, bilginin iletimi kolay ve hizli
bir sekilde saglanir hale gelmistir. Zira bugiin internet, pazarlama
diinyasinda paha bigilmez bir rol oynamaktadir. Yaratilan bir fikir ne
derece giizel olursa olsun ge¢cmiste bunu yaymak kolay degildi. Siirli
imkanlar, cok degerli fikirlerin yeterince yayillamamasina ve boylelikle
soniip  gitmesine neden  olmaktaydi. Internet kullanimmin
yayginlagsmasi, yeni fikirlerin genis tiiketici kitlelerine ulastirilmasini
pratik ve kolay hale getirmistir. Bir fikir tuttugu zaman internet
teknolojisi ile Oyle hizli ve kontrolsiiz bigimde yayilmaktadir Ki bunu
durdurmak g¢ogu zaman neredeyse imkansiz olur. Bunun yani sira
ticretsiz olan bu faaliyet markalara paha bi¢ilmez yararlar1 da saglar
(Ozata, 2010: 112). Dolayisiyla zaman icinde gelisen iletisim
teknolojilerinin, pazarlama diinyasina da yeni boyutlar kattigini
sdylemek miimkiindiir. Internetle birlikte dogru bilinen birgok
pazarlama teknigi  giincelligini  yitirmis, teknolojiye ayak
uyduramayarak klasik yontemlerde direnen isletmelerin pazarlardaki

etkinliklerini kaybetmelerine, hatta tamamen silinmelerine yol agmustir.

Tiiketici diinyas1 da bugiin kendini sanal alemde bulmustur. Sanal
aligveriglerin yani sira iletisim anlaminda internetin artik neredeyse her
eve girdigini sdylemek yerinde olur. Bu baglamda tiiketiciler de bir

sekilde aligverigleriyle ilgili goriislerini gerek birbirleriyle gerekse de




karsilarinda birisi olmaksizin dogrudan sanal alemle paylasmaktadirlar.
Bu sayede hem bilgiyi paylasan hem de alan kisi zaman ve maliyet gibi
birtakim avantajlar saglamaktadir. Gerek bunun bilincinde olan
sirketlerin kurduklar1 web siteleri, gerckse de sosyal aglar veya liriin
degerlendirme siteleri gibi ¢ok sayida kaynak AAP' nin elektronik
ortamda yapilmasina olanak saglamaktadir (Kreis ve Gottschalk, 2015:
407).

Teknolojik ilerlemeyle birlikte ortaya ¢ikarak yayilan bir pazarlama
uygulamasi olan viral pazarlama, bir kartopu mantigryla ¢alismaktadir.
Bilgi kullanicidan kullanictya aktarilirken, buna sahip olan kisi sayist
da siirekli artar. Bir {irlinii satin alan tiiketici artik o iiriiniin reklamini
1yl ya da kotii istedigi sekilde ve istedigi kadar ¢ok kisiye, sahip oldugu
internet teknolojisiyle ulastirma imkanina erisecektir. Nasil ki
canlilarda ortaya ¢ikan bir viriis hastaligi hizla ve kontrolii zor bir
sekilde yayiliyorsa, viral pazarlama da ayni mantikla gerceklesir
(Argan ve Argan, 2006: 232). Miisteriler aligverisleri sonrasindaki
duygu ve diisiincelerini internet vasitasiyla 6zgiirce ve herhangi bir
maliyete katlanmaksizin paylasma imkani bulurlar. Dolayisiyla
miisteriyi kontrol edemeyen saticinin tek segenegi onu memnun ederek,
kendisi i¢in olumlu disiincelerini yaymasin1 saglamaya ¢aligmak

olacaktir.
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2.7.3. Topluluk Pazarlamasi (Community Marketing)

I¢inde bulundugumuz dénemin en belirgin dzelliklerinden birisi olan
bilisim teknolojisindeki gelismeler, her gecen giin diisiiniildiigiinden
cok daha hizli ilerleme kaydetmektedir. Yayginlasan internet
teknolojisi sinirlart ortadan kaldirarak tiim diinyayr adeta kiigiik bir
koye doniistiirmistiir. Teknolojideki bu gelisimin, insanoglunun
aliskanliklarinda da degisikliklere neden oldugu gézlenmektedir. Zira
geemisteki sosyal gruplart olusturan birliktelikler, postmodern c¢ag
olarak adlandirilan yasadigimiz dénemde boyut degistirerek internet
tabanli  birlikteliklere ~ dogru  kaymaktadir.  Insanlar  artik
tecriibelerinden, duygu ve disiincelerine kadar her tirlii fikri sanal
ortamlarda paylasmakta, yayilim eskiye oranla son derece hizl
gerceklesmektedir (Ventura, 2012: 198). Bu etki, sosyal medyanin
kullanimin ve giicilinii artirmakla kalmamis, pazarlama diinyasinda da

yeni bir ¢1g1r agmistir.

Bugiiniin en yaygin kullanilan haberlesme vasitalarindan biri olan
sosyal medya, bireylerin yani sira isletmeler tarafindan da siklikla
kullanilmaktadir. Bu alanda yapilan APP faaliyetleri, piyasadaki en
etkili pazarlama yontemi olarak bilinen reklama gore dahi gerek
maliyet, gerek kolaylik, gerekse de etki alani bakimindan sayisiz
avantajlara sahiptir. Bu kapsamda yapilan aragtirmalar internet
kullanicilarmin ¢ogunun ayni zamanda online ortamda bir topluluk
iyesi oldugunu gostermektedir (Yeygel, 2006: 216). Bununla birlikte
insan topluluklarini bir araya getirerek sinerji yaratma kapasitesine

sahip internet teknolojisinin, tilkelerin gelismislik diizeylerine bagh




olarak diinyanin her yerinde yaygin bir sekilde kullanildig:
bilinmektedir. Konuyla ilgili yapilan en biiyiik yanlislardan biri, bu
pazarlama ¢esidinin  bir ¢esit kitlesel pazarlama olarak
degerlendirilmesidir. Ancak tiyeleri arasinda kurulacak olan yakin iliski
ve iletisim, topluluk pazarlamasini kitlesel pazarlamadan ¢ok farkli bir
yerde konumlandirmaktadir (Yeygel, 2006: 224). Iste bu kosullar
altinda bir takim ortak 6zelliklere dayanarak olusan sanal topluluklar,
AAP faaliyetlerini gerceklestirmekte, kisi ve gruplarin satin alma
kararlar1 lizerinde son derece belirleyici bir rol oynamaktadir. Spor
birlikteliklerinden tutun da mesleki ya da informel anlamda ¢ok ¢esitli
gruplagmalar topluluk pazarlamasinin temelindeki odaklardir. Taraftar
gruplari, mesleki anlamda bir araya gelen sendikalagma orgiitleri ya da
facebook, twitter, instagram gibi sosyal medya araglari vasitasiyla

kurulan gruplar en belirgin 6rneklerdendir.

2.7.4. Marka Bloglar1 (Brand Blogging)

Blog bir ¢esit internet sitesidir. Ancak kendisini internet sitesinden
ayiran ¢ok sayida ozellige sahiptir. Akla gelecek her konuda goriisii
barindiran internet gazetesi gibi diisiiniilebilir (Ozata, 2010: 68). Viral
pazarlamanin daha etkin ve genis katilimla yapilmas: blog kavramini
aciklayan bir diger tamimlamadir. Yaklagik on yil kadar once
kullanilmaya baglanan bloglar ¢ok ciddiye alinmamais ve istenilen etkiyi

genellikle verememistir.
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Internet iizerinden fikirlerini yaymak ya da iiriin veya hizmetlerini
reklamlarin1 yapmak isteyen kisi ya da kuruluslar genelde kendilerine
ait internet sitesi kurmaktadirlar. Ancak her kisi ya da isletmenin
internet sitesi kuracak maddi imkanlar ya da uzmanliga sahip olmasi
miimkiin olmaz. Internet sitesi kurmak masrafli ve uzmanlik gerektiren
bir konudur. Ancak bunun aksine blog biraz internet ve bilgisayar
kullanim bilgisi olan herkesin kurabilecegi, internet tabanl 6zel alandir.
Bloglarda herkes 6zgiir bir sekilde mesaj yazabilmekte ve boylelikle
sitelerin  devamli giincel kalmasi saglanmakta ve igerikleri
degistirilebilmektedir. ~ Gonderilerin  ters  kronolojik  diizenle
yayinlandigi bloglara girerek mesaj birakmak ve bilgi almak son derece
kolaydir. Blog, ilk defa 1997 yilinda John Barger tarafindan bulunmus
ve bugiin basta agizdan agza pazarlama ortami olmak iizere milyonlarca
insan tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir (Kircova, 2010: 124).
Blog yaymciligi bir ¢ok serbestiyi de beraberinde getirir. Blog
yayincilar sitelerini, internet sitesi kurmaktan ¢ok daha ucuz ve kolay
saglamanin yam1 sira  sayfalarmmi  istedikleri gibi  dizayn
edebilmektedirler. Sayfalarin1 gelistirmedeki becerileri ziyaret eden
sayisini da degistirmektedir. Istenmeyen ve uygun olmayan yorumlart
bertaraf edebilmeleri ve herhangi bir giincellemeyi istedikleri anda
yapabilme imkanlari blog yaymciliginin artisinda bir diger 6nemli

etkendir.

Bugiin Tiirkiye’de blog kullanicilarinin sayis1 yadsinamayacak
derecede artmaktadir. Yukarida sayilan sebepler insanlari, bloglari

ziyaret etmeye yonlendirmis ve 6zellikle aldiklart {irtin, hizmet ya da




markalar hakkindaki goriislerini buralarda paylagsmalarina sebep
olmustur. Higbir kiilfeti olmayan blog yayinciliginin pazarlama
diinyasindaki giicii; 2004 yilinda “Memogate ya da Rathergate” olay1
olarak adlandirilan, donemin ABD Baskani1 George W. Bush hakkinda
verilen bir takim bilgilerin gercekliginin bir blog sitesinde tartigilarak
kisa siire iginde ciiriitilmesi ve program sunucusunun isinden
atilmasiyla sonuglanmasi1 (Ozata, 2010: 70) érnegindeki gibi biiyiik
sirketler tarafindan tecriibe edilerek kabullenilmistir. Agizdan agiza
pazarlamadaki etkisi giin gectikge artan ve kullanim1 yayginlasan blog
yayinciligi artik tiiketici ve saticilarin siklikla bagvurdugu bir pazarlama
yontemi olmustur. Biiyiik sirketlerin de artik bu yontemi, kendine has
ozellikleri ve spesifik etkilerinden dolayr yogun bir sekilde

kullandiklar1 goriilmektedir.

2.7.5. Tavsiye Programlar: (Referral Programmes)

Tavsiye programlart basit, diisiik maliyetli ve son derece etkili
pazarlama stratejileridir. Kisilere yonelik ¢esitli promosyonlar
saglanarak gerceklestirilen bu AAP ¢esidinde, genellikle gevrelerinde
etkili olan miisteriler kullanilmaktadir. Bu kisiler yasadiklar1 olumlu
tecriibeleri yonlendirme programlariyla genis kitlelere
aktarabilmektedirler. Yontemin en temel amaci, mevcut miisteriler
vasitastyla yeni miisteriler kazanmaktir. Tavsiye programlarii diger
pazarlama yontemlerinden ayirt eden birtakim o6zellikler vardir Ki
bunlar hem miisteri hem de isletmeye cesitli faydalar saglar. Gerek

fiziksel gerekse de psikolojik acidan degerlendirilebilecek olan bu

56 | MARKA OZGUNLUGU iLE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLiSKiSINDE

MUSTERI MEMNUNIYETININ ROLU




faydalar asagidaki sekilde sirlanabilir (Vacation.com, 1-5: Erigim
Tarihi: 17 Subat 2016):

e Tavsiye programlarinin en temel faydasi, tiiketiciyi istenilen
sekilde yonlendirebilme yetenegine sahip olmasidir.

e Ihtiyaclari olan bir iiriin ya da hizmeti pazarlamacidan degil de
bizzat kullanicidan dinlemeleri, insanlarin kendilerini giivende
hissetmelerine neden olmaktadir.

e istedigi bilgiye ulasma amacindaki tiiketici bunun igin hicbir
maliyete katlanmak zorunda kalmamaktadir.

e isletmeler de benzer sekilde iiriin ya da hizmetlerinin reklamini
bir sekilde ¢ok diisiik maliyetlerle yapmis olacaklardir.

eMemnuniyet ya da memnuniyetsizligin bu sekilde genis
kitlelere iletilmesi minimum enerjiyle maksimum faydanin saglanmasi

noktasinda biiylik avantajlar1 beraberinde getirecektir.

2.8. Agizdan Adiza Pazarlamadan Yararlanmak

AAP her zaman ve her ortamda kontrollii veya kontrolsiiz bigimde
gerceklesebilen bir pazarlama iletisimi tiiriidiir. Onemli olan, varlig:
stirekli ve bir sekilde bulunan ve zaman zaman hissedilen bu giicten
nasil yararlanilacaginin bilinmesidir. Ancak bunu basarabilen sirketler
hedeflerine ulasabileceklerdir. AAP’dan yararlanabilmek, alt1 diizeyde
gerceklestirilecek biitiinsel bir ¢alismayla miimkiin olur. Bunlar

(Silverman, 2007: 71):




eNeden benim iiriiniim: Oncelikle pazarda onca rakip iiriin
varken, potansiyel miisteri tim bu alternatifler i¢cinde neden sizin
irlinlinlizii segmeli sorusuna cevap aranmalidir. Bunun i¢in gerekli olan
sey empati yetenegidir. Kendini miisteri yerine koyarak diislinebilmek,
sorunun cevabini vermeyi miimkiin kilacaktir. Eger bu yapilamiyorsa,
AAP i¢in hazir olunmadigr gergegi ortaya ¢ikar ve sorgulanmasi

gereken daha farkli durumlara yonelmek gerekir.

e Benimseyici ¢esitlerinin tespitinin yapilmasi: Her faaliyette
oldugu gibi yontemin basarist i¢in evvela Onceliklerin belirlenmesi
gerekmektedir. Piyasada gozlenmesi gereken tiiketici gruplart vardir.
Bunlar temelde; yenilikgiler, cabuk benimseyenler, orta karar grubu ve
zor benimseyenler seklinde sayilabilir. Bu benimseyici gruplarin
tespitinin yapilmasi, odaklanilacak her bir grup icin zamanlama ve
faaliyet seklini belirleme konusunda isletmeye yardimci olacaktir.
Gruplar arasindaki hiyerarsi bir gurubun atlanarak daha sonraki gruba

yonelik ¢aligma yapilmasa engel olacaktir.

¢ Kritik karar donemlerinin belirlenmesi: Baz1 anlar vardir ki
miisteri satin alma siirecinde doniim noktalarini olustururlar. Bu
donemler isletmeler i¢in ya tamam ya da devam parolasinin ortaya
konuldugu siireclerdir. Isletmeler, miisterilerin karar siireglerini
sekillendirecek olan bu donemleri en dogru bigimde tespit ederek dogru
adimlar1 dogru noktalarda atabildikleri takdirde rakiplerine oranla
avantajli hale gelebileceklerdir. Bilhassa darbogaz olarak nitelendirilen

kritik siirecler bir takim stratejilerle gecilebilir. Iste bu noktada miisteri
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icin en samimi ve ikna edici yontemin AAP oldugu gercegi g6z ardi

edilmemelidir.

e Miisteriye duymak istedi@i mesajin verilmesi: Her bir
miisterinin farkli kisilikte ve dolayisiyla farkli beklentiler i¢inde oldugu
bilinir. Miisteriye hitap ederken bu hususun dikkate alinmasi hayati
oneme sahiptir. Isletmeler dyle kapsamli bir ¢alisma yapmalidirlar ki
her bir misteriyi kendi 6zel kosullar1 i¢inde degerlendirmeli ve
farkli karar alma siireclerini izledigini bilmek ve bunun hesabini detayli
bi¢imde otaya kaymak gerekmektedir. Her bir benimseyicinin
kaygilarina yonelik Onlemler alinmali, kaygilarin giderilmesine
miiteakip bir sonraki agamaya gecilmelidir. Bunun i¢in isletmelerin tim
takibi  yapabilecekleri detayli karar matrisleri hazirlamalari

gerekmektedir.

¢ AAP’nin en inandiric1 kaynaklarmin tespit edilmesi: AAP
programinin basarisi i¢in oncelikle bundan yararlanilacak kaynaklarin
belirlenmesi gerekmektedir. Genis bir arkadas cevresine sahip ve
toplum {iizerinde etkinligi olan kisiler en dogru kaynaklardir. Bu
kisilerin memnuniyetlerinin saglanmasi, firmalara kendileri ya da
tiriinle ilgili olumlu goriiglerin yayilmasi agisindan biiylik avantajlar

saglayacaktir.

e AAP kampanyasinin dizayn edilmesi ve faaliyete
gecirilmesi: Tiim bu asamalardan sonra uygulanacak olan AAP

yonteminin tespiti yapilir. Yeterli alt yap1 caligmalari, isletmelerin




hangi tip misteriler i¢in hangi yontemin uygulanmasi gerektigi
konusunda yardimecir olacaktir. Ciinkii bazi miisteriler ig¢in
telekonferanslar etkili iken bazilart bir video ya da tartisma gruplarini
daha giivenilir ve saglikli bulabilmektedir. Dolayisiyla isletmecilikteki
her faaliyette oldugu gibi AAP faaliyetlerinde de ise dncelikle uygun
bir planlama ile baglanmast ve devaminda da higbir asama

atlanmaksizin adim adim gidilerek sonuca ulasilmasi esastir.
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3. MUSTERI MEMNUNIYETI

Bugiine kadar pazarlama literatiiriinde ¢alisilmis olan konularin basinda
gelen ve isletme basarilarinda temel kistas olarak kabul goren miisteri
memnuniyeti kavrami gerek isletme gerekse de miisteri agisindan
olmazsa olmaz kosullardan biridir. Miisteri memnuniyeti konusu;
tanimi ve ¢esitleri ile miisteri memnuniyetini yaratan faktorler, miisteri
memnuniyetinde  siireklilik, bunu  etkileyen  faktorler ve

memnuniyetsizlik basliklar1 altinda incelenecektir.
3.1. Miisteri Memnuniyetinin Tanimi

Bilancoda yer almayan ancak varolus nedeni ve en degerli varlig1 olan
unsur, isletmenin sahip oldugu miisterileridir. Uriin ve hizmetlerin arz
edildigi tiiketici kitlesi, isletmelerin hayatta kalabilmelerini ve rekabet
edebilme giiclerini belirlemektedir (Eroglu, 2005: 9). Dolayisiyla
isletme merkezine miisteriyi koymal1 ve tiim faaliyetlerini, onu ne
sekilde memnun edecegini diisiinerek planlamalidir. Zamanla degisen
tiiketici davraniginin bir pargasi olarak ele alinan memnuniyet (Atilgan
ve dig., 2012: 166), miisterinin daha onceden satin aldig {iriin ya da
hizmeti tekrar talep etmesini, ¢evresine Onermesini ve satin alma
iliskisini devam ettirmesini saglayan bir kavramdir. Memnuniyet veya
tatmin olarak tanimlanan "satisfaction" kelimesinin kokeni, Latince'de
oldukca iyi anlamindaki "satis" ve uygun anlamindaki "facio"
kelimelerine dayanmaktadir (Ningsih ve Segoro, 2014: 1016). Bir nevi
miisterinin  duygusal tepkisinin bir ifadesi olan memnuniyet

(Chakraborty ve dig., 2014: 237), gelecekteki satin alma davraniglarini




da etkiler. Alim satim iligkisi neticesinde ortaya ¢ikacak olan

memnuniyeti belirlemek ise aslinda bir degerlendirme faaliyetidir. Bu

baglamda memnuniyet,

misterinin  iirlin  performansiyla ilgili

goriislerine baglidir denilebilir.

Konuyla ilgili yapilan ¢ok sayidaki ¢alismada bir¢ok farkli tanimlama

yapilmistir. Her ne kadar farkli olsalar da ayni1 noktalari isaret eden bu

tanimlamalarin bazilar1 asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.1 Miisteri Memnuniyetiyle lgili Yapilan Tanimlar

Oliver, (1996, p. 13)

Sunulan iiriin ve hizmetlerin tiikketimi neticesinde
ortaya ¢ikan yeterlilik diizeyi hakkindaki yargilar.

Halstead, Hartman, and
Schmidt (1994, p. 122)

Satin alma Oncesinde belirlenen standartlarin,
tilketimle birlikte ne derece karsilandigiyla ilgili
yapilan duygusal degerlendirme.

Fornell (1992, p. 11)

Satin alma sonrasinda yapilan tiim
degerlendirmeler.

Oliver (1992, p. 242)

Tiiketimle birlikte ortaya ¢ikan hissiyatin, tiiketilen
iiriinden beklentilerle eslesmesi.

Westbrook and Oliver

Belirli bir satin almayla iligkili nihai satin alma

(1991, p. 84) degerlendirmesi.
Tse and Wilton (1988, p. Beklentiler ile tiikketim neticesinde ortaya ¢ikan,
204) algilanan farklilik.

Cadotte, Woodruff, and
Jenkins (1987, p. 305)

Uriin ya da hizmetin kullanimi neticesinde ortaya
¢ikan izlenim.

Labarbera and Mazursky
(1983, p. 394)

Satin alinan {iritin veya hizmetin nihai
degerlendirilmesi.

Swan, Trawick, and Carroll
(1982, p. 17)

Kullanici tarafindan tiiketilen bir {iriniin ortaya
cikardig bilissel fikir ya da degerlendirmenin
olumlu ya da olumsuz sonucu.

Churchill and Surprenant,
(1982, p. 491)

Tiiketicilerin, satin aldiklar1 ya da kullandiklar1 bir
iiriin hakkinda, beklentilerin karsilanmasiyla ilgili
kavramsal yanitlar.

Oliver (1981, p. 27)

Miisteri beklentilerinin karsilanmasi sonucunda
ortaya ¢ikan psikolojik durum.

Kaynak: (Millan ve Esteban, 2004: 534).
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3.1.1. D1s Miisteri

Isletmelerin sunduklart iiriin ya da hizmetlere talip olan ve bunlari satin
alarak fayda saglama amaci giiden miisteriler dis miisteri olarak
adlandirilmaktadir. Bu kitlenin isletme ile iligkisi alim satim faaliyetleri
cergevesinde olusmaktadir. Dis miisteriler, i¢ miisteri olarak tanimlanan
calisanlarin {rettiklerini tiikketmekte (Dogan ve Kilig, 2008: 159) ve
bunun sonucunda memnuniyet ya da memnuniyetsizlik dogmaktadir.
Bugiiniin miisterinin az begenen ve memnuniyetsizlige daha yatkin
miisteriler oldugu bilinmektedir. Bu yiizden geg¢mistekilere kiyasla
bugilin memnuniyet saglama konusunda isletmeler eskisinden ¢ok daha

fazla gayret gostermek zorunda kalmaktadirlar.

Bir yandan hayatta kalma miicadelesi veren, bir yandan da giiclii
rakiplerine ragmen karliligin1 artirarak devam ettirmek durumunda olan
isletmelerin, faaliyetlerinde saglamak zorunda olduklar1 basarilarinin
altinda yatan temel faktor, ayn1 zamanda isletmelerin yasama sebepleri
olan dis miisteri memnuniyetidir. Dis miisterileri memnun etmek,
mevcut miisterilerle var olan aligveris iligkisini slirdiirmeyi miimkiin
hale getirecek, dolayisiyla yeni miisteri bulma konusundaki problemler
de onemli derecede asilmis olacaktir. Dis miisterilerin taleplerine
karsilik verebilmek adina onlar1 dinlemek, istek ve ihtiyaglarini
onceden saptamak (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 130) ve gerekirse iiretim
siirecinin Onemli bir parcas1 olduklarini hissettirebilmek kritik

hususlardir. Dis miisteri kavraminin bilincinde hareket ederek bu




noktalara dikkat eden igletmeler, sorunsuz iiretim faaliyetleriyle birlikte

daha karli isler yapabileceklerdir.

3.1.2. i¢ Miisteri

Miisteri memnuniyetinin en 6nemli belirleyicilerinden biri olan i¢
miisteriler, en yalin haliyle isletmenin ¢alisanlaridir. Isletme icinde ve
1§ siireclerinde birbirine bagimli ve birbiriyle iligkili olan her kisi veya
birim, siirecte kendisinden bir 6nceki unsurun miisterisi konumundadir.
Her bir unsurun basarisi da evvela kendisinden bir adim 6nceki ile olan
uyumu ve is birligine baghdir (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 131). I¢inde
bulunduklar: sistemin bir pargasi olan isletmeleri, dig diinyada oldugu
gibi kendi iglerinde de bir sistem biitiinligi i¢inde diisiinmek
gerekmektedir. Isletme biitiiniinii olusturan her bir alt sistemin ortaya
koydugu basari, aslinda biitiinlin basaris1 olarak kendini gosterecektir.
Performanstan tutun da maddi manevi her tiirlii olumlu ya da olumsuz
sonucun kaynaginda, sistemin en kiigiikk parcasi olan c¢alisanlar
yatmaktadir. Dolayisiyla mutlu, memnun, sadik ve orgiitiine bagh
calisanlara sahip isletmeler, ¢evresiyle iyi iliskiler i¢inde, karl isler
yapan ve rakipleriyle rekabet icinde olmaktan ¢ekinmeyen isletmeler

olarak pazarda yer edinecektir.

3.2. Miisteri Memnuniyetinin isletmeler Acisindan Onemi

Glinlimiliz piyasalarinda bir firmanin basarisini ortaya koyacak olan
performans kriterleri ve bu kriterlerin 6nem dereceleri giinden giine

degismektedir. Somut ve Olciilmesi kolay olan geleneksel finansal
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performans degerleme kriterleri yerlerini, 6l¢iimii bir hayli zor olan
bilgi, teknoloji, miisteri profili ve miisteri memnuniyeti, {iriin ve hizmet
kalitesi, g¢evresel duyarlilik gibi faktorlere birakmaya baslamistir
(Eroglu, 2005: 8). Boylelikle gecmiste isletmeler i¢in temel odak
noktas1 olan finansal performans konusu dahi davranigsal ve sosyal
unsurlarin bir sonucu haline gelmistir. Bu kosullar altinda isletmelerin
ayakta kalabilmeleri ve rekabet {istiinliigiiyle birlikte yasamlarini
stirdlirebilmeleri noktasinda miisteri memnuniyetinin rolii biiyiiktiir.
Mevcut miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha
disiik maliyetli olmasi da bu kavramin Onemini bir kat daha

artirmaktadir.

Miisterinin satin aldig1 iirlin ya da hizmetten ne diizeyde hoslandiginm
yansitan bir kavram olan miisteri memnuniyeti (Varinli, 2004: 36) iiriin
ya da hizmet performansinin, beklentileri ne diizeyde karsiladig1 veya
gectigi ile ilgili bir olgudur ve bu kosullar altinda ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak performansin, beklentinin altinda kalmasi memnuniyetsizlige
neden olacak ve isletme istenmeyen sonuclarla karsi karsiya
kalabilecektir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti yaratabilmenin &n
kosulu, dncelikle miisterinin istek ve beklentilerinin en dogru sekilde

ortaya konulmasidir denilebilir (Kitapci, 2008: 112).

Somut iirlin pazarlayan isletmeler ile hizmet isletmeleri arasinda
misteri memnuniyeti yaratma noktasinda birtakim farliliklar
bulunmaktadir. Uriin pazarlamasinda memnuniyet, biiyiik oranda satis
oncesi faaliyetlere bagli iken hizmet pazarlamasinda daha c¢ok satisla es

zamanh gergeklesir. Clinkii hizmette kalitenin en temel belirleyicisi




sunumdur ve bu noktada miisteriyle birebir iliski i¢inde olan satig¢inin
rolii, sonucu dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte konuya genis
bir perspektiften bakan Porral ve Mangini, hizmet sektorii tizerinde
yaptiklar1 ¢alismada miisteri memnuniyeti yaratan temel faktorlerin,
hizmet degeri ve kurumsal imaj oldugunu savunmaktadirlar (Porral ve
Mangin, 2015: 127). Gerek hizmet gereckse de somut iiriin
pazarlamasinda olsun miisteri memnuniyeti yaratan faktorleri asagidaki

basliklar altinda siralamak miimkiindiir.

3.3. Miisteri Memnuniyeti Yaratan Faktorler

Isletmeler icin miisteri memnuniyeti yaratabilmenin 6n kosulu
oncelikle isletmenin kendisini ve ¢evresini tanimasidir. Devaminda
miisterinin istek ve ihtiyaglarinin en dogru sekilde ve zamaninda tespit
edilmesi ile gerekli dnlemlerin alinmasi gelir. Igerisinde pek ¢ok unsuru
barindiran bu Onlemleri asagidaki basliklar altinda 6zetlemek

miimkiindiir (ITO, 2004: 20):

Pazar [htiyaclarimin Ortaya Konulmasi: Isletmelerin gerek
faaliyetlerine baslamadan evvel gerekse de faaliyetleri esnasinda
mevcut durumlarini  siirekli  giincellemeleri ve hedef kitlelerini
tanimaya yonelik calismalar1 aksatmadan yiiriitmeleri gerekmektedir.
Bu noktada mevcut ve potansiyel miisterilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin tespiti son derece Onemli faktorlerdir. Pazar
ihtiyaglarinin en dogru ve eksiksiz bi¢imde ortaya konulmasi i¢in

miisterilerle olan diyalog kesintisiz sekilde devam ettirilmeli, zaman
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icinde degisen gereksinimlerine yonelik diizenlemeler siirekli olarak

yenilenmelidir.

Ziyaretler ve Goriismeler: Pazar ihtiyaclarmin ortaya konulmasina
yardime1 olacak en 6nemli unsur, miisterilerle yapilan goriismelerdir.
Gerektigi takdirde, miisteriler belirli periyotlarla ziyaret edilerek yiiz
yiize goriismeler yapilmalidir. Ister miisteriye gidilerek olsun, isterse de
isletmede ya da belirlenen herhangi bir yerde yapilacak goriismelerde,
miisterinin fikirleri detayl1 bir sekilde tespit edilmeli, negatif goriislerle
ilgili diizeltici 6nlemler, saglanacak olan geri bildirimlerle anlik olarak
alinmalidir. Ayrica bununla yetinmeyerek mevcut durumu gelistirici

uygulamalara da siklikla bagvurulmalidir.

Pazar Arastirmalari: Bir iiriin ya da hizmeti ucuza mal etmek, uygun
bir pazar bulunamamasi1 durumunda anlamsiz olacaktir. Dolayisiyla
isletmeler ne ireteceklerine karar vermeden Once, iiretimini
diisiindiikleri mal ya da hizmeti kime, nerede ve hangi sartlarda
pazarlayacaklarina karar vermelidirler. Pazar arastirmasi olarak bilinen
bu prosediiriin ise cesitli yol ve yontemleri vardir. Isletmeler pazar
arastirmalari1  kendileri  yapabilecekleri gibi disaridan uzman

kuruluglara da yaptirarak faaliyetlerinde etkinlik saglayabilmektedirler.

Odak Gruplar: Ihtiyaglar1 tespit etmenin yollarindan birisi de bir
takim kriterler 1518inda belirlenecek ufak miisteri gruplaridir. Bunlar
vasitasiyla daha genis kitleleri temsil eden genel bilgiler, nispeten daha

kiiclik ¢capli emek ve maliyetlerle belirlenebilecektir.




Miisterilerden Gelen Geribildirimler: Faaliyetlerinin siirekliligi ve
gelisimi i¢in istek, ihtiyag, beklenti ve sikayet gibi unsurlardan olusan
miisteri bagvurularinin ciddiye alinmasit gerekmektedir. Miisteri
bagvurulari, isletmeye hi¢ beklenmedik alanlarda ipuglar1 vererek
faaliyetleri diizenlemenin yani sira farklilik yaratma konusunda firsatlar

da sunacaktir.

Saha Calismalari: Saha ¢alismalari, isletmelerin iiriin ve hizmetleriyle
ilgili faaliyetlerine yonelik bizzat pazar i¢inde yaptiklari calismalardir.
Bu sayede performans gostergeleri rakiplerle karsilastirmali olarak
degerlendirilerek gerekli onlemler alinabilecektir. Dolaysiyla isletmeler
yaptiklar1 saha calismalariyla, diizeltici faaliyetlerden ¢ok, dnleyici
onlemler alinmasin1 saglayarak ortaya c¢ikmast muhtemel riskleri de

bertaraf edebileceklerdir.

Literatiir: Faaliyette bulunulan sektordeki gelismeler, konuyla ilgili
ulusal ve uluslararasi yayinlarin incelenmesiyle bilimsel anlamda takip
edilmelidir. Literatlir ¢calismalari, isletmelerin sektorii uzaktan takip
etmelerini saglamanin yan1 sira faaliyetlerin bilimsel temellere

dayandirilmasina da olanak saglayacaktir.

Kiyaslama (Benchmarking): Kiyaslama, performansla birlikte
rekabet giicliniin artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in
sektordeki en basarili isletmelerin deger yaratan her tiirlii {iriin, hizmet
ve faaliyetlerinin ilgili isletmeye adaptasyonudur (Vassilis, 2000: 2).
Tanimdan da anlasilacag: iizere kiyaslama, isletme biinyesindeki her

tiirlii faktorle ilgili olup herhangi bir alanla smirlanamaz. Ozellikle
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isletmelerin pazarlama birimleri miisteri memnuniyetini, kiyaslama
faaliyetlerinde bir Olgiit olarak degerlendirmektedirler (Sakai ve dig.,

2011, 58).

Anket Uygulamalar: Istek, ihtiyag, memnuniyet ya da
memnuniyetsizligi en iyi anlama yontemlerinden biri de yapilan
anketlerdir. Amacina uygun hazirlanan bir anket isletmeye sektoriin
hali hazirdaki durumu ve gelecegi ile miisteri profili hakkinda

kilavuzluk edebilecek verileri saglayacaktir.

Calsan Goriisleri: Isletmenin i¢ miisterileri olan calisanlarmn
gortigleri, faaliyetlerin planlanmasi ve icrasinda o6nemli bir rol
oynamaktadir. Unutulmamalidir ki dig misteri memnuniyetini
saglayabilmenin 6n kosulu 6ncelikle ¢aliganlarin memnun edilmesidir.
Zira konuyla 1ilgili yapilan ¢ok sayidaki c¢alisma, kendisine ve
goriislerine deger verildigini diisinen calisanlarin daha verimli isler
yaparak igletmenin hedeflerine ulagsmasina pozitif katkilar sunduklarini

ortaya koymaktadir.

3.4. Miisteri Memnuniyetinde Siireklilik

Miisteri memnuniyeti saglamak ancak beklentilerin Ol¢iilmesi ve
faaliyetlerin bu dogrultuda planlanmasiyla miimkiin olmaktadir.
Aragtirmalar memnun miisterilerin, igletmenin rekabet giliciinli pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Ciinkii var olan iligkinin devam
ettirilmesi isletme agisindan oldugu kadar mevcut miisteri agisindan da

yeni bir iliski kurulmasindan daha kolay ve avantajlidir. Dolayistyla bu,




her iki taraf agisindan da tercih edilen bir durumdur. Memnun miisteri,
her tiirli olumsuzlukda isletmeden, markadan veya {irlin ya da
hizmetten kopmamak icin cesitli fedakarliklar gosterecek ve daima
koruma iggiidiisiiyle hareket ederek pozitif yaklasimlar sergileyecektir
(Basanbas, 2013: 3). Son yillarda yapilan c¢alismalar miisteri
memnuniyetinin, agizdan agiza pazarlama ve misteri sadakati gibi
sonuglar dogurarak isletmelere fayda sagladigini ortaya koymaktadir
(Afifah ve Asnan, 2015: 278). Bununla birlikte tekrar satin alma
davranisina olan katkis1 da herkes tarafindan bilinmektedir. Memnun
miisteri ayrica memnuniyetini, hi¢bir ¢ikar ve beklenti i¢inde olmadan
aile ve arkadas cevresiyle paylagsmakta ve boylelikle isletme i¢in paha
bicilmez bir reklam aracit gorevi gormektedir. Bilhassa giliniimiizde
gelisen teknolojiyle birlikte {iriin ¢esitliliginin artmasina bagli olarak
daha secici davranan miisteri, karsilasacagi en ufak bir olumsuzlukda
isletme ile olan aligveris iligkisini keserek baska isletmelere

yonelebilmektedir.

Ingiliz kiiltiiriindeki “Komsunun bahgesindeki ¢imler daha yesil
goriiniir” 6zli sozi ile Tiirk kiiltiirtindeki “Komsunun tavugu kaz gibi
goriiniir” 6zl sozleri, kiiresel anlamda isletmelerin i¢inde bunduklar
ruh halini yansitir niteliktedir. Buglinkii piyasa kosullarinda dogru olan
strateji daha fazla satmak ya da devamli yeni miisteri pesinde kosmak
yerine mevcut miisterilerin taleplerini en iyi sekilde karsilayarak onlari
memnun etmeye calismaktir. Bu baglamda miisterilere siirekli degisen
ithtiyaglarimi karsilayabilecek diizeyde kaliteli tirlinler sunarak isletme

veya markadan kopmalarint 6nlemek onemlidir. Bu yontemin yeni
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misteri bulmaktan daha ucuz ve kolay oldugu hemen hemen her isletme
tarafindan bilinmektedir. Miisterinin ne istedigini net bir sekilde analiz
etmeden faaliyetleri siirdiirmek ve degisen miisteri talebini dikkate
almadan siirekli olarak daha fazla satis yapmaya calismak, Ozetle
misteriyi iyi tanimadan basarty1 kovalamak, miisteri memnuniyetinde
stireklilik saglamak adina yapilan en biiyiik hatalardandir (Bozgeyik,
2005: 104-105).

Memnuniyete vurgu yapan bir takim temel unsurlar vardir. Konuyla
ilgili yapilan tanimlamalarin da ortak ozelliklerine atif yapan bu

unsurlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Millan ve Esteban, 2004: 535):

o Tiiketicilerin ulasmay1 arzuladigi bir amacin varligi,

e Memnuniyet algisinin 6nceden belirlenmis olan standartlara
ulagsmakla saglanabilecegi,

e Memnuniyet siireci degerlendirmesinin, sonu¢ ve kriterlere

ulagabilme potansiyelinden olusan en az iki faktdre dayanmasidir.

Faaliyetlerini miisteri odaklilik prensibi ¢ercevesinde siirdiiren
isletmeler, miisteri memnuniyetini rakiplerine kiyasla daha kolay
saglamaktadirlar. Memnuniyetin tesis edilmesi ise birtakim faydalari da

beraberinde getirecektir. Bunlar (Alagoz ve Alagoz, 2003: 40):

o Satislardaki artis,

e Muhasebe ve finansal faaliyetlerin daha iyi planlanmasi ve
boylelikle getirilerde saglanacak artis,

e I¢ miisteri memnuniyetindeki artisla birlikte yasanan isgiicii

devir oranindaki diisiis,




e Memnuniyet neticesinde saglanacak olan olumlu agizdan

agiza pazarlamadir.

Yukarida da bahsedildigi tlizere bir marka veya isletme, yeni miisteri
bulmaktan daha kritik olan mevcut miisterileriyle iliskilerini siki tutarak
sadik miisteriler yaratmak, dolayisiyla miisteri memnuniyetinde
sireklilik saglamak istiyorsa yapmasi gereken birtakim isler vardir. Bu
gerekliliklerin  layikiyla yerine getirilmesiyle birlikte miisteri
memnuniyetinde arzu edilen siireklilik saglanacak ve yeni miisteri
bulma konusunda da sorun yasanmayacaktir. Bu faktorleri asagidaki

basliklar altinda 6zetlemek miimkiindiir (Oger ve Bayuk, 2001: 27):

Miisteriyi Tammmak: Miisterilerle kurulan etkin iletisim, onlarin zevk
ve tercihleri ile bunlardaki degisimleri yakindan takip etmeye ve
dolayisiyla beklentileri en dogru sekilde tahmin edebilmeye imkan
saglayacaktir. Miisteriyi tanimak, gereksiz masraflarin 6niine gecgerek
pazarlama faaliyetleri icinde nokta atis1 yapmayir miimkiin hale

getirmektedir.

Miisteriye Yakin Olmak ve Miisteriyi Dinlemek: Onemsendigini
hisseden miisterinin, igletmenin en yakin dostu olacagi bilinen bir
gercektir. Sadik miisteri en kritik donemlerde dahi isletmeyi yalniz
birakmayacak, isletmenin gelisimine katki saglamaya yonelik her tiirlii
fedakarlig1 yapacaktir. Bunu saglamak i¢in isletme, miisterisini her
daim dikkatle dinlemeli, istek ve taleplerini en kisa zamanda

karsilayacak onlemleri almak i¢in ¢aba sarf etmelidir.
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Miisteriyi Anlamak: Miisteri istek ve beklentilerini karsilayabilmenin
on kosulu onu tanimaktir. Miisterisini iyi tantyan isletme, onu daha iyi
anlayacak ve neyi nasil istedigini rahatlikla ¢ozebilecektir. Miisteriyle
aym frekansi yakalamak, disiincelerini ve isteklerinde gerceklesecek
muhtemel degisiklikleri 6nceden sezebilmeyi miimkiin kilar ve bu da
isletmeye zaman ve maliyet tasarrufunun yaninda daha memnun ve

mutlu miisteri portfoyii saglar.

Satis Sonrasi Hizmetlere Onem Vermek ve Miisteriden Gelen Geri
Bildirimleri Degerlendirmek: Alisveris iliskisi bir defaya mahsus bir
faaliyet degildir. Eger bir isletme memnuniyetle birlikte miisteri
iligkilerinde siireklilik istiyorsa, nihai amaci satis1 gerceklestirmek
degil, bunun devamliliginm1 saglamak olmalidir. Bu, miisteri odakli
pazarlama sisteminin temelidir. Dolayisiyla isletme ya da marka-
miisteri iliskisi satig sonrasinda da devam etmelidir. Ancak bu faaliyet,
yalnizca satig sonrasi servis ve bakim-onarim hizmetleri ya da miisteri
egitimleri gibi konularla 1ilgili degil, miisteri sikayet ya da
memnuniyetlerinin dinlenmesi ve bunlara yonelik 6nlemler alinmasini

da kapsamalidir.

Miisteriyi siirekli takip emek, ondan gelecek geri bildirimleri
zamaninda alarak ¢Ozlime kavusturacak diizenlemeleri yapmak,
miisteri memnuniyetinde siirekliligi saglamak icin kritik noktalardir.
Boyle yapilmadigr takdirde isletme, Ongéremeyecegi ve telafisi

miimkiin olmayacak zararlarla kars1 karsiya kalabilecektir.




Istek ve Beklentilere Uygun Mal ve Hizmet Tasarimmna Girmek:
Piyasa standartlarinda iiretim yapmaktan ziyade, yukarida sayilan
faktorleri dikkate alarak miisteri istek ve beklentilerine uygun mal ve
hizmet tasarlamak gerekmektedir. Boyle yapildiginda miisteri kendisini
ozel hissedecektir. Isteklerinin dikkate alindigim1 ve dolayisiyla
kendisine deger verildigini goren miisterinin isletmeye olan baglilik ve
sadakati de artacaktir. Bu da pozitif birgok unsuru beraberinde getirerek

karliligin yani sira isletmeye c¢esitli avantajlar saglayacaktir.

Sunulan Uriin ve Hizmetlerde Kaliteyi Saglamak: Performanstan
dayanakliliga, kullanima uygunluktan giivenilirlige ve estetige kadar
kaliteyi yansitan pek ¢ok unsuru bir arada sunabilmek memnuniyeti
saglama acisindan onemlidir. Thtiya¢ duydugu iiriin ya da hizmete
istedigi zamanda ve istedigi yerde, uygun kosullarda ulasabilme imkani
bulan misterinin farkli alternatiflere yonelmesi igin higbir neden
kalmayacaktir. Bunun bilincinde olan isletmeler kaliteyi ilke edinirler

ve miisterileriyle olan iligkileri uzun yillar devam eder.

3.5. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Bulunduklar1 sektorde rekabet giiclerini arttirma amacindaki
isletmelerin basarili olmalarin1 saglayan Onemli etkenlerden birisi
miisteri memnuniyetidir ve buna yonelik yapilan ¢alismalarin birgogu
misteri beklentileri ile algilanan deger arasindaki farki 6lgerek sonuca

ulagsmaya calisir (Parobek ve dig., 2015: 494).
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Miisteri memnuniyetini tesis etmek isteyen bir isletmenin yalniz iiriin
ve hizmetlerde degil, her faaliyet ve alanda kaliteyi saglamasi
gerekmektedir (Klementova, 2015: 127). Bunun igin yapilmasi gereken
en temel is ise miisteri odaklilik anlayisiyla faaliyetleri planlamak ve
yola beklentiler ¢ercevesinde ¢ikabilmektir (Noor ve dig, 2014: 597).
Memnuniyeti doguracak nihai faktor, katlanilan maliyetler neticesinde
gerceklesecek olan fayda diizeyidir. Bunun da en net gdstergesi;
gerceklesen, diger bir ifadeyle satin alinan iiriin ya da hizmetten elde
edilen performansin miisteri beklentilerini karsilamis olmasidir (Amini

ve dig., 2014: 392).

3.5.1. Kalite

Isletmelerin kizgin rekabet ortami iginde ayakta kalabilmek igin miisteri
memnuniyetini  saglamalar1 gerektigini neredeyse tiim kaynaklar
belirtmektedir. Bunu saglamanin en onemli kosullarindan biri ise
kalitenin gergeklestirilmesidir. Dolayistyla kalite, miisteri memnuniyeti
i¢in olmazsa olmaz bir unsurdur. Miisteri tarafindan istenilen kosullari
en mitkemmel derecede saglayabilmek anlaminda kullanilan kalite, en
kisa tanimiyla amaclara-kullanima uygunluktur denilebilir. Buradaki
onemli nokta tiiketici beklentilerinin karsilanmasidir. Beklentilerin
karsilanma oraninin iyi derecede olmasi1 yiikksek diizeyde,
karsilanamamasi ise diisiik diizeyde kalitenin gostergesidir (UNIDO,
2006: 1). Her ne kadar kalite konusunda yapilan ¢ok sayida tanim ve
calisma olsa da, sinirlar1 devamli genigleyen bu kavram zaman icinde

yeni boyutlar kazanmistir. Sahip oldugu 6zellikler agisindan dinamik




bir yapida olan bu kavram esasen tiiketici ihtiyaglar1 cergevesinde

geliserek degisim gostermektedir (Aydemir ve Giirsoy, 2003: 589).

Latincedeki "qualitas" kelimesinden tiiretilmis ve "sey" anlamina gelen
kalite kavram1 ne soyut ne de somut bir kavramdir. Tam anlamiyla
tanimlanamayacagini iddia eden yazarlar dahi bulunmaktadir. Kaliteyi
en iyi sekilde ifade eden ve farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan bazi

tanimlar soyledir (Halis, 2000: 42-43):

e Walter A. Shewhart, "Aristo yaklasimi c¢ercevesinde
tanimlamigtir ve miikemmelligi kastetmistir. Bir iirlinlin, miisterinin
gelecekteki ihtiyaclarini karsilayarak memnun kalmasini saglayacak
nitelikte tasarlanmasi ve tiretilmesidir".

e J.M. Juran, Basit bir tanim yapmaktan ka¢ginmis ve ¢ok boyutlu
oldugunu iddia ettigi bu kavrami, "performansin memnuniyete orani ve
aligveris neticesinde ortaya ¢ikan tatmin derecesi” seklinde
Ozetlemistir.

e Philip Crosby, "Israf ve kusurlarm biiyiik oranda yok edilerek,
ithtiyaglarin yeterli derecede karsilanmasidir".

e Arnold Vallin Feigenbaum, "ihtiyaglarin en ekonomik
diizeyde  karsilanmasint  saglayacak = miihendislik,  imalat,
stirdiiriilebilirlik ve pazarlama unsurlariin biitliintidiir".

e Genichi Taguchi, "Dagitim neticesinde ortaya ¢ikan minimum
zarardir".

e Avrupa Kalite Kontrol Birligi (EQQC), “Uriin ya da hizmetin,
tiiketicinin ihtiyaclarim1 karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan

ozelliklerinin timudir”.
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Kalite ifadesi kisi ve kurumlara cazip gelen bir kavramdir. Hi¢ kimsenin
buna kars1 negatif bir yaklasim i¢inde olacag diisiiniilmez. Sorumluluk
bilinci olan her bireyin islerini yaparken takip ettigi bir anlayistir ve
insanin kendine ve yaptig1 ise olan saygisini arttirir. Yapilan tanimlarin
yani sira odaginda insan faktorii olan bu kavrami ifade etmek igin
kullanilan terimler asagida siralanmistir (http://www.gumushane
defterdarligi.gov.tr/dosyalar/tky/tkytanim.htm, Erisim Tarihi: 16
Aralik 2015):

e Tatmindir,

o Verimliliktir,

e Maliyeti diislirmektir,

o Tedbirdir, stratejik diisiinerek krizi 6nlemektir,

e Esnekliktir,

e Programa sadik kalmaktir. (Tam zamanli iretimdir),
e insana yatirimdir,

e Devamlilig1 olan bir siiregtir. (Siirekli iyilestirmedir),
o Gelecektir,

e I¢ miisterinin dis miisteriye gosterdigi saygudir,

e Miisteri odakliliktir,

e Bir yasam felsefesidir,

e Bir yonetim tarzidir,

e Rekabet giiclindeki artistir,

e Israfin 6nlenmesidir,

e Kullanima uygunluktur,

e Beklentileri karsilamaktir.




Kaliteyi ortaya koyan bilesenlerden bahsederken, temelde
benzesmelerine ragmen sunum bigimleri ve ozellikleri bakimindan
uriin ve hizmetleri farkli kategorilere ayirmak aradaki kiigiik
farkliliklar1 gorebilme agisindan yararli olacaktir. Uriin Kkalitesinin
gostergesi olan bilesenler soyle Gzetlenebilir (http://danismend.com
/kategori /alt kategori/ urun-ve-hizmet- kalitesinin-bilesenleri/, Erisim
Tarihi: 22 Ekim 2015):

Performans: Mevcut kapasiteyle daha yiiksek kazanim saglamaya
yonelik olarak etkinligin arttirilmasini ifade eder. Istikrari, 6grenme
kapasitesini, degisime uyumu ve tiim bunlari en iyi sekilde karsilayacak
glicii saglayan ¢ok yonlii teknik bir rekabet unsurudur (Striteska ve
Jelinkova, 2015: 66).

Ozellikler: Performans: saglamaya yonelik niteliklerdir. Ozellikler,
gozle goriilebilen ya da hissedilebilen farkli formlarda olabilir.
Ornegin; bir ayakkabi modelini benzerlerinden ayiran hafiflik, somut
bir gosterge iken ayak sagligini korumaya yonelik kendine has

niteliklerinin soyut gostergeler olmasi gibi.

Giivenilirlik: Uriiniin beklentileri karsilamasi, hatta bunlarin 6tesine
gecerek tiiketiciyi her kosulda tatmin edebilecek performansi

saglayabilmesidir.

Dayamikhhk: Fiziksel anlamda, uzun vadede veya zor sartlarda
kullanilmasina ragmen iriiniin performansinda goriilen yeterliliktir.

Hem zaman, hem de kullanimla ilgili boyutlar1 kapsar.
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Uygunluk: Uriin i¢in daha d6nceden belirlenen standartlara uyumu ifade
eder. Bu kavram da hem fonksiyonel, hem de soyut anlamda

beklentilerin karsilanmasi seklinde diistiniilebilir.

Hizmet Alabilme: Satis sonrasinda ortaya ¢ikabilecek her tiirlii
ihtiyacin en kisa siirede ve en iyi sekilde karsilanmasini saglayacak alt

yapiya sahip olabilmek ve bunu siirdiiriilebilir kilmanin ifadesidir.

Estetik: Bir nevi ¢ekiciligin ifadesi olan estetik, {iriiniin benzerlerinden
ayirt edilerek tercih edilmesini saglayan bir kavramdir. Estetik,
fonksiyonelligin tek basina yeterli olmadigini gosteren ve tercih
noktasinda Onemini kanitlayan, dolayisiyla tliketici goéziinde
rakiplerden daima bir adim 6nde olmak i¢in sahip olunmasi gereken bir

ozelliktir.

Buna karsin soyut bir kavram olan, dolayisiyla standart bir sekilde elle
tutulup, gozle goriilebilecek o6zellikte kesin bir takim kriterleri
karsilamayan hizmetler ise somut mal niteligindeki tiriinlerden belirli
noktalarda farklilagmaktadir. Genel itibariyla benzer 6zelliklere sahip
bu iki kavramdan, hizmeti digerinden ayiran bu noktalara asagida

kisaca deginilmistir (Eleren ve Kilig, 2007: 240):

Soyutluk: Yukarida da belirtildigi gibi hizmetler elle tutulup gozle

goriilemediklerinden varliklari, algilama ve hissiyatla ortaya ¢ikar.

Heterojenlik: Hizmetlerde, somut mallarda oldugu gibi bir standart
saglamak bir hayli zordur. Ciinkii her hizmet, alicisinin istek ve talepleri

dogrultusunda sekillenir. Kisacas1 ne derece standartlasma saglanirsa




saglansin, miisteriye sunumda bunun sekil degistirecegi bilinmelidir.
Bu noktada miisterinin demografik 6zelliklerinden, deneyim ve bilgi
diizeyine kadar bir¢ok etken sunulan hizmetlerin sekillenmesinde araci

olabilmektedir.

Es Zamanlihk ve Depolanamama: Uriinlerin, ne iiretildigi anda ne de
tiretildigi bolgede tiiketilme zorunlulugu yoktur. Bu tamamen iiriin ve
cevresel birtakim degiskenlere baghdir. Ornegin, depolama ve lojistik
imkan1 gibi. Ancak hizmetlerin depolanmasi gibi bir 6zelligi olmadigi

icin iiretildikleri anda tiikketilmeleri gerekmektedir.

Bu 6zelliklerin yani sira iirlin kalitesinde oldugu gibi hizmet kalitesi de

bazi alt boyutlardan olugsmaktadir (Eleren ve Kilig, 2007: 243):

¢ Giivenilirlik: Verilen sozlerin zamaninda ve dogru bigimde
yerine getirilebilmesidir.

e Heveslilik / Karsihk Vermek: Bir hizmetin kalitesinden
bahsedebilmek, o hizmeti veren kisinin analiziyle miimkiin
olabilmektedir. Isin kalitesi ne kadar iyi olsa da sunan kisinin istekliligi
ve becerisi o igin algilanan kalitesini belirleyecektir. Hizmetlerde
onemli olan anlik olarak verilen hizmeti istekli bir sekilde vermek ve
bunu miisteriye hissettirebilmektir.

e Yetkinlik: Hizmet sunan kisinin bu konuda gerekli egitimi
almis ve neyi nasil yapacagini biliyor olmasinin ifadesidir.

e Empati ve Nezaket: Empati, miisteriyle iliski i¢inde olan

saticinin karsidaki kisinin tam anlamiyla ne istedigini kavrayabilmesi
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icin sahip olmasi gereken bir yetenektir. Bu nitelik, miisteriye karst her
zaman dikkatli ve kibar davranmakla etkisini daha da arttiracaktir.

e Fiziksel Varhiklar: Hizmetin fiziksel yoniinii kastetmektedir.
Hizmet verilen mekan, kullanilan arag ve gereg ile bina ve donanim gibi
unsurlar hizmeti elle tutulan ve gozle gorebilen unsurlarini ifade eder.
Bu unsurlar hizmet kalitesini, dolayisiyla miisterinin isletmeye karsi

olan bakis agisin1 biiyiik oranda etkilemektedir.

3.5.2. Beklentiler

Beklentileri, miisterilerin yakin doénemde olmasini tahmin ettikleri
durumlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Dolayisiyla beklenti,
deneyimlere dayanir ve gelecekle ilgili bir kavramdir. Miisteri
memnuniyeti baglaminda diistintildiigiinde, her bir beklentinin kendine
has ve farkli diizeylerde gergeklestigi sdylenebilir. Uriin 6zellikleri,
satig personeli ve tiiketici deneyimi gibi unsurlar beklenti diizeylerini
etkileyen unsurlardan yalnizca bir kagidir (Kamaruddin, Osman ve Pei,
2012: 432). Bu unsurlar bir zincirin halkalarma benzetilebilir. Uriiniin
satisgindan beklenen performansin tamamiyla satigginin pazarlama
yetenegine bagli oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Tespit edilmesi en
zor konu miisterinin degisen ruh haliyle birlikte beklentilerinin de ne

oranda degistiginin belirlenmesidir.

Miisteri memnuniyetiyle olan direkt iliskisinden otiirli, beklentileri
dogru tahmin edebilmek, memnuniyetin tesis edilebilmesi bakimindan
kritik bir husustur. Miisteri beklentilerinin isletmeler tarafindan tam

anlamiyla algilanamamasi birtakim problemleri de beraberinde




getirmekte ve bu problemler {iriin veya hizmet kalitesini, dolayisiyla da
misteri memnuniyetini negatif yonde etkileyebilmektedir. Yukarida da
bahsedildigi iizere iiriin veya hizmetten saglanacak faydalara iliskin
inanclar seklinde tanimlanabilecek beklentileri, iirtin o6zellikleri ve
deneyimler gibi faktdrlerin yani sira agizdan agiza aktarilan bilgiler de
sekillendirebilmektedir (Sandik¢1, 2007: 44). Bir nevi iletisim tiirii olan
bu pazarlama yonteminin giicliniin farkinda olan isletmeler eskiye

oranla konunun tizerinde daha ¢ok durmaktadirlar.

Biitiinsel anlamda diisiiniildiigiinde miisteri memnuniyetini saglamak,
var olan problemleri ¢6zmeye yonelik bir dizi faaliyete odaklanmay1

gerektirir. Bu faaliyetler (Rona, 2000: 77-91):

¢ Problemi anlamak;
— Problem ¢ozerken negatif duygular terk etmek.

— Problem kaynaginin sebebini tartigmak.

¢ Problemin sebebini ortaya ¢ikarmak;
— Ne oldu?
— Ne olmaliydi1?
— Yanlis giden neydi?

e Uygulanabilir ¢6ziim yontemlerine odaklanmak.

e Harekete gecerek problemi ¢cozecek faaliyetlere girismek

Gilinlimiizde her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da kosullar
degismistir. Bu baglamda geg¢misteki miisteri profili ile bugiinkii

miisteri profili arasinda biiylik farkliliklar vardir. Bugiine kiyasla daha
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miitevazi 6zelliklere sahip gecmis zaman miisterileri (Kaymak, 2005:
25);

e Sahip olduklartyla yetinen,

e Elestirmeyen,

¢ Yeniligi ¢ok fazla arzu etmeyen ve aramayan,
e Kaprissiz,

e Kendine 6zel ilgi ve muamele beklemeyen,

kisilerden olugsmaktaydi. Dolayisiyla bu miisterileri memnun etmek i¢in
harcanan ¢aba da yukarida sayilan oOzelliklere bagli olarak diisiik

diizeyde idi.

Bugiinse yine kendileri gibi; hirsh, cagdas, arastirmaci, kaprisli ve

tatminsiz:

e Sahip olduguyla yetinmeyerek daima daha fazlasini arzulayan,

¢ Sonuglarini ¢ok fazla diistinmeden elestiriye meyilli,

e Satin almak istedigi seyin liretiminde s6z sahibi olmak isteyen,

e Alternatif liriin ve hizmetlerle ilgili her tiirli bilgiye istedigi
sekilde ulasabilme imkanina sahip,

¢ Tiim diinyay1 anlik takip edebilecek teknolojiye sahip olan ve
her tiirlii degisiklik ve yeniligi es zamanli talep edebilen,

e “Burnundan kil aldirmayan” soziiyle tarif edilebilecek derecede
kaprisli,

¢ Alternatif imkanlar arttik¢a, sadakati de azalan,

¢ Egoizmi yiiksek ve zor begenen,




e Satin alma islemi sonrasinda, saticinin sorumlulugunun uzun
siire devamini isteyen ve boylelikle meydana gelecek her tiirli aksaklik
ve sorunda, sorumlulugu saticiya yiikleme pesindeki bir miisteri kitlesi

mevcuttur.

3.5.3. Algilanan Performans

Genel itibartyla nesnel ve algilanan performans olarak iki ¢esit
performanstan bahsedilebilir. Pratikte nesnel performansin miisteri
memnuniyeti baglaminda, algilanan performansa nazaran ikinci
derecede &neme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ozer ve
Gilinaydin, 2010: 130). Nesnel performans fiziki anlamda diisiiniiliir ve
liriin tasarim ve islevinin ya da hizmetin arzu edilen standartlarda
olmasini ifade eder. Ancak miisteri portfoyiindeki gesitlilik, ayn1 {irin
veya hizmetin her bir miisteri tarafindan farkli sekilde algilamasina

neden olur.

Algilanan performans miisterinin, deneyimledigi iiriin ya da hizmet
performansiin igsellestirilmesidir. Memnun miisterinin, baghlik,
sadakat ve devaminda olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine
yonelecegi sdylenebilir (Tiirkyllmaz ve Ozkan, 2005: 74).
Performansin bu boyutu 6nceden garanti edilen saglamlik, amaca ve
kullanima uygunluk gibi kalite standartlarinin hissedilen boyutudur. Bu
ylizdendir ki algilanan performansin miisteri memnuniyet diizeyi
tizerinde dogrudan ve pozitif yonlii etkisi vardir denilebilir. Algilanan
performansda ki artis miisteri memnuniyetinde artiga, diigiis ise yine

ayn1 yonde etki ederek diismesine neden olacaktir.
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Algilanan performansin yiiksek olusu mevcut miisterinin elde tutulmasi
noktasinda isletmeye fayda saglayacaktir. Boylelikle isletme yeni
miisteri bulma c¢abalarina ¢ok fazla zaman ve emek harcamak zorunda
kalmayacak, enerjisini hali hazirda yiiriitmekte oldugu faaliyetler igin
kullanabilecektir (Cicek ve Dogan, 2009: 200). Dolayisiyla memnun
miisteriye sahip isletme, rakipleriyle daha kolay rekabet edebilecektir.
Cok sayida alternatife sahip giinlimiiz tliketicilerinin sadakat

noktasindaki negatif tutumlar:1 konunun 6nemini daha da artirmaktadir.

Algilanan performans miisteriden miisteriye degisiklik gosteren bir
faktordiir. Isletme, faaliyetlerinde her ne kadar standartlasmayi
saglamig ve islerini yoluna koymus olsa da her miisterinin satin aldig1
iriin ve hizmetten sagladigi fayda farkli diizeylerde olacaktir.
Dolayisiyla algilanan performans aslinda goreceli bir kavramdir
denilebilir. Bu durum isletmeleri sosyal varliklar olmalar1 konusunda
tesvik etmektedir. Insan ihtiyaglarim karsilamanin yalnizca bir
matematik olmadigi, bunun Otesinde sosyolojik bir faaliyet olmasi
gerektigi giiniimiizde yadsmamaz bir gergektir. Isletme olarak her seyi
miitkemmel yaptiginiz1 iddia edebilirsiniz ancak bunun gergekte boyle
olmadig1, miisteriden gelen geribildirimlerle ortaya ¢ikar. Bu yiizden
bir isletmenin basarisi, yaptiklarindan ziyade miisterilerine

hissettirdiklerinde gizlidir.




3.6. Miisteri Memnuniyetsizligi

Uriin ve hizmetlerin kullanilmas: sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet,
beklentilerin karsilanma derecesine baghidir. Beklenti ile algilanan
performans arasindaki farkin negatif olmasi ise miisteri
memnuniyetsizligini doguran etkendir. Oyle ki beklenti ile algilanan
performans arasindaki bu psikolojik farklilik, alim satim iliskisindeki
her iki taraf i¢in de rahatsiz edici bir durumdur ve miisterinin isletmeden
sogumasina, hatta zamanla kopmasina neden olacaktir (Atakan, 2006:

76).

Insanlar gevrelerine memnuniyetlerini nadir, memnuniyetsizliklerini
ise ¢ok daha sik anlatirlar. Yapilan arastirmalarda, aligverisleri
neticesinde memnun kalmayan miisterilerin bunu ¢evrelerinde en az 10
kisiyle paylastiklari, memnun miisterilerin ise ortalama bes-alt1 kisiyle
paylastiklari tespit edilmistir (Dani, 2014: 466). Bu arastirmalardan da
anlasildigr gibi memnun olmayan miisterinin yaratacagi negatif etki,
memnun miisterinin yaratacagi pozitif etkiden ¢ok daha fazla olacaktir.
Dolayistyla daha maliyetli olan yeni miisteri bulmanin yan1 sira mevcut
miisterinin memnuniyet diizeyini korumak veya artirmak amaciyla
problemli konularin iizerinde daha fazla durularak, bunlari gelistirmeye
yonelik faaliyetlere agirlik vermek isletme i¢in uzun vadede daha karl

sonuglar doguracaktir.

86 | MARKA OZGUNLUGU iLE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLiSKiSINDE

MUSTERI MEMNUNIYETININ ROLU




3.7. Marka Ozgiinliigii ile AZ1zdan Agiza Pazarlama Iligkisinde
Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Yiizyillar oOncesine dayanan Ozgiinlik kavraminin pazarlama
literatiirtine girisi, alandaki yetersizlikler neticesinde olmustur.
Yasamin her alaninda oldugu gibi insan ihtiyag¢larinda da ortaya ¢ikan
degisimler zaman iginde kendini gostermis, gegmiste liiks ya da siradan
bir ihtiya¢ olarak goriilen gereklilikler bugiin zorunlu hale gelmistir.
Bunun yan sira teknoloji ile birlikte gelisen erisim olanaklari, siirekli
artan ve degisken nitelikteki tiiketici talebini karsilama noktasinda

tiretim ve pazarlamada da yenilenmeyi gerekli kilmaktadir.

Pazarlama nedir veya ne pazarlanabilir sorularina Vverilebilecek
cevaplar artik tek bir kaynakla sinirlandirilamayacak derecede genis bir
perspektife ulasmaktadir. Ister ticari, isterse de ticari olmayan anlamda
diigiiniildiigiinde aslinda pazarlanamayacak higbir unsurun olmadigi
goriiliir. Pazarlama, insanin kendisinden canli ya da cansiz her varliga
kadar hayatin i¢inde, hatta merkezinde yerini almistir. Hiyerarsik
acidan bakildiginda en tepede olan memnuniyet ya da tatmin duygusu,
pazarlamaya yol gosteren ve bu ugurdaki stratejilerin belirlendigi
pazarlama uygulamalarinin nihai amacidir. Kisacast her kosulda en
temel amag “tercih edilmektir” denilebilir. Tercih edilebilmek ise bir
takim unsurlara sahip olmay1 gerektirir. Insanoglu ihtiyaclarin
tanimlarken belirli kriterleri géz oniinde tutar. Bazilar1 i¢in kalite 6n
planda iken, kimi iginse fiyat, dayaniklilik, kullanima uygunluk, imaj
gibi farkli kriterler daha etkili olmaktadir. Bu kriterleri her bir tiiketici

bazinda c¢ogaltmak miimkiindiir. Bugiine kadar markayla ilgili




gelistirilmis olan tim kavramlar yukarida belirtildigi iizere her bir
tiiketici istegini biitiinciil anlamda karsilamada yetersiz kalmaktadir. Bu
yetersizlik, alandaki bilim insanlarini yeni arayislara itmis ve yillardan
beri varolan 6zgilinliik kavraminin pazarlama alaninda da ne derece
etkin olabileceginin tespitine yonelik ¢alismalar yapmaya yoneltmistir.
Bilhassa 2000’11 yillarla birlikte yapilan ¢alismalar marka 6zgiinliigii
kavraminin ne derece etkin ve 6nemli bir kavram oldugunu ve gelecekte
bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama diinyasinda da dncii rol oynamaya
aday bir deger olacagini gosterir niteliktedir. Kavramsal diizeydeki
calismalarin yani sira konuyla ilgili 6zellikle ampirik bazda yapilan
Olcek gelistirme ve Ol¢iim odakli ¢alismalar incelendiginde {i¢ adet
kaynak on plana ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, Bruhn ve digerlerinin
(2014) kaleme aldigi “Brand Authenticity: Towards a Deeper
Understanding of Its Conceptualization and Measurement” isimli
calismadir. Bu ¢alismada Bruhn ve arkadaslar1 konuyla ilgili o giine
kadar yapilan ¢aligmalardan faydalanarak marka 6zgiinliigiiniin tek bir
kavramdan olusamayacagini, cok boyutlu ve kapsayici niteliklere sahip
semsiye bir kavram olma 0Ozelligine sahip olduguna dikkat
cekmislerdir. Bu kapsamda marka 6zgiinliigiinii; siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik olmak iizere dort boyuttan olusan bir kavram
olarak belirlemislerdir. Marka 6zgiinliigiiyle ilgili bir diger ¢aligma ise,
Napoli ve digerlerinin (2014) kaleme aldigi “Measuring Consumer-
Based Brand Authenticity” isimli ¢alismadir. Napoli ve arkadaslari
marka Ozgiinliigiinii; kaliteye baglilik, miras ve ilkelere baglilik
seklinde ii¢ boyutla tanimlamiglardir. Son olarak Morhart ve digerleri

(2015) “Brand Authenticity: An Integrative Framework and
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Measurement Scale” isimli c¢alismalarinda marka 6zglnliigiini
digerlerinden farkli olarak nesnel, yapilandirmaci ve varolusgu
yaklagimlar acisindan ele almislar ve bu kavrami; devamlilik,
dirtistliik, glivenilirlik ve sembolizm olarak dort boyutla
incelemislerdir. Sonug olarak bu caligsmalar ile bunlarin disindaki ¢ok
sayida caligmanin degindigi noktalar temelde ayni olmus ve marka
0zgiinliigii kavraminin gerek memnuniyet gerekse de tavsiye anlaminda
insanlar tizerindeki etkilerinin diger tiim kavramlardan farkli olarak tist

diizeydeki belirleyiciligi ortaya konmustur.

Caligmanin bagimli degiskenini agizdan agiza pazarlama kavrami
olusturmaktadir. AAP’da diger kavramlar gibi ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Temelde bir ¢esit tavsiye niteligi tasiyan AAP, zaman
icinde degiserek gelismis olmasina ragmen halen farkli tanim ve
amagclarla kullanilabilmektedir. AAP, baz1 kaynaklarda agizdan agiza
iletisim, bazilarinda ise AAP olarak kullanirken, amaglart ayni
olmasma karsin ¢ikis noktalarmin farkli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ancak bu kavram, Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi
(Word of Mouth Marketing Association-WOMMA)’nin (2007)
tanimlama farkliligina ragmen literatiirde daha ¢ok AAP olarak yer
bulmaktadir. AAP konusunda en kapsamli ¢alismalardan birini yapmis
olan Goyette ve dig. (2010) 1997 ile 2007 yillar1 arasindaki ¢aligmalari
incelemiglerdir. Bu g¢alismalarda hangi yontem ve Olceklerin hangi
sektodrlerde, ne sekilde kullanildigini ortaya koymuslardir. Oyle ki AAP
kavraminin bazi ¢aligmalarda tek soruluk o6lgeklerle dahi olciildiigi

goriilmektedir. Goyet ve arkadaslarinin yaptiklari bu kapsamli calisma




neticesinde AAP’nin birden fazla boyutla incelenmesi gerektigini
savunmuglar ve toplam on dokuz soruluk; yogunluk, pozitif yon,
negatif yon ve kapsam (i¢erik) olmak iizere dort boyuttan olusan bir

Olcek gelistirmislerdir.

Marka 6zgilinliigii ile AAP arasindaki iliskinin temelinde soyut ya da
somut bir iiriin ile ilgili tiiketicilerin aralarindaki iletisimi yatmaktadir.
Literatiir taramas1 ve pazar arastirmasi neticesinde elde edilen bilgiler
1s1g¢inda, marka Ozgiinliigli ile AAP arasinda pozitif yonlii bir iligki
olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Marka 6zgiinliigii kriterlerini
karsilayan bir markayla ilgili konusulanlarin olumlu yonde olacagini
diisiinmek gayet dogaldir. Dolayisiyla ¢alismada marka 6zgiinligi ile
AAP arasinda dogrudan ya da dolayli bir iliski oldugu

degerlendirilmektedir.

Son olarak aragtirmaya, diger ¢alismalardan farkini ortaya koymaya
yonelik miisteri memnuniyeti kavrami dahil edilmistir. Bu konunun
dahil edilmesindeki temel diislince, halihazirda iki degisken arasinda
var oldugu disiiniilen iliski i¢inde, satin alma eylemiyle birlikte
dogacak hissiyatin aracilik etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.
Tiiketicilerin marka 6zgiinliigiine sahip oldugunu diisiindiikleri bir
markayla ilgili iletisim kurmalari, beklenen bir durumdur. Ancak satin
alma eylemi gerceklestigi takdirde ortaya ¢ikan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik, bu hissiyatt bagkalariyla paylagsmak noktasinda
belirleyici bir unsur olabilir. Bu baglamda karsimiza ¢ikan miisteri
memnuniyeti kavrami en yalin haliyle, “algilanan performansin miisteri

beklentileriyle olan iliskisi neticesinde dogan bir hissiyat, dolayisiyla
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beklenti ile gergeklesenin ¢akismasi ve bunun algilanis bigimi” seklinde
tanimlanmaktadir (Juran, 1998: 3.13). Burada dikkat edilmesi gereken
en kritik nokta, bir aliveris iliskisinin varligidir. Yani fiili bir durumun
gerceklesmesi gerekmektedir. Ancak memnuniyeti tek bir faktore
baglamak dogru olmaz. Memnuniyeti doguran ve gelistiren ¢ok sayida
unsur bulunmaktadir. Tiim bunlarla ilgili sayisiz ¢alisma yapilmis ve
yapilmaya devam edilmektedir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti,
cogu arastirmada bagimli degisken anlaminda bir sonu¢ niteligi
tasirken, bazi galismalarda bagimsiz, bazilarinda ise araci bir etken
olarak da degerlendirilebilmektedir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti
kavraminin, pazarlamanin varolus nedeni olan ¢ok yonlii 6zelliklere
sahip bir kavram oldugunu séylemek miimkiindiir. Literatiir taramasi
ve bununla birlikte gerceklestirilen aragtirma sonuglar1 incelendiginde,
bugiiniin miisterileri icin memnuniyet elde edebilmenin en Onemli
kosulu, Ozgiin bir karaktere sahip olmaktir denilebilir. Marka
Ozglnliigiinii tesis etmeyi basarmis bir marka veya isletme, ticari
kaygilar1 bir kenara birakarak enerjisinin neredeyse tamamini miisteri
odakli pazarlama anlayis1 igerisinde kullanabilecektir. Bu bilgiler
is1¢inda, marka Ozginliiginin - AAP ile iligkisinde, miisteri
memnuniyetinin - kismen de olsa araciik roliinlin  oldugu

degerlendirilmektedir.




4. ARASTIRMA METODU

Bu boélimde; arastirma konusunun c¢ikis noktasi olan problem,
ulasilmak istenilen sonuglari ifade eden amag, arastirmanin pazarlama
yazinindaki diger ¢caligmalardan farkini ortaya koymaya yonelik 6nem,
ulusal ve uluslararasi yazina saglanacak katkilar ile aragtirmayla ilgili

varsayim ve siirliliklardan bahsedilecektir.

4.1. Problem

Yiizyillar oncesine dek uzanan Ozgiinlik kavrami, 2000’li yillarla
birlikte pazarlama alaninda siklikla kullanilir hale gelmis, konuyla ilgili
gerceklestirilen kavramsal ¢alismalar da yerlerini zamanla ampirik
arastirmalara birakmustir. Isletme ve tiiketici/miisteri acisindan neden
sonug iligkilerini ortaya koymay: amaglayan bu ¢aligmalarin sayisi
heniiz yetersiz olmakla birlikte her gecen giin artmaktadir. Dolayisiyla
bugiin marka 6zgiinliigiiniin isletmelere neler kazandiracagi ve tiiketici
ya da misteri lizerinde ne gibi etkilerinin olacagi tam olarak

bilinmemektedir.

Literatiir ~taramas1 neticesinde elde edilen bilgiler, marka
Ozgiinliigliniin; marka degeri, marka baghligi, marka imaji ve marka
giiveni gibi marka ile ilgili ¢cok sayida kavramla iligkili olduguna ve
bunlar iizerindeki etkilerine isaret etmektedir. Bunun temel nedeni
marka Ozgilinliigiiniin kapsayici bir kavram olmasidir. Ciinkii bu
kavram, marka ile ilgili neredeyse tiim kavramlardan az ya da ¢ok bir
seyleri barindirmaktadir. Marka 6zgiinliiglinii yeterli diizeyde saglamis

olan bir igletmenin piyasa kosullarindaki dalgalanmalardan, rakiplerine
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oranla daha az etkilenecegi degerlendirilmektedir. Bu baglamda konu
ile ilgili gerek teorik gerekse de pratik diizeyde yapilan galigsmalarin

arttirilmasi gerekmektedir.

Bugiiniin piyasa kosullarinda tiiketici ve miisteri beklentilerinin ne
oranda karsilandig1 veya gectigi konusu, isletme basarisini etkileyen en
temel husustur. Bu kisiler i¢in en etkili referans da yine diger tiiketici
ve miisterilerdir. Ciinkii emek, maliyet, zaman ve giiven gibi
konulardaki avantajlarindan dolay1 miisteri tarafindan bizzat yapilan
tavsiyenin diger tiim pazarlama iletisimi ¢abalarindan daha etkili
oldugu bilinir. Dolayisiyla artik isletmeler, en etkili silah olan insani
nasil kendi lehlerinde konusturabileceklerine odaklanmaktadirlar.
Arastirma problemlerinden birisi olan, “Marka 6zgiinliigii ile agizdan
ag1za pazarlama arasinda bir iliski var midir?” ya da “Ozgiin olmak,
agizdan agiza pazarlama yapilmasi icin yeterli bir neden midir?”
sorusunun cevabt yalnizca Morhart ve arkadaslarinin (2015)
calismasinda verilmistir. Morthart ve arkadaslar1 ¢alismalarinda marka
Ozgilinliigiiniin olumlu AAP’ya neden oldugunu ortaya koymuslardir.
Bununla birlikte konuyla ilgili yapilan galismalarin neredeyse tamami
agizdan agiza pazarlamanin miisteri memnuniyeti ya da
menuniyetsizligiyle sekillendigi tlizerinde durmaktadir. Ancak bu
calismada, pazarlama literatiiriinde yeni bir kavram olan marka
Ozglinligiiniin, agizdan agiza pazarlamayla iliskisi ve bu iligkide

miisteri memnuniyetinin rolii izerinde durulacaktir.




4.2. Amag

Bu calismanin amaci marka 6zgiinligl ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligki ve etkileri ortaya koymak ve varsayilan iligkide misteri
memnuniyetinin aracilik rolii olup olmadigini tespit etmektir. Bununla
birlikte belirli kriterler 1s18inda se¢ilen ulusal markalarin algilanan

marka 0zgiinliik diizeylerine de deginilecektir.

Bu amaglar dogrultusunda cevaplanmasi gerekli sorular asagida

siralanmustir:

1. Marka 6zgiinliigiiniin agi1zdan agiza pazarlamayla iliskisi var
midir?

2. Marka Ozglinligi ile agizdan agiza pazarlama iliskisinde,
miisteri memnuniyetinin aracilik rolii var midir?

3. Misterilerin, secilen markalarla ilgili 6zgiinliik algilamalar1 ne
diizeydedir?

4. Misterilerin, marka 6zgiinliigiine iliskin algilar1 ve agizdan
agiza pazarlama faaliyetleri ile memnuniyet diizeyleri, demografik

ozelliklerine gore istatistiksel olarak farklilagmakta midir?
4.3. Onem

Tiiketici i¢in belli bash markalar vardir ki ¢ok 6zel ve vazgegilmezdir.
Bu markalar her ne yaparlarsa yapsinlar yakindan takip edilirler ve
uyum saglamak bir yana moda akimini adeta kendileri yaratirlar. Yazili
ve gorsel basmmin yami sira sosyal medyada dahi ¢cogu zaman on

plandadirlar. Bu markalarin {irlinlerini kullananlar kendilerini belirli bir
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smifin lyesi gibi ayricalikli hissederler ve harcadigr her kurusun
hesabini tutan tiiketici bu tarz markalara sahip olmak i¢in katlandigi
maliyetlere nasil olur da hi¢ acimaz (http:// www. temelaksoy.
com/bazi- markalarin- cekim- gucu-neden-cok-yuksek. Erisim Tarihi:
21.11.2015). Tiim bu sorularin cevabi son zamanlarda 6ne ¢ikan marka
Ozginliigii kavraminda gizlidir. Yapilan calismalar, tiiketici ig¢in
markalarin sahip oldugu higbir 6zelligin marka 6zgiinliigii kadar genis
etkilere ve kaliciliga sahip olmadigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
0zglin markalarin insan hayatinda bu denli 6nemli bir yer tutmasinin

arkasinda derin ve kalic1 baglar oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ozgiin markalar yalnizca iiriinleri ya da reklamlariyla degil, gegmisleri,
kaliciliklari, orijinallikleri, giivenilirlikleri ve dogalliklartyla da farkli
bir durus sergilemektedirler. Zira 6zgiinliik, pazarlama yoneticilerinin
saglam bir marka kimligi ile birlikte giicli markalar yaratma
arayislarinda en kuvvetli gostergedir (Alexander, 2009: 551). Son
yillarda ortaya cikan ve cok sayida niteligi biinyesinde barindiran
"marka 6zgiinliigii" kavrami hem igletmelerin hem de akademisyenlerin
dikkatini ¢gekmekte ve s6z konusu alanda her gecen giin yeni ¢aligmalar

yapilmaktadir.

Markanin gelecegini sekillendirecek ve onu digerlerinden ayirt ederek
basarisint devamli kilacak olan bir diger faktor ise miisteri
memnuniyetidir. Isletmeler icin en giivenilir kaynak miisteridir.
Miisterinin de ¢evresine aktaracagi olumlu ya da olumsuz geri
dontiglerin  miisteri memnuniyetiyle baglantili oldugu aciktir.

Dolayisiyla memnun miisteri demek pozitif ve maliyetsiz reklam




demektir, bu da isletmelerin bir tagla birden fazla kus vurmalari

anlamina gelir.

Literatiirde marka 6zglinliigii, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza
pazarlama konular1 ile ilgili ayr1 ayr1 yapilmis olan calismalar
mevcutken, marka 6zgilinliigli ile agizdan agiza pazarlama arasindaki
iligkinin incelendigi ve bu iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik
roliine bakildig1 herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla
arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla literatiire katkilar
yapilabilecegi, ayn1 zamanda Tiirkiye’de marka 6zgilinliigii, miisteri
memnuniyeti ve agizdan agiza pazarlama alanlarinda calisan
aragtirmacilara faydali olacak tespitler ortaya konulabilecegi

degerlendirilmektedir.
4.4, Ulusal ve Uluslararasi Yazina Katki

Ozgiinliik denildiginde daha ¢ok sanat, edebiyat gibi alanlar akla
gelmektedir. Bir sanat eserinin 0zgiinliiglinden bahsederken, onun
yaraticisiyla arasindaki bag, kendine has 6zellikleri ve uzun yillar gegse
dahi eskimeyen, hatta daha da artan degeri s6z konusu olur. Bu
kavramin varligi zaman i¢inde pazarlama alaninda da etkisini
hissettirmekte ve ilgililerin dikkatini her gecen giin daha fazla cektigi

goriilmektedir.

Ozgiinliik kriterlerine uyum saglamis olan markalarin basarisi, yapilan
analitik ¢alismalarla kanitlanmaktayken konuyla ilgili kiiresel c¢apta
yapilan aragtirma sayisinin son derece siirli oldugu tespit edilmistir.

Dolayisiyla pazarlama alaninda marka 6zgiinligii konusunun daha
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detayli bir sekilde arastirtlmasi ve yapilacak olan ampirik diizeydeki
caligmalara agirlik verilmesi gerektigi degerlendirilmektedir. Bununla
birlikte konuyla ilgili yapilan c¢alismalarin makale diizeyinde
sinirlandirildigt ve bu c¢alismalar igerisinde olusturulmus genis
kapsamli bir igerik listesi olmadigi goriilmektedir. Bu noktadan
hareketle ¢alismada, marka Ozgiinliigi konusunun uluslararasi
literatiirden faydalanilarak bir doktora tezi diizeyinde genisletilmis
olmasinin ileride yapilacak ¢alismalar i¢in ge¢mistekilere kiyasla daha

genis tabanli bir kaynak niteliginde olacagi degerlendirilmektedir.

Ayrica  aragtirma  kapsaminda  segilen  markalarin, marka
ozguinliikleriyle ilgili tiiketici algilarinin tespitinin ilk defa yapilacak
olmasi galismanin bir diger farkliligidir. Ozellikle Avrupali yazarlar,
konunun dogu-bat1 senteziyle yogrulmus olan Tiirk kiiltiirii tizerindeki
Onemini ayrica merak etmektedirler ve calismanin bu anlamda
pazarlama alaninda Onemli bir nirengi noktast  olacagi

degerlendirilmektedir.
4.5. Varsayimlar

Yapilan arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

o Katilimcilarin, anket sorularina verecekleri yanitlarin gercek
algilarin1 yansitacag diistiniilmektedir.

e Katilimcilarin, iiyesi olduklar1 ana kiitleyi temsil edebilecek
Ozelliklere sahip olduklar: diistiniilmektedir.

e Kullanilan veri toplama araglarinin, aragtirma amacina uygun

verilerin toplanmasinda aranan sartlar1 tasidig1 kabul edilmektedir.




e Arastirmada kullanilan istatistiksel analiz yontemlerinin,
verilerin  analizine ve arastirmanin amacina uygun oldugu

degerlendirilmektedir.
4.6. Stmirhiliklar

Ortaya koydugu teorik ve uygulamaya iliskin neticeleri ile birlikte
birtakim siirliliklar1 da biinyesinde barindiran arastirma, hazir giyim
sektorlinde gerceklestirilmistir. Sektor i¢inde cok sayida hazir giyim
markast olmasina karsin istatistiksel analiz yapilabilmesine olanak
saglayacak yeterli biiyiikliikte 6rneklem hacmine ulagabilmek amaciyla
arastirma kapsamina yalnizca dort farkli marka dahil edilmistir. Daha
az sayida marka secimi yapilarak her bir marka icin daha biiyiik
orneklem hacmine ulasmak miimkiin iken, minimum dort marka se¢imi
yapilmasinin temel nedeni mevcut zaman ve imkanlar dahilinde

analizlerde kullanilabilecek maksimum 6rneklemi saglayabilmektir.

Arastirma kapsamina dahil edilecek markalarin se¢imi ise, ulusal ve
uluslararas: derecelendirme kuruluslarinin ¢esitli kriterler 15181inda her
sene gerceklestirdikleri degerlendirme sonuglar1 dikkate alinarak
yapilmistir. Ulusal ve uluslararasi alanda basarilarini kanitlamis olan bu
markalarin yalnizca Tiirk menseli markalar olmasi bir sinirlilik olarak
goriiliirken, arastirma neticesinde bu yoniiyle Tirk kiiltiirline 6zgii

sonuclar ortaya konulmus olacaktir.

Arastirma kapsamindaki dort adet markanin yalnizca hazir giyim
sektorlinde faaliyet gdsteriyor olmasi veri toplama siirecini uzatirken

ayni kulvardaki bu markalar arasinda 6zgiinliik kiyaslamasina imkan
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saglayacaktir. Marka se¢imindeki sinirliliklardan bir digeri de segilen
markalarin kadin, erkek, cocuk ve geng gibi her kesim i¢in hizmet veren
markalar olmalar1 gerektigi konusunda karsilasilan zorluktur.
Aragtirmacinin mesleki ve soSyal c¢evresi geregi katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin benzer olmasi ve erkek katilimcilardaki
sayisal cogunluk, arastirma sonuglarinin genellestirilebilmesi agisindan

bir sinirlilik olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yoOnteminin seg¢ilmis olmasi da
sagladigi birtakim avantajlarin yant sira sonuglarin

genellestirilebilirligini ayrica sinirlamaktadir.
4.7. Pilot Cahisma

Literatlirde nispeten yeni bir kavram olan marka 6zgiinliigli, diger
marka kavramlarindan daha kapsamli ve biitiinleyicidir. Bu kavram
giinimiiz tiiketicilerinin aradig1 farkli  ozellikleri biinyesinde
barindirmaktadir. Ornegin  VAKKO markasinin kaliteden 6diin
vermeyen bir marka oldugu herkes tarafindan bilinir. Ancak kaliteden
taviz vermemek Ozgiinlik i¢in tek basina yeterli degildir. Marka
Ozgiinliigiinii saglamak icin kalitenin yani sira daha bagka 6zelliklere de
sahip olmak gerekmektedir. Iste marka 6zgiinliigii bu 6zellikleri bir
araya getiren markalarin sahip olduklar1 bir ayricalik olarak
disiiniilebilir. Bruhn ve arkadaslar1 ¢alismalarinda bu ozellikleri;
sireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olarak dort baslik altinda
toplamistir (Bruhn ve dig., 2014: 569). Buna gére tam anlamiyla 6zgiin




olma amacini giiden bir markann, bu 6zelliklerden her birine sahip

olmasi gerektigi sdylenebilir.

Marka Ozgiinligli ve sonucglarina dair ilgili alanyazin taramasi
neticesinde ii¢ degiskenli bir arastirma modeli olusturulmustur. Bu
degiskenlerden marka 6zgiinliigli bagimsiz, ¢esitli arastirmalarda hem
sebep hem de sonug 6zelliginde kullanilan agizdan agiza pazarlama

bagimli, miisteri memnuniyeti ise arac1 degisken olarak belirlenmistir.

Marka Ozgiinligli, agizdan agiza pazarlamayr dogurabilmektedir
(Morhart ve dig., 2015: 207). Ancak tiiketiciden, marka 6zgiinliigiinii
tesis etmis her markanin reklamini yapmasini beklemek yaniltict
olabilir. Bazen bagkalarina yapilan tavsiye i¢in somut bir neden
gerekmektedir. Bir¢ok arastirmaci da AAP yapabilmek i¢in gerekli olan
bu neden iizerinde odaklanmis ve ulastiklar1 netice, “memnuniyet”
kavrami olmustur. Dolayisiyla bu ¢alismada agizdan agiza
pazarlamanin memnuniyet faktoriiyle birlikte ne diizeyde sekillendigi
tizerinde durulacaktir. Yapilan aligveris neticesinde memnun olan bir
miisterinin pozitif, memnun olmayan miisterinin ise negatif AAP
yapacagi degerlendirilmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 50). Ampirik
caligmalarla dogrulugu kanitlanan memnuniyet ile AAP iliskisinin bu

calismada da benzer sekilde sonuglanacagi degerlendirilmektedir.

Aragtirma kapsaminda degiskenleri temsilen kullanilan o6lcekler
gecerlilik ve giivenilirlikleri kanitlanmis olan orijinal kaynaklardan
alimmustir. Olgeklerdeki ifadeler oncelikle yabanci dil konusunda

yeterlilife sahip wuzmanlar yardimiyla Tiirkgeye cevrilmistir.
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Devaminda bu ifadelerin anlam gegerliligini saglamak icin akademik
yetkinlige sahip 6gretim liyeleri yardimiyla anlatilmak istenilen yargiy1
en iyi ifade edebilecek diizeltmeler yapilmistir. Son olarak dil ve edebi
anlamda uygun olduguna karar verilen ifadelerle anketler

olusturulmustur.

Son seklini alan anketler ilk etapta 60 katilimciya birebir uygulanmistir.
Ancak anketler doldurulmadan 6nce her bir katilimciya konuyla ilgili
detayli bilgi verilmis, anlam bakimindan eksik veya anlasilamayan
ifadeler olup olmadig1 konusunda goriisleri alinmistir. Katilimcilarin
fikirleriyle birlikte bazi sorularda anlagilirlig arttirabilmek adina anlam
biitiinliigiinii bozmamak kaydiyla kiigiik degisiklikler yapilmistir.
Ayrica katilimcilarin dagitilan anketleri ortalama 8 ila 11 dakika
arasinda doldurduklar1 belirlenmistir. Bu siirenin anketi dolduranlari
stkmayacak ve dikkatlerini dagitmayacak diizeyde makul bir siire
oldugu degerlendirilmektedir. Yaklasik iki buguk ay siiren bu siirecten
sonra doldurulmasi tamamlanan anketlerden elde edilen veriler pilot

caligmanin yapilmasi amaciyla SPSS programina aktarilmistir.

[k olarak demografik degiskenlerin frekans analizleri ve betimleyici
istatistikler yapilmistir. Verilerin genel itibariyle normal dagilim
gosterdigi, carpiklik ve basikliklarinin belirtilen sinirlar dahilinde
oldugu goézlenmistir. Internet {izerinden satis yapan markalar da
diistiniilerek hazirlanan AAP Olcegindeki 6 adet internet tabanli
sorunun ¢aligma kapsaminda kullanilan markalara uyum saglamayacagi
degerlendirilmis ve pilot calisma ile teyit edilerek bu sorularin

anketlerden ¢ikarilmalarina karar verilmistir. Devaminda 6lc¢eklerin ve
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her bir 6lgegi olusturan alt boyutlarin giivenilirliklerine bakilmistir ve
calismada kullanilan veri kisitina ragmen (N=60) giivenilirlik
degerlerinin (0,90 iizeri) ¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda
Olcek sorularinin anlasilir olduguna kanaat getirilmis ve anketlerin

orneklem grubuna dagitilmasina karar verilmistir.

Calismanin devaminda, toplanan verilerin yeterli drneklem hacmine
ulagsmasiyla birlikte giivenilirlik analizleri yapilacaktir. Aragtirma
modelini olusturan ve ii¢ temel degiskeni temsil eden her bir 6l¢egin
kiiltiirel baglamda gecerliligini sinamak amaciyla sirasiyla aciklayict
(kesfedici) ve dogrulayict faktor analizleri uygulanacaktir. Faktor
analizleri neticesinde olusarak tekrar giivenilirlik testine tabi tutulan
faktorlere ise hipotezlerin test edilmesine yonelik korelasyon ve
regresyon analizleri yapilacaktir. Son olarak marka 6zgiinliigii, agizdan
agiza pazarlama ve miisteri memnuniyetinin, demografik degiskenlere

gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik analizler yapilacaktir.

4.8. Yontem

Bir arastirmanin planlanmasinda en kritik nokta, takip edilecek
arastirma yonteminin Onceden sistematik bir bi¢imde belirlenmis
olmasidir (Arikan, 2013: 43). Birgok farkli metodu igeren sosyal bilim
aragtirmalarinda en ¢ok kullanilan yontem ise tarama ya da anket adi
verilen arastirma desenleridir. Bu yontemle, bireylerin  belirli
konulardaki tutum, inang, diisiince, davranig ve beklenti gibi algi
diizeyleri, baglica tarama yontemi olan anketler yardimiyla

belirlenebilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 101). Bu baglamda
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oncelikle aragtirmanin modeli ile evren ve orneklemi agiklanacak,
belirlenen veri toplama araglar1 yardimiyla ihtiya¢ duyulan verilerin
toplanmasi, ¢Oziimlenmesi ve faktdor analizi sonuglarindan

bahsedilecektir.
4.9. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma amaci dogrultusunda c¢alismanin temelini ve detaylarini
yansitan arastirma modeli; marka 6zglinliigli, miisteri memnuniyeti ve

AAP konular ile ilgili yazin taramasi neticesinde asagidaki sekilde

olusturulmustur.
Miisteri
Memnuniyeti
Lau, G.T. ve Lee, S.H. '
(2010) Agizdan
Agizdan
Pazarlama
Marka : oumluAAP i
Ozgiinliigii >
i Olumsuz AAP =
Bruh.|:1, M., Schoen_mii_ller, V., Goyette, I, Ricard, L.,
Schifer, D. ve Heinrich, D. Bergeron, J. ve Marticotte, F
(2014) . ) (2010)
Sekil 4.1 Arastirma Modeli

Marka 6zgiinliigii, agizdan agiza pazarlama ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiler ile ilgili yapilan detayli alanyazin arastirmasi

neticesinde bu {i¢ degiskenin bir arada kullanildigr herhangi bir
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aragtirmaya rastlanmamigtir. Bununla birlikte kurulan modelde
degiskenler arasindaki ikili iliskilerin incelendigi ¢alismalar mevcuttur.
Marka 6zgiinliigiiyle ilgili yapilan ampirik ¢alismalara bakildiginda bu
kavramin; sadakat (Kolar ve Zabkar, 2010: 656), deger (Newman ve
Dhar, 2014: 375), duygusal marka baglilig1 ve olumlu AAP (Morhart
ve dig., 2015: 206), marka giiveni (Schallehn ve dig., 2014: 197),
(Eggers ve dig., 2013: 4345), imaj ve orijinallik (Jen ve Liu, 2009: 44),
marka baglilig1 (Assiouras, 2014: 541), marka sadakati ve baglilig
(Choi ve dig., 2015: 235) gibi c¢esitli marka kavramlariyla
iligkilendirildigi goriilmektedir. Bunun yani sira Arikan ve Telci (2014)
ile Demirel ve Yildiz’da (2015) c¢alismalarinda marka 6zglinliigiinii,

memnuiyet (tatmin) kavramiyla iliskilendirmislerdir.

Agizdan agiza pazarlama ile memnuniyet (tatmin) arasindaki iligki
lizerine yapilan baslica ¢aligmalarda; (Anderson, 1998: 5-17), (Harrison
ve Walker, 2001: 59-75), (Halstead, 2002: 1-12), (Ozer ve Anteplioglu,
2005: 203-224), (Coombs ve Holladay, 2007: 300-312), (Das, 2013:
95-104), (Tayfun ve dig., 2013: 26-38) iki degisken arasindaki dogrusal
iligki incelenmigtir. Varilan ortak nokta memnuniyetin olumlu AAP’y1,
memnuniyetsizligin ise olumsuz AAP’y1 dogurdugu konusunda
olmustur. Ancak marka Ozgilinligii ile agizdan agiza pazarlama
iliskisinin incelendigi tek eserin Morhart ve arkadaslarina ait (2015)
“Marka Ozgiinliigii: Biitiinsel Cergeve ve Ol¢iim Arac1” isimli ¢alisma
oldugu goriilmiistiir. Calismada marka 6zgiinliigiiniin olumlu AAP’y1

dogurdugu tespit edilmistir.
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Alanyazin taramasiyla birlikte elde edilen bilgiler 1s1ginda arastirma

modeli tizerine kurulan hipotezler sunlardir:

Hi: Marka oOzgiinligi ile olumlu agizdan agiza pazarlama

faaliyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2: Marka 6zginliigii ile olumsuz agizdan agiza pazarlama

faaliyetleri arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

Hs: Miisteri memnuniyeti, marka 6zgiinliigi ile olumlu agizdan

agiza pazarlama iligkisinde aracilik etkisine sahiptir.

Ha: Miisteri memnuniyeti, marka 6zglinliigii ile olumsuz agizdan

agiza pazarlama iligkisinde aracilik etkisine sahiptir.
4.10. Evren ve Orneklem

Arastirma  bulgularinin  genellendigi ve igerisinden arastirma
ornekleminin segildigi evreni (Giirbliz ve Sahin, 2014: 121), gesitli
kriterler gergevesinde belirlenen Tiirk menseli dort farkli hazir giyim
markasiyla ilgili fikre sahip miisteriler olusturmaktadir. Arastirma
evreninin tamamina ulagmak mimkiin olmadigindan, evrendeki
birimler arasindan sistematik bir sekilde secilen ve evreni temsil ettigi
kabul edilen &rneklem alma yontemine basvurulmustur. Orneklem
biiyiikliigii konusunda ise dikkate alinmas1 gereken konulardan biri de
arastirmada kullanilacak istatistiksel analizlerin tliriidiir ve sosyal
bilimler aragtirmalari i¢in ¢ogu zaman 30 ile 500 arasindaki 6rneklem

biiylikliigii yeterli olabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 121).
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Evreni temsil yetenegine sahip yeterli 6rneklem hacmine ulasabilmek
icin aragtirmanin amact dogrultusunda her kesimden insanin, alisveris
yaptiklar1 markalar ile ilgili gériisleri alinmistir. Ornekleme siirecinde
evreni olusturdugu diisiinilen her birime ulasmanin miimkiin
olmamasindan dolay1 arastirma verileri, zaman ve maliyet tasarrufuyla
birlikte en fazla sayida veri elde etmeyi saglayacak “kolayda 6rnekleme
teknigi” (Altunisik ve dig., 2012: 142) ile gerek internet teknolojisi

yardimiyla gerekse de klasik yontemler kullanilarak toplanmustir.
4.11. Veri Toplama Araclan

Sosyal bilim aragtirmalarinda ¢ogu zaman evrenin tamamina ulagmak
miimkiin olmaz ve rneklem alma yoluna gidilir. Ornek hacmindeki
artig ise ana kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren hakkinda
yapilan genellemelerde yanilma olasiligin1  azalacaktir. Ancak
Sekaran’m (1992: 253) “Belirli Evrenler i¢in Kabul Edilebilir Ornek
Biiyiikliikleri” tablosuna gore, en biiyiikk evren 10.000.000 ile
sinirlandirilmis  olup, bu biytikliikteki bir evren i¢in Orneklem
biiylikliigii en az 384 olarak belirlenmistir (Altunisik ve dig., 2012:
137). Toplam 693 kisiyle iletisime gecilmis ancak doldurulan
anketlerden 645 adedi c¢alismaya dahil edilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan anket, ii¢ adet 6lgek ve demografik bilgileri elde
edebilmek amaciyla bir de kisisel bilgi formundan olusmaktadir. Ulusal
ve uluslararasi alanda faaliyet gosteren Tiirk menseli dort adet hazir

giyim markasi kullanicilarimin:
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e Marka Ozglnligii algilarmi Olgmeye yonelik, “Marka
Ozgiinliigi 6lgegi”,

e Bu markalar ile ilgili diislincelerini ¢evrelerine ne sekilde
aktardiklarini belirlemeye yonelik, “Agizdan agiza pazarlama dl¢egi”,

e Memnuniyet diizeylerini Olgmeye yonelik de, “Miisteri

memnuniyeti 6l¢egi” kullanilmistir.

4.11.1. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmact tarafindan diizenlenen ve tiiketicilerin; yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim diizeyi ve aylik gelirlerini gosteren boliimdiir.
Alandaki benzer ¢alismalarda da bu degiskenlerin kullanildig: kisisel
bilgi formunun hazirlanmasindaki amag, 6zgiinliik diisiincesindeki
farkliliklarin ~ demografik degiskenler c¢ergevesinde gergeklesip
gerceklesmedigini ortaya koymaktir.

4.11.2. Marka Ozgiinliigii Olcegi

Detayl1 literatiir taramasi neticesinde, marka 6zgiinltigiiyle ilgili yapilan
calismalarin tamamina yakininin kavramsal nitelikte oldugu goriilmiis,
ancak 2000’li yillarla birlikte konu ampirik diizeyde arastirma
kapsamina alinmistir. Bu baglamda konuyla ilgili gelistirilmis olan dort

adet ol¢ek vardir. Bunlar;

e Schallehn ve arkadaslarinin (2014) gelistirdigi, Marka benligi,

Marka tutarliigi ve Marka devamliliginm, Marka Ozgiinliigiinii
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sagladigini iddia ettigi ve bu iddiasini alkollii i¢ecek sektoriinde yaptigi
ampirik galisma ile kanitladig1 “Marka Ozgiinliigii Olgegi”,

e Napoli ve arkadaglarinin (2014), Miras, kaliteye baglilik ve
ictenlik olmak iizere 3 boyutla gelistirdigi “Marka Ozgiinliigii Olgegi”,

e Morhart ve arkadaslarimin (2015), Siireklilik (devamlilik),
giivenilirlik, diiriistliik ve sembolizm olmak {izere 4 boyutla gelistirdigi
“Marka Ozgiinliigii Olgegi”,

e Bruhn ve arkadaslarimin (2014), siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik olmak iizere 4 boyutla gelistirdigi “Marka
Ozgiinliigii Olgegi” dir.

Gelistirilen tiim bu oOlgeklerin ¢esitli calismalarda; Marka tatmini,
marka imaj1, marka iligkisi, marka giivenilirligi, marka farkindalig1 ve
marka baglilig1 gibi pek ¢ok marka kavramiyla olan yakinsama ve ayirt
edici gecerlilik analizleri yapilmig; miigteri memnuniyeti (tatmini),
satin alma niyeti, marka tercihi gibi konularla olan iliski ve etkileri

incelenmistir.

Tiirkiye'de ise konuyla ilgili yapilan iki adet makale diizeyinde ¢alisma

bulunmaktadir:

e Birincisi, Napoli ve arkadaglarinin (2014) gelistirdigi 3 boyutlu
marka Ozgiinliigii ol¢egi  kullanilarak  yapilmistir ve marka
0zgiinliigliniin; marka giiveni, miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti
ve daha fazla para 6deme istekliligi kavramlariyla agiklanan "miisteri
tutum ve satin alma davraniglar1" {izerine etkilerini arastirmistir.

Kismen gida ve giyim sektoriinden bir adet marka {izerinde yapilan bu

MARKA OZGUNLUGU iLE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLiSKiSINDE
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caligmayla; marka 6zgilinligliniin firmalar i¢in biiylik 6nem tasidigi,
giinimiiz rekabet ortaminda belirleyici bir gili¢ unsuru oldugu,
dolayisiyla kii¢iik ¢apli dahi olsa memnun ve sadik miisteri kazanmanin

firmalara uzun dénemde saglayacagi yararlar ortaya konulmustur.

e Ikincisi, Bruhn ve arkadaslariin (2014) gelistirdigi 4 boyutlu
marka Ozgiinliigli Olgegi kullanilarak  yapilmistir ve marka
Ozglnliigiiniin, marka tercihi, miisteri tatmini ve marka sadakati
tizerindeki etkilerini arastirmistir. Bilgisayar markalari izerine yapilan
bu calisma da marka 6zgiinliigliniin, marka tercihi ve miisteri tatminini

biiylik oranda etkiledigini ortaya koymustur.

Bu aragtirmada Bruhn ve arkadaglarinin (2014), Avrupa'da cesitli
tilkelerde farkli sektdr ve markalar iizerinde yapilan arastirmalarla
gecerlilik ve giivenilirligini kanitlamis olan; “marka 6zgiinligi 6lcegi”
kullanilmistir. Saym Bruhn'un tavsiyesi iizerine kendisiyle iletisime
gecilmis ve gelistirilen 6lgek, Tirk kiiltiiriinde sinanmasi maksadiyla
calismaya dahil edilmistir. Olgek, marka &zgiinliigiinii; siireklilik,
orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olmak iizere toplam 15 sorudan
olusan dort alt boyutta incelemektedir. Siireklilik faktorii ile ilgili 4
soru, orijinallik faktori ile ilgili 4 soru, giivenilirlik faktori ile ilgili 4
soru ve dogallik faktorii ile ilgili de 3 soru bulunmaktadir. Olgek ve alt
boyutlar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir:
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Tablo 4.1 Marka Ozgiinliigii Olcegi ve Boyutlari

Bu markanin varligini gelecekte de stirdiire