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Bu tez c¢alismasi, dijitallesme siirecinin pazarlama diinyasinda yarattig1
dontisiimleri incelemekte ve Ozellikle dijital gerilla pazarlama stratejilerinin bu
doniistim i¢inde nasil bir rol oynadigmni arastirmaktadir. Dijital teknolojilerin
ilerlemesi, markalarin tiiketiciyle etkilesim stratejilerini yeniden sekillendirerek,
pazarlama faaliyetlerinin dogasin1  degistirmistir. Dijitallesmenin  pazarlama
diinyasinda koklii degisikliklere yol agtig1 ve geleneksel yontemlerin yerini daha etkili
ve Olgiilebilir dijital stratejilerin aldigi incelenmistir. Bu degisim, o6zellikle diisiik
maliyetli ve yiiksek etkilesimli pazarlama kampanyalar1 yaratma ihtiyacim
beraberinde getirmis, bu baglamda gerilla pazarlama 6n plana ¢ikmistir. Bu yaklagim,
ozellikle kiiciik ve orta olgcekli isletmeler igin 6nemli bir pazarlama araci haline
gelmistir. Tez, dijital gerilla pazarlamanin etkinliklerini, 6zellikle global markalar
tarafindan uygulanan kampanyalar iizerinden analiz ederken, bu kampanyalarin,
markalarin genel konumlandirma stratejileriyle olan iligkilerini degerlendirmektedir.
Arastirma kapsaminda, dijital gerilla pazarlamanin tarihsel gelisimi, temel kavramlari
ve uygulama 6rnekleri detaylandirilmistir.

Tezin amaci, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin markalar iizerindeki
etkilerini analiz etmek ve basarili uygulama faktdrlerini belirlemektir. Bu baglamda,
global markalarin basarili dijital gerilla pazarlama kampanyalari incelenmistir.
Ozellikle, Coca-Cola'nin WWF ile is birligi yaparak gerceklestirdigi Arctic Home
kampanyas: ve Vestel'in Vestronlar ile gerceklestirdigi uygulama 6rnek olarak ele
almmistir.  Ilk olarak s6z konusu uygulamalarmn betimsel analizi yapilmaktadir.
Kampanyalarin analizinde ise Roland Barthes'in tespit ettigi bes farkli gosterge
sisteminden yararlanilmaktadir. Analizlerde, kampanyalarin pazardaki yansimalari ve
marka stratejilerine uygunlugu degerlendirilmistir.

Tezde, dijital gerilla pazarlamanin temel prensipleri arasinda Ozgiinliik,
yaraticilik ve diisiik maliyetli ¢ézlimler oldugu vurgulanmistir. Bu stratejiler, siirpriz
ve beklenmedik unsurlart igerir, bu da tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte oldukca
etkilidir. Dijital platformlarin genis kitlelere hizli ulasim imkan1 sunmasi, dijital gerilla
pazarlamanin  cazibesini  artirmaktadir. Ayrica, dijital gerilla pazarlama
kampanyalarinin basarisi, tiikketici geri bildirimlerinin aninda izlenip analiz
edilmesiyle siirekli optimize edilebilmektedir.

Sonug olarak, dijital gerilla pazarlama, markalarin tiiketicilerle daha derin ve
duygusal baglar kurmasina yardimci olmakta ve bu sayede marka sadakatini
artirmaktadir. Bu tez, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin etkin kullanimina dair
onemli bilgiler sunmakta ve literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.



Anahtar Sozciikler: Gerilla pazarlama, Dijital gerilla pazarlama, Etkilesim, Yaratici
kampanyalar, Yenilik¢i pazarlama yontemleri, Ornek olay analizi, Roland barthes,
Gosterge sistemleri



ABSTRACT

MARKETING STRATEGIES IN THE DIGITAL ERA: AN INVESTIGATION ON
DIGITAL GUERILLA MARKETING

Meryem ALDAG
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Communication Sciences
Media and Communication Sciences Program
Nowember/2024
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. M. Nur ERDEM

This thesis examines the transformations brought about by digitalization in the
marketing world and specifically investigates the role that digital guerrilla marketing
strategies play within this transformation. The advancement of digital technologies has
reshaped how brands interact with consumers, altering the nature of marketing
activitie: It has been examined that digitalization has led to profound changes in the
marketing world, replacing traditional methods with more effective and measurable
digital strategie: This shift has created a need for low-cost, highly engaging marketing
campaigns, bringing guerrilla marketing to the forefront, especially for small and
medium-sized enterprise: The thesis analyzes the effectiveness of digital guerrilla
marketing, particularly through campaigns implemented by global brands, and
evaluates the relationship between these campaigns and the brands' overall positioning
strategie: It details the historical development, key concepts, and application examples
of digital guerrilla marketing.

The aim of the thesis is to analyze the impact of digital guerrilla marketing
strategies on brands and identify the factors contributing to successful implementation.
Successful digital guerrilla marketing campaigns of global brands, specifically Coca-
Cola's Arctic Home campaign with WWF and Vestel's Vestron campaign, have been
examined. First, a descriptive analysis of these campaigns is conducted. The analysis
of the campaigns utilizes Roland Barthes' five different sign system: The market
reflections and alignment with brand strategies are evaluated.

The thesis emphasizes the fundamental principles of digital guerrilla marketing:
originality, creativity, and low-cost solution: These strategies involve elements of
surprise and unexpectedness, effectively capturing consumers' attention. Digital
platforms' ability to quickly reach large audiences increases the appeal of digital
guerrilla marketing. Additionally, the success of digital guerrilla marketing campaigns
can be continuously optimized by instantaneously tracking and analyzing consumer
feedback.

In conclusion, digital guerrilla marketing helps brands establish deeper and more
emotional connections with consumers, increasing brand loyalty. This thesis provides
insights into the effective use of digital guerrilla marketing strategies and aims to
contribute to the literature.



Keyword: Guerrilla marketing, Digital guerrilla marketing, Interaction, Creative
campaigns, Innovative marketing methods, Case studies, Roland barthes, Sign
Systems
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1. GIRIS

Dijitallesme siireci pazarlama ve reklamcilik diinyasinda kokli degisikliklere
neden olmustur. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini, daha etkili ve dlgiilebilir
dijital pazarlama stratejileri almistir. Dijitallesme, bilgiye erisimin hizlanmasi, tiiketici
davraniglarinin daha dogru analiz edilmesi ve pazarlama kampanyalarinin daha genis
kitlelere ulastirilmasi gibi avantajlar saglamistir. Bu baglamda, dijital pazarlama,
reklamcilik ve halkla iligkiler faaliyetlerinin merkezine yerlesmistir. Dijitallesme,
pazarlama diinyasinda onemli bir doniisiim yaratmus, tiiketici aliskanliklarini ve
marka-tiiketici iliskilerini yeniden sekillendirmistir. internetin yaygimlasmasi, mobil
teknolojilerin gelisimi ve sosyal medya platformlarinin popiilerlesmesi, dijital

pazarlamanin temel yap1 taglarini olusturmustur.

Dijitallesmenin pazarlama diinyasina getirdigi yenilikler, markalarin tiiketiciyle
etkilesim kurma bicimlerinde de koklii degisiklikler yapmistir. Tiiketici verilerinin
daha kolay toplanabilir ve analiz edilebilir hale gelmesi, pazarlama stratejilerinin daha
hedeflenmis ve etkili olmasini saglamistir. Dijital platformlar, markalarin sadece genis
kitlelere ulasmasim1 saglamakla kalmamis, ayni zamanda bireysel tiiketici
deneyimlerini kisisellestirme imkani da sunmustur. Bu, tiiketici memnuniyetini artiran

ve marka sadakatini giiclendiren bir faktor olmustur.

Bu yeni donemdeki olumlu gelismelerin yani sira artan reklam kirliligi ve
tiiketicilerin reklam mesajlarina maruz kalma sekillerindeki degisimler, markalari
daha yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmeye itmistir. Bu stratejiler arasinda dijital
gerilla pazarlama, Ozellikle dikkat ¢ekici ve yenilik¢i yaklasimlariyla on plana
¢cikmaktadir.

Dijitallesmenin pazarlama diinyasina getirdigi yenilikler, markalarin tiiketiciyle
etkilesim kurma bicimlerinde de koklii degisiklikler yapmistir. Tiiketici verilerinin
daha kolay toplanabilir ve analiz edilebilir hale gelmesi, pazarlama stratejilerinin daha
hedeflenmis ve etkili olmasini saglamistir. Dijital platformlar, markalarin sadece genis
kitlelere ulagsmasini saglamakla kalmamig, ayni zamanda bireysel tiiketici
deneyimlerini kisisellestirme imkani da sunmustur. Bu, tiiketici memnuniyetini artiran

ve marka sadakatini giiclendiren bir faktor olarak yer etmistir.



Dijital gerilla pazarlama, geleneksel gerilla pazarlama tekniklerinin dijital
ortamda uygulanmasini ifade eder. Bu kavram, diisiik maliyetli ancak yiiksek etkili
pazarlama taktiklerini dijital kanallarla birlestirerek, markalarin tiiketicilerle daha
samimi ve etkilesimli bir iliski kurmasini amaglar. 1980'lerde Jay Conrad Levinson
tarafindan tanitilan Gerilla Pazarlama, bu yeni pazarlama yaklagimlarinin 6nemli bir
parcas1 haline gelmis ve zamanla, diisiik biitgeli fakat yiiksek hayal giicii gerektiren,
sira dig1 pazarlama faaliyetleri ile taninmistir (Levinson, 1984). Bu yaklagim, 90'l
yillarin sonunda dijitallesme ile birlikte daha da evrilmis ve dijital gerilla pazarlama
olarak pazarlama literatiiriine girmistir. Levinson, kii¢ilik biitceli isletmelerin yaratict
ve dikkat cekici pazarlama yoOntemleriyle biiyiik firmalarla rekabet edebilecegini
savunmustur. Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama metodolojilerinin Otesine
gecerek, tiiketicilerle daha yaratici ve etkilesimli bir bicimde bag kurmay1 amaclar. Bu
strateji, tiiketici davraniglart {izerinde derinlemesine bir etki yaratmakta ve marka
farkindaligin1 artirmakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlarin globallesmesi ve
siirekli degisim gosteren rekabet kosullar, isletmeleri siirekli yeni pazarlama
stratejileri arayisina itmektedir. Gerilla pazarlama, bu ¢ercevede, 6zellikle yenilik¢i ve
fark yaratan stratejiler gelistirme ihtiyacini karsilamaktadir (Nardali, 2009). Dijital
cagda ise bu yontemler, sosyal medya, e-posta pazarlama, viral videolar ve diger dijital
araclarla zenginlestirilmistir. Dijital gerilla pazarlama, markalarin tiiketici ile
dogrudan ve interaktif bir iletisim kurmasini saglar. Bu yontem, markalarin sosyal
medya kampanyalari, viral videolar, influencer is birlikleri ve kullanici tarafindan
olusturulan icerikler gibi dijital araglarla tiiketici kitlesine ulagsmasim1 kolaylastirir.
Dijital platformlarda gerilla pazarlama kampanyalari, tiiketicilerin dikkatini cekmekte

ve onlarin etkilesimini maksimize etmeykte biiylik basar1 gostermektedir.

Dijital gerilla pazarlamanin etkili olmasinin ardinda yatan temel prensipler
arasinda Ozgiinliik, yaraticilik ve diigiik maliyetli ¢oziimler yer alir. Bu pazarlama
yaklasimi, genellikle siirpriz ve beklenmedik unsurlari igerir, bu da tiiketicilerin
dikkatini cekmekte oldukga etkilidir. Ayrica, dijital platformlar aracilifiyla hizli ve

genis bir kitleye ulagilabilmesi, dijital gerilla pazarlamanin cazibesini artirmaktadir.

Bu tez calismasinin amaci, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin markalar
tizerindeki etkilerini incelemek ve bu stratejilerin basarili bir sekilde uygulanmasini
saglayan faktorleri belirlemektir. Dijital gerilla pazarlamanin, diisiik maliyetli olmasi

ve genis kitlelere hizli bir sekilde ulasabilmesi nedeniyle, 6zellikle kii¢iik ve orta



Olcekli isletmeler icin Onemli bir pazarlama araci haline geldigi goriilmektedir.
Arastirmanin 6nemi, dijital pazarlama diinyasinda gerilla pazarlamanin roliinii ve
etkisini daha iyi anlamak ve bu alanda literatlire katki saglamaktir. Bu calisma,
markalarin dijital gerilla pazarlama stratejilerini daha etkin bir sekilde nasil

kullanabilecegine dair 6nemli bilgiler sunmay1 hedeflemektedir.

Tez kapsaminda, dijital gerilla pazarlamanin temel kavramlarini, tarihsel
gelisimini ve uygulama ornekleri incelenmektedir. Ayrica, dijital gerilla pazarlama
stratejilerinin  markalar iizerindeki etkilerini analiz edilmektedir. Arastirma
kapsaminda, diinya genelinde ve Tirkiye'de gergeklestirilen basarili dijital gerilla
pazarlama kampanyalar1 0rnek olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin
teorik ve uygulamali boyutlar1 bir araya getirilerek, dijital gerilla pazarlamanin

markalar i¢in nasil bir deger yarattig1 incelenmektedir.

Arastirmada, "Dijitallesme, gerilla pazarlama  dinamiklerini  nasil
degistirmistir?", "Dijital gerilla pazarlama mesajlarint olusturan elementler, genel
pazarlama stratejilerini ne yonde etkilemektedir?" ve "Dijital gerilla pazarlama
anlatilarin1 olusturan unsurlar nelerdir?" gibi sorulara cevap aramaktadir. Ozellikle
calismada kiiresel markalar igerisinde pazar lideri konumunda olan Coca-Cola
tarafindan WWF (Diinya Vahsi Yasami Koruma Dernegi) 15 birligi ile 2013 yilinda
gerceklestirilen Arctic Home kampanyasi, Vestel tarafindan Istanbul Sabiha Gékcen
Havalimani'nda Vestronlar ile gergeklestirilen uygulama ve Axe deodorantlari igin
Londra Tren Istasyonu'nda gergeklestirilen uygulama ele alinmaktadir. Firmalar
tarafindan gerceklestirilen gerilla pazarlama uygulamalar1 ele alinmakta, bu
uygulamalarin marka konumlandirma faaliyetleriyle uyumu ve pazardaki yansimalari
ekseninde elde edilen sonuglar da gbz oniinde bulundurularak kampanya analizleri
gerceklestirilmektedir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizler, kampanyanin
betimlenmesi, pazarda elde edilen sonuglar ve kampanyalarin markalarin genel
stratejilerine ve anlatilarina uygunlugu kapsaminda s6z konusu olmaktadir. Bu
noktada kampanyalarin analizinde Roland Barthes'in tespit ettigi bes farkli gosterge
sisteminden yararlanilmaktadir. Barthes'in yontemi, bu g¢alisma kapsaminda salt
kampanya analizi i¢in degil, ayn1 zamanda daha once sozii edilen marka iletisim,
pazarlama ve konumlandirma stratejilerini de kapsayacak bir ¢6ziimleme yontemi

olmasi dolayistyla dnemlidir.



2. PAZARLAMA

2.1. Genel Kavramlar ve Dijital Cagdaki Evrimi

Pazarlama, bir {irlin veya hizmetlerin tiiketicilere sunulmas siirecidir. Bu siireg,
tiketici ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi, bu ihtiyaglara uygun {irlinlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilmasi gibi asamalar1 igerir.
Pazarlamanin temel amaci, tiiketici memnuniyetini saglamak ve isletmenin karliliginm
artirmaktir. Pazarlama kavrami, ekonomik faaliyetlerin merkezinde yer alir ve
isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamak igin kritik Sneme sahiptir. Isletmenin hedef
pazarlara deger sunmak ve bu deger iizerinden karlilik elde etmek igin kullanilan
stratejileri ve taktikleri kapsamaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne gére pazarlama,
mal ve hizmetlerin ireticiden tiikketiciye aktarilmasimi saglayan siirecleri kapsayan
isletme faaliyetlerini icerir. Bu siireg, Uriinlerin iiretildigi yerden satis noktalarina
kadar olan yolculugu boyunca yiiriitiilen faaliyetleri kapsamaktadir. Bir isletme,
pazarlama siirecinde belirli {irlinler i¢in potansiyel pazarlar1 belirler, tiretim
kapasitesini verimli kullanacak sekilde talep olusturur ve etkin bir dagitim sistemi

gelistirip uygular.

Pazarlama, insan faaliyetlerine odaklanarak ihtiyaglarin ve isteklerin
karsilanmasina yonelik ¢aligmalart igerir. Bu faaliyetlerin amaci, degisim yoluyla
belirlenen hedeflere ulagsmaktir. Pazarlama, hem toplumsal hem de bireysel diizeyde
psikolojik ve sosyolojik faktorlerle ilgilenir ve bu bilim dallarindan yararlanarak
tilketici davraniglarin1 anlamaya calisir. Ayrica, pazarlama yerel, bolgesel ve ulusal

pazarlarin birbiriyle entegrasyonunda rol oynayan faktorlerle de ilgilenir.

Son otuz yilda ekonomik liberallesmenin yayginlagsmasi, pazarlama anlayisinda
ve tammmlarinda 6nemli degisimlere yol agmustir. Ozellikle 1960’lardan itibaren,
isletmelerin organizasyon yapilari, pazarin ihtiyaclarina ve firsatlarina gore yeniden
sekillenmistir. Bu durum, pazarlama ile ekonomik gelismeler arasindaki giiglii iligki
nedeniyle, pazarlamanin taniminda koklii bir doniisiimii beraberinde getirmistir (Erdil,
1994). Pazarlama profesyonelleri, degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve rekabet kosullar
karsisinda yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir ve bu durum, pazarlama
yaklagimlarinin evrilmesine neden olmustur. Sonug¢ olarak, pazarlama kavraminin

akademik diinyada yeniden tanimlanmasina yonelik ilgi artmigtir.



Pazarlama, farkli uzmanlik alanlarindan gelen profesyoneller ve akademisyenler
tarafindan cesitli perspektiflerle ele alindiginda, kavramin smirlarinin yeniden
sekillendirilmesi s6z konusu olmustur (Anitsal ve Bolat, 2005). Pazarlamanin sadece
ticari bir faaliyet olarak degil, ayn1 zamanda kar amaci glitmeyen organizasyonlar ve
hizmetler i¢in de uygulanabilir bir alan olarak goriilmesi, bu kavrama yonelik bakis
acisinin genislemesine neden olmustur. Amerikan Pazarlamacilar Birligi (AMA) gibi
kuruluglar, pazarlama tanimini daha evrensel ve anlasilir hale getirmek amaciyla

tanimlarini giincelleyerek bu gelismelere yanit vermistir (Odabasi, 1988).

1930’Iu yillarda pazarlama, mal ve hizmetlerin {iretimden tiiketiciye ulasma
stireci olarak tanimlanirken, 1950’lerde miisteri tatminine odaklanan bir anlayisa
dontismistiir (Olug, 1987). Bu donemde pazarlama, isletme odakli olmaktan ¢ikmis
ve tiiketici odakli bir yaklasimi benimsemistir. Pazarlama taniminda ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel gelismelerin etkisi biiyiik olmustur ve bu baglamda pazarlama, diger sosyal

bilim dallarina da katkida bulunan bir disiplin haline gelmistir.

Pazarlama, mal ve hizmetlerin belirli bir plan ¢ercevesinde iireticiden tiiketiciye
aktarildig: bir stirectir. Bu siirecte, tiretici ile tiiketici arasinda kurulan karsilikli iliski,
pazarlama iletisiminin temelini olusturur. Pazarlama iletisimi, {irtinlerin ve hizmetlerin
tiketici tarafindan fark edilmesi, satin alinmasi ve satis sonrasi memnuniyetin
saglanmasi agamalarini igerir. Pazarlama iletisimi ayn1 zamanda pazarlama karmasinin
tim unsurlarmin birbiriyle ve organizasyonun genel ydnetim kararlariyla olan

iliskisini de kapsar.

Pazarlama tanimlarinin, belirli donemlerin ihtiyacglarini, sorunlarin1 ve ¢oziim
arayislarin1 yansitmasi dogaldir. Pazarlama tanimindaki degisimler, sadece ekonomik
faktorlerle degil, ayni zamanda iletisim araclarindaki gelismeler ve pazardaki
degisimlerle de sekillenmistir. Giiniimiizde pazarlama tanimlarini tarihsel ve

toplumsal baglamda degerlendirmek 6nemlidir.

Giliniimiizde pazarlama iletisimi farkli disiplinlerden beslenen birgok yaklagimi
igerir; bunlar arasinda biitiinlesik pazarlama iletisimi, veri tabanl pazarlama, iliski
pazarlamasi ve birebir pazarlama yer alir. Bu yaklagimlar, temelde tiiketici odakli bir
iletisim ve pazarlama anlayisina dayanir ve bu kapsamda pazarlama iletisiminin ¢esitli

tanimlamalar1 gelistirilmistir.



Pazarlama iletisimi, genel iletisim siirecine dayali olarak yapilandirilmistir ve
iletisimin tim temel unsurlarini igerir. Bu unsurlar; kaynak, mesaj, kanal ve alici
olarak siralanir. Pazarlama iletisimi, gonderilen mesajlarin tiiketici zihninde yer
etmesini ve bu sayede gelecekteki satin alma kararlarmi etkilemeyi amaglar. Bu

ozellik, pazarlama iletisiminin ikna edici bir iletigim tiirii olmasin1 saglar.

1970’li yillarda Amerikan Pazarlamacilar Birligi, pazarlamay1 "Ureticiden
tiikketiciye ve kullaniciya yonlendirilen is aktivitelerinin yerine getirilmesi" olarak
tanimlamistir. 1985 yilinda bu tanmim, "Bireysel ve Orgiitsel amaclarin
gerceklestirilmesi amaciyla mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimma iliskin planlama ve uygulama siireci" seklinde revize
edilmistir (Kotler, 2000). Bu tanimlar, pazarlamanin yalnizca ticari faaliyetlerle sinirh
kalmadigini, ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen organizasyonlar ve hizmetler i¢in de

gecerli oldugunu gostermektedir.

Pazarlama iletisimi siireci, tiikketiciye yeni bir tutum kazandirma veya mevcut bir
tutumu degistirme siireci olarak da goriilebilir. Bu siireg, alicinin (tiikketicinin) mesajt
almasi, anlamasi, kabullenmesi ve istenilen davranisi gostermesi asamalarini igerir.
Pazarlama iletisimi, yoneticilerin tiiketicinin deneyim alanini iyi analiz etmelerini ve

bu alana uygun mesajlar olusturmalarin1 gerektirir.

Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarimi belirlemek ve karsilamak icin stratejik bir
yaklasimi gerektirir. Isletmelerin basarisi, pazarlama stratejilerinin etkinligiyle
dogrudan iligkilidir. Pazarlama, sadece satis ve tamitimdan ibaret degildir; {iriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve miisteri iligkileri gibi bir¢cok unsuru igerir.
Pazarlamanin temel unsurlari, (4P: Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma), pazarlama
stratejilerinin temel yapi taglarini olusturmaktadir. Bu unsurlar, pazarlama karmasi
olarak bilinir ve isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken dikkate almasi
gereken temel bilesenlerdir. Philip Kotler’e gore pazarlama, “kar amaci giiden ve
glitmeyen kuruluslarin, bireylerin ihtiyag¢larini ve isteklerini tatmin etmek amaciyla
tirtin, hizmet ve fikirleri gelistirmeleri, fiyatlandirmalari, dagitmalar1 ve tanitmalari

icin kullanilan bir sosyal ve yonetsel siirectir” (Kotler ve Keller, 2016).

Pazarlama tarih boyunca farkli asamalardan gecgerek giliniimiiz modern

pazarlama anlayisina evrilmistir. Bu asamalar, tiretim odakli donem, iiriin odakl



donem, satis odakli donem, pazarlama odakli dénem ve toplumsal pazarlama ve

tiketici odakli dénemi olarak siniflandirilabilir.

Pazarlama alanindaki bu degisim, profesyoneller ile akademisyenler arasinda
farkli bakis acilarima neden olmustur. Pazarlama profesyonelleri, rekabet kosullari
altinda hizli ve pratik ¢oziimler gelistirme egilimindeyken, akademisyenler daha teorik
yaklasimlar benimsemislerdir. Bu durum, pazarlama tanimimin daha genis bir
perspektifle ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Houston, 1986). Gliniimiizde
pazarlamanin ulastig1 noktada, daha kapsamli ve tatmin edici bir tanimin gerekliligi

acikea ortaya ¢ikmaktadir.

Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin en son tanimindan yola ¢ikarak, pazarlama
kavraminin ii¢ temel boyut iizerinden ele alinmasi gerektigi ve ayrica pazarlamanin
stire¢ igerisindeki roliiniin de dordiincii bir unsur olarak degerlendirilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir (Gronroos, 2006). Gronroos, bu yeni tanim {izerinden tartismaya
actig1 iic boyutu su sekilde siralar: (1) miisteri degeri kavrami, (2) misteri iliskileri
yonetimi olarak pazarlama ve (3) pazarlamanin bir Orgiitsel fonksiyon olarak ele
alinmasi. Ayrica, pazarlamanin hedeflere ulasma siirecindeki roliinlin de bir siireg
olarak tanimlanmasinin, dordiincii bir boyut olarak tanimlanmasi gerektigine dikkat
ceker (Gronroos, 2006). Bu degerlendirme siirecinde, hizmet pazarlamasindaki
gelismelerin  (Ferman, 1988; Bitner, 1990), iliskisel pazarlama anlayisinin
pazarlamada yeni bir paradigma olarak goriilmesine yonelik goriislerin (Grénroos,
1994) yani sira, pazarlama cabalarinin miisteri degeri yaratmaya yonelik olarak
algilanmasmin da etkili oldugu goriilmektedir (Doyle, 2003). Pazarlamanin hem
paydaglara hem de tiiketicilere deger katma ¢abas ile tiiketicilere deger sunamayan
firmalarin pazarda varlik gésterememesi durumu, pazarlamanin tanimi ve pazarlama
yonetiminin islevleri konusunda hem akademisyenler hem de profesyoneller arasinda
bir kafa karisikligina neden olmaktadir (Doyle, 2000). Tiim bu gelismeler 15181nda,

pazarlama taniminin yeniden gézden gegcirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde, Kita Avrupasi ya da Alp-Germen yaklagiminin, yani
yonetimsel bakis acisinin yerini iliskisel pazarlamaya birakmasiyla birlikte, Amerikan
Pazarlamacilar Birligi’'nin de yeni pazarlama taniminda yenilikler yaptig
gozlemlenmistir. Buna gére pazarlama, “miisteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak

toplum icin deger yaratan tekliflerin olusturulmasi, bu tekliflerin tanitilmasi,



sunulmasi ve degisim iglemlerinin gergeklestirilmesi siireci” olarak tanimlanmaktadir

(AMA, 2017).

Erdogan ise pazarlamayi, "taraflara deger yaratan degisim iliskileri aglarim
kurmay, stirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaclayan uygulamali bir bilim" olarak tanimlar

(Erdogan, 2009).

Yirminci ylizyilin sonlarindan itibaren pazarlama tanimimda meydana gelen iki
onemli degisikligin, pazarlamanin kar amagh veya kar amaci giitmeyen tiim orgiitler
i¢in uygulanabilir hale gelmesi ve toplumsal sonuglarin da dikkate alinmas1 oldugunu
sOyleyebiliriz. Pazarlamanin tarihsel gelisimi ve sosyal, ekonomik, kiiltiirel gibi pek
cok faktorle olan baglantist géz Oniine alindiginda, bu tanimin degisimlere agik olmasi

gerektigi aciktir (Altunisik vd., 2020).

Pazarlamanin, tanim ve algilama farkliliklar1 nedeniyle zaman zaman yanlis
anlasildigi ve bu nedenle yeterli sayginlik kazanamadigina dair elestiriler
bulunmaktadir. Bunun yani sira, pazarlama ile birlikte kullanilan sifatlarin artmasi, bir
yandan pazarlama alaninin daha iyi anlagilmasina katkida bulunabilirken, diger
yandan bu sifatlarin pazarlamanin ne oldugu konusunda net bir alginin olusmasini
zorlagtirabilecegi diisliniilmektedir (Kaya, 2010). Bu nedenle, pazarlama tanimina
yonelik tartigmalarin devam edecegi aciktir. Bu noktada 6nemli olan, pazarlama
alanindaki gelismelerin, sosyal bilimler ve diger disiplinlerle birlikte izlenebilmesi ve
bu gelismelerin uygulamaya nasil yansidiginin gozlemlenebilmesidir (Altunisik vd.,

2020).

Tiim bunlara gére pazarlama kavrami i¢in yeni tanim bu sekilde 6nerilmektedir.
"Pazarlama, miisterilere ve paydaslara deger sunan {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
bu siiregte elde edilen bilgilerin etkin sekilde kullanilmasi ve uzun vadeli miisteri
iligkilerinin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesini igeren, toplumsal ve c¢evresel
sorumluluklar1 da gdzeten stratejik bir yonetim siirecidir. Pazarlama, sadece ekonomik
hedeflere ulasmay1 degil, ayn1 zamanda toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi ve
isletmenin paydaglarina yonelik erdemli ve deger temelli faaliyetler yiiriitmeyi de

kapsar."

Goriildiigii tizere pazarlama tarih boyunca farkli agamalardan gegerek giiniimiiz
modern pazarlama anlayigina evrilmistir. Tabi bu siirecte literatiire bakildig1 zaman,

20. ylizyilin ilk li¢ ceyreginde geleneksel pazarlama anlayisinin agirlik kazandigi,



ancak son ¢eyrekten itibaren, 6zellikle de son on y1l igerisinde, iligski pazarlamasi gibi
yeni pazarlama yaklasimlarina olan ilginin arttig1 gézlemlenmektedir (Alabay, 2008).
19. yiizy1l ise, tiretim ve {iriin odakli isletmelerin etkin oldugu bir donemi temsil eder.
Bu donemin karakteristik 6zelligi, isletmelerin {iriinlerini Uiretip, miisterilerin dogal
olarak bu {iriinleri satin almasini beklemeleriydi. Miisteriyle ilgili veri toplama veya
miisteriyi ikna etme cabalari olduk¢a sinirliydi. Ciinkii bu donemde, isletmeler,
miisteri ihtiyaglarini tam olarak karsilamasa da ve {iriinleri yeterli kaliteye sahip
olmasa bile, triinlerini kolaylikla satabiliyordu. Modern pazarlama anlayisina gegis
slireci ise ii¢ ana agamadan ge¢mistir: tiretim/ilirlin odakli donem, satis ve pazarlama

odakli donem.

Tablo 2.1. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Doénem Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
Arz ve Talep, Arz, Talep ve istek,
Odak Noktasi 272 V& T3l 1931dan Sonraki A% Ve Talep, Reklam Ve ggy1ar dan Sonraki
Cok Uretmek .. Satis ..
Doénem Do6nem
Tiiketici fl"u.ketwl i Tiiketici goz ardi Sa us .0(.iakl1d1r, Hedef pazar ihtiyag ve
- ihtiyaglari goz - tiikketiciye odaklanma S, A
Ihtiyaclar: o o edilmistir beklentileri nemlidir
ard1 edilmistir sinirhdir
Isletmede . . e 1
Pazarlama Pazarlama faaliyetleri, Pazarlama biitiinlesik
Pazarlama  pazarlama g Y
. . departmani vardir, pazarlama departman1  birimlerle, koordineli
Faaliyetleri  departmani . e
satis odaklidir lizerinden yiratilir caligir
yoktur
Rekabet Rekabet artmustr, Rekabet artmistir, iriin Rekabet }/uk§ektlr,
Rekabet yoktur  ancak bask1 .. . 1. pazara yonelik
Durumu farklilasmasi 6nemlidir . T
altindadir stratejiler gelistirilir
Satis degil, Rekabet yogun, miisteri Uzun vadeli karlilik

Satig Stratejisi iiretim 6n

Satis 6nceliklidir,
reklam Onemlidir

odakli stratejiler hedeflenir, miisteri

plandadir gelistirilir iligkileri 6nemlidir
Zamavn 1930'a kadar 1930'dan itibaren R.?kabetm artigt 1990'lardan itibaren
Arahg donemler

Kaynak: Varinli, I. (2006). Pazarlamada Yeni Yaklagimlar. Detay Yayicilik, Ankara’dan gelistirilerek

elde edilmistir.

Tablo 2.1°deki bilgilere gore, iiretim donemi, tiiketici taleplerinin g6z ardi
edildigi, arzin talebi karsilayamadigi ve isletmelerde pazarlama departmanlarinin
heniiz kurulmadigi bir donem olarak tanimlanabilir. Satis donemi ise, tiretilen mallarin
satilmasinin zorlastigi, bu zorlugun fark edilmesiyle birlikte, yamltici reklam
yontemleriyle satiglart artirma ¢abalarinin 6n plana ¢iktig1 bir donemdir. Pazarlama

doneminde ise, arz talebi astik¢a rekabet artmis, sadece reklam ve satis taktiklerinin



yeterli olmadiginin anlasilmasiyla pazarlama, isletmelerde bagimsiz bir departman
olarak 6nem kazanmistir. Bu donemde, pazarlama, miisteri ihtiyaglarini anlamaya ve
bu ihtiyaclari en iyi sekilde karsilamaya odaklanan bir siire¢ haline gelmistir. Kotler’in
belirttigi gibi, "pazarlama, yalnizca pazarlama departmanina birakilmayacak kadar
genis kapsamli bir meseledir." Bu yaklagim, tiim isletmenin pazarlama siirecine dahil
oldugu, farkli departmanlarin da pazarlama cabalarina katkida bulundugu bir isleyise

evrilmistir.

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakh

(1850) = (1900) = (1950) => (1990)

Sekil 2.1. Pazarlamanin Gegirdigi Siiregler
Kaynak: Bose, 2002: 90'dan aktaran, Uysal ve Aksoy, (2004), Akdeniz I.I.B.F. Dergisi (7).

Bose (2002), pazarlamanin 1850 ile 1990 yillar1 arasindaki geligimini dort ana
donemde ele almistir ve bu siirecin son asamasim1 "Miisteri Odakli Pazarlama

Anlayis1" olarak tanimlamistir (Bkz. Sekil 2.1).

1850-1900 yillar1 arasindaki donem, iiretim odakli isletmelerin egemen oldugu
bir donemdir. Bu donemde, arz talebi karsilayamadigi i¢in isletmeler tirettikleri tiim
iirtinleri kolayca satabiliyordu ve bu nedenle satis ¢abalarina, promosyonlara veya
reklamlara ihtiyag duymuyorlardi. Misteri istekleri, ihtiyaglar1 ve iiriin kalitesi gibi

faktorler bu donemde g6z ardi edilmistir.

1900-1950 yillar1 arasinda ise satig odakli igletmeler 6n plana ¢ikmistir. Bu
donemde, isletmeler miisterilerin ilgisini ¢cekebilecek iirlinler gelistirmeye odaklanmis
ve bu siirecte reklam, satis ve dagitim kanallar1 6nemli hale gelmistir. Pazarin

biiylidiigii ve ¢esitlendigi bu donemde, isletmeler pazarlama c¢abalarini artirmastir.

1950-1990 yillar1 arasinda, pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde veri tabani
kullanimi1 yayginlagmaya baglamistir. Bu donemde, isletmeler pazarlama faaliyetlerini
geemis veriler ve hedeflenen miisteri kitlesi dogrultusunda planlamis ve
uygulamislardir. Isletmeler, insanlar1 sadece iirettikleri iiriinleri satin almaya ikna
etmek yerine, onlarin ihtiyag¢ ve isteklerine uygun {iriinler iiretmeleri gerektigini fark
etmistir. Bu anlayis, pazarin miisteri ihtiyaclarina odaklanarak sekillendigi ve pazar

yonelimli bir yaklagimin baslangicini isaret etmektedir (Pride ve Ferrell, 1999).
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Pazarlamada meydana gelen degisiklikler li¢ ana faktorle agiklanabilir: 1)
Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmasi, 2) Kiiresellesme, 3) Tiiketicinin

egitim ve iletisim diizeyindeki artis.

Teknolojinin hizla gelismesi ve isletmelerde aktif olarak kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte, isletmelerin performansini degerlendiren geleneksel kriterler
de degisime ugramistir. Artik kar marj1 gibi somut performans gostergeleri yerine,
bilgi iiretimi, teknolojinin etkin kullanimi, miisteri profili ve memnuniyeti, iiriin ve
hizmetlerin kalitesi, miisteri giiveni, uzun vadeli miisteri memnuniyeti ve ¢evreye
saglanan katki gibi daha soyut ve Ol¢iilmesi zor kriterler 6nem kazanmistir (Fornell
vd., 1996). Teknolojinin bu gelisiminde en temel doniim noktalari, mikrogip
teknolojisinin  kesfi, internetin yayginlagsmasi ve nanoteknolojilerin sanayide

kullanima girmesi olarak belirtilebilir.

Internetin ~ yayginlagmasiyla  birlikte, pazarlama anlayislarinda  ve
uygulamalarinda koklii degisiklikler yasanmistir (Erdal, 2002). 1990'li yillarda
internet ve World Wide Web (www)'in hizli gelisimi, bilgi ve kaynaklarin kiiresel
6lcekte paylagimini miimkiin kilmis ve bu durum, geleneksel pazarlama yontemlerinin
etkisini zayiflatmistir (Ozturan ve Roney, 2004). Internet, isletmelerin miisteri
iligkilerini yonetme bigimlerini, pazar firsatlarina bakis agilarini, bilgi teknolojilerini
ve ag altyapilarmi koklii bir sekilde degistirmistir. Ayrica, internet, isletmelerin is
modellerini yeniden sekillendirmis ve miisteri iliskilerini yeniden tanimlamaya olanak

saglamistir (Zineldin, 2000).

Modern pazarlama yaklagiminda, isletmeler miisterileri hakkinda bilgi toplama,
bu bilgileri depolama, isleme ve dagitma gibi islevler iistlenmektedir. Bu siirec,
teknolojinin sundugu imkanlarla gerceklestirilir. Isletmeler, topladiklar: bilgileri veri
tabanlarinda biriktirerek, miisteri segmentlerini belirlemek, bu segmentlere uygun
pazarlama stratejileri gelistirmek ve hangi miisteri grubuna nasil hitap etmeleri
gerektigini analiz etmek zorundadir (Coban, 2005). Ancak, teknoloji beraberinde bilgi
kirliligi sorununu da getirmistir. Bu bilgi kirliligi, iletisimin kalitesini diislirmekte ve

hedef kitlenin tepkisiz kalmasina neden olmaktadir.

Geleneksel pazarlama ile internet iizerinden pazarlama arasindaki farkliliklar,
ozellikle reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalar1 alanlarinda

belirginlesmektedir. Ornegin, geleneksel pazarlamada reklamlar genellikle televizyon,
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radyo ve gazete gibi araglarla yapilirken, internet {izerinden pazarlamada ise kolayca
tasarlanabilen ve bir web sitesine yerlestirilen banner reklamlar gibi dijital araglar
kullanilmaktadir. Miisteri hizmetleri acisindan bakildiginda, geleneksel pazarlamada
bireysel goriismeler, telefon ve mektupla iletisim gibi yontemler 6ne ¢ikarken, internet
tizerinden pazarlamada 7 giin 24 saat aninda (online) iletisim daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Satis acisindan, geleneksel pazarlamada iirlinlerin fiziksel tanitimi
yapilirken, internet iizerinden pazarlamada miisteriyle aninda iletisim kurulmasi ve e-
posta ile elde edilen bilgilere dayali stratejiler uygulanmasi dikkat ¢ekmektedir.
Pazarlama arastirmalarinda da, internetin sundugu aninda iletisim imkani, veri toplama

ve analiz stireclerini hizlandirmakta ve bu siire¢lerde 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Bilisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve maliyetlerinin diigsmesi, isletmelere
kiiresel capta is yapma firsatlar1 sunmaktadir. Giintimiizde bilgisayar teknolojilerinin
yayginlagsmast ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte, e-ticaretin kiiresel
pazarlara ulagsmasi daha kolay hale gelmis ve bu sayede pazar potansiyeli, geleneksel

ticaret yontemlerine kiyasla daha biiyiik bir 6l¢ege ulagmistir.

2.1.1. Uretim Odakh Dénem (19. Yiizyil Sonlar: - 20. Yiizyil Baslari)

Pazarlama, insan ihtiyaclariyla birlikte var olan ve zamanla evrilen bir
kavramdir. Bagka bir ifadeyle, pazarlamanin konusu olan iirlin ve hizmetlerin tanitimi
ve satis1, insanlarin yasam standartlari, gegirdikleri toplumsal degisimler ve teknolojik
ilerlemeler dogrultusunda siirekli bir doniisiim gegirir. Ancak, pazarlamanin organize
bir faaliyet olarak ortaya ¢ikisi, 18. ylizyildaki Sanayi Devrimi'ne kadar uzanir. Bu
donemde fabrika tiretim sistemlerinin geligsmesi, tiretimi kitlesel hale getirirken, ayni
zamanda yeni ticaret yollart ve imkanlarin1 da dogurmustur. Bunun sonucunda,
treticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafe biiylimiis, bu da pazarlamanin

Onemini artirmistir.

Uretim anlayisinin hakim oldugu bu dénemde, temel problem iiretim ve arzin
yetersizligiydi. Isletmelerin ana odak noktasi iiretim kapasitesini artirmakti. Talep,
arzdan fazla oldugu igin igletmelerin iirettigi mallar kolaylikla satiliyordu. Firmalar,
miisteri bulma konusunu g6z ardi ederken, daha ¢ok iiretim tekniklerinin
gelistirilmesine odaklanmislardir. Bu donemde, kitlesel {iretimin artirilmasi ve
maliyetlerin diisiiriilmesi 6ncelikli hedefler arasindaydi. Hareket ve siire¢ analizleri de

firmalar tarafindan biiyiik énem tagimaktayd: (Tek ve Ozgiil, 2005). Frederick W.
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Taylor’in bilimsel yonetim anlayist ve Henry Ford’un seri iiretim teknikleri bu
donemin belirleyici unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Taylor’un bilimsel yonetim
ilkeleri, is siireclerinin analiz edilmesi ve is verimliliginin artirilmasi {iizerinde
yogunlasmistir (Taylor, 1911). Ford ise 1913 yilinda seri liretim hattin1 gelistirerek,

tiretim hizin1 ve verimliligi artirmistir (Hounshell, 1984).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, 6zellikle savas dénemi i¢in kurulan iiretim
birimlerinin hizla tiiketim mallar {iretmeye baslamasiyla birlikte, pazarlama
yaklasimlar1 daha fazla pazar odakli hale gelmistir. Pazarlama iletisimi anlayisinin
nasil gelistigini daha iyi anlamak i¢in, Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan bazi

onemli kampanyalara bakmak faydali olacaktir.

Gercek anlamda ilk pazarlama iletisimi kampanyasi, Amerika Birlesik
Devletleri'nde gergeklestirilmistir. Bu kampanya, ilkenin II. Diinya Savasi’na
katilmasin1  desteklemek amaciyla kamuoyu olusturmayr hedeflemis ve iilke
genelindeki her bireyin Amerika i¢in yapabilecegi bir seyler olduguna dair farkindalik
yaratmay1 amaglamistir. Kampanya siiresince, lilkenin tiim kitle iletisim araglar1 ve
savas donemi i¢in olusturulan medya, tek bir tema etrafinda birlesmistir: “Diisman
giiclerini alt etme.” Kampanyanin amaci yalnizca halkin tutumlarini etkilemek degil,
ayni zamanda onlar1 harekete gecirmeye yonelikti; yani, tamamen davranissal bir amag
giidiiyordu. Bu siirecte, Hitler ve Mussolini gibi liderler savasin baslica sorumlusu
olarak gosterilerek halkta nefret duygulari uyandirilmis, ayni zamanda ahlak, ¢alisma
disiplini, kisisel isteklerin kontrolii ve sorumluluk bilinci gibi konularda yogun
propagandalar yapilmistir. Bu mesajlar, toplumun her kesiminde yanki bulmus ve
genis katilimli bir harekete doniismiistiir. Cocuklar, bozuk para toplayarak savas
fonuna katkida bulunurken, gencler askere katilmaya tesvik edilmistir. Yaslilar ise
hem yerel giivenlik islerinde gorev almis hem de orduya gerekli olan malzemelerin
iretilmesine yardimeci1 olmustur. Ev kadinlari ise "savas isi" olarak adlandirilan
gorevlerde ¢alisarak yiyecek ve kiyafet temini saglamis ve cephe gerisinde 6nemli isler

tistlenmislerdir.

Doénemin kitle iletisim araglari, bu kampanyay1 destekleyen mesajlart siirekli
olarak yayimlamis ve bu mesajlar, ¢esitli yollarla halka iletilmistir. Mesajlar,
kitapgiklar halinde basilip dagitilmis, posta zarflarinin {izerine basilmis, posterler ve
billboardlar araciligiyla halka ulastirilmistir. Hatta bu mesajlar, market raflarinda yer

alan popiiler gida iiriinlerinin ambalajlarma bile eklenmistir. Ozetle, etkili olabilecek
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tim iletisim araglari, tek bir amag¢ ve tema dogrultusunda koordineli bir sekilde

kullanilmistir.

Kitlesel Uretim Dénemi: Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, fabrikalar savas
malzemeleri liretmek i¢in yeniden organize edilmistir. Bu siirecte, devletin ve ordunun
ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla hizli ve yiikksek miktarda iiretim yapilmistir.
Ureticilere motivasyon saglamak amaciyla, "iiretim ve hizli {iretim" sloganlari,
donemin tiim iletisim araclar1 ve Ozellikle iist diizey hiikiimet yetkilileri tarafindan
yaygin bir sekilde kullanilmistir. Medya, bu donemde fabrika sahiplerini 6n planda

tutarak, halki "diigmani yenme" ve "sorumluluk alma" konusunda bilin¢lendirmistir.

Savas esnasinda, iiretimde hiz ve miktar dncelikli kriterler haline gelmis, kalite
ve tasarim gibi unsurlar geri plana itilmistir. Savasin bitimiyle birlikte, iiretim
kapasitesinde biiylik bir artis olmus, fabrikalar tiiketim mallar tiretmeye hizla geri
donmiistiir. Savas sonrasi donemde, Ozellikle geri donen askerlerin tiiketime
yonelmesiyle, talepte biiylik bir patlama yasanmustir. Bu talep artisi, fabrikalarin hizla
tilketim mallart iiretimine odaklanmasina ve ¢ok satmak amaciyla ¢ok iiretmeye
baslamalarina neden olmustur. 1950'lerin sonlarina dogru, ekonomi degistikge,
isletmeler maliyetleri diigiirerek karliliklarint korumaya c¢alismis, ancak kalite ve
tasarim gibi unsurlar yine goz ardi edilmistir. Bu donemin temel hedefi, sadece daha

fazla iiretmek ve daha fazla satmakti.

Kitlesel Pazarlama Doénemi: Bu donemde, kitlesel pazarlama stratejileri
devreye girmistir. Standart tiilketim mallari, homojen tiiketici kitlelerine sunulmus ve
pazarlama karmasi ilk kez bir formiil olarak uygulanmaya baslanmustir. Uriinler,
retildikten ve fiyatlandirildiktan sonra dagitim kanallarina gonderilmis, kitlesel
mesajlarla genis kitlelere tanitilmistir. Reklamlar, bu donemde pazarlama sistemine
entegre edilen en 6nemli iletisim aract haline gelmis, ancak bu reklamlar marka veya
kurum imajimi olusturmak yerine, {iriinlerin piyasada mevcut oldugunu duyurmak
amaciyla yapilmistir. Bu donemde, reklamlar standart bir formatta iiretilmis ve kitlesel

iletisim araclar1 araciliiyla yayilanmigtir.

Kitlesel pazarlamanin en belirgin 6zelligi, televizyon, radyo ve yazili basin gibi
kitlesel iletisim araclarinin reklamlarla finanse edilmesiydi. Bu nedenle, tiim
programlar reklam odakli hazirlanmis ve bu araglar, kendi popiiler kiiltiirlerini

yaratarak, bu Kiiltiirii besleyen mesajlar iletmislerdir. Ureticilerin tam bir giic
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konumunda oldugu bu donemde, pazarlama anlayis1 tamamen arz odakliydi. "Ne
tiretirsem satarim?", "Nerede liretirsem satarim?", "Ne kadar iiretirsem satarim?" gibi
sorularla sekillenen bu pazarlama anlayisinda, miisteri ve tliketici talepleri neredeyse
tamamen g6z ardi1 edilmis, pazarlama faaliyetleri iireticilerin kontrolii altinda
yuritiilmiistir. Tim tiiketicilerin benzer ihtiyag ve isteklerle hareket ettigi varsayilmis

ve Ureticiler, istedikleri mal, istedikleri yerde, istedikleri fiyattan satabilmistir.

2.1.2. Uriin Odakh Dénem (1920’ler - 1930’lar)

Sanayi Devrimi'nin etkileri, 1920'ler ve 1930'lar boyunca genis c¢apta
hissedilmis, tiretim kapasitesinin artmasi ve teknolojik yeniliklerin is diinyasina hizla
entegre edilmesi bu donemin karakteristik 6zelliklerinden olmustur. Fordizm gibi
iretim tekniklerinin benimsenmesi, kitlesel iiretimi miimkiin kilarken, Henry Ford'un
gelistirdigi montaj hatt1 sistemi, liretim hizim1 artirmis ve maliyetleri diisiirerek
tiriinlerin genis kitlelere ulagsmasini saglamistir. Bu baglamda, isletmeler artik arz
yetersizliginden ziyade, lrettikleri mallarin kalitesi ve 6zellikleriyle ilgili rekabetten

endise etmeye baslamislardir.

Bu donemin temel Ozelliklerinden biri, isletmelerin iiretim kapasitelerini
artirarak daha fazla ve daha kaliteli iiriinler iiretmeye odaklanmasidir. Uriinler, siirekli
olarak teknolojik yeniliklerle gelistiriliyor ve bu yenilikler, isletmelerin pazarda
rekabet edebilmesi igin bir gereklilik olarak goriilityordu. O dénemde isletmeler, "Iyi
mal kendini satar" anlayisiyla hareket etmekteydi; yani, {irlinlin kalitesinin, pazarlama

cabalarindan bagimsiz olarak kendiliginden talep yaratacagina inaniliyordu.

Ancak, bu dénemin en belirgin handikaplarindan biri, miisteri ihtiyaclarinin ve
pazar taleplerinin yeterince dikkate alinmamasiydi. Isletmeler, kaliteli bir iiriiniin
yeterli olacagini diisiinerek tiiketici ihtiyaglari, istekleri ve beklentileri iizerine daha az
odaklandilar. Bu yaklasim, pazarlama faaliyetlerinin geri planda birakilmasina yol
act1. Tiiketicinin ne istedigine dair yeterli bilgi toplanmamasi, isletmelerin {iriinlerini
pazarlarken cesitli sorunlarla karsilagmalarina neden olmustur. Kalite agisindan iistiin
olan bir iirlin, tiiketicinin ihtiyag¢larini tam olarak karsilayamayabilir ve bu durum,

tiiketici memnuniyetinde sorunlara yol agmuistir.

Theodore Levitt'in 1960'larda ortaya koydugu "Pazarlama Miyoplugu" kavrami,
bu donemin temel zayifligini acikca ortaya koymustur. Levitt, isletmelerin yalnizca

tirtin kalitesine odaklanarak, miisteri ihtiyaclarin1 goz ardi etmesinin biiylik bir hata
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oldugunu savunmustur. Ona gore, isletmeler, pazari yalnizca mevcut {riinler
tizerinden analiz ederek, gelecekteki pazar ihtiyaglarimi ve tiiketici beklentilerini
gozden kacirmaktaydi. Bu yaklasim, uzun vadede isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
avantajin1 kaybetmelerine neden olabilecek bir risk tasiyordu. Levitt'in bu uyarisi,
isletmelerin yalnizca mevcut iirlinlerine odaklanmalarinin, onlari bir tiir "miyopluga"
stiriikledigini ve bu miyoplugun, pazardaki rekabet avantajlarin1 kaybetmelerine yol

acabilecegini gostermektedir.

Uriin odakli dénemde, isletmeler Ar-Ge'ye biiyiik yatirimlar yaparak iiriinlerini
stirekli olarak gelistirdiler. Teknolojik yenilikler, iiriinlerin daha kaliteli ve dayanikli
hale gelmesini sagladi. Ancak bu yenilikler, her zaman tiiketici beklentilerini
karsilamadh, ¢iinkii tiiketici ihtiyaglari gogu zaman goz ardi ediliyordu. Uriin kalitesine
olan giiven, pazarlama faaliyetlerinin ihmal edilmesine yol act1. Isletmeler, tiiketiciyle
olan iletisimi yeterince dnemsemediler ve bu da miisteri sadakatinin zayif olmasina
neden oldu. Bu doénemde reklam ve promosyon ¢alismalari, sadece {iriiniin
ozelliklerini vurgulayan, ancak tiliketicinin duygusal ve sosyal ihtiyaglarina hitap

etmeyen igeriklerle sinirlt kaldi.

Sanayi Devrimi sonrasi liretim tekniklerinin hizla gelismesi, bir¢ok isletmenin
pazara girmesine olanak tanidi. Ancak pazara giren isletmelerin sayisi arttik¢a, rekabet
de giderek yogunlasti. Uriin kalitesi, rekabet avantaji saglamanm tek yolu olarak
goriiliiyordu. Fakat bu, pazarda farklilasmay1 zorlastirdi, ¢linkii tiim isletmeler ayni

kalite standartlarin1 yakalamaya calistyordu.

Uriin odakli stratejilerin hakim oldugu bu dénemde, miisteri odakli stratejiler
heniiz gelisme asamasindaydi. Tiiketicilerin ne istedigi, neye ihtiya¢ duydugu ve hangi
ozelliklere deger verdigi konularinda yapilan pazar arastirmalari sinirliydi. Bu da

isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamakta zorlanmalarina neden oldu.

Uriin odakli dénemin isletmelere sundugu en &nemli ders, iiriin kalitesinin tek
basma yeterli olmadigidir. Pazarlama, yalnizca iriin gelistirme siireciyle siirh
kalmamali; miisteri ihtiyaglarin1 anlamak, pazar taleplerine uygun stratejiler
gelistirmek ve bu stratejileri uygulamak da bu siirecin bir parcast olmalidir. Bu
donemin eksiklikleri, sonraki yillarda miisteri odakli stratejilerin gelismesine ve
pazarlamanin, isletme basarisinin merkezi bir unsuru haline gelmesine zemin

hazirlamistir. Ancak, bu siire¢ tam anlamiyla miisteri odakli bir stratejiye doniismeden
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once, isletmeler satis odakli bir yaklagima yonelmislerdir. Bu yaklasim, tirlinlerin etkin
bir sekilde pazarlanmasi ve miisterilere sunulmasi siirecine daha fazla énem verildigi,

sat1s tekniklerinin ve stratejilerinin 6n plana ¢iktig1 bir donemdir.

Levitt'in "Pazarlama Miyoplugu" kavrami, bu siiregte 6nemli bir uyar1 olarak
ortaya ¢ikmis ve igletmelerin, yalnizca kisa vadeli kazanglara odaklanmak yerine, uzun
vadeli miisteri iligkileri gelistirmesi gerektigini vurgulamustir. Isletmeler, iiriinlerini
siirekli olarak gelistirmeli, ancak bunu yaparken miisteri ihtiyaglarini ve pazar
dinamiklerini gdz ardi etmemelidir. Boylece siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde

edilebilir ve miisteri sadakati saglanabilir.

Sonug¢ olarak, iiriin odakli donem, isletmelerin sadece iiriin gelistirmeye
odaklandiklari, ancak pazarlama ve miisteri iligkileri gibi kritik unsurlar1 ihmal
ettikleri bir donem olarak anilmaktadir. Bu dénemin eksiklikleri, modern pazarlama
stratejilerinin temelini atmis ve miisteri odakliligin 6nemini ortaya koyarken, bir

sonraki donemde satis odakli stratejilere gecisi de beraberinde getirmistir.

2.1.3. Satis Odakh Donem (1940’lar - 1950°ler)

1940’lar ve 1950’ler, II. Diinya Savasi’nin ardindan diinya ekonomisinin
yeniden sekillendigi ve tiiketim toplumunun hizla gelistigi bir donemi temsil eder.
Savas sonrast yillarda, savasin yarattifi yikimin etkisiyle, bircok iilke iiretim
kapasitelerini artirmak ve ekonomik kalkinmay: saglamak i¢in biiylik ¢abalar
harcamaya bagladi. Bu donemde, sanayi iiretiminde biiylik bir artis yasandi ve
isletmeler, savastan ¢ikmis olan {ilkelerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik yogun bir
tretim faaliyetine giristiler. Ancak, iiretim kapasitelerinin artmasi, pazarlarda arz
fazlasi1 yaratmaya bagladi. Bu durum, isletmeleri {riinlerini pazarlamak i¢in daha

agresif yontemler gelistirmeye yoneltti (Drucker, 1954).

Satis odakli donemde, isletmelerin temel amaci, iirettikleri mallarin miimkiin
oldugunca hizli ve karh bir sekilde tliketiciye ulagmasini saglamak oldu. Bu donemde,
satisa yonelik stratejiler isletmelerin odak noktasi haline geldi ve isletmeler, satis
ekipleri kurarak, iiriinlerini tiiketicilere en etkin sekilde sunmay1 hedeflediler. Uretim
fazlas1 ve artan rekabet, isletmelerin pazarda ayakta kalabilmek icin satislarini siirekli

olarak artirma zorunlulugunu dogurdu (Tek ve Ozgiil, 2005:10).

1940’lar ve 1950’ler, ayn1 zamanda modern reklamciligin ve kisisel satis

tekniklerinin gelistigi ve yaygmnlastigi bir dénemdir. Ozellikle televizyonun
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yayginlagsmasiyla birlikte, reklamcilik kitle iletisim araglari izerinden genis kitlelere
ulasmanin en etkili yolu haline gelmistir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek,
irlinlerini tanitmak ve triinlerin 6zelliklerini vurgulamak i¢in biiyiik biitceler ayirarak
reklam kampanyalar1 diizenlediler. Reklamlar, {iriinlerin fonksiyonel 6zelliklerine,
faydalarina ve farkliliklarina odaklanarak, tiiketicileri satin almaya tesvik etmeyi

amagcliyordu.

Bu dénemde reklamcilik, sadece iirlin tanitimindan ibaret degildi; ayni1 zamanda,
tiikketicilerin yasam tarzlarina ve duygusal ihtiyaglarina hitap eden mesajlarla, marka
sadakati yaratmaya calisiyordu. Reklamlarin yani sira, kisisel satis teknikleri de bu
donemde biiylik 6nem kazandi. Satig temsilcileri, birebir goriismeler ve dogrudan
satiglar yoluyla miisterileri ikna etme becerilerini gelistirdiler. Kisisel satis, 6zellikle
B2B (isletmeden isletmeye) pazarlarda ve yiiksek degerli liriinlerin satisinda etkili bir
ara¢ olarak kullanildi. Bu yontem, satis temsilcilerinin miisterilerle birebir etkilesim
kurarak, onlarin ihtiyag¢larini anlamasina ve onlara uygun ¢éziimler sunmasina olanak

tanidi (Drucker, 1954).

Satis odakli donemde pazarlama, biiyliik Olclide satig artirmaya yoOnelik
faaliyetlerle sinirli kalmis olsa da, bu donemde bazi1 6nemli diisiiniirler pazarlamanin
satistan ibaret olmadigini ve daha genis bir stratejik rol oynayabilecegini savunmaya
basladilar. Peter Drucker, 1954 yilinda yayinladig1 "The Practice of Management" adli
eserinde, pazarlamanin sadece satis faaliyetlerinden ibaret olmadigini, aksine,
isletmelerin miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak ve karsilamak i¢in stratejik bir
yaklagim benimsemeleri gerektigini vurguladi. Drucker’a gore, isletmelerin asil amaci,

miisteri yaratmaktir; satis ise bu amaca ulasmanin yalnizca bir sonucudur (Drucker,

1954).

Drucker’in bu goriisleri, pazarlamanin isletme stratejilerindeki 6nemini artirmis
ve pazarlamanin daha genis bir perspektifte ele alinmasi gerektigine dikkat ¢cekmistir.
Bu donemde, pazarlamanin sadece satislari artirmak i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri
memnuniyeti saglamak ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurmak amaciyla da
kullanilmast gerektigi vurgulanmigtir. Drucker’in 6nerdigi bu yaklasim, pazarlamanin
isletme yonetiminde stratejik bir rol oynamasina zemin hazirlamis ve pazarlamanin

onemi konusunda farkindalik yaratmistir (Drucker, 1954).
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Satis odakli donemin en belirgin sinirlarindan biri, miisteri memnuniyetinin ve
miisteri bagliliginin geri planda kalmasiydi. Bu donemde isletmelerin temel hedefi,
irettikleri tiriinleri miimkiin oldugunca ¢ok sayida tliketiciye ulastirmak oldugundan,
uzun vadeli miisteri iliskileri ve miisteri sadakati kavramlar1 yeterince dnemsenmedi.
Satiglar artirilmak icin zaman zaman yaniltict reklamlar ve agresif satis taktikleri

kullanildi, bu da tiiketici giiveninin zedelenmesine yol act1 (Tek ve Ozgiil, 2005:10).

Buna ek olarak, satis odakli yaklasim, pazarlama faaliyetlerinin stratejik olarak
yonetilmesini zorlastirdi. Satis baskis1 altinda, isletmeler kisa vadeli hedeflere
odaklanarak uzun vadeli miisteri iliskilerini géz ardi etti. Bu durum, tiiketici
taleplerinin degistigi ve rekabetin arttigi bir ortamda, isletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 elde etmelerini zorlastirdi. Satis odakli yaklagimin bir diger sinirt ise,
pazarlama faaliyetlerinin daha genis bir perspektifte ele alinmamasidir. Bu yaklasim,
pazarlama faaliyetlerini yalnizca satis yapmaya yonelik olarak tanimlayarak,
pazarlamanin miisteri iliskileri, marka yOnetimi, pazar arastirmalari gibi Onemli

unsurlarm geri planda birakmustir (Tek ve Ozgiil, 2005:10).

Satis odakli dénemin sonunda, isletmeler, satis yapmanin O6tesinde, miisteri
ihtiyaglarin1i anlamanin ve karsilamanin 6nemini fark etmeye basladilar. Bu
farkindalik, 1960’11 yillarda baslayan pazarlama odakli donemin temelini atti.
Pazarlama odakli donemde, isletmeler miisteri merkezli stratejiler gelistirerek,
pazarlama faaliyetlerini sadece satis yapmaya yonelik olmaktan ¢ikarmis, miisteri
tatmini ve sadakati lizerine odaklanmistir. Pazarlama odakli donemde, tiiketicilerin
ithtiyac ve isteklerine uygun iiriin ve hizmetler sunarak, miisteri baglilig1 yaratmak ve
uzun vadeli miisteri iliskileri kurmak hedeflenmistir (Drucker, 1954; Tek ve Ozgiil,
2005:10).

Sonug olarak, satis odakli donem, pazarlama disiplininin evriminde énemli bir
agsamadir. Bu donemde, isletmeler satis artirma ¢abalarin1t maksimize ederken, miisteri
ithtiyaclarin1 ve uzun vadeli miisteri iliskilerini thmal etmislerdir. Ancak, bu donemde
yasanan tecriibeler, pazarlama stratejilerinin miisteri odakli olarak yeniden
sekillendirilmesine ve pazarlamanin isletme stratejisinin merkezi bir unsuru haline
gelmesine zemin hazirlamistir. Satis odakli yaklasimin eksiklikleri, pazarlama
disiplininin daha genis bir perspektifte ele alinmasina ve miisteri odakli stratejilerin

gelistirilmesine katki saglamistir.
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2.1.4. Pazarlama Odakh Donem (1960’lar - 1970’ler)

1960’lar ve 1970’ler, pazarlama disiplininin temel bir donilisim ge¢irdigi ve
miisteri odakli stratejilerin 6n plana ¢iktig1 bir donemdir. Bu donemde, pazarlamanin
rolii, sadece iiriin veya hizmet satmaktan Oteye gegerek, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
anlamaya yonelik stratejik bir fonksiyon haline gelmistir. Pazarlama, bu dénemden
itibaren isletmelerin uzun vadeli bagarilarini sekillendiren, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmaya odaklanan bir disiplin olarak kabul gérmiistiir. Bu doniisiim,
pazarlamanin is diinyasinda bir ara¢ olmaktan ¢ikip, isletmenin biitiinsel stratejisine

entegre edilen bir unsur haline gelmesine yol agmustir.

Pazarlama odakli donemin en belirgin 6zelliklerinden biri, E. Jerome McCarthy
tarafindan 1960 yilinda gelistirilen pazarlama karmasi (4P) modelinin yaygin olarak
benimsenmesidir. Neil Borden'in 1953'te pazarlama karmasi kavramini ortaya
atmasindan sonra McCarthy, bu kavrami sistematik hale getirerek, pazarlama
stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasinda temel bir ¢erceve sundu. Bu modelin
temel bilesenleri olan Uriin (Product), Fiyat (Price), Yer (Place) ve Promosyon
(Promotion), pazarlamanin temel unsurlar1 olarak kabul edilmistir ve bu bilesenler,
isletmelerin pazarda rekabet etmeleri ve miisteri beklentilerini karsilamalari igin kritik

bir rehberlik sunmustur (McCarthy, 1960).

Uriin (Product): Uriin, pazarlama karmasmin en 6nemli unsurlarindan biri
olarak, miisteri ihtiyaclarin1 karsilayacak nitelikte olmali ve kalite, tasarim, marka,
ambalaj gibi unsurlar1 icererek tiiketici beklentilerine uygun hale getirilmelidir. Bu
donemde, iirlin gelistirme siirecleri, miisteri geri bildirimleri ve pazar arastirmalarina
dayanarak, tirlinlerin siirekli olarak iyilestirilmesine odaklanmistir. Ayrica, iiriin
inovasyonlari, isletmelerin pazardaki konumlarini gili¢lendirmeleri ve farklilagmalari

acisindan 6nemli bir rekabet unsuru haline gelmistir.

Fiyat (Price): Fiyatlandirma stratejileri, bu donemde isletmelerin rekabet
avantaji elde etmeleri i¢in Onemli bir ara¢ olarak kullanilmistir. Fiyat, iirliniin
pazardaki degerini yansitir ve isletmelerin karliligimi etkileyen kritik bir faktordiir.
1960'lar ve 1970'ler, maliyet odakl fiyatlandirma stratejilerinden, miisteri algisini ve
rakipleri g6z oniinde bulunduran daha stratejik fiyatlandirma yaklasimlarina gecis
yapilan bir donemdir. Fiyatin belirlenmesinde, tiiketici talebi, pazar kosullar1 ve

rakiplerin fiyat politikalar1 gibi faktorler dikkate alinmistir.
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Yer (Place): Uriiniin tiiketiciye ulagsmasmi saglayan dagitim kanallari,
pazarlama karmasinin bir diger 6nemli bilesenidir. 1960'lar ve 1970'ler, dagitim
aglarinin genisletilmesi ve iirlinlerin daha erisilebilir hale getirilmesi agisindan 6nemli
bir donemdir. Bu donemde, dagitim kanallarinin etkinligi, {iriinlin pazarda ne kadar
basarili olacagini belirleyen kritik bir faktor haline gelmistir. Gelisen teknoloji ve
iletisim altyapilari, dagitim kanallarinin daha verimli hale gelmesine ve iiriinlerin daha

genis kitlelere ulastirilmasina olanak saglamistir.

Promosyon (Promotion): Pazarlama karmasinin bir diger unsuru olan
promosyon, lriiniin tiiketiciye tanitilmasi ve satiglarin artirilmasi amaciyla kullanilan
reklam, halkla iliskiler, kisisel satig ve satig promosyonlar1 gibi faaliyetleri igerir. Bu
donemde, reklamcilik, isletmelerin pazardaki bilinirliklerini artirmak ve tiiketicilerin
tiriinlere olan ilgisini ¢ekmek icin yogun olarak kullanilan bir ara¢ haline gelmistir.
Reklam kampanyalari, markalarin tiiketici zihninde yer edinmesini saglayan en etkili
yontemlerden biri olarak 6n plana ¢ikmistir. Reklam ve promosyon stratejileri, tiiketici

algisini yonetmek ve marka sadakati olusturmak i¢in kritik bir rol oynamaistir.

Pazarlama karmasi kavrami, pazarlama disiplini i¢inde olduk¢a 6nemli bir yer
tutmakla birlikte, zamanla elestirilerin de hedefi olmustur. Pazarlama alanindaki
bilimsel gelismeler, kavramin yetersiz oldugunu ve modern pazarlama
gereksinimlerine tam olarak cevap veremedigini ortaya koymustur (Kent, 1986;
Gronroos, 1994). Ozellikle yeni dagitim kanallarinin ve kisisellestirilmis iiriinlerin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte, 4P modeli bazi1 durumlarda yetersiz kalmaya baslamistir
(Grant, 2007). Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda yeni
kavramsallastirma ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmis ve pazarlama karmasinin yeniden ele

alinmas1 geregi dogmustur.

Grant (2007), diisiik maliyetli ve homojen miisteri gruplarina yonelik hedef
pazarlar i¢in 4P’nin islevsel olabilecegini belirtirken, yeni dagitim kanallar1 ve
bireysellestirilmis lriinler s6z konusu oldugunda bu smiflamanin yetersiz kaldigim
savunmustur. Benzer sekilde, Reis (2007), 4P smiflamasinin degisen pazarlama
anlayis ve ihtiyaglarina uygun olarak yeniden yorumlanmasi gerektigini vurgulamistir.
Kotler (1999) ise pazarlama stratejilerinin olusturulmasma uygun bir pazarlama
karmasi cergevesinin ¢izilmesinin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Gliniimiiziin dinamik
pazar kosullarinda, pazarlama karmasinin bilesenlerinin yeniden tanimlanmasi ve

genisletilmesi gerektigi goriisii hakimdir.

21



Philip Kotler, 1967 yilinda yaymladig1 calismasinda miisteri odakli pazarlama
stratejilerinin 6nemine dikkat c¢ekmistir. Kotler'e gore, isletmelerin uzun vadeli
basarisi, miisteri ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaclara yonelik deger yaratmakla
miimkiindiir (Kotler, 1967). Bu yaklasim, isletmelerin sadece {iriin veya hizmet
tiretmekle kalmayip, ayni zamanda miisterilere deger sunarak onlarin sadakatini
kazanmay1 hedefledigi bir paradigmay1 temsil eder. Kotler’in ¢aligmalari, pazarlama
biliminin evriminde Kritik bir rol oynamis ve miisteri odakli stratejilerin isletmelerin
rekabet avantaji saglamasinda nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Kotler’in bu donemdeki calismalari, pazarlama biliminin kurumsallasmasina ve
misteri odakli pazarlama stratejilerinin akademik ve pratik diizeyde kabul gormesine

onemli katkilar saglamistir.

Bu dénemde pazarlama, miisteri tatmini ve sadakati lizerine odaklanmis, miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) gibi kavramlarin temelleri atilmistir. CRM, isletmelerin
miusteri iligkilerini stratejik bir diizeyde yonetmelerine olanak taniyan bir sistem olarak
gelistirilmistir. CRM sayesinde isletmeler, miisterilerinin ihtiyaclarin1 daha iyi
anlayarak, onlara daha kisisellestirilmis hizmetler sunma olanagi elde etmislerdir. Bu
donemde misteri odaklilik, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmis ve
isletmelerin uzun vadeli rekabet avantaji saglamasinda kilit bir faktor olarak kabul

edilmistir.

1960'lar ve 1970'ler, pazarlama arastirmalarinin biiylik 6nem kazandig1 ve veri
kullaniminin pazarlama kararlarinin alinmasinda kritik bir rol oynadigi bir donemdir.
Tiiketici davraniglarim1  anlamak, pazar trendlerini analiz etmek ve pazar
segmentasyonu yapmak i¢in kullanilan yontemler, pazarlama kararlarinin daha bilingli
ve stratejik bir sekilde alinmasma yardimci olmustur. Bu donemde gelistirilen
aragtirma yontemleri, pazarlamanin daha bilimsel bir temele oturtulmasina ve

isletmelerin pazar dinamiklerini daha 1y1 anlamalarina olanak tanimistir.

Veriye dayali pazarlama stratejileri, isletmelerin pazar segmentasyonunu daha
etkin bir sekilde yapmalarina ve hedef kitlelerine daha uygun iirlin ve hizmetler
sunmalarini saglamistir. Bu stratejiler, pazarlama karmasiin unsurlarmin daha etkin
bir sekilde yonetilmesine ve pazarlama cabalarinin optimize edilmesine olanak
tanmmustir. Ozellikle bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ve veri isleme kapasitelerinin
artmasi, pazarlama arastirmalarinin daha sofistike ve kapsamli hale gelmesine olanak

tanimustir. Bilgisayar teknolojilerinin geligsmesi, isletmelerin biiytik veri setlerini daha
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hizli ve dogru bir sekilde analiz etmelerine olanak saglamis, bu da pazarlama

kararlarinin daha stratejik ve etkili olmasina yol agmustir.

Pazarlama arastirmalarinin bu donemdeki gelisimi, isletmelere miisteri
ihtiyaclari, pazar egilimleri ve rekabet dinamikleri hakkinda derinlemesine bilgi
edinme firsatt sunmustur. Bu bilgiler, igletmelerin pazarlama karmasini daha etkin bir
sekilde yonetmelerine ve pazarlama stratejilerini siirekli olarak optimize etmelerine
yardime1 olmustur. Ozellikle veri analitigi ve istatistiksel modelleme tekniklerinin
kullanilmasi, pazarlama kampanyalarinin basarisini 6ngdérme ve iyilestirme siirecini

hizlandirmstir.

Veriye dayali pazarlama stratejileri, ayrica isletmelerin pazar segmentasyonunu
daha ayritili bir sekilde yapmalarina olanak tanimis ve bu da hedef kitlelere daha
uygun ve kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunulmasini saglamistir. Bu donemde,
pazarlama faaliyetleri giderek daha miisteri odakli hale gelmis ve miisteri davraniglari
hakkinda elde edilen veriler, pazarlama stratejilerinin temelini olusturmustur. Sonug
olarak, veriye dayali pazarlama, isletmelerin pazarda daha rekabet¢i olmalarim

saglayan ve miisteri sadakatini artiran bir ara¢ haline gelmistir.

2.1.5. Toplumsal Pazarlama Donemi (1980’ler - Giiniimiiz)

1980'ler ve sonrasinda, pazarlama diinyasinda koklii degisikliklerin yasandigi bir
donem olarak karsimiza ¢ikar. Isletmelerin sadece miisteri ihtiyaclarini karsilamakla
yetinmedigi, bunun Otesine gecerek topluma ve g¢evreye olan sorumluluklarini da
dikkate almaya bagladiklart bir doénemdir. Bu donemin 6ziinde, pazarlama
faaliyetlerinin toplumsal degerlerle, cevresel siirdiiriilebilirlikle ve etik ilkelerle

uyumlu hale getirilmesi yatmaktadir.

Toplumsal pazarlama donemi, isletmelerin cevresel etkilerini azaltma ve
stirdiiriilebilir uygulamalar benimseme gerekliligini 6ne ¢ikarmistir. Bu donemde,
isletmelerin ¢evre dostu {iretim siireclerine yonelmesi, geri doniistiiriilebilir
malzemelerin kullanim1 ve karbon ayak izini azaltma stratejileri gibi cevresel
stirdiiriilebilirlik girisimleri 6n plana ¢ikmistir (Kotler ve Lee, 2005). Siirdiiriilebilirlik
kavrami, dogal kaynaklarin korunmasi, ¢evre kirliliginin azaltilmasi ve ekosistemlerin
sirdiiriilebilir yOnetimi gibi unsurlar1 kapsar. Bu, isletmelerin sadece yasal
gerekliliklere uymasi degil, ayn1 zamanda ¢evreye duyarli bir is yapma bi¢imini

benimsemeleri gerektigi anlamina gelir.
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Ozellikle 1987 yilinda yaymlanan Brundtland Raporu, siirdiiriilebilir kalkinma
kavramini ortaya atarak, isletmelerin ¢evreye duyarli olmalarinin yani sira, gelecek
nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmayan bir i modeli gelistirmelerinin 6nemini
vurgulamistir (Brundtland, 1987). Bu rapor, stirdiiriilebilirligin sadece ¢evresel degil,
ayn1 zamanda sosyal ve ekonomik boyutlar1 da kapsayan bir yaklagim oldugunu ortaya
koymustur. Isletmeler, cevresel etkilerini minimize etme cabalarii bir rekabet
avantajina doniistlirerek, siirdiiriilebilirlik uygulamalarini pazarlama stratejilerinin

ayrilmaz bir pargasi haline getirmislerdir.

Toplumsal pazarlama doneminde, isletmelerin sosyal sorumluluklarint yerine
getirme gerekliligi daha fazla 6nem kazandi. Sosyal sorumluluk, isletmelerin yalnizca
kar amaci1 glitmekle kalmayip, toplumun refahini artirma, sosyal adaleti saglama ve
toplumsal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunma yiikiimliiligiint ifade eder (Kotler
ve Lee, 2005). Bu donemde isletmeler, egitim, saglik, ¢evre koruma, insan haklar1 ve
diger sosyal alanlarda c¢esitli projeler gelistirerek, topluma katkida bulunmaya

calismislardir.

Sosyal sorumluluk projeleri, markalarin toplumsal algisin1 giiclendiren ve
tiiketici nezdinde itibarlarin1 artiran stratejiler olarak onem kazanmustir. Ozellikle
kiiresellesmenin  etkisiyle, tliketiciler isletmelerden sadece kaliteli {iriinler
beklememekte, ayn1 zamanda bu iiriinlerin etik degerler ve toplumsal sorumluluklar
cergevesinde iiretildigini gormek istemektedirler (Carroll, 1991). Bu biling, isletmeleri
sosyal sorumluluk projelerine daha fazla yatirnm yapmaya ve bu projeleri pazarlama

kampanyalarina entegre etmeye yoneltmistir.

Toplumsal pazarlama donemi, isletmelerin etik ilkeler cergevesinde pazarlama
faaliyetlerini yiirtitmelerini gerektiren bir donemi ifade eder. Etik pazarlama,
isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken, tiiketicilere kars1 diirlist olma,
yaniltic1 reklamlardan kaginma, iiriin giivenligini saglama ve tiiketici haklarina saygi

gosterme gibi ahlaki ilkelere uymayi taahhiit etmelerini igerir (Murphy, 2005).

Bu donemde, isletmelerin tiiketicilere olan giiveni sarsmamak adina etik
pazarlama ilkelerine uymasi, pazarlama stratejilerinin basaris1 agisindan kritik bir
unsur olarak goriilmiistiir. Tiiketiciler, isletmelerin sadece kar elde etmekle kalmayip,

ayni zamanda sosyal ve etik sorumluluklarini da yerine getirmesini beklemektedir.
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Etik pazarlama, bu anlamda isletmelerin uzun vadeli miisteri sadakati olusturmasina

ve markalarinin itibarini1 korumasina olanak tanir.

Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan ortaya atilan toplumsal pazarlama kavrami,
isletmelerin sadece ekonomik hedeflere ulagsmakla kalmayip, ayni zamanda toplumun
genel refahina katkida bulunmalar1 gerektigini savunan bir yaklagimi temsil eder. Bu
kavram, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda sosyal ve g¢evresel faktorlerin
dikkate alinmasi1 gerektigini vurgular. Toplumsal pazarlama, isletmelerin kisa vadeli
karliligin oOtesinde, uzun vadeli sosyal ve c¢evresel siirdiiriilebilirligi saglama

sorumlulugunu tstlenmesini gerektirir (Kotler ve Zaltman, 1971).

Bu dénemde, toplumsal pazarlama stratejileri, isletmelerin topluma karst olan
sorumluluklarmi yerine getirmelerinin, yalnizca yasal bir zorunluluk degil, ayni
zamanda isletmelerin uzun vadeli basarisi i¢in kritik bir strateji oldugunu gostermistir.
Isletmeler, toplumsal pazarlama stratejilerini benimseyerek, tiiketicilerin giivenini

kazanmig, marka sadakatini artirmis ve rekabet avantaji elde etmislerdir (Davis, 1992).

Gilinlimiizde, toplumsal pazarlama kavrami, isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve
sosyal sorumluluk konularinda daha proaktif olmasini gerektiren bir yaklasim olarak
onemini korumaktadir. Isletmeler, pazarlama stratejilerini gelistirirken, toplumsal ve
cevresel etkileri gbéz Oniinde bulundurmakta ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirmektedirler (Kotler ve Lee, 2008). Toplumsal pazarlama, isletmelerin topluma
ve ¢evreye olan katkilarimi artiran, tiiketici giivenini pekistiren ve markalarin uzun
vadeli basarisin1 saglayan bir strateji olarak giiniimiizde de gecerliligini

surdirmektedir.

2.1.6. Pazarlama Karmasinin Doniisiimii

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin bir {iriiniin markasini olusturmak, tanitmak
ve lrlinli ya da hizmeti miisterilere sunarak satisin1 gerceklestirmek amaciyla
yaptiklar1 ¢esitli faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (McCarthy, 1960). Sirketler,
tirlinlerini pazarlamak ve satislarini artirmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirirler; bu
stratejilerden biri de pazarlama karmasidir. Bu stratejiler, iiriinlerin ve hizmetlerin
dogru yer, fiyat ve zamanda uygun sekilde konumlandirilmasini saglar. Pazarlama
karmasinin temel bilesenleri, Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve
Tutundurma (Promotion) olarak bilinen 4P'den olusur. Pazarlama yoneticileri, bu dort

bileseni dikkate alarak pazarlama stratejileri gelistirirler (Kotler, 1967). Orijinal 4P
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modeli, pazarlamact E. Jerome McCarthy tarafindan onerilmis olup, pazarlama
alaninda en dayanikli ve yaygin kabul goren ¢ercevelerden biri haline gelmistir. Philip
Kotler ise bu 4P modelini popiiler hale getirmis ve modern pazarlama anlayisinin temel

taglarindan biri olarak kabul ettirmistir (Kotler, 1971).

Pazarlama karmasi, hizmet sektorii gibi alanlarda daha genis bir yap1 kazanmis
ve ek bilesenlerle birlikte 7P modeli olarak evrilmistir. Bu ek bilesenler, Booms ve
Bitner tarafindan 1981 yilinda 6nerilmis olup, 6zellikle hizmet pazarlamasi i¢in daha

gecerli bir yaklasimdir (Booms ve Bitner, 1981).

Pazarlama karmasi, uzun yillar boyunca isletme odakli bir model olarak kabul
edilmis ve bu model, isletmelerin pazardaki faaliyetlerini yonlendiren temel bir
cerceve olusturmustur. Klasik 4P modeli (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma), isletme
merkezli bir yaklasimi benimseyerek, isletmelerin aktif rol aldigi, miisterilerin ise
genellikle pasif bir konumda kaldig1 bir sistem sunmustur (Uner, 2003). Bu model,
tiriinlerin iiretimi ve pazara sunulmasinda isletmelerin kontroliinii vurgulamus,
miisterilerin ise bu silirecin yalnizca nihai asamasinda, yani iiriin veya hizmetin satin

alinmasi sirasinda devreye girdigi bir yap1 olusturmustur.

Ancak, ekonomilerin giderek daha fazla hizmet sektorii odakli hale gelmesi ve
miisteri taleplerinin ¢esitlenmesi, bu klasik modelin yetersizliklerini ortaya
cikarmistir. Ozellikle hizmet sektdriiniin 6n plana gikmasiyla birlikte, pazarlama
karmasinin yeniden degerlendirilmesi gerekliligi dogmustur. Hizmet pazarlamasi,
miisterilerin satin alma siirecinde daha aktif bir rol listlendigi bir yap1 sunarken, klasik
4P modeli miisteriyi daha pasif bir konumda tutarak bu yeni pazarlama anlayisiyla
celismistir. Bu gelismeler, pazarlama karmasimin miisteri odakli bir perspektiften

yeniden ele alinmasini zorunlu kilmistir (Grénroos, 1994; Sentiirk Ozer ve Yiicel,
2004).

Dijital teknolojilerin ve elektronik ticaretin hizli gelisimi, miisterilerin siire¢
igerisinde daha etkilesimli roller iistlendigi yeni bir pazarlama paradigmasinin ortaya
c¢ikmasina neden olmustur (Hoffman ve Novak, 1997). Bu gelisme, miisteri
deneyimlerini zenginlestiren, iriinlerin sembolik boyutlarini 6n plana ¢ikaran ve
deneyimsel pazarlama c¢abalarmi vurgulayan yeni pazarlama yaklagimlarinin
gelismesine yol agmistir (Schmitt, 1999; Pine Il ve Gilmore, 1999; Brown, 1993; Firat

ve Venkatesh, 1993). Postmodern pazarlama uygulamalarinin yayginlagmasi,
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pazarlama karmasi elemanlarinin yeniden degerlendirilmesini ve bu modelin modern
pazarlama gereksinimlerine uyarlanmasini gerekli kilmigtir (Firat vd., 1995;
Featherstone, 1996; Odabasi, 2004). Pazardaki giiciin saticilardan miisterilere gegisi,
pazarlama karmasi elemanlarina yapilan yeni eklemelerle birlikte daha miisteri odakli

bir yaklasimin benimsenmesini zorunlu hale getirmistir (Kotler, 2005; Karahan, 2002).

2.1.6.1. Uriin Tammminin Genisletilmesine Olan Thtiya¢

Pazarlama karmasindaki onemli degisimlerden biri, iirtin kavraminin dar
anlamda ele alinmasindan vazgecilerek, genisletilmis bir iirlin tanimina olan ihtiyacin
dogmasiyla ortaya ¢ikmistir. Klasik pazarlama anlayisinda tirlin, somut 6zellikleri olan
bir mal olarak tanimlanmis ve bu gergevede pazarlanmistir. Ancak pazarlama
stratejilerinin ve miisteri beklentilerinin evrimiyle birlikte, iirlinlin yalnizca fiziksel
ozellikleri degil, ayn1 zamanda ambalaji, estetik yoOnleri ve miisteriye sundugu
deneyimler de 6nemli hale gelmistir (Swartz, 1973; aktaran, Ilgaz Stimer ve Eser,

2006:169).

Bu baglamda, Berry (1990) tarafindan Onerilen genisletilmis iiriin kavrami,
hizmetlerin pazarlama karmasinin ayrilmaz bir pargasi olarak ele alinmasi1 gerektigini
vurgular. Berry, miisteri hizmetlerinin satin alma siireci 6ncesi, esnasi ve sonrasindaki
onemine dikkat cekerek, hizmetin somut maldan ayr1 bir karma elemani olarak
degerlendirilmesi gerektigini savunmugstur. Bu anlayis, pazarlama karmasi igerisinde
irlin kavraminin, sadece somut ve fiziksel unsurlardan olusmadigini, ayn1 zamanda
soyut unsurlarin ve estetik yonlerin de dikkate alinmasi gereken bir pazarlama elemant
oldugunu ortaya koymustur. Bdylece, iirlin sadece bir mal olmaktan c¢ikmus,
genisletilmis bir tanimla hizmetler ve miisteri deneyimleri de bu tanimin igerisine dahil

edilmistir.

2.1.6.2. Hizmet Pazarlamasinin Yayginlagsmasi

Hizmet sektoriiniin ekonomilerdeki agirliginin artmasi, pazarlama karmasindaki
degisimlerin bir diger 6nemli boyutunu olusturmaktadir. Uretim ve pazarlama
teknolojilerindeki gelismeler, iirlinlerin yani sira hizmetlerin de hizli ve etkin bir
sekilde pazarlanabilir hale gelmesini saglamistir. Bu durum, hizmet pazarlamasinin
onem kazanmasina ve bu alanda yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yol

acmuistir.
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Hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi genellikle es zamanli gerceklesir ve bu da
hizmet sunumunda insan faktoriiniin ve hizmet siireclerinin 6nemini artirir (Zeithaml
ve Bitner, 1996:26). Bu baglamda, pazarlama karmasina yeni elemanlar eklenmistir:
Insan (people), Fiziksel Kanitlar (physical evidence) ve Siire¢ (process) (Booms ve
Bitner, 1981). Bu yeni elemanlar, hizmet sunumunun kalitesini ve miisteri tatminini
artirmak amaciyla pazarlama stratejilerine entegre edilmistir. Ozellikle insan unsuru,
hizmetin kalitesini belirleyen temel faktorlerden biri olarak kabul edilmistir. Hizmet
sunum siirecleri ise, hizmetlerin tiiketicilere sunulmasinda belirleyici rol oynayan

asamalar olarak pazarlama karmasinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

2.1.6.3. Pazarlamanin 7P'si

7P modeli, ilk kez 1981 yilinda Booms ve Bitner tarafindan ortaya atilmistir. Bu
model, hizmet pazarlamasinda 4P modelinin yetersiz kaldigina dair goézlemler
sonucunda gelistirilmistir. Geleneksel pazarlama karmasi olan 4P (Uriin, Fiyat, Yer,
Tutundurma), hizmet sektoriiniin 6zelliklerini tam olarak karsilayamamaktaydi.
Hizmet pazarlamasi, maddi olmayan, ayrilmaz, dayaniksiz ve degiskenlik gibi
Ozelliklere sahip oldugundan, iirlin pazarlamasi farkliliklar gosterir (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1985). Hizmetlerin somut olmamasi, iiretim ve tiiketimin es
zamanl ger¢eklesmesi, hizmet sunumunda insan faktoriiniin kritik oneme sahip olmasi
ve misteri deneyimlerinin ¢esitliligi gibi faktorler, pazarlama stratejilerinde ek

unsurlarin dikkate alinmasin1 zorunlu hale getirmistir.

Bu dogrultuda Booms ve Bitner, 7P modelini gelistirmislerdir. Bu model, 4P'ye
ek olarak {i¢ yeni bilesen eklemistir. Hizmet pazarlamasinda kullanilan ek 3P ise
Insanlar (People), Siire¢ (Process) ve Fiziksel Kanit (Physical Evidence) olarak

adlandirilir (Booms ve Bitner, 1981).

Insanlar (People): Hizmetlerin sunumunda yer alan personel, miisteri
deneyiminin kalitesini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir. Sirketin ¢alisanlari,
miisterilere hizmet sunan kisiler oldugu i¢in pazarlamada biiyiilk 6neme sahiptir.
Calisanlarin davraniglari, bilgisi ve becerileri, miisterilerin hizmetten memnun
kalmasimi dogrudan etkiler. Bu nedenle, hizmet sektoriinde basarili bir pazarlama
stratejisi gelistirmek i¢in calisanlarin egitimi ve motivasyonu biiyiik 6nem tasir. Dogru

kisilerin ise alinmasi ve uygun sekilde egitilmesi, miisteri memnuniyeti ve hizmet
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kalitesini dogrudan etkiler (Gronroos, 1994). Calisanlarin, sunduklar1 hizmetlere ve

sirketin misyonuna inanmalari, basari i¢in kritik bir faktordiir.

Siire¢ (Process): Siire¢, hizmetlerin miisterilere sunulmasini igeren is
siireclerini ifade eder. Hizmetlerin sunumu sirasinda izlenen siiregler, hizmetin
kalitesini ve verimliligini belirler. Iyi yapilandirilmis siiregler, miisteriye sunulan
hizmetin tutarliligini saglar ve misteri memnuniyetini artirir. Siireclerin iyi
yapilandirilmis olmasi, hizmet kalitesinin standardizasyonu ve maliyetlerin minimize
edilmesi agisindan da énemlidir (Lovelock ve Wright, 2002). Hizmet siirecinin her
asamasinda miisteri memnuniyetini saglamak ve hatalar1 en aza indirmek, pazarlama
stratejisinin  basarist i¢in gereklidir. Bu nedenle, siire¢ yonetimi, hizmet

pazarlamasinda kritik bir rol oynar.

Fiziksel Kamit (Physical Evidence): Hizmetlerin soyut yapisi nedeniyle,
miisteriler hizmetin kalitesini degerlendirebilmek i¢in fiziksel kanitlar1 dikkate alir.
Fiziksel kanit, bir hizmetin kalitesini ve degerini gosteren somut unsurlari ifade eder.
Ornegin, bir restoranin ambiyansi, dekorasyonu veya markalasmasi, hizmet kalitesini
yansitan fiziksel kanitlar olarak degerlendirilebilir (Bitner, 1992). Bu unsurlar,

hizmetin miisterilere nasil sunuldugunu ve nasil algilandigini etkiler.
Pazarlama Karmasi Ornegi
Ornegin, herhangi bir bankanin pazarlama karmasini ele alacak olursak:

Uriin (Product): Bankacilik iiriinleri, mevduat iiriinleri, kredi tiriinleri, dijital
iriinler (internet bankaciligi, mobil bankacilik vb.), yatirim bankaciligi tirtinleri, varlik

yonetimi ve kurumsal bankacilik gibi ¢esitli hizmetleri igerir.

Fiyat (Price): Bankalar, farkli iriinler igin gesitli ticretler ve faiz oranlari
belirlerken stratejik fiyatlandirma yontemlerini kullanirlar. Her bankanin, agik ve net

bir fiyatlandirma politikast vardir (Kotler ve Keller, 2016).

Dagitim (Place): Bankalar, subeler, ATM'ler, mobil uygulamalar ve internet

bankacilig1 gibi cesitli temas noktalar1 araciligiyla miisterilere hizmet sunar.

Tutundurma (Promotion): Bankalar, sunduklart hizmetleri tanitmak i¢in TV
reklamlari, gazeteler, panolar ve dijital medya gibi ¢esitli tutundurma stratejilerini

kullanirlar.
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Insanlar (People): Bankacilik sektoriinde hem i¢ miisteriler (¢alisanlar) hem de
dis miisteriler (miisteriler) onemlidir. Hizmet kalitesini artirmak i¢in ¢alisan egitimi ve

miisteri memnuniyeti odakli politikalar benimsenir (Lovelock ve Wright, 2002).

Siire¢ (Process): Bankacilik hizmetlerinin siiregleri, faaliyet akisi, siireglerin

standardizasyonu ve miisteri ihtiyaglarina gore 6zellestirme gibi bilesenlerden olusur.
Fiziksel Kamit (Physical Evidence):

Bankalar, subeleri, web siteleri, brostirleri ve diger somut unsurlar1 kullanarak

markalarini ve hizmet kalitesini miisterilere yansitirlar.

2.1.6.4. Pazarlama Karmasi Elemanlarina Miisteri Goziiyle Bakis

Hizmet pazarlamasinin 6nem kazanmasi ve miisteri odakli pazarlama
stratejilerinin yayginlagsmasiyla birlikte, pazarlama karmasi elemanlarina miisteri
gbziiyle bakis ihtiyact dogmustur. Lauterborn (1990), pazarlama karmasinin miisteri
odakl1 bir yaklasimla yeniden ele alinmasini savunarak, klasik 4P modelinin yerine 4C
modelini énermistir: Uriin (Product) yerine Miisteri Degeri (Customer Value), Fiyat
(Price) yerine Maliyet (Cost), Dagitim (Place) yerine Kolaylik (Convenience) ve

Tutundurma (Promotion) yerine iletisim (Communication).

Bu degisim, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde miisterilerin bakis
acisinin merkeze alnmasinmi gerektirmistir. Uriinler miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerine gore tasarlanmakta, fiyatlandirma stratejileri miisterilerin algiladig:
deger iizerinden belirlenmekte ve dagitim kanallari, iiriinlerin miisterilere en kolay
ulasabilecekleri sekilde organize edilmektedir. Iletisim stratejileri ise, miisteri ile
dogru zamanda ve dogru kanallarda etkili bir iletisim kurmay1 hedefleyerek miisteri
ile isletme arasindaki etkilesimi artirmaktadir. Bu yaklasimla birlikte, halkla iliskiler
pazarlama karmasinin daha énemli bir unsuru haline gelmis ve iliskisel pazarlamaya

daha fazla vurgu yapilmaya baslanmistir (Gronroos, 1994).

2.1.6.5. Pazarlamanin 4C'si

4C modeli, 1990'larda Robert F. Lauterborn tarafindan gelistirilen ve pazarlama
stratejilerinde miisteri odakli bir yaklasimi vurgulayan bir c¢ergevedir. Bu model,
geleneksel 4P (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma) modelinin eksikliklerine yanit olarak
ortaya ¢ikmis ve Uriin odakli bakis acgisin1 miisterinin ihtiyag ve beklentilerine dayali

bir perspektifle degistirmeyi amaglamistir. 4C modeli, pazarlama stratejilerini
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sekillendirirken miisteri ihtiyaclarinin merkezde yer almasi gerektigini savunur ve
pazarlamanin dort temel unsurunu su sekilde yeniden tanimlar: Miisteri (Customer),

Maliyet (Cost), Kolaylik (Convenience), ve Iletisim (Communication).

1. Miisteri (Customer): 4C modelinin ilk unsuru olan "Miisteri," pazarlama
stratejilerinin temel hedefinin miisterinin ihtiyaglarini anlamak ve karsilamak
oldugunu vurgular. Lauterborn, miisteri merkezli bir yaklagimi benimseyerek,
isletmelerin {irlin veya hizmet gelistirmeden Once miisterinin beklenti ve
gereksinimlerini derinlemesine analiz etmeleri gerektigini belirtir. Bu anlayisa gore,
basarili bir pazarlama stratejisi, misterinin kim oldugunu, ne istedigini, hangi

sorunlarla karsilastigini ve bu sorunlara nasil ¢6ziim bulunabilecegini belirlemelidir.

e Miisteri Segmentasyonu: Pazarlama stratejileri olusturulurken miisteri
segmentasyonu Oonem kazanir. Miisteriler demografik, psikografik, cografi
veya davranigsal kriterlere gore segmente edilerek, her bir segmentin

ihtiyaglari, istekleri ve beklentileri ayri ayri ele alinir (Kotler ve Keller, 2016).

e Miisteri I¢goriileri: Isletmeler, miisteri icgoriilerini analiz ederek iiriin
gelistirme siirecini yonlendirirler. Bu i¢goriiler, miisteri deneyimi, miisteri
yolculugu ve miisteri geri bildirimleri gibi unsurlarin detayli bir analizine

dayanir (Sheth, Mittal ve Newman, 1999).

2. Maliyet (Cost): 4C modelinin "Maliyet" unsuru, iriin veya hizmetin
miisteriye maliyetini kapsamli bir sekilde ele alir. Geleneksel 4P modelinde fiyat,
iirliniin etiketi {izerinde belirtilen rakamdan ibaretken, 4C modeli, miisterinin iirtini
edinmek i¢in yaptig1 tiim fedakarliklar1 icerir. Bu maliyetler arasinda parasal 6deme,
zaman, caba ve hatta firsat maliyetleri bulunur. Lauterborn'a gore, pazarlama
stratejileri olusturulurken, miisterilerin sadece iirline odedikleri bedel degil, ayni
zamanda {rlinii edinme siirecinde harcadiklart kaynaklar da g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

e Toplam Sahip Olma Maliyeti: Miisteri agisindan maliyet, yalnizca iirliniin
satin alma fiyatiyla sinirli degildir. Miisteri, tirliniin sahip olma siiresi boyunca

karsilagacagi bakim, onarim, enerji tiikketimi gibi ek maliyetleri de degerlendirir

(Kotler, 1997).

e Firsat Maliyeti: Miisterinin bir {irlinii satin alarak baska bir {iriinii tercih

edememesi, yani firsat maliyeti de pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi
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gereken onemli bir faktdrdiir. Bu maliyet, miisterinin zihninde belirleyici bir

rol oynayabilir (Monroe, 2003).

3. Kolaylik (Convenience): "Kolaylik," miisterinin bir {irline veya hizmete
ulagim siirecinin ne kadar rahat ve sorunsuz oldugunu ifade eder. 4C modelinde,
geleneksel "Yer" unsurunun yerini alan "Kolaylik," iirlintin fiziksel olarak nerede
bulundugundan ziyade, miisterinin {iriine ne kadar kolay erisebildigini vurgular.
Dijitallesmenin artmasiyla birlikte, miisterilerin bir iirlinii internet iizerinden kolayca
bulabilmeleri ve satin alabilmeleri, pazarlama stratejilerinin odak noktalarindan biri

haline gelmistir.

e Cok Kanall Dagitim: Kolaylik kavrami, ¢ok kanalli dagitim stratejilerini
kapsar. Miisterilere, fiziksel magazalar, e-ticaret platformlari, mobil
uygulamalar ve cagri merkezleri gibi ¢esitli kanallardan kolay erigim

saglanmalidir (Rosenbloom, 2012).

e Miisteri Deneyimi: Kolaylik ayn1 zamanda, miisterinin satin alma siirecinde
yasadig1 genel deneyimi de igerir. Bu siirecte yasanan herhangi bir olumsuzluk,
miisterinin markaya olan baghiligin1 zayiflatabilir. Miisterinin minimum caba
ile lirline ulagmas1 ve kullanmasi, pazarlama stratejilerinin basarisini artirir

(Berry, 2002).

4. [lletisim (Communication): "fletisim," 4C modelinde geleneksel
"Tutundurma" unsurunun yerini alir ve miisteri ile isletme arasindaki ¢ift yonli
etkilesimi ifade eder. Bu yaklasim, pazarlamanin yalnizca bir iiriinii tanitmaktan ibaret
olmadigini, ayni zamanda miisterilerle siirekli ve anlamli bir diyalog kurmay1
hedefledigini vurgular. Iletisim, sadece reklamlar, promosyonlar ve halkla iliskiler
faaliyetleriyle sinirli kalmaz; ayn1 zamanda miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi,
degerlendirilmesi ve bu geri bildirimler dogrultusunda iiriin ve hizmetlerin

tyilestirilmesi siireclerini de kapsar.

o ki Yonlii Tletisim: fletisim stratejileri, miisterileri dinlemeyi ve onlarin
ihtiyaglarina gore hareket etmeyi gerektirir. Sosyal medya, e-posta pazarlama,
miisteri hizmetleri gibi araglar, miisteri ile isletme arasindaki iki yonlii iletisimi

saglar (Belch ve Belch, 2018).

o lliski Yonetimi: Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemleri, miisterilerle
olan iletisimi organize etmek ve bu iletisimin siirekliligini saglamak igin
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kullanilir. Bu sistemler, miisteri memnuniyetini artirmak ve uzun vadeli

miisteri iliskileri kurmak amaciyla gelistirilmistir (Payne ve Frow, 2005).

4C modeli, pazarlama stratejilerini olustururken isletmelerin miisteri
ihtiyaglarin1 ve beklentilerini daha iyi anlamalarina yardimci olur. Bu model, miisteri
odakl1 bir yaklagim benimseyerek, isletmelerin daha etkili ve siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri gelistirmesine olanak tanir. 4C modelinin en 6nemli getirileri arasinda
miisteri memnuniyetinin artirilmasi, miisteri sadakatinin giiclendirilmesi ve isletme ile

miisteri arasindaki iligkinin daha giiclii bir temele oturtulmasi sayilabilir.

4C modeli, pazarlama stratejilerinin dinamik bir yapiya biirlinmesini saglar ve
isletmelerin pazardaki rekabet avantajini artirir. Miisteri odakli bu yaklasim, 6zellikle
dijitallesen diinyada miisterilerin taleplerine daha hizli ve etkili yanitlar verilmesine
olanak tanir. Bu nedenle 4C modeli, modern pazarlama stratejilerinde 6énemli bir rol

oynamaya devam etmektedir.

2.1.6.6. 7C Modeli: Miisteri Iliskileri ve Deger Yaratmaya Odakh Bir
Yaklasim

1990'larin sonlarina dogru, pazarlama stratejilerinin misteri odakliligini daha da
derinlestiren 7C modeli, pazarlama anlayisinda yeni bir agamayr temsil etmeye
basladi. Bu model, klasik 4C ¢ergevesine ek olarak, misteri iliskilerinin
giiclendirilmesi ve miisteriyle kurulan etkilesimin kalitesinin artirilmasini hedefleyen
unsurlari igerir. 7C modeli, miisteriyle dogrudan temas kurmanin énemini vurgulayan,
bu temas: stratejik ve siirdiiriilebilir kilmay1 amacglayan bir yaklasim sunmaktadir. Bu
baglamda, miisteri deneyiminin deger yaratma siirecinde daha etkin bir rol oynamasi

hedeflenir. 7C modelinin bilesenleri su sekildedir:

1. Miisteri (Customer): 4C modelinde oldugu gibi 7C modelinin de temel
unsuru miisteri ihtiyac¢laridir. Miisterinin beklentileri, tercihleri ve algilari,
iiriin ve hizmet gelistirme siireclerinde merkeze alinarak miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglanmaya ¢alisilir.

2. Maliyet (Cost): Miisterinin iiriinii ya da hizmeti edinirken katlandigi
maliyetin toplam sahip olma maliyeti olarak ele alinmasi, pazarlama

karmasinin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilir. Bu ¢ergevede, miisteri

33



acisindan sadece satis fiyati degil, iirliniin uzun vadeli kullanim maliyetleri de
degerlendirilir.

Kolaylik (Convenience): Miisterinin iiriine veya hizmete ulasim kolayligi,
7C modelinde de merkezdedir. Ozellikle dijitallesmenin artmasiyla birlikte,
miisterilere cok kanalli erisim imkani sunulmast 6nem kazanmastir.

fletisim (Communication): Pazarlama stratejilerinde iletisimin ¢ift yonlii
olmas1 gerektigi vurgulanir. Miisteriden gelen geri bildirimlerin dinlenmesi
ve degerlendirilmesi, miisteri iligkilerinin kalic1 ve siirdiiriilebilir olmasini
saglar.

Topluluk (Community): 7C modeline 6zgii olan bu unsur, markanin
etrafinda olusturulan toplulugun giiciinii ifade eder. Dijital platformlar
araciligiyla marka etrafinda bir araya gelen miisteriler, topluluk olusturma
stirecinin pargasidir. Bu topluluklar, miisteriler arasinda etkilesimi tesvik
ederek markaya olan baglilig1 artirir ve marka savunuculugunu gii¢lendirir.
Icerik (Content): Dijital cagda igerik iiretiminin ve paylasiminin artmasiyla
birlikte, miisterilere deger saglayacak igeriklerin sunulmasi dnem
kazanmistir. Kaliteli ve 6zglin icerikler, markanin hedef kitlesiyle etkili bir
bag kurmasina olanak tanir ve marka bilinirligini artirir.

Baglam (Context): Pazarlama faaliyetlerinin hedef kitleye uygun baglamda
sunulmasi, mesajin etkisini artirir. Miisteri segmentine uygun sekilde

konumlandirilan mesajlar, dogru baglamda iletilerek daha etkili hale gelir.

7C modelinin pazarlama literatliriine katkisi, miisteri odakli stratejileri

derinlestiren ve dijital diinyanin sundugu olanaklar1 pazarlama siireclerine entegre

eden bir ¢ergeve sunmasidir. Topluluk, igerik ve baglam unsurlari, pazarlamanin dijital

doniistimle birlikte kazandig1 dinamiklere uyum saglarken, miisteri iligkilerinin de

kalic1 ve siirdiiriilebilir olmasina katki saglar.

2.1.6.7. Deneyim Ekonomisine Gegcis

Postmodern egilimlerin yayginlasmas1 ve pazarlarin giderek daha fazla

boliimlenmesi, pazarlama stratejilerinde deneyim ekonomisine gegisi hizlandirmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda dirlinler ve hizmetler genellikle fonksiyonel

Ozellikleriyle 6n plana cikarken, postmodern pazarlama anlayisinda {irtinlerin ve

hizmetlerin sundugu deneyimler daha 6nemli hale gelmistir (Firat ve Schultz II, 1997).
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Bu doniisiim, pazarlama stratejilerinin miisterilere sadece bir {iriin veya hizmet
sunmak yerine, onlara unutulmaz deneyimler yasatmayi hedefleyen bir yapiya
evrilmesini saglamistir. Pine II ve Gilmore (1999), bu durumu "deneyim ekonomisi"
olarak tanimlamis ve isletmelerin miisterilere sunduklar1 deneyimlerle fark
yaratabileceklerini savunmuglardir. Deneyim ekonomisinde, miisteriler iiriin veya
hizmetlerden ¢ok, bu iiriin veya hizmetlerle yasadiklar1 deneyimlere deger verirler. Bu
nedenle, pazarlama karmasi elemanlarinin yeniden ele alinarak, miisterilere yonelik

daha zengin ve tatmin edici deneyimler sunacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.

2.1.6.8. Pazarlama Karmasinin Dinamikleri ve Yonetimi

Pazarlama karmasinin unsurlari, birbirleriyle etkilesim halinde olan dinamik
bilesenlerdir. Uriin ve yer bilesenleri arasindaki iliski, isletmenin pazardaki basarisini
dogrudan etkileyebilir. Uriin yasam egrisi boyunca, pazarlama karmasmin farkl
unsurlar1 &n plana cikabilir. Ornegin, bir iiriiniin pazara sunuldugu ilk asamalarda
reklam ve promosyon faaliyetleri kritik dneme sahiptir. Uriin olgunlastikca, kisisel
satig ve satis promosyonlari1 daha biiyiik bir rol oynar. Gerileme asamasinda ise, reklam
ve promosyon faaliyetleri azaltilabilir, ancak satis promosyonlari ilerlemeye devam

edilmelidir.

2.1.6.9. itme ve Cekme Stratejileri

Tiiketici pazarlamacilar1 genellikle reklami kisisel satistan daha Onemli
goriirken, ticari pazarlamacilar kisisel satisin daha etkili oldugunu diisiiniirler. Itme
stratejilerini benimseyen tiiketici pazarlamacilari, perakendecileri veya bayileri, sirket
irlinlinii nihai kullanicilara iletmeye ve satmaya tesvik etmek icin satig giiclerine
ihtiya¢ duyarlar. Buna karsilik, ¢cekme stratejilerini benimseyen pazarlamacilar,
miisterileri magazalara c¢ekmek i¢in agirhikli olarak reklama ve tiiketici

promosyonlarina bel baglarlar.

2.1.6.10. Pazarlama Karmasinin Biitiinsel Yonetimi

Pazarlama karmasinin etkin bir sekilde islemesi i¢in, bu karma biitiinsel bir
yaklasimla yonetilmelidir. Ancak birgok sirkette, pazarlama karmasinin farkli
unsurlari, farkli bireyler veya departmanlar tarafindan yonetildigi i¢in, bu unsurlar
arasinda yeterli koordinasyon saglanamamaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin

etkinligini azaltabilir. Bu baglamda, pazarlama karmasinin gelisimi ve doniisiimii,
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modern pazarlama anlayisinin evrimini yansitmaktadir. Isletmelerin bu déniisiime
uyum saglamalari ve pazarlama karmasinin unsurlarini miisteri odakli bir perspektiften

yonetmeleri, uzun vadeli basar1 i¢in kritik bir dneme sahiptir.

2.1.6.11. Pazarlama Karmasinin Genisletilmesi: 9P Modeli

9P modeli, pazarlama karmasinin geleneksel 4P modelinin Gtesine gecerek
genisletilmesi ihtiyacindan dogmustur. 4P modeli, pazarlama stratejilerinin temelini
olusturan dért ana unsur (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma) iizerine odaklanirken, hizmet
sektoriiniin ve miisteri odakli pazarlama yaklagimlarinin gelismesiyle birlikte bu
modelin yetersiz kaldig1 diisiiniilmeye baslanmistir. Bu baglamda, 6zellikle hizmet
pazarlamasi1 alaninda Booms ve Bitner (1981) tarafindan onerilen 7P modeli,
pazarlama karmasina ii¢ yeni unsur ekleyerek genisletilmistir: insanlar (People), Siireg

(Processes), ve Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence).

Ancak, 7P modeli de zamanla yetersiz goriilmiis ve pazarlama stratejilerinin
daha kapsamli bir yaklagimla ele alinmasi gerektigi fikri dogmustur. Bu dogrultuda,
Vignali ve Davies (1994) gibi akademisyenler tarafindan 7P modeline iki yeni unsur
eklenmis ve boylece 9P modeli gelistirilmistir. Bu modelde, Konumlandirma
(Positioning) ve Ortakliklar (Partnerships) unsurlari da pazarlama karmasina dahil
edilmistir. 9P modelinin gelisimi, pazarlama diinyasinda degisen dinamiklerin ve

miisteri beklentilerinin daha iyi karsilanmasi amaciyla gerceklestirilmistir.
2.1.6.11.1. 9P Modelinin Unsurlari

Konumlandirma (Positioning): Markalar, {riinlerini tiiketicilerin zihninde
benzersiz bir konuma yerlestirmeye calismalidir. Tiiketicinin marka algisi, marka
basarisinin en 6nemli unsurlarindan biridir. Bu nedenle, markalar iletisim stratejilerine
biiylik yatirimlar yapar. Marka konumlandirmasi, iiriiniin ayirt edici 6zelliklerini 6n
plana c¢ikararak tiiketicilere iletilmesini saglar ve bu sayede rekabet avantaji elde

edilmesine yardimeci olur.

Konumlandirma stratejisi, pazar segmentasyonu ile dogrudan iligkilidir. Bir
markanin etkin bir sekilde konumlandirilabilmesi ig¢in, tiiketicilerin o {iriin
kategorisinde markay1 nasil algiladigin1 bilmek esastir (Gwin ve Gwin, 2003). Bu
strateji, markalarin tiiketici zihninde giiclii bir yer edinmelerini ve rekabette One

cikmalarini saglar.
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Hassan ve digerleri (2012), segmentasyon ¢aligmalarinin yiiksek maliyetlerine
ragmen dogru yapildiginda markalara biiyilkk ekonomik faydalar sagladiginm
belirtmektedir. Pazar segmentasyonu, tliketicilerin cografi konum, yas ve cinsiyet gibi
ortak Ozelliklerine gore gruplandirilmasini igerir. Gliniimiizde pazarlar giderek daha
kiiresel ve teknolojik hale gelmekte, bu da miisteri segmentlerinin daha homojen hale
gelmesine yol agmaktadir. Kiiresel pazarlarda, yasam tarzi ve davranisa gore
segmentasyon Onem kazanmakta ve pazarlamacilarin bu faktorleri dikkate almasi

gerekmektedir.

Ortakliklar (Partnerships): Ortakliklar, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerine, yenilik¢i ¢ozlimler gelistirmelerine ve pazar paylarini artirmalarina olanak
tanir. Bu unsurlar, 6zellikle karmasik ve dinamik piyasa kosullarinda, isletmelerin

esnek ve dayanikli stratejiler gelistirmeleri i¢in kritik Gneme sahiptir.

Ortakliklar, pazarlama karmasinin diger unsurlariyla entegre bir sekilde
calisarak, isletmelerin pazardaki kaynaklarin1 daha etkin bir bi¢imde kullanmalarini
saglar. Ornegin, dagitim kanallarinin  genisletilmesi, {iriin inovasyonlarmin
hizlandirilmasi veya farkli pazarlara erisimin kolaylastirilmasi gibi stratejik hedeflere
ulagsmada ortakliklar 6nemli bir aractir (Varadarajan ve Cunningham, 1995). Ayrica,
stratejik ortakliklar araciligiyla saglanan is birligi, pazarlama faaliyetlerinin maliyet

etkinligini artirirken, isletmelerin risklerini de paylagsmalarina olanak tanir.

Pazarlama karmasinda ortakliklarin yer almasi, miisteri degeri yaratma
siirecinde de dénemli bir etki yaratir. Isletmeler, tedarik zinciri ortakliklari, teknoloji
saglayicilar1 veya distribiitorlerle kurduklar stratejik iliskiler araciligiyla, miisterilere
daha yiiksek kaliteli {irlin ve hizmetler sunabilirler. Bu da miisteri memnuniyetini

artirir ve marka bagliligini giiclendirir (Kanter, 1994).

Ozellikle dijitallesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte, ortakliklarin
pazarlama stratejilerindeki 6nemi daha da artmustir. Dijital pazarlama platformlar1 ve
veri analiz sirketleri ile kurulan ortakliklar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
kisisellestirme ve hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasma imkéan1 sunar. Bu tiir
ortakliklar, veri paylasgimi, igerik liretimi ve kampanya yonetimi gibi alanlarda

isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Sonug olarak, 9P modelinde yer alan ortakliklar unsuru, modern pazarlama

karmasinin dinamik ve is birligine dayali bir yapiya evrilmesine katkida bulunur.
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Ortakliklar, isletmelerin pazarda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmelerine,
miusteri odaklr stratejiler gelistirmelerine ve piyasa kosullarina hizli bir sekilde uyum

saglamalarina olanak tanir.

9P modeli, pazarlama stratejilerinin daha kapsamli ve esnek bir ¢ercevede ele
alinmas ihtiyacindan dogmustur. Ozellikle hizmet pazarlamasi ve dijital doniisiim gibi
alanlarda artan rekabet, pazarlama karmasinin daha genisletilmis bir yapiya
kavugsmasini zorunlu kilmistir. 9P modeli, pazarlama stratejilerinde daha fazla miisteri
odaklilik ve hizmet kalitesi saglamak amaciyla gelistirilmis olup, markalarin pazardaki

rekabet giliclinii artirmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

9P modelinin en 6nemli getirileri arasinda, pazarlama stratejilerinin sadece iiriin
odakli olmaktan ¢ikip, miisteri deneyimini ve hizmet kalitesini merkeze almasi yer
alir. Bu model, pazarlama karmasinin daha fazla bileseni kapsayarak, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde daha kapsamli ve miisteri odakli stratejiler gelistirmesine
olanak tanir. Ayrica, konumlandirma ve ortakliklar gibi unsurlar, markalarin rekabet

avantaj1 elde etmesinde kritik rol oynar.

Sonug olarak, 9P modeli, pazarlama karmasinin daha genis bir perspektiften ele
alinmasini saglayarak, isletmelerin modern pazarlama gereksinimlerine daha iyi uyum
saglamasina olanak tanir. Bu model, hem hizmet sektoriinde hem de dijital pazarlama

ortaminda bagarili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in etkili bir aragtir.

Pazarlama karmasi kavrami, zaman i¢inde dijital doniisiim, yapay zeka, biiyiik
veri analitigi ve kisisellestirilmis pazarlama gibi modern gelismelerle yeniden
sekillenmistir. Dijital ¢agin getirdigi yenilikler, pazarlama karmasiin unsurlarini
yeniden tanimlama ve genisletme ihtiyacini dogurmustur. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlama karmasinin yerini alarak, dijital platformlar aracilifiyla miisteri
iligkilerini yonetme, veri analitigi ile pazarlama stratejilerini optimize etme ve hedef

Kitleye daha etkili bir sekilde ulagsma firsatlar1 sunmaktadir.

Biiyiik veri analitigi, isletmelerin pazarlama kampanyalarini daha 1iyi
planlamalarin1 ve miisterilerine daha kisisellestirilmis deneyimler sunmalarini
saglamaktadir. Yapay zeka ve makine 6grenimi teknikleri, pazarlama karmasinin
unsurlarint dinamik bir sekilde yonetme imkani sunarak, isletmelere rekabet avantaji
kazandirmaktadir. Bunun yan1 sira, siirdiiriilebilirlik ve etik pazarlama gibi kavramlar,

modern pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Isletmeler,
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sadece karlilig1 artirmakla kalmayip, ayni zamanda toplumsal ve ¢evresel
sorumluluklarm1 da yerine getirerek, miisteri sadakatini ve marka degerini
artirmaktadirlar. Bu yeni yaklagim, pazarlama karmasinin sosyal sorumluluk ve etik

boyutlarinin da pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

2.1.6.12. Pazarlama Karmasinin Genisletilmesi: 16P Modeli

Geleneksel 4P Pazarlama Karmasi modeli, yillar iginde c¢esitli yazarlar
tarafindan genisletilmekte veya degistirilmekte ve bu Oneriler giiniimiiz pazarlama
gereksinimlerine daha iyi uyum saglamak i¢in yapilmaktadir. Modelin, stratejik
diizeyde gelistirilmesi gerektigi yoniindeki bu Oneriler, Vignalinin goriisiiyle
ortiismektedir. Onerilen yeni model, Yudelson'un "algilar" ve "siire¢" gibi iki énemli
bilesenine de yer vermekte ve bu bakimdan onun modeliyle ortak noktalar
tagimaktadir. Giiniimiizde pazarlama, dijital devrim, internet, akilli cihazlar, sosyal
medya, igerik pazarlamasi, miisteri yolculugu haritalari, yerel reklamcilik, marka
hikaye anlatimi, marka degeri ve yansimasi, marka iliski haritalari, pazarlama
otomasyonu, tahmine dayal1 analizler, néropazarlama, miisteri deneyimi tasarimi, bilgi
laboratuvarlar1 ve sanal gergeklik gibi bircok yenilikle sekillenmektedir (Kotler,
2018).

Tablo 2.2. Pazarlama Karmasinin Genisletilmesi: 16P Modeli

Yazarlar  Argiimanlar Oneriler
Pazarlama karmasi su unsurlart igermelidir:
Kotler Pazarlama stratejisi programlarinin temel- Misteriler - Cevresel degiskenler -
(1984) unsurlar;, digsal ve kontrol edilemeyen Rekabetgi degiskenler 4P modeline ek olarak
gevresel faktorlerdir. iki unsur daha eklenmelidir: - Politik gii¢ -
Kamuoyu olusturma
Ohmae Pazarlama karmasinda stratejik unsurlar Pazarlama  stratejisini  tanimlayan  ve
(1982) bulunmamaktadir. Pazarlama stratejisi, ii¢ sekillendiren ti¢ C sunlardir: - Miisteriler -
temel faktor lizerinden tanimlanir. Rakipler - Sirket
Robins 4P modeli, pazarlama karmasinda asir Dort € yaklasimi, pazarlama karmasimmn

digsal yonelimini ifade eder: - Misteriler -

1991 d de ige doniik bi hiptir. .
( ) erecede 1ge donuk it yaptya saniptt Rakipler - Yetenekler - Sirket

. . Pazarlama planlamasi, strateji ile yakindan MIXMAP teknigi, pazarlama karmasi
Vignalli ve
Davies
(1994)

iligkilendirildiginde orgiitsel basariya katkida unsurlarmin =~ ve  degiskenlerinin  tam
bulunur. Mevcut pazarlama karmasi, i¢sel ve uyumunu saglayarak strateji ve taktikler
stratejik olmayan unsurlarla smirlidir. arasindaki tutarlilig1 giivence altina alir.

4P modeli, pazarlama faaliyetlerine hakim ) . . L
Doyle 4P modeline su iki faktor daha eklenmelidir:

olmakla birlikte, cogu pazarlama uzmani, .
(1994) L - Hizmetler - Personel
irlinlerini konumlandirmak ve pazarlama
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Yazarlar  Argiimanlar Oneriler

hedeflerine ulagsmak icin bu karisima iki ek
unsur daha ekler.

Icsel degiskenlere odaklanma, pazarlama

Bennett acisindan yetersiz bir temel olusturur. Miisteri egilimlerinin degerlendirilmesinde

(1997) Miisteriler, pazarlama karmasi tarafindankullanilan bes V sunlardir: - Deger -

Onerilenin aksine triinleri satin almaya Yasanabilirlik - Cesitlilik - Hacim - Erdem

egilimlidir.

4P modeli, 21. ylizy1l pazarlamasi i¢in uygun

bir temel olusturmamaktadir. Son 40 yilin Degisim  faaliyetlerine dayali  olarak
Yudelson pazarlama  gelismeleri, eski modelintanimlanan 4 yeni P: Uriin -> Performans
(1999) basitligini ¢ekici bir 6zellik olarak korurken, Fiyat -> Ceza Tanitim -> Algilar Yer ->

yeni ve esnek bir platforma ihtiyag Siireg

duymaktadir.

e L - Nihai tliketici pazari kontrol eder - Ag
Gilinlimiiz pazaryerleri miisteri odaklidir. 4P . o o
o . .. .. . . sistemleri, yeni bir pazarlama yonelimini
Schultz modeli, giiniimiizde eski 6nemini yitirmistir; 4
. . S . .. tanimlamalidir - Yeni pazarlama karmasi,
(2001) bu modelin icat edildigi doénem igin . S
Pazarlama Ugliisii (Pazarlamaci, Calisan ve
anlamliydi. F A . .
Miisteri) tizerine insa edilmelidir.

Bu gelismeler 1s1ginda, pazarlama yoOnetiminin kendini giincellemesi
kacinilmazdir. Dijital devrim ve yeni teknolojilerin pazarlama diinyasina girmesiyle
birlikte, 9P modelinin de oOtesine gegilerek 16P modeline dogru bir genisleme
yasanmustir. Bu model, klasik pazarlama karmasina eklenen yeni unsurlarla birlikte,
pazarlama stratejilerinin dijitallesen diinyaya adapte edilmesini amaglamaktadir. Her
bir bilesenin neden modelde yer almasi1 gerektigini detayli bir sekilde agiklanmaktadir:
Insanlar (People), Konumlandirma (Positioning), Uriin (Product), Yer (Place), Algilar
(Perceptions), Fiyatlandirma (Pricing), Satin Alma Siireci (Purchase Process), Uriin
Yasam Déngiisii (Product Life Cycle), Karlilik (Profitability), Onleme (Prevention),
Popiilarite (Popularity), Kalicilik (Perdurable), Tanitim (Promotion), Zamanin Gegisi
(Past of Time), Ortaklar (Partners), ve Patentler (Patents).

Insanlar (People): Insanlar, geleneksel 4P Pazarlama Karmas1 modelinin bir
parcas1 olarak degerlendirilmemekle birlikte, gliniimiizde pazarlama stratejilerinin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Sirket i¢indeki insan kaynagina yapilan
yatirimin ve i¢ pazarlamanin 6nemi giderek artmaktadir. Kurumsal kiiltiiriin
olusturulmasi ve pekistirilmesi, bir markanin uzun vadede basarili olabilmesi icin
kritik bir 6neme sahiptir. Bu unsur, yalnizca marka stratejilerinin bir pargasi olarak

degil, ayn1 zamanda organizasyonel bagarinin bir anahtar1 olarak da goriilmektedir.
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Sirketin insan kaynaklarini dogru degerlendirmesi, organizasyon Kkiiltiiriinii
gelistirmek ve c¢aliganlarin sirkete olan bagliliklarini artirmak i¢in biiylik 6nem tasir.
Bu dogrultuda, isverenlerin calisanlarla etkili bir iletisim kurmalar1 ve sirket
hedeflerini agik¢a paylasmalar1 gerekmektedir. Bu tiir bir iletisim, i¢ iletisimi
giiclendirir, c¢alisanlarin motivasyonunu artirir ve sonug¢ olarak sirketin genel

performansini olumlu yonde etkiler (Hogg vd., 1998).

I¢ pazarlama, sirketin iiriin ve hizmetlerinin yan1 sira kurumsal mesajlarinin da
calisanlar tarafindan i¢sellestirilmesini amagclar. Bu siireg, ¢calisanlarin girketin misyon,
vizyon ve degerlerini benimsemelerine ve bunlar1 miisterilere yansitmalarina olanak
tanir (Greene vd., 1994). Bu baglamda, ¢alisanlarin egitimi ve motivasyonu,

organizasyonun basarisi i¢in hayati 6nem tasir.

Konumlandirma (Positioning): Markalar, {iriinlerini tiiketicilerin zihninde
benzersiz bir konuma yerlestirmeye c¢aligmalidir. Tiiketicinin marka algisi, marka
basarisinin en 6nemli unsurlarindan biridir. Bu nedenle, markalar iletigim stratejilerine
biiylik yatirimlar yapar. Marka konumlandirmasi, iiriiniin ayirt edici 6zelliklerini 6n
plana cikararak tiiketicilere iletilmesini saglar ve bu sayede rekabet avantaji elde

edilmesine yardimci olur.

Konumlandirma stratejisi, pazar segmentasyonu ile dogrudan iligkilidir. Bir
markanin etkin bir sekilde konumlandirilabilmesi ig¢in, tiiketicilerin o {iriin
kategorisinde markay1 nasil algiladigini bilmek esastir (Gwin ve Gwin, 2003). Bu
strateji, markalarin tiiketici zihninde giiclii bir yer edinmelerini ve rekabette One

cikmalarini saglar.

Hassan ve digerleri (2012), segmentasyon ¢alismalarinin yiiksek maliyetlerine
ragmen dogru yapildiginda markalara biiylik ekonomik faydalar sagladigini
belirtmektedir. Pazar segmentasyonu, tiiketicilerin cografi konum, yas ve cinsiyet gibi
ortak Ozelliklerine gore gruplandirilmasini igerir. Giinlimiizde pazarlar giderek daha
kiiresel ve teknolojik hale gelmekte, bu da miisteri segmentlerinin daha homojen hale
gelmesine yol agmaktadir. Kiiresel pazarlarda, yasam tarzi ve davranisa gore
segmentasyon onem kazanmakta ve pazarlamacilarin bu faktorleri dikkate almasi

gerekmektedir.

Uriin (Product): Uriin, pazarlama karmasimin merkezinde yer alir ve tiim ticari

stratejiler bu unsur etrafinda sekillenir. Uriin, tiiketicinin ihtiyaglarim karsilayan nihai
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mal veya hizmet olarak tanimlanir ve sirketler, iirlinleri aracilifiyla rekabet avantaji
saglamay1 amagclar. Bu, {irlinlin sahip oldugu ayirt edici 6zelliklerin onu rakiplerinden

daha tercih edilir hale getirmesi anlamina gelir (Dirisu vd., 2013).

Is diinyasinda strateji, savas stratejilerine benzer sekilde rekabeti yenmeyi
amagclar. Bu baglamda, miisterinin zihninde kalic1 bir yer edinmek, rakipler karsisinda
tistiinliik saglamanin anahtaridir. Sirketler, uzun vadeli siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in

tirlinlerini farklilagtirmali ve bu sayede rekabet avantaji elde etmelidir.
Rekabet avantajinin li¢ temel kaynagi bulunmaktadir:

1. Maliyet liderligi: Sirketlerin varliklarin1 daha verimli kullanarak veya tedarik

maliyetlerini diisiirerek maliyet avantaji elde etmeleri.
2. Islem yenilikleri: Sirketlerin, islem maliyetlerini azaltarak avantaj saglamalari.

3. Uriin farklilagtirmast: Uriine eklenen katma deger ile rakiplerden {istiin hale

gelmek (Dirisu vd., 2013).

Biiyiik sirketler, yiiksek iiretim hacimleri sayesinde maliyet liderligi yoluyla
rekabet avantaji saglarlar. Bu strateji, maliyetleri diisiiriirken verimliligi artirir. Ancak
rekabet avantaji yaratmanin tek yolu maliyet liderligi degildir. Bazi sirketler,
tiriinlerinin belirli 6zelliklerini farklilastirarak rekabet avantaji elde ederler. Bu durum,
Urlinlin nihai fiyatin1 artirabilir ancak katma degerli 6zellikler sunarak miisteri

nezdinde daha cazip hale gelir (Wang vd., 2011).

Yer (Place): Yer, tiriinlerin tiikketiciye ulasma siirecini tanimlar. Geleneksel 4P
modelinde yer almasma ragmen, dijital doniisiim ve sanal pazarlarin gelisimiyle
birlikte, bu unsur yeniden degerlendirilmelidir. Artik yer kavrami, fiziksel konumla
sinirl olmamakta, dijital kanallar aracilifiyla da tiiketiciye ulagmak miimkiin hale

gelmektedir (Yudelson, 1999).

Sirketler, {riinlerini dogrudan tiiketicilere satabilecekleri gibi aracilar
araciligiyla da pazarlayabilirler. Bu durumda, toptancilar veya perakendeciler gibi
aracilar devreye girebilir. Sirketlerin bu siirecte dikkatli olmasi ve her iki stratejiyi de

etkin bir sekilde kullanabilmesi 6nemlidir (Ehmke vd., 2005).

Algilar (Perceptions): Algilar, bir markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 ifade eder. Marka, Oncelikle misyonunu, vizyonunu, degerlerini ve

kurumsal kiiltiiriinii belirlemeli ve bunlar1 etkili bir sekilde tiiketicilere iletmelidir. Bu
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unsurlarin tiikketici zihninde olumlu bir alg1 olusturmasi, marka basarisi agisindan kritik
Ooneme sahiptir. Marka algilari, marka imaj1, miisteri sadakati, kurumsal markalama,
marka performansi ve kiiltlirlin marka tizerindeki etkileri gibi bircok faktérden

etkilenir (Romaniuk vd., 2003).

Kurumsal imaj, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigini belirleyen
onemli bir faktordiir. Marka algisi ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi anlamak igin
yapilan arastirmalar, belirli ozelliklerle iliskilendirilen markalarin daha sadik
miisterilere sahip oldugunu gostermektedir. Bu da marka performansinin artmasina

katkida bulunur (Harris vd., 2001).

Fiyatlandirma (Pricing): Fiyatlandirma, bir iirlin veya hizmetin tiiketici
tarafindan 6denmeye hazir oldugu bedeldir ve bircok faktdrden etkilenir. Bilgi
caginda, fiyatlandirma stratejileri biiylik bir 6neme sahiptir. Giiniimiiz tiiketicileri,
pazardaki tiim fiyat bilgilerine kolayca erisebilmekte ve bu durum, satin alma
kararlari1 dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, sirketler bu konuda dikkatli
olmalidir (Nagle ve Miiller, 2017).

Fiyatlandirma stratejileri arasinda maliyet art1 fiyatlandirma, miisteri odakl
fiyatlandirma ve deger bazli fiyatlandirma bulunmaktadir. Dogru fiyatlandirma
stratejisi, karliligr maksimize edebilir ve bu, sirketin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi i¢in

kritik oneme sahiptir (Nagle ve Miiller, 2017).

Satin Alma Siireci (Purchase Process): Satin alma siireci, bir sirketin karlilig1
ve satislart lizerinde dogrudan etkisi olan kritik bir unsurdur ve bu nedenle pazarlama
karmas1 modelinde yer almalidir. Bu siire¢, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve
uzun vadeli miisteri iligkilerinin gelistirilmesi agisindan biiyiik 6nem tasir. Satin alma
stireci, sadece Uriiniin satin alinmasityla siurli olmayip, miisterinin satin alma
yolculugunun tiim asamalarin1 kapsar. Bu siirecte miisteriyle kurulan iliski, miisteri

sadakatini artirma ve tekrar satin alma davranigini tesvik etme agisindan 6nemlidir

(Tanner, 1996; Powers vd., 2012).

Dijital ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte satin alma siireci de biiyiik
6l¢iide degismistir. Giiniimiiz tiiketicisi, dijital ve sosyal medya araglariyla donatilmis
durumdadir ve bu, tiiketiciyi daha bilingli ve talepkar hale getirmistir. Sirketler, dijital
ve sosyal medya kanallarini etkin bir sekilde kullanarak, miisterileriyle gii¢lii iliskiler

kurmal1 ve bu siireci stratejik bir avantaj haline getirmelidir (Colicev vd., 2019).
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Uriin Yasam Dongiisii (Product Life Cycle): Uriin yasam dongiisii, bir {iriiniin
piyasaya siirlilmesinden itibaren gecen siireyi ve bu siire zarfindaki satis performansini
ifade eder. Uriinlerin yasam dongiisii dort asamadan olusur: tanitim, biiyiime, olgunluk
ve disls. Her asama, farkli pazarlama stratejileri gerektirir ve bu stratejilerin dogru bir

sekilde uygulanmasi, iiriiniin pazardaki basarisini belirler (Cox, 1967).

Cok tiriinli sirketler i¢in {iriin yagam dongilisli kavrami, pazarlama stratejilerinin
planlanmasi ve uygulanmasi agisindan biiyiik 6nem tagir. Sirketler, tiriinlerinin hangi
yasam dongiisii asamasinda oldugunu bilerek, kaynaklarini daha verimli kullanabilir

ve pazarlama stratejilerini bu asamalara uygun sekilde sekillendirebilirler.

Karhlik (Profitability): Karlilik, bir sirketin temel amaci olan finansal kazanci
ifade eder ve bu nedenle pazarlama karmasi modelinin 6nemli bir pargasidir.
Sirketlerin temel amaci, satiglart artirarak gelirlerini biiyiitmektir. Pazarlama
stratejilerinin basarili olmasi, sirketin genel karliligin1 dogrudan etkiler. Bu baglamda,
ROI (Yatinm Getirisi) gibi gostergeler, pazarlama yatirimlarinin etkinligini

degerlendirmek ve bu yatirimlarin karliliga olan katkisini 6lgmek i¢in kullanilir

(Lenskold, 2003).

Pazarlama yatirimlarinin  karli olmasi, bu harcamalarin yatirim olarak
degerlendirilmesini saglar. Sergio Zyman'in (eski Coca Cola pazarlama yoneticisi)
ifade ettigi gibi, "Pazarlamanin tek amaci, daha fazla insanin, daha sik, daha ¢ok para
Odeyerek lriiniinlizii satin almasin1 saglamaktir." Pazarlama yatirimlari, tiiketicileri

satin almaya yonlendirdigi siirece basarili sayilmalidir (Lenskold, 2003).

Pandemi Onleme (Pandemic Prevention): COVID-19 pandemisi, birgok
sirket i¢in dngoriilemeyen bir sok etkisi yaratti ve bu siireg, sirketlerin boyle durumlar
icin hazirlikli olmalarimin 6nemini ortaya koydu. Sirketler, bu tiir beklenmedik
durumlar i¢in bir B planina sahip olmanin gerekliligini anlamislardir. Pandemi gibi
ongoriilemeyen durumlar, liretim siireclerinin kesintiye ugramasina neden olabilir ve
bu nedenle sirketlerin uzun vadeli stratejik planlama yaparken esneklik saglamalar

gerekmektedir (Bakker, 2014).

Bu tiir durumlarda, sirketin kisa vadeli stratejilerde hizli ve etkili degisiklikler
yapabilme yetenegi onemlidir. Sirketler, misyon, vizyon ve degerlerini korurken,

esnek bir stratejik yaklasimla degisen kosullara uyum saglamalidirlar.
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Popiilarite (Popularity): Popiilarite, bir markanin pazardaki bilinirligini ve
basarisin1 belirleyen 6nemli bir faktordiir. Marka bilinirligi ve tiliketicilerin marka
algis1 (CBBE), markanin satin alma davraniglar tizerindeki etkisini belirler. Yiiksek
marka bilinirligi, markayi tiiketicinin zihninde gii¢lii bir konuma yerlestirir ve bu da

marka sadakatini artirir (Azzari vd., 2020).

Sosyal medya, markalarin popiilaritesini artirmada kritik bir rol oynamaktadir.
Kullanicilarin olusturdugu igerikler, marka bilinirligi ve satin alma niyeti iizerinde
dogrudan etkilidir. Markalar, dijital ortamda etkili bir sekilde yer alarak,
poplilaritelerini artirabilir ve tiiketiciler iizerinde kalici bir etki yaratabilirler

(Boonsiritomachai vd., 2020).

Siireklilik (Perdurable): Bir sirketin siirdiiriilebilirligi, sadece finansal kazang
elde etmekle degil, ayn1 zamanda sosyal ve cevresel sorumluluklarini yerine
getirmesiyle de Ol¢iilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk (CSR), bir sirketin uzun
vadede basarili olabilmesi ig¢in kritik bir unsurdur. Sirketler, sadece ekonomik

hedeflerini gerceklestirmekle kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal refaha da katkida

bulunmalidirlar (Altinbasak-Farina, 2019).

Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin i¢ ve dis imajlarin1 giiclendirir,
yetenekli ¢alisanlari ¢ekip elde tutmalarina yardimci olur ve miisteri sadakatini artirir.
Cevresel sorumluluklar ve siirdiiriilebilirlik, modern is diinyasinda giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Sirketlerin, tedarik zincirlerinde ¢evre dostu uygulamalara yer
vermeleri ve bu uygulamalarla markalariin degerini artirmalar1 gerekmektedir

(Kiygi-Calli, 2019).

Tanmitim (Promotion): Tanitim, McCarthy'nin (1979) 6nerdigi klasik pazarlama
karmasinin temel unsurlarindan biridir ve bir sirketin iiriinlerini tanitarak satislarini
artirmay1 amaglar. Tanitim, reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve satig
promosyonlart gibi ¢esitli iletisim kanallarini igerir. Bu kanallar, markanin pazarda

farklilasmasini ve hedef kitlesine etkili bir sekilde ulagsmasini saglar (Rowley, 1998).

Tanitim stratejileri, marka bilinirligini artirmak, pazar paymi korumak veya
artirmak, satiglart tesvik etmek ve miisteri iliskilerini giiclendirmek gibi cesitli
amaclara hizmet eder. Tanitim, markanin hedef kitlesine dogru mesajlar ileterek,

marka imajin1 gliclendirme agisindan da biiyiik bir rol oynar.
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Zamanin Gegcisi (Past of Time): Zamanin gecisi, markalara deneyim,
giivenilirlik ve bilgi kazandirir. Marka stratejileri, markanin tarihsel mirasini ve
gecmisini vurgulamalidir. Marka mirasi, bir markanin kimliginin bir parcasi olarak
kabul edilir ve markanin uzun yillar boyunca sahip oldugu degerlerin bir gostergesidir

(Pecot vd., 2018).

Markalar, tarihsel miraslarin1 ve uzun geg¢mislerini vurgulayarak, tiiketiciler
nezdinde giivenilirlik ve kalite algisini artirabilirler. Bu strateji, 6zellikle premium ve
liiks markalar i¢in 6nemli bir farklilastiricidir. Tarihsel miras, markanin giivenilirligini

artirir ve tiiketiciler arasinda marka sadakati olusturur.

Ortaklar (Partners): Pazarlama departmanlari, genellikle bir proje yoneticisi
gibi ¢alisir ve farkli paydagslardan gelen cesitli isleri, siiregleri ve sonuglar1 entegre
ederler. Pazarlama ortaklari, tedarikgiler ve distribiitorler, bir sirketin stratejisi, imaj1

ve kiiltiirii iizerinde dogrudan etkilidir (Beverland vd., 2007).

Sirketlerin, igbirligi yapacaklar1 ortaklar1 dikkatle segmeleri ve bu ortakliklart
stratejik bir sekilde yoOnetmeleri gerekmektedir. Ortaklar, sirketin performansi
tizerinde biiylik bir etkiye sahiptir ve bu nedenle titizlikle yonetilmelidir (Brouthers
vd., 1995). Stratejik ittifaklar, sirketin eksik oldugu alanlarda tamamlayict beceriler

sunarak rekabet avantaj1 saglar.

Patentler (Patents): Patentler, bir sirkete rekabet avantaji saglayan stratejik
varliklardir. Patentler, sirketlerin bilgi yonetiminde dnemli bir rol oynar ve bir sirketin

rakiplerine kars1 kendini korumasini saglar (Pickering, 2000).

Patentler, yeniliklerin korunmasini, birlestirmelerin yapilmasini ve rekabetin
engellenmesini saglar. Bir sirket, stratejik olarak dnemli buldugu yenilikleri patent
altina alarak, rakipleri karsisinda kendini giivence altina alir. Ayrica, patentlerin sahip
oldugu ittifak potansiyeli, birbiriyle baglantili sektorler arasi igbirliklerini gili¢lendirir

ve bu isbirlikleri, sirketin stratejik hedeflerine ulasmasina katki saglar.

16P modeli, pazarlama karmasimin daha genis bir ¢ergevede ele alinmasini
saglayarak, geleneksel 4P modeline hizmet odakli bilesenler ve modern pazarlama
ihtiyaglarina yonelik ek unsurlar eklemistir. Ancak, dijital devrim, kiiresellesme,
stirdiiriilebilirlik ve miisteri deneyimi gibi yeni trendler, bu genisletilmis modelin bile

pazarlama stireglerinde yeterli olmadigini gostermistir.
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16P modeli, pazarlama karmasinda 6nemli bir genisleme saglamakla birlikte,
modern pazarlama stratejilerinin gerektirdigi esnekligi ve kapsami tam olarak
karsilayamamaktadir. Ozellikle dijital doniisiimle birlikte, tiiketicilerin pazarlama
siireclerindeki rolii daha karmasik hale gelmis ve pazarlama stratejilerinde dikkate
alinmasi gereken unsurlar artmistir. Artik sadece liriin ve hizmet odakli yaklasimlar
yeterli degildir; markalarin toplumsal sorumluluklari, siirdiiriilebilirlik ¢abalari,
miisteri deneyimi ve teknolojik yenilikler gibi cok daha genis bir perspektiften ele
alinmasi gerekmektedir. Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin daha kapsayici ve

biitiinsel bir yapiya biirlinmesi ihtiyact dogmustur.

2.1.6.13. Pazarlama Karmasinin Genisletilmesi: 44P Modeli

44P modeli, pazarlama karmasini daha genis bir perspektiften ele alarak, modern
pazarlama siireglerinde dikkate alinmasi gereken ¢ok sayida unsuru icermektedir. Bu
model, sadece {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasint degil, ayn1 zamanda markalarin
stirdiiriilebilirlik, toplumsal sorumluluk ve dijitallesme gibi alanlardaki stratejik

yaklagimlarini da kapsamaktadir.

44P modeli, pazarlama faaliyetlerinde goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli olan
bircok faktorii kapsayarak, markalarin modern diinyada rekabet avantaji elde
etmelerine olanak tanir. Bu modelde, ambalajdan sosyal kanita, viral topluluk
olusturulmasina kadar genis bir yelpazede stratejik unsurlar yer alir. Bdylece,
pazarlama stratejileri, sadece miisteri kazanimini degil, ayn1 zamanda uzun vadeli
miisteri bagliligi, marka sadakati ve toplumsal etkileri de hedefleyen ¢ok boyutlu bir

yaklasima dontistir.

Sonug olarak, 44P modeli, pazarlama stratejilerinin daha genis ve esnek bir
cercevede ele alinmasi gerektigini vurgulayan modern bir yaklasimdir. 16P modelinin
sagladig1 genislemeyi daha da ileri tasiyarak, pazarlama siireclerinin ¢ok daha
karmasik ve dinamik bir yapida yonetilmesine olanak tanir. Pazarlama diinyasindaki
bu doniisiim, markalarin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel
sorumluluklarin1 da dikkate alarak, stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmelerini
saglar. Bu dogrultuda, 44P modeli, cagdas pazarlama stratejilerinin kapsamli bir
cercevede ele alinmasini saglamak amaciyla gelistirilmistir. Asagida, bu modelin

icerdigi unsurlar detayl olarak incelenecektir.
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Ambalaj (Packaging): Ambalaj, pazarlamanin dort temel unsurundan biridir.
Eger iirlinlinliz goz ard1 ediliyorsa, onu kimse fark etmez ve kimse satin almaz. Ayrica,
Urlinliniizli gordiikten sonra potansiyel alicilar onu cazip bulmazsa, yine satis
yapmaniz miimkiin degildir. Bu sebeple, bir¢ok biiylik marka ambalaj tasarimi igin
milyonlarca dolar yatirim yapmaktadir ve bu yatirim, marka bilinirligi ve algisi

acisindan oldukga 6nemlidir.

Satisa sundugunuz her ne olursa olsun, ambalajini diisiinmelisiniz. Eger bir
hizmet sunuyorsaniz, ambalaj, c¢alisanlarimizin goriiniimii, web siteniz ve
miisterilerinizin satin alma dncesinde sizinle ilgili gordiigii her seyi kapsar. Ornegin,
bir dis klinigi hizmeti sunuyorsaniz, klinik i¢cindeki temizlik, personelin kiyafetleri ve
web sitenizin profesyonelligi gibi unsurlar, ambalajin bir pargasidir ve hizmetinizin

algilanma bi¢imini dogrudan etkiler.

Ac1 (Pain): Potansiyel miisterilerinizin, lirtiniiniizle ilgili korkular1 var mi1? Bu
korkular genellikle bilingaltinda bulunur ve miisteri farkinda olmasa bile kararlarini
etkiler. Ornegin, bir araba satin almak isteyen Kkisiler, kazalar, yiiksek bakim
maliyetleri, ¢gevre kirliligi ve aracin sosyal statiilerine etkisi gibi endiselere sahip
olabilir. Pazarlama stratejinizde bu korkulari anlamak ve bunlar1 nasil avantaja
cevireceginizi bilmek onemlidir. Aksi takdirde, yanls bir yaklasgim sergileyerek bu

korkular1 daha da artirabilir ve potansiyel miisterilerinizi kaybedebilirsiniz.

Pandemi (Pandemic): Bir hikaye ya da reklamin genis kitleler tarafindan
yayilmasi i¢in bir neden var m1? Viral olma potansiyeline sahip icerikler yaratmak,
pazarlama stratejinizin dnemli bir parcasi olabilir. Kesinlikle viral olacak bir reklam

yaratmak miimkiin olmasa da, dogru strateji ve igerikle bu potansiyeli artirabilirsiniz.

Ornegin, Toyotanin "Swagger Wagon" adli rap miizik videosu, Sienna SE
model arabasi i¢in yaratilmis ve viral hale gelmistir. Video, eglenceli olmasi nedeniyle
milyonlarca kisi tarafindan paylasilmistir. Viral pazarlama, Ozellikle igerik
pazarlamasinda etkilidir ¢iinkii degerli ya da eglenceli igerikler, izleyiciler tarafindan

kolayca paylasilir ve bu da markanin bilinirligini artirir.

Rol (Part): Pazarlamanin en temel unsurlarindan biri, iirtinliniiziin miisterinin
hayatinda oynayacagi roldiir. Eger {iriiniinliz, miisterinin hayatinda énemli bir rol
oynuyorsa, miisteriler bu {iriinii satin alirken daha dikkatli diisiiniirler. Ornegin, bir ev

satin alma karari, lizerinde ¢ok fazla diisliniilen bir karardir ve reklamlarla hizlica
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yonlendirilemez. Bu nedenle, pazarlama stratejinizde, iriiniiniizii miisterinizin
zihinlerinde nasil konumlandiracagimizi iyi planlamalisiniz. Uriiniiniiz, onlarin
hayatinda nasil bir fark yaratacak? Bu soruya net bir cevap verebilmek, pazarlamanizin

basarisin1 dogrudan etkiler.

Topluluk (Party): Satin alma gerceklestiren miisterilerin dahil olabilecegi bir
kullanic1 toplulugu veya grup var m1? Ornegin, kullanici tartisma forumlari, 6zel
toplantilar ya da sadece iiyelere 6zel icerikler? insanlar, belirli bir gruba ait olma
duygusuna sahiptirler ve bu duygu, pazarlama stratejinizde etkili bir sekilde
kullanilabilir. Misterilerinizi bir topluluga dahil edebilirseniz, bu grup, markaniz i¢in
giiclii bir pazarlama araci haline gelir. Topluluk tiyeleri, diger iiyelere yardimci olur

ve markanizin sagladig1 degeri pekistirir.

Deger Devamlihg: (Pass-along value): Uriiniiniiz, zamanla degerini koruyacak
mi1? Tek kullanimlik iirtinler bile etkili bir sekilde pazarlanabilir, ancak iirlinliniiziin
uzun vadede degerini koruyup korumayacagini diisimmek &nemlidir. Ozellikle pahal
iirlinler igin yeniden satis degeri kritik bir éneme sahiptir. Ornegin, otomobil
ireticileri, araglarinin degerini uzun siire korudugunu vurgulayarak bu faktorii
pazarlama stratejilerine dahil edebilirler. “Arabalarimiz digerlerinden daha uzun stire

degerini korur” gibi bir mesaj, bir¢ok tiiketici i¢in 6nemli bir satin alma nedeni olabilir.

Sosyal Kamit (Peers): Baska insanlarin iiriiniiniizii kullanip kullanmadiginm
gosterebilir misiniz? Sosyal kanit, pazarlamada giliven olusturmanin en etkili
yollarindan biridir. Potansiyel miisteriler, baskalarinin da ayni {iriinii kullanip memnun
kaldigim1 gormekten etkilenirler. Bu etki, basit bir miisteri yorumu ya da iinlii bir
kisinin tavsiyesi ile gii¢lendirilebilir. Sosyal kanit sunarken, tavsiyede bulunan kisinin
giivenilirligi de 6nemlidir. Unlii bir kisinin tavsiyesi her zaman daha etkili olsa da,
taninmamis bir kisi bile sosyal kanit sunmada etkili olabilir. Clinkii insanlar, daha 6nce

denenmis ve memnun kalinmais bir iirin hakkinda daha fazla giiven duyarlar.

Algilama (Perceptiveness): Ozellikle teknolojik iiriinlerde, sezgisel ve kullanici
dostu bir tasarim, kullanict deneyimini iyilestirir. Apple’in {iriinleri bu konuda 6ne
cikan Orneklerdendir; Apple, liriinlerini daha 6nce hi¢ kullanmamis bir kisinin bile
kolayca anlayabilecegi sekilde tasarlar. Kullanicilarin bir {irtini  kullanirken
karsilastig1 zorluklar, {iriiniin benimsenmesini zorlastirabilir. Bu nedenle, {iriiniiniiziin

tasariminda ve kullaniminda sezgisel olmasina dikkat etmek, pazarlama basariniz
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acisindan kritik 5neme sahiptir. Ornegin, bir teknoloji iiriinii, karmasik bir kullanim
kilavuzu gerektirmeden, kullanicilarin rahatca kullanabilecegi sekilde tasarlandiginda,

bu durum kullanicilarin {iriine olan giivenini artirir ve miisteri memnuniyetini saglar.

Hedef Kitle Tammmlamasi1 (Personas): Pazarlama stratejisinin en temel
prensiplerinden biri, hedef kitlenizi net bir sekilde tanimlamaktir. Pazarlamanizin
etkili olabilmesi i¢in, iiriiniiniizii kime pazarladiginizi bilmeniz gerekir. Hedef kitlenizi
anlamadan, onlarin ihtiyaglarina, beklentilerine ve sorunlarmma yonelik etkili bir
pazarlama stratejisi gelistiremezsiniz. Bu nedenle, her farkli alici tipi i¢in detayli alici
personel olusturmak, pazarlama stratejinizin temel taslarindan biri olmalidir. Alict
personel, hedef kitlenizin demografik bilgilerini, davraniglarini, ihtiyaglarini ve satin
alma motivasyonlarini icermelidir. Bu sekilde, pazarlama mesajlarinizi daha hedefe

yonelik ve etkili bir sekilde olusturabilirsiniz.

Gorsellik (Picture): Bir resim, bin kelimeden daha fazlasini anlatir. Insanlar,
gorselleri kelimelerden daha hizli ve kolay algilar. Ozellikle insanlarim yiizlerine yakin
cekim resimler, dikkat ¢eker ve duygusal bag kurmay1 kolaylastirir. Bu nedenle,
pazarlama materyallerinizde gorsel unsurlari etkili bir sekilde kullanmak, mesajinizi
iletmenin giiclii bir yoludur. Ornegin, kadin dergilerinin kapaklarinda sik¢a
gordiiglimiiz yakin ¢ekim yiiz fotograflari, okuyucunun dikkatini ¢cekmekte basarilidir.
Film yapimcilarimin benimsedigi “Bilgilerin %70°1 resimlerle, %30’u ise sesle
iletilmelidir” kurali, pazarlama materyallerinde de gegerlidir. Mesajinizi daha giiglii ve

etkili bir sekilde iletmek i¢in gorsellerin giiclinden faydalanmalisiniz.

Deneme Siireci (Trial Period): Miisterilerin, satin alacaklari iirlinii 6nceden
deneme imkéan1 sunmak, karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynar. Biiylik ve pahali
alimlarda bu durum daha belirgin olsa da, kii¢cliik alimlarda bile deneme siireci
miisterinin kararmm etkiler. Uriiniiniizii deneme firsat:1 sunamiyorsaniz, neredeyse
licretsiz deneme veya para iade garantisi gibi secenekler sunabilirsiniz. Ornegin, bir
yazilim firmasi, ilk ay icin sadece 1 dolar karsiliginda hizmet sunabilir ve bu siire
zarfinda miisterilerin memnun kalmadig: takdirde paralarini geri alma garantisi verir.

Bu tiir teklifler, miisteri giivenini artirir ve onlarin satin alma kararlarini kolaylagtirir.

Gerceklik (Placebo): Plasebo, genellikle tip diinyasinda kullanilan bir terimdir
ve etkisiz bir madde veya tedavinin, hasta lizerinde olumlu bir etkisi olduguna

inanilmasi {izerine yapilan bir uygulamadir. Ancak, pazarlama diinyasinda plasebo
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etkisi yaratmak, siirdiiriilebilir bir strateji degildir. Misterilere verdiginiz vaatler,
gercek ve somut olmalidir. Uriiniiniiz, miisterilerinize sundugunuz beklentileri
karsilamal1 ve onlara gliven vermelidir. Aksi takdirde, kisa vadede basar1 saglasaniz
bile uzun vadede marka giivenilirliginizi kaybedebilirsiniz. Ger¢ek ve gilivenilir bir

iirtin, uzun vadede sadik miisteriler kazanmanizi saglar.

Planlama (Planning): Pazarlamanin en kritik agsamalarindan biri, kapsaml1 bir
arastirma ve planlama stirecidir. Pazarlama stratejisi olustururken, hedef kitlenizi,
pazar kosullarini ve rekabeti iyi anlamak gerekir. Iyi planlanmus bir strateji, pazarlama
faaliyetlerinizin basarisinit dogrudan etkiler. Plansiz bir pazarlama stratejisi, belirsiz ve
yonsiiz mesajlar yaratir, bu da hedef kitleniz iizerinde etkili olmaniz1 zorlastirir.
Planlama siirecinde, pazarlama hedeflerinizi netlestirmeli, hedef kitlenizi detayli bir
sekilde analiz etmeli ve bu analizlere dayanarak stratejinizi olusturmalisiniz. Planlama
asamasl, pazarlamanin temel yapi taglarindan biridir ve bu siiregte ne kadar dikkatli

olursaniz, pazarlama kampanyalarinizin basar1 sansi o kadar yiiksek olur.

Farkindahk Yaratma (Planting): Pazarlama diinyasinda, bir mesajin ya da
liriiniin, tliketici zihninde yer edinmesi, tekrarli maruziyet yoluyla gerceklesir. Bir tirlin
ya da markayla ilgili farkindalik yaratmak, hedef kitlenizin bu {iriin veya markay1
hatirlamasin1 saglar. Bu, pazarlama stratejisinde onemli bir yere sahiptir ¢iinkii
insanlar, tanidik olduklar1 seylere karsi daha fazla giiven duyarlar. Bu nedenle, iiriin
ya da markanizla ilgili farkindalik yaratmak i¢in birden fazla pazarlama kanali
kullanmalisiniz. Ornegin, hem sosyal medya hem de geleneksel medya kanallarinda
Urlinliniizii tanitmak, hedef kitlenizin bu {irtinii daha sik gérmesini saglar ve bu da
onlarin zihninde iiriiniiniizii daha kalic1 hale getirir. Farkindalik yaratmak, uzun vadeli

bir siiregtir ve bu siirecte siireklilik onemlidir.

Oyunbazhlik (Playfulness): Pazarlama mesajlarinizin duygusal bir bag kurmasi,
mesajinizin hedef kitleniz iizerinde daha etkili olmasimi saglar. Duygusuz bir
pazarlama mesaji, genellikle etkisiz kalir ¢linkii insanlar, duygusal bag kurduklar
tiriinlere daha fazla deger verirler. Ancak, hangi duygunun kullanilacagina karar
veritken dikkatli olmalisiniz. Olumsuz duygular, potansiyel miisterilerinizi
uzaklastirabilirken, pozitif duygular, onlar1 markaniza daha fazla baglayabilir.
Pazarlama mesajinizda oyunbazlik kullanmak, miisterilerinizin dikkatini ¢ekebilir ve

onlarla daha derin bir bag kurmanizi saglayabilir. Ornegin, bir reklamda mizah
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kullanarak, izleyicinin ilgisini c¢ekebilir ve {iriiniinlizle ilgili pozitif duygular

yaratabilirsiniz.

Zevk (Pleasure): Uriiniiniiziin, miisterinizin yasam kalitesini nasil artiracagini
net bir sekilde ifade etmelisiniz. insanlar, genellikle mutluluk ve tatmin arayist
icindedirler ve bir iirlinlin bu arayislarina cevap verecegine inanirlarsa, satin alma
egiliminde olurlar. Pazarlama mesajinizda, iirlinlinliziin miisteri hayatina nasil bir
deger katacagimi ve onlarin yasamimi nasil daha mutlu hale getirecegini
vurgulamalisiniz. Ornegin, yeni bir icerik ydnetim sistemi pazarliyorsaniz, bu sistemin
projeleri daha verimli yonetmeyi saglayacagin1 ve dolayisiyla is siireclerini daha
keyifli hale getirecegini belirtebilirsiniz. Bu tiir mesajlar, miisterilerinizin {iriiniiniizii

satin alirken daha pozitif bir yaklasim sergilemesini saglar.

Hikaye Anlatimi (Plot): Pazarlama, temelde hikaye anlatimidir. Uriiniiniiziin
ne oldugunu, ne ige yaradigini, kimler tarafindan kullanildigini ve miisterilere nasil bir
deger sundugunu anlatmak, etkili pazarlama stratejisinin kalbini olusturur. Pazarlama
faaliyetlerinizde, Uriiniinliziin hikayesini anlatirken, bu hikayenin miisterileriniz
tarafindan nasil algilanacagini diisiinmelisiniz. Iyi bir hikaye, miisterilerinizin iiriine
olan ilgisini artirir ve onlari satin almaya tesvik eder. Ornegin, bir {iriiniin nasil
gelistirildigi, hangi sorunlar1 ¢6zdiigli ve kullanicilarin hayatinda nasil bir fark
yarattigina dair anlatilan bir hikaye, iirlinii daha cazip hale getirir. Hikayenizin
inandiricy, ilgi ¢ekici ve miisteri odakli olmasi, pazarlama basariniz agisindan kritik

Ooneme sahiptir.

Politika (Politics): Karizmatik bir lider figiirii, pazarlama stratejisinde gii¢lii bir
etkendir. Lider figiirler, markanin mesajin1 ve degerlerini temsil eder ve bu figiirler,
markanin giivenilirligini ve cazibesini artirir. Ornegin, Steve Jobs, Apple iiriinlerini
tanitirken, marka igin bir ikon haline gelmis ve iirlinlerin pazarlama stratejisinin
merkezinde yer almistir. Insanlar, giivenilir bir liderin vizyonunu takip etmeye daha
egilimlidirler. Bu nedenle, pazarlama stratejinizde, markanizi temsil edecek giiclii ve
giivenilir bir figiir kullanmak, miisteri bagliligini artirabilir ve markaniza olan giiveni

pekistirebilir.
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Cekicilik (Porn): insanlarin ¢ekici olma arzusu, pazarlamada sik¢a kullanilan
bir unsurdur. Reklamlarda kullanilan ¢ekici modeller, iirliniin daha cazip gériinmesini
saglar. Ancak, bu stratejiyi kullanirken {irlinliniiziin 6zglnliglinli korumak da
onemlidir. Cekicilik faktort, liriinliniizlin algilanma bi¢imini dogrudan etkileyebilir ve
bu, satiglar artirabilir. Pazarlama mesajimizda, tirlinliniizlin kullanicilarina nasil daha
cekici ve Ozgilivenli hissettirecegini vurgulayarak, bu stratejiyi etkili bir sekilde
kullanabilirsiniz. Ornegin, giizellik iiriinleri pazarlarken, kullanicilarin kendilerini

daha ¢ekici hissetmelerini saglayacak mesajlar vermek, satiglari artirabilir.

Konumlandirma (Positioning): Konumlandirma, pazarlamanin temel dort
P’sinden biridir ve pazarlama mesajinizin nerede ve nasil sunuldugu, mesajin etkisini
dogrudan etkiler. Pazarlama mesajinizin dogru hedef kitleye ulasabilmesi i¢in, dogru
mecralarda ve dogru zamanlarda sunulmasi gerekir. Ornegin, bir kdpriiniin altina
reklam yerlestirmek, hedef kitlenize ulagsma sansinizi azaltir ¢linkii mesajiniz goriiniir
olmayacaktir. Bunun yerine, hedef kitlenizin sik¢a kullandig1 medya kanallarinda yer
almak, mesajmizin daha genis bir kitleye ulasmasini saglar. Ayrica, pazarlama
mesajinizin gilivenilir bir platformda sunulmasi, mesajiniza olan giiveni artirir.
Ornegin, saygin bir gazete ya da dergide yayinlanan bir reklam, hedef kitleniz iizerinde
daha olumlu bir etki yaratabilir. Konumlandirma, pazarlama stratejinizin basariya

ulagmasi i¢in dikkate almaniz gereken kritik bir unsurdur.

Pozitiflik (Positivity): Pazarlama mesajinizda, hedef Kkitlenize pozitif bir
yonlendirme sunmak, onlarin harekete gecme egilimlerini artirir. Hedef kitlenizin,
mesajinizdan pozitif bir sonug¢ c¢ikarmalarini saglamak, onlarin markaniza olan
baghliklari1 artirabilir. Olumsuz duygular, genellikle potansiyel miisterileri
uzaklastirabilirken, pozitif bir mesaj, onlarin markanizla daha giiglii bir bag kurmasini
saglar. Ornegin, korku unsuru kullanilarak yapilan bir pazarlama kampanyasinda bile,
hedef kitlenizin korkularini hafifletmek i¢in pozitif bir sonu¢ sunmak 6nemlidir. Bu,

onlarin harekete ge¢me egilimlerini artirir ve iirlinlinlizii satin almalarini tesvik eder.

53



Ovgiiler (Praises): Miisterilerinizin {iriine olan giivenini artirmak i¢in, giivenilir
kaynaklardan gelen olumlu yorumlar1 kullanabilirsiniz. Incelemeler ve miisteri
yorumlari, pazarlamada 6nemli bir sosyal kanit unsuru olarak islev goriir ve potansiyel
miisterilerin satin alma kararlarini etkileyebilir. Giivenilir bir kaynaktan gelen olumlu
bir inceleme, Uriiniiniiziin kalitesini ve giivenilirligini vurgular ve bu da hedef
kitlenizin {iriine olan giivenini artirir. Ornegin, bir teknoloji iiriiniinii pazarlarken,
bagimsiz bir teknoloji dergisinden alinan olumlu bir inceleme, potansiyel miisterilerin

irlinliniizl tercih etme olasiligini artirabilir.

Tahmin (Prediction): Misterileriniz, bir {irlinii satin alirken, satin alma
sonrasinda neler olacagini tahmin ederler. Bu tahmin, onlarin satin alma kararlarini
belirleyen en énemli unsurlardan biridir. Ornegin, bir araba satin alan miisteri, aracin
uzun Omiirlii olup olmayacagini, bakim maliyetlerini, yakit tiiketimini ve diger
kullanim maliyetlerini tahmin ederek kararimi verir. Pazarlama mesajinizda,
miisterinizin bu tahminlerine yanit verecek bilgiler sunmak &nemlidir. Uriiniiniiziin,
miisterilerinizin beklentilerini nasil karsilayacagini ve onlara nasil bir deger sunacagini
net bir sekilde ifade etmelisiniz. Bu, onlarin satin alma kararini olumlu yonde

etkileyebilir ve markaniza olan giivenlerini artirabilir.

Tercih (Preference): Eger potansiyel miisterileriniz, hali hazirda rakip bir tirtinii
kullantyorsa, onlar1 kendi iirlinliniize ¢ekmek icin giiclii bir neden sunmaniz gerekir.
Insanlar, alisik olduklar1 ve giivendikleri bir {iriinii degistirmekte isteksiz olabilirler.
Bu nedenle, pazarlama stratejinizde, tiriinliniiziin rakiplerinden nasil {istiin oldugunu
vurgulamak Onemlidir. Rakip iriinlerle kiyaslamalar yaparak, iirliniiniiziin
avantajlarin1 ve benzersiz 6zelliklerini one ¢ikarabilirsiniz. Ayrica, agresif bir strateji
izleyerek, rakip {irinlerin eksik ydnlerini vurgulamak da etkili olabilir. Ornegin, bir
cep telefonu operatoriiyseniz, sadece sizin sundugunuz bir 6zel teklifle miisterilerinizi
cezbetmek miimkiindiir. Bu tiir stratejiler, potansiyel miisterilerinizi rakiplerinden

uzaklagtirarak sizin liriiniiniize yonlendirebilir.

Onceden Planlama (Premeditation): Hic kimse, bir pazarlama kampanyasinin
basarisint %100 garanti edemez. Ancak, onceden yapilan detayli bir planlama,
basarmin sansini artirir. Pazarlama kampanyanizi baglatmadan 6nce, tim detaylari
dikkatlice gozden gecirmeli ve olasi riskleri ve sorunlar1 6nceden tahmin etmelisiniz.
Bu, kampanyanizin daha etkili olmasini saglar ve beklenmedik durumlarla basa

¢ikmaniza yardimei olur. Ornegin, bir iiriin lansman1 yapmadan dnce, hedef kitlenizin
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tepkilerini dngdrmek ve olasi sorunlari ¢dzmek i¢in bir 6n test yapabilirsiniz. Onceden

planlama, pazarlama stratejinizin basarisini artiran 6nemli bir faktordiir.

Basin (Press): Sosyal medya, 21. ylizyilin yeni basin mecrasidir ve pazarlama
stratejinizin basarisi i¢in sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmak 6nemlidir. Sosyal
medya platformlari, genis kitlelere hizli ve etkili bir sekilde ulasmaniza olanak tanir.
Ornegin, sosyal medya iizerinden diizenlenen yarismalar, ¢ekilisler veya 6zel teklifler,
hedef kitlenizin dikkatini ¢ekebilir ve markaniz1 daha genis bir kitleye tanitabilir.
Sosyal medyanin bu giiciinden faydalanarak, markanizin bilinirligini artirabilir ve

miisterilerinizle daha giiclii bir bag kurabilirsiniz.

Baski (Pressure): Pazarlama stratejinizde, potansiyel miisterilerinizi harekete
gecmeye tesvik etmek icin bir aciliyet hissi yaratmak 6nemlidir. Insanlar, genellikle
bir seyleri ertelemeye egilimlidirler ve bu durum, satin alma kararlarin1 da
etkileyebilir. Zaman smirlt teklifler, indirimler veya 06zel firsatlar sunarak,
miisterilerinizin harekete gegme egilimlerini artirabilirsiniz. Ayrica, sosyal statiiye
hitap eden mesajlar kullanarak, miisterileriniz {lizerinde baski olusturabilirsiniz.
Ornegin, “Ilk sen sahip ol”, “Arkadaslarin zaten kullaniyor” gibi mesajlar,

miisterilerinizin tiriinii hemen satin almalarin1 tesvik edebilir.

Onizleme (Preview): Pazarlamanin amaci, potansiyel miisterilerinizin {iriinii
kullanirken kendilerini nasil hissedeceklerini hayal etmelerini saglamaktir. Bu zihinsel
Onizleme, satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyebilir. Gorseller, bu zihinsel
Onizlemeyi olusturmanin gii¢lii bir yoludur ciinkii insanlar, gorsellerden kolayca
etkilenirler. Ayrica, satig siirecinde, miisterilerin iirlinii hayal etmelerini saglayacak
sorular sormak da etkili bir yontemdir. Ornegin, bir ev saticisiysaniz, potansiyel
miisterinize, bu evde nasil bir yasam hayal ettiklerini sormak, onlarin evi satin alma
egilimlerini artirabilir. Zihinsel bir Onizleme olusturan miisteriler, iriinii satin
almadiklarinda bir sey kaybetmis gibi hissedebilirler ve bu da satin alma kararim

pekistirebilir.

Fiyatlandirma (Pricing): Fiyatlandirma, pazarlamanin temel dort P’sinden
biridir ve {Urilinlinliziin fiyati, pazarlama stratejinizin bagarisini dogrudan etkiler.
Insanlar, bir {iriiniin fiyatini, onun degeri ile iliskilendirirler. Eger {iriiniiniiz,
miisterilerinizin beklentilerinden daha diislik bir fiyatla sunuluyorsa, bu, iirliniiniiziin

kalitesiz oldugu algisini yaratabilir. Ote yandan, fiyatin ¢ok yiiksek olmasi da
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miisterilerinizin iirlinii satin almaktan kag¢immasina neden olabilir. Bu nedenle,
iriiniinliziin ~ fiyatim1  belirlerken, hem iriiniin algilanan degerini hem de
miisterilerinizin 6deme istekliligini dikkate almalisimiz. Ayrica, fiyatlandirma
stratejinizde, rakip iiriinlerle karsilastirmalar yaparak, liriiniiniliziin fiyat avantajlarini
vurgulamak onemlidir. Fiyatlandirma, pazarlama stratejinizin kritik bir unsuru olup,

dikkatli bir sekilde ele alinmasi1 gereken bir konudur.

Din Adamm (Priest): Dinler, tarih boyunca en etkili pazarlama stratejilerini
kullanmislardir. Dinlerin bu kadar basarili olmasinin nedeni, dinleyicilerinin diinya
goriislerini anlamalar1 ve bu goriislere uygun mesajlar sunmalaridir. Pazarlama
stratejinizde, hedef kitlenizin inanglarin1 ve degerlerini anlamak ve mesajinizi bu
degerlere uygun sekilde sekillendirmek 6nemlidir. Insanlarin diinya goriislerini
degistirmek zordur, bu yiizden mevcut inanglarina uygun mesajlar sunmak, pazarlama
stratejinizin daha etkili olmasini saglar. Ornegin, cevre bilincine sahip bir hedefkitleye
hitap ediyorsaniz, iriiniiniiziin ¢evre dostu oOzelliklerini vurgulamak, onlarin

iriiniliniizii tercih etmelerini saglayabilir.

Oncii (Prince): insanlar, hayatlarinda belirli hayallere ve ideallere sahiptirler.
Bu hayaller, statii, aile mutlulugu veya kisisel tatmin gibi farkli alanlarda olabilir.
Pazarlama stratejinizde, irliniiniiziin bu hayallere nasil hitap ettigini gostermek
onemlidir. Ornegin, bir otomobil markasi, prestij ve statii arayan miisterilere hitap
edebilirken, bir tatil koyl aile mutlulugu ve huzur arayan miisterilere hitap edebilir.
Uriiniiniiziin hangi hayalleri ve idealleri karsilayabilecegini belirlemek ve bu

dogrultuda pazarlama mesajlar1 sunmak, miisteri bagliligini artirabilir.

flkeler (Principles): insanlarin kendi ilkeleri ve degerleri vardir ve genellikle
bu ilkelere siki sikiya bagli kalirlar. Pazarlama mesajinizin, hedef kitlenizin ilkeleriyle
celismemesi Onemlidir. Aksi takdirde, bu, markaniza kars1 olumsuz bir alg1 yaratabilir.
Bunun yerine, hedef kitlenizin ilkelerine uygun mesajlar sunarak, onlarin markaniza
olan baghiligmi artirabilirsiniz. Ornegin, cevreye duyarli bir hedef kitleye hitap
ediyorsaniz, irlinliniiziin ¢evre dostu ozelliklerini vurgulamak, onlarin markanizi
tercih etmelerini saglayabilir. ilkeler, pazarlama stratejinizin temel bir unsuru olup,
hedef kitlenizin degerlerine uygun mesajlar sunmak, uzun vadeli miisteri bagliligi

olusturmaniza yardimci olabilir.
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Uriin (Product): Uriin, pazarlamanin temel dort P’sinden biridir ve iiriiniiniiziin
kalitesi, pazarlama stratejinizin bagarisini dogrudan etkiler. Kaliteli bir iiriin,
pazarlama faaliyetlerinizi destekler ve miisteri memnuniyetini artirir. Ayrica, kaliteli
bir iirlin, agizdan agiza pazarlamanin da etkili olmasini saglar ¢iinkii memnun
miisteriler, iiriiniiniizii baskalarma tavsiye ederler. Uriiniiniiziin, miisterilerinizin
beklentilerini agsmasi, markaniza olan baglilig1 artirir ve uzun vadeli basar1 saglar.
Uriiniiniiziin kalitesi, pazarlama stratejinizin temelini olusturur ve bu nedenle,

tirlinliniizl gelistirirken miisteri memnuniyetini 6n planda tutmak énemlidir.

Uretim (Production): Etik ve ekolojik faktérler, giiniimiizde giderek daha fazla
O6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler, Giriinlerini satin alirken bu faktorleri dikkate almakta
ve c¢evre dostu, siirdiiriilebilir {iretim yontemlerine sahip markalar1 tercih
etmektedirler. Eger {iriiniiniizlin liretim siirecinde etik veya ekolojik faydalar varsa,
bunlari pazarlama mesajimzda vurgulamalisiniz. Ornegin, geri doniistiiriilmiis
malzemeler kullanarak iiretilen bir iirlin, cevreye duyarl: tiiketiciler i¢in ¢ekici olabilir.
Bu tiir 6zellikler, markanizin sosyal sorumluluk sahibi bir imaj yaratmasina yardime1
olur ve bu da miisteri bagliligim artirabilir. Uretim siireclerinizin etik ve ¢evre dostu
olmasi, pazarlama stratejinizin 6nemli bir unsuru haline gelmistir ve bu faktorler,

tiiketicilerin satin alma kararlarinit dogrudan etkileyebilir.

One Cikma (Prominence): Pazarlama faaliyetlerinizin etkili olabilmesi igin,
hedef kitlenizin dikkatini ¢ekmesi gerekir. Eger pazarlama mesajiniz yeterince 6ne
ctkmazsa, bu mesajin etkili olma sans1 azalir. Pazarlama materyallerinizin dikkat
cekici olmasi, hedef kitlenizin ilgisini ¢cekmek ve mesajinizi iletmek icin kritik oneme
sahiptir. Insanlar, genellikle dikkatlerini ¢ekmeyen mesajlar1 géz ardi ederler, bu
nedenle pazarlama materyallerinizin gorsel olarak cekici ve dikkat ¢ekici olmasi
onemlidir. Ayrica, pazarlama materyallerinizin dogru mecralarda ve dogru zamanlarda
sunulmas1 da 6ne ¢ikmamzi saglar. Ornegin, sosyal medya platformlarinda hedef
kitlenizin aktif oldugu saatlerde paylasilan bir reklam, daha fazla dikkat ¢eker ve
etkilesim saglar. One ¢ikma stratejiniz, pazarlama faaliyetlerinizin etkili olmasini

saglayan dnemli bir faktordiir.

Sozler (Promises): Bir {iriinii satin almak her zaman belirli bir risk igerir.
Pazarlama stratejinizde, bu riski en aza indirmek ve miisterilerinize gliven vermek i¢in
net ve anlagilir vaatler sunmalisiniz. Uriiniiniiziin ne kadar siire dayanacagi, nasil

kullanilacag1 veya hangi faydalar1 saglayacagi konusunda miisterilerinize agik ve
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diiriist bilgiler vermek, onlarmn satin alma kararlarmi olumlu yonde etkiler. Ornegin,
“Bu {irlin en az 5 yil dayanir, nasil kullanirsaniz kullanin” gibi net bir vaat,
miisterilerinizin {iriine olan giivenini artirir. Ayrica, {riinliniiziin arkasinda
durdugunuzu gostermek i¢in garanti siiresi veya miisteri hizmetleri destegi gibi ek
giivenceler sunmak da onemlidir. Miisterilerinizin glivenini kazanmak, uzun vadeli

basari i¢in kritik 6neme sahiptir.

Kamit (Proof): Insanlar, satin alma kararlarin1 verirken, iiriinle ilgili giivenilir
kaynaklardan gelen bilgilere ve kanitlara ihtiya¢ duyarlar. Pazarlama stratejinizde,
iriintinliziin ~ kalitesini ve giivenilirligini vurgulamak ic¢in bu tiir kanitlan
kullanmalismiz. Omegin, bir ilag reklaminda doktorlarin kullanilmasi, {iriiniin
giivenilirligini artiran 6nemli bir faktordiir ¢iinkii insanlar, doktorlara giivenme
egilimindedirler. Benzer sekilde, bagimsiz bir kurulusun {iriinii test edip onaylamasi,
misterilerinizin iirline olan gilivenini artirabilir. Kanitlar, miisterilerinizin iiriine olan
giivenini pekistiren dnemli unsurlardir ve pazarlama stratejinizde bu unsurlart etkili

bir sekilde kullanmak, satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilir.

Ozellikler (Properties): Her iiriiniin, miisterilerin satin alma kararlarim
etkileyen belirli 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler, lirtiniin hedef kitleniz tarafindan tercih
edilmesini saglar ve satislar1 artirir. Pazarlama stratejinizde, {irliniiniiziin en 6nemli
ozelliklerini vurgulamak ve bu 6zelliklerin miisterilerin ihtiyag¢larini nasil karsiladigini
net bir sekilde ifade etmek énemlidir. Ornegin, bir telefon pazarlarken, batarya émrii,
kamera kalitesi ve dayamiklilik gibi 6zelliklerin vurgulanmasi, miisterilerin iirtini
tercih etmelerini saglar. Ayrica, lirtiniinliziin rakip Uriinlerden farkli ve benzersiz olan
ozelliklerini de 6ne ¢ikarmalisiniz. Ozellikler, pazarlama stratejinizin merkezinde yer
alir ve bu o6zellikleri etkili bir sekilde vurgulamak, pazarlama basarinizi dogrudan

etkiler.

Refah (Prosperousness): Insanlar, sahip olduklar statiiyii koruma ve artirma
egilimindedirler. Pazarlama stratejinizde, {irliniiniiziin kullanicilarina nasil bir statii
kazandiracagini vurgulamak, onlarin {iriinii tercih etmelerini saglayabilir. Ozellikle
liiks iiriinlerde, statii ve prestij énemli bir rol oynar. Ornegin, liikks bir otomobil
markasi, aracin prestijli bir imaj sundugunu ve kullanicisina yiiksek bir statii
kazandiracagin1 vurgulayarak, hedef kitlesine hitap edebilir. Pazarlama mesajinizda,
irlinlinliziin miisterilerinize nasil bir statii kazandiracagini net bir sekilde ifade etmek,

onlarin satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilir.
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Koruma (Protection): Miisterilerinizin satin alma kararlari1 verirken
hissettikleri riski azaltmak ig¢in, {iriinlinliziin onlara nasil bir glivence sundugunu
vurgulamalisiniz. Pazarlama stratejinizde, Uriiniiniizin arkasinda durdugunuzu ve
miisterilerinize herhangi bir sorun yasadiklarinda destek sunacaginizi belirtmek
onemlidir. Ornegin, bir teknoloji iiriinii pazarlarken, miisteri hizmetleri destegi veya
uzun garanti siireleri sunarak, miisterilerinizin iiriine olan giivenini artirabilirsiniz.
Miisterilerinizin {iriinii satin alirken kendilerini giivende hissetmeleri, onlarin iirlinii
tercih etmelerini saglar. Koruma unsuru, pazarlama stratejinizde dikkate almaniz
gereken Onemli bir faktordiir ¢linkii miisterilerinizin giivenini kazanmak, uzun vadeli

basari i¢in kritik dneme sahiptir.

Mor Inek (Purple Cow): Seth Godin'in "Purple Cow" kitabinda vurguladig
gibi, pazarlama stratejinizin basarili olabilmesi icin, dikkat ¢ekici ve benzersiz olmaniz
gerekir. Eger iirlinliniiz veya pazarlama mesajiniz siradan ve digerlerinden farksizsa,
potansiyel miisterilerinizin dikkatini ¢ekmekte zorlanirsiniz. Bunun yerine, benzersiz
ve dikkat gekici bir yaklasim benimsemek, markamzin fark edilmesini saglar. Ornegin,
alisilmadik bir pazarlama kampanyasi veya ilging bir {iriin 6zelligi, miisterilerinizin
ilgisini ¢ekebilir ve markanizin akilda kaliciligini artirabilir. Mor inek stratejisi,
pazarlama diinyasinda one ¢ikmak ve rakiplerinizden farklilagsmak icin etkili bir

yontemdir.

Amag (Purpose): Insanlar, hayatlarinda bir anlam ve amag arayisindadirlar.
Pazarlama stratejinizde, {irliniinliziin miisterilerinize nasil bir ama¢ sundugunu
vurgulamak, onlarn iiriinii tercih etmelerini saglayabilir. Ozellikle sosyal sorumluluk
projeleri veya gevre dostu iiriinlerde, bu unsur énemli bir rol oynar. Ornegin, geri
dontistiiriilmiis malzemelerden {iretilen bir defterin, dogal kaynaklar1 koruma amacina
hizmet ettigini vurgulamak, ¢cevre bilincine sahip tiiketiciler i¢in ¢ekici olabilir. Amag,
pazarlama stratejinizde dikkate almaniz gereken 6nemli bir unsurdur ¢iinkii insanlar,

kendilerini bir amaca bagh hissettiklerinde, markaniza olan bagliliklar: artar.

Tesvik (Push): Pazarlama stratejinizde, potansiyel miisterilerinizi harekete
geemeye tesvik etmek icin bir itici glic sunmalisimiz. Pazarlama mesajinizda,
miisterilerinizin iirlinii hemen satin almalarini saglayacak tesvikler sunmak 6énemlidir.
Ornegin, zaman smirh indirimler, ilk gelenlere 6zel teklifler veya 6zel avantajlar,

miisterilerinizin {iriinii satin alma kararlarini hizlandirabilir. Tegvik unsuru, pazarlama
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stratejinizde miisterilerinizi harekete geciren 6nemli bir faktordiir ve bu faktori etkili

bir sekilde kullanmak, satislarinizi artirabilir.

Halkla Iliskiler (Public Relations): Pazarlama stratejinizin basaris,
markanizin imaj1 ve halkla iliskiler calismalarimizla dogrudan iliskilidir. Iyi yonetilen
halkla iliskiler stratejileri, markanizin itibarini artirir ve miisteri sadakatini gii¢lendirir.
Pazarlama mesajimizin, markanizin degerlerini ve misyonunu yansitmasma dikkat
etmelisiniz. Halkla iligkiler caligmalari, markanizin hedef kitlesiyle olan bagim
gliclendirir ve kriz durumlarinda bile markanizin itibarin1 korumaniza yardimei olur.
Ayrica, medya ile olan iligkilerinizi gili¢lendirerek, markanizin daha genis kitlelere
ulagsmasini1 saglayabilirsiniz. Halkla iliskiler stratejiniz, pazarlama faaliyetlerinizin

basarili olmasinda kritik bir rol oynar.

Tiim bunlara gore pazarlama karmasi ilizerine yapilan akademik calismalar,
pazarlama teorisinin gelisim siirecinde merkezi bir rol oynamis ve pazarlama
uygulamalarinin sekillenmesine 6nemli katkilar saglamistir. Pazarlama karmasinin,
baslangigta 4P modeli (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma) cercevesinde yapilandirilmast,
pazarlama literatiirlinde uzun siire baskin olan bir yaklasgim olarak kabul edilmistir.
Ancak, pazarlama diinyasindaki dinamik degisimler, bu modelin kisitliliklarini gézler

Oniine sermistir.

Gronroos (1994) ve Gummesson (1996) gibi 6nde gelen arastirmacilar,
pazarlama karmasinin modern pazarlama gereksinimlerine tam anlamiyla cevap
veremedigini ve bu eksikliklerin, pazarlama stratejilerinde daha iligkisel ve miisteri
odakl bir yaklagimin benimsenmesiyle giderilebilecegini savunmuslardir. Gronroos
(1994), hizmet pazarlamasi1 baglaminda miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurmanin ve
bu iligkileri slirdiirmenin 6nemine dikkat ¢ekmis, bu baglamda iliskisel pazarlama
anlayigin gelistirmistir. Gummesson (1996) ise, pazarlama karmasinin statik bir yap1
olmaktan c¢ikip, miisteri ve isletme arasindaki dinamik etkilesimleri goz Oniinde
bulunduran bir yapiya evrilmesi gerektigini belirtmistir. Bu goriisler, pazarlama
karmasinin miisteri odakli bir ¢erceveye doniistiiriilmesi gerektigi yoniindeki

akademik caligmalara ilham kaynag1 olmustur.

Dijital doniisiimiin etkisiyle, pazarlama karmasi tizerindeki akademik tartismalar
yeni bir boyut kazanmustir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama karmasimin

siirlarint zorlamis ve bu modelin yeniden ele alinmasin1 zorunlu kilmistir. Dijital
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pazarlama alaninda yapilan arastirmalar, dijitallesmenin pazarlama karmasi tizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemis ve bu etkilerin pazarlama stratejilerine nasil entegre
edilebilecegi konusuna odaklanmustir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Ornegin,
tiikketici davraniglarinin dijital ortamda nasil evrildigi, veri analitigi ve kisisellestirilmis
pazarlamanin pazarlama karmasinin unsurlarini nasil yeniden tanimladigi gibi konular,

literatlirde genis yer bulmustur.

Bu baglamda, Hoffman ve Novak (1997) gibi arastirmacilar, dijital ortamda
etkilesimli pazarlamanin 6nemine dikkat ¢ekmis ve bu ortamin pazarlama karmasi
tizerindeki dontstiirticti etkilerini vurgulamistir. Dijital pazarlamanin, miisteri odakl
bir perspektifle yeniden yapilandirilmasi gerektigi ve geleneksel pazarlama araglarinin
dijital araclarla nasil entegre edilebilecegi iizerine yapilan ¢aligmalar, pazarlama

karmasinin dijital cagda nasil yeniden sekillendigini ortaya koymustur (Kannan ve Li,

2017).

Ayrica, siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlarin
pazarlama karmasi iizerindeki etkileri de son yillarda artan bir ilgi gérmiistiir. Kotler
ve Lee (2005), stirdiiriilebilirlik ve etik pazarlamanin, pazarlama karmasi i¢inde yer
almasi1 gereken onemli unsurlar oldugunu savunmuslardir. Bu yaklasim, pazarlama
karmasinin sadece ekonomik hedeflerle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal ve

cevresel sorumluluklari da igermesi gerektigini ortaya koymustur.

Pazarlama karmas1 iizerine yapilan bu tiir akademik c¢aligmalar, pazarlama
stratejilerinin daha biitlinsel ve esnek bir yapiya kavusmasina katkida bulunmustur.
Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda, dijitallesme, siirdiiriilebilirlik ve miisteri deneyimi
gibi unsurlarin pazarlama karmasina entegrasyonu, akademik literatiirde genis bir

tartisma alani bulmus ve bu alandaki ¢aligmalara yeni bir yon vermistir.

Sonu¢ olarak, pazarlama karmasi tlizerine yapilan akademik c¢aligmalar,
pazarlama teorisinin evriminde kritik bir rol oynamis ve pazarlama uygulamalarinin
daha misteri odakli, esnek ve dinamik bir yapiya kavusturulmasina zemin
hazirlamistir. Bu caligmalar, pazarlama teorisinin siirekli bir doniisiim siirecinde
oldugunu ve pazarlama stratejilerinin, c¢agin gereklerine uygun olarak stirekli

giincellenmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Nitekim pazarlama karmasi, baslangicta 4P modeli ile sekillenmis ve uzun yillar

boyunca pazarlama stratejilerinin temelini olusturmustur. Ancak, teknolojik
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gelismeler, dijital donilisiim, hizmet sektorii odakli yaklagimlar ve degisen tiiketici
beklentileri, bu modelin sinirlarin1 zorlamis ve daha kapsamli bir yaklasima olan
ihtiyact ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda, 16P modelinin yetersizliklerini asmak ve
modern pazarlama gereksinimlerine cevap vermek amaciyla gelistirilen 44P modeli,

pazarlama karmasinin kapsamini genisletmis ve daha dinamik bir yap1 sunmustur.

44P modeli, pazarlama faaliyetlerinin sadece iiriin ve hizmetlerin tanitimi ile
sinirl1 kalmayip, ayni zamanda marka yoOnetimi, miisteri iliskileri, toplumsal
sorumluluk ve stirdiiriilebilirlik gibi unsurlar1 da igermesi gerektigini vurgulamaktadir.
Bu model, pazarlama stratejilerinde esneklik ve derinlik saglayarak, markalarin
giinimiiz rekabet¢i pazarlarinda siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmelerine olanak
tanmimaktadir. Ozellikle dijitallesme ve Kkisisellestirme trendlerinin hiz kazandig
giinlimiizde, pazarlama karmasinin bu genisletilmis versiyonu, markalarin tiiketicilerle
daha etkili bir sekilde etkilesim kurmasini ve uzun vadeli miisteri baglilig

olusturmasini hedeflemektedir.

Sonug olarak, 44P modeli, pazarlama stratejilerinin yalnizca satis odakli degil,
aynit zamanda toplumsal ve cevresel sorumluluklar1 da dikkate alan biitiinciil bir
yaklagimla ele alinmasi gerektigini gostermektedir. Bu model, pazarlama diinyasinin
geleceginde Onemli bir rol oynayacak olup, markalarin rekabet avantajim
stirdiirebilmeleri i¢in bu ¢ok boyutlu stratejilere uyum saglamalar1 kacinilmazdir.
Pazarlama karmasinin bu genisletilmis ve modernlestirilmis versiyonu, isletmelerin
hem mevcut hem de gelecekteki zorluklara karsi daha hazirlikli olmalarini saglayacak

bir rehber niteligindedir.

2.1.7. Tiiketici Odakh Pazarlama (1990’lar - Giiniimiiz)

1990’lar, pazarlama disiplininde koklii bir degisimin yagandig ve tiiketici odakli
stratejilerin belirgin sekilde 6n plana ¢iktig1 bir donem olarak 6ne ¢ikar. Bu donemde,
pazarlamanin rolii yalnizca {iriin veya hizmet satmaktan ibaret olmaktan ¢ikmis;
tiiketici ihtiyaclari, beklentileri ve davranislarin1 anlamaya yonelik daha stratejik ve
analitik bir yaprya biirlinmiistiir. 19601 yillarda hakim olan seri {iretim anlayisi,
1970'lerle birlikte yerini {irlin g¢esitlendirme ve pazar segmentasyonuna birakmus,
1980'lerin baslarinda ise tiiketicilerin daha kiigiik, 6zel gruplara ayrilmas: gerekliligi

dogmustur. Bu siirecte, tliketicilerin yasam tarzlarina, aligveris aligkanliklarina ve
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bireysel ihtiyaclarina uygun pazarlama ve iletisim stratejileri gelistirilmesi zorunlu

hale gelmistir.

1980'lerin sonlarina dogru, tliketicilerin daha bilingli ve bilgiye erisimlerinin
kolaylastig1 bir ortamda yasamaya baslamasi, pazarlama stratejilerinde koklii
degisimlere neden olmustur. Tiiketiciler artik yalnizca reklam mesajlariyla ikna
edilemeyecek kadar karmasik bir yapiya sahiptiler ve bu da pazarlama stratejilerinin
yeniden sekillendirilmesine yol acti. Bu donemde, miisteri odakli diisiince yapisi,
pazarlama planlarinin merkezine yerlesmis ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin
(Integrated Marketing Communications - IMC) temelleri atilmaya baglanmistir.
Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn’un (1993) gelistirdigi bu model, tiim pazarlama
iletisim araglarinin uyumlu ve entegre bir sekilde kullanilmasini zorunlu kilan bir

yaklagim olarak 6nem kazanmustir.

Tiiketici odakli pazarlama anlayisi, isletmelerin pazarlama stratejilerini su

sorular etrafinda sekillendirmelerine yol agmustir:
e Ne iiretmeliyim ki talep gorsiin?
e Nerede tiretirsem satiglar artar?
e Hangi fiyatla miisteri ¢ekerim?
e Uretim sartlarimi nasil diizenlemeliyim?
e Ne kadar iiretirsem karli olurum?

e Uriinlerimi hangi pazarlarda satmaliyim?

Bu sorular, miisteri taleplerini merkeze alan modern pazarlama anlayisinin
temelini olusturmustur. "Modern pazarlama" olarak adlandirilan bu yaklagim,
pazarlama stratejilerine iletisimi entegre ederek miisteri odakli bir yapiya sahip olmay1
hedefler. Kotler (2003) bu dénemde, pazarlamanin artik isletmelerin uzun vadeli
basarilarint sekillendiren ve miisteri memnuniyetini artiran bir fonksiyon haline
geldigini belirtmistir. Bu durum, pazarlamanin yalnizca bir satis aract olmaktan ¢ikip,
isletmenin biitiinsel stratejisine entegre edilen kritik bir unsur haline gelmesine yol
acmistir. 1990'larin yasam tarzindaki degisiklikler, pazarlama iletisimi iizerinde de
derin bir etki yaratmistir. Aile yapisindaki degisiklikler, 6zellikle her iki ebeveynin de
calismaya baglamasi, tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesine ve iirlinler hakkinda

daha fazla bilgiye sahip olmasina neden olmustur (Solomon, 2017). Tiiketiciler, artik
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satin alma kararlarin1 daha fazla alternatif ve bilgi ile yapabilmekte, iireticilere bagl
kalmadan farkli kaynaklardan bilgi edinebilmektedir. Bu donemde, tiiketicilerin
beklentileri ve talepleri hizla degismis, iiriin veya hizmet se¢cimlerinde marka degeri
ve giivenirlilik gibi unsurlar 6ne ¢ikmistir (Aaker, 1996). Tiketicilerin iirtin ve
markalarla kurdugu duygusal bag, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmis ve

marka sadakatini artirmada kritik bir rol oynamistir (Keller, 2001).

Sonu¢ olarak, Onceki pazarlama yaklasimlar iiriin odakliydi ve tiiketici
davraniglar1 pek dikkate alinmazdi; "Ne iiretirsek satariz" anlayisi hakimdi. Ancak,
giliniimiiziin tiiketici odakli pazarlama yaklasimi, " Miisterinin ilgisini ¢ekecek tiriinler

ve hizmetler liretmeliyiz" anlayisin1 benimsemistir.

Tiim bunlara gore pazarlama kavrami, zaman i¢inde c¢esitli teoriler ve
yaklagimlar g¢ercevesinde evrilmistir. Asagida pazarlama literatiiriinde 6nemli yer

tutan bazi yaklagimlar 6zetlenmistir:

1960 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya konulan pazarlama karmasi
modeli, pazarlamanin dort temel unsuru olan Uriin, Fiyat, Yer ve Promosyon’u
tanimlayan bir ¢ergeve sunmustur (McCarthy, 1960). Ancak, 1990'arla birlikte bu
modelin kapsami1 genisletilmis ve tiiketici davranislari ile daha yakindan iliskili hale
getirilmistir. Ozellikle tiiketicilerin artan beklentileri ve degisen pazar dinamikleri,

pazarlama karmasinin bilesenlerinin yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmistir.

Uriin, pazarlama karmasmnin en onemli unsurlarindan biri olarak, miisteri
ithtiyaclarim1 karsilayacak nitelikte olmali ve kalite, tasarim, marka, ambalaj gibi
unsurlar igererek tiiketici beklentilerine uygun hale getirilmelidir. 1990'lar, iiriin
inovasyonlarinin 6nem kazandigi ve tiiketici geri bildirimlerine dayali iiriin gelistirme
siireclerinin yayginlastig1 bir dénemdir (Trott, 2017). Isletmeler, {iriinlerini siirekli
olarak iyilestirmeye odaklanarak pazarda rekabet avantaji elde etmeye caligmistir. Bu
donemde iirlin inovasyonlari, yalnizca fiziksel iirlinlerle smirli kalmamis; aym
zamanda hizmet inovasyonlar1 da dnemli hale gelmistir. Ozellikle hizmet sektoriindeki
isletmeler, miisteri deneyimini gelistirmek ve rekabet avantaji elde etmek amaciyla

yenilik¢i hizmet modelleri gelistirmistir (Berry, 1995).

Fiyatlandirma stratejileri, bu donemde isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri
i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmistir. Fiyat, iiriiniin pazardaki degerini yansitir ve

isletmelerin karliligin1 etkileyen kritik bir faktordiir. 1990'lar, miisteri odakli
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fiyatlandirma stratejilerinin, maliyet odakli fiyatlandirma stratejilerine gore daha fazla
On plana ¢iktig1 bir donemdir. Bu donemde, fiyatlandirma kararlar, tiiketici algisini,
rakiplerin fiyat politikalarin1 ve pazar kosullarin1 dikkate alarak verilmistir (Nagle ve
Miiller, 2017). Fiyatin belirlenmesinde, psikolojik fiyatlandirma stratejileri ve deger
temelli fiyatlandirma yontemleri daha yaygin hale gelmistir. Tiiketicilerin fiyat
hassasiyetleri, fiyatlandirma kararlarinin merkezine yerlesmis ve bu dogrultuda

stratejiler gelistirilmistir.

Uriiniin tiiketiciye ulasmasini saglayan dagitim kanallar1 da bu dénemde &nemli
bir doniisiim gecirmistir. 1990'lar, dagitim kanallarinin dijitallesmeye bagladigi ve e-
ticaretin dnem kazandigi bir donemdir. Bu donemde, fiziksel magazalarin yani sira,
online satis kanallar1 da 6nem kazanmus ve tiiketicilere daha genis bir erigim imkéani
sunulmustur (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Dijitallesme ile birlikte, iiriinlerin
global pazarlara ulagmasi kolaylasmis ve sinirlarin 6tesinde pazarlama yapma imkani
dogmustur. Bu donemde ayrica, tedarik zinciri yonetimi ve lojistik siireglerinde de

yenilik¢i yaklagimlar benimsenmis ve bu siire¢lerin verimliligi artirilmastir.

Promosyon stratejileri, liriiniin tliketiciye tanitilmasi ve satiglarin artirilmasi
amaciyla kullanilan reklam, halkla iliskiler, kisisel satig ve satig promosyonlart gibi
faaliyetleri igerir. 1990'lar, reklamciligin geleneksel medya araglarinin yani sira, dijital
platformlara da tasindigi bir dénemdir. Dijital reklamcilik, markalarin tiiketici ile
dogrudan iletisim kurmasina olanak saglamis ve kisisellestirilmis pazarlama mesajlari
ile hedef kitlelere ulagsmay1 miimkiin kilmistir (Kotler ve Keller, 2016). Sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve icerik pazarlamasi gibi yeni iletisim kanallari,
pazarlama karmasinin promosyon bileseninin dijital ¢agda yeniden tanimlanmasina

yol agmustir.

Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin bir diger Onemli unsuru, tiiketici
davraniglarinin derinlemesine incelenmesi ve bu davranislara uygun pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesidir. Solomon (2017), tiiketicilerin satin alma kararlarini
nasil verdiklerini ve bu siiregte hangi faktorlerin etkili oldugunu incelemistir. Tiiketici
davraniglarin1 anlamak, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini daha etkili bir sekilde
pazarlamalarin1 saglamaktadir. Tiketici davramislar1 ilizerine yapilan arastirmalar,
pazarlama stratejilerinin daha etkin bir sekilde tasarlanmasina olanak saglamis ve

tiikketici ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasina yonelik ¢oziimler gelistirilmistir.
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Iliski pazarlamasi, miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurmay: ve siirdiirmeyi
amaglayan bir yaklagimdir. Gronroos (1994), bu yaklagimin miisteri sadakatini
artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri kullandigini vurgular. Iliski pazarlamasi, miisterilerle giiglii bir bag kurarak,
onlarin markaya olan bagliligin1 artirmay1 hedefler. Bu baglamda, miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) sistemleri, isletmelerin miisteri verilerini toplamasi, analiz etmesi ve
bu verileri miisteri odakli stratejiler gelistirmek i¢in kullanmasi agisindan 6nemli bir

ara¢ haline gelmistir (Payne ve Frow, 2005).

Dijital ¢agin baslamasiyla birlikte, pazarlama stratejileri dijital platformlara
tasinmig  ve dijital pazarlama, internet ve mobil teknolojiler araciligiyla
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaya baslamistir. Chaffey ve Ellis-
Chadwick (2019), dijital pazarlamanin sosyal medya pazarlamasi, e-posta
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve icerik pazarlamasi gibi g¢esitli
yontemleri i¢erdigini belirtir. Dijital pazarlama, tiiketiciyle dogrudan iletisim kurma,
kisisellestirilmis pazarlama mesajlar1 sunma ve tiiketici verilerini analiz etme gibi
olanaklariyla, modern pazarlamanin en 6nemli bilesenlerinden biri haline gelmistir.
Ayrica, veri analitifi ve yapay zeka gibi teknolojilerin entegrasyonu, pazarlama
kampanyalarinin etkinligini artirma ve pazarlama stratejilerini daha dinamik ve esnek

hale getirme acisindan kritik bir rol oynamaktadir.

Bu donemde, veri analitigi ve biiyiik veri kullanimi, pazarlama stratejilerinin
daha hedefli ve etkili olmasina olanak saglamistir. Tiiketici davranislar1 ve pazar
trendleri lizerine yapilan detayli analizler, isletmelerin daha bilingli kararlar almasina
ve pazarlama kampanyalarinin bagarisini artirmasina yardimer olmustur. Dijital
pazarlama, ayni zamanda globallesmenin getirdigi firsatlar1 da kullanarak, markalarin

diinya capinda genis kitlelere ulagsmasint miimkiin kilmistir.

2.2. Dijital Pazarlama

Dijitallesme, toplumsal, sosyal, politik, ekonomik, teknolojik pek ¢ok dinamigi
degistirmistir. (Erdem, 2019:210). Bireyler, fizyolojik, psikolojik, giivenlik ve
psikososyal ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ¢esitli kaynaklar tiiketirler (Erdil ve
Basarir, 2009:218). Bu ihtiyaclarim1 karsilayabilmek igin, tiiketiciler pazarlama ve
ticaret gibi sektorler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetleri satin alma yoluna giderler.

Aligveris siireci, baslangicta bir satict ile alict arasinda gergeklesen ekonomik mal
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takas1 olarak tanimlanirken, zamanla dijitallesme ile birlikte evrilmis ve dijital
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Dijital pazarlama, geleneksel
medya yontemlerinden farkli olarak, internet ortaminda markanin tanitimin1 yapmak
ve tiiketici ile firma arasinda etkilesim kurmak icin kullanilan bir yontemdir (Kotler

ve Keller, 2006:6-7).

Dijital Pazarlama Enstitlisii’'ne gore dijital pazarlama, “miisterilerle daha derin
iliskiler kurmay1 hedefleyen, miisterileri kazanmak ve elde tutmak ig¢in dijital
teknolojilerin entegre, hedefli ve Olgiilebilir bir iletisim olusturmak amaciyla
kullanilmas1” olarak tanimlanir (Jarvinen, 2016:16). Bu tanim, dijital pazarlamanin,
potansiyel miisterilere ulasma, onlar1 miisteriye doniistiirme ve mevcut miisterileri
elde tutma amaglh stratejiler gelistirmeyi kapsadigini vurgular (Todor, 2016:52).
Dijital pazarlama stratejileri, firmanin misyonu ve deger Onerisine dayanmali,
performans takibi yapilmali ve dijital kampanyalarin karliligi stirekli olarak
degerlendirilmelidir (Trejo, 2018:574). Bu siireg, dijital pazarlamanin planli bir
sekilde uygulanmasini, strateji ve taktiklerin 6zenle tasarlanmasini gerektirir. Bu
stratejiler, firmanin misyonuna uygun bir sekilde yapilandirilmali ve performansin

stirekli izlenerek optimize edilmesi ile desteklenmelidir.

Djjital pazarlama, ayn1 zamanda reklam yapma, miisteri ¢gekme ve elde tutma
amaciyla yeni dijital kanallar1 kullanmay1 da icermektedir. Verhoef ve Bijmolt
(2019:342), dijital pazarlamay1 arama motoru reklamciligi, sosyal medya ve mobil
promosyonlar gibi farkli kanallar1 kullanarak gerceklestirilen bir taktik olarak
tanimlamaktadir. Dijital pazarlama i¢in kullanilan alternatif terimler arasinda ¢evrim
i¢i pazarlama, internet pazarlamasi veya web pazarlamasi bulunur (Todor, 2016:52).
Dijital pazarlamanin temel kavrami, "gelen pazarlama" yaklasimina dayanmakta ve

genellikle miisteri odakli bir strateji olarak goriilmektedir (Trejo, 2018:574).

Elektronik pazarlama veya dijital pazarlama, miisterilerin veya diger paydaslarin
ithtiyaclarini dijital ortamda karl bir sekilde belirlemek, bu ihtiyaglara yanit vermek ve
bunlar karsilamak amaciyla dijital kanallar araciligiyla yiiriitiilen bir yonetim faaliyeti
olarak da tanimlanabilir (Taiminen, 2016:390). Kannan ve Li (2017:23) dijital
pazarlamay1 daha genis bir perspektiften ele alarak, sirketlerin miisteriler ve is
ortaklartyla isbirligi yaparak tiim paydaslar i¢in deger yaratma, iletisim kurma, sunma

ve siirdiirme amaci gliden, uyarlanabilir, teknoloji destekli bir siire¢ olarak tanimlar.
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Internet pazarlamasi veya ¢evrim igi pazarlama olarak bilinen dijital pazarlama,
elektronik cihazlari igeren her tiirlii pazarlama iirlinli veya hizmetini ifade eder (Fahad
ve Tran, 2019:8). Dijital pazarlama, hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 olarak
yapilabilir; 6rnegin elektronik reklam panolari, televizyon pazarlamasi, ¢cevrim disi
pazarlama olan radyo pazarlamasi gibi kanallar ¢evrim dis1, sosyal medya pazarlamasi,
icerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve e-posta pazarlamasi ise
gevrim i¢i pazarlama araglari arasinda sayilabilir (Fahad ve Tran, 2019:8). Dijital
pazarlama, web siteleri, sosyal medya, mobil reklamlar ve uygulamalar, ¢evrim igi
video, e-posta, bloglar ve diger dijital platformlar gibi dijital pazarlama araglarinin,
tiikketicilerin bilgisayarlari, akilli telefonlari, tabletleri, internete hazir televizyonlari ve
diger dijital cihazlar1 araciligiyla her yerde ve her zaman baglant1 kurmalarini saglar

(Kotler ve Armstrong, 2016:47).

Dijital pazarlama yoluyla basariya ulagsmak i¢in, sosyal medyada agizdan agiza
iletisim (Word of Mouth) kullanmak gibi yontemler de etkili olabilir. AAI, sitenin
popliler hale getirilmesi, yeni liyelerin kazanilmasi ve web sitesi trafiginin artirilmasi
ile pazarlama agisindan goriintirligii artirir (Bala ve Verma, 2018:334). Dijital
pazarlama, sosyal ve mobil medya iizerinden hizla milyonlarca insanin giinliik
yasaminin bir pargasi haline gelmistir ve bu kanallar {izerinden ytiriitiilen ortak sosyal
medya faaliyetleri, miisteri iliskilerinin kurulmasina ve giiclendirilmesine yol

agmaktadir (Kim, Kang ve Lee, 2021:552).

Djjital pazarlama, giiniimiizde is gelistirme siire¢lerinde hayati bir rol
oynamaktadir (Fahad ve Tran, 2019:9). Tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda daha fazla
zaman gecirmesiyle birlikte, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini daha goriiniir kilmak
amaciyla internet platformlarini ve diger dijital araglar1 kullanmalar1 kaginilmaz hale
gelmistir. Dijital pazarlama, isletmelerin pazarlama kampanyalarini analiz etmelerine
ve hangi stratejilerin basarili olup olmadigini daha hizli ve daha etkili bir sekilde
anlamalarina imkan tanir (Pavithra ve Sangeetha, 2020:1). Bu, dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan farkli olarak, veri analitigine dayali kararlar alinmasim

sagladigin1 gostermektedir.

Internetin ticari faaliyetlerde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, geleneksel
pazarlama faaliyetleri koklii bir degisim gecirmis ve geleneksel pazarlar yerini sanal
pazarlara birakmistir. Sanal magazalar, fiziksel bir magaza agmaya gerek kalmaksizin,

internetin erisilebilir oldugu her yerden ve her zaman diliminde tiiketiciye hizmet
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sunabilir hale gelmigstir. Bu gelismeler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dijital
ortama yogunlastirmalarina neden olmustur (Aksoy, 2009:17). Rayport ve Sviokla'ya
(1994:142) gore, dijital pazarlama, islemin gerceklestigi baglam, icerik ve altyapi
acisindan geleneksel pazarlara kiyasla énemli degisiklikler yaratmustir. Uriiniin
fiziksel varlig1 yerine, artik tirtin hakkindaki bilgi 6n plana ¢ikmakta; yiiz ylize satis ve
pazarh@in yerini elektronik ekranlar almaktadir. Islemin gerceklesmesini saglayan
altyap: da, fiziksel magazalarin yerini bilgisayarlar ve iletisim aglar1 alarak sanal
pazarlarin daha diisiik maliyetli, kolay erisilebilir ve aninda ulasilabilir olmasini

saglamigtir.

Rayport ve Sviokla’nin (1995:79) daha ileri ¢aligmalarinda, dijital pazarlamanin
fiziksel ve dijital ekonomilerdeki is siireclerini nasil doniistiirdiigi vurgulanmastir.
Dijital pazarlama, geleneksel pazarlarda bes temel degisime yol agcmustir: dijital
varliklar yasasi, yeni Olgek ekonomileri, yeni is alanlari, islem maliyetlerindeki
disiisler ve arz/talep dengesindeki degisiklikler. Dijital varliklar, fiziksel varliklardan
farkli olarak tiiketim amaclh kullanilamayan veya kullanildiginda tilkenmeyen ve
teorik olarak sonsuz sayida tiretilebilen varliklardir. Dijital pazarlarda, bu varliklarin
tiretimi diigiik maliyetlerle gergeklesirken, geleneksel pazarlarda biiyiik 6l¢ekli iiretim
tesislerine ihtiyag duyulmasi nedeniyle islem maliyetleri karsilastirilamayacak
derecede yiiksek kalmaktadir. Ayrica, dijital ortamda bilgilerin sanal olarak tiretilmesi,
kirtasiye gibi ek masraflar1 ortadan kaldirmakta ve ¢ok kiiciik bir alanda biiyiik
miktarda bilgi depolama olanagi saglamaktadir; bu durum da maliyetleri diisiiren diger
faktorler arasinda yer almaktadir. Geleneksel pazarlarda arz kaynaklarinin smirh
olmasi, talebin dengelenmesini 6nemli hale getirirken, internetin yayginlagsmasiyla
birlikte geleneksel pazarlara olan talep azalmis ve bu durum isletmelerin talep artiric

stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmustir.

Dijjital pazarlama, teknolojik gelismelerin toplumsal yapida yarattig
degisikliklerle birlikte, pazarlama alaninda ag ekonomisi olusturan yeni bir altyap1 ve
hizmet ¢esitliligi yaratmaktadir (Moon ve Millison, 2003:23). Dijital pazarlamanin
giiniimiizde tercih edilmesinin nedenleri arasinda satis, hizmet, miisteri ile etkilesim
ve maliyet tasarrufu saglamasi gibi avantajlar bulunmaktadir. Dijital pazarlama,
fiziksel magazalarda sunulamayacak genislikte iirlin yelpazesi sunarak, magazalarin
bulunmadig: yerlerde genis dagitim agu ile tiiketicilere ulagarak ve diisiik fiyatlar ile

indirim olanaklar1 saglayarak satislar1 artirmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama,

69



tiiketicilere bu ortamda ek faydalar sunarak, geri bildirim toplayarak ve iirlin gelisimi
hakkinda bilgi vererek hizmet agisindan ek deger yaratma imkani1 sunmaktadir (Akar

ve Kayahan, 2007, :43-44).

Dijital pazarlama, web forumlari ve e-posta gruplari araciliiyla gerceklestirilen
anketler ile ¢ift yonlii ve geri bildirimli iletisim saglayarak miisterilere daha yakin olma
firsat1 yaratmaktadir. Bu diyaloglar sayesinde, resmi pazar arastirmalari, gayrireSmi
sohbet odas1 konusmalar1 ve halkla iligkiler calismalar1 yiiriitiilerek hedef tiiketici
kitlesi hakkinda bilgi toplanmaktadir. Bu, liriinlerin daha da gelistirilmesini saglarken,

tiriinlerde yapilacak degisiklikler konusunda markalara rehberlik etmektedir.

Dijital ortamda satis yapma ve hizmet sunma olanagi, personel, baski ve posta
maliyetlerini diislirerek firmalarin mali tasarruf yapmasina imkan tanimaktadir. Dijital
pazarlama ayrica, internet {izerinden marka bilinirligini artirma ve genis kitlelere

ulasma acisindan markalasma yolunda firmalara destek sunmaktadir (Akar ve
Kayahan, 2007:42-44).

Dijital pazarlama, sosyal ve mobil medya araciliiyla genis kitlelere ulasarak,
miisteri iligkilerini gliglendirme ve is gelistirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Fahad
ve Tran, 2019:9). Tiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda daha fazla zaman gegirmesiyle,
isletmeler tirtin ve hizmetlerini daha goriiniir kilmak amaciyla internet platformlarini
ve diger dijital araglar1 kullanmalidir. Bu sayede dijital pazarlama, geleneksel
pazarlamaya kiyasla, igletmelerin pazarlama kampanyalarin1 daha hizli ve daha etkin
bir sekilde analiz etmelerine ve hangi stratejilerin ise yaraylp yaramadigin
anlamalarma imkan tanir (Pavithra ve Sangeetha, 2020:1). Bu, dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan farkli olarak, veri analitigine dayali kararlar alinmasim

sagladigin1 gostermektedir.

Interaktif pazarlama, online pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlama gibi
farkli isimlerle de anilan dijital pazarlama, temel olarak dort asamadan olusur: elde
etme, kazanma, 0lgme ve optimize etme, sahip ¢ikma ve biiyilitme. Dijital ortamda
satisin gerceklestirildigi platformlara tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla arama
motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru reklamlar1 (PPC), e-posta pazarlama,
sosyal medya pazarlama, gelir ortaklig1, interaktif karsilastirma, reklam ortakligi, viral
pazarlama, icerik iiretme ve paylasma, online halkla iligkiler (online PR) gibi sanal

ortam aktiviteleri yiiriitilmektedir. Kazanma asamasinda, tiiketicilerin dijital ortama
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girdikten sonra saticinin hedeflerine ulagsmasina yardimci olacak aktiviteler arasinda
blog yazilarini okumak ve web sitesinde uzun siire ge¢irmek gibi davranislar yer alir.
Olgme ve optimize etme asamasinda, basar1 durumu degerlendirilerek tespit edilen
hatalar diizeltilir ve rakip firmalarla aradaki farklar1 kapatmak i¢in gerekli adimlar
atilir. Sahip ¢ikma ve bliylitme asamasinda ise mevcut miisterilerin memnuniyetini
saglamak ve onlar1 elde tutmak amaciyla isletmeler, e-posta pazarlama, sadakat
programlari, dinamik fiyatlandirma stratejileri, kisisellestirme, topluluk olusturma ve

referans programlar1 gibi tekniklerden yararlanarak miisteri sadakati olusturmayi

hedefler.

Dijital pazarlama, sosyal medya iizerinden agizdan agiza iletisim (Word of
Mouth) ile sitenin popiiler hale getirilmesi ve trafik artirilmasi gibi yontemlerle
goriintirliigii artirma imkani sunar (Bala ve Verma, 2018:334). Bu baglamda, dijital
pazarlama, modern is gelistirme siireglerinde kritik bir rol oynar ve miisteri iligkilerinin
kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gili¢lendirilmesi agisindan da 6nem tasir (Kim, Kang ve

Lee, 2021:552).

2.2.1. Tarihsel Gelisim

Sanayi Devrimi, modern diinyay1 sekillendiren en 6nemli doniim noktalarindan
biri olarak kabul edilir. Bu donemde, liretim kapasitesindeki artis ve maliyetlerin
diismesi, iireticilerin iiriinlerini daha genis kitlelere ulastirma ihtiyacini dogurmustur.
Ozellikle 19. yiizyihn sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarinda, iiretim siireglerindeki
verimlilik artis1, Ttreticiler1 {riinlerini satabilecekleri yeni pazarlar aramaya
yoneltmistir. Bu durum, teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte diinya
pazarlarinin birbiriyle entegre olmasini saglamis, diinya adeta tek bir biiylik pazar

haline gelmistir.

Kiiresel pazarin genislemesi ve bu pazara katilan isletme sayisindaki artig, yogun
rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu rekabet ortaminda, firmalar rakiplerine karsi
iistiinliik saglamak amaciyla teknolojiyi is siire¢lerine entegre etmeye baslamislardir.
Uretim siireglerinde teknolojinin kullanimi, hem iiretim kapasitesini artirmis hem de
maliyetleri diislirmiistiir. Bunun sonucunda, isletmelerin kiiresel pazarda rekabet
edebilmek icin siirekli olarak yenilik yapmalar1 ve teknolojiye ayak uydurmalar

gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
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20. yilizyilin  ortalarina  gelindiginde, bilgisayar teknolojilerinin  hizla
gelismesiyle birlikte dijitallesme stireci baglamistir. Sayisal verilerin dijital ortamlara
aktarilmasi, bir¢ok alanda oldugu gibi ticarette de kokli degisikliklere yol agmuistir.
Elektroniklesme ve dijitallesme, ticaretin dijital ortamlara tasinmasini saglamis, bu da
dijital pazarlama kavraminin dogmasina neden olmustur (Akar ve Kayahan, 2007:42).
Dijital pazarlama, internetin ve dijital teknolojilerin sundugu imkanlar1 kullanarak,
isletmelerin tiiketicilere ulasma ve onlarla etkilesim kurma bi¢imlerinde devrim

yaratmigtir.

Bu gelismelerin Oncesinde ise, pazarlamanin farkli evrelerden gegtigi
goriilmektedir. Turgutun (2010) belirttigi iizere glinlimiizde modern pazarlama
anlayis1 olarak adlandirilan ve odak noktasi tiiketici ihtiyaglari olan ¢ift yonlii iletisim
siirecine gelene kadar, pazarlamada {iretim, iirlin ve satis odakli yaklasimlar
benimsenmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:8). Sanayi Devrimi'nin ardindan,
tiretim siireglerinde biiyiik ilerlemeler kaydedilmis ve bu donemde iiretim odakli bir
pazarlama yaklasimi hakim olmustur. Ozel'in (2012) yiiksek lisans tezinde deginildigi
gibi, 20. ylizyilin baglarinda hareketli tasiyict bant sisteminin icadi, fabrikalarda
tiretimin toplu olarak gergeklestirilmesine olanak saglamis ve liretim 6lgeginde 6nemli
artiglar yasanmustir. Uretimdeki bu artis, maliyetlerin diismesine de yol agmis ve bu

gelisme, modern pazarlama biliminin dogusuna zemin hazirlamigtir.

Uretim odakl1 pazarlama yaklasimu, isletmelerin biiyiik dlgekte iiretim yaparak
maliyet avantaji elde etmelerine dayanir. Ancak bu donemde, isletmelerin odak
noktas1 genellikle {retimin artirllmast ve maliyetlerin disiiriilmesi iizerine
yogunlagmus, tiiketici ihtiyaclart ve talepleri ikinci planda kalmigtir. Bu yaklagim, hizla
iiretim yapmayir miimkiin kilarken, kalite kontrol ve miisteri memnuniyeti gibi
unsurlar1 g6z ardi etmistir. Bu durum, zamanla iirlin kalitesinde diisiislere ve tiiketici

beklentilerinin kargilanamamasina yol agmistir (Aksoy, 2009:26).

20. yiizyilin baslarindan itibaren, liretim hizinin artmasiyla birlikte {irtin odakl
bir pazarlama anlayis1 yaygmlagsmistir. Bu yaklasim, Ozellikle arzin talebi
karsilayamadig1 donemlerde benimsenmis olup, isletmelerin odak noktasini kaliteli ve
uygun fiyath iirlinler tiretmek olarak belirlemistir. Tiiketiciler bu donemde, ihtiyag ve
isteklerinden ¢ok, mevcut iiriinleri satin almakla ilgilenmislerdir. Uriin odakl
pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin kaliteli ve yiiksek performansh {irlinlere yoneldigi

varsayimina dayanir. Ancak bu yaklasimda, tiiketicilerin gercek ihtiyac¢ ve talepleri
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gdz ard1 edilmistir. Uriinlerin kalitesi ve fiyat1 iizerinde durulmus, ancak tiiketici
memnuniyeti ve uzun vadeli misteri iligkileri gibi unsurlar geri planda kalmistir

(Yikselen, 2007:8).

Uriin odakli pazarlama anlayisi, zamanla yerini satis odakli bir yaklasima
birakmistir. Satis odakli yaklagim, isletmelerin {iriinlerini en iyi sekilde sunma ve
satiglarin1 artirma c¢abalarina odaklanmistir. Bu donemde, isletmeler {irettikleri
tirlinlerin yiiksek performansa sahip oldugunu ve bu iiriinlerin tiiketiciler tarafindan

tercih edilecegini varsaymislardir (Yiikselen, 2007:41).

Satis odakli yaklagimda, hedef tiiketici kitlesi dikkate alinmis olsa da, tiiketici
ihtiyaglarinin karsilanmasindan cok, triinlerin her kosulda satilmasi oncelik haline
gelmistir. Bu anlayis, biiylik 6lcekli isletmeler tarafindan benimsenmis olup, ihtiyaci
olmayan bir {iriinii bile tiiketiciye satabilmenin basarili bir satig elemaninin gostergesi
olarak kabul edilmesine yol agmistir. Ancak bu yaklasim, uzun vadede tiiketici
memnuniyetsizliklerine ve isletmenin itibar kaybina neden olabilecek zararlara yol

acmustir (Aksoy, 2009:27).

Televizyonun yayginlasmasi, pazarlama alaninda koklii degisikliklere yol agmis
ve reklamciligin 6nemini artirmistir. Televizyon, genis kitlelere ulagabilen bir iletisim
araci olarak, isletmelerin Uriinlerini ve markalarini tanitmak i¢in etkin bir platform
haline gelmistir. Bu siiregte, hedef pazar, tiiketici ihtiyaglari, biitiinlesik pazarlama ve
tiiketici tatmini gibi kavramlar 6n plana ¢ikmistir. Pazarlama stratejileri, markalasma
kavramini merkeze alarak, tiiketici tatminine odaklanmistir (Aksoy, 2009:27). Bu
donemde gelistirilen modern pazarlama yaklasimi, hedef tiiketici kitlesinin istek ve
ithtiyaclarmi dikkate alarak, iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma faktorlerini bir araya
getiren biitlinlesik bir pazarlama c¢abasina girigsmistir. Bu yaklasim, tiiketicilerin
memnuniyetini saglamak ve tiiketicilerle uzun vadeli, kalici iligkiler kurmak amaciyla

sadakat yaratmay1 hedeflemistir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006:15-21).

Modern pazarlama anlayisi, isletmelerin hedefleri dogrultusunda, tiiketicilerle
uzun vadeli iligkiler kurmay1 ve bu iliskileri ticarilestirmeyi amaglayan iligkisel
pazarlama kavraminin dogmasina neden olmustur (Yamamoto, 2003:73). Bu siireg,
pazarlama stratejilerinin gelismesi ve toplumsal pazarlama anlayisinin benimsenmesi

ile devam etmistir. Toplumsal pazarlama, isletmelerin sadece kar elde etmeyi degil,
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ayn1 zamanda toplumun genel ¢ikarlarini da gdzetmeyi hedefleyen bir yaklagim olarak

ortaya ¢ikmistir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:15-21).

Iletisim, modern pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline
gelmistir. Bu baglamda, miisteri iligkileri yonetimi (CRM), isletmelerin tiiketicilerle
giiclii ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmasina olanak tantyan bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmuistir.
CRM'in basarisi, biiyiik 6l¢iide miisteri tatminine dayanmaktadir. Miisteri tatmini,
isletmelerin miisterilerine sunduklari iiriin ve hizmetlerin beklentileri karsilamasi ve
hatta asmasi ile elde edilir (Kotler ve Armstrong, 2008:13). Iliskisel pazarlama
sayesinde, tiiketiciler iirlin veya hizmetle ilgili geri bildirimde bulunabilir ve bu geri
bildirimler dijital ve birebir iletisim yollari ile isletmelere iletilir. Bu anlayis, tiiketici

ihtiyaglarin1 6n planda tutarak miisteri memnuniyetini artirmayt hedefler (Yeshin,

1998:28).

Kurban’in (2002) yiiksek lisans tezinde belirtildigi gibi, pazarlama, "tiiketici
istek ve ihtiyaglarina yonelik olarak iiriin veya hizmetin belirlenmesi ve bu ihtiyaglara
uygun lirlinlerin tiikketiciye ulagsmasini saglayan tekniklerin, tiiketici tatmini lizerinden
kar elde etmek amaciyla kullanilmasi" olarak tanimlanmaktadir (Arpaci, Ayhan,
Tuncer, Une ve Boge, 1992:4). Bu tanim, pazarlamanin temel amacinin tiiketici

tatminini saglamak ve bu tatmin iizerinden kér elde etmek oldugunu vurgulamaktadir.

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama uygulamalar1 da doniisiim
gecirmistir. Internetin icadi ve yaygmlasmasi, pazarlama stratejilerinde koklii
degisikliklere yol agmis, iiretim odakli yaklasimlardan miisteri odakli yaklagimlara
gecisi hizlandirmistir. Internetin baslangicta basit bir tanitim araci olarak kullanilmast,
zamanla gelisen yazilim ve programlama dilleri sayesinde daha etkilesimli ve miisteri
odakli hale gelmistir. Bu siireg, pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesine,
potansiyel miisterilerden bilgi toplanmasina ve bu bilgilerin pazarlama stratejilerine
entegre edilmesine olanak tanimmistir (Aksoy, 2009:28). Sonu¢ olarak, modern
pazarlama anlayisi, teknolojinin sundugu imkanlarla birlikte evrilmis ve tiiketici

tatminini merkeze alan stratejilere yonelmistir.

2.2.2. Dijital Pazarlama Kanallar

Gilnlimiizde, tiiketicilerin dijital ortamlari, 6zellikle de interneti yogun bir
sekilde kullanmasi, isletmelerin hedef pazarlarina ulasmak i¢in dijital pazarlamay1

tercih etmelerini kaginilmaz hale getirmistir. Dijital pazarlamanin 6nemi, internet
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kullanicilarinin sayisindaki artigla birlikte giderek daha belirgin hale gelmistir. 2016
kiiresel internet trendleri raporuna gore, diinya genelinde yaklasik iic milyar insanin
internete bagli oldugu tahmin edilmektedir. Bu veri, dijital pazarlamanin isletmeler

acisindan ne denli kritik hale geldigini acik¢a ortaya koymaktadir.

Dijital pazarlama, pazarlamacilar ile misteriler arasinda koprii gorevi goriirken,
geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkli olarak dijital teknolojilerin yogun bir
sekilde kullanilmasini1 gerektirir. Bu teknolojiler, pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmanin yani sira, pazarlamacilara hedef kitleleriyle daha dogrudan ve
kisisellestirilmis bir sekilde iletisim kurma imkan1 tanir. Rhan ve Jones'a (2009) gore,
dijital pazarlama, teknoloji araciligiyla miisterilere ulagmay1 saglar; ancak, bu stirecte

teknoloji yalnizca bir arag olarak kullanilir, pazarlama faaliyetlerinin kendisi olarak

degil (Rhan ve Jones, 2009:12-13).

Miller’a gore dijital pazarlama, ¢evrim i¢i pazarlama, internet pazarlamasi veya
web pazarlamasi gibi terimlerle anilir. Bu terimler, pazarlamanin gergeklestirildigi
platformlara ve kullanilan stratejilere bagli olarak farklilik gosterebilir. Dijital
pazarlamanin basarisinin kilit noktasi, pazarlamacilarin hedef kitlelerine en uygun
dijital kanallar1 segip stratejilerini bu kanallara uyarlayabilmesinde yatar. Bu baglamda
dijital pazarlama, internet siteleri, arama motorlari, sosyal aglar, e-posta, viral
pazarlama, mobil platformlar, artirilmis gergeklik, oyunsallastirma ve televizyon gibi
cesitli dijital kanallar1 kapsar (Miller, 2012, Planning). Dijital pazarlama, yalnizca
internetle sinirlt kalmayip, dijital teknolojilerin kullanildig:r her tiirli pazarlama

faaliyetini icerir (Kaya, 2009:82).

Isletmeler, pazarlama planlarmi gelistirirken kullanacaklari dijital pazarlama
araclarini1 tamimlamali ve bu araglar etkin bir sekilde koordine etmelidirler (Fahad ve
Tran, 2019:9). Her dijital pazarlama araci, kendine 6zgii bilgi ve stratejilere ihtiyag
duyar. Bu araclarin dogru anlasilmasi, dijital pazarlamacilarin kitlelerine uygun
maliyetlerle ulasma sec¢eneklerini énemli dlglide artirir (géeulovs vd., 2017:11; Lal,
2018:4). Ornegin, akill telefonlarin internet erisimi i¢in yaygin olarak kullanilmast,
pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulasma bi¢imlerinde biiyiik rol oynamistir (Lal,
2018:4). Bu baglamda, dijital pazarlamacilar maliyetlerini en verimli sekilde
kullanmak ve hedef kitlelerine en etkili bicimde ulagmak i¢in stratejiler

gelistirmektedir (Lal, 2018:4).
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Kotler ve Armstrong (2018), dijital pazarlama araglar1 ve platformlarinin,
bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler ve internete hazir televizyonlar gibi dijital
cihazlar araciligiyla her yerde ve her zaman dogrudan tiiketicilere baglanmak igin
kullanildigin1 belirtmistir. Bu araglar arasinda web siteleri, ¢evrim i¢i videolar, e-
postalar, bloglar, sosyal medya, mobil reklamlar ve uygulamalar yer almaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2018:515).

Dijital pazarlama, 6zellikle son yillarda artan internet erisimi ve mobil cihaz
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte, isletmelerin pazarlama biit¢elerinde 6nemli bir
yer tutmaya baslamistir. Ornegin, eMarketer tarafindan yapilan arastirmalara gore,
Amerika Birlesik Devletleri'nde ¢evrim i¢i reklamcilik igin 2002 yilinda yaklasik alti
milyar dolar harcanmistir. Bu rakam, yalnizca ii¢ yil icinde iki katindan daha fazla
artarak 2005 yilinda on iki buguk milyar dolara ulagmistir (Rhan ve Jones, 2009:13).
Bu dramatik artis, isletmelerin dijital kanallara olan ilgisinin ve bu kanallarin

pazarlama stratejileri icindeki dneminin hizla arttigini géstermektedir.

Dijital pazarlama kanallarinin bu kadar popiiler olmasinin baslica nedenlerinden
biri, geleneksel medya kanallartyla kiyaslandiginda dijital kanallarin daha uygun
maliyetli, esnek ve ol¢iilebilir olmasidir. Geleneksel medya kanallar1 iizerinden reklam
yapmak ve hedef tiiketici kitlesine ulagsmak genellikle olduk¢a maliyetli ve riskli bir
stirectir. Bu nedenle, isletmeler dijital pazarlama kanallarina yonelmektedirler. Dijital
kanallar, reklamlarin hedef kitleye daha dogru bir sekilde ulasmasini saglar ve anlik

olarak geri bildirim alabilme imkan1 sunar (Oncii, 2002:13-14).

Djjital pazarlama, yalnizca reklamlar1 hedef kitleye ulastirmakla kalmaz; aym
zamanda, tiiketici davraniglart ve tercihleri hakkinda veri toplama ve bu verileri
pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in kullanma imkén1 da sunar. Dijital miisteri
verilerinin yonetimi ve e-CRM (elektronik miisteri iligkileri yonetimi) sistemlerinin
kullanimi, isletmelerin miisterileriyle daha kisisellestirilmis ve uzun vadeli iliskiler
kurmalarimi saglar. Bu sistemler, miisterilerin ihtiyaclarim1 ve isteklerini daha iyi
anlayarak, pazarlama stratejilerinin daha etkili hale getirilmesine katkida bulunur

(Akar ve Kayahan, 2007, :42-43).

Lieb, Owyang, Groopman ve Silva (2012), kiiltiirel ve teknolojik degisimlerle
birlikte pazarlamada kullanilan medya tiirlerinin tanimlanmasi ve standartlagtirilmasi

gerektigini belirtmigtir. Dijital kanallar i¢in gecerli olan bu medya tiirleri, iic ana
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kategoriye ayrilir: Ucretli Medya, Sahip Olunan Medya ve Kazanilmis Medya. Ucretli
medya, tiklama basina 6deme (TBO) arama reklamlari, baslik reklamlar1 ve sponsorlu
baglantilar gibi reklam bigimlerini igerir. Sahip olunan medya ise, bir markanin kendi
kontroliinde olan igerik varliklarini kapsar; bunlar markanin web siteleri, mikro siteler,
markal1 bloglar, videolar ve sosyal medya hesaplarini igerir. Kazanilmis medya ise,
kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan igerikleri ifade eder; bu igerikler
genellikle sosyal medya platformlarinda organik trafik olusturarak yayilir (Lieb vd.,
2012:5).

Bu medya tiirlerinin birlesimi, dijital pazarlamada onemli bir strateji olarak
kabul edilir. Ucretli, sahip olunan ve kazanilmis medya (POEM) modeli, sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi ve diger dijital
pazarlama uygulamalarinda genis dl¢iide kullanilmaktadir (Membrillo, 2013:2). Bu
model, markalarin igeriklerini tanitmada, tiiketici etkilesimini artirmada ve organik

trafigi yonlendirmede énemli bir rol oynar.

Dijital pazarlamanin bir diger 6nemli avantaji, stratejilerin kolayca dl¢iilebilir ve
optimize edilebilir olmasidir. Dijital kanallar, pazarlamacilara kampanyalarin
performansini anlik olarak izleme ve gerekli durumlarda hizlica degisiklikler yapma
imkan tanir. Bu esneklik, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini artirirken,
biitcenin daha verimli kullanilmasin1 saglar. Dijital kanallarin bu 06zellikleri,
isletmelerin pazarlama cabalarini daha iyi yonlendirmelerine ve yatirimlarmin geri

dontisiinii (ROI) maksimize etmelerine yardimci olur.

Djjital pazarlama kanallari, cesitli platformlar ve teknolojiler kullanarak
tiiketicilere ulasmay1 miimkiin kilar. Internet siteleri, arama motorlari, sosyal aglar, e-
posta, viral pazarlama, mobil platformlar, artirtlmis gerceklik, oyunsallastirma ve
televizyon gibi kanallar, dijital pazarlamanin farkli yonlerini temsil eder. Her bir dijital
kanalin kendine 06zgii ozellikleri ve avantajlart vardir, bu da isletmelerin hedef
kitlelerine en uygun kanallar1 segmelerini gerektirir. Dijital pazarlama stratejileri,
isletmelerin hedef kitlelerinin demografik 06zelliklerine, ilgi alanlarma ve
davraniglarina gore sekillendirilebilir. Bu da pazarlama c¢abalarinin daha etkili ve

hedefe yonelik olmasini saglar.

Sonug olarak, dijital pazarlama kanallari, isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmak

i¢in kullandiklar1 en giiglii araglardan biridir. Internetin ve dijital teknolojilerin
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sundugu imkanlar, pazarlama diinyasinda devrim yaratmis ve isletmelerin
miisterileriyle etkilesim kurma bicimlerini kokten degistirmistir. Internet siteleri,
arama motorlari, sosyal aglar, e-posta, viral pazarlama, mobil platformlar, artirilmis
gerceklik, oyunsallagtirma ve televizyon gibi dijital pazarlama kanallari, geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla daha uygun maliyetli, esnek ve Olciilebilir olup,
isletmelere rekabet avantaj1 saglar. Bu nedenle, dijital pazarlama kanallarinin etkin bir
sekilde kullanilmasi, modern pazarlama stratejilerinin basarist i¢in kritik Oneme

sahiptir.

2.2.2.1. E-Posta

E-posta, dijital pazarlamanin en eski ve en etkili araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Internetin yaygimlasmasiyla birlikte, e-posta pazarlamasi, markalarin
dogrudan tiiketiciye ulagsma konusunda en gii¢lii yontemlerden biri haline gelmistir. E-
posta pazarlamasi, dijital pazarlama stratejileri iginde yer alan, diigiik maliyetli, yliksek
hedeflemeli ve tamamen Olgtilebilir bir iletisim kanal1 olarak 6ne ¢ikar (Kirgova ve

Oztiirk, 2000).

E-posta pazarlamasi, hedef kitleye dogrudan ulasmanin yam sira, pazarlama
mesajlarinin kisisellestirilmesine olanak tanir. Markalar, e-posta listeleri araciligiyla
tiiketicilerin ilgi alanlarini, davraniglarin1 ve demografik 6zelliklerini analiz ederek, bu
verilere dayali olarak 6zel kampanyalar ve promosyonlar olusturabilir. Bu tiir
ozellestirilmis mesajlar, tiiketici ile marka arasinda daha gii¢lii bir bag kurulmasina

yardime1 olur ve miisteri sadakatini artirir (Bozkurt, 2005).

E-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlama aktiviteleri ve birebir pazarlama
iletisimlerini birbirine baglayan onemli bir aragtir. Bu baglamda, markalar e-posta
gruplar1 olusturarak hedef tiiketici kitlesini belirleyebilir ve bu kitleye yonelik
ozellestirilmis mesajlar génderebilir. Ornegin, bir tiiketicinin ilgi alanlar1 ve énceki
aligveris davraniglarina dayanarak, ona 6zel iirtin 6nerileri ve indirimler sunulabilir.
Bu kisisellestirilmis yaklasim, hem zaman hem de para kaybin1 6nleyerek, markalarin

daha etkili bir pazarlama stratejisi yiiriitmesini saglar (Stokes, 2013).

E-posta pazarlamasi, sadece bireysel teklifler veya lirlin tanitimlariyla sinirh
kalmaz; aym1 zamanda haftalik veya aylik e-biiltenler, tiiketicilere yo6nelik
bilgilendirici igerikler ve kampanya duyurular1 da bu kanal iizerinden iletilebilir. Bu

tir icerikler, tiiketicilerin markayla siirekli etkilesimde kalmasini saglar ve onlarin
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marka sadakati gelistirmesine katkida bulunur. Ayrica, tiiketicilerden gelen geri
bildirimlerin e-posta yoluyla hizli bir sekilde degerlendirilmesi, miisteri

memnuniyetini artirir ve miisteri hizmetleri siireglerini iyilestirir (Altindal, 2013).

E-posta pazarlamasi, dijital pazarlama stratejileri i¢inde en yiiksek yatirim
getirisine (ROI) sahip araglardan biri olarak kabul edilir. Bu, biiylik dl¢iide diisiik
maliyetli olmasindan ve yiiksek 6l¢iilebilirlige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Markalar, e-posta kampanyalarmin performansini anlik olarak izleyebilir, a¢ilma
oranlari, tiklama oranlar1 ve doniisiim oranlar1 gibi metriklerle kampanyalarinin
basarisin1 degerlendirebilir. Bu veriler, gelecekteki kampanyalarin optimize
edilmesine yardimc1 olur ve pazarlama stratejilerinin siirekli iyilestirilmesine olanak

tanir (Stokes, 2013).

E-posta pazarlamasi, ayrica markalarin hedef kitleyle daha kisisel bir iletisim
kurmasin1 saglar. E-postalar, tiiketicilere dogrudan ulagtirildigi ig¢in, marka
mesajlarinin diger dijital pazarlama kanallarina kiyasla daha yiiksek bir etkilesim
oranina sahip olma egilimindedir. Bu durum, markalarin tiiketicilerle birebir
etkilesimde bulunmasini ve onlarin ihtiyaclarina hizli bir sekilde cevap vermesini
miimkiin kilar. E-posta pazarlamasi, ayn1 zamanda marka bilinirligini artirma, miisteri

sadakatini giiclendirme ve yeni miisteri kazanimi i¢in etkili bir arag olarak kullanilir.

Her ne kadar e-posta pazarlamasi birgok avantaj sunsa da bazi zorluklar ve
riskler de barindirmaktadir. Ozellikle, istenmeyen e-posta (spam) olarak algilanma
riski, e-posta pazarlamasinin etkinligini olumsuz yonde etkileyebilir. Tiiketicilerin
spam olarak nitelendirdigi e-postalar, markalarin itibarin1 zedeleyebilir ve miisteri
memnuniyetsizligine yol agabilir. Bu nedenle, e-posta kampanyalarinin dikkatlice
planlanmasi ve tiiketicilerin gergekten ilgilendigi igeriklerin génderilmesi biiyiik onem

tasir (Altindal, 2013).

E-posta pazarlamasinda basar1 elde etmek i¢in, dogru hedef kitleye ulasmak,
igeriklerin kisisellestirilmesi, zamanlama ve gonderim siklig1 gibi faktorlerin dikkate
alinmas1 gerekir. Ayrica, e-posta listelerinin siirekli olarak gilincellenmesi ve
temizlenmesi, kampanyalarin etkinligini artirmak i¢in kritik 6neme sahiptir. Tiim bu
unsurlarin bir arada diisiiniilmesi, markalarin e-posta pazarlamasinda daha basarili

sonuclar elde etmesine yardimci olur.
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E-posta pazarlamasi, dijital pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir bileseni
olarak, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim kurmasina olanak tanir.
Diisilk maliyetli, kisisellestirilebilir ve yiiksek Olgiilebilirligi sayesinde, e-posta
pazarlamasi, miisteri iliskilerini gli¢lendirme ve marka sadakatini artirma konusunda
onemli bir rol oynar. Ancak, bu kanalin etkin bir sekilde kullanilmasi ve istenmeyen
e-posta algisinin onlenmesi i¢in dikkatli bir stratejik planlama gereklidir. E-posta
pazarlamasi, dogru uygulandiginda, markalarin dijital pazarlama hedeflerine

ulagmasinda kritik bir basar1 faktorii olabilir.

2.2.2.2. internet Siteleri (Website)

Son on yil i¢ginde, dijital diinyada meydana gelen hizli ve ¢arpici degisimler,
ozellikle sosyal aglarin yiikselisiyle birlikte, insanlar arasindaki iletisimi kokli bir
sekilde doniistiirmiistiir. Bu dontisiim, global ¢apta milyonlarca insanin hizli ve etkin
bir iletisim agina sahip olmasini saglamis, sosyal aglarin bu yiikselisi web sitelerinin
gelisimini de biiyiik dlglide etkileyerek dijital pazarlamanin temel unsurlarindan biri
haline gelmesine katkida bulunmustur. Pazarlamacilar, bu carpict potansiyeli fark
ederek, yeni nesil bir pazarlama ortami yaratmiglardir. Gegmiste geleneksel
yontemlerle tiiketicilere ulagsmaya calisan pazarlamacilar, giiniimiizde dijital kanallar
aracilifiyla cok daha genig bir kitleye, listelik daha diisiik maliyetlerle erigebilme
avantajini elde etmislerdir. Bu degisim, dijital pazarlamanin giderek artan bir 6neme
sahip olmasina neden olmus ve pazarlamacilarin ilgisini neredeyse konvansiyonel

pazarlama yontemlerinden daha fazla ¢cekmistir.

Internet siteleri, dijital pazarlamanin merkezinde yer almakta ve kullanicilar
arasinda etkili bir iletisim araci olarak hizmet vermektedir. Insanlar, internet
tizerindeki cesitli web siteleri araciligiyla kolayca iletisim kurabilmekte ve bilgi
aligverisinde bulunabilmektedir. Ornegin, diinya genelinde milyarlarca kullaniciya
sahip olan Facebook, bu iletisim aginin en gii¢lii 6rneklerinden biridir. Facebook’un
dijital reklam gelirleri, bu platformun pazarlama acisindan ne denli 6nemli oldugunu
kanitlamaktadir. Arastirma sirketi eMarketer’in sonuglarina gore, Facebook’un 2014
yilinda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki dijital reklam gelirleri %5,29 iken, bu oran
2015 yilinda %8,03’e yiikselmistir. Facebook un temel gelir kaynaginin reklamlara
dayandig1 goz 6niine alindiginda, bu platformun kiiresel pazarda ne kadar etkili oldugu

daha net anlasilabilir.
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Web siteleri, dijital pazarlamanin en giiglii araglarindan biri olarak, markalar i¢in
biiyiik bir avantaj sunar. Internet, geleneksel iletisim kanallarina kiyasla ¢ok daha
diisiik maliyetlerle genis bir kitleye ulasma imkani tanir. Bu nedenle, web siteleri,
markalarin hedef Kkitlelerine iiriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri, satislarini
artirabilecekleri ve miisterileriyle siirekli iletisim halinde kalabilecekleri bir platform
sunar. Ozellikle, markaya ait bir web sitesi kurmak, dijital pazarlama stratejilerinin ilk
adimlarindan biri olarak kabul edilir. Rakip markalar arasinda 6ne ¢ikmak isteyen
isletmeler i¢in, kaliteli ve ilgi ¢ekici bir web sitesi tasarlamak, hedef tiiketici kitlesi
tizerinde giiven duygusu olusturmak agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu giiven
duygusu, tiriinlerin kaliteli olarak algilanmasina ve miisteri sadakatinin artmasina yol

agar.

Kullanic1 dostu bir web sitesi, ziyaretgilerin sitede daha uzun siire vakit
gecirmesini saglayarak, satis olasiligini artirir. Web siteleri, miisterilerle dogrudan
etkilesim kurmay1 kolaylastirir; bu da miisteri memnuniyetini artiran ve destek
maliyetlerini disiiren bir unsurdur. Miisteri destek hizmetleri, sik¢a sorulan sorular
gibi ozellikler, miisterilerin {iriin veya hizmetlerle ilgili sorularna hizli bir sekilde
cevap bulmalarina olanak tanir ve bu da miisteri deneyimini iyilestirir. Ayrica, web
sitelerinde sunulan indirimler ve uygun fiyatl {irinler, tiiketicilerin markaya olan

ilgisini artirarak satislar1 olumlu yonde etkiler.

Web siteleri, sadece satislart artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda markanin tanitimi
ve halkla iliskiler ¢calismalar1 agisindan da biiyiik bir deger tasir. Giincel tutulan bir
web sitesi, hedef kitleyi yeni iirlinler ve hizmetler hakkinda bilgilendirir, boylece
tiiketicilerin ilgisini siirekli olarak canli tutar. Bu da markanin fiziksel magazalarindaki
satiglar1 artirmaya yardimci olabilir. Ayrica, web sitelerinin sagladig: geri bildirim
olanaklari, markalarin miisteri taleplerine ve beklentilerine daha hizli cevap
vermelerini saglar. Bu geri bildirimlerin dikkate alinmasi, markanmn {riin ve

hizmetlerini stirekli olarak 1yilestirmesine olanak tanir ve miisteri sadakatini artirir.

Son yillarda mobil cihazlarin internet erisiminde ana platform haline gelmesi,
web sitesi tasarimi ve islevselliginde Onemli degisikliklere yol agmistir. Artik
responsive (duyarl) tasarim, kullanici deneyimini optimize etmek ve mobil
kullanicilar1 memnun etmek i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Sayfa yilikleme
hizinin SEO performans: tlizerindeki etkisi de géz Oniine alindiginda, sitelerin hiz

optimizasyonu kritik hale gelmistir. Google’in “Core Web Vitals” metrikleri, bir web
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sitesinin performansini 6lgmede ve siralamada giderek daha Onemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, kisisellestirilmis kullanic1 deneyimleri sunmak, web sitelerinin
basarisinda belirleyici faktorlerden biri haline gelmistir. Yapay zeka ve makine
O0grenimi teknolojileri, kullanicilarin davraniglarina ve tercihlerine gore igerik ve
Oneriler sunarak, kullanicilart siteye daha fazla baglamay1 ve doniisiim oranlarini

artirmay1 hedeflemektedir.

Veri gizliligi ve glivenligi de kullanicilarin web sitelerine olan giivenini artirmak
i¢in lizerinde durulmasi gereken énemli bir konu haline gelmistir. GDPR (Genel Veri
Koruma Yonetmeligi) ve benzeri diizenlemelerin getirdigi zorunluluklar, web
sitelerinin kullanici verilerini toplama ve isleme bigimlerini yeniden sekillendirmistir.
Bu nedenle, kullanic1 gizliligine saygi duyan ve giivenli bir deneyim sunan web

siteleri, uzun vadede rekabet avantaji saglayacaktir.

Sonu¢ olarak, web siteleri, dijital pazarlama stratejilerinin en kritik
unsurlarindan biri olarak, markalarin hedef kitlelerine ulagsmalarini, onlarla etkilesim
kurmalarin1 ve satislarini artirmalarini saglayan giiglii bir aractir. Dogru bir sekilde
tasarlanmis ve yonetilen web siteleri, bir markanin basarisinda énemli bir rol oynar ve
dijital pazarlamanin vazgecilmez bir bileseni olarak kabul edilir. Ancak, giincel
trendlere uyum saglamak ve bu alandaki yenilikleri benimsemek, bu basarmnin

stirdiiriilebilirligini garanti altina alacaktir.

2.2.2.3. Arama Motorlar

1990'larin baglarindan itibaren internet, ¢evrim i¢i aligveristen bankaciliga,
habercilikten sosyal aglara kadar genis bir yelpazede hizla biiyiiyen bir platform haline
gelmistir. Bu hizli biiylime, insanlarin bilgiye ulagsma ve bilgiyi kullanma bigimlerini
kokli bir sekilde degistirmistir. Gilinlimiizde, bilgiye erisim araci olarak arama
motorlart giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir ve bu durum, dijital pazarlama

stratejilerinde de kritik bir rol oynamaktadir.

McKinsey tarafindan hazirlanan bir arastirma raporu, internet {izerinde
gerceklesen aramalarin  global ekonomideki etkisini net bir sekilde ortaya
koymaktadir. internet kullanicilari, bilgi arayisinda olduklarinda vakitlerinin biiyiik bir
boliimiinli arama motorlar1 iizerinde gegirirler. 2009 yilina ait bir endiistri raporuna

gore, internet aramalar tarafindan olusturulan global toplam deger 780 milyar dolar
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gibi ¢arpici bir rakama ulagsmistir. Bu veriler, arama motorlarinin modern ekonomideki

Oonemini vurgulamaktadir.

Arama motorlari, internet lizerinde bilgiye ulasmanin temel kanali olarak kabul
edilir ve bilginin yayiliminda kritik bir rol oynarlar. Ozellikle Google gibi arama
motorlari, en sik ziyaret edilen web siteleri arasinda yer aldigindan, g¢evrim igi
reklamcilik ve hedefe yonelik pazarlama i¢in son derece cazip kaynaklar haline
gelmistir. Arama motorlari, reklamlarin dogru kitlelere ulasmasini saglamak ve

markalarin bilinirligini artirmak i¢in etkili bir platform sunar.

Internet caginin ilk dénemlerinde birgok rakip arama motoru bulunmaktaydi.
Ancak Google’in 1998 yilinda piyasaya girisi, arama motoru pazarini koklii bir sekilde
degistirmistir. Google, Yahoo! gibi diger arama motorlarini ileri arama teknolojisi ve
kullanict dostu arayiizii sayesinde geride birakarak kisa siirede en baskin oyuncu
olmay1 basarmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde pazar lideri olduktan sonra
Google, uluslararasi arenada da hizla biiyiimiis ve diinya genelinde en ¢ok kullanilan
arama motorlarindan biri haline gelmistir. Glinlimiizde Google, aylik 100 milyarin

lizerinde arama islemi gergeklestirerek kiiresel pazarda liderligini slirdiirmektedir.

Arastirmalar, arama motorlarinin ilk sayfasinda yer almanin, bir iirliniin ya da
markanin bilinirligini artirmada televizyonda yapilan reklamlardan bile ii¢ kat daha
etkili oldugunu gostermektedir (Oncii, 2002:13-14). Bu nedenle, bir markaya ait web
sitesinin Google, Yahoo, Yandex, gibi ¢esitli arama motorlarinin sundugu hizmetlere

kaydedilmesi, markanin tanitimi ve bilinirligi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.

Google, sundugu c¢esitli araclar ve hizmetlerle de markalara degerli stratejik
bilgiler saglar. Ornegin, Google Analytics, Google Business, Google Ads (Adwords)
ve Google Web Master Tool gibi uygulamalar sayesinde, bir web sitesine en fazla
hangi iirlinler i¢in talep oldugu, ziyaretcilerin en ¢ok hangi saatlerde siteye giris
yaptig1, sitede ortalama ne kadar siire kaldiklari, hangi tlkelerden giris yapildigi,
ziyaretcilerin yas aralig1 ve cinsiyeti gibi birgok stratejik bilgiye erismek miimkiindjir.
Ayrica, ziyaretcilerin hangi kelimeleri aratarak siteyi ve iiriinlerini bulduklar1 da bu
araclar sayesinde 6grenilebilir. Bu bilgiler 15181nda, web sitesinin igeriklerini optimize
etmek, Uiriin aciklamalarini giincellemek ve kullanict deneyimini iyilestirmek miimkiin
olur. Bu tiir stratejik diizenlemeler, sanal pazarlama ortaminin etkinligini artirmada ve

hedef kitleye daha iyi hizmet sunmada 6nemli bir rol oynar.
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2024 yil itibariyla, arama motorlarinin evrimi hizla devam etmektedir. Yapay
zeka destekli arama motorlar1 ve algoritmalarinin yiikselisi, dijital pazarlama
stratejilerinde 6nemli degisikliklere yol agmaktadir. Gartner'in tahminlerine gore,
markalarin organik site trafigi 2028 yilina kadar %50 oraninda azalabilir. Bu nedenle,
arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejilerinin bu yeni teknolojilere uyum
saglamasi kritik 6nem tagimaktadir. Markalar, video, gorsel ve sesli igeriklere daha
fazla odaklanarak bu yeni arama algoritmalarindan en iyi sekilde yararlanmalari
gerekmektedir. Ayrica, yapay zeka destekli sohbet robotlar1 ve kisisellestirilmis
kullanic1 deneyimleri de SEO stratejilerinde daha fazla 6énem kazanmaktadir. 2024
yilinda pazarlamacilarin biiyiik bir kismi, SEO yatirimlarini artirmay1 veya mevcut
seviyede tutmay1 planlamakta, chatbot teknolojilerine daha fazla yatirim yapmay1

hedeflemektedir.

Giincel gelismelerin 15181nda, arama motorlar1 yalnizca bilgiye erisim degil, ayn1
zamanda kullanicilarla etkilesimde bulunma agisindan da kritik bir ara¢ haline
gelmistir. Bu durum, arama motorlarinin dijital pazarlamadaki roliinii daha da
pekistirmekte ve markalarin rekabet avantajini siirdiirmelerini saglamak i¢in arama
motoru optimizasyonu stratejilerini siirekli giincellemeleri gerektigini ortaya

koymaktadir.

Sonug¢ olarak, arama motorlari, dijital pazarlamanin temel taslarindan biri
olmaya devam etmektedir. Markalar, bu platformlardaki varliklarini optimize etmeli
ve yapay zeka gibi yeni teknolojileri stratejilerine entegre etmelidir. Bu yenilikler,
markalarin rekabet avantajini artirma ve dijital pazarda etkili olma potansiyelini

giiclendirecektir.

2.2.2.4. Sosyal Aglar

Sosyal aglar ve sosyal medyanin pazarlama araci olarak etkin bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in, bu kavramlarin derinlemesine anlasilmasi gerekmektedir. Sosyal
medya, Web 2.0 kavrami {izerine insa edilmistir. Web 2.0, kullanicilarin igerik
tiretiminde aktif rol oynadigi, paylasimer ve siirekli degisen bir platformu ifade eder
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu teknoloji, kullanicilarin yalnizca bilgi tiiketicisi degil,
ayn1 zamanda bilgi {ireticisi olmasina olanak tanir ve bu da kullanicilarin igerik

olusturma ve paylagma kapasitelerini artirarak, bu tiir platformlarin degerini 6nemli

84



Ol¢iide artirir (Campbell, Pitt, Parent ve Berthon, 2011). Web 2.0, bilgi ediniminden

interaktiflige, karsilikli isbirligine dogru bir evrim gostermistir.

Kaplan ve Haenlein’e gore, sosyal medya, “Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temellerine dayanan ve kullanicilar tarafindan olusturulmus igerigin yaratilmasina ve
paylasilmasina olanak saglayan internet bazli bir grup uygulama” olarak tanimlanir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya, kullanicilarin kisisel bilgi i¢eren profiller
olusturmasina, bu profillere arkadaslarinin ve tanidiklarinin erigsim saglamasina olanak
tanir. Boylece sosyal medya, tiiketicilerin bilgi topladig1 ve satin alma kararlarini

etkiledigi bir ortam haline gelir.

Sosyal aglar, bireylerin ¢evrim i¢i ortamda birbirleriyle baglant1 kurabildigi,
etkilesime gecebildigi ve icerik paylasabildigi dijital platformlar olarak tanimlanir.
Sosyal medya ise, sosyal aglarin altyapisi iizerine insa edilen, kullanicilarin igerik
tiretimi, paylasimi ve tiiketimi konusunda aktif rol oynadig1 dijital araclar biitiintidiir.
Bu mecralar, bireylerin sosyal baglarin1 giiclendirmelerine, bilgi aligverisinde
bulunmalarina ve ¢evrim i¢i topluluklar olusturmalarina olanak tanir. Sosyal medya,
bu nedenle yalnizca bireyler arasinda degil, ayn1 zamanda markalar ve tiiketiciler

arasinda da gii¢lii bir etkilesim platformu sunar (Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi, pazarlama stratejilerini radikal bir
sekilde doniistlirdii. Facebook, X (eski adiyla Twitter), Instagram ve LinkedIn gibi
platformlar, markalarin dogrudan tiiketicilerle etkilesime gegmesine olanak tanidi. Bu
platformlar, markalar ve tiiketiciler arasinda ¢ift yonlii bir iletisim sagladi, boylece
kullanicilar markalar hakkinda konusabilir, geri bildirimde bulunabilir ve igerik
paylasabilir hale geldi. Sosyal medya, bireylerin aile ve arkadaslariyla iletisim
kurdugu basit bir platform olmaktan ¢ikarak, glinlimiizde tiiketicilerin favori markalar

ve onlarin iirlinleri hakkinda daha fazla bilgi edinebilecegi bir ortama doniligmiistiir.

Pazarlamacilar, bu platformlar1 tiiketicilere ulagsmak ve onlarin aligveris
aligkanliklarini yonlendirmek i¢in kullanmaktadir. Giiglii arama motorlarinin, gelismis
mobil cihazlarin ve kullanici dostu arayiizlerin ortaya ¢ikisi, pazarlamacilarin
tiiketicilere yeni ve etkili yollarla ulagsmasini miimkiin kilmistir (Shankar vd., 2011).
Ozellikle influencer pazarlama, sosyal medyanin bu etkili kullanimina énemli bir
ornek teskil etmektedir. Influencer’lar, genis takipci kitlesine sahip olup, markalar i¢in

etkili bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu kisiler, takipgileriyle giiven iligkisi
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kurarak, markalarin iiriinlerini ve hizmetlerini dogal bir sekilde tanitarak, satin alma

kararlarin1 olumlu yonde etkileyebilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin pazarlama stratejilerindeki etkisini anlamak i¢in, "Tiiketicinin
Pazarlamaya Kars1 Hassasiyeti" (TPH) gibi kavramlar kullanilmaktadir. TPH,
tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine ve piyasa dinamiklerine kars1 genel tutumlarini
ve algilarmi Slgen bir konsepttir (Mady, 2011). Tiiketicilerin teknolojiye agikligi,
sosyal medya kampanyalaria nasil tepki verdigini belirleyen 6nemli bir faktordiir.
Ayni sekilde, "Inovasyon Benimseme Siireci" (IBS), tiiketicilerin yeni teknolojileri
nasil kabul ettigini ve bu teknolojilerin sosyal medya pazarlamasinda nasil etkili
olabilecegini anlamak i¢in kullanilan bir aragtir. Bu siire¢, bes asamadan olusur: bilgi
edinme, tavir gelistirme, kabul veya reddetme karari, uygulama ve dogrulama (Mady,
2011). IBS, pazarlamacilara etkili sosyal medya kampanyalari olusturma konusunda

yol gosterir.

Aligverisgiye yonelik pazarlama, son donemde ortaya ¢ikan bir kavram olup,
tilkketici ile sirketler arasinda yeni temas noktalar1 yaratmaktadir. Bu pazarlama tiirii,
tilkketicilerin aligveris siirecinin her asamasinda — ilk motivasyon anindan satin alma,
tilkketim, tekrar satin alma ve tavsiye siireglerine kadar — etkilesimde bulunmalarini
saglar. Algilanan uyum, saticilarin alisveris¢iye yonelik pazarlama stratejilerinde
dikkate almalar1 gereken Onemli bir faktordiir; bu faktor, iirlin kategorisindeki
eklemelerle markanin var olan tiriinleri arasindaki benzerlik miktarini ifade eder (Cha,
2009). Algilanan fayda, kullanim kolayligi, eglence, giivenlik gibi unsurlar da sosyal
aglar lizerinden gergeklestirilen pazarlama kampanyalarinin basarisinda kritik rol

oynamaktadir.

Sosyal aglar, genis kullanic1 tabani sayesinde, ¢ogu hedef pazarin kolayca
erisebilecegi bir platform sunar. Bu durum, saticilar i¢cin markalarini ve iirlinlerini
tanitmak adma etkili bir zemin olusturur. Sosyal medya, markalarin tiiketici
davraniglarin1 anlamasina, yeni pazarlama stratejileri gelistirmesine, web sitelerine
trafik yonlendirmesine ve marka farkindaligini artirmasina olanak tanir (Tuten, 2008;
Weinberg, 2009). Ayrica, sosyal medya, markalarin rakiplerini izleme ve pazardaki

degisimlere hizli bir sekilde adapte olma imkén1 da saglar.

Sosyal medya, markalarin miisteri sadakati olusturmasinda ve kalic1 bir etki

yaratmasinda biiyiik rol oynar. Bu platformlar, markalarin iceriklerini dogrudan
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takipgileriyle paylasmalarina, genis kitlelere ulagsmalarina ve geri bildirim alarak iirlin
ve hizmetlerini gelistirmelerine olanak tanir. Bu, markalarin internet iizerindeki
gorliniirliigiinii artirarak uzun vadeli misteri iliskileri kurmalarin1 saglar. Sosyal
medya, markalarin tiiketici davraniglarini ve miisteri gruplarimi inceleme, yeni
pazarlama stratejileri gelistirme, web sitesine trafik yonlendirme, spesifik mesajlar
yayma, marka farkindaligin1 artirma, itibar ve imaj1 giiclendirme gibi bir¢ok avantaja

sahiptir (Tuten, 2008; Weinberg, 2009).

Dijital iletisim ve is birligini destekleyen sosyal aglar, genis bir kullanici
kitlesine sahip olmalar1 ve gergek zamanl tartismalara olanak tanimalar1 nedeniyle
dijital pazarlamada oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Geleneksel medya monologdan
ibaretken, sosyal aglar diyaloga olanak taniyan yapilari ile tiiketicilerin katilimini ve
geri bildirimlerini tesvik eder. Bu da markalarin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim
kurmasini ve daha kisisel bir miisteri deneyimi sunmasini saglar. Ayni1 zamanda, sanal
marka topluluklari, tiiketiciler ve saticilarin birbirleriyle etkilesime gectigi, bilgi

paylastig1 ve marka sadakatinin insa edildigi 6nemli bir alan yaratir.

Ozellikle son yillarda, sosyal medya platformlarinin algoritmalari, markalarin
igeriklerini hedef kitlelerine daha verimli bir sekilde ulagtirmasini saglayacak sekilde
gelismistir. Bu algoritmalar, kullanicilarin ilgi alanlarmma ve davraniglarina gore
kisisellestirilmis igerik sunarak, markalarin daha hedefli ve etkili pazarlama
yapmasina imkéan tanir. Ayn1 zamanda, sosyal medya analitik araglari, markalarin
kampanyalarinin performansini 6lgmesine, hedef kitlesinin davraniglarini analiz

etmesine ve gelecekteki stratejilerini bu verilere gore sekillendirmesine olanak tanir.

Sonug olarak, sosyal aglar, dijital pazarlamanin vazgegilmez bir bileseni haline
gelmistir. Sosyal medya stratejilerini etkili bir sekilde kullanmak, markalarin hedef
kitlelerine ulagmalarini, onlarla etkilesim kurmalarim1 ve marka bilinirligini
artirmalarim1 saglar. Dijital diinyada rekabetin arttigi bu dénemde, sosyal medya
pazarlamasimin etkin bir sekilde uygulanmasi, markalarin basarisinda belirleyici
olacaktir. Bu gelismeler, sosyal aglarin gelecekte de dijital pazarlamanin en kritik

unsurlarindan biri olacagini gostermektedir.

2.2.2.5. Sosyal Medya Mecralari

Sosyal medya, giinlimiiziin en gii¢lii dijital iletisim araglarindan biri olarak,

bireyler ve markalar arasindaki etkilesimi sekillendiren 6nemli bir platformdur.
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Milyarlarca kullanictya hizmet veren ¢esitli sosyal medya platformlari, kullanicilarin
icerik olusturmasina, paylasmasina, etkilesime girmesine ve bilgi aligverisinde
bulunmasina olanak tanir. Markalar i¢in bu platformlar, hedef kitlelere ulasma, marka
bilinirligini artirma, miisteri iliskilerini giiglendirme ve satiglar1 artirma ag¢isindan
kritik oneme sahiptir. Asagida, en ¢cok kullanilan ve en aktif sosyal medya mecralarinin

islevsellikleri ve pazarlama ¢ergevesinde nasil degerlendirildigi detaylandirilmaktadir.
2.2.2.5.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan ve diinya genelinde
en fazla kullaniciya sahip sosyal medya platformudur. Bu platform, kullanicilarin
arkadaglariyla baglanti kurmalarini, igerik paylagmalarini, gruplar ve etkinlikler
olusturmasin1 saglar. Facebook'un sundugu kisisel profiller, sayfalar, gruplar,
mesajlagma, canli yayinlar ve pazar yeri gibi 6zellikler, hem bireysel kullanicilar hem

de isletmeler icin genis bir yelpazede etkilesim ve pazarlama firsatlari sunar.

Facebook, dijital pazarlamanin merkezi platformlarindan biridir. Ozellikle
reklam hedefleme araclari, markalarin demografik bilgiler, ilgi alanlar1 ve kullanici
davraniglarina gore 6zellestirilmis reklam kampanyalar yiiriitmesine olanak tanir. Bu,
reklam biitcelerinin daha etkin kullanilmas1 ve yiiksek geri doniis oranlarinin elde
edilmesi anlamina gelir. Ayrica, Facebook’un gruplar ve topluluklar araciligiyla
sundugu etkilesim ortami, marka sadakati olusturmak ve miisteri iligkilerini
gelistirmek i¢in Onemli bir avantaj saglar. Giiniimiizde, Facebook’un Metaverse
projeleriyle de genisleyen bu etkilesim, markalara sanal gergeklik ve artirilmig

gerceklik alanlarinda da pazarlama firsatlar1 sunmaktadir.
2.2.2.5.2. Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan ve
daha sonra Facebook tarafindan satin aliman bir sosyal medya platformudur. Bu
platform, kullanicilarin fotograflar, videolar ve hikayeler paylagsmasina olanak taniyan
gorsel igerik odakli bir yapiya sahiptir. Ozellikle geng kullanicilar arasinda popiiler
olan Instagram, influencer pazarlama, marka tanitim1 ve gorsel odakli kampanyalar

i¢in ideal bir platformdur.

Instagram, markalarin estetik ve gorsel ¢ekicilikle hedef kitlelerine ulagmalarini
saglar. Gorsellerin giicii, tiiketicilerin dikkatini gekme ve markanin hikayesini anlatma

acisindan biiyiik bir avantaj sunar. Markalar, Instagram’da etkileyici gorseller ve
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videolar paylagarak, kullanicilarin ilgisini ¢ekebilir ve marka bilinirligini artirabilir.
Instagram’in aligveris 6zellikleri (Instagram Shopping) ve "Hikayeler" gibi 6zellikler,
tiikketicilerin markalarla dogrudan etkilesim kurmasini ve hatta dogrudan platform
lizerinden aligveris yapmasii kolaylastirir. Glniimiizde Instagram, ozellikle
influencer pazarlama stratejileriyle markalarin genis kitlelere ulasmasini ve otantik

iceriklerle tiiketicilerle bag kurmasini saglar.
2.2.2.5.3. X (Eski adiyla Twitter)

X, eski adiyla Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams
tarafindan kurulan bir mikroblog platformudur. Bu platform, kullanicilarin 280
karakterle sinirli kisa mesajlar (tweet) paylagsmasina olanak tanir ve anlik haber

paylagimi, kamuoyu olusturma ve tartisma i¢in etkili bir aractir.

X, markalarin gercek zamanl etkilesim kurmasi ve aninda geri bildirim almasi
icin giiclii bir platformdur. Hashtag kullanimi, markalarin belirli kampanyalar
etrafinda konusulmasini saglar ve genis bir kullanici kitlesine ulagsmalarina yardimei
olur. X'in kriz yonetimi ve halkla iliskiler agisindan da 6nemli bir rolii vardir; markalar,
bu platformda kriz anlarinda hizlica yanit verebilir ve kamuoyu algisin1 yonetebilirler.
Ayrica, Twitter'in kisa mesaj formati, markalarin mesajlarini hizli ve etkili bir sekilde

iletmelerine olanak tanir.
2.2.2.5.4. LinkedIn

LinkedIn, 2003 yilinda Reid Hoffman ve ekibi tarafindan kurulan ve 2016
yilinda Microsoft tarafindan satin alinan bir profesyonel ag platformudur. Linkedln, is
diinyasima yonelik bir sosyal medya platformu olarak, kullanicilarin profesyonel
profiller olusturmalarina, i bulmalarina, is ilanlar1 yaymlamalarina ve is diinyasiyla

ilgili igerikler paylasmalarina olanak tanir.

LinkedIn, ozellikle B2B (Business-to-Business) pazarlama icin giiglii bir
platformdur. Markalar, LinkedIn aracilifiyla profesyonel kitlelere ulasabilir ve
sektorel icerikler paylasabilir. LinkedIn reklamlari, belirli bir is diinyas1 kitlesine
yonelik hedeflenmis kampanyalar yiiriitmek i¢in idealdir. Ayrica, LinkedIn gruplari
ve etkinlikleri, markalarin sektdr uzmanlariyla baglanti kurmasina ve profesyonel
aglarim1 genisletmesine yardimer olur. LinkedIn, kariyer gelisimi ve endiistri i¢i bilgi
paylasimi agisindan da énemli bir aragtir, bu da markalarin kendilerini birer endiistri

lideri olarak konumlandirmalarini saglar.
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2.2.2.5.5. TikTok

TikTok, 2016 yilinda ByteDance tarafindan kurulan bir kisa video paylasim
platformudur. Platform, o&zellikle gen¢ kullanicilar arasinda hizla popiilerlik
kazanmistir ve kullanicilarin 15 saniyeden 3 dakikaya kadar olan videolar1
paylagmasina olanak tanir. TikTok, yaratici i¢erikler, miizikle senkronize videolar ve

viral meydan okumalar (challenges) ile bilinir.

TikTok’un “Challenge” formati, kullanicilarin marka ile etkilesime ge¢gmesini
saglamak i¢in ¢ok etkili bir aracgtir. Markalar, kullanicilar1 belirli bir meydan okuma
etrafinda toplayarak, organik icerik liretimini tegvik edebilir ve bdylece marka
bilinirligini artirabilir. Ozellikle TikTok un etkili algoritmalar1 sayesinde, iceriklerin
viral olma potansiyeli yliksektir ve bu, markalarin kisa siirede genis bir kitleye
ulagsmasini saglar. Ayrica, TikTok’ta influencer pazarlamasi, markalarin geng kitlelere
hitap eden yaratici kampanyalar olusturmasinda biiyiik bir rol oynar. TikTok’un
dinamik ve hizli degisen dogasi, markalarin trendleri yakindan takip etmesini ve bu
trendlere hizli bir sekilde adapte olmasini gerektirir, bu da siirekli olarak yenilik¢i

pazarlama stratejileri gelistirilmesini tesvik eder.
2.2.2.5.6. YouTube

YouTube, 2005 yilinda Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan
kurulan ve daha sonra Google tarafindan satin alinan bir video paylagim platformudur.
Kullanicilar, YouTube’da ¢esitli tilirlerde videolar yiikleyebilir, paylasabilir ve
kesfedebilir. YouTube, vloglar, egitim videolari, miizik videolari, oyun igerikleri ve

daha bircok tiirde igerik sunarak genis bir izleyici kitlesine hitap eder.

YouTube, markalar i¢in en gii¢lii video pazarlama araglarindan biridir. Platform,
marka hikayesi anlatimi, iiriin tanitimlari, egitici videolar ve diger gorsel iceriklerle
hedef kitleye ulasma firsat1 sunar. YouTube’un genis erisim kapasitesi, markalarin
mesajlarin1  kiiresel bir kitleye iletmesini saglar. YouTube reklamlari, belirli
demografik hedeflere ulagsmak icin kullanilabilir ve markalarin goriintirliigiinii onemli
ol¢iide artirir. Ayrica, igerik iireticileri ile yapilan is birlikleri, markalarin giivenilir ve
etkili bir pazarlama araci olarak influencer’lar1 kullanmasini miimkiin kilar.
YouTube’da igeriklerin kalic1 olmasi, markalarin uzun siireli bir etkilesim saglayarak

marka bilinirligini artirmasina da yardime1 olur.
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2.2.2.6. Sosyal Medya Siniflandirmalar:

Sosyal medya platformlari, islevselliklerine gore siniflandirilabilir ve her sinif,

markalarin farkli pazarlama hedeflerine ulasmasina hizmet eder:

Sosyal Aglar: Facebook ve LinkedIn gibi platformlar, kullanicilarin baglanti
kurmasini ve iletisimde bulunmasini saglar. Bu platformlar, genis kitlelere
ulasma ve miisteri iliskileri yonetimi icin idealdir. Ozellikle LinkedIn,

profesyonel ag kurma ve B2B pazarlama i¢in gii¢lii bir ara¢ sunar.

Gorsel Paylasim Aglari: Instagram ve Pinterest gibi platformlar, gorsel
iceriklerin paylasildig1 ve kesfedildigi mecralardir. Gorsel odakli pazarlama
kampanyalar i¢in etkili araglardir ve 6zellikle estetik agidan ¢ekici igerikler

sunan markalar icin idealdir.

Mikrobloglar: X gibi platformlar, kisa ve anlik bilgi paylasimini kolaylastirir.
Kriz yonetimi ve hizli geri bildirim almak i¢in bu platformlar énemli bir rol
oynar. Markalar, aninda geri bildirim alarak ve kamuoyunu yonlendirerek

tiiketici davraniglarin etkileyebilir.

Video Paylasim Aglari: YouTube ve TikTok gibi platformlar, video igerik
olusturma ve paylagma iizerine odaklanir. Video tabanli kampanyalar ve marka
bilinirligi olusturmak icin kullanilir. Bu platformlar, iceriklerin viral olma

potansiyelini artirarak markalarin genis kitlelere ulasmasini saglar.

Profesyonel Aglar: LinkedIn gibi platformlar, is diinyasina yonelik
profesyonel baglantilar ve igerik paylasimi sunar. Bu platformlar, B2B

pazarlama ve profesyonel marka imaj1 olusturma i¢in idealdir.

Bu sosyal medya platformlari, hem bireysel kullanicilar hem de isletmeler i¢in

etkili bir pazarlama, iletisim ve etkilesim araci olarak hizmet vermektedir. Her bir

platform, sundugu farkli islevsellikler ve kullanict kitlesiyle pazarlama stratejilerinin

ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Markalar, bu platformlar iizerinden stratejik

olarak hareket ederek, hedef kitlelerine ulagsma, marka bilinirligini artirma ve miisteri

sadakatini gliclendirme gibi pazarlama hedeflerine daha etkili bir sekilde ulasabilirler.
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2.2.2.7. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, modern pazarlama diinyasinda hizla 6nem kazanan bir strateji
olarak, perakendecilerin ve markalarin genis kitlelere ulasma ve mesajlarin etkili bir
sekilde iletme konusundaki yaklagimlarim1 koklii bir sekilde degistirmistir. Temel
olarak viral pazarlama, bir {irin veya hizmetin tanitiminin, mevcut sosyal aglar
araciliiyla hizli ve genis capta yayilmasini saglamak amaciyla, tiiketicilerin bu bilgiyi
gonilli olarak paylagsmalarini tesvik eden bir pazarlama yontemidir (Bampo, Ewing,

Mather, Stewart ve Wallace, 2008:274).

Viral pazarlamanin ¢evrimi¢i pazarlama baglaminda sundugu en belirgin
avantaj, markalarin hedefledikleri kitlelere daha kisisellestirilmis ve samimi mesajlar
iletme olanagi sunmasidir. Bu kisisellestirilmis yaklasim, markalarin geleneksel
reklamcilik yontemlerine kiyasla ¢cok daha etkili sonuglar almasin1 saglamaktadir.
Viral pazarlamanin temel dinamiklerinden biri, tliketicilerin bir mesaji kendi sosyal
cevrelerinde paylagma istegidir; bu durum, pazarlamacilarin ulagilmasi zor hedef

kitlelere dahi erigsim saglama olasiligini artirmaktadir (Golan ve Zaidner, 2008:963).

Bu baglamda, viral pazarlamanin tanimi Golan ve Zaidner (2008:963) tarafindan
su sekilde yapilmaktadir: “Viral pazarlama, etkileyici bir igerigin belirli bir internet
sponsoru tarafindan birebir iletisim yoluyla, herhangi bir 6deme yapilmaksizin bir
kitlenin ikna edilmesi veya etkilenmesi yoluyla diger kullanicilarla paylasilmasinin
saglanmasidir.” Bu tamim, viral pazarlamanin kullanici tarafindan olusturulmus
igcerikten farkli olarak, reklamin kokenine ve reklami kimin olusturduguna dair net bir

sponsor iliskisinin bulunduguna isaret etmektedir.

Viral pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in, belirli igerik stratejilerinin dogru bir
sekilde uygulanmas1 gerekmektedir. Yapilan aragtirmalar, mizah, gizlilik ve pozitif
deneyimlerin viral pazarlamanin basarisin1 artiran 6nemli faktdrler oldugunu
gostermektedir (Golan ve Zaidner, 2008:969). Ornegin, Golan ve Zaidner'in (2008)
blyiik Olcekli sirketler {izerinde yaptiklar1 arastirmada, mizah ve cinselligin
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede ana faktorler oldugu belirlenmistir. Tiiketiciler,
eglenceli ve ilgi ¢ekici reklamlarla karsilastiklarinda, bu reklamlari sosyal ¢evreleriyle
paylasma egilimi gostermektedirler. Bu da, viral kampanyalarin genis kitlelere hizla

ulagmasina olanak tanimaktadir.

92



Golan ve Zaidner (2008:969), viral pazarlamanin en 6nemli fonksiyonlarindan
birinin markalama oldugunu da belirtmektedir. Dogru konumlandirilmis ve hedef
kitlenin ilgisini c¢ekebilecek sekilde tasarlanmis reklamlar, marka bilinirligini
artirmakta ve tiiketicilerin markaya olan baglhliklarmi giliclendirmektedir. Bu
baglamda, viral pazarlama kampanyalar1 sadece iirlin veya hizmet tanitimin1 degil,

ayni zamanda marka algisinin giiclendirilmesini de amaglamaktadir.

Viral pazarlama stratejilerinin etkili olabilmesi i¢in, hedef kitlenin dogru bir
sekilde analiz edilmesi ve bu kitlenin ilgi alanlarina uygun igeriklerin olusturulmasi
gerekmektedir. Ancak, viral pazarlamanin her zaman istenilen sonuglar1 vermedigi
durumlar da mevcuttur. Ornegin, Ferguson (2008:179) tarafindan yapilan bir
calismada, biiyiik ve taninmis firmalarin viral reklam kampanyalarinin yatirim getirisi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu calismada, viral pazarlama stratejilerinin tiiketici
tepkileri tizerindeki etkisi analiz edilmis ve her zaman beklenen olumlu sonuglarin elde

edilemedigi gozlemlenmistir.

Chu (2011:39-40) tarafindan yapilan benzer bir arastirmada, birgok kullanicinin
viral reklamlar1 sosyal gevreleriyle paylasmak konusunda tereddiit ettigi ve bu
durumun viral pazarlamanin etkinligini smirladigi belirtilmistir. Ayrica, ¢evrimigi
viral reklamlarin bir¢ok kullanici tarafindan gérmezden gelindigi ve bu reklamlarin

hedeflenen kitleye ulagsmada yetersiz kaldig1 kaydedilmistir.

Bu durumu etkileyen ii¢ temel faktér bulunmaktadir: Kullanicilarin mesgul
oldugu islerin kesintiye ugramasi, internet sitelerinde algilanan karmasiklik ve
gecmiste yasanmis olumsuz cevrimici pazarlama deneyimleri (Kelly, Kerr ve
Drennan, 2010:17-18). Medyanin inandiriciligina olan giiven, tiiketicilerin 6nerilen
bilgiye kars1 giiven algisini etkileyen bir diger 6nemli faktdrdiir. Arastirmalar, sosyal
paylasim sitelerinde yer alan reklamlarin ¢cogunun tiiketicilerle ilgili olmadigini ve
yalnizca eglendiklerinde veya rahatsiz olduklarinda bu reklamlar1 fark ettiklerini
ortaya koymustur. Eglenceli bulunan reklamlarin genellikle kabul gordiigi ve

begenildigi bulgusu, dnceki baz1 ¢aligmalarda da dogrulanmustir.

Sosyal medya, markalar i¢in yeni bir pazarlama alan1 sunarken, tiiketicilerin bu
alanda aktif katilim gostermesi, pazarlama stratejilerinin kontroliinii saglamak isteyen
sirketleri daha yaratici ¢Oziimler gelistirmeye itmistir (Chi, 2011:46). Gizli viral

pazarlama, pazarlamacilarin sosyal gegerliligi kontrol edebilmek i¢in basvurduklar
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taktiklerden biri olarak one ¢ikmaktadir. Bu strateji, pazarlamacilarin tiiketicilerin
radarina yakalanmaksizin marka hakkinda ikna edici mesajlar iletmeye ¢alismasini

ifade eder (Golan ve Zaidner, 2008:961).

Firmalar, viral pazarlamay1 kullanarak tiiketici-tiiketici etkilesimleri yoluyla
popiilerlik kazanmay1 hedeflemektedirler. Bu etkilesimler, reklamcilar tarafindan
olusturulan mesajlarin tiiketiciler arasinda yayilmasini saglayan en giicli kuvvet
olarak degerlendirilmektedir (Golan ve Zaidner, 2008:970). Bu nedenle, firmalarin
pazarlama stratejilerine sosyal medya pazarlamasini entegre etmeleri ve bu alanda yeni

bakis agilart gelistirmeleri 6nem arz etmektedir.

Pavlou ve Stewart (2000:65-74) tarafindan yapilan calismalar, interaktif
reklamcilikta tiiketici katiliminin etkisini degerlendirmek amaciyla yeni bir yaklagim
sunmaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilerin interaktif medya kullanimina odaklanmakta
ve bu kullanimin pazarlama stratejileri ilizerindeki etkilerini analiz etmektedir.
Interaktif medya kullanicilarmin bilgi arayisindaki davranislarini izleyebilen firmalar,
tilkketicilerin bir Uiriinii degerlendirirken en faydali bulduklar bilgiyi belirleyebilirler.
Bu yaklasim, sosyal medya tizerindeki tanitim ve pazarlama stratejilerine tiiketicilerin

ne kadar tepki vereceginin degerlendirilmesi agisindan kritik bir dneme sahiptir.

Aragtirmalar, reklam degerlendirmelerinin yalnizca sonuglara odaklanmak
yerine hem siire¢ hem de sonuglara odaklanarak yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir
(Pavlou ve Stewart, 2000:65-74). Bu baglamda, tiiketicilerin dijital pazarlama
kampanyalariyla nasil etkilesim kurdugunun incelenmesi, basarili bir strateji

gelistirilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Viral pazarlama, miisterileri iiriin bilgilerini sosyal aglar iizerinden paylagmaya
tesvik eden bir dijital pazarlama kanali olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ag
katilimcilan tarafindan gergeklestirilen dogal bilgi paylagimi ve inandiricilik, viral
pazarlamanin etkili bir sekilde islemesinde kritik rol oynamaktadir (Leskovec, Adamic
ve Huberman, 2008:1). Subramani ve Rajagopalan (2003:300) viral pazarlamanin
etkin olabilmesi i¢in stratejinin isleyisi ve iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin iyi
anlasilmast gerektigini belirtmislerdir. Yanlis kullanildiginda viral pazarlama,
tirlinlere kars1 olumsuz tutumlarin gelismesine neden olabilir; bu nedenle stratejilerin

dikkatlice planlanmasi biiylik 6nem tagimaktadir.
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Viral pazarlama, genellikle bir tiir agizdan agza iletisim olarak degerlendirilir
(Snyder, 2004:21). Cevrimigi ortamda yapilan viral pazarlama, mesajlarin tiiketiciden
tiikketiciye aktarildikga genis bir kitleye ulasmasini saglar ve bu siirecte teknolojik
altyapi sayesinde firmalara diisiik maliyetle genis kitlelere erisim ve hizli geri bildirim
alma imk&ni1 sunar. Viral pazarlama, uluslararasi diizeyde hizli bir yayilma
potansiyeline sahip olup, firmalara maliyet acisindan yiik getirmeyen bir pazarlama

kanali olarak 6ne ¢ikmaktadir (Argan ve Argan, 2004:169).

Firmalarin marka tutundurma faaliyetlerinde, tiiketici iletisim aglarim
kullanarak {iriin tanittmi ve dagitimimi gergeklestirdikleri bir ara¢ olarak viral
pazarlama 6ne ¢ikmaktadir (Helm, 2000:158-161). Agizdan agza iletisim, farkindalik,
algi, beklenti, tutum ve davranislar lizerinde 6nemli etkileri olan bir yontemdir
(Odabas1 ve Oyman, 2001:28). Negatif aktarimlarin pozitif aktarimlardan daha giicli
bir etkiye sahip oldugu dikkate alindiginda, miisteri memnuniyeti saglanamayan
firmalarin viral pazarlama stratejileri basarisiz olabilir ve bu da iirlinlerin piyasadan

silinmesine yol agabilir (Helm, 2000:158-161).

Sosyal ¢evre, insanlarin iirlin satin alma kararlarinda giiglii bir etkiye sahip
olabilmektedir. Viral pazarlama, bu baglamda agizdan agza iletisimi destekleyen ve
belirsizlikleri azaltan bir bilgi kaynag: olarak islev géormektedir. Tanidiklardan gelen
viral mesajlar, daha fazla yanmitlanma ve giivenilir olarak kabul edilme egilimi
gosterdigi i¢in, bu tiir mesajlar iiriin tanitiminda ve satilmasinda etkili bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir (Thevenot ve Waiter, 2001; Hughes, 2002:171-172; Jurvetson,
2000:110-112).

Sonug olarak, viral pazarlama, dijital pazarlama stratejileri igerisinde dnemli bir
yer tutmakta olup, markalarin tiiketicilere ulasma bi¢imlerinde devrim niteliginde bir
degisim yaratmaktadir. Ancak, viral pazarlamanin etkin bir sekilde kullanilabilmesi
i¢in, hedef kitlenin dogru analiz edilmesi, igerik stratejilerinin dikkatlice planlanmasi
ve sosyal medya gibi dijital platformlarin etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.
Viral pazarlama, dogru kullanildiginda, markalarin genis kitlelere ulagsmasini saglayan
giiclii bir ara¢ olmasina ragmen, yanlis stratejiler, olumsuz tiiketici tutumlarina ve

marka imajinin zedelenmesine yol acabilir.
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2.2.2.8. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing - SEM), arama motoru
optimizasyonundan (Search Engine Optimization - SEO) daha genis bir kavram olup,
hem organik hem de iicretli arama sonuglarin1 kapsayan bir pazarlama stratejisidir
(Moran ve Hunt, 2014, :10). SEM, arama motorlar1 araciliiyla trafik ve goriiniirlik
elde etmek amaciyla hem ticretli hem de iicretsiz ¢abalari i¢eren bir siirectir (Lal, 2018,
:2). Bu yaklagim, diisiik maliyetlerle yiiksek kaliteli trafigi ¢ekmenin anahtar1 olarak
goriilmekte ve minimum yatirim gerektiren popiiler bir ¢6ziim olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bir¢ok arama motoru ve dizin, licretsiz ya da olduk¢a diisiik maliyetli listeleme

secenekleri sunmaktadir (Ciora, 2010:3).

SEM, bir isletmenin dijital igeriklerinin goriiniirliigiinii artirarak marka
tamitimin1  gerceklestirmek icin cesitli taktikleri kapsayan bir dijital pazarlama
bi¢cimidir (Moran ve Hunt, 2014:10). Genellikle Google veya Bing gibi arama
motorlarina girilen bir anahtar kelimenin sonug sayfasi (Search Engine Result Pages -
SERPs) iizerinden isletmenin igeriklerine erisim saglanir. SEM'nin en iyi
orneklerinden biri, Google lizerinde bir kitap aramasi yapildiginda, Amazon sitesinde
o kitabin sayfasinin goriinmesidir (Lal, 2018:2). Bu siireg, kullanicilara kitabr satin
alma karar1 verme, sepete ekleme, kitabi elde etme ve fiyat bilgilerini 6grenme

konularinda rehberlik eder.

SEM, kii¢iik ve orta lgekli isletmeler (KOBI'ler) icin rekabet avantaji yaratma
potansiyeline sahiptir; zira taninmis biliylik markalarin SERPs'de {ist siralarda yer
almas1 gerekmeyebilir. Etkili arama motoru pazarlama veya optimizasyon
teknikleriyle, nispeten az bilinen markalar, daha taninmis markalarin 6niinde yer

alabilir (Dou, Lim, Su, Zhou ve Cui, 2010:263).

Ayrica, SEM, sirketlerin web sitelerine miisteri cekmede son derece faydali bir
arag olarak kabul edilir (Nikunen, Saarela, Oikarinen, Muhos ve Isohella, 2017:175).
SEM'nin temel amaci, SEO’da oldugu gibi, kullanicilar1 web sitesine ¢ekmek ve onlara
sunulan iiriin veya hizmetlerin degerli oldugunu gdstermekten ibarettir (Morley,
2016:15). SEM, bir dizi ¢cevrim i¢i reklam ¢aligsmasini tanimlamak i¢in kullanilan genis
bir terimdir (Morley, 2016:15). SEM diisiiniildiigiinde, genellikle Google ve Bing gibi
arama motorlarinin iist ve yan kisimlarinda yer alan reklamlar akla gelse de, bu terim

ayn1 zamanda Facebook, YouTube, Google+ ve Pinterest gibi sosyal platformlarda,
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bircok web sitesinde ve uygulamada gergeklestirilen iicretli reklam faaliyetlerini de

kapsar.
2.2.2.8.1. Arama Motoru Unsurlar

Arama motorlari, web tabanli igeriklere erisim saglamak amaciyla kullanilan
Ozel sistemlerdir. Bu sistemler, tiiketiciler ile web siteleri arasinda araci rolii tstlenir
Arama motorlarinin temel amaci, sponsorlu baglantilarin agik artirmasi yoluyla kar
elde ederken, kullanicilara organik sonuglar arasinda en kaliteli web sitelerine erisim

saglamaktir (Berman ve Katona, 2013:644).

Bir arama motoru, genel olarak web sayfalarmin veri tabanini olusturan, bu
sayfalar1 bulup dizine ekleyen ve veri tabaninda arama yapma imkan1 sunan bir sistem
olarak tanimlanabilir. Arama motorlari, yeni web sayfalarin1 dizine eklemek ve
mevceut sayfalart giincel tutmak amaciyla, "6riimcek" adi verilen ve kopriileri takip

eden yazilimlara dayanmaktadir (Malaga, 2008:147-148).

Bu motorlar, kullanicilara triinler ve hizmetler hakkinda {icretsiz bilgi edinme
olanagi sunar ve belirli arama kriterlerine uygun olan firma ve markalar1 bulmalarina
yardimc1 olur. Kullanicilar, arama motorlarina girdikleri anahtar kelimeler
dogrultusunda hem organik (dogal) arama sonuglarina hem de ticretli arama listelerine

ulagirlar (Kannan ve Li, 2017:29).

Arama motoru ortami, yeni arama motorlarinin siirekli olarak ortaya ¢ikmasiyla
genislemeye devam etmektedir. Isletmelerin biiyiikliigiine ve hedeflerine bagl olarak,
birden fazla arama motorunu kullanmak mantikli bir strateji olabilir. Giinlimiizde pek
cok kisi farkl platformlar1 arama motoru olarak kabul etmektedir; eskiden arama
motorlart Bing, Yahoo ve Google ile siirliyken, artik kullanicilarin aradigr igerige

bagli olarak ¢esitli arama motorlari tiirleri mevcuttur (Papagiannis, 2020:261).

Arama motorlari, sonuglart sunmak icin kelimelerin programlanmis dizinlerini
kullanir. Bir arama islemi, ilgili konuda binlerce sonug ortaya ¢ikarabilir ve genellikle
en uygun sonuglar, bilgiyi en iyi sekilde eslestiren sayfalar olarak arama sonuglarinin
en lstlinde yer alir. Kullanicilar, genellikle arama motoru alanina bir kelime yazarak,

sonuglardan en dogru veya en uygun olan sayfayr bulur ve bu sayfaya tiklar
(Sotnikova, 2016:19).

Arama motorlari, miisterilere iirlin ve hizmetler hakkinda iicretsiz bilgi

sunarken, ayni zamanda arama kriterlerine uygun firmalar1 ve markalar
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belirlemelerine de yardimci olur. Arama motorlari, kullanicilarin yazdigi anahtar
kelimelere yanit olarak web sitelerinin organik (dogal) listelerini ve iicretli arama
listelerini sunar (Li, 2017:29). Arama motoru pazarinda, Google diinya ¢apinda en

popiiler arama motoru olmaya devam etmektedir (Jacso’, 2008:860).

Papagiannis (2020), arama motoru pazarlamast (AMP) i¢in en uygun arama

motorunu se¢me konusunda su Onerilerde bulunmustur:

o Uriin satmayan kiigiik isletmeler i¢in genellikle Google, optimize edilecek en
uygun arama motoru olarak one ¢ikar.

e Bir isletme, web sitesini diger siteler arasinda optimize etmeyi diisiinliyorsa,
hangi arama motorunun kendisi i¢in 6nemli oldugunu belirlemeli ve bu siirecte
hangi arama motoruna Oncelik verecegini tespit etmelidir.

e Genellikle tercih edilen arama motoru Google olsa da bazi1 durumlarda diger
arama motorlarina odaklanmak da mantikli olabilir.

e Bing, Yahoo'nun arama motoruna gii¢ sagladigindan, Bing ig¢in iyi bir
optimizasyon yapilmasi muhtemelen Yahoo icin de iyi bir siralama elde

edilmesini saglar.

2.2.2.9. Mobil Platformlar

Djjital pazarlama kanallarmin etkinligini ve verimliligini belirleyen en kritik
unsurlardan biri, bu kanallarin dayandig: altyapilarin kalitesidir. Mobil platformlar,
modern dijital pazarlama stratejilerinin temel taslarindan birini olusturur. Mobil
platform, taginabilir cihazlar, 6zellikle akilli telefonlar, tabletler ve giyilebilir teknoloji
iirlinleri lizerinde ¢alisan yazilimlar ve hizmetler biitiinilinii ifade eder. Bu platformlar,
mobil cihazlarda isletim sistemleri, uygulamalar, veri aglar1 ve kullanici araytizleri
gibi unsurlar1 kapsar. Mobil platformlar, kullanicilarin cesitli dijital hizmetlere

erisimini saglarken, isletmelerin de miisterilere dogrudan ulagmasini miimkiin kilar.

Mobil platformlarin basarisi, biiyiik 6l¢ciide kullanilan altyapinin 6zelliklerine ve
sundugu imkanlara baghdir. Gilinlimiizde mobil platform altyapis1 saglayicilarinin
hedefleri, kullanic1 deneyimini optimize etmek ve yenilik¢i hizmetler sunabilmek igin
cesitli teknolojik gelismelere odaklanmaktadir. Bu hedefler arasinda asagidaki
basliklar 6ne ¢ikmaktadir:

Diisiik Sebeke Gecikme Siiresi: Kullanicilarin hizmetlere daha hizli

erisebilmesi i¢in gecikme siiresi, yani verilerin kullaniciya ulasma siiresi,
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minimuma indirilmeye calisilmaktadir. Bu, 6zellikle mobil oyunlar, video
akiglart ve artirilmig gerceklik gibi gercek zamanli etkilesim gerektiren

uygulamalarda kritik bir faktordiir.

Yiiksek Bant Genisligi: Bant genisligi, veri akisinin hizin1 ve kalitesini
belirleyen 6nemli bir unsurdur. Yiiksek bant genisligi, 6zellikle HD video
akisi, biiyiik dosya transferleri ve ayni1 anda birden fazla cihazin baglh oldugu

aglar i¢in gereklidir.

Iyilestirilmis ve Kisisellestirilmis Kullanici Deneyimi: Kullanicilarin
beklentilerini karsilamak ve onlara 6zel deneyimler sunmak, mobil
platformlarin basarisi i¢in hayati 6nem tasir. Kisisellestirme, kullanicilarin ilgi

alanlarina ve davranislarina dayali olarak igerik ve hizmet sunmay igerir.

Yenilikg¢i Servisler Sunabilme: Mobil altyap1 saglayicilari, siirekli olarak yeni
servisler gelistirerek miisterilerine katma deger saglamaya calisir. Bu, 6rnegin
mobil ddeme sistemleri, konum tabanli hizmetler ve artirllmig gergeklik

uygulamalari gibi yeni teknolojilerin entegrasyonu ile miimkiindiir.

Mobil platformlarin gelecekteki gelisimi, mevcut altyapilarin iyilestirilmesine
ve yeni teknolojilerin entegrasyonuna baglidir. Bu gelisim siirecinde belirleyici olan

ihtiyaglar sunlardir:

Yiiksek Baglanti Hizi: Kullanicilarin internet erisimi ve veri iletimi
ithtiyaclarinin artmasi, yiiksek hizda baglanti talebini dogurmustur. Bu
gereksinim, 6zellikle 5G teknolojisiyle birlikte daha da belirgin hale gelmistir.
5G, mobil platformlarda daha diisiikk gecikme siiresi ve daha yiiksek bant
genisligi saglayarak, biiylik veri transferlerini hizlandirmakta ve gergek
zamanli uygulamalarin performansini1 artirmaktadir. 5G'nin, o6zellikle IoT

cthazlari arasindaki iletisimi gliclendirmesi beklenmektedir.

Kisisellestirilmis Hizmetler ve Kullanici Deneyimi: Modern tiiketiciler,
kendilerine 6zel ¢oziimler ve hizmetler beklemektedir. Bu, mobil platformlarin
bireysel kullanici deneyimlerini iyilestirmesi ve kisiye 6zel icerik sunmasi
gerektigi anlamina gelir. Yapay zeka (AI) ve makine Ogrenimi (ML)
teknolojileri, bu kisisellestirme siirecini daha da gelistirerek, kullanicilara daha

hedeflenmis ve ilgili icerik sunulmasim saglamaktadir. Ornegin, Al tabanli
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Oneri sistemleri, kullanicilarin ge¢mis davranislarina gore icerik ve iirlin

Onerileri sunarak, kullanici etkilesimini artirmaktadir.

Is Diinyasinda Kaliteli Iletisim Thtiyaci: Isletmeler, miisterileriyle etkin
iletisim kurabilmek i¢in yiiksek kaliteli baglantilara ihtiya¢ duyarlar. Bu,
miisteri memnuniyetini artirmak ve marka bagliligini gliglendirmek i¢in kritik
Oneme sahiptir. Ayrica, uzaktan caligma trendinin artmasiyla birlikte,
isletmelerin ¢alisanlariyla da verimli iletisim kurabilmesi 6nem kazanmistir.
Bu baglamda, video konferans ve wuzaktan igbirligi araglarinin mobil
platformlar tizerinden erisilebilirligi, isletmeler igin stratejik bir gereklilik

haline gelmistir.

Makineler ve Cihazlar Aras fletisim: IoT (Nesnelerin Interneti) kavraminin
yayginlagsmasiyla, cihazlar arasi iletisim biiyiik bir gereksinim haline gelmistir.
Bu, 6zellikle endiistriyel otomasyon, akilli ev sistemleri ve otonom araglar gibi
alanlarda 6nemlidir. 5G ve diisiik giiclii genis alan aglar1 (LPWAN) gibi yeni
teknolojiler, IoT cihazlarinin genis bir ag iizerinden verimli ve giivenli bir
sekilde iletisim kurmasimi saglamaktadir. Bu teknolojiler, 6zellikle tarim,

saglik ve akilli sehirler gibi sektorlerde biiyiik bir etkiye sahip olacaktir.

Bilgi Jslem ve Telekomiinikasyon Aglarmin  Entegrasyonu:
Telekomiinikasyon aglar1 ile bilgi islem sistemlerinin entegrasyonu, veri
iletimi ve islenmesinde yliksek verimlilik saglar. Bu yakinsama, 6zellikle bulut
bilisim hizmetlerinin yayginlasmasiyla daha da 6énem kazanmaktadir. Edge
computing, bu entegrasyon siirecinde Kilit bir rol oynamakta, verilerin daha
hizli islenmesini ve kullaniciya daha yakin bir noktada depolanmasini
saglamaktadir. Bu, 6zellikle yiiksek hizli veri isleme gerektiren uygulamalar
icin 6nemlidir.

Mobile-Edge Computing: Gelecegin Yenilikci Hizmetleri

Mobile-edge computing (MEC) teknolojisi, verilerin kullaniciya yakin bir
noktada islenmesini saglayarak gecikme siiresini minimuma indirir ve yeni hizmetlerin

sunulmasina olanak tanir. MEC'nin sundugu hizmetler arasinda sunlar yer alir:

1. Artirllmis Gerceklik (AR): AR, fiziksel diinyanin iizerine dijital bilgiler
ekleyerek zenginlestirilmis bir deneyim sunar. Bu teknoloji, egitimden
eglenceye, perakendeden turizme kadar bir¢cok sektorde kullanilabilir.
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Ornegin, bir miize ziyaretinde kullanicilar, sergilenen eserler hakkinda
aninda bilgi alabilir ve bu bilgileri gorsel olarak zenginlestirilmis bir
sekilde deneyimleyebilirler (Hu, Patel, Sabella, Sprecher ve Young,
2015:8). Gilniimiizde AR teknolojileri, perakende sektoriinde sanal
deneme kabinleri, ev dekorasyonunda firiin yerlestirme simiilasyonlar1 ve
saglik alaninda egitim amach kullanilmaktadir. AR, ayrica sosyal medya
platformlarinda filtreler ve etkilesimli i¢eriklerin yaratilmasinda da yaygin

olarak kullanilmaktadir.

2. Video Analitigi: Video analitigi, video igeriklerinin otomatik olarak
analiz edilmesini ve anlamlandirilmasini saglar. Bu, giivenlikten
pazarlamaya, eglenceden egitim sektoriine kadar genis bir uygulama
yelpazesi sunar. Video akiglarinin gercek zamanli analizi, aninda aksiyon
alinmasin1 gerektiren durumlar i¢in kritik neme sahiptir. 5G'nin sagladig1
yiiksek veri hizlari, video analitiginin daha etkili bir sekilde uygulanmasini
miimkiin kilmaktadir. Ornegin, perakende magazalarinda miisteri
davraniglarinin  analizi, gilivenlik kameralartyla izlenen alanlarda

anormalliklerin tespiti gibi alanlarda kullanilmaktadir.

3. Nesnelerin Interneti (IoT): IoT, giinliik yasamda kullanilan cihazlarin
internet araciligiyla birbirine baglanmasini ifade eder. Bu, akilli evler,
giyilebilir teknoloji, saglik izleme cihazlar1 ve endiistriyel otomasyon gibi
alanlarda devrim yaratmaktadir. IoT, ayn1 zamanda biiyiik miktarda veri
tiretir ve bu verilerin hizli ve giivenilir bir sekilde islenmesi gerekmektedir
(Hu, Patel, Sabella, Sprecher ve Young, 2015:11). Yeni nesil loT
platformlari, cthaz yonetimi, veri analizi ve giivenlik ¢ézlimleri sunarak
isletmelerin bu alandaki operasyonlarini optimize etmelerine olanak tanir.
Akilli sehir projelerinde ise IoT, trafik yonetimi, enerji tiiketimi ve kamu

giivenligi gibi alanlarda 6nemli bir rol oynamaktadir.

4. Konum Tabanh Servisler: Mobil cihazlar {izerinden sunulan konum
tabanli servisler, kullanicilarin bulunduklar yere gore kisisellestirilmis
hizmetler almasmi saglar. Ornegin, yakinlardaki restoran &nerileri,
indirimler, etkinlikler ve daha fazlas1 konum tabanli hizmetlerle sunulabilir.

5G ve GPS teknolojilerindeki geligsmeler, bu tiir hizmetlerin daha hassas ve
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hizli bir sekilde sunulmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, konum tabanh
reklamcilik, igletmelerin hedef kitlelerine dogrudan ulasmasini saglayarak
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadir. Gelecekte, artirilmis
gergeklik ve sanal gerceklik gibi teknolojilerle birlestirilen konum tabanli

servislerin daha da yayginlagmasi beklenmektedir.

Giliniimiizde, haberlesme aglari iizerinden calisan ve birbirine baglh araglarin
sayis1 hizla artmaktadir. Bu durum, "haberlesen tasitlar" kavramini ortaya ¢ikarmis ve
bu alanin hizla gelismesine neden olmustur. Bu tiir sistemlerin basarili bir sekilde
calisabilmesi i¢in gii¢lii bir haberlesme altyapisi gerekmektedir. 5G teknolojisi, bu
ithtiyaci karsilayarak yiiksek hizli veri iletimi saglamaktadir. Bu altyapi, ayn1 zamanda
park yeri bulma gibi yeni katma degerli hizmetlerin gelistirilmesine de imkan tanir

(Hu, Patel, Sabella, Sprecher ve Young, 2015:9-10).

5G teknolojisi, otonom araglar icin kritik bir altyapr saglayarak, bu araglarin
birbirleriyle ve ¢evrelerindeki altyap: ile ger¢ek zamanl iletisim kurmasini miimkiin
kilar. Bu, trafik kazalarinin 6nlenmesi, trafik yonetiminin optimize edilmesi ve siiriicii
konforunun artirilmasi acisindan biiyiik bir potansiyel tasimaktadir. Ornegin, 5G
destekli araglar, yol durumunu aninda algilayarak diger araglara ve siiriiciilere uyarilar

gonderebilir, bu da trafik giivenligini artirir.

Mobil platformlar, dijital pazarlama stratejilerinin vazgecilmez unsurlari
arasinda yer almaktadir. Akilli telefonlar, tabletler ve diger tasinabilir cihazlar
lizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere her an ve her yerde ulasma
imkani1 sunar (IAB, 2013:23). Mobil cihazlarin insanlarin yasaminda bu kadar énemli

bir yer tutmasi, onlar1 pazarlama agisindan stratejik bir konuma yerlestirmektedir.

Gilintimiizde, mobil cihazlar sadece telefon goriismeleri veya SMS gonderimi
icin degil, aynm1 zamanda hedef kitleye dogru zamanda ve dogru yerde ulasmak icin
kullanilan etkili temas noktalar1 olarak islev géormektedir (Stokes, 2013:462). Mobil
cihazlarn kisisel dogasi, markalarin tiiketicilere 6zel ve kisisellestirilmis deneyimler
sunmasini miimkiin kilar. Ayrica, kullanicilarin mobil cihazlarini siirekli yanlarinda

tagimalari, bu cihazlar1 pazarlama agisindan olduk¢a degerli hale getirmektedir.

Mobil pazarlama, sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla yaratici ve yenilik¢i
fikirlerin hayata gecirilmesine de olanak tamir. Ornegin, mobil cihazlar iizerinden

sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen kampanyalar, markalarin hedef kitleye daha
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etkili bir sekilde ulagmasini saglar (Stokes, 2013:465). Bu durum, mobil platformlar

dijital pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biri haline getirmistir.

Giliniimiizde, mobil reklamcilikta programatik reklamcilik, anlik teklif verme ve
yapay zeka tabanli hedefleme gibi yenilik¢i teknikler de kullanilmaktadir. Bu
teknikler, reklamlarin dogru zamanda dogru kisilere ulagmasin1 saglayarak, reklam
harcamalarinin etkinligini artirmaktadir. Mobil platformlar, ayrica e-ticaretin
bliylimesiyle birlikte mobil O6deme sistemlerinin yayginlasmasina da katkida
bulunmustur. Mobil 6deme sistemleri, kullanicilarin hizli ve giivenli bir sekilde
aligveris yapmalarint saglarken, isletmeler i¢cin de daha yiliksek doniisiim oranlari

sunmaktadir.

2.2.2.10. Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality — AR)

Artirllmis gerceklik (AR), mobil pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni
haline gelmis, dijital diinyay1 fiziksel diinya ile birlestirerek kullanicilarin
deneyimlerini zenginlestiren bir teknolojidir. Sanal gergeklikten (Virtual Reality - VR)
farkli olarak, AR kullanicinin tamamen sanal bir ortamda bulunmasini saglamaz;
bunun yerine, gercek diinya lizerine bilgisayar tarafindan iiretilmis grafik ve bilgi
katmanlarin1 ekleyerek, fiziksel alanin daha islevsel ve etkilesimli hale gelmesini
saglar. AR teknolojisi, kullanicilarin ¢evresindeki diinyay1 daha bilingli ve bilgi dolu
bir sekilde yonetmelerine olanak tanir. Bu teknoloji, Google Glass gibi giyilebilir
cihazlardan mobil cihazlarda kullanilan uygulamalara kadar gesitli platformlarda

uygulanmaktadir (Stokes, 2013:483).

Artirllmis gergeklik (AR), fiziksel diinyanin dijital bilgi ile ger¢ek zamanli
olarak zenginlestirilmesi siirecidir. Bu teknoloji, fiziksel diinyayr dogrudan ya da
dolayli olarak dijital katmanlarla birlestirir ve kullaniciya artirilmis bir deneyim sunar.
Katman/diinya metaforu, AR'in temel konseptini olusturur; burada dijital bilgiler
(yazilar, resimler, videolar) fiziksel diinyanin belirli nesneleri veya alanlar iizerine
yerlestirilir ve kullanicilar bu artirilmig bilgiyi akilli telefonlar, tabletler, projeksiyon

cihazlar1 veya hologramlar araciligiyla deneyimler (Carmigniani ve Furht, 2011:3).

Diinyanin  6nde gelen markalari, Artirtlmis Gergekligi  pazarlama
kampanyalarinda etkili bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Ornegin, Coca-Cola,
McDonald's ve General Electric gibi sirketler, {iriin ambalajlamasinda, satin alma

deneyimini zenginlestirmede ve etkilesimli oyunlar gelistirmede AR teknolojilerini
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kullanmaktadir. Bu markalar, dijital bilgileri fiziksel iriinlerin {izerine
katmanlandirarak tiiketicilere daha ¢ekici ve etkilesimli deneyimler sunmakta, bu da

miisteri bagliligini1 ve marka bilinirligini artirmaktadir.

Ozellikle IKEA gibi perakende devleri, AR'i tiiketicilere satin alma kararlarinda
rehberlik etmek amaciyla kullanmaktadir. IKEA'min gelistirdigi mobil uygulama,
kullanicilarin  evlerinin  bir fotografin1 ¢ekerek, IKEA mobilyalarinin sanal
versiyonlarini bu fotografa yerlestirmelerine olanak tanir. Bu sayede tiiketiciler,
mobilyalarin evlerinde nasil goriinecegini 6nceden goriip daha bilingli bir satin alma
karar1 verebilirler. Bu tiir uygulamalar, AR'in aligveris deneyimini nasil kokli bir

sekilde doniistiirdiigiiniin 6nemli bir drnegidir.

AR teknolojisi, dijital pazarlama stratejilerinde yenilik¢i ve etkili bir kanal
olarak giderek daha fazla 6dnem kazanmaktadir. Bu teknoloji, markalarin hedef
kitlelerine dogrudan ulagmalarim1i ve tiikketici davraniglarini  olumlu yonde
etkilemelerini saglayan giiglii bir aractir. IKEA 6rneginde oldugu gibi, AR tabanl
uygulamalar, kullanicilarin satin alma kararlarim1 sekillendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, gilinlilk hayatta sikca kullanilan harita ve navigasyon
uygulamalarinda, sokak tabelalarini veya binalar tarayarak ek bilgi saglayan AR
uygulamalari, kullanicilarin sehirde gezinirken daha fazla bilgi edinmelerini ve daha

bilingli kararlar almalarini saglamaktadir.

Artinnlmis gerceklik, reklamcilikta da devrim yaratmaktadir. Markalar, AR
teknolojisi sayesinde tiiketicilere daha derinlemesine ve etkilesimli deneyimler
sunabilmektedir. Ornegin, AR tabanli reklamlar, kullanicilarm ilgisini ceken ve
onlarin giinliikk yasamlarina entegre edilen yaratict igerikler sunarak, geleneksel
reklamlara kiyasla daha fazla etkilesim saglar. Bu tiir reklamlar, kullanicilarin
markayla etkilesime gegme olasiligini artirarak, pazarlama kampanyalarinin etkisini

bliyiik dlgiide artirmaktadir.

AR teknolojisi, giiniimiizde yalnizca pazarlama ve eglence sektorlerinde degil,
ayn1 zamanda egitim, saglik, perakende ve lojistik gibi bir¢ok alanda da genis bir
uygulama alanma sahiptir. Egitimde, AR teknolojileri 6grencilerin dersleri daha
etkilesimli bir sekilde 6grenmelerini saglamakta, karmagik konular1 daha anlagilir hale

getirmekte ve O6grencilerin 68renme siireclerine aktif katilimini tesvik etmektedir.
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Ormegin, bir biyoloji dersinde ogrenciler, AR kullanarak insan anatomisini

inceleyebilir ve organlarin nasil ¢alistigini {i¢ boyutlu olarak gorebilirler.

Saglik sektoriinde ise, AR teknolojileri cerrahi operasyonlarda 6énemli bir rol
oynamaktadir. Cerrahlar, operasyon sirasinda hastanin anatomisini ger¢ek zamanl
olarak goriip analiz edebilir ve bu sayede daha hassas ve dogru miidahalelerde
bulunabilirler. AR ayrica, hastalarin rehabilitasyon siireclerinde de kullanilmakta,
fiziksel terapiler sirasinda hastalara rehberlik etmektedir. Bu tiir uygulamalar, AR'in

saglik sektoriinde nasil devrim yarattiginin bir géstergesidir.

Perakende sektoriinde AR, tiiketici deneyimini tamamen doniistiirmektedir.
Sephora gibi giizellik markalari, kullanicilarin sanal makyaj denemeleri yapmalarini
saglayan uygulamalar gelistirmistir. Bu uygulamalar, kullanicilarin farkli makyaj
iriinlerini yiizlerinde nasil gériinecegini aninda gérmelerini saglar ve bu da ¢evrimigi
satiglar1 artirmaktadir. Moda endiistrisinde ise, sanal giyinme kabinleri, kullanicilarin
kiyafetleri denemeden dnce nasil goriinecegini gormelerine yardimci olur. Bu tiir AR
uygulamalar1 hem ¢evrimici hem de fiziksel magaza deneyimlerini zenginlestirmekte

ve tiiketicilerin aligveris deneyimini daha interaktif hale getirmektedir.

Gelecekte, AR teknolojilerinin daha da yayginlagsmasi ve gelistirilmis akilli
gozliikler, kontakt lensler ve diger giyilebilir teknolojilerle entegrasyonunun artmasi
beklenmektedir. Ozellikle Apple'm 2023'te tanittig1 Apple Vision Pro gibi gelismis AR
cihazlari, bu teknolojinin potansiyelini daha da artirmistir. Bu tiir cihazlar, hem
bireysel kullanicilar hem de isletmeler icin yeni firsatlar sunmakta ve AR deneyiminin

giinliik yasamda daha fazla yer almasin1 saglamaktadir.

Pazar analistlerine gore, AR teknolojilerinin 2025 yilina kadar kiiresel olarak
150 milyar dolarlik bir pazar hacmine ulagmasi beklenmektedir (Dibble, 2014;
Gaudiosi, 2015). Bu biiylime, AR'in is diinyasinda ve giinliik hayatta nasil devrim
yaratmaya devam edeceginin bir gostergesidir. AR'in gelecekteki gelisimi, sadece
tiikketici deneyimlerini degil, ayn1 zamanda is siireglerini ve endiistriyel uygulamalari

da derinden etkileyecektir.

Artirllmis Gergekligin sosyal medya ile entegrasyonu, bu teknolojinin giiciinii
daha da artirmaktadir. Snapchat ve Instagram gibi popiiler sosyal medya platformlari,
kullanicilarin artirllmis gergeklik filtreleri ile fotograf ve videolar olusturmasina

olanak tanir. Bu filtreler, markalar i¢in de giiglii bir pazarlama araci haline gelmistir.
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Markalar, bu platformlar {izerinden AR tabanli kampanyalar yiiriiterek, kullanicilarin
yaratici igerikler olusturmalarini ve bu igerikleri takipgileriyle paylasmalarini tesvik
edebilir. Bu, markalarin organik erisimlerini artirmak ve tiiketicilerle daha derin bir

bag kurmak i¢in etkili bir yontemdir.

AR'in sosyal medya ile entegrasyonu, kullanicilar i¢in benzersiz deneyimler
sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagsmalarini
saglar. Ornegin, bir kullanic1 AR filtresi kullanarak bir marka ile etkilesime gectiginde,
bu etkilesim sosyal medya platformlarinda hizla yayilabilir ve viral bir kampanyaya
doniigebilir. Bu tiir kampanyalar, markalarin daha genis kitlelere ulagmasina ve marka

bilinirligini artirmasina yardimeci olur.

Artirllmis  gerceklik, dijital pazarlama stratejilerinde devrim yaratmis ve
markalar i¢in yeni firsatlar sunmustur. Markalar, AR teknolojisini kullanarak
tiketicilere ~daha etkilesimli, kisisellestirilmis ve  yenilikgi  deneyimler
sunabilmektedir. Bu da miisteri bagliligini1 ve marka bilinirligini artirmakta, pazarlama

kampanyalarinin etkinligini biiyiik 6l¢iide artirmaktadir.

AR'in sundugu yenilik¢i reklamcilik yontemleri, markalarin hedef kitlelerine
daha derinlemesine ve etkili bir sekilde ulagmalarini saglar. AR tabanlhi reklamlar,
kullanicilarin markayla olan etkilesimlerini artirarak, tiiketici davranislarini olumlu
yonde etkileyebilir. Ozellikle geng tiiketiciler, AR teknolojilerini benimsemekte ve bu

teknolojilere dayali kampanyalara daha fazla ilgi gdstermektedir.

Gilinitimiizde, mobil reklamcilikta programatik reklamcilik, anlik teklif verme ve
yapay zeka tabanli hedefleme gibi yenilikg¢i teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler,
reklamlarin  dogru zamanda dogru kisilere ulagmasim1 saglayarak, reklam
harcamalarinin etkinligini artirmaktadir. AR, bu tekniklerin daha da gelismesini ve

daha etkili olmasini saglayan bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, artirilmis gerceklik, dijital pazarlamanin geleceginde kritik bir rol
oynayacaktir. Markalar, bu teknolojiyi kullanarak tiiketicilere daha etkilesimli ve ilgi
¢ekici deneyimler sunabilir, bu da marka sadakatini artirabilir ve satiglar yiikseltebilir.
AR'in sundugu olanaklar, pazarlama diinyasinda daha dnce goriilmemis bir etkilesim
ve yenilik diizeyi sunmakta, bu da AR'i dijital pazarlamanin vazgeg¢ilmez bir unsuru

haline getirmektedir.
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2.2.2.11. Oyunsallastirma

Oyunsallastirma, oyun diinyasinda yaygin olarak kullanilan puan, rozet, seviye,
gorev ve bagar1 gibi unsurlar1 alip bunlar1 gercek hayatla entegre ederek, cesitli
alanlarda gelisme saglama potansiyeline sahip bir uygulamadir. Oyunlardan
esinlenmis bu kavramlar, 6zellikle ikna, motivasyon ve manipiilasyon gibi psikolojik
faktorlerle i¢ ige gegmistir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri ile uyumlu bir sekilde
kullanilabilmekte ve tiiketici davraniglarini yonlendirme ag¢isindan gii¢lii bir arag
olarak kabul edilmektedir. Oyunsallastirma, diisiik maliyetlerle etkin pazarlama
faaliyetleri yaratmanin yani sira, hedef tiiketici kitlesine eglenceli bir deneyim sunarak
onlarin psikososyal ihtiyaglarini ve tatmin arayislarini karsilamaktadir (Zichermann ve

Linder, 2010:19).

Genel olarak, oyunsallagtirmanin en verimli kullanildig1 alanlardan biri dijital
pazarlamadir. Ancak, dijital pazarlamanin yani sira politik kampanyalar, sosyal
sorumluluk projeleri ve egitim alanlar1 gibi ¢esitli alanlarda da etkili bir iletisim araci
olarak uygulanmaktadir. Bu tiir uygulamalar, oyunsallagtirmanin yalnizca bir
pazarlama aract olmanin Otesinde, aym1 zamanda bir gelir modeli olarak da

kullanilabilecegini gostermektedir.

Iyi tasarlanmis ve etkin bir sekilde uygulanan oyunsallastirma teknikleri,
maliyetleri diisiirmesi, hedef kitleyi daha etkin bir sekilde ¢ekmesi, verimliligi ve
gelirleri artirmasi gibi avantajlar sunarak, markalarin giderek daha fazla bagvurdugu
bir strateji haline gelmistir (Zichermann ve Linder, 2010:197-206). Dijital medya ve
sosyal medya araciliiyla miisterilere ulasmaya calisan markalar, oyunsallagtirmay1
kullandiklarinda, bunun geri doniis oranlarinin yiiksek olmasi, ikna psikolojisiyle
dogrudan iliskilidir. Cialdini'ye gore, iknanin alti temel prensibi bulunmaktadir:
karsihiklilik, tutarlilik, sosyal kanit, hoslanma, otorite ve kitlik. insanlar kendilerine
yapilan iyiliklere karsilik verme egilimindedir; tutarli davraniglar sergileme istegi,
bagliligin siirmesine yol acar. Sosyal kanit ise, bagkalarinin davraniglarini takip etme

egiliminde olan insanlarin, benzer sekilde davranma kararimi pekistirir (Cialdini,

2001:157-177).

Oyunsallagtirma, bu  psikolojik  prensiplerin  dijital pazarlama ile
entegrasyonunda kilit bir rol oynar. Ornegin, bir oyunda kazanilan rozetler, seviyeler

ve konumlar, tiiketicilerin bir markaya olan baghiligin artirabilir. Kullanicilar, bu tiir
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sanal ddiilleri elde etmek i¢in belirli davraniglar sergileyebilir ve bu da onlarin satin
alma egilimlerini etkileyebilir. Zichermann ve Cunningham'a gore, oyunsallagtirma
sayesinde pazarlama faaliyetleri, daha genis kitlelere daha hizli ve etkili bir sekilde
ulasarak, hedef kitlenin motivasyonunu artirabilir ve onlar1 satin alma davranigina

yonlendirebilir (Zichermann ve Cunningham, 2012:15-19).

Son yillarda, oyunsallastirma alaninda nemli gelismeler yasanmustir. Ozellikle
mobil uygulamalar ve sosyal medya platformlari, bu stratejinin uygulanmasinda oncii
rol oynamaktadir. Mobil uygulamalarda kullanicilarin giinliik aktiviteleri takip
edilerek, cesitli odiiller kazanabilecegi sistemler yayginlasmistir. Ornegin, fitness
uygulamalar1 kullanicilarin attiklart adimlari, yaptiklar: egzersizleri puanlayarak ve
rozetlerle odiillendirerek, saglikli yasami tesvik etmektedir. Bu tiir uygulamalar,
kullanicilarin motivasyonunu artirmakta ve onlarin hedeflerini ger¢eklestirme yolunda

daha kararli adimlar atmalarini saglamaktadir.

Buna ek olarak, ¢evrimic¢i egitim platformlari da oyunsallastirmay1 etkin bir
sekilde kullanmaktadir. Kurslar, 6grenme siirecini daha eglenceli hale getirmek i¢in
seviye atlama, basar1 rozetleri ve gorev tamamlama gibi mekanizmalar1 entegre
etmektedir. Bu, 6grencilerin 6grenme motivasyonunu artirmakta ve egitim siirecini

daha katilimc1 hale getirmektedir.

Perakende sektoriinde de oyunsallagtirma giderek yayginlasmaktadir. Biiyiik
markalar, miisterilerine sadakat programlar1 sunarak, belirli satin alma davraniglarini
odiillendirmekte ve bu sayede miisteri bagliligini artirmaktadir. Ornegin, Starbucks’in
sadakat programi, miisterilerin her aligveriste puan kazanmasini saglamakta ve bu
puanlar belirli bir seviyeye ulastiinda {cretsiz {irlinler veya o0zel teklifler
sunulmaktadir. Bu tiir programlar, miisterilerin markayla olan etkilesimini artirmakta

ve onlar tekrar tekrar aligveris yapmaya tesvik etmektedir.

Son olarak, yapay zeka (AI) ve biiylikk veri analitigi, oyunsallastirma
stratejilerinin daha kisisellestirilmis ve etkili hale getirilmesini saglamaktadir. Al,
kullanicilarin davraniglarini analiz ederek, onlara en uygun odiilleri ve tesvikleri
sunmakta, bdylece onlarin motivasyonunu artirmaktadir. Ayrica, biiyiik veri analitigi,
kullanicilarin hangi tiir 6diillere daha fazla ilgi gosterdigini belirleyerek, pazarlama

stratejilerinin optimize edilmesine yardimei olmaktadir.

108



Oyunsallastirma, dijital pazarlama stratejilerinde giderek daha onemli bir yer
edinmektedir. Teknolojik gelismeler, bu stratejinin daha da yayginlagsmasini ve etkili
hale gelmesini saglamaktadir. Ozellikle blockchain teknolojisi, oyunsallastirma
stratejilerine yeni boyutlar kazandirmaktadir. Blockchain tabanli 6diil sistemleri,
kullanicilarin kazandiklar1 puanlar veya rozetleri dijital ciizdanlarinda saklamalarini
ve bu dodilleri farkli platformlarda kullanmalarini mimkiin kilmaktadir. Bu,
oyunsallagtirma stratejilerinin daha giivenli ve esnek hale gelmesine katki

saglamaktadir.

Ayrica, artirilmig gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojilerinin
gelismesiyle, oyunsallastirma deneyimleri daha immersif ve etkilesimli hale
gelmektedir. Bu teknolojiler, kullanicilarin sanal ortamlarda oyun oynayarak gercek
diinyada belirli hedeflere ulasmalarini saglayabilir. Ornegin, bir marka, kullanicilarina
AR tabanlt bir oyun sunarak, onlarin belirli bir iiriinii bulmasini ve bu iiriinii satin

alarak oyunda seviye atlamasin1 tesvik edebilir.

Sonu¢ olarak, oyunsallagtirma, dijital pazarlamada tiiketici motivasyonunu
artiran, baghlig1 giiclendiren ve marka sadakatini pekistiren giiclii bir aractir.
Gelecekte, bu stratejinin daha fazla yayginlagsmasi ve yeni teknolojilerle daha da etkili
hale gelmesi beklenmektedir. Markalar, oyunsallastirmayi stratejik bir avantaj olarak

kullanarak, pazarlama faaliyetlerini daha etkili ve eglenceli hale getirebilirler.

2.2.2.12. Televizyon

Televizyon, geleneksel pazarlama yontemlerinin en etkili araclarindan biri
olarak uzun yillardir kullanilmaktadir ve dijital pazarlamanin da 6nemli bir kanali
olmaya devam etmektedir. Televizyon programlar igerisinde gerceklestirilen iiriin
yerlestirme uygulamalari, dijital pazarlamanin bir uzantisi olarak marka farkindaligini
artirmak ve satislar1 tesvik etmek amaciyla kullanilir. Uriin yerlestirme, markalarin
giiclii bir imaj olusturmasina ve izleyici kitlesi arasinda farkindalik yaratmasina olanak

taniyan bir yontemdir (Waldt, 2005:9).

Geleneksel pazarlama yoOntemlerinin ve araclarinin, giiniimiiz tiiketicilerini
eskisi kadar c¢ekmedigi diisiiniilebilir. Ancak televizyon, hala tiiketiciler ve
izleyicilerle etkili bir iletisim araci olarak giiclii bir konuma sahiptir. Uriin yerlestirme
teknigi, televizyon kadar eski bir pazarlama stratejisidir ve halen diinya genelinde

yaygin olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye'de, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
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(RTUK)'nun Mart 2011'de iiriin yerlestirme uygulamalarina izin vermesinin ardindan,
bu uygulamalar dikkat ¢ekici bir sekilde artmistir (Babacan, Akgali ve Baytekin,
2012:1329).

MediaCom Tiirkiye’ nin verilerine gore, 1-30 Kasim 2011 tarihleri arasinda 159
farkl irtin yerlestirme reklami yaymlanmistir. Bu uygulamayi en ¢ok tercih eden
sektdrler arasinda ev temizligi, otomotiv ve gida sektorleri yer almaktadir. Uriin
yerlestirme, tiiketicilerin hatirlama ve tutum gelistirme siireglerinde etkili bir rol
oynamaktadir. Televizyon programlarinda yer alan markalar, hedef kitlenin géziinde
daha tanidik ve gercekei bir algi yaratmakta, bu da tiikketici davraniglarinda belirgin
degisikliklere yol agmaktadir (Morton ve Friedman, 2002:36). DeLorme ve Reid’e
gore, Uiriin yerlestirmenin bu denli etkili olmasinin temelinde, insanlarin 6nem verdigi
gerceklik ve aginalik gibi degerlere hitap etmesi yatmaktadir (DeLorme ve Reid,
1999:79).

Auty ve Lewis’e gore, iirlin yerlestirme yalnizca izleyicilerin dikkatini ¢ekmekle
kalmaz, ayn1 zamanda stratejik bilgi kapasitesi ve markanin iletigsimsel islevlerinin
giiciiyle de birleserek, markanin izleyiciyle 6zdeslesmesini saglar. Bu durum,
reklamlarin etkinligini artirmakta ve televizyonun dijital pazarlama agisindan 6nemini

pekistirmektedir (Auty ve Lewis, 2004:699-700).

Gilinlimiizde televizyonun dijital pazarlama stratejileriyle entegrasyonu,
pazarlama diinyasinda yeni firsatlar yaratmistir. Dijitallesmenin etkisiyle birlikte,
televizyon reklamlari artik yalnizca pasif izleyicilere hitap etmekle kalmiyor, aym
zamanda izleyicilerle daha etkilesimli bir iliski kurmay1 da miimkiin kilryor. Ornegin,
izleyicilerin televizyon reklamlarmma aninda yamit vermelerini saglayan akilli
televizyonlar ve etkilesimli reklam teknolojileri, tiiketici katilimini artiran yeni araglar
olarak oOne c¢ikmaktadir. Bu teknolojiler, izleyicilerin reklamlara dogrudan tepki
vermesini, Uriinler hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve hatta aninda satin alma

1slemi gerceklestirmesini miimkiin kilmaktadir.

Ayrica, televizyon reklamlar1 sosyal medya ile entegre edilerek, izleyicilerin
sosyal medya platformlar: {izerinden markalarla etkilesime ge¢mesini saglamaktadir.
Ornegin, bir televizyon reklami sirasinda belirli bir hashtag veya sosyal medya

kampanyasi tanitilarak, izleyicilerin bu kampanyaya katilmasi tesvik edilebilir. Bu,
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markalarin sosyal medyada organik erigimlerini artirmak ve daha genis bir kitleye

ulagsmak i¢in kullandiklari etkili bir yontemdir.

Son yillarda, televizyon reklamciliginda veri odakli yaklagimlar 6nemli bir rol
oynamaya baslamistir. Biiyliik veri ve yapay zeka (Al) teknolojileri, televizyon
reklamlarinin daha hedeflenmis ve kisisellestirilmis hale gelmesine olanak
tanimaktadir. Televizyon izleyicilerinin izleme aliskanliklari, demografik 6zellikleri
ve ilgi alanlar1 gibi veriler analiz edilerek, reklamlarin en uygun izleyici kitlesine
ulagmasi saglanmaktadir. Bu, reklamlarin etkinligini artirirken, reklam biitgelerinin

daha verimli kullanilmasini mimkiin kilmaktadir.

Ornegin, programatik reklamcilik, televizyon reklamciliginda da uygulanmaya
baslanmigtir. Bu yontem, izleyicilerin davranislarina dayali olarak reklamlarin
otomatik olarak yerlestirilmesini saglar. Boylece, dogru reklam, dogru izleyiciye,
dogru zamanda gosterilir ve bu da reklamin etkinligini biiylik lgiide artirir. Ayrica,
izleyicilerin reklamlara verdigi tepkiler de anlik olarak o6lgiilebilir ve bu veriler,

gelecekteki kampanyalarin optimize edilmesine yardimei olur.

Gilinlimiizde televizyon izleme deneyimi, ¢ogu zaman birden fazla ekranin
kullanimin1 igermektedir. Izleyiciler, televizyon izlerken ayni zamanda akill
telefonlari, tabletleri veya bilgisayarlariyla da etkilesime girmektedir. Bu ¢ok ekranl
izleme aligkanligl, markalar i¢in yeni pazarlama firsatlar1 sunmaktadir. Televizyon
reklamlari, bu ikinci ekranlar araciligiyla desteklenebilir ve izleyicilere daha entegre

ve kapsaml1 bir deneyim sunulabilir.

Ornegin, bir televizyon reklami sirasinda izleyicilere, mobil cihazlarinda belirli
bir uygulamay1 indirerek ek iceriklere erigmeleri veya kampanyaya katilmalari
Onerilebilir. Bu tiir entegrasyonlar, izleyicilerin reklamlara katilimini artirir ve
markalarla daha derin bir etkilesim kurmalarini saglar. Ayrica, bu strateji, televizyon
reklamlarinin etkisini 6lgmek ve izleyici geri bildirimlerine dayanarak kampanyalari

optimize etmek i¢in kullanilabilir.

Akilli televizyonlarin yayginlagsmasi, televizyon reklamciliginin gelecegi
tizerinde biiylik bir etki yaratmaktadir. Akilli televizyonlar, internet baglantilari
sayesinde izleyicilere daha kisisellestirilmis igerikler sunmakta ve reklamlarin izleyici
davranislarina gére uyarlanmasina olanak tamimaktadir. Ornegin, bir izleyicinin

gecmis izleme aligkanliklarina dayanarak, ona 6zel reklamlar gosterilebilir veya ilgi
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alanlarina uygun oneriler sunulabilir. Bu, televizyon reklamciliginin daha hedeflenmis

ve etkili hale gelmesini saglar.

Ayrica, gelisen teknolojiler, televizyon reklamciliginda daha yenilik¢i ve
etkilesimli yontemlerin kullanilmasma olanak tanimaktadir. Ornegin, artirilmis
gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi teknolojiler, televizyon reklamlarini daha
immersif ve etkilesimli hale getirebilir. Izleyiciler, bu teknolojiler sayesinde
reklamlarla dogrudan etkilesime gecebilir ve markalarla daha derin bir bag

kurabilirler.

Sonug olarak, televizyon, geleneksel bir pazarlama araci olmasma ragmen,
dijital pazarlama stratejileriyle entegrasyonu sayesinde hala giiclii ve etkili bir medya
kanal1 olarak varligini siirdiirmektedir. Markalar, televizyonun sundugu genis izleyici
Kitlesinden yararlanarak, dijital pazarlama kampanyalarini destekleyebilir ve
tiiketicilerle daha derinlemesine etkilesim kurabilirler. Televizyonun dijitallesmeyle
birlikte evrilmesi, bu medya kanalinin pazarlama diinyasinda uzun vadeli bir dneme

sahip olacagini gostermektedir.
Tiim bu kanallarin, dijital pazarlamaya kattig1 bircok avantaj bulunmaktadir:

1 Genis Kitlelere Ulasma: Dijital pazarlama, markalarin kiiresel olgekte
genis kitlelere ulagmasmi saglar. Internetin yayginlagmasi, markalarin
cografi smirlamalar olmaksizin hedef kitlelere ulasmasina olanak

tanimaktadir.

2 Diisiik Maliyet: Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine gore
daha diisiik maliyetlidir. Ozellikle sosyal medya ve igerik pazarlamasi gibi
yontemler, diisiik biitcelerle yiiksek etkili kampanyalar gerceklestirmeyi

mumkin kilmaktadir.

3 Olgiilebilirlik: Dijital pazarlama, kampanyalarin etkinligini 6lgme ve analiz
etme imkani1 sunar. Google Analytics gibi araglar, web trafigi, kullanici

davraniglar1 ve doniisiim oranlar1 gibi verileri analiz etmeyi saglamaktadir.

4 Kisisellestirme: Dijital pazarlama, hedef kitleye kisisellestirilmis igerikler
ve teklifler sunma imkani tanir. Bu, misteri iliskilerini giiclendirir ve

miisteri sadakatini artirma noktasinda 6nem tagimaktadir.
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5 Gergek Zamanh Etkilesim: Dijital pazarlama, markalarin tiiketicilerle
gercek zamanli etkilesimde bulunmasini saglar. Sosyal medya platformlari,
markalarin tiiketicilerden aninda geri bildirim almasmi ve bu geri

bildirimlere hizla yanit vermesini miimkiin kilmaktadir.

Dijital pazarlamanin sundugu avantajlar, markalarin hedef kitlelere daha etkili
ve verimli bir sekilde ulagmasini saglamaktadir. Dijital pazarlamanmn cesitli
bilesenleri, markalarin tiiketicilerle daha derinlemesine etkilesim kurmasima ve
pazarlama stratejilerini daha esnek ve dinamik hale getirmesine olanak tanimaktadir.
Dijital pazarlamanin bu dinamik dogasi, gerilla pazarlama stratejilerinin dijital

ortamlarda uygulanmasini da miimkiin kilmaktadir.

2.2.3. Dijital Pazarlamanin Avantajlar:

Dijital pazarlama, giiniimiiz is diinyasinda hizla biiyliyen ve gelisen bir alan
olarak, markalarin tiiketicilere ulagsma ve onlarla etkilesim kurma bi¢imlerini kdkten
degistirmistir. Sosyal medya reklamlarindan e-posta pazarlamasina, arama motoru
optimizasyonundan (SEO) igerik pazarlamasina kadar genis bir yelpazede sunulan
dijital pazarlama araclari, markalara 6nemli avantajlar saglamaktadir. Yator’a gore

(2014:10), sosyal medyanin pazarlama tizerindeki faydalari sunlardir:

Gelismis Geri Doniis: Dijital pazarlama, 6lgiilebilir ve izlenebilir sonuglar
sunar. Pazarlama kampanyalariin etkinligi aninda olgiilebilir ve bu veriler,
stratejilerin hizlica optimize edilmesine olanak tanir. Ozellikle déniisiim
oranlar1 ve yatirim getirisi (ROI) gibi kritik metrikler, dijital pazarlamanin

giiclii bir geri doniis sagladigini gosterir.

Gelismis Pazarlama: Dijital kanallar, hedef kitleye daha dogru ve etkin bir
sekilde ulasmay1 saglar. Kisisellestirilmis pazarlama stratejileri ile dogru
mesaj1, dogru zamanda, dogru kisiye ulastirmak miimkiin hale gelir. Bu da

pazarlama faaliyetlerinin verimliligini biiyiik 6l¢iide artirir.

Gelismis Satis: Dijital pazarlama, tliketici davranislarini analiz ederek satislar
artiracak  stratejilerin gelistirilmesine olanak tanir. Ornegin, retargeting
(yeniden hedefleme) kampanyalari, web sitenizi ziyaret eden ancak aligveris

yapmayan kullanicilar1 yeniden hedef alarak satiglar1 artirabilir.
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Miisteri Iliskilerinde Gelisme: Dijital platformlar, markalarin miisterileriyle
daha yakin ve kisisel iligskiler kurmasini kolaylastirir. Sosyal medya, e-posta ve
chatbotlar araciligiyla miisterilere aninda yanit verme ve onlarin ihtiyaglarina
hizla cevap verme imkani tanir. Bu da miisteri memnuniyetini artirir ve marka

sadakatini gii¢lendirir.

Miisteriler Hakkinda Bilgi Toplama: Dijital pazarlama, miisteri verilerini
toplamak ve bu verileri analiz etmek i¢in giiclii araglar sunar. Biiyiik veri ve
yapay zeka teknolojileri, miisteri davranislarini analiz etmeyi ve bu bilgilere
dayali kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeyi miimkiin kilar.
Ornegin, Al tabanli miisteri segmentasyonu, farkli miisteri gruplarmna &zel

teklifler sunmay1 kolaylastirir.

Miisterileri Analiz Etme: Dijital araclar, miisteri davranislarini ve tercihlerini
derinlemesine analiz ederek, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
olusturmay1 miimkiin kilar. Bu analizler, miisteri yasam dongiistinii optimize

etmek ve miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in kullanilabilir.

Miisterilere Yanit Verebilme: Dijital platformlar, markalara miisterilere
aninda yanit verme ve onlarin ihtiyaglarina hizla cevap verme imkani tanir.
Ozellikle sosyal medya platformlari, miisteri sikayetlerine ve sorularina hizli

yanit verilmesini saglayarak, miisteri memnuniyetini artirir.

Guniimiiz tiketicileri, satin alma siirecinin 6ncesinde ve sonrasinda saticilarla
siirekli iletisim halinde kalmay1 tercih etmektedir. Bu durum, tiiketicilerin satin
aldiklar tiriin veya hizmetlere daha fazla giiven duymalarin1 saglarken, markalarin
misterilerini ikna etme siirecini de kolaylastirir. Dijital pazarlama, miisteri iligkilerini
giiclendiren etkili bir arag olarak ©one cikar. Ornegin, e-posta pazarlamasi ile
misterilere diizenli olarak bilgi gonderilmesi, onlarin marka ile olan baglarini

gliclendirir ve miisteri sadakatini artirir (Montague, 2011:235).

Dijital pazarlamanin bir diger 6nemli faydasi, ¢evrimici aligveris sirasinda
gozlemlenebilir. Online aligveris, tiiketicilere elektronik magazalar1 ziyaret etme,
tirtinleri karsilagtirma, kredi kart1 ile 6deme yapma, para transferi gerceklestirme ve
kapida 6deme gibi ¢esitli secenekler sunar. Tiiketiciler, satin almay1 planladiklari iiriin

veya hizmeti farkli online magazalar ve fiyat karsilagtirma siteleri iizerinden
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degerlendirebilirler (Abiodun, 2013:24). Bu siireg, tiiketicilerin daha bilingli kararlar

almasina yardimci olur ve miisteri memnuniyetini artirir.

Gegmiste, geleneksel pazarlama yontemleri genellikle iirlin, liretim ve satisa
odaklanirken, dijital pazarlama, tliketiciyi merkeze alan bir yaklasim benimsemistir.
Bu strateji, miisterilerin beklenti, istek ve ihtiyaglarina odaklanarak, onlarin
memnuniyetini saglamay1 ve teknolojik gelismelere hizla uyum saglamay1 amaglar.
Dijital pazarlama, iireticilere ve tiiketicilere sundugu bu avantajlar sayesinde,
giinlimiiz pazarlama diinyasinda baskin bir konum elde etmistir (Hartley ve Pickton,

1999:101-102; McGrath, 2005:191-214).

Dijital pazarlamanin tercih edilmesine neden olan avantajlar, dort ana baslik

altinda incelenebilir:

2.2.3.1. Artan Miisteri Sadakati

Dijital pazarlama, miisteri sadakatini artirmada gii¢lii bir arag olarak one ¢ikar.
Glinlimiiz pazarlarinda, tiiketici gilicii artmis durumdadir ve igletmeler, miisterilerini
kendilerine ¢gekmek icin onlarin bulundugu dijital platformlara yonelmek zorundadir.
Bu durum, markalarin miisterilere daha cazip avantajlar sunmasin1 ve onlarin
ithtiyaclarin1 karsilamasinmi gerektirir (Aksoy, 2009:27). Dijital pazarlama, tiiketici
ihtiyaglarini tatmin ederek, marka sadakatini artiran etkili bir aragtir. Ornegin, sadakat
programlar1 ve Kkisisellestirilmis teklifler, miisterilerin markaya olan bagliligini
pekistirebilir. Bu da, uzun vadede miisteri yasam boyu degerini (CLV) artirarak,

markalarin siirdiiriilebilir bir biiylime elde etmesini saglar.

Pazarlama iletisiminin etkinligi, genellikle inovatif ve dijital araglarin
kullanimina dayanir. Web siteleri, internet reklamlari, videolar gibi dijital araclar,

marka bilinirligini  artirmakta ve miisterilerin markaya olan sadakatini

giiclendirmektedir (EI-Ansary vd., 2006:315-318; Frost ve Straus, 2009:284).

2.2.3.2. Etkili Pazarlama

Dijital pazarlama, miisteri sayisim1 artirmak, miisteri sadakatini pekistirmek,
markalagmay1 saglamak ve rekabette 6ne ¢ikmak gibi hedeflerle yliriitiilen stratejileri
igerir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) calismalari, dijital reklamlar, video
icerikleri ve sosyal medya faaliyetleri gibi cesitli dijital pazarlama aktiviteleri,

pazarlamanin etkili bir sekilde gergeklestirilmesini saglar (Stokes, 2013:30-31).
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Ayrica, dijital pazarlama, markalarin daha genis kitlelere ulagsmasini saglayarak,
global pazarda rekabet edebilme yeteneklerini artirir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1, markalarin kiiresel bir izleyici kitlesine erisimini miimkiin kilmakta ve
onlarin farkl kiiltiirlerdeki tiiketicilerle etkilesime gegmelerini saglamaktadir. Bu da,
markalarin uluslararas1 pazarlarda biliylime firsatlarin1 degerlendirmesine yardimci

olur.

2.2.3.3. Gelismis Miisteri Destegi

Dijital pazarlama, miisterilerle birebir iletisim kurma firsatt sunarak, halkla
iligkiler departmanlarinin daha fazla kisiye ulagsmasini ve miisteri memnuniyetini
artirmaya yoOnelik daha dogru adimlar atilmasini1 saglar. Dijital kanallar araciligiyla
miisterilerin bilgi ihtiyaclarin1 karsilamak, ilgi alanlarini belirlemek ve miisteri
hakkinda bilgi toplamak daha kolay hale gelir. Bu da, miisterilerin egilimlerine ve
ihtiyaglarina daha uygun bilgilendirme ve yonlendirme yapilmasina, dolayisiyla
misteri desteginin daha etkili bir sekilde saglanmasina yardimer olur (Kirgova ve

Oztiirk, 2000:51).

Gilinlimiizde chatbotlar ve yapay zeka destekli miisteri hizmetleri, dijital
pazarlamanin miisteri destegi alaninda sagladigi onemli yenilikler arasinda yer
almaktadir. Chatbotlar, miisterilerin sorularina aninda yanit vererek, onlarin
sorunlarin1 ¢dzmekte ve bu sayede miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Ayrica,
yapay zeka, miisteri hizmetlerini daha verimli hale getirerek, miisteri deneyimini

tyilestirmekte ve miisteri sadakatini artirmaktadir.

2.2.3.4. Daha Az Kayip

Dijital pazarlama, fiziksel iiriin veya hizmet iiretimine odaklanmak yerine
bilgiye dayal1 bir pazarlama anlayis1 sunar. Dijital bilgi birikiminin sayisallastirilabilir
ve c¢ogaltilabilir olmasi, maliyetlerin diigmesini ve zaman tasarrufu saglamaktadir.
Internetin her zaman ve her yerden ulasilabilir olmasi, islem maliyetlerini énemli
Olclide azaltir ve islemlerin hizli bir sekilde gerceklestirilmesini saglar. Bu, yeni
ekonominin hizla biiyiimesine katkida bulunarak maliyetlerin azalmasini ve

verimliligin artmasini1 destekler (Aksoy, 2009:52-54).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinde goriilen miisteri odakli

ziyaretlerin ve yiiz yiize goriismelerin getirdigi zaman kaybini biiytlik dlgiide azaltir.
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Internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, personel gerektirmedigi igin
personel maliyetlerini disiiriir. Ayrica, dijital ortamdaki pazarlama, kolay
erisilebilirligi sayesinde reklamlarin yayginligini artirir ve global pazarda daha diisiik

maliyetle faaliyet gdstermeyi miimkiin kilar (Kircova ve Oztiirk, 2000:51).

Dijital pazarlama ayrica, reklamlarin dogru kitlelere ulastirilmasini saglayarak
israft azaltir. Programatik reklamecilik gibi teknolojiler, reklamlarin en uygun izleyici
Kitlesine gosterilmesini saglayarak, reklam harcamalarinin verimliligini artirir. Bu,
hem reklam biitgelerinin etkin kullanilmasini saglar hem de reklam kampanyalarinin

basarisini artirir.

Dijital pazarlama, siirekli evrim gegiren bir alan olup, teknolojik yeniliklerle
birlikte gelismeye devam etmektedir. Ozellikle yapay zeka, biiyiik veri, blockchain ve
artirllmig gergeklik (AR) gibi teknolojiler, dijital pazarlama stratejilerine yeni boyutlar
kazandirmaktadir. Yapay zeka ve makine Ogrenimi, kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesini kolaylastirmakta ve miisteri deneyimini daha da

tyilestirmektedir.

Blockchain teknolojisi, dijital reklamciligin daha seffaf ve giivenilir olmasini
saglayarak, reklam sahtekarliklarini Onlemekte ve reklam verenlerin gilivenini
artirmaktadir. Ayrica, AR ve VR teknolojileri, dijital pazarlamay1 daha interaktif ve
etkileyici hale getirerek, tiiketicilerin markalarla daha derin bir bag kurmasini

saglamaktadir.

Sonug olarak, dijital pazarlama, hem markalar hem de tiiketiciler i¢in sayisiz
avantaj sunmakta ve bu avantajlar, dijital pazarlamanin gelecekte de Onemini
koruyacagin1 gostermektedir. Teknolojik gelismelerin 15181nda, dijital pazarlama
stratejileri daha da ¢esitlenecek ve markalarin tiiketicilerle olan etkilesimlerini daha da
giiclendirecektir. Bu nedenle, dijital pazarlama, modern pazarlama diinyasinin

vazgecilmez bir unsuru olmaya devam edecektir.
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3. GERILLA PAZARLAMA

3.1. Gerilla Kavrami

Gerilla taktiginin pazarlama diinyasindaki yerini anlamak icin bu stratejinin
gecmisi, kelime kokeni, temel diislince yapist ve hedefleri hakkinda bilgi vermek
onemlidir. "Gerilla" kelimesi, Ispanyolca kokenli "guerra" kelimesinden gelmektedir
ve savas anlamima gelir. Gerilla kavrami, koken olarak askeri stratejilere
dayanmaktadir. Gerilla taktigi, askeri bir strateji olarak ilk kez 19. ylizyilin baslarinda
Ispanya ve Fransa arasindaki savasta kullanilmustir. 1807 — 1814 yillar1 arasinda
Fransiz Napolyon’a kars1 Ispanyollarin savas esnasinda kullandigi stratejik bir
taktiktir. Askeri gerilla savasinda, kiigiik, hareketli ve bagimsiz gruplar, daha biiyiik
ve gliclii ordulara karsi ani ve beklenmedik saldirilar diizenleyerek diismani
yipratmay1 hedeflemektedir. Savas esnasinda zayif taraf, farkli taktiklerle kars1 tarafin
dikkatini baska yone cevirerek, hem fiziksel hem psikolojik olarak saldiri
uygulamistir. Beklenmedik zamanda, dezavantaji avantaja ¢evirme temeline dayanan
savas taktigidir (Kaya, 2011; Uysal, 2011). Bu strateji, asimetrik savasin bir 6rnegi
olarak kabul edilir. Askeri gerilla savasinin temel prensipleri, siirat, siirpriz ve esneklik

tizerine kuruludur (Clausewitz, 1832).

Ernesto Che Guevara, Kiiba Devrimi sirasinda gerilla taktigini kullanarak bu
stratejinin diinya ¢apinda yayginlagmasini saglamistir. Guevara, "Guerrilla Warfare"
adl kitabinda bu taktigin temel ilkelerini agiklamistir, bunlar arasinda siirpriz etkisinin
kullanim1 ve taktiksel {stlinligiin saglanmasi gibi unsurlar 6nemlidir. (Guevara,

1961).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, pek ¢ok iilkede halklar demokratik haklarmi
elde etmek icin gerilla savasini ve gerilla taktiklerini kullanarak miicadeleye
girismistir. Bu miicadeleler, belirli stratejik saldirilarla ve direnislerle 6zgiirliiklerini
kazanmay1 hedeflemistir (Pomeroy, 1969:5). Gerilla savas taktiklerinin pazarlama
stratejisi olarak kullanilmasi ise Vietnam Savasi'na dayanmaktadir. 1960'l1 yillardaki
Vietnam Savasi sirasinda, Vietnamlilarin Amerikan ordusuna karsi uyguladiklar
gerilla taktikleri, Amerikali pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir. Vietnamlilarin savasta
sergiledigi bu esnek ve yaratici yaklasim, Amerikali pazarlamacilar tarafindan yogun
bir sekilde incelenmistir. Bu savas taktiklerinin pazarlama alanina uyarlanabilecegi

fikri bu donemde ortaya ¢ikmistir. Vietnamli gerillalarin, az kaynakla basarili sonuglar
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elde etmelerini saglayan stratejiler, pazarlamacilara ilham vermistir ve gerilla
pazarlama olarak bilinen yeni bir yaklagimin temelleri atilmistir (Bigat, 2012:1023).
Pazarlama diinyasinda bu taktiklerin nasil uygulanabilecegi fikri bu sekilde dogmustur

(Bigat, 2012:1023).

3.2. Gerilla Pazarlama Tarihsel Temelleri

20. yiizyilda yasanan teknolojik gelismeler, diinya genelinde sanayi (makine)
odakl1 yaklasimin yerini, tiikketici odakl1 "birey" merkezli bir anlayisa birakmasina yol
actt (Gobe, 2001:13). Teknolojinin ilerlemesi, isletmelere daha sofistike iiriinler
sunma firsat1 verirken, tliketicilere de diinya capinda meydana gelen degisimleri

yakindan takip etme olanag: sagladi.

Bu gelismeler, iirlinlerin fonksiyonel olarak birbirine benzemesine neden oldu,
bu da tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinlerden aldiklari heyecanm azaltti. Diger bir
deyisle, artan imkanlarla birlikte tiiketicilerin ihtiyaglar1 fazlasiyla karsilandi ve
tiiketiciler doyum noktasina ulast1. Uriinlerin kalite ve islevsellik agisindan benzer hale

gelmesi, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek farkliliklarin ortadan kalkmasina yol agti

(Godin, 1999:27).

Bu durum, tiiketimi azaltmadi aksine 21. yiizyilda tiikketimde biiyiik bir artisa
neden oldu. Tiiketiciler, marka imaj1 sayesinde belirli bir kimlige sahip olduklarim
diistindiiklerinde, kimlik arayisinda olan insanlar, tiiketim yoluyla istedikleri kimlige
ulasmay1 amacladi. Bu, tiiketimdeki artisin sebeplerinden biri olarak gdosterilebilir

(Aydogan, 2004:112).

Insanlar artik sadece {iriinlerin fiziksel 6zelliklerine degil, aym1 zamanda bu
iriinlerin sundugu deneyimlere ve bu tirlinlerle iliskilendirdikleri degerlere de 6nem
veriyor. Bu degisim, markalarin tiiketiciyle daha duygusal ve kisisel bir bag kurmasini
zorunlu kildi. Marka sadakatini saglamak igin firmalar, tiiketici deneyimlerine ve

duygusal baglantilara daha fazla odaklanmak zorunda kaldi.

Bunlara gore tiiketici odakli bir pazar yapisinin olusmasina katki sagladi.
Uriinlerin  fonksiyonel benzerligi ve artan tiiketici beklentileri, pazarlama
stratejilerinin yeniden sekillenmesine neden oldu. Tiiketicilerin kimlik arayiglar1 ve
marka imajlar1 iizerinden kendilerini ifade etme istegi, modern tiiketim toplumunun

dinamiklerini belirleyen 6nemli faktorler arasinda yer aldi.
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Piyasalarda ve tiiketici davranislarinda yasanan bu degisiklikler, geleneksel
pazarlama yaklagimlarinin etkisiz hale gelmesine neden olmustur. Giin boyunca
tiikketiciler, klasik pazarlama yontemleri ile sayisiz reklama maruz kalmakta ve bu
durum, pazarlama mesajlarina olan ilgilerini ve dikkatlerini azaltmaktadir (Edwards,
Li ve Lee, 2002:95; Lessne ve Notarantonio, 1988:35). Bu durum, pazarlama
diinyasinda gerilla pazarlama stratejilerinin gelismesini tetiklemistir. 1960 Kiiba
Devrimi sirasinda Che Guevara'nin gerilla savasi taktiklerini iceren "Gerilla Savas1"
kitabi, pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmis ve bu kavramin pazarlama sektoriinde
kullanilmasina 6nciiliik etmistir. Benzer sekilde, Vietnam Savasi'nda kullanilan gerilla
taktiklerinin basarisi da ABD'li pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve bu taktiklerin

"pazarlama ve reklam" alaninda uygulanmasina zemin hazirlamistir.

1980'li yillarda kiigiik isletmeler veya pazara yeni girmis firmalar i¢in uygun
pazarlama kaynaklari bulunmuyordu. Geleneksel pazarlama yontemleri bu ihtiyaglari
kargilamaktan uzakti. Yogun rekabet kosullarinda, isletmeler {iriinlerini satabilmek
icin pazarlamaya ayirdiklar yiliksek biit¢elerin kar marjlar1 iizerindeki olumsuz
etkisiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Tiim bu zorluklar, yeni bir pazarlama stratejisinin

dogmasina zemin hazirlamistir (Memisoglu, 2014:18).

Levinson'un "Guerrilla Marketing" kitab1, gerilla pazarlamanin ilk kez
tanimlandig1 ve genis kitlelere ulastig1 eserdir (Levinson, 1984). Levinson'in 1984
yilinda yayimladig1 "Guerrilla Marketing" kitabi, gerilla pazarlamanin temel ilkelerini
ve uygulama alanlarini detaylandirmistir (Levinson, 1984). Gerilla pazarlama
kavraminin dogus hikayesi Jay Conrad Levinson tarafindan sdyle anlatilmaktadir:
“1980'lerin ortalarinda, sinirhi biitgeye sahip bireyler i¢in bir pazarlama kitabi
bulunmuyordu. Universitede ders verirken dgrencilerim bu konuda benden bilgi
istediler ve onlara kaynak bulacagim konusunda séz verdim. Ancak aragtirmalarim
sonucunda bu konuda hi¢bir kaynak olmadigini gordiim. So6ziimi tutmak
zorundaydim. Bunun iizerine, az biitcesi olan isletmelerin neler yapabilecegi
konusunda bir liste hazirlamaya basladim ve 527 maddelik bir liste olusturdum.”
Gerilla pazarlama kavrami farkli yazarlar tarafindan ele alinmis olsa bile isim babasi

Jay Conrad Levinson olarak kabul edilmektedir.

Degisen pazar kosullar1 uyum saglamak, sirketler i¢cin kaginilmaz hale gelmistir.
Gerilla pazarlamanin tarihsel gelisimi, pazarlama diinyasinda onemli bir degisim

yaratmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif olarak gelistirilen bu
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strateji, pazarlama biitgesi smirli olan igletmelere biiyiik firsatlar sunmustur. Bu
donemde oOzellikle gen¢ ve dinamik tiiketici kitlelerine hitap eden yenilik¢i bir

yaklasim olarak benimsenmistir.

Gerilla pazarlama teknikleri, gerilla savasi stratejileriyle biiyiik 6l¢iide Ortiisiir
ve pazarlama alaninda basarili olmak i¢in bu gerilla ruhunun benimsenmesini
gerektirir. Bu teknikler, isletmelere pazarin sundugu firsatlar1 rekabet avantajina
cevirmede dnemli bir iistiinliik saglar. Ozellikle kiigiik isletmelerin, biiyiik isletmelere
kars1 etkili bir ara¢ olarak kullanabilecegi gerilla pazarlama, miisteriler lizerinde
aninda, unutulmaz, dikkat cekici ve hizli bir etki birakir. Gerilla pazarlama, bu
ozellikleriyle pazarda yeni dinamikler yaratma potansiyeline sahiptir (Celtek ve
Bozdogan, 2012:4789). Boylece, piyasada kullanilan gerilla teknikleri, pazarlamada
gelismis ve etkili bir yontem olarak benimsenmistir. Tipk: birer gerilla gibi dikkati
farkli bir yone cevirerek sira disi ve beklenmeyen yontemlerle elde olan tiim
silahlari/materyalleri kullanarak hedef kitleyi etkilemeye yonelik uygulamalar
seklinde sunulur. Diisiik biitgeli ancak yaratici ve yiiksek etkili yontemlerle hedef

kitleye ulasmay1 amaglayan stratejileri ifade eder.

Pazarlamada gerilla taktikleri, biiylik reklam biitgelerine sahip olmayan kiigiik
ve orta Olcekli isletmelerin, yenilik¢i ve dikkat c¢ekici kampanyalar diizenleyerek

rekabet avantaji elde etmelerini olanak saglamaktadir.

Gerilla pazarlama, diisiik maliyetle yiiksek etki yaratma amaci giider ve yaratici,
sira dis1 yontemlerle tiiketicilerin dikkatini gekmeyi hedefler. Bu stratejiler, pazarlama
diinyasinda yenilik¢i ve etkili ¢oziimler sunarak isletmelere rekabet avantaji saglar.
Levinson, kiigiik igletmelerin simirl biitgelerle dikkat cekici pazarlama taktikleriyle
biiyiik etkiler yaratabilecek pazarlama stratejileri kullanmalar1 gerektigini savunmus
ve bu stratejilerin nasil uygulanabilecegini agiklamigtir. Bu 6nemli noktanin altindaki
temel sebep ise gerilla pazarlamanin diisiik biitgelerle nasil biiyiik etkiler
yaratabilecegini gostermek ve rekabet edebilmesini saglamak olarak ifade etmektedir

(Yiiksel, 2010:72-73).

Gerilla pazarlama, 1980'lerden bu yana 6nemli 6l¢giide evrilmis ve gelismistir.
Jay Conrad Levinson tarafindan tanitilan bu strateji, geleneksel pazarlama
yontemlerine alternatif olarak gelistirildi ve pazarlama biitgesi sinirli olan isletmelere

biiyiik firsatlar sundu. 1980'ler ve 1990'lar boyunca, gerilla pazarlama kii¢lik ve orta
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Olgekli isletmeler arasinda hizla popiilerlik kazandi. 1990'lar ve 2000'lerde dijital
teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, gerilla pazarlama stratejileri dijital
platformlarda da uygulanmaya basladi. Bu donemde, sokak gdsterileri, flas moblar,
yaratici afisler, sosyal medya kampanyalari, viral videolar ve dijital kampanyalar gibi
yontemler gerilla pazarlamanin etkisini artird1 ve bu stratejilerin daha genis kitlelere
ulagmasini sagladi (Hutter ve Hoffmann, 2011). Bu evrim, gerilla pazarlamanin sadece
kiiciik isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda biiyiik sirketler i¢in de 6nemli bir arag haline

gelmesine katkida bulundu.

Pazarlama diinyasinda gerilla taktiklerine olan ihtiyacin ortaya c¢ikisi, pek ¢ok

faktoriin birlesimine dayandirilabilir (Memisoglu, 2014:201):

Hiikiimetlerin piyasa ekonomisi ile ilgili olarak yaptig1 diizenlemeler, ticaret
hayatin1 olumsuz etkilemis ve is hacminin kiigiilmesine neden olmustur. Bu durum,

isletmeleri daha yaratic1 ve maliyeti diisiik pazarlama stratejilerine yoneltmistir.

Teknolojide yasanan gelismeler, yerinden yonetim politikasin1 benimseyen
isletmeleri etkileyerek, giiniin sartlarina uyum saglamalarini zorunlu hale getirmistir.

Teknolojik yenilikler, isletmelerin esnek ve hizli hareket etmelerini gerektirmistir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, tiiketicilerin bilinglenmesine ve iiriinlere
yonelik ihtiya¢ odakli tutumlarinin, psikolojik odakli tutumlara doniismesine yol
acmustir. Tiketiciler, iirlin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olarak,

beklentilerini ve taleplerini artirmiglardir.

Kiigtik isletmelerin sayisindaki artis, pazarda yogun bir rekabet ortam1 yaratmis
ve diisiik maliyetli pazarlama yontemlerinin énemini artirmistir. Sinirli biitceleriyle
one ¢ikmak isteyen bu isletmeler, yaratici ve etkili pazarlama stratejilerine yonelmek

zorunda kalmislardir.

Yeni kurulmus isletmelerin, piyasa sartlarina kisa stirede adapte olabilmek i¢in
kolay ve ucuz maliyetli pazarlama yontemlerine ihtiya¢ duymalari, gerilla pazarlama
stratejilerinin 6nemini artirmistir. Bu isletmeler, hizli ve etkili sonuglar alabilmek i¢in

yenilik¢i yaklagimlar benimsemislerdir.

Gerilla pazarlama anlayisi, esasen 1990'lardan itibaren diinya c¢apinda
yayginlagmistir. Diinya genelinde yasanan ekonomik krizler, iilkelerdeki siyasal yap1
degisiklikleri ve Soguk Savas sonrasi hizlanan kiiresellesme hareketi, pazarlamanin

Oonemini artirmistir. En 6nemli faktdrlerden biri de internetin yayginlagsmasi ve bilgiye
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erisimin kolaylasmasidir. internet sayesinde, gerilla pazarlama uygulamalari tiim

diinyaya duyurulmus ve hizla benimsenmistir (Arslan, 2009:12).

Bu kapsamda gerilla pazarlama, isletmelere diisilk maliyetle yiiksek etki
saglayan, yaratic1 ve esnek bir pazarlama stratejisi sunarak, giiniimiiziin dinamik ve

rekabetci is diinyasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

3.3. Gerilla Pazarlama

Askeri stratejilerden esinlenerek gelistirilen bu kavram, hizli, esnek ve yaratici
pazarlama taktiklerini igermektedir. Literatiirde gerilla kavrami, hem askeri hem de
pazarlama baglaminda ele alinmistir. Pazarlamada Levinson'un c¢aligsmalari, gerilla
pazarlama stratejilerinin temelini olusturmus ve bu alanda literatiire 6nemli katkilarda
bulunmustur. Pazarlama diinyasinda devrim yaratan bu yaklasim, sirketlerin rakipleri
bozguna ugratarak zayiflatmasini saglayan, eldeki sinirli kaynaklar1 degerlendirerek
farkli yontem ve taktiklerle faaliyetlerin kullanimini igeren bir pazarlama tiirii olarak

tanimlanabilmektedir.

Tek (1999) gerilla pazarlamayi, isletmelerin sasirtict taktiklerle karsi tarafi
demoralize edip, hayal giiciinden son derece yararlanan ve tiim bunlarla beraber ayni1
zamanda hizl1 aksiyon kabiliyeti gerektiren, farkli bir¢ok stratejiyi i¢cinde bulunduran
bir pazarlama teknigi olarak agiklamaktadir. Gerilla pazarlamanin temelinde taktiksel

bir yaklasimin oldugu asikar sekilde goriilmektedir.

Gerilla pazarlama, diislik biitgeli ancak yaratici ve yiiksek etkili yontemlerle
hedef kitleye ulasmay1 amaglayan stratejileri ifade eder. Pazarlamada gerilla taktikleri,
bliyiik reklam biitcelerine sahip olmayan kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin, yenilik¢i
ve dikkat ¢ekici kampanyalar diizenleyerek rekabet avantaji elde etmelerini saglar. Bu
teknikler, isletmelere pazarin sundugu firsatlari rekabet avantajina ¢cevirmede dnemli
bir iistiinliik saglar. Ozellikle kiigiik isletmeler, biiyiik isletmelere kars: etkili bir arag
olarak kullanabilecegi gerilla pazarlama sayesinde miisteriler iizerinde aninda,
unutulmaz, dikkat ¢ekici ve hizli bir etki birakir. Bu 6zellikleriyle pazarda yeni

dinamikler yaratma potansiyeline sahiptir (Celtek ve Bozdogan, 2012:4789).

Gerilla pazarlama literatiirde ¢esitli acilardan incelenmistir. Levinson'un temel
caligmalar1 disinda, bir¢ok arastirmaci gerilla pazarlamanin etkinligini ve isletmeler
tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Hutter ve Hoffmann (2011), gerilla pazarlamanin

tiiketici algilar1 lizerindeki etkilerini ve bu stratejinin marka bilinirligini artirmadaki
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roliinii aragtirmiglardir. Ay, Aytekin ve Nardali (2010) ise dijital platformlardaki
gerilla pazarlama uygulamalarini ve bu uygulamalarin tiiketici davraniglarina olan

etkilerini incelemislerdir.

Gerilla pazarlama kavrami, literatirde ortak ve kesin bir tanimla
aciklanamamaktadir. Gegmis yillara bakildiginda, farkli yazarlar gerilla pazarlamay1

cesitli sekillerde ifade etmislerdir.

Arslan (2009:14), kar amaci olan veya olmayan kuruluslarin, hedef kitleyi
etkilemek icin yaraticilik ve emegin yogun pazarlama taktikleri olarak kullanildigi,
geleneksel pazarlama yontemlerden farkli ara¢ ve yontemleri iceren etkili, hizli ve

ekonomik bir pazarlama stratejisidir.

Durmus (2011:12), rakipler tarafindan taklit edilemeyen 6zgiin ve dikkat ¢ekici

stratejilerin kullanildigi, miisterileri etkileyen farkli bir pazarlama yaklagimidir.

Eser, Korkmaz ve Oztiirk (2011:49) tarafindan vurgulanan bir nokta, pazarlama
alaninda sira dis1 yontemlerin kullanilmasinin en etkili sonuca ulasmada 6nemli bir rol
oynayabilecegidir. Bu yaklasim, pazarda gorece etkisiz olan taraflarin beklenmedik bir
sekilde ve az maliyetle en faydali sonuca doniistiirmeyi hedefleyen stratejileri ongdren

taktikleri 6ne ¢ikarmaktadir.

Urganci (2015:31), iiriin, fiyat, hizmet ve dagitim stratejilerinde farklilagsmay1
vurgulayan; tiikketiciyle dogrudan etkilesim kurmak amaciyla sasirtici, etkileyici ve ilgi
cekici yenilikler ve etkinlikler yaratan, ayn1 zamanda yogun reklam kampanyalar1 ve
cesitli fiyat, iirtin, dagitim ve tutundurma taktiklerini i¢eren bir pazarlama tiirii olarak

tanimlar.

Kotler (2003:163) tarafindan belirtildigine gore, 6zellikle kiiciik ve orta 6lgekli
isletmeler, periyodik olarak kii¢iik ancak etkileyici saldirilar diizenleyerek rakiplerini
piyasada zayiflatarak kendi yerlerini saglamlagtirmay1r amaglayan bir pazarlama

yaklasimidir.

Yilmaz'a (2008) gore, pazarlama faaliyetlerinin amaci, pazari biiyiitiip satiglar
artirmak yerine rakiplerin hatalarindan yararlanarak onlarin piyasa paylarim ele

gecirmeyi hedefleyen pazarlama faaliyetleridir.

Kaya (2010), gerilla pazarlamayr alisilmisin disinda, beklenmedik yer ve

zamanlarda ortaya cikan, yaratici ve sasirtict taktikler igeren faaliyetler olarak
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tanimlamaktadir. Bu tiir faaliyetlerin, geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine,

daha carpici ve dikkat ¢ekici oldugunu belirtir.

Gerilla Pazarlama, kar amaci giiden veya gilitmeyen kuruluslarin hedef
kitlelerine ulagarak onlar1 etkilemek i¢in sermaye yerine emek ve yaraticiligini
kullanan; geleneksel pazarlama yontemleri yerine, yenilik¢i ve sira dis1 arag ve
yontemleri tercih eden diisiik maliyetli, etkili ve hizli bir pazarlama stratejisidir

(Resber, 2013:9).

Chionne ve Scozzese (2014) ise, gerilla pazarlamanin insanlarin duygularina
dokunan, onlar1 harekete gegiren ve yarattig1 farkliliklarla saskinlik yaratan bir dizi
iletisim aracindan olustugunu savunmaktadir. Bunlara gore, gerilla pazarlamanin,
geleneksel taktiklerin 6tesine gegen yenilik¢i ve etkileyici yontemlerle dikkat ¢ektigini

ve tiiketicilerin ilgisini yogun bir sekilde ¢ektigini vurgulamaktadir.

Singhal ve Tiwari (2013:17), gerilla pazarlama faaliyetlerinin alisilmisin
disinda, yaratici ve sasirtict etkiler yaratan yontemlerle dikkat ¢ektigini belirtmektedir.
Bu tiir pazarlama faaliyetlerinin diisiik maliyetle gerceklestirilebilmesi, markalar i¢in
cazip hale gelmesini saglamakta ve tiiketicilere unutulmaz bir marka deneyimi
yasattigin1 savunmaktadir. Singhal ve Tiwari, gerilla pazarlamanin 6zellikle sinirl
blitceye sahip markalar icin ideal bir strateji oldugunu ve bu strateji sayesinde
markalarin rakiplerine gore daha dikkat c¢ekici ve akilda kalict hale geldiklerini

savunmaktadir.

Nardal1 (2009) ise, isletmelerin yogun rekabet ortaminda basarili olabilmesi i¢in
yaraticiliktan son derece faydalanan, diisiik maliyetle uygulanabilecek stratejilerden
olusan bir pazarlama teknigi oldugunu ifade etmektedir. Nardali'ya gore, gerilla
pazarlama, isletmelerin sinirli kaynaklarla bile yaratict ve etkili pazarlama
kampanyalar1 yiirlitebilmelerine olanak tanimakta ve bu sayede rekabet avantaji
saglamaktadir. Gerilla pazarlamanin, markalarin tiiketicilerle daha derin ve duygusal
baglar kurmasina yardimci oldugu ve bu sayede marka sadakatini artirdigi da

vurgulanmaktadir.

Levinson (2006), gerilla pazarlamanin, geleneksel pazarlama yontemlerinin
Otesine gecerek yaratict ve yenilikci faaliyetlerle rakiplerini zayiflatan ve smirh
kaynaklarla bile pazarda basarili olmay1 basaran bir strateji olarak tanimlanabilecegini

belirtmektedir. Levinson, " Guerrilla Marketing" kitabinda ise gerilla pazarlamay1,
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irtin ve hizmetlerin tanitim1 i¢in yiliksek hayal giiclinden yararlanan, ancak diisiik
biitgelerle alisilmisin disinda, beklenmedik yer ve zamanlarda tiiketici ile bulusan bir
pazarlama faaliyeti olarak agiklamaktadir. Bu tiir pazarlama faaliyetlerinin amaci,
tiikketicilerin dikkatini ¢cekmek ve bu dikkat ¢ekici faaliyetleri viral hale doniistiirerek

genis kitlelere ulastirmaktir.

Levinson’a gore, gerilla pazarlama, 6zellikle sinirl biit¢eye sahip isletmeler i¢in
ideal bir strateji olup, yaratici ve yenilik¢i yontemlerle tiiketicilere ulasmay1 amaclar.
Bu strateji, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, diisiik maliyetle biiyiik
etki yaratmay1 hedefler. Gerilla pazarlama faaliyetleri, beklenmedik yerlerde ve
zamanlarda gergeklestirilen siirpriz etkinlikler ve yaratici kampanyalar ile tiiketicilerin
ilgisini ¢eker. Bu yaklasim, markalarin tiiketicilerle daha derin ve duygusal baglar

kurmasina yardimci olur ve bu sayede marka sadakatini artirir.

Sonu¢ olarak, gerilla pazarlama faaliyetlerinin temelinde ortak bir 06z
yatmaktadir. Gerilla pazarlama, alisilmisin disinda, kendine 6zgii yaraticilik ve hayal
giiclinii esas alan stratejilerle dikkatleri hedefe yonelten, diisiik biitceyle fark yaratan
faaliyetlerde bulunma ve bu faaliyetlerin viral hale gelmesini saglama amaci tasir.
Tiiketici nezdinde benzersiz bir etki yaratmak i¢in geleneksel olmayan pazarlama
yontemleri uygulanir. Gerilla pazarlama, sasirtict ve slirpriz sonuglar dogurarak,
minimum yatirimla miimkiin olan en biiyiik etkiyi yaratmay1 hedefler. Bu faaliyetler,
geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, yenilik¢i ve yaratici bir yaklagimla
ele alinir ve markalarin rakiplerine gore daha dikkat cekici ve akilda kalicit olmasim

saglar.

Bu baglamda, gerilla pazarlama stratejilerinin basarisi, yaratici diisiince, diistik
maliyetli uygulamalar ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekme yetenegi ile dogrudan
iligkilidir. Bu stratejiler, markalarin pazarda kendilerini farklilagtirmalarina ve
tilketicilere unutulmaz deneyimler sunmalarina olanak tanir. Gerilla pazarlamanin
basarisi, yenilik¢i ve alisilmadik yontemlerin dogru zamanda ve dogru yerde
kullanilmastyla saglanir. Bu da markalarin pazarlama faaliyetlerinde esneklik ve

yaraticiliga ne kadar 6nem verdiklerini gosterir.

Gerilla pazarlama kampanyalari, genellikle sokak gosterileri, flas moblar,
yaratict afigler ve viral videolar gibi yontemlerle yiiriitiiliir. Bu kampanyalar,

tiikketicilerin ilgisini gekmek ve marka mesajini etkili bir sekilde iletmek i¢in yenilik¢i
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ve Ozgin yaklagimlar benimser (Levinson, 1984; Baltes ve Leibing, 2008). Bu
stratejiler, tiiketicilerin gilinliik hayatlarina entegre edilerek beklenmedik anlarda
karsilarina ¢ikar ve bu sayede marka mesajinin etkisi artmaktadir (Baltes ve Leibing,
2008). Ayrica, gerilla pazarlama, marka bilinirligini artirmak ve tiiketiciyle duygusal

bir bag kurmak i¢in 6nemli bir arag¢ niteligindedir.

Gerilla pazarlama, psikoloji bilimine dayanan bir yaklagimdir. Bir seyin
begenilebilir olmasimni belirleyen iki ana faktdr 6ne ¢ikar. ilki, o seyin "nasil ifade
edildigi", ikincisi ise i¢erigin hedef kitleye "ne kadar cazip" goriindiigiidiir. Biling alt1
tiiketicilerin satin alma kararlarinda %90 oraninda etkili olmaktadir. Bireyin herhangi
bir markay1 benimsemesi, markanin farkli sekillerde siirekli olarak bireyin bilingaltina
hitap etmesi ile ilgilidir. Bu nedenle isletmeler ve markalar, potansiyel ve siirekli

miisterilerine kendilerini nasil ifade ettiklerine biiylik 6nem vermektedir (Levinson ve

Lim, 2013:3).

1895 yilinda Paris sokaklarinda goriilen ti¢ tekerlekli bisiklet, ilk gerilla reklam
ornegi olarak kabul edilmektedir. Bu bisiklet, arka iki tekerlegiyle yol iizerine istenilen
reklam mesajin1 basabilen bir baski makinesi olarak tasarlanmistir. Arka tekerlekler,
stiriicli seviyesindeki bir miirekkep tankindan beslenmekte ve baski kalitesini artirmak
amaciyla yoldaki tozu temizlemek i¢in bisiklete kiigiik fanlar eklenmistir” (MediaCat,

2022).

Sekil 3.3.1. Bilinen Ilk Gerilla Pazarlama Ornegi
Kaynak: MediaCat, 2022.
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Sekil 3.3.2. Tiirkiye’deki ilk Gerilla Pazarlama Ornegi
Kaynak: http://moillusion:com/deceiving-billboard-ads-part-iv/?amp=1 2024.

2001 yilinda Rafineri Reklam Ajansi, Is Bankas: icin dikkat cekici bir gerilla
reklam kampanyas1 hazirlamistir. Ajans, "Trafik cezalarini sirada beklemeden 6de"
mesajint tastyan bir billboard ve bunun altina 2 boyutlu bir polis arabasi modeli
yerlestirmistir. Bu tasarim, siiriiciilerin billboarda yaklasirken polis arabasimi fark
etmelerini ve hizlarin1 diisirmelerini saglamistir. Bu sayede, siiriiciiler billboarda
yaklagtiklarinda mesaj1 net bir sekilde okuyabilir hale gelmektedir. Bu yaratici gerilla
reklam kampanyasi, Rafineri Ajansi'na 2001 yilinda Tirkiye'nin en prestijli reklam
odiilii olan Kristal Elma'yr kazandirmistir. 2003 yilinda ise bu kampanya, outdoor
reklamcilik kategorisinde Silver Lion ve Cannes Lions Advertising odiillerini

kazanarak Tiirkiye'ye ilk Cannes Lions odiiliinii getirdi (Tirkel, 2009:14-16).

Biiyiik ve kiiresel markalarin ilk gerilla pazarlama stratejilerini kullanmaya
baslamasi, pazarin kontroliinii kiiciik o6lcekli isletmelere karsi kaybetmeye
basladiklarmi fark etmeleriyle ortaya cikmistir. Ornegin, baslangicta amatdr bir
girisim olan Amazon, koklii bir perakende zinciri olan Barnes ve Noble'in satiglarim
ciddi sekilde etkilerken, nis bir organik market olan Wholefoods'un popiilaritesinin
hizla artmasi, pazar dinamiklerinin degistiginin acik bir gostergesidir. Bu gibi 6rnekler

cogaltilabilir ve daha pek ¢ok vaka ile desteklenebilir.

Baslangicta amator olan ve zamanla yiikselen bu markalar, biiyiik markalarin da
rekabet edebilmek icin yaratici ve farkli pazarlama stratejilerine ydnelmelerini
gerektirmistir. Bu sebeple, bliylik markalar da dikkat cekici ve yenilik¢i gerilla
pazarlama taktiklerini benimsemeye baglamistir. Bunun sonucunda, ses getiren gerilla

pazarlama kampanyalarinin perakende alanlarinda ve kamuya a¢ik mekanlarda yaygin
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bir sekilde uygulanmaya baslandig1 gozlemlenmistir. Bu siireg, biiylik markalarin,
tilketiciler tizerinde daha kalict bir etki yaratmak i¢in yaratict ve dikkat g¢ekici

yontemlere basvurma cabalarinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir (Dahan ve

Levi, 2012:39).

Levinson, arastirmalarinin sonucunda, pazarlama sektoriinde liderlik konumunu
koruyabilmek i¢in gerilla pazarlamanin geleneksel yontemlere gore ¢ok daha hizli bir
evrim gecirmesi gerektigi vurgulamistir. Endiistri hizla degisirken, geleneksel
pazarlama teknikleri bu tempoya ayak uyduramamaktadir. Levinson, gerilla

pazarlamanin bu hizin gerisinde kalmamasi gerektigini 6zellikle vurgulamaktadir.

Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama benzer hedeflere sahip olabilir, ancak
gerilla pazarlama, maliyetli ve standart pazarlama faaliyetlerine alternatif bir yol sunar.
Bu pazarlama tiirti, finansal kaynaklardan ziyade yaratici diisiinceye dayanmaktadir.
Gerilla pazarlama stratejileri ile isletmeler, minimum harcama ile maksimum zeka
kullanarak satiglarini artirabilir. Levinson’a (1998:2) gore, bir gerilla pazarlamaci
aklin giiciine giivenerek, paranin giiciinii ikinci planda birakabilmektedir. Tiim bunlara
gbre bu noktada geleneksel pazarlama ile gerilla pazarlama arasindaki belirgin farklara

deginmek yerinde olacaktir.

3.3.1. Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklari

Gerilla pazarlama, alternatif ve biitiinsel bir pazarlama yaklagimidir. Amag,
minimum yatirimla maksimum etkiyi elde etmektir ve bu, alisilmisin disinda, esnek
ve yaratict yontemler kullanilarak basarilir. Geleneksel pazarlama ydntemlerinden
farkli olarak, gerilla pazarlama, yeni, sira dis1 ve daha Once goz ardi edilmis
secenekleri kesfetmeye ve uygulamaya odaklanir (Thorsten, 2007°den aktaran Nufer,
2013:1). Gerilla pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrildigi en biiyiik nokta,
yaratici fikirlerin yenilik¢i yontemlerle hedef kitleye ulastirilmasidir. Bir pazarlama
faaliyetine gerilla pazarlama denebilmesi i¢in, bu faaliyetin tiiketicinin dikkatini
cekmesi, onlar1 sasirtmasi, bir deneyim sunmast veya etkilesimli olmasi
gerekmektedir. Giinlimiizde markalarin basarisinda en Onemli faktorlerden biri,
tiiketicilere gerceklik hissi ve deneyim sunmaktir (Bogusky ve Winsor’den aktaran

Dahan ve Levi, 2012:40).

Hem gerilla pazarlama hem de geleneksel pazarlama, isletmelerin karim

artirmayr amaclar. Ancak, gerilla pazarlama bu hedefe yaratict ve yenilik¢i
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yontemlerle wulasir. Geleneksel pazarlama Odiiller, marka bilinci ve onaya
odaklanirken, gerilla pazarlamanin tek amaci karliligi artirmaktir (Levinson ve

Hanley, 2009:173).

Geleneksel pazarlama, kampanyalarinin temelini tahminler, fikirler ve
deneyimler iizerine kurarken, Gerilla Pazarlama psikoloji bilimi ve insan dogasini
merkezine alir. Psikoloji bilimini pazarlama stratejilerine entegre eden Gerilla
Pazarlama, geleneksel yontemlerin Gtesine gecerek daha tutarli ve Ongoriilebilir
sonuglar saglamaktadir. Insan beyni ve isleyisi hakkinda bilgi arttik¢a, karar verme
stireclerinin nasil isledigini daha iyi anlagilmaktadir. Bu biyolojik siireglerin
anlasilmasi, beynin ilgili bolgelerine hitap eden yeni ve etkili yontemler gelistirmeyi

miimkiin kilar (Levinson ve Hanley, 2007:16-18).

Gerilla Pazarlama, insan psikolojisine dayanan bu derin anlayist kullanarak,
tiiketici davraniglarint daha dogru bir sekilde dngorebilir ve buna uygun stratejiler
olusturmaktadir. Insan beyninin calisma prensipleri iizerine yapilan arastirmalar,
pazarlama kampanyalarinin hedef kitleye daha etkili ulagmasini saglamaktadir.
Geleneksel pazarlamanin belirsizliklerine karsin, Gerilla Pazarlama bilimsel temellere
dayal1 olarak daha kesin ve etkili yontemler sunmaktadir. Tiim bunlara gore, insan
davraniglarint incelemek ve psikolojik teknikleri kullanmak, Gerilla Pazarlama'nin
basarisinin anahtar1 niteligindedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
onlar1 etkilemek ic¢in yenilik¢i ve etkili stratejiler gelistirilmesini miimkiin kilar

(Levinson ve Hanley, 2007:16-18).

Levinson’a gore gerilla pazarlama, geleneksel pazarlamadan su yonlerle ayrilir

(Memisoglu, 2014:23-25):

1. Geleneksel pazarlama para yatirmay: gerektirir, gerilla pazarlama enerji ve
hayal giiciine dayanir.

2. Geleneksel pazarlama karmasa yaratirken, gerilla pazarlama net mesajlar
iletir.

3. Biiyiik firmalar geleneksel, kiigiik isletmeler gerilla pazarlamay1 kullanir.

4. Geleneksel pazarlama satig odaklidir, gerilla pazarlama kara odaklanir.

5. Geleneksel pazarlama deneyim ve yargilara, gerilla pazarlama insan

davraniglarina dayanir.
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11.
12.

13.

14.
15.

16.

17.
18.
19.
20.

Geleneksel pazarlama ¢ok fonksiyonludur, gerilla pazarlama ise tek bir ige
odaklanir.

Geleneksel pazarlama dogrusal, gerilla pazarlama geometrik biiyiimeyi
hedefler.

Geleneksel pazarlama satig sonrasi ile ilgilenmez, gerilla pazarlama miisteri
odaklidir.

Gerilla pazarlama rakiplerle degil, standartlar1 olanlarla is birligi yapar.
Geleneksel pazarlama "faydalar1 satin al" mesaji verir, gerilla pazarlama
sorunlar1 ¢ozer.

Geleneksel pazarlama "ben", gerilla pazarlama "sen" odaklidir.

Geleneksel pazarlama "ne satabilirim”, gerilla pazarlama "ne verebilirim"
diisiincesine dayanur.

Geleneksel pazarlama reklam ve halkla iligkilere, gerilla pazarlama tiim
yontemlerin birlesimine dayanir.

Geleneksel pazarlama faturalarla, gerilla pazarlama iligkilerle ilgilenir.
Geleneksel pazarlama sinirl teknoloji kullanir, gerilla pazarlama teknolojiyi
tam kullanir.

Geleneksel pazarlama biiyiik gruplari, gerilla pazarlama kiiclik gruplar
hedefler.

Geleneksel pazarlama biling digina, gerilla pazarlama bilingaltina odaklanir.
Geleneksel pazarlama satisa, gerilla pazarlama onay almaya odaklanir.
Geleneksel pazarlama monolog, gerilla pazarlama diyalog seklindedir.
Geleneksel pazarlama alisilmis ve sinirli yontemler, gerilla pazarlama 100°e

yakin pazarlama silah1 kullanir.

Gerilla pazarlamanin isletmelere maliyet agisindan sagladigi biiytlik avantajlar

acikca goriilmektedir. Levinson’un eserlerinde de vurguladig: gibi, pek ¢ok licretsiz

pazarlama yontemi mevcuttur. Bu yontemler, dogru ve etkili bir sekilde

kullanildiginda, isletmelere kayda deger kazanglar getirecektir.

Gerilla pazarlama, yaratici, eglenceli ve sasirtict olmasiyla dikkat ¢eker. Bu

ozellikleri sayesinde hedef kitlede kalic1 ve olumlu bir izlenim birakir. Yenilik¢i ve

beklenmedik iletisim yontemleri, tiiketicilerin zihninde uzun siire yer eder. Ayrica, bu

pazarlama stratejileri, tiiketici ile igletme arasinda gii¢lii bir bag kurulmasini saglar.
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Tiiketicinin, bu tiir etkinlikler sonucunda odiillendirilmesi, kendini 6zel hissetmesine

ve markaya olan bagliliginin artmasina neden olur.

Gerilla pazarlama, psikoloji ve dil biliminin araglarini kullanarak daha etkili hale
gelir. Neuro Linguistic Programming (NLP) teknikleri, tiiketicinin bilingaltina yonelik
mesajlar ileterek, satin alma davranislarint olumlu yonde etkiler. NLP teknikleriyle
desteklenen pazarlama iletisimi, tiiketicinin farkinda olmadan markaya yonelik olumlu

duygular gelistirmesini saglar.

Bu pazarlama yaklasimi, genis kitlelere hitap eden geleneksel yontemler yerine,
belirli bir nis pazara odaklanir. Isletmeler, kiiciik ama hedeflenmis bir kitleye ulasarak
onlarin 6zel ihtiyaclarina cevap verir. Diisiik maliyetli gerilla pazarlama yontemleri,
yiiksek etkilesim oranlar1 ve diisiik biit¢eyle biiyiik basarilar elde edilmesini miimkiin

kilar.

Gerilla pazarlamanin bir diger 6nemli avantaji, dogrudan rekabetten kaginarak
yenilik¢i ve dikkat ¢ekici kampanyalarla rakiplerinden siyrilabilmesidir. Bu strateji,
siirl blitceye sahip kiigiik ve orta dlgekli isletmeler icin biiyilik biitceli rakiplerle
rekabet edebilmenin etkili bir yoludur. Yenilik¢i ve yaratici kampanyalar, markanin

goriintirliigiinii artirir ve tiiketici ilgisini ¢ekerek marka sadakatini gli¢lendirir.

Rekabet ortaminda, artan yogun rekabet karsisinda markalarin, rakiplerine karsi
istlinliik saglamak amaciyla gerilla pazarlama tekniklerine basvurmalari, rekabet
avantaji kazanmalarina yardimci olabilir. Gerilla pazarlama, sinirl biitcelerle dahi
bliyiik etki yaratma potansiyeline sahiptir. Bu strateji, 6zellikle kii¢iik ve orta 6l¢ekli
isletmelerin, pazarda giiglii bir varlik gostermelerini saglar. Biiylik rakiplerle ayni
diizeyde rekabet edebilmek icin yaratici ve etkili gerilla taktikleri kullanarak, markalar

pazarda fark yaratabilir ve tiiketicilerin ilgisini siirekli olarak canli tutabilirler.

Yogun rekabet ortaminda, gereksiz harcamalar yaparak rakiplerle basa ¢ikmaya
calismak yerine, pazarlama stratejilerinde yaraticiligi kullanmak gerilla pazarlamanin
temelini olusturur. Bu yaklasim, reklam ve tanitim biitgelerinin akillica ve etkili bir
sekilde kullanilmasini saglar. Gerilla pazarlama teknikleri, kiigiik isletmelerin sinirlt
biitgelerle biiylik sirketlerle rekabet edebilmesine olanak tanir. Bu strateji, diisiik
maliyetli fakat etkili kampanyalarla, markalarin rakiplerinden siyrilarak hedef
kitlelerinin dikkatini ¢ekmesini ve pazarda giiclii bir konum elde etmesini miimkiin

kilar (Burtenshaw vd., 2014:52).
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Sonug olarak, gerilla pazarlama, yaratici ve etkileyici yontemleriyle tiiketicilerin
dikkatini ¢ekerken, psikolojik teknikler ve nig pazar odakl: stratejilerle etkin sonuglar
elde eder. Bu yaklasim, markalarin pazarda one ¢ikmasini ve sadik bir miisteri kitlesi

olusturmasini saglar.

3.4. Gerilla Pazarlamanin Sahip Olmas1 Gereken Ozellikler

Gerilla pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken bazi temel
ozellikler vardir. Bu o6zellikler arasinda yaraticilik, esneklik, diisiik maliyet, yiiksek
etki, inovatif yaklasimlar, siirpriz unsuru yer alir. Ayrica, gerilla pazarlama stratejileri,
tiiketici ile dogrudan ve etkilesimli bir iletisim kurmay1 hedefler. Tiim bunlara gore

one ¢ikan unsurlar asagida siralanistir.

3.4.1. Yaraticilik ve Yenilikgilik

Gerilla pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri yaraticilik ve yenilikgiliktir.
Bu strateji, tliketicilerin dikkatini ¢cekmek ve onlari etkilemek igin sira dis1 ve 6zgiin
yontemler kullanmay1 gerektirmektedir. Yaratici kampanyalar, genellikle tiiketicilerde
stirpriz ve hayranlik uyandirarak markanin hafizalarda kalic1 olmasini saglamaktadir

(Levinson, 1984).

3.4.2. Diisiik Maliyet

Gerilla pazarlamanin bir diger onemli 6zelligi, diisiik maliyetle yiiksek etki
yaratma potansiyelidir. Bu strateji, sinirl biitgelere sahip isletmelerin biiyiik etkiler
yaratmasini saglayacak yaratict ¢oziimler bulmasimi tesvik etmektedir. Diisiik
maliyetli yontemlerle gergeklestirilen kampanyalar, genellikle viral etki yaratma ve

genis kitlelere ulagsma hedefi tasiamktadir (Hutter ve Hoffmann, 2011).

3.4.3. Hedef Kitleyi Etkileme

Gerilla pazarlamanin bir diger kritik 6zelligi, hedef kitlenin dikkatini ¢ekme ve
onlar1 etkileme kapasitesidir. Bu strateji, hedef kitleyi sasirtarak, etkileyerek ve onlarla
duygusal bir bag kurarak markanin bilinirligini artirmay1 amaglamaktadir. Etkileyici
kampanyalar, genellikle tiiketicilerin giinliik hayatlarina entegre edilerek beklenmedik
anlarda karsilarina ¢ikar ve bu sayede marka mesajinin etkisini artirilmaktadir (Baltes

ve Leibing, 2008).
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3.4.4. Esneklik ve Hiz

Gerilla pazarlama stratejileri, esneklik ve hizli hareket etme yetenegi gerektirir.
Pazar kosullarina ve tiiketici trendlerine hizli bir sekilde adapte olabilen kampanyalar,
basar1 sansini1 artirmaktadir. Bu strateji, genellikle kii¢iik ve ¢evik ekipler tarafindan
yluriitiiliir ve aninda geri bildirim alinarak kampanyalarin optimize edilmesine olanak

tanimaktadir (Levinson, 1984).

3.4.5. Inovatif Yaklasimlar

Gerilla pazarlama, siirekli olarak yeni ve inovatif yaklasimlar gerektirir.
Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve rekabette one ¢ikmak i¢in siirekli olarak yeni fikirler
gelistirilmelidir. Bu, pazarlama ekiplerinin yaratici diistinme yeteneklerini ve trendleri

yakindan takip etme becerilerini kullanmalarin1 gerektirmektedir (Kaden, 2009).

3.4.6. Tiiketici Katilimi

Gerilla pazarlama stratejileri, tiiketicilerin aktif katilimini tesvik eder.
Tiiketicilerin kampanyalara katilmasi, deneyimlerini paylasmasi ve sosyal medya
tizerinden etkilesimde bulunmasi, kampanyanin basarisin1 artirmaktadir. Bu katilim,
markanin tiiketicilerle daha giiclii bir bag kurmasina olanak saglamaktadir (Solomon,

2017).

Levinson, gerilla pazarlama kampanyalarinin dikkat cekici, unutulmaz ve
paylasilabilir olmasi gerektigini vurgulamistir (Levinson, 1984). Bu stratejiler,
genellikle beklenmedik ve yaratici unsurlar igerir, bu da tiiketicilerin ilgisini cekmekte
oldukca etkilidir. Buna goére gerilla pazarlamanin isim babast Levinson, gerilla

pazarlamanin temelini su sekilde tanimlamaktadir.

e Gerilla pazarlama, 6zellikle pazarda yeni varlik gosteren kiigiik sirketler i¢in
daha cazip bir strateji olarak degerlendirilmektedir.

e Gerilla pazarlama uygulamalari, deneyim, yargi ve varsayimlara dayal
olarak sekillendirilmelidir.

e (Qerilla pazarlamanin temel yatirimlari, para yerine zaman, yaraticilik ve
enerji olmalidir.

e (Qerilla pazarlamanin basarisi, satis miktarlar1 yerine saglanan faydalarla

Olctilmelidir.
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e Gerilla pazarlama caligmalarinda, giincel baglantilarin  kurulmasi
gerekmektedir.

e Gerilla pazarlamacilar, caligmalarinda rekabeti esas alarak diger sirketlerle
is birligine odaklanmalidir.

e Gerilla pazarlamacilar, gergeklestirdikleri her kampanyada cesitli
pazarlama yOntemlerinin birlesiminden faydalanmalidir.

e Gerilla pazarlama i¢in biiylik 6neme sahip olan modern teknoloji, sirket

pazarlamasinin gelistirilmesinde etkin bir arag olarak kullanilmalidir (Holat,

2020:26).

Gerilla pazarlamanin temel Ozellikleri Levinson’a gore bu sekilde
yorumlanmaktadir. Teknoloji ile uyumlu, giincel ve yaraticidir. Satis ve {irtin odakli
degil, deger yaratan bir anlayis ile haraket ettifi soylemek miimkiindiir. Gerilla
pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri esneklik ve dinamizmdir. Hedef Kitlenin
ihtiyaclarma yakin duran, onlar1 gbézeten ve gii¢lendiren bu yaklasim, yenilik¢i
pazarlama stratejileriyle birlesir. Isletmeler, biiyiime alanlarimni, faaliyetlerini ve kar

oranlarini korumak i¢in esnek bir yapiya sahip olmalidirlar.

Gerilla pazarlama, kaynaklarin hizli ve etkin bir sekilde yeni firsatlara
yonlendirilmesini saglar. Pazardaki muhtemel durumlarin analiz edilmesi ve dogru
stratejilerin uygulanmasi, rekabet avantaji yaratmada kritik 6neme sahiptir. Bu
stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasi igin isletmelerin, tiriin ve teklifler konusunda
dikkatli olmasi ve tiliketiciye etkili mesajlar sunmasi gerekmektedir. Ayrica,
gliniimiiziin gii¢lii iletisim arac1 olan internet platformlarinin etkin kullanimi, gerilla

pazarlamanin basarisi i¢in biiyiik 6nem tagir.

Gerilla Pazarlama ilk siireglerinde kiigiik 6l¢ekli isletmelerin pazarda rakiplerine
kars1 ayakta kalma miicadelesi olarak kullanilmistir. Bu durum Levinson tarafindan
“yipratma saldiris1” olarak da tanimlamaktadir. Giinlimiizde bu baglam oldukga
degismistir sadece kiiciik 6l¢ekli firmalarin degil global 6lcekteki sirketler tarafindan
da tercih edilen kullanilan bir yontemdir. Gerilla pazarlama, ayrica, marka bilinirligini
artirmak ve tiiketiciyle duygusal bir bag kurmak i¢in 6nemli bir aragtir. Gerilla
pazarlama, dijital pazarlamanin sundugu imkanlarla birlestiginde, markalarin hedef
kitlelere diislik maliyetle yiiksek etki yaratacak kampanyalar sunmasina olanak saglar
niteliktedir. Gerilla pazarlamanin yaratici, yenilik¢i ve etkileyici dogasi, markalarin

rekabet avantaji elde etmelerine ve tiiketici baglilig1 olusturmalarina yardimei olur.
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Dijital platformlarin sundugu esneklik ve hiz, gerilla pazarlama stratejilerinin daha
etkin bir sekilde uygulanmasini saglar. Tiim bunlarla beraber Levinson bunun bir
kerelik bir aktivite degil bir "siire¢" olduguna da dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada
gerilla pazarlama anlam biitiinliigiini devam ettiren, gerilla pazarlama siirecine

deginmek yerinde olacaktir.
3.5. Gerilla Pazarlama Siireci

Isletmelerin rekabet ortaminda basarili bir pazarlama faaliyeti ve siireci
yonetebilmesi i¢in Levinson ve Rubin (1996), calismalarinda isletmelerin izlemeleri
gereken stireci bes ana temel asama halinde ifade etmektedirler. Bu siireg, isletmelerin
pazar konumlarini yiikseltmek ve pazarin hakimi olabilmek i¢in dogru adimlar
gosteren bir yol haritasi sunmaktadir. Basarili bir gerilla pazarlama planinin, satis
oranlarinin artisinda 6nemli bir baglangi¢ noktasi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Gerilla pazarlama siirecinin detaylari ve agamalar1 su sekilde siralanmaktadir:

3.5.1. Veritabam Olusturmak

Gerilla pazarlama siirecinin ilk adimi, saglam bir veritabani olusturmaktir.
Isletmelerin bu siireci basarili bir sekilde yiiriitebilmeleri i¢in 6ncelikle, hem i¢c hem
de dis gevrelerine dair detayli ve dogru bilgilerin toplandig1 kapsamli bir veri tabani
olusturmalar1 gerekmektedir. Bu veri tabani, pazar hakkinda genis ve derinlemesine
bilgiler igermeli, rakiplerin pazardaki konumlarina iliskin ayrintili bilgiler sunmali ve
isletmelerin pazarlama siireclerinde yardimci olacak, yol gosterici bir harita niteligi
tasimalidir. Isletme, kendi pazar konumu ve rakiplerin pazar konumu hakkinda detayli
bilgi edindiginde, dogru adimlarla siirece devam etmek miimkiin olacaktir. Veritabani,
hedef kitle hakkinda bilgi toplamak ve bu bilgileri pazarlama stratejilerinin
planlanmasinda kullanmak i¢in kritik dneme sahiptir. Veritabani, demografik bilgiler,
tilkketici davraniglari, satin alma aligkanliklar1 ve geri bildirimler gibi cesitli verileri
icermelidir. Bu veriler, hedef kitlenin ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamak ve buna
Uygun pazarlama stratejileri gelistirmek icin kullanilir (Kotler ve Keller, 2016). Bu
bilgi, isletmelere stratejik kararlar alirken rehberlik etmekte ve pazarlama
faaliyetlerinin daha etkili ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesine olanak

saglamaktadir.
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3.5.1.2. Veritabam Olusturma Yontemleri
Anket ve Anketler: Tiiketicilere yonelik anketler ve anketler, demografik

bilgiler ve tiiketici tercihleri hakkinda veri toplamanin etkili bir yoludur. Anketler,

online platformlar {izerinden veya yiiz yiize gergeklestirilebilir (Malhotra, 2010).

Web Analitikleri: Web analitik araglari, web sitesi trafigi ve kullanici
davraniglar1 hakkinda degerli bilgiler saglar. Google Analytics gibi araglar,
ziyaretcilerin web sitesinde nasil gezindigini, hangi sayfalarin daha fazla ziyaret

edildigini ve hangi igeriklerin daha fazla etkilesim aldigini analiz etmek i¢in kullanilir

(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Sosyal Medya Analitikleri: Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin marka ile
etkilesimlerini ve geri bildirimlerini analiz etmek i¢in énemli bir kaynaktir. Sosyal
medya analitik araglari, kullanicilarin marka hakkinda neler konustugunu, hangi
iceriklerin paylasildigini ve hangi kampanyalarin en ¢ok dikkat ¢ektigini izlemek igin

kullanilir (Tuten ve Solomon, 2017).

3.6. SWOT Analizi Yapmak

SWOT analizi, bir isletmenin kendi faaliyet gosterdikleri alanlarin olas1 giiclii
ve zayif yonlerini, firsatlarim1 ve tehditlerini degerlendirmeye yonelik stratejik bir
aractir. Bu analiz, gerilla pazarlama stratejilerinin planlanmasinda ve uygulanmasinda
kritik bir rol oynar. SWOT analizi, isletmelerin i¢ ve dis ¢evrelerini analiz ederek daha
bilingli kararlar almalarina ve pazarlama stratejilerini optimize etmelerine yardimci
olur (Giirel ve Tat, 2017). Bu analiz sayesinde uygulayici gerillalar, isletme disindaki
firsatlar ile isletmenin tistiinliik sagladig1 alanlar arasinda stratejik bir uyum saglamak,
ayni zamanda olas1 olumsuz durumlarin farkina vararak gerekli aksiyonun alinmasi
konusunda oldukca onem arz etmektedir. i¢ ve dis cevre analizi yapma imkéam
saglamasi ile pazar ortaminda ki mevcut konum tespit edilerek, pazarin hakimiyetini
ele gecirmek i¢cin Onemli taktikler ve stratejilerin gelistirilmesine olanak saglar

niteliktedir.

3.6.1. SWOT Analizinin Adimlar1

1. Giiglii Yénler (Strengths): Isletmenin rekabet avantaji saglayan ve basariy1
artiran igsel ozellikleri. Ornegin, yaratic1 bir pazarlama ekibi, giiglii bir

marka imaj1 veya yenilik¢i tiriinler (Piercy, 2009).
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2. Zayif Yonler (Weaknesses): Isletmenin gelistirilmesi gereken ve rekabet
avantajim zayiflatan icsel dzellikleri. Ornegin, smirl biitge, diisiik marka

bilinirligi veya yetersiz dijital beceriler (Helms ve Nixon, 2010).

3. Firsatlar (Opportunities): Isletmenin yararlanabilecegi dissal faktorler.
Ornegin, dijital pazarlama trendleri, sosyal medyanin artan dnemi veya yeni

pazarlara giris firsatlar1 (Pickton ve Wright, 1998).

4. Tehditler (Threats): Isletmenin kars1 karstya oldugu dissal riskler. Ornegin,
yogun rekabet, ekonomik durgunluk veya degisen tiiketici davraniglar

(Houben, Lenie ve Vanhoof, 1999).

3.7. Uygun Pazarlama Silahinin Se¢imi

Gerilla pazarlama, c¢esitli pazarlama silahlarin1 kullanarak hedef kitleye
ulagsmay1 amaclar. Bu pazarlama silahlari, yaratici ve dikkat ¢ekici yontemlerle hedef
kitleyi etkilemeyi hedefler. Bu asamada, analiz sonuglarina dayanarak isletme, sahip
oldugu iistiin yonleri belirleyerek buna uygun bir pazarlama stratejisi segmektedir. Bu
secim slirecinde, isletmenin {iriin veya hizmetlerinin rakiplerinden farkini vurgulayan
ve isletmenin en giiclii yanlarini 6ne ¢ikaran bir strateji belirlenmektedir. Bu sekilde,
isletme rekabet ortaminda sectigi strateji ile 6n plana ¢ikmakta ve bu da daha fazla kar

elde etmesine katki saglamaktadir.

Asagida, gerilla pazarlamada yaygin olarak kullanilan pazarlama silahlar1 ve

bunlarin uygulama yontemleri yer almaktadir (Levinson, 1984).

Sokak Sanati: Duvar resimleri, grafitiler ve diger sokak sanati tiirleri,
gerilla pazarlama kampanyalariin dikkat cekici ve etkileyici olmasim
saglar. Bu tiir sanatsal miidahaleler, genellikle kamuya acik alanlarda
gerceklestirilir ve genis bir kitleye ulasir. Kamuya agik alanlardaki duvar
resimleri ve grafitiler, markanin mesajini yaratici ve dikkat ¢ekici bir sekilde
iletmek igin kullanilir. Ornegin, Nike''n sehirdeki duvar resimlerini

kullanarak yeni ayakkabi serisini tanitmast.

Flash Mob Etkinlikleri: Aniden ortaya ¢ikan ve beklenmedik bir anda
gerceklestirilen performanslar, tiiketicilerin ilgisini ¢eker ve sosyal
medyada hizla yayilarak viral olabilir. Flash mob etkinlikleri, genellikle

aligveris merkezleri, meydanlar veya diger kalabalik yerlerde diizenlenir.
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Ornegin, T-Mobile''n Londra'min Liverpool Street Istasyonu'nda

diizenledigi dans performansi, biiyiik ilgi gérmiistiir.

Viral Videolar: Yaratici ve eglenceli videolar, sosyal medya
platformlarinda hizla yayilabilir ve biiyiik bir izleyici kitlesine ulasabilir.
Viral videolar, markanin bilinirligini artirmak ve tiiketicilerle duygusal bir
bag kurmak i¢in etkili bir yontemdir. Old Spice'in “The Man Your Man
Could Smell Like” kampanyasi, viral olarak biiyiik bir basar1 elde etti.

Deneyimsel Pazarlama: Tiiketicilere dogrudan deneyimi yasatmayi
amaclayan etkinlikler, markanin ilgi algisin1 olumlu yonde etkiler. Ornegin,
Coca-Cola'nin “Mutluluk Makinesi” kampanyasi, tiniversite 0grencilerinde
mutluluk dagitan otomatlarla gergeklestirilmistir. Bu tiir etkinlikler,
kullanicilara dogrudan deneyim yasatmayi ve markanin olumlu algisim

giiclendirmeyi amaglamaktadir.

3.7.1. Pazarlama Silahinin Seciminde Dikkat Edilmesi Gereken Faktorler

1. Hedef Kitle: Hangi pazarlama politikasinin devamina karar verme ve hedef
kitlenin iyi analiz edilmesi gerekir. Ornegin, geng kitlelere ulasmak igin
sosyal medya ve viral videolar daha etkili olabilmektedir (Kotler ve Keller,
2016).

2. Biitce: Gerilla pazarlamasi genellikle diisiik biitcelerle yapilmaktadir. Bu
nedenle seg¢ilen pazarlama programinin maliyeti hesaplanir. Diisiik doz

ancak yiiksek etki yaratacak sekilde tercih edilmelidir.

3. Kampanya Hedefleri: Kampanyanin neyi basarmayr hedefledigi
belirlenmeli ve bu hedefe ulagmak i¢in uygun bir pazarlama silahi
segilmelidir. Ornegin, marka bilinirligini artirmak icin flash mob etkinlikleri

ve sokak sanati mevcuttur.

4. Yaraticilik ve Yenilikgilik: Planlanan pazarlama stratejisinin yaraticit ve
gelismis olmasi, kampanyanin kapsamini arttirir. Sira dis1 ve dikkat ¢ekici
kampanyalar, tiiketicileri etkilemekte ve kampanyanin viral olma

potansiyelini arttirmaktadir (Hutter ve Hoffmann, 2011).
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5. Zamanlama: Kampanyanin zamanlamasi, pazarlama silahinin isleyisi
dogrudan etkiler. Ornegin, belirli bir sezonda veya tatil ddneminde yapilan

kampanyalar, ilginin daha fazla kaliciligini saglar.

3.8. Pazarlama Takviminin Hazirlanmasi

Gerilla pazarlama kampanyalarinin bagarisi, dikkatli bir planlama ve zamanlama
gerektirir. Basarili bir planlama yiiriitebilmek i¢in, dncelikle pazar odakli bir gerilla
pazarlama takvimi olusturulmasi gerekmektedir ve basariya ulagsmak ic¢in bu takvime
uygun hareket edilmelidir. Bu takvimi olustururken, belirlenen pazarlama
stratejilerinin topyekiin ve es zamanli olarak uygulanmasi planlanmalidir. Ayrica,
rakiplerden gelebilecek hamlelere karst Ongoriilii olunmali ve her an aksiyon
alabilecek durumda hazir bulunulmalidir. Pazarlama takvimi, kampanyalarin hangi
tarihlerde ve hangi siklikta gergeklestirilecegini belirlemek i¢in kullanilir. Bu takvim,
kampanyalarin koordineli bir sekilde yiiriitilmesini saglar ve etkinliklerin maksimum

etki yaratmasini hedefler (Kotler ve Keller, 2016).

3.8.1. Pazarlama Takvimi Hazirlama Adimlari

1. Hedeflerin Belirlenmesi: Kampanyanin neyi basarmayi hedefledigini
belirlemek. Ornegin, marka bilinirligini artirmak, satislar1 yiikseltmek veya

miisteri sadakatini saglamak.

2. Kampanya Faaliyetlerinin Planlanmasi: Hangi etkinliklerin, hangi
tarihlerde gerceklestirilecegini belirlemek. Bu asamada, 6nemli tarihleri ve

tatil donemlerini dikkate almak 6nemlidir.

3. Kaynaklarin Tahsisi: Kampanyalarin ytiriitiilmesi i¢in gerekli olan biitce,
ekip ve diger kaynaklarin planlanmasi. Bu, kampanyalarin basarili bir

sekilde uygulanmasi i¢in kritik dneme sahiptir.

4. izleme ve Degerlendirme: Kampanyalarin etkinligini izlemek ve sonuglar
degerlendirmek. Bu, gelecekteki kampanyalarin optimize edilmesi i¢in geri

bildirim saglar.

3.9. Kars1 Ataklara Ge¢mek

Bu asamada, simdiye kadar yapilan faaliyetlerin sonuclar1 analiz edilerek,

rakiplere karst verilmesi gereken tepkilerin hazir bulundurulmasi 6nemlidir. Gerilla
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pazarlama stratejileri, genellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda kullanilir. Bu
nedenle, rakiplerin stratejilerine hizli ve etkili bir sekilde karsilik vermek 6nemlidir.
Kars1 atak stratejileri, rakiplerin pazarlama hamlelerine karsi proaktif ve reaktif
onlemler almay1 igerir (Porter, 1980). Bu hizli aksiyon alma yetenegi, isletmenin
pazardaki konumunu giiclendirmesine yardimci olmaktadir. Tiim siirecin basarili bir
sekilde ilerlemesi icin ¢evreden gelen geri doniigler (pre-test) ve tepkiler biiyiik dnem
tasimakta ve bu dogrultuda stratejiler giincellenebilir olmalidir. Yeni gerilla planlar

yapilabilir veya yeni ataklar gelistirilmesi gerekebilir.

Gerilla pazarlama plan1 hazirlandiktan sonra da dikkat edilmesi gereken hususlar
bulunmaktadir. Isletmenin amaglari, giiclii ve zayif yonlerinin iyi belirlenmis olmast,
hedef kitlenin mevcut ve potansiyel ihtiyaglarinin géz 6niinde bulundurulmasi, ayrica
cevreden gelen geri bildirimler ve olast aksiyon durumlari dogrultusunda planin
yeniden diizenlenmesi gerekebilir. Bu nedenle, isletmeler rakiplerinden gelebilecek
hamlelere kars1 her zaman hazirlikli olmali ve bu dogrultuda planlarini giincellenebilir

sekilde hazirlamalidir.

Tiim bu unsurlara gore hazirlanan plan ve siireg, isletme icin pazarda avantajl
bir konum yaratmaktadir. Isletmenin pazar ortammda varh@ini siirdiirmesi, gii¢
kazanmas1 ve rekabet ortaminda planlanan aksiyon durumlar sayesinde avantaj
saglamast miimkiindiir. Bu planlama ve siiregler, isletmenin pazardaki savasinda

basarili olmasina ve rekabet avantaj1 elde etmesine katkida bulunmaktadir.

3.9.1. Kars1 Atak Stratejileri

1 Hizhh Yanmit Verme: Rakiplerin hamlelerine hizli bir sekilde yanit vermek,
markanin pazardaki konumunu korumasini saglar. Bu, sosyal medya ve
diger dijital platformlar araciligiyla hizli ve etkili iletisim kurmay1

gerektirir.

2 Yaratict Coziimler Gelistirme: Rakiplerin stratejilerine karsi yaratict ve
yenilik¢i ¢oziimler gelistirmek, markanin rekabet avantajini artirir. Bu,

benzersiz ve dikkat ¢ekici kampanyalarla miimkiindiir.

3 Tiiketici Geri Bildirimlerini Kullanma: Tiiketicilerin geri bildirimlerini
analiz ederek rakiplerin zayif yonlerini belirlemek ve bu zayifliklara yonelik

stratejiler gelistirmek.
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3.10. Gerilla Pazarlamanin Avantajlar

Gerilla pazarlama, markalara ¢esitli avantajlar sunar. Bu avantajlar, markalarin
rekabet avantaji elde etmelerine, tiiketici baghiligi olusturmalarina ve pazardaki

konumlarinmi giiclendirmelerine yardimei olur (Levinson, 1984).

Gerilla pazarlama yalnizca satis yapmaya odaklanmamaktadir; esas hedefi,
tiiketiciyle uzun stireli ve verimli iligkiler kurarak markaya ya da igletmeye sadik bir
miisteri kitlesi olusturabilmektir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla gerilla pazarlama,
yuksek biitce gerektirmedigi icin maddi acidan kurumlara O6nemli avantajlar
saglamaktadir. Gerilla pazarlama faaliyetleri sirasinda katilimcilar, o an1 deneyimleme
firsatt bulduklar1 i¢in gordiikleri herhangi bir reklama oranla daha fazla
etkilenmektedirler. Gerilla pazarlamanin kullanimi, isletmelere ticari karlilik
saglamanin yani sira bu karliligit uzun vadeye yayma imkam1 da sunmaktadir.
Glinimiizde pazarlama faaliyetlerinin tiiketici nezdinde algilanan degerinin
yiikseldigini gormekteyiz; bu etkileyicilik, tiiketicide marka sadakati, satin alma
egilimi ve agizdan agiza pazarlamay1 artirmakta ve bu yontemle diger hedef kitlelere
ulagmanin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda, Hutter ve Hoffmann (2011),
tiketici ile iliskileri giiclendirmek igin gerilla pazarlamasinin bir arag¢ olarak

kullanilabilecegini vurgulamaktadir.

Gerilla pazarlamanin dikkat ¢ceken avantajlar1 arasinda; diisiik biitceli planlama,
yapilan etkinliklerle viral etki yaratma, agizdan agiza pazarlama ile hizla hedef kitleye
ulagma, tiiketici iizerinde giiclii bir etki birakma ve sadik bir miisteri portfoyi
olusturma gibi unsurlar yer almaktadir. Ote yandan, Sinha ve Choudhury (2019),
gerilla pazarlamanin karsilagtig1 zorluklar1 su sekilde ifade etmektedir: Yeni fikirler
gelistirmek amaciyla yogun arastirma ve kapsamli bir plan yapmak gerekmektedir.
Maksimum fayda saglayabilmek ve hedef kitleye ulasabilmek adina dogru zaman ve
mekan se¢imi oldukca Onemlidir. Kapsama uygun, kaliteli fakat diistik biitceli
iceriklerin iretilmesiyle yiiksek verimlilik elde etmek ve tiiketicilerin reklamlar

isletmelerin tirtin/hizmetleriyle iliskilendirebilmesini saglamak kritik 6neme sahiptir.

Son donemde gerilla pazarlama uygulamalarinin siklikla tercih edilmesinin
temel nedenleri arasinda diisiik maliyetli olusu, kitlelerin dikkatini yogun bigimde
cezbedebilme giicii ve giindelik hayatin akisi igerisine yerlestirildigi i¢in akilda kalici

mesajlar birakmasi yer almaktadir. Ayrica, gerilla pazarlama yalnizca satis ve tiikketim
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odakli mesajlar i¢in degil, herhangi bir fikrin kitlelere anlatilmasi amaciyla da
kullanilabilmektedir. Cevre duyarliligi, toplumsal hareketler ve hayvan haklar1 gibi
toplumun genis kesimlerini ilgilendiren konularda gerilla pazarlamanin etkileyici

Ozelliklerinden yararlanmak miimkiindiir.

1. Disiik Maliyetle Yiiksek Etki: Gerilla pazarlama, sinirlt biitcelerle biiyiik
etkiler yaratmayr miimkiin kilar. Bu, 06zellikle kiigiik ve orta oOlgekli

isletmeler i¢in 6nemli bir avantajdir.

2. Yaraticihik ve Yenilikcilik: Gerilla pazarlama, yaratict ve yenilikgi
yontemlerle tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi ve markay1 farklilastirmayi

saglar.

3. Tiiketici Katilimi ve Etkilesim: Gerilla pazarlama stratejileri, tiiketicilerin
kampanyalara aktif olarak katilmalarini ve marka ile etkilesime ge¢melerini

tesvik eder. Bu, tiiketici bagliligini artirir.

4. Viral Etki: Gerilla pazarlama kampanyalari, sosyal medya ve dijital

platformlar araciligiyla hizla yayilarak genis kitlelere ulasabilir.

3.11. Gerilla Pazarlama Stratejileri

Gerilla pazarlama stratejileri, yaratici, yenilik¢i ve diisiik maliyetli yontemlerle
bliyiik etkiler yaratmay1 hedefler. Gerilla pazarlamanin bir iletisim stratejisi olarak
tercih edilmesindeki sebepler, geleneksel olmayan yollarin kullanilmas: ve yaratici
reklam ozellikleri ile algi yonetimi yapabilmesidir. Ayrica, alternatif ve biitiinsel bir
pazarlama yaklasimi olarak da ifade edilmektedir. Ozellikle kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler tarafindan tercih edilen gerilla pazarlama, diisiik maliyetle yiiksek etki
alanina sahip olmasi nedeniyle isletmeler i¢in oldukg¢a faydali ve ¢ekici bir pazarlama
tiri olarak kabul edilmektedir. Sinha ve Choudhury (2019), gerilla pazarlama

stratejileri arasinda 6zellikle flash mob yontemine dikkat cekmektedirler.

Nufer (2013b), gerilla pazarlamay1 kullanarak uygulanabilecek ii¢ farkli strateji
oldugunu savunmaktadir. Bunlar; saldir1 stratejisi, nis pazarlama stratejisi ve kiiciik ve

orta Olcekli isletmeler icin gerilla pazarlama stratejisidir.

Saldinn Stratejisi: Gerilla teriminin kokeni ile iligkilendirilen bu strateji, bir
saldir1 stratejisi olarak tanimlanabilir. Bu siirpriz ve beklenmedik saldiri, genellikle

kiiciik isletmeler tarafindan rekabete yonelik olarak uygulanmaktadir. Siirpriz unsuru,
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bu stratejinin kilit noktasidir. Gerilla saldirisinin stratejik uygunlugu, genellikle kisa
siireli giic kazanimi1 amaciyla uygulanmakta ve maddi kaynaklari sinirli olan KOBI’ler
tarafindan, pazar liderini yaniltma amaci giidiilerek, beklenmedik zamanlarda ve kisa

siireli olarak gergeklestirilmektedir.

Nis Stratejisi: Nis stratejinin amaci, ¢ok daha spesifik ve dar kapsamli bir
tiiketici kitlesine hitap etmektedir. Isletmeler, hedef kitlesindeki miisterilere dzel {iriin

ve hizmet sunarak, bu 6zellikleri ile ayirt edilmektedirler.

Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeler icin Gerilla Pazarlama Stratejisi: Hayal
giicli, yaraticilik, alisilmadik ve esnek Ozelliklere dayanan gerilla pazarlama
yaklagimini en iyi sekilde uygulayan, kiiclik ve orta dlgekli isletmelerdir. Bu stratejinin
etkinligi, mali blitgenin 6nemli bir faktdor olmasi nedeniyle, diger 6zelliklerinden

ziyade bu husus iizerinde yogunlagsmaktadir.

Gerilla taktiklerini etkili kilan 6zellikler arasinda, rakibi ¢aresiz birakan siirpriz
unsuru ve saldirinin ne zaman ve nasil olacagimin belirsizligi yer almaktadir. Gerilla
saldirilarini tercih eden isletmelerin hizli hareket edebilmesi ve taktik degistirme
konusunda hizl1 karar verebilmesi de 6nemli bir faktordiir; aksi takdirde rakibe karsi

tistiinliik saglanamayabilir.

Gerilla pazarlama uygulamalari, geleneksel olmayan ve alisilmadik bir¢ok
pazarlama etkinligini kapsamaktadir. Bu nedenle gerilla pazarlama, bir¢ok farkli
pazarlama yontemini igerir ve her biri kendi i¢inde gerilla pazarlamaya 6zgii spesifik
ozellikler barindirir. Ozer ve Oyman’a gore (2019), uygulama alaninda en yaygin

goriilen gerilla pazarlama etkinlikleri sunlardir:

e Viral Pazarlama

e Gizli Pazarlama (Stealth Marketing)

e Sinsi Pazarlama (Ambush Marketing)

e Deneyimsel Pazarlama (Experiential Marketing)

e Gergek Zamanli Pazarlama (Real-Time Marketing)

e Ambient/Ortam Pazarlama ve Reklamciligi (Ambient Marketing)

Sokak Sanat1 ve Grafiti: Duvar resimleri, grafitiler ve diger sokak sanatu tiirleri,
gerilla pazarlama kampanyalarinin dikkat ¢ekici ve etkileyici olmasini saglar. Bu tiir

sanatsal miidahaleler, genellikle kamuya acik alanlarda gergeklestirilir ve genis bir
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kitleye ulasir. Asagida, basarili gerilla pazarlama stratejilerinin bazi 6rnekleri yer

almaktadir (Levinson, 1984; Hutter ve Hoffmann, 2011).

Flash Mob Etkinlikleri: Aniden ortaya ¢ikan ve beklenmedik bir anda
gergeklestirilen performanslar, tiiketicilerin ilgisini ¢eker ve sosyal medyada viral
olabilir. Flash mob etkinlikleri, genellikle aligveris merkezleri, meydanlar veya diger
kalabalik yerlerde diizenlenir. Isletmeler, bu etkinlikleri tanitim veya pazarlama araci
olarak kullanabilmektedirler. Bu sira disi, etkili ve akilda kalic1 pazarlama yontemi,

isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir.

Viral Videolar: Yaratici ve eglenceli videolar, sosyal medya platformlarinda
hizla yayilabilir ve biiylik bir izleyici kitlesine ulasabilir. Viral videolar, markanin

bilinirligini artirmak ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurmak i¢in etkili bir yontemdir.

Deneyimsel Pazarlama: Tiiketicilere dogrudan deneyim yasatmay1 amaglayan
etkinlikler, markanin tiiketici algisim1 olumlu yonde etkiler. Ornegin, tadim

etkinlikleri, iiriin denemeleri veya interaktif sergiler gibi faaliyetler.
3.12. Dijital Gerilla Pazarlama

3.12.1. Dijital Gerilla Pazarlamanin Tarihcesi ve Kavramsal Gelisimi

Dijjital gerilla pazarlama, kdkenlerini 1980'lerde Jay Conrad Levinson tarafindan
ortaya konulan gerilla pazarlama kavramindan almaktadir. Levinson’un gerilla
pazarlama tanimi, yiiksek biitcelere ihtiya¢ duymadan, yaratict ve dikkat c¢ekici
kampanyalar araciliiyla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi hedefleyen yenilik¢i pazarlama
tekniklerini icermektedir. Bu yaklasim, 6zellikle kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin
diisiik maliyetlerle bliyiik etkiler yaratmasina imkan tanimaktadir. Dijital gerilla
pazarlama ise, bu temel prensipleri dijital ¢agin sundugu araglar ve platformlarla
birlestirerek, dijital ortamlarda genis kitlelere ulasmayir amaglayan stratejiler

gelistirmistir.

Dijital gerilla pazarlamanin gelisimi, 6zellikle 2000’11 yillarin bagindan itibaren
internetin yayginlagsmasi, sosyal medya platformlarinin hizla biiylimesi ve dijital
cihazlarin giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasi haline gelmesiyle hiz kazanmuistir.
Bu siirecte, geleneksel gerilla pazarlamanin beklenmedik ve sasirtict unsurlari, dijital
diinyanin sundugu hiz, esneklik ve Ol¢iilebilirlik avantajlar1 ile birleserek, dijital

pazarlamanin temel yap1 taslarindan biri haline gelmistir. Dijital gerilla pazarlama,
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boylece pazarlama diinyasinda onemli bir yer edinmis ve Ozellikle hizla degisen

tiikketici aligkanliklarina yanit vermede etkili bir arag olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu stratejinin evrimi, sadece teknolojik gelismelerle smirli kalmamis, ayni
zamanda tiiketici davranislarindaki degisikliklerle de sekillenmistir. Geleneksel
medya kanallarinin etkisinin azalmasi ve dijital medyanin giinliik hayatin bir parcasi
haline gelmesi, markalarin hedef Kkitlelerine ulasmak i¢in daha yaratict ve esnek
stratejiler benimsemelerine neden olmustur. Dijital gerilla pazarlama, bu baglamda,
hizla degisen pazarlama trendlerine ve tiiketici ihtiyaglarina uyum saglamada kritik bir

rol oynamaktadir.

3.12.2. Dijital Gerilla Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Dijital gerilla pazarlamanin basarisin1 belirleyen bir dizi temel bilesen
bulunmaktadir. Bu bilesenler, kampanyalarin etkili bir sekilde hayata gegcirilmesini
saglamakta ve genis Kkitlelere ulasilmasimi kolaylagtirmaktadir. Dijital gerilla
pazarlamanin temel bilesenleri arasinda 6zgiinliik, yaraticilik, diisiik maliyet, viral etki

ve etkilesimli igerik olusturma yetenegi 6ne ¢ikmaktadir.

3.12.2.1. Ozgiinliik ve Yaraticihk

Djjital gerilla pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biri, yaratict ve 6zgiin
icerikler olusturma kapasitesidir. Geleneksel reklamciligin aksine, dijital gerilla
pazarlama, tiiketicilerin dikkatini aninda g¢ekebilecek ve onlar1 sasirtacak yenilik¢i
fikirler tizerine kuruludur. Bu tiir kampanyalar, genellikle beklenmedik anlarda ortaya
cikan, stirpriz ve dikkat ¢ekici icerikler yaratmay1 amaclar. Bu nedenle, dijital gerilla
pazarlama stratejileri, alisilmisin disinda ve yaraticit ¢oziimler sunarak tiiketiciler

tizerinde gii¢lii bir etki birakmay1 hedefler.

3.12.2.2. Diisiik Maliyet

Dijital gerilla pazarlamanin bir diger 6nemli bileseni diigiik maliyetli olmasidir.
Bu strateji, minimum maliyetle maksimum etkiyi yaratmay1 amaglamaktadir. Dijital
platformlarin sundugu iicretsiz veya diisiik maliyetli erisim imkéanlari, bu tiir
kampanyalarin uygulanmasini olduk¢a kolaylastirmaktadir. Ornegin, sosyal medya
platformlar1  {izerinden yiiriitilen kampanyalar, geleneksel reklamcilikla

kiyaslandiginda c¢ok daha diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulasma firsati
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sunmaktadir. Bu, 6zellikle sinirli biit¢elere sahip kiiciik ve orta dlgekli isletmeler i¢in

dijital gerilla pazarlamanin cazip bir secenek haline gelmesini saglamaktadir.

3.12.2.3. Viral Etki ve Etkilesimli icerik

Dijital gerilla pazarlama, tliketicilerin igerikleri paylasma ve yayma egilimini
tesvik eden viral igerikler olusturmaya odaklanmaktadir. Bu strateji, kullanicilarin
iceriklerle etkilesime geg¢mesini ve bu etkilesimin genis bir kitleye ulagmasini
saglamaktadir. Viral pazarlama, 6zellikle sosyal medya platformlar: {izerinden hizla
yayilabilmekte, boylece markalarin bilinirligini artirmakta ve tiiketicilerle daha derin
bir bag kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, dijital gerilla pazarlama
stratejileri, markalarin tiiketicilerle daha etkilesimli ve dinamik bir iletisim kurmasina

imkan tantyan yaratici igerikler sunarak basarili olmaktadir.

Dijital gerilla pazarlama, akademik literatiirde giderek artan bir ilgiyle
incelenmekte olup, oOzellikle tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkileri ve farkli
sektorlerdeki uygulama alanlari kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir. Bu strateji,
diisiik maliyetli, yaratict ve etkili kampanyalarla tiiketici davranislarin1 etkileme
potansiyeli tasidig1 icin, akademik ¢alismalarda 6nemli bir arastirma konusu haline

gelmistir.

3.12.3. Sosyal Medya ve Dijital Gerilla Pazarlama

Sosyal medya, dijital gerilla pazarlamanin en gii¢lii uygulama alanlarindan birini
olusturmaktadir. Sosyal medya platformlarinin sundugu genis erisim imkani ve
etkilesimli dogasi, dijital gerilla pazarlama kampanyalarinin viral hale gelmesini
kolaylastirmaktadir. Gokerik ve digerleri (2018) tarafindan yapilan bir ¢calisma, sosyal
medyada gerceklestirilen dijital gerilla pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarini
nasil etkiledigini incelemistir. Bu ¢aligma, dijital gerilla pazarlamanin sosyal medya
tizerinde beklenmedik ve dikkat ¢ekici igerikler iireterek, tliketicilerin marka algisini

olumlu yonde degistirdigini ortaya koymustur.

Dijital gerilla pazarlama stratejileri, sosyal medyada kullanicilarin dikkatini
cekecek yaratict ve 6zgilin igerikler olusturmaya dayanir. Bu igerikler, genellikle
stirpriz unsurlar barindirmakta ve kullanicilar tarafindan paylasilabilecek sekilde
tasarlanmaktadir. Sosyal medya, bu tiir igeriklerin hizla yayilmasina olanak tanimakta

ve markalarm kisa siirede genis kitlelere ulasmasimni saglamaktadir. Ornegin, bir
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marka, instagram iizerinde siirpriz bir yarigsma diizenleyerek tiiketicilerin ilgisini
cekebilir ve bu kampanya, kullanicilar arasinda hizla yayilabilir. Bu tiir kampanyalar,
tiikketicilerin marka ile etkilesime gegmesine olanak tanir ve bu etkilesim, markanin

bilinirligini artirir.
3.12.3.1. Kitlesel Fonlama ve Dijital Gerilla Pazarlama

Kitlesel fonlama projeleri, dijital gerilla pazarlamanin etkili bir sekilde
kullanilabilecegi bir diger alandir. Jahrig ve digerleri (2017) tarafindan gerceklestirilen
bir ¢alisma, dijital gerilla pazarlamanin kitlesel fonlama kampanyalarinda nasil bir fark
yaratabilecegini incelemistir. Bu calisma, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin,
yaratici ve diisiik maliyetli kampanyalarla kitlesel fonlama projelerine dikkat ¢ektigini

ve bu projelerin basarisina 6nemli katkilar sagladigini vurgulamaktadir.

Kitlesel fonlama, topluluklarin destegiyle finanse edilen projeler icin giiclii bir
pazarlama stratejisi gerektirir. Dijital gerilla pazarlama, bu tiir projelerin genis kitlelere
ulasmasini saglamak igin yaratic1 ve viral kampanyalar sunar. Ornegin, bir girisim,
Kickstarter gibi bir platformda baslattigi bir proje icin dijital gerilla pazarlama
kampanyasi diizenleyebilir. Sosyal medya iizerinden yayilan siirpriz igerikler, viral
videolar ve ilgi ¢ekici gorseller, projenin daha genis bir kitleye ulasmasini saglar ve
potansiyel destek¢ilerin projeye ilgisini artirir. Bu tiir kampanyalar, kitlesel fonlama

projelerinin hedeflerine ulagmasini kolaylastirir.

3.12.3.2. Dijital Oyunlar ve Dijital Gerilla Pazarlama

Dijjital oyun sektorii, dijital gerilla pazarlamanin yaratict ve etkili
uygulamalarindan faydalanan bir diger alandir. Wojciechowski ve Mago (2008)
tarafindan yapilan arastirma, dijital oyun markalarinin gerceklestirdigi dijital gerilla
pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya tizerindeki etkilerine odaklanmigtir. Dijital
gerilla pazarlama, oyun topluluklar1 i¢inde viral icerikler olusturarak, markanin ve

oyunun bilinirligini artirmay1 hedefler.

Dijital oyunlar, etkilesimli yapilar1 nedeniyle dijital gerilla pazarlama i¢in ideal
bir platform sunar. Oyun firmalari, sosyal medya ve oyun i¢i etkinliklerle siirpriz
unsurlar barindiran kampanyalar diizenleyebilir. Bu kampanyalar, oyuncular arasinda
hizla yayilir ve oyunun popiilerligini artirir. Ornegin, bir oyun firmasi, yeni bir oyunun

tanitimi i¢in sosyal medya lizerinde slirpriz odiiller sunan bir kampanya baslatabilir.
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Oyuncular bu tiir i¢eriklerle etkilesime gecer ve deneyimlerini ¢evrimici topluluklarda

paylasir, bu da oyunun viral hale gelmesini saglar.

3.12.3.3. Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Dijital Gerilla Pazarlama

Stirdiiriilebilirlik odakli gerilla pazarlama, dijital diinyada c¢evre dostu
kampanyalarin yayilmasina olanak tanimaktadir. Gupta ve Singh (2017), yesil gerilla
pazarlama kavramimi incelemis ve c¢evre dostu pazarlama uygulamalarimin dijital
gerilla pazarlama ile nasil etkili sonuglar dogurabilecegini arastirmistir. Dijital gerilla
pazarlama, c¢evreye duyarli mesajlar ve siirdiiriilebilirlik temali kampanyalarla

markalarin sosyal sorumluluklarini vurgulamasina olanak tanir.

Ornegin, bir marka, plastik kullanimimi azaltmay1 tesvik eden bir dijital gerilla
kampanyasi diizenleyebilir. Bu kampanya, sosyal medya iizerinde yaratici igerikler ve
interaktif uygulamalarla desteklenebilir. Tiketiciler, bu igerikleri paylasarak
kampanyanin yayilmasina katkida bulunur ve cevresel farkindaligin artmasina
yardimci olur. Dijital gerilla pazarlama, bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalarini
diisiik maliyetle genis kitlelere yayarak, markanin ¢cevre dostu imajini giiglendirmesine

katk1 saglar.

3.12.3.4. KOBI'ler i¢in Dijital Gerilla Pazarlama

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI'ler), sinirli pazarlama biitceleri
nedeniyle dijital gerilla pazarlama stratejilerinden biiyiik Sl¢iide faydalanabilirler.
Fadhila (2018), dijital gerilla pazarlama stratejilerinin  KOBI'ler igin nasil
uygulanabilecegini incelemis ve bu stratejinin KOBI'lere sundugu avantajlari
vurgulamustir. Dijital gerilla pazarlama, KOBI'lerin diisiik maliyetlerle genis kitlelere

ulagmasini saglar ve rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanir.

Dijital gerilla pazarlama stratejileri, KOBI'lerin yaratict ve yenilikgi
kampanyalarla pazarda one ¢ikmasini saglar. Ornegin, bir yerel kafe, sosyal medya
platformlarinda diizenledigi siirpriz kampanyalarla miisteri c¢ekebilir. Kafe,
miisterilerine beklenmedik hediyeler sunan bir sosyal medya yarigmasi diizenleyebilir
ve bu kampanya, kullanicilar arasinda hizla yayilabilir. Bu tir kampanyalar,
KOBIi'lerin marka bilinirligini artirmasma ve yeni miisteri kitlesine ulasmasina

yardimc1 olur.
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3.12.3.5. Sosyal Medya ve Dijital Gerilla Pazarlama Taktikleri

Sosyal medya, dijital gerilla pazarlamanin etkili bir sekilde uygulanabilecegi bir
diger onemli alandir. Mizanie ve Irwansyah (2019), dijital gerilla pazarlamanin sosyal
medya platformlarinda nasil kullanilabilecegini incelemis ve Instagram gibi gorsel
agirliklt platformlarin bu strateji i¢in nasil ideal bir ortam sundugunu gostermistir.
Dijital gerilla pazarlama, sosyal medya lizerinde etkilesimli ve yaratici igerikler

olusturarak, markalarin genis kitlelere ulasmasini saglar.

Sosyal medya platformlari, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin basariyla
uygulanabilecegi ideal ortamlardir. Markalar, sosyal medya iizerinde viral hale
gelebilecek igerikler olusturarak, tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve bu igeriklerin
yayilmasini saglar. Ornegin, bir moda markasi, Instagram’da etkileyiciler araciligiyla
yeni bir koleksiyonu tanitabilir ve bu koleksiyonun viral hale gelmesini saglayabilir.
Dijital gerilla pazarlama, bu tiir yaratict kampanyalarla markalarin sosyal medya

tizerinde etkili bir varlik olusturmasina olanak tanir.

3.12.4. Dijital Gerilla Pazarlamanin Stratejik Avantajlar:

Dijital gerilla pazarlama, markalara bircok stratejik avantaj sunmaktadir. Bu
strateji, diisiik maliyetle bliytik etkiler yaratma potansiyeline sahip olmasi nedeniyle
ozellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler i¢in cazip bir secenek haline gelmektedir.
Dijital gerilla pazarlama, markalarin hedef kitlelerine garpici ve etkilesimli tanitimlar
sunmasina olanak tantyarak, tiiketicilerle daha derin ve kalict iliskiler kurulmasim

saglamaktadir.

3.12.4.1. Maliyet Etkinligi

Dijital gerilla pazarlama, markalarin pazarlama biitcelerini verimli bir sekilde
kullanmalarin1 saglamaktadir. Geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, dijital
gerilla pazarlama, ¢ok daha diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulasma potansiyeline
sahiptir. Bu, 6zellikle siirli pazarlama biitgesi olan kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmeler
icin biiylik bir avantajdir. Dijital platformlarin sundugu diisiik maliyetli erigim

imkanlari, bu tlir kampanyalarin genis kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir.
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3.12.4.2. Esneklik ve Hiz

Dijital kampanyalar, hizli bir sekilde baslatilabilir ve gerektiginde aninda
uyarlanabilir. Bu, markalarin pazar trendlerine ve tiiketici davranmislarina hizli bir
sekilde yanit vermesini saglar. Dijital gerilla pazarlama kampanyalari, esneklikleri
sayesinde kisa siirede biiyiik etki yaratabilir. Bu esneklik, kampanyalarin bagar1 sansini
artirmakta ve markalarin degisen pazarlama kosullarina hizla uyum saglamasina

olanak tanimaktadir.

3.12.4.3. Etkilesim ve Katihm

Dijital gerilla pazarlama, tiiketicilerin kampanyalarla etkilesime ge¢gmesini ve bu
etkilesimin genis kitlelere yayilmasimi tesvik eder. Sosyal medya platformlari, bu
etkilesimlerin hizla yayilmasini saglar ve tiiketicilerin kampanyalara katilimini artirir.
Bu tiir etkilesimler, markalarin tiiketicilerle daha derin baglar kurmasini saglar ve uzun
vadede miisteri sadakatini artirabilir. Dijital gerilla pazarlama, markalarin hedef
kitleleriyle siirekli ve dinamik bir etkilesim kurmasina olanak taniyan stratejiler

sunmaktadir.

3.12.5. Dijital Gerilla Pazarlamanin Dezavantajlar1 ve Riskleri

Dijital gerilla pazarlamanin sundugu avantajlara ragmen, bazi dezavantajlar1 ve
riskleri de bulunmaktadir. Bu stratejinin basarisi, tiiketicilerin kampanyalara nasil
tepki verdigine ve dijital ortamin sundugu sinirlamalara bagli olarak degisiklik

gosterebilir.

Rekabet ve Ozgiinliik Sorunlari: Dijital diinyada kampanyalarm hizli bir
sekilde kopyalanabilmesi, markalarin 6zgilinlilk avantajin1 kaybetmesine neden
olabilir. Basarili bir dijital gerilla pazarlama kampanyasi, rakipler tarafindan hizla
taklit edilebilir ve bu durum, markanin farklilagsma stratejisini zayiflatabilir. Bu
nedenle, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin siirekli yenilik¢i ve 6zgiin olmasi

gerekmektedir.

Tiiketici Tepkileri: Dijital pazarlamada tiiketiciler, istenmeyen reklamlari
engelleyebilme veya bu reklamlardan kaginma egilimindedir. Pop-up reklamlar veya
gereksiz yere rahatsiz edici olabilecek dijital igerikler, tiiketicilerin markaya karsi
olumsuz bir tavir gelistirmesine neden olabilir. Bu durum, dijital gerilla pazarlama

kampanyalarinin basarisint olumsuz etkileyebilir ve marka imajma zarar verebilir.
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Dolayisiyla, kampanyalarin tiiketici tercihleri ve davraniglar: dikkate alinarak titizlikle

planlanmas1 gerekmektedir.

Tim bunlara gore dijital gerilla pazarlama, gliniimiiziin dijitallesen diinyasinda,
markalarin tiiketicilere ulagsmak icin benimsedigi yenilik¢i ve etkili bir strateji olarak
one cikmaktadir. Bu pazarlama yaklasimi, Jay Conrad Levinson tarafindan ortaya
konulan gerilla pazarlama konseptinin dijital platformlarla bulusturulmasiyla evrilmis
ve Ozellikle diisiik maliyetli, yaratict ve etkilesimli kampanyalarla genis kitlelere

ulagmay1 amagclayan bir arag¢ haline gelmistir.

Dijital gerilla pazarlamanin temel bilesenleri arasinda yer alan Ozgiinliik,
yaraticilik, diigiik maliyet ve viral etki, bu stratejinin basarisin1 dogrudan etkileyen
faktorlerdir. Sosyal medya, Kkitlesel fonlama projeleri, dijital oyunlar ve
stirdiiriilebilirlik temali kampanyalar gibi ¢esitli uygulama alanlarinda etkinligi
kanitlanmis olan bu strateji, 6zellikle kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmeler i¢in biiyiik bir
firsat sunmaktadir. Bununla birlikte, dijital gerilla pazarlamanin rekabet ve 6zgiinliik
sorunlart ile tiiketici tepkileri gibi baz1 dezavantajlar1 da goz 6niinde bulundurulmali

ve bu stratejiler dikkatlice planlanmalidir.

Akademik incelemeler, dijital gerilla pazarlamanin tiiketici davraniglarini
olumlu yonde etkiledigini ve marka bilinirligini artirdigini ortaya koymaktadir. Ancak,
bu stratejinin etkinligini siirdiirmek i¢in siirekli yenilik¢i ve yaratict yaklagimlar
gelistirilmesi  gerekmektedir. Dijital diinyadaki hizli degisimler ve teknolojik
yenilikler, dijital gerilla pazarlamanin gelecekte nasil evrilecegine dair ipuglar
sunmaktadir. Yapay zeka, artirllmis gerceklik ve meta evrenlerin gelisimi gibi
teknolojiler, bu pazarlama stratejisinin daha kisisellestirilmis ve etkili hale gelmesine

katk1 saglayacaktir.

Dijital gerilla pazarlama, dijital ¢agin dinamiklerine uygun bir pazarlama
stratejisi olarak, markalarin hedef kitleleriyle derin ve anlaml iliskiler kurmasini
miimkiin kilmaktadir. Gelecekte, bu stratejinin daha da geliserek markalarin dijital
diinyada  varliklarin1  giiclendirmelerine  ve  tiiketicilerle  etkilesimlerini
derinlestirmelerine yardimci olacagi dngoriilmektedir. Dijital gerilla pazarlama, hem
bliyiik hem de kiiciik 6lgekli isletmeler i¢in, pazarlama faaliyetlerini daha etkili ve

stirdiiriilebilir kilacak 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir.
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Sonug olarak, dijital gerilla pazarlama, dijital cagin dinamikleriyle uyumlu,
yenilik¢i bir pazarlama stratejisi olarak on plana ¢ikmaktadir. Teorik temelleri ve
stratejik avantajlar1 dogrultusunda, bu yaklasimin markalar i¢in nasil somut basarilarla
sonuglandigini anlamak tizere, calismanin bir sonraki boliimiinde *’Gerilla Pazarlama
Uygulama Ornekleri”” bashgi altinda, bu stratejilerin pratikteki yansimalari

incelenecektir.

3.13. Gerilla Pazarlama Uygulama Ornekleri

3.13.1. McDonald’s Ger¢ek Zamanh Billboard Calismasi

astral

Sekil 3.13.1. McDonald’s Ger¢ek Zamanli Billboard Calismasi
Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/mcdonaldstan-gercek- zamanli-billboard-calismasi/ 2024.

McDonald’s, Kanada'nin popiiler kayak ve snowboard destinasyonu olan
Whistler bolgesinde gerceklestirdigi yaratict bir billboard kampanyasiyla dikkat
cekmigstir. Bu kampanya, bolgeye gelen turistler ve sporculara anlik hava durumu
bilgisi sunma amact tagimaktadir. McDonald’s, yol kenarma yerlestirdigi
billboard’larda kar kalinligin1 yaratic1 bir sekilde gostermek i¢cin McCafé Espresso
igeceklerinin iizerindeki krema ve kopiigiin kalinigin1 kullanmistir. Ornegin, hava
durumu oldukga karli oldugunda billboard’daki icecegin tlizerindeki kopiik kalin bir
kar tabakasini andiracak sekilde tasarlanmistir. Bu sayede, ziyaret¢iler hava durumunu

hizli ve etkili bir bigcimde anlayabilmektedir.

Vancouver merkezli reklam ajansi Cossette tarafindan gelistirilen bu proje,
gercek zamanl kar yagis1 verilerini kullanarak dinamik ve ilgi ¢ekici bir gosterim
saglamistir. Cossette ekibi, bolgedeki kar yagisi1 verilerini siirekli olarak takip ederek

billboard’da yer alan igecek gorsellerini giincellemistir. Bu yaklasim, hava durumu
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bilgisini yalnizca metin veya say1 ile degil, ayn1 zamanda gorsel bir metafor kullanarak

sunmus ve boylece bilginin daha etkili bir sekilde iletilmesini saglamistir.

Bu gerilla pazarlama 6rnegi, beklenmedik bir anda ve alisilmadik bir yontemle
hedef kitlesine ulasarak akilda kalic1 bir etki yaratmistir. McDonald’s’1n bu stratejisi,
markanin yenilik¢i ve yaratict pazarlama yaklagimlarint sergileyen basarili bir
uygulama olarak one ¢ikmaktadir. Ziyaretgiler, siradan bir hava durumu bilgisini
eglenceli ve dikkat ¢ekici bir bicimde almis, bu da McDonald’s markasina yonelik

olumlu bir alg1 olusturmustur.

Ayrica, bu kampanya McDonald’s’in miisteri odakli yaklagiminin bir yansimasi
olarak degerlendirilebilir. Sirket, miisterilerinin giinliik ihtiyaclarmi ve ilgilerini
dikkate alarak onlara deger katmay1 hedeflemistir. Bu tiir yenilik¢i kampanyalar,
markanin miisteri sadakatini artirmak ve toplulukla daha gii¢lii bir bag kurmak i¢in ne

kadar yaratic1 ve proaktif oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, McDonald’s Kanada’nin Whistler bolgesinde hayata gecirdigi
gercek zamanl billboard kampanyasi, yaratici pazarlamanin etkili bir 6rnegi olarak
one ¢ikmaktadir. Gergek zamanh veri kullanimi, gorsel iletisim ve gerilla pazarlama
stratejileriyle birlesen bu kampanya, hedef kitlesine ilgi ¢ekici ve akilda kalict bir

deneyim sunmustur.

3.13.2. NIVEA’dan Giines Korumada “’Seagull Drone’’ Yontemi

Sekil 3.13.2. NIVEA’dan Giines Korumada “’Seagull Drone’” Ydntemi
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=UDg5KhSe1e8 2024.

NIVEA'nin Mart1 Drone projesi, gerilla pazarlamanin yenilikg¢i ve dikkat ¢ekici
bir 6rnegidir. Bu projede, NIVEA, plajlarda ve havuz kenarlarinda dolasan ¢ocuklara

giines kremi uygulamak icin mart1 goriiniimlii bir drone kullanmistir. Ozel tanima
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sistemi sayesinde cocuklart tespit eden drone, giines kremi piiskiirterek onlarin

giinesten korunmasini saglamistir.

Mart1 gibi goriinen drone, hem dikkat ¢ekici hem de eglenceli bir tasarima
sahiptir. Bu, ¢ocuklarin ilgisini gekmek ve onlar1 eglendirirken ayni zamanda koruma

saglamak i¢in ideal bir yontemdir.

Drone'un ¢ocuklar1 tanima ve onlari hedef alarak giines kremi piiskiirtme
yetenegi, teknolojinin yaratici bir sekilde kullanilmasini gostermektedir. Bu, hem

giivenligi saglamak hem de ¢cocuklarin korunmasini saglamak i¢in etkili bir yontemdir.

Proje, dogrudan ¢ocuklara yonelik oldugu i¢in, ebeveynler tizerinde de giiclii bir
etki yaratmaktadir. Ebeveynler, ¢ocuklarinin giinesten korunmasini saglamak igin
NIVEA'y1 tercih edebilirler. Bu mekanlar, ¢ocuklarin ve ailelerin yogun olarak
bulundugu yerlerdir. Dolayistyla, bu tiir bir etkinlik, hedef kitlenin dogrudan ve etkili

bir sekilde ulasilmasini saglamaktadir.

Drone'un mart1 goriinimii ve ¢ocuklara giines kremi piiskiirtmesi, insanlarin
hafizasinda kalici bir izlenim birakmaktadir. Bu, marka algisini gii¢lendirir ve marka
bilinirligini arttirir. Cocuklarin giinesten korunmasini saglamak, aileler i¢in 6nemli bir
ihtiyagtir. NIVEA'nin bu ihtiyaca yonelik ¢6ziim sunmasi, markanin giivenilirligini ve

tercih edilme oranini arttirir.

Bu tiir yenilik¢i projeler, sosyal medyada hizla yayilarak genis Kkitlelere
ulagabilir. Insanlar, ilging ve yaratici bulduklar bu tiir etkinlikleri paylasarak, projenin
viral olmasmi saglayabilir. Projenin tamitim videolar1 ve gorselleri, dijital
platformlarda dikkat ¢ekici igerik olusturur. Bu, markanin dijital varligini gliglendirir

ve ¢evrimigi etkilesimi arttirmistir.

NIVEA'nin Sunslide Drone projesi, gerilla pazarlama stratejilerini bagarilt bir
sekilde uygulayan yenilik¢i bir 6rnektir. Hem cocuklarin korunmasini saglayarak
fayda sunan hem de dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir bir deneyim yaratan bu proje, hedef
kitleyle dogrudan etkilesim kurarak marka algisint ve bilinirligini arttirmay1
basarmistir. Dijital gerilla pazarlama kapsaminda degerlendirildiginde, projenin sosyal
medyada ve dijital platformlarda genis kitlelere ulagsma potansiyeli, NIVEA'nin

pazarlama stratejilerini gii¢lendiren 6nemli bir faktordiir.
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3.13.3. Coca Cola Pecetelik ile Anilar 360 Derece Kayit Altinda

i
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Sekil 3.13.3. Coca Cola Pegetelik Ile Anilar 360 Derece Kayit Altinda
Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/coca-cola-pecetelik-ile-anilariniz-360-derece-kayit-
altinda/ 2024.

Coca Colanin "Happiness 360" projesi, restoran masalarindaki pecetelikleri
inovatif bir sekilde 360 derece video kaydi yapabilen kameralara doniistiirerek,
tiiketicilere unutulmaz ve akilda kalict bir deneyim yasatmustir. Ispanya’daki
Territorio Creativo reklam ajansiyla birlikte gergeklestirilen bu proje, gerilla
pazarlama stratejisinin  dikkat ¢ekici ve yenilikci bir Ornegi olarak

degerlendirilmektedir.

Coca Cola, restoranlarda masalarin vazgecilmezi olan pegetelikleri kullanarak,
yemek yerken arkadaslarla yapilan keyifli sohbetleri ve mutlu anlar1 kayit altina almak
i¢in bir ¢oziim gelistirmistir. Peceteliklerin {ist kismina yerlestirilen 360 derece video
kameralar, akilli telefonlarla baglanti kurarak tiim masanin etrafindaki anlar
kaydedebilmektedir. Bu yaratic1 yaklasim, hem tiiketicilere yeni bir dijital deneyim

sunmus hem de markanin inovatif ve tiiketici odakli imajin1 pekistirmistir.

Projenin hedef kitlesi, restoranlarda zaman geciren, sosyal anlarin1 paylasmay1
ve hatirlamay1 seven gengler ve yetiskinlerdir. Coca Cola, bu proje ile tiiketicilerin
giinliik yasantilarindaki anilart kalict hale getirerek marka ile olan baglarim
giiclendirmistir. Ayrica, 360 derece video teknolojisi ile kullanicilar, yasadiklar1 anlar
farkli agilardan yeniden izleyebilme imkénina sahip olmuslardir. Bu durum,

tiikketicilerin projeye olan ilgisini ve katilimini artirmistir.

"Happiness 360" projesi, Coca Cola’nin marka algisini pozitif yonde etkileyerek,
markanin yenilik¢i ve miisteri odakli bir yaklasimi oldugunu vurgulamistir. Bu proje,

medya ve sosyal medya platformlarinda genis yer bulmus ve viral hale gelmistir. Bu
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durum, Coca Cola’nin bilinirligini artirmada 6nemli bir rol oynamig ve markanin

tiikketicilerle olan etkilesimini giiglendirmistir.

Projenin tanitiminda dijital medya, sosyal medya ve geleneksel medya kanallari
etkin bir sekilde kullanilmistir. Sosyal medyada paylasilan videolar ve gorseller,
projenin viral hale gelmesine ve genis kitlelere ulasmasina yardimci olmustur.
Restoranlarda yer alan pegetelikler, tiiketicilerle dogrudan temas kurarak, markanin
mesajin etkili bir sekilde iletmistir. Ayrica, kullanicilar, 360 derece video kayitlarini

sosyal medyada paylasarak Coca Cola’nin dijital ayak izini genisletmislerdir.

Tiiketiciler, projeye biiylik ilgi gostermis ve olumlu geri bildirimlerde
bulunmuslardir. Restoranlarda yemek yerken anilarini 360 derece kaydedebilme fikri,
tiikketiciler arasinda biiyiik bir heyecan yaratmis ve sosyal medya paylasimlariyla genis
bir kitleye ulasmistir. Bu durum, Coca Cola’nin tiiketicileri ile giiglii bir etkilesim
kurmasina ve marka sadakatini artirmasina katkida bulunmustur. Ayrica, sosyal
medyada yapilan paylagimlar, organik olarak markanin bilinirligini artirmis ve daha

genis bir kitleye ulasmasini saglamstir.

Dijital gerilla pazarlama stratejileri, sosyal medyanin giiciinii kullanarak hizli ve
genis bir kitleye ulagma potansiyeline sahiptir. Coca Cola'nin "Happiness 360" projesi,
kullanicilarin kisisel anilarini paylasma istegi tizerine kurulmus olup, bu paylasimlar
aracilifiyla viral hale gelmistir. Sosyal medya platformlari, projenin yayilmasinm

hizlandirmis ve markanin bilinirligini organik olarak artirmigtir.

Bu proje, tiiketicilere kisisellestirilmis ve unutulmaz bir deneyim sunarak marka
ile tiiketici arasindaki bagi giiclendirmistir. Kullanicilarin 360 derece video kayitlarini
kendi sosyal medya hesaplarinda paylasabilmesi, projenin etkilesim diizeyini artirmis

ve Coca Cola'nin marka sadakatini pekistirmistir.

Coca Cola'nin "Happiness 360" projesi, dijital gerilla pazarlama stratejisinin
basarili bir 6rnegidir. Yaratict ve yenilik¢i yaklagimi ile dikkat ¢eken bu proje, hem
markanin bilinirligini artirmis hem de hedef kitleye degerli bir hizmet sunmustur.
Dijital gerilla pazarlama, markalarin tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurarak, giiglii
ve kalic1 bir bag olusturmasina olanak tanimaktadir. Bu tiir projeler, markalarin dijital
pazarlama stratejilerinde yaratici ¢oziimler kullanarak nasil fark yaratabilecegini ve

tiiketici ile giiglii bir bag kurabilecegini gdstermektedir.
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3.13.4. Audi’den Yaratict Mecra Kullanimi: Wi-Fi Ag:

Sekil 3.13.4. Audi’den Yaratict Mecra Kullanimi: Wi-Fi Ag1
Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/audi-yaratici-mecra-kullanimi-wi-fi-agi/ 2024.

Audi'nin New York Auto Show'da gergeklestirdigi Wi-Fi ag1 isimlendirme
kampanyasi, gerilla pazarlamanin yaratici ve diisiik biitgeli 6rneklerinden biridir. Bu
kampanya, otomotiv sektdriinde kiyasiya rekabet icinde olan Audi, Mercedes ve
BMW markalarimin arasindaki miicadeleyi esprili ve zekice bir yaklagimla gozler
ontine sermektedir. Audi, fuar alaninda tam 328 farkli kablosuz ag ismi kullanarak,
ziyaretcilere Audi’yi tercih etmeleri gerektigini vurgulayan mesajlar sunmustur. Wi-
Fi aglarinin isimleri, Audi A4'in ozelliklerini 6ne c¢ikarirken, rakip markalarin

eksikliklerine dikkat cekmektedir.

Audi'nin Wi-Fi aglarini “A4"in beygir giicli 328i’den daha fazla”, “A4'tin WiFi’1
var” ve “A4'lin CarPlay’i var” gibi mesajlarla isimlendirmesi, ziyaretgilerin dikkatini
cekmek i¢in esprili ve zekice bir yontemdir. Bu mesajlar, Audi A4’iin 6ne ¢ikan
ozelliklerini vurgularken, ayn1 zamanda rakip BMW ve Mercedes’in eksikliklerine de
atifta bulunmaktadir. Audi, bu kampanyada BMW 3281 ve Mercedes C300 ile
kiyaslama yaparak, kendi modelinin istiin 6zelliklerini ziyaretcilere eglenceli bir
sekilde sunmustur. Bu, dogrudan rakipleri hedef alarak marka farkliliklarini

vurgulayan etkili bir stratejidir.

Wi-Fi ag isimlendirme gibi basit bir yontem, diisiik biit¢eyle biiyiik bir etki
yaratmay1 basarmistir. Bu tiir yaratic1 ¢oziimler, markalarin yiiksek maliyetli reklam

kampanyalarina ihtiyag duymadan genis kitlelere ulasmasini saglar.
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Otomobil fuarlar1 gibi yogun ziyaretci ¢eken etkinliklerde, Wi-Fi ag1 isimleri
tizerinden mesaj vermek, markanin gorlinilirliglinii arttirmanin etkili bir yoludur.
Ziyaretciler, fuar boyunca siirekli olarak bu mesajlarla karsilasarak Audi'nin sundugu

ozellikleri hafizalarina kazirlar.

Bu tiir yaratic1 ve esprili kampanyalar, ziyaretciler ve sosyal medya kullanicilari
tarafindan hizla paylasilabilir. Insanlar, ilging bulduklar1 bu mesajlar1 sosyal medya
platformlarinda paylasarak kampanyanin viral hale gelmesini saglamistir.
Kampanyanin yaratici yonleri, dijital icerik iireticileri ve blog yazarlar tarafindan da
ilgi gormiistiir. Bu, markanin ¢evrimic¢i varligini giiglendirir ve genis kitlelere

ulagsmasini saglamigtir

Audi, bu kampanya ile markasinin yenilik¢i ve esprili yiizlinii ortaya koymustur.
Bu tiir yaratict ¢oziimler, markanin farkliligini ve rekabet¢iligini vurgular.
Ziyaretgilerin hafizasinda kalic1 bir izlenim birakan bu kampanya, marka bilinirligini
arttirmanin yani sira, Audi'nin rekabet¢i ve istiin 6zelliklere sahip bir marka olarak

algilanmasini saglar.

Audi'nin New York Auto Show'da gerceklestirdigi Wi-Fi ag1 isimlendirme
kampanyasi, gerilla pazarlamanin yaratici ve diisiik biitceli bir 6rnegidir. Ziyaretgilerin
dikkatini ¢eken esprili mesajlar ve rekabetci karsilagtirmalar, markanin 6zelliklerini
vurgularken rakiplerini de hedef alarak etkili bir strateji olusturmustur. Dijital gerilla
pazarlama kapsaminda degerlendirildiginde, kampanyanin sosyal medya ve dijital
platformlarda hizla yayilma potansiyeli, Audi'nin pazarlama stratejilerini giiclendiren
onemli bir faktordiir. Bu kampanya, marka algisini ve bilinirligini arttirmanin yani sira,

ziyaretcilerin hafizasinda kalici bir izlenim birakmay1 basarmistir.

3.13.5. Yesilayc1 Astronot incelemesi

ONEMLI BIR KONUYA
DIKKAT CEKMEK ISTEDIK.
9 SUBAT'I BEKLEYIN!

Sekil 3.13.5. Yesilayc1 Astronot Incelemesi
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=pAThLFTTtHo 2024.
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Yesilay’in bu etkinlikteki temel amaci, 9 Subat Diinya Sigara Birakma Giinti'nde
sigaranin zararlarma dikkat cekmek ve toplumsal farkindalik yaratmaktir. Ozellikle
sigara bagimlilig1 ve pasifigiciligin zararlarin1 vurgulayarak, insanlarin sigara igmenin
sadece bireysel bir tercih olmadigini, ¢evredekilere de zarar verdigini gostermek
amaglanmistir. Bu dogrultuda, dumansiz hava sahasinin énemine dikkat cekilerek,

toplu alanlarda sigara igmenin hak ihlali oldugunu anlatmak hedeflenmistir.

Etkinligin merkezinde, astronot kiyafeti giymis bir kisinin bulunmasi, dikkat
cekici ve alisilmadik bir yontemdir. Astronot, uzayda temiz hava ihtiyacim
simgelerken, diinyada da insanlarin temiz havaya olan ihtiyacini vurgulamaktadir. Bu

metafor, sigara dumanina kars1 olan farkindaligi artirmada etkili olmustur.

Metrobiis, metro, otobiis duraklari, vapur iskeleleri ve spor stadyumlar1 gibi
insanlarin yogun bulundugu toplu alanlar secilmistir. Bu alanlarda sigara icen
bireylerin yaninda astronotun bulunmasi, ¢evredeki insanlara sigaranin pasif igicilik

yoluyla zarar verdigini hatirlatmistir.

“Sigara Havanizi Bozmasin” sloganiyla dagitilan brosiirler, kampanyanin
mesajin1 yazili olarak da desteklemistir. Brosiirlerde sigaranin zararlar1 ve sigara

birakma yontemleri hakkinda bilgiler verilmistir.

Astronot kiyafeti giymis bir kisinin toplu alanlarda sigara icenlere yaklasmasi,
beklenmedik ve ilgi ¢ekici bir durumdur. Bu, insanlarin dikkatini ¢ekmis ve mesajin

etkili bir sekilde iletilmesini saglamistir.

Astronot kiyafeti ve brosiir dagitimi gibi basit yontemlerle gergeklestirilen bu
kampanya, diisiik biitceyle yiiksek etki yaratmayi basarmistir. Maliyet etkinligi

agisindan bagarili bir 6rnektir.
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Sekil 3.13.6. Yesilayci Astronot incelemesi Sosyal Medya Yansimasi

Kaynak: http://www.instagram.com/besiktas/p/BtqoQe8ALok/ 2024.
Kampanyanin sosyal medyada genis yanki uyandirmasi ve viral hale gelmesi,
mesajin daha genis kitlelere ulasmasini saglamistir. Ozellikle Besiktas Jimnastik

Kuliibii’'niin destegi ve sosyal medya paylasimlari, etkinligin etkisini artirmistir.

Kampanya sirasinda c¢ekilen fotograflar ve videolar, sosyal medyada hizla
yayilmustir. insanlar, bu ilging ve dikkat gekici etkinligi paylasarak, kampanyanin daha

genis kitlelere ulasmasina katkida bulunmustur.

Etkinlik hakkinda yazilan blog yazilari, haberler ve sosyal medya paylasimlari,
kampanyanin dijital platformlarda genis yanki uyandirmasini saglamistir. Bu,

Yesilay’in mesajinin dogru bir sekilde anlagilmasini ve desteklenmesini saglamistir.

2018 yilinda gergeklestirilen Yesilayc1 Astronot kampanyasi, DPID tarafindan
iki ayr1 kategoride (Yesilayct Astronot Gerilla Aktiviteleri ve Geng Jiiri Odiilleri)
ikincilik ~ odillerini  almigtir.  Bu, kampanyanin basarisinin  tescillendigini

gostermektedir.

Kampanya, toplumda sigara karsiti farkindalik yaratmada basarili olmustur.
Insanlarin sigaranmin zararlari konusunda bilinglenmesi ve toplu alanlarda sigara

icmenin pasif i¢icilige neden oldugunu anlamalar1 saglanmstir.

Yesilay’in bu yaratic1 kampanyasi, markanin bilinirligini artirmis ve toplumsal
sorumluluk bilincini pekistirmistir. Kampanya, Yesilay’in sigara bagimliligi ile
miicadelesindeki  kararliligim1 ~ vurgulamistir.  Yesilay’in  Yesilayct  Astronot
kampanyasi, gerilla pazarlamanin yaratici ve diisiik biit¢eli bir 6rnegidir. Astronot

kostiimii giymis bir kisinin toplu alanlarda sigara igenlere yaklasarak sigaranin
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zararlarin1 vurgulamasi, hem dikkat ¢ekici hem de etkili bir yontemdir. Kampanyanin
sosyal medyada genis yanki uyandirmasi ve viral hale gelmesi, dijital gerilla
pazarlamanin bagarili bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir. Bu kampanya, Yesilay’in
toplumsal sorumluluk bilincini pekistirmis ve genis kitlelere ulasarak, marka
bilinirligini  arttirdi@1  sdylenebilir. Yesilayct Astronot kampanyasi, gerilla
pazarlamanin temel Ozelliklerine uyum saglayan, diisik maliyetli ve yliksek

etkileyiciligi olan basarili bir ¢aligma olarak nitelendirilebilmektedir.

3.13.7. Sirine’nin Sirin Evi

©Giochi Prezidti

Sekil 3.13.7. Sirine’nin Sirin Evi
Kaynak: http://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/sirinenin-evi-satilik/ 2024.

"Sirine’nin Evi Sahibinden.com’da Satiliga Cikt1!" bashkli dijital gerilla
pazarlama kampanyasi, Tiirkiye’nin popiiler emlak ve ilan sitesi sahibinden.com’u
tanitmak amaciyla baslatilmistir. Bu kampanyada, Sirinler'in sevilen karakteri
Sirine'nin evinin satilik ilan1 verilmistir. Bu yaratic1 yaklasim, halkin ve medyanin
biiyiik ilgisini ¢gekmistir.

Sirine gibi popiiler bir ¢izgi film karakterinin evinin satilifa cikarilmasi,
beklenmedik ve dikkat ¢ekici bir unsur olarak kullanilmaktadir. Bu, insanlarin ilgisini

cekmekte ve kampanyanin konusulmasini saglamaktadir.

Kampanya, gii¢lii bir hikaye etrafinda sekillendirilmistir. Sirine'nin evinin satilik
olmas fikri, kullanicilarin hayal giiciinii harekete ge¢irmekte ve duygusal bir bag
kurmalarim saglamaktadir. Iyi anlatilmis bir hikaye, kampanyanm etkisini

artirmaktadir.
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Taninmis bir kurgusal karakterin (Sirine) ve evinin satilik ilan1 verilmesi son
derece yaratict bir stratejidir. Bu yontem sadece dikkat ¢ekmekle kalmaz, ayni

zamanda merak uyandiran ve viral etki potansiyelini artirmaktadir.

Kampanya, sosyal medya platformlarinda genis ¢apta paylasilmistir. Facebook,
X, Instagram gibi popiiler platformlarda kullanicilar ilan1 paylagsmakta ve yorum

yapmaktadir. Bu da kampanyanin viral hale gelmesini saglamaktadir.

Kampanya sahibinden.com iizerinde gerceklestirilmis ve bu platformun
kullanici tabanma dogrudan ulasmustir. lan, site kullanicilari tarafindan goriilmekte

ve ilgi cekmektedir.

Kampanya, kisa video igerikler ile desteklenmistir. Bu videolar, Sirine’nin evi
hakkinda bilgi verirken eglenceli ve dikkat ¢ekici bir sekilde sunulmaktadir. Videolar

sosyal medya platformlarinda ve sahibinden.com’un kendi sitesinde paylasilmaktadir.

Sirine'nin evi i¢in Ozel olarak hazirlanmis bir ilan sayfast ve mikrosite
olusturulmustur. Bu sayfa, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek ve kampanyanin merkezinde

yer alacak sekilde tasarlanmistir.

sahibinden.com kullanicilarina kampanyay1 tanitan e-postalar gonderilmistir. Bu
e-postalar, hem mevcut kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte hem de yeni kullanicilari

siteye cekmektedir.

Kampanya siiresince sahibinden.com’a olan ziyaret¢i trafigi onemli Slglide
artmistir. Insanlar, Sirine’nin evinin ilanin1 gérmek igin siteyi ziyaret etmekte ve bu

sirada diger ilanlara da goz atma firsati bulmaktadir.

Kampanya, sahibinden.com’un marka bilinirligini artirmistir. Hem sosyal
medyada hem de geleneksel medyada genis yer bulmasi, markanin tanimirligini ve

imajin1 gii¢lendirmektedir.

Sosyal medyada yiiksek etkilesim oranlar1 elde edilmistir. Insanlar ilam
paylasarak, yorum yaparak ve begenerek kampanyaya katilim saglamaktadir. Bu da
kampanyanin organik olarak biiylimesini ve daha genis Kkitlelere ulagmasini

saglamaktadir.

Kampanya, geleneksel medya organlarinda da genis yer bulmustur. Haber
siteleri, televizyon programlari ve gazeteler bu ilging pazarlama stratejisini

haberlestirerek ~ kampanyanin  bilinirligini  artirmistir.  "Sirine’nin - Ewvi
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Sahibinden.com’da Satiliga Cikt1!" kampanyasi, dijital gerilla pazarlama stratejileri
acisindan basaril bir 6rnektir. Yaratici ve yenilik¢i yaklagimi, genis kitlelere ulasmast,
marka farkindaligin1 artirmasi ve kullanici etkilesimini tesvik etmesi ile dikkat
cekmektedir. Bu kampanya, diisiik maliyetli yiiksek etki yaratma, katilim ve etkilesim
saglama, beklenmedik ve sasirtict unsurlar barindirma ve giiclii bir hikaye anlatimi

gibi dijital gerilla pazarlamanin temel unsurlarini barindirmaktadir.
4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu arasgtirmanin amaci dogrultusunda, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin
biiylik 6l¢ekli markalar iizerindeki etkilerini anlamak igin nitel aragtirma yontemi
benimsenmistir. Nitel aragtirma, insan davraniglarinin arkasinda yatan gerceklikleri ve
bu davranislarin baglamlarini derinlemesine incelemeyi amaglayan bir yaklagimdir
(Gtirbiiz ve Sahin, 2018). Arastirmada, 6rnek olay incelemesi (case study) yontemi
kullanilarak, belirlenen kampanyalarin derinlemesine analizi yapilmistir. Ornek olay
incelemesi, belirli bir olguya dair kapsamli bilgi edinmek ve bu olguya 6zgii ayrintilari

kesfetmek i¢in tercih edilen bir yontemdir (Yin, 2003).

Bu ¢alismada, Coca-Cola’nin WWF (Diinya Vahsi Yasami1 Koruma Dernegi) is
birligi ile 2013 yilinda gergeklestirdigi Arctic Home kampanyasi, Vestel’in Istanbul
Sabiha Gok¢en Havalimani’nda Vestronlar ile gergeklestirdigi uygulama ve Axe
deodorantlari i¢in Londra Tren Istasyonu'nda gergeklestirilen kampanya incelenmistir.
Bu orneklerin secilme nedeni, gerilla pazarlamanin dijital teknolojilerle entegre
edilmesi ve bu kampanyalarin tiiketici etkilesiminde énemli sonug¢lar dogurmasidir.
Bu kapsamda, kampanyalar artirilmis gerceklik gibi ileri diizey dijital teknolojilerin
kullanimu1 ile hayata gecirilmis olup, tiiketici ile etkilesimde sagladig1 basarilarla dikkat
cekmistir.

Arastirmada birincil veriler kullanilmamis, yalnizea ikincil veri kaynaklarindan
yararlanilmustir. ikincil veriler, literatiir taramasi, akademik makaleler, sektorel
raporlar ve kampanya materyalleri gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilmistir. Bu veri
toplama siireci, gerilla pazarlamanin dijitallesme siireci igerisindeki evrimini anlamak
icin gerekli bilgilerin toplanmasini saglamistir (Creswell, 2014). Literatiir taramasi,
gerilla pazarlama stratejilerinin tarihsel gelisimini ve dijitallesme ile olan iliskisini

ortaya koymak i¢in kullanilmistir.
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Bu noktada kampanyalarin analizinde Roland Barthes'in tespit ettigi bes farkli
gosterge sisteminden yararlanilmaktadir. “Gergek¢i metinlerde anlamin ortaya
cikmasini saglayan, evrensel yapiy1 ve anlat1 geleneklerini belirlemeye ¢alisan Fransiz
gostergebilimei Roland Barthes, tiim anlatilarin temelinde yatan yapiy1 kesfetmek
tizere metinlerin onlar araciligryla iletisim kurdugu bes farkli gdsterge sistemi tespit
etmistir. Bunlar; 1- Enigmatik Kod (The enigma Code), 2- Yananlamsal Kod (The
Connotative Code), 3- Eylemsel Kod (The Action Code), 4- Sembolik Kod (The
Symbolic Code), 5- Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod (The Cultural or Referential
Code) kategorizasyonlaridir” (Olgundeniz ve Parsa, 2014:98). Barthes bu kodlari,
metin igerisindeki anlami ortaya ¢ikarmak iizere yer alan bes farkli ag (ya da anlam
sistemi) olarak diistinmek gerektigini vurgulamaktadir. Bu bes farkli agin her biri,
reklam metni i¢erisinde farkli malzemeler yakalamakta ve reklama maruz kalanda bir
algi diizenlemesi yaptigin1 ifade etmektedir. Barthes'in yontemi, bu c¢alisma
kapsaminda salt kampanya analizi i¢in degil, ayn1 zamanda daha 6nce s6zii edilen
marka iletisim, pazarlama ve konumlandirma stratejilerini de kapsayacak bir
¢oziimleme yontemi olmasi dolayisiyla 6nemlidir. Asagida Roland Barthes'in tespit

ettigi bes farkli gosterge sistemi agiklanmustir;

1. Enigmatik Kod (The Enigma Code): Kampanyalarin yarattigi merak ve
gizem Ogelerini analiz eder. Bu kod, izleyicinin ilgisini ¢ekmek ve onlar
daha fazla bilgi aramaya tesvik etmek icin kullanilir.

2. Yananlamsal Kod (The Connotative Code): Kampanyalarin duygusal ve
kiltiirel ¢agrisimlarini inceler. Bu kod, izleyicinin duygusal tepkilerini ve
kiiltiirel baglamlarini analiz eder.

3. Eylemsel Kod (The Action Code): Kampanyalarin tiiketicileri harekete
gecirme yontemlerini degerlendirir. Bu kod, izleyicinin kampanyaya nasil
tepki verdigini ve hangi eylemleri gerceklestirdigini analiz eder.

4. Sembolik Kod (The Symbolic Code): Kampanyalarin kullandigi
semboller ve bu sembollerin anlamlarini analiz eder. Bu kod, kampanyanin
ana mesajlarini ve sembolik anlamlarini inceler.

5. Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod (The Cultural or Referential Code):
Kampanyalarin toplumsal ve kiiltiirel baglamini degerlendirir. Bu kod,

kampanyanin toplumsal ve kiiltiirel baglamda nasil algilandigin1 analiz eder.
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Bu bes gosterge sistemi, reklam kampanyalarimin igerdigi mesajlarin
derinlemesine analiz edilmesini saglar. Kampanyalarin marka iletisim, pazarlama ve
konumlandirma stratejileri ile olan uyumlar1 da bu kodlar iizerinden

degerlendirilmektedir.

Arastirmanin giivenirligi ve gegerligi, kullanilan veri toplama ve analiz
yontemlerinin bilimsel temellere dayanmastyla saglanmigtir. ikincil verilerden elde
edilen bilgiler, birden fazla kaynaktan dogrulanmis ve analiz siireci boyunca titizlikle
incelenmistir. Ayrica, kullanilan yontemlerin diger caligmalarla karsilastirilabilirligi
ve sonuglarin genellenebilirligi g6z Oniinde bulundurularak arastirmanin bilimsel

gecerliligi giiclendirilmistir (Patton, 2002).

4.1. Calismanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin pazarlama
diinyasinda nasil bir doniisiim gecirdigini analiz etmek ve bu stratejilerin etkilerini
derinlemesine incelemektir. Dijitallesme siirecinin, pazarlama stratejilerinde yarattigi
kokli degisiklikler, geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini azaltmis ve yerine
daha hedeflenebilir, 6l¢iilebilir ve dinamik dijital stratejiler getirmistir. Bu ¢alismada,

dijital gerilla pazarlamanin bu siirecteki rolii ve 6nemi incelenmektedir.

Calismanin odak noktalarindan biri, dijital gerilla pazarlamanin diisiik maliyetli
ve yaratici ¢oziimler sunmasi nedeniyle, 6zellikle kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler igin
onemli bir pazarlama araci haline gelmis olmasidir. Ancak dijital gerilla pazarlamanin
sadece kiiclik 6l¢ekli isletmelerle sinirlt kalmadigi, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren
biiylik markalar tarafindan da etkin bir sekilde kullanildig1 vurgulanmaktadir. Bu
baglamda calisma, Coca-Cola’nin WWF is birligi ile gerceklestirdigi Arctic Home
kampanyasi, Vestel’in Vestronlar ile Istanbul Sabiha Gé&kcen Havalimani'nda
gerceklestirdigi uygulama ve Axe deodorantlar1 i¢in Londra Tren Istasyonu'nda

gerceklestirilen kampanyay1 analiz etmektedir.

Bu kampanyalar iizerinden, dijitallesmenin pazarlama stratejilerine nasil entegre
edildigi ve bu entegrasyonun gerilla pazarlamanin dogasini nasil degistirdigi
tartisilmaktadir. Ayrica, bu kampanyalarin marka imaji ve pazar konumlandirma
stratejileri lizerindeki etkileri de degerlendirilmektedir. Dijital gerilla pazarlamanin,

markalarin tiiketiciyle kurdugu etkilesimde ne 6l¢iide etkili oldugu, bu etkilesimlerin
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pazarda nasil yanki buldugu ve markalarin genel stratejik hedefleriyle nasil uyum

sagladigi da bu ¢alismanin 6nemli odak noktalaridir.

Calisma, dijital gerilla pazarlamanin teorik temellerini ve uygulama siireclerini
degerlendirerek, bu stratejilerin pazarlama literatiiriindeki yerini gii¢lendirmeyi
amaclamaktadir. Ayrica, bu c¢aligmanin sonuglari, dijital gerilla pazarlama
stratejilerinin basar1 faktorlerini belirlemeye ve bu stratejilerin gelecekte nasil daha

etkin kullanilabilecegine dair oneriler sunmaya yoneliktir.

4.2. Calismanm Onemi

Bu caligmanin 6nemi, dijital ¢cagda gerilla pazarlama stratejilerinin pazarlama
literatiiriindeki yerini ve pratikteki etkisini derinlemesine inceleyerek, bu alandaki
bilgi boslugunu doldurmasinda yatmaktadir. Dijitallesmenin hiz  kazandig
giinimiizde, geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini daha dinamik ve etkili dijital
stratejiler almistir. Ancak, dijital gerilla pazarlama gibi yenilik¢i yaklagimlar hem
akademik literatiirde hem de sektorel uygulamalarda tam olarak anlagilmamis veya

yeterince degerlendirilmemistir.

Tiirkiye'de gerilla pazarlama {izerine yapilan calismalara bakildiginda, bu
konuda 39 adet lisanstistii tez caligmasinin gergeklestirildigi goriilmektedir. Bununla
birlikte, makale veya kitap boliimii olarak yaymlanan c¢ok sayida c¢alisma
bulunmaktadir. Ancak yapilan literatiir taramasinda bu ¢aligmalarin genel egiliminin,
gerilla pazarlama kampanyalarinin mevcut veya olasi tiiketiciler iizerinde ne gibi
etkiler yarattig1 konusunu tartistig1 anlasilmaktadir. Bu ¢alismalar, genellikle mesajin
tiikketiciyle bulusma anina ve bu bulusmanin sonuglarina odaklanmaktadir. Daha az
sayida ¢alisma ise dogrudan kampanyalarin kendisine odaklanmakta, ancak bu da
genellikle gerilla pazarlamay1 tekil bir uygulama olarak ele almakta ve marka

stratejileri kapsaminda biitiinciil bir bakis acisiyla incelememektedir.

Bu c¢alismada ise gerilla pazarlama, markalarin pazarlama ve reklam
stratejilerinin bir bileseni olarak biitiinciil bir bakis acisiyla ele alinmaktadir. Ozellikle
dijitalin entegre edildigi uygulamalar incelenmekte ve boylelikle hem dijitallesme
stirecinin genel olarak pazarlama, spesifik olarak ise gerilla pazarlama tizerindeki
etkileri degerlendirilmektedir. Calisma, Coca-Cola’nin WWF is birligi ile
gerceklestirdigi Arctic Home kampanyasi, Vestel’in Vestronlar ile Istanbul Sabiha

Gokeen Havalimani'nda gerceklestirdigi uygulama ve Axe deodorantlar i¢in Londra
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Tren Istasyonu'nda gerceklestirilen kampanyalar gibi 6rnekler iizerinden, dijital gerilla

pazarlamanin etkinligi ve pazardaki yansimalarini analiz etmektedir.

Bu baglamda ¢alisma, pazarlama stratejilerinde dijitallesmenin getirdigi firsatlar
ve zorluklar karsisinda gerilla pazarlamanin nasil evrildigini ve bu evrimin markalarin
stratejik hedeflerine ulagsmalarinda nasil bir rol oynadigini gostermesi agisindan
onemlidir. Ayrica, bu c¢alisma, dijital gerilla pazarlamanin pazarlama literatiiriine
yaptig1 katkilar1 artirmayr ve markalar i¢cin bu alanda bir kilavuz olusturmayi
hedeflemektedir. Calismanin 6zgiinliigii, dijital gerilla pazarlamanin teorik temellerini
ve uygulama siireglerini degerlendirerek, bu stratejilerin pazarlama literatiiriindeki
yerini  gliglendirmesinden ve markalar igin gelecekte nasil daha etkin

kullanilabilecegine dair 6neriler sunmasindan kaynaklanmaktadir.

4.3. Arastirma Sorulari

Bu tez caligmasi, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin markalar tizerindeki
etkilerini incelemeyi amacglamakta olup, asagidaki arastirma sorulari bu kapsamda

belirlenmistir:
1. Dijitallesme, gerilla pazarlama dinamiklerini nasil degistirmistir?

Dijital teknolojilerin gelisimi ve yayginlasmasi, gerilla pazarlama
stratejilerinin  tasarimint  ve uygulanmasini nasil  etkilemistir?
Dijitallesmenin gerilla pazarlama iizerindeki donstiiriicii etkileri

nelerdir?

2. Dijital gerilla pazarlama kampanyalari, markalarin pazarlama stratejilerine

nasil entegre edilmektedir?

Dijital gerilla pazarlama kampanyalari, markalarin genel pazarlama
stratejileri ve marka konumlandirma faaliyetleriyle nasil uyum

saglamaktadir?
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3. Dijital gerilla pazarlama kampanyalarinin basarisini etkileyen temel faktorler

nelerdir?

Bir dijital gerilla pazarlama kampanyasinin basariyla sonug¢lanmasini
saglayan ana unsurlar nelerdir? Bu faktorlerin kampanyanin
planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi {iizerindeki etkileri

nelerdir?

Bu arastirma sorulari, ¢aligmanin dijital gerilla pazarlama stratejilerinin teorik
temellerini ve pratik uygulamalarimi anlamaya yonelik kapsamli bir inceleme
yapmasini saglamak amaciyla gelistirilmistir. Sorular, ¢alismanin amacina ulagmasi
ve dijital gerilla pazarlamanin markalar iizerindeki etkilerini biitiinciil bir yaklagimla

ele almasi i¢in bir rehberlik sunmaktadir.

4.4. Arastirma Evreni

Bu arastirmanin evreni, dijital gerilla pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
kullanan ve bu stratejiler araciligiyla kiiresel ¢apta tiiketici etkilesimlerini ve marka
konumlandirma faaliyetlerini yonlendiren biiylik 6l¢ekli markalardan olugsmaktadir.
Arastirma evreni, Ozellikle dijitallesmenin pazarlama stratejilerine entegrasyonunun
belirgin oldugu ve bu stratejilerin pazardaki etkilerinin agik¢a gdzlemlenebildigi

kampanyalara sahip markalar1 kapsamaktadir.

Bu baglamda, c¢alismanin odak noktasi olan Coca-Cola, Vestel ve Axe gibi
kiiresel markalar, arastirma evreninin Onemli bilesenlerini olusturmaktadir. Bu
markalar, dijital gerilla pazarlama kampanyalar1 aracilifiyla hem pazarda genis
kitlelere ulasmay1 basarmis hem de bu kampanyalar sayesinde pazarlama stratejilerini
dijitallesme siirecine uygun hale getirmistir. Arastirma evreni, bu kampanyalarin hem

teorik hem de pratik ag¢idan incelenmesine olanak saglayacak sekilde belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda, bu markalarin gerceklestirdigi dijital gerilla pazarlama
kampanyalari, pazarlama stratejileriyle olan uyumu, hedef kitlelere ulagsmadaki
etkinlikleri ve pazardaki yansimalar1 agisindan detayl: bir sekilde analiz edilecektir.
Bu analizler, markalarin dijitallesme siirecinde nasil bir yol izlediklerini ve bu siirecin

gerilla pazarlama tizerindeki etkilerini anlamak i¢in gerekli veriyi saglayacaktir.
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4.5. Arastirma Orneklemi

Bu arastirmada, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin analiz edilmesi amaciyla
ornek olay incelemesi yontemi ile secilen 6rneklem global diizeyde faaliyet gosteren
ve dijital gerilla pazarlama uygulamalarini etkin bir sekilde kullanan ii¢ marka
tizerinden belirlenmistir. Arastirma Orneklemi, Coca-Cola’nin WWF ig birligi ile
gerceklestirdigi Arctic Home kampanyasi, Vestel’in Vestronlar ile Istanbul Sabiha
Gokeen Havalimani'nda gergeklestirdigi uygulama ve Axe deodorantlari i¢in Londra

Tren Istasyonu'nda gerceklestirilen kampanyadan olusmaktadir.

Bu oOrneklem, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin farkli sektorlerde nasil
uygulandigin1 ve bu stratejilerin markalarin pazarlama stratejileriyle nasil entegre
edildigini anlamak amaciyla secilmistir. Coca-Cola’nin Arctic Home kampanyasi,
cevresel siirdiiriilebilirlik temastyla 6ne ¢ikarken, Vestel’in Vestronlar kampanyasi,
teknoloji ve eglenceyi bir araya getirerek tiiketici deneyimini farkli bir boyuta
tasimistir.  Axe deodorantlarimin  Londra Tren Istasyonu'nda gerceklestirilen
kampanyasi ise, tiiketici ile birebir etkilesim ve toplu tasima gibi giinliik yasam

alanlarinda marka mesajinin iletilmesi {izerine odaklanmaktadir.

Bu markalar ve kampanyalar, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda farkli yaklasimlari temsil etmekte olup, arastirmanin kapsami
dahilinde bu stratejilerin basarisini ve pazardaki yansimalarini degerlendirmek igin
se¢ilmistir. Orneklem se¢iminde, kampanyalarin genis kitlelere ulasmis olmasi, dijital
platformlar1 etkin bir sekilde kullanmis olmalar1 ve literatiirde dikkate deger bir yer

edinmis olmalar1 gibi kriterler goz 6niinde bulundurulmustur.

Bu baglamda, arastirma 6rneklemi, dijital gerilla pazarlamanin teorik ve pratik
acilardan kapsamli bir sekilde incelenmesine olanak saglayacak nitelikte olup,

calismanin genel amacina hizmet etmektedir.
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4.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

4.6.1. Coca-Cola and WWEF: Arctic Home Kampanyasi
ARCTIC

mHOME‘

"Could we develop a galvantzing act? Something that would rally our
consumers, our customers at retail and our associates into action.”

Pater Cerallo, Group Director, Integrated Marseting, Coca Colo

Sekil 4.6.1. Coca-Cola and WWF: Arctic Home Kampanyasi (2013)
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=h2Jg8ryVk1lk

Coca-Cola ve WWEF is birligiyle gergeklestirilen Arctic Home kampanyast,
kutup ayilarinin yasam alanlarini koruma temali bir sosyal sorumluluk projesidir.
Kampanya, iklim degisikligi ve kiiresel 1sitnma gibi evrensel ¢evre sorunlarina dikkat
¢ekmeyi amaglamis; Coca-Cola’nin kutup ayist sembolii ile WWE’in ¢evre koruma
misyonunu birlestirerek genis kitlelere ulagsmay1 hedeflemistir. Kampanyada artirilmis
gerceklik (AR) teknolojisi ve dijital medya platformlar1 kullanilarak tiiketicilerin

kampanyaya duygusal olarak baglanmasi saglanmistir.

Bu analizde kampanya, dnce betimsel analiz yoluyla degerlendirildikten sonra,
Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemiyle bes ana kod (Enigmatik,
Yananlamsal, Eylemsel, Sembolik, Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod) {iizerinden

derinlemesine incelenmistir.

Betimsel Analiz: Arctic Home kampanyasi, Coca-Cola’nin kutup ayisi
semboliiyle WWEF’in ¢evre koruma misyonunu birlestirerek, tiiketicilere giiglii bir
cevre bilinci mesaji1 iletmistir. Kampanya, kutup ayilarini simgelestirerek tiiketicilerde
dogaya yoOnelik bir duyarlilik olusturmaya c¢alismistir. Bu amagla, kampanya
televizyon reklamlari, sosyal medya, AR uygulamalari ve ambalaj tasarimlar: gibi cok

sayida medya kanali lizerinden genis bir tanitim yapilmistir.

Kampanyanin gorsel ve dijital unsurlarindan bahsetmek gerekirse kutup ayisi,

kampanyanin merkezinde yer alir ve ¢evresel kirilganlik ile savunmasizligi simgeler.
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Coca-Cola, ambalajlarda kutup ayili 6zel tasarimlar kullanarak tiiketicilere
kampanyay1 giinlilk yasamlarina tagima firsati sunmustur. Bu figlir, doganin

korunmasi gerektigine dair glicli bir gorsel mesaj verir.

Londra Bilim Miizesi’nde kurulan dev ekranda artirilmis gergeklik (AR)
teknolojisi kullanilarak tiiketiciler, sanal bir kutup ay1si ailesiyle etkilesim kurma sans1
elde etmistir. Bu sanal deneyim, tiiketicilere kampanyanin mesajin1 dogrudan
deneyimleme imkani sunarak c¢evresel sorunlara karst daha derin bir bag

olusturmalarini saglamistir.

Coca-Cola, sosyal medya platformlar1 araciligiyla kampanyayr daha genis
kitlelere ulagtirmistir. Bu kampanya, ayn1 zamanda CGL stratejisiyle tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda kampanyaya dair igerikler paylasmasini tesvik ederek,
kampanyanin mesajinin Coca-Cola disinda tiiketiciler tarafindan da yayilmasina
olanak saglamistir. Bu etkilesim, kampanyanin genis kitlelere ulasarak toplumsal
cevre bilinci olusturmasinmi desteklemistir. Dijital kanallarda yiiriitiillen kampanya,
tiiketicilerin WWE’ye bagis yapmasini tesvik etmis ve sosyal medya paylagimlariyla

kampanya mesajinin hizla yayilmasini saglamistir.

Coca-Cola, kampanyaya dahil olan ambalajlarina 6zel kodlar eklemis ve
tilketicilere WWEF’ye bagis yapma firsati tanimigtir. Her satin alinan iirlinle yapilan
bags, tliketicilerin kampanyaya dogrudan katkida bulunmalarin1 saglamis ve onlari

kampanyanin aktif bir parcasi haline getirmistir.

Geleneksel medya (televizyon, basili medya) ile dijital medya (sosyal medya,
web siteleri, AR uygulamalari) kanallariin entegre kullanimi, Coca-Cola’nin ¢evre
koruma mesajin1 genis kitlelere ulagtirmistir. Bu ¢ok kanalli strateji, kampanyanin

etkisini artirmis ve toplumsal farkindaligin daha hizli yayilmasina olanak tanimistir.

Arctic Home kampanyasi, tiiketicilere kutup ayilarina duyduklari sempati
yoluyla c¢evre bilincini asilamistir. Tiketiciler, bagis yaparak kampanyaya katkida
bulunmus ve sosyal medya araciligiyla mesaji daha genis kitlelere yaymuislardir.
Kampanya ayrica Coca-Cola’nin ¢evre dostu marka algisii giiglendirerek,

tiikketicilerde marka sadakati olusturmada basarili olmustur.
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Gostergebilimsel Coziimleme;

Enigmatik Kod (The Enigma Code): Kampanya, kutup ayilarinin habitatlarinin
yok olma tehlikesiyle karsi karsiya oldugunu vurgulayarak merak uyandirir. Bu gizem
unsuru, tiikketicilere “Kutup ayilarina nasil yardimci olabilirim?” veya “Bu tehdidi nasil
engelleyebiliriz?” gibi sorular yoneltir. Bu merak unsuru, tiiketicilerin kampanyaya

ilgi gdstermesini saglar.

Gizem ve duygusal baglant1 noktasinda Londra Bilim Miizesi’nde kullanilan AR
uygulamasi, tiiketicilere sanal bir kutup ayisi ailesiyle etkilesim olanagi sunar.
Tiiketiciler, bu deneyimle kutup ayilarinin karsilagtigi tehditleri daha yakindan

hisseder ve duygusal olarak kampanyaya baglanir.

Yananlamsal Kod (The Connotative Code): Kutup ayilari, dogal cevrenin
korunmas1 gereken masum ve savunmasiz bir pargasi olarak duygusal bir sembol islevi
goriir. Bu sembol, tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliligini artirir ve kampanyaya
duygusal bir bag kurmalarini saglar. Kutup ayilarinin yok olma tehlikesi, kiiresel iklim
degisikligi sorununu evrensel bir deger olarak ele alir. Bu kiiltiirel bag, kampanyanin
toplumlar aras1 bir duyarlilik olusturmasina olanak tanir ve Coca-Cola’y1 ¢evre dostu

bir marka olarak konumlandirir.

Eylemsel Kod (The Action Code): Tiiketiciyi harekete gegirme ve katilimi tegvik
etme: Coca-Cola, ambalajlardaki 6zel kodlarla tiiketicilere WWEF’ye bagis yapma
olanagi sunmustur. Bu eylem, tiiketicilerin kampanyanin pasif birer izleyicisi
olmaktan ¢ikip aktif katilimcilar haline gelmelerini saglar. AR uygulamasi, tiiketicilere
kutup ayilarinin yagam alanlarini sanal olarak kesfetme imkani sunar. Bu deneyim,
tiiketicilerin kampanyayla dogrudan bir etkilesim i¢inde olmalarini ve ¢evre bilincini

daha derinden benimsemelerini saglar.

Sembolik Kod (The Symbolic Code): Kutup ayist semboliiniin anlami,
masumiyeti ve ¢evresel kirilganligi temsil eder. Coca-Cola, bu semboliit WWF ile is
birligi i¢inde ¢evre koruma mesajin1 desteklemek i¢in kullanir. Kutup ayisi, ¢evresel
sorumlulugun simgesi olarak tiiketicilere giliglii bir mesaj iletir. Doga ve
stirdiiriilebilirlik temasi; kutup ayist ve onun dogal habitati, doganin korunmasi
gereken gilizelliklerini temsil eder. Bu sembol, Coca-Cola’nin ¢evreye duyarliligim

vurgular ve markanin degerleri ile ¢cevresel koruma arasindaki baglantiy1 gii¢lendirir.
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Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod (The Cultural or Referential Code): Evrensel
cevre sorunlarma dair farkindalik; kutup ayilarmin yasam alanlarinin yok olma
tehlikesi, toplumlar arasi ortak bir g¢evre sorununu temsil eder. Coca-Cola, bu
kampanya ile kiiresel 1sinma ve iklim degisikligine dikkat ¢ekerek cevre bilincini
artirtr ve toplumsal bir sorumluluk vurgusu yapar. Coca-Cola, WWF ile is birligi
yaparak ¢evreye duyarli bir marka imaj1 gizer. Tiiketiciler, Coca-Cola’y1 yalnizca bir
icecek markasi olarak degil, ayn1 zamanda ¢evre dostu bir marka olarak algilar. Bu

kampanya, Coca-Cola’nin siirdiiriilebilirlik konularina verdigi 6nemi gosterir.

Arctic Home kampanyasi, Barthes’in gostergebilimsel analiz yOntemiyle
incelendiginde, dijital gerilla pazarlamanin gii¢lii bir sosyal sorumluluk projesi olarak
nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Kampanya, Coca-Cola’nin
kutup ayis1 semboliinii WWF’in ¢evre koruma misyonuyla birlestirerek tiiketicilere

cevre dostu bir marka imaj1 sunmus ve cevresel farkindaligi artirmay1 basarmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme, kampanyanin anlam katmanlarini derinlemesine
ortaya koyar. Enigmatik kod araciligiyla tiiketicilerde merak ve gizem uyandirilmis,
kutup ayilariin yasam miicadelesine dair sorular olusturulmustur. Bu gizem unsuru,
kampanyaya yonelik ilgiyi artirarak WWEF’ye bagis yapilmasini tesvik etmistir.
Yananlamsal kod, tiiketicilere doga ve ¢evre koruma temalariyla evrensel degerler
sunarak empati kurmalarimi saglamis ve kiiresel iklim sorunlarina duyarhilik

kazandirmistir.

Eylemsel kod, tiiketicilerin bagis yaparak kampanyaya aktif katilim
gostermelerini  saglamig; artirilmis gergeklik uygulamalariyla da bu katilim
pekistirilmistir. Sembolik kod ise kutup ayisini kullanarak Coca-Cola’nin sosyal
sorumluluk anlayisini vurgulamis ve marka imajin1 giiclendirmistir. Son olarak,
kiiltiirel ya da gondergesel kod, kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi gibi toplumsal
sorunlara dair kiiltiirel farkindalik yaratarak Coca-Cola’y1 ¢evresel duyarlilik tagiyan

bir marka olarak konumlandirmstir.

Arctic Home kampanyasi, tiiketicilerin c¢evre bilincini artirmada ve sosyal
sorumluluklara yonelik farkindalik olusturmada basarili bir 6rnektir. Kampanya,
dijital kanallar ve yenilik¢i teknolojilerle zenginlestirilerek ¢evre koruma mesajini

genis kitlelere ulagtirmis ve sosyal sorumluluk projelerinin marka imajini nasil
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giiclendirebilecegini gostermistir. Coca-Cola, WWF ile olan is birligi sayesinde ¢evre
dostu bir marka olarak algilanmig, toplumsal sorumluluk bilinci tasiyan dijital

pazarlama projeleri i¢in gii¢lii bir 6rnek olusturmustur.

4.6.2. Vestel ve Vestronlar Kampanyas1 (Istanbul Sabiha Gékcen

Havalimam)

Vestel, 2016 yilinda Istanbul Sabiha Gokgen Havalimani’nda baslattig
Vestronlar kampanyasi ile teknoloji ve inovasyona odaklanan bir marka imajini
gliclendirmeyi amaclamistir. Bu kampanya, havalimaninda bekleyen yolcularla
etkilesim kuran Vestron robotlar ve interaktif kiosklar araciligiyla Vestel’in yenilik¢i
tiriin ve hizmetlerini tanitmay1 hedeflemistir. Analiz siirecinde kampanya Once
betimsel olarak ele alinacak, ardindan Roland Barthes’in gdstergebilimsel analiz

yontemiyle bes ana kod tizerinden derinlemesine incelenecektir.

Ayrica, Vestel’in marka kimligini ve uluslararasi basarisini vurgulayan “Vestel’le
Olur Neden Olmasin?” reklami, kampanya ile baglamsal bir biitiinlik icinde

degerlendirilecektir.

Betimsel Analiz: Vestel Vestronlar kampanyasi, bekleyen yolculara farkli bir
deneyim sunmay1 amaglamistir. Kampanyanin temel unsuru olan Vestron robotlari,
yolcularin  dikkatini ¢ekerek Vestel’in ileri teknolojiye olan bagliligim
sergilemektedir. Robotlarla dogrudan temas kuran tiiketiciler, Vestel’in sundugu iiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi edinme firsati bulmuslardir. Interaktif kiosklar ise
tiiketicilere daha derinlemesine bilgi vererek marka ile daha gii¢lii bir bag kurmalarina

olanak tanimistir.

Vestron Robotlari: Dikkat ¢ekici 1siklandirmalara sahip olan robotlar,
kullanicilarin ilgisini cekecek sekilde tasarlanmustir. insan benzeri hareket kabiliyetine
sahip olan robotlar, Vestel’in ileri teknolojiyi giinliik hayata tasima hedefini

somutlastirir.

Interaktif Kiosklar: Dokunmatik ekranli kiosklar, Vestel iiriinlerinin tanitimin
yaparken, kullanicilarin {rlinler hakkinda daha fazla bilgi almasma olanak
tamimaktadir. Uriin tanitimlar1 ve etkilesimli uygulamalar, tiiketicinin marka ile olan

etkilesimini artirir.
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Havalimani Ortami: Stratejik olarak segilen havalimani ortami, yiiksek insan
trafigi ve bekleme siirelerinin uzun olmasi nedeniyle ideal bir etkilesim alani

saglamaktadir.

Beklenmedik Karsilasma: Yolcularin Vestron robotlar1 ile beklenmedik bir
sekilde karsilasmasi, kampanyaya dikkat ¢cekmistir. Tiiketiciler, robotlarla etkilesim

kurarak triinler hakkinda bilgi edinme imkan1 bulmugslardir.

Dogrudan iletisim: Vestron robotlari, Vestel’in tiiketicilere dogrudan ulasarak
tirtinleri hakkinda detayli bilgi sunmasini1 saglamistir. Kampanyada Vestron robotlari
ve interaktif kiosklar araciligiyla tiiketicilere saglanan dogrudan iletisim deneyimi,
tiiketici tiretimli sadakat (CGL) stratejisini giiglendirmektedir. Tiiketiciler, kampanya
deneyimlerini kendi sosyal medya hesaplarinda paylasarak kampanyanin etkisini

artirmis ve bu sayede Vestel markasina olan bagliliklarini ifade etmiglerdir.

Eglenceli Deneyim: Robotlarla etkilesime giren tiiketiciler, Vestel’in yenilik¢i

teknolojilerini deneyimlemis ve markaya kars1 olumlu bir algi gelistirmistir.

Sosyal Medya Paylagimlari: Tiiketiciler, kampanya deneyimlerini sosyal medya
hesaplarinda paylagsarak kampanyanin viral etkisini artirmistir.Vestel Vestronlar
kampanyasi, tiikketicilerin deneyimlerini sosyal medya iizerinden paylagsmalarin1 tesvik
ederek tiiketici tretimli sadakat (CGL) stratejisini desteklemistir. Tiiketiciler,
kampanyaya dair deneyimlerini kendi sosyal medya hesaplarinda paylasarak hem
kampanyanin bilinirligini artirmis hem de Vestel’e olan sadakatlerini sergilemistir. Bu
paylasimlar, kampanyanin etkisini daha genis kitlelere ulastirarak Vestel’in marka

algisina olumlu katki saglamistir.

Geleneksel Medya Destegi: Televizyon, basili medya ve dijital platformlar

aracilifiyla kampanya duyurulari yapilmistir.
Gostergebilimsel Coziimleme;

Enigmatik Kod (The Enigma Code): Robotlarin aniden havalimaninda
dolasmasi, yolcularin dikkatini ¢ekmis ve “Bu robotlar kim?” gibi sorulara neden
olmustur. Robotlarin ileri teknoloji yetenekleri, Vestel’in hangi yenilikleri sunduguna

dair tiiketicide merak uyandirmistir.

Yananlamsal Kod (The Connotative Code): Vestron robotlari, tiiketicilere

teknolojiyi insani degerlerle harmanlayarak sunmustur. Vestel’in yerli bir marka
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olarak bu denli ileri teknoloji sunmasi, tliketicilerde milli gurur uyandirmistir.
“Vestel’le Olur Neden Olmasin?” Baglantisi: Vestel’in ihracat sampiyonu olarak
global basarisin1 anlatan bu reklam, kampanyanin milli ve uluslararasi basari

vurgusunu gii¢lendirir.

Eylemsel Kod (The Action Code): Etkin Deneyim: Kiosklar ve robotlarla
etkilesim, tliketicilerin aktif katilimin1 saglamistir. Kiosklar araciligiyla tiiketiciler geri
bildirim vererek markaya katkida bulunmustur. Tiiketiciler deneyimlerini sosyal
medyada paylasarak kampanyanin yayilimii saglamistir. Vestel Vestronlar
kampanyasinda tiiketicilerin kampanyaya dogrudan katilimu, tiiketici iiretimli sadakat
(CGL) stratejisi ile uyumlu bir sekilde yiiriitiilmiistiir. Tiiketiciler, robotlar ve kiosklar
araciligiyla kampanyanin aktif birer parcasi olmus, kampanyaya dair deneyimlerini
sosyal medya hesaplarinda paylasarak Vestel markasina duyduklari ilgiyi ve bagliligi
pekistirmislerdir.

Sembolik Kod (The Symbolic Code): Teknoloji ve Yenilik Temsili: Robotlar,
Vestel’in ileri teknolojiye verdigi 6nemi simgeler. Gelecek ve Modernlik: Robotlarin

varlig1, Vestel’in modern bir marka oldugu algisini pekistirir.

Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod (The Cultural or Referential Code):
Kampanya, teknolojinin giinliilk yasamdaki 6nemini vurgular. Vestel’in yenilik¢i bir

marka olarak yerel ve uluslararasi basarisi, toplumsal gurur yaratir.

Vestel Vestronlar kampanyasi, Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi 1s181inda
degerlendirildiginde, teknoloji ve inovasyon alanindaki gii¢lii marka imajini tiiketiciye
etkili bir sekilde aktaran basarili bir dijital gerilla pazarlama Ornegi olarak 6ne
cikmaktadir. Vestron robotlari, tiiketici etkilesimini artirarak, Vestel’in inovasyon
odakli bir marka kimligini pekistirmistir. Kampanyanin her bir gosterge kodu
tizerinden yapilan analizler, Vestel’in bu proje ile hem ulusal hem de uluslararasi

diizeydeki marka algisin1 gliclendirmeyi hedefledigini ortaya koymaktadir.

Enigmatik Kod araciligiyla tiiketicilerde merak ve gizem duygusu uyandirilmis,
robotlarin havalimaninda beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin ilgisini
cekmistir. Bu gizem unsuru, Vestel’in teknolojik yenilik¢iligine dair bir merak

uyandirarak marka ile bag kurmalarini saglamistir.
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Yananlamsal Kod ile Vestron robotlar1 {izerinden milli gurur ve yenilik¢i
degerler gibi cagrisimlar yapilmig, bu sayede Vestel’in “Vestel’le Olur Neden
Olmasin?” kampanyasinda da vurguladig1 gibi, yerli bir marka olarak Tiirkiye nin
teknolojik giiclinii temsil etme amaci giiglenmistir. Bu semboller ve cagrisimlar,

tiikketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglamistir.

Eylemsel Kod sayesinde, robotlarla etkilesim kuran ve interaktif kiosklar
araciligiyla Vestel iiriinlerini kesfeden tiiketiciler, kampanyaya aktif bir sekilde katilim
saglamistir. Tiiketicilerin robotlarla etkilesime ge¢mesi, markaya dair deneyimlerini
sosyal medyada paylagmalar1 gibi etkilesimler, kampanyanin viral bir etki yaratmasina

olanak tanimistir.

Sembolik Kod kapsaminda Vestron robotlari, Vestel’in ileri teknolojiyi
sembolize etmesinin yani sira, markanin yenilik¢i ve tiiketici odakli yaklagimini
yansitmaktadir. Robotlarin modern ve erisilebilir tasarimlari, Vestel’in teknolojiyi

herkes i¢in ulasilabilir kilma misyonunu temsil eder.

Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod acisindan bakildiginda, kampanya toplumsal ve
kiiltiirel baglamda, teknolojinin giinliik yasama entegre edilmesi ve toplumun teknoloji
ile olan etkilesiminin artmasina vurgu yapmistir. Ayrica, Vestel’in ulusal basariya
sahip bir marka olarak toplumsal bir gurur kaynagi oldugu mesaji1 ile Vestel’in kiiresel

pazarda da varlik gdsterebilecegi anlatilmigtir.

Bu ¢6ziimleme, Vestel Vestronlar kampanyasinin bagarilt bir sekilde tiiketici
tizerinde etkili bir algi yaratmada nasil giicli bir rol oynadigim1 gostermektedir.
Kampanya, Vestel'in teknolojik yenilikg¢iligini ve insana dokunan bir marka imajini
pekistirirken, dijital gerilla pazarlama stratejileri ile tiiketicilerle sicak bir bag
kurmustur. Ozellikle Vestron robotlarmin kullanimi ve interaktif kiosklar, tiiketicilerin
Vestel ile ilgili deneyimlerini hem eglenceli hem de bilgilendirici bir bigimde
yasamalaria olanak tanimistir. Bu deneyim, Vestel’in sadece bir teknoloji markasi
degil, aynt zamanda yenilik¢iligi erisilebilir kilan bir marka oldugu algisim

giiclendirmistir.

Kampanyanin bagarili yonlerinden biri, Vestel’in teknolojiye yaptig1 vurgu ile
milli ve kiiresel bir marka olarak konumlanmasini desteklemesidir. Tiiketiciler,

Vestron robotlart ile etkilesime girerken Vestel’in milli gurur tasiyan bir marka
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kimligine de tanik olmustur. Bu kampanya ayrica, Vestel’in uluslararasi bagarisini
vurgulayan “Vestel’le Olur Neden Olmasin?” reklami ile biitiinlik olusturarak,

Vestel’in yenilikg¢i teknolojiyi diinya ¢apinda tanitma hedefini pekistirmistir.

Ozetle, Vestel Vestronlar kampanyasi, dijital gerilla pazarlama stratejilerinin
etkili kullanimiyla markanin imajin1 hem yerel hem de uluslararasi diizeyde
giiclendirmistir. Barthes’in gostergebilimsel analiz yonteminin bes kodu kullanilarak
yapilan bu ¢6zlimleme, kampanyanin tiiketicilerin ilgisini gekme, duygusal bag kurma,
etkilesimi tesvik etme ve toplumsal degerlerle bag kurma agilarindan ne kadar basarili
oldugunu ortaya koymaktadir. Vestel, bu kampanya ile inovatif ve tiiketici dostu bir
marka olarak konumlanmis ve teknolojik yeniliklerin giinlik yasama entegre

edilebilecegini giiclii bir sekilde ifade etmistir.

4.6.3. Axe Deodorantlar1 Londra Tren istasyonu Kampanyasi

Axe, 2015 yilinda Londra Tren istasyonu’nda dikkat cekici bir gerilla pazarlama
kampanyasi baslatmistir. Kampanyada, Axe deodorantlarinin tanitimi igin interaktif
ve yaratic1 yontemler kullanilmistir. Tren istasyonunda kurulan standlar araciligiyla
tiikketicilere iirlin deneme firsat1 sunulmus ve sosyal medya platformlarinda paylasim

yapmalari tesvik edilmistir.

Axe, gencgler ve sehir hayatin1 yasayan dinamik bir kitleye hitap eden bu
kampanyasiyla, markanin cesur, c¢ekici ve yenilik¢i kimligini o6ne c¢ikararak
tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmay1 hedeflemistir. Kampanya, Axe iriinlerinin
tren istasyonu gibi yogun insan trafigine sahip bir mekanda tiiketicilere beklenmedik
bir sekilde sunulmas ile dikkat ¢cekmistir. Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimlemesi
ile kampanyay1, Axe’in gen¢ kitlesine hitap edis bi¢imini daha derinlemesine ele

alacagiz.

Betimsel Analiz: Kampanya, geng tiiketici kitlesine hitap eden Axe’in yaratici,
cesur ve deneyimsel pazarlama stratejisinin bir 6rnegidir. Tren istasyonu gibi siradan
bir mekanda, beklenmedik bir anda tiiketicilerin karsisina ¢ikan Axe standlar ile {iriin
deneyimi sunulmus, boylece geleneksel reklamcilik anlayisinin disina ¢ikilmistir.
Axe’1n hedefi, genc kitlenin dikkatini ¢ekerek marka ile dogrudan bir bag kurmalarim

saglamak ve bunu sosyal medya paylasimlariyla genisletmektir.
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Gorsel ve Dijital Unsurlar:

Interaktif Standlar: Bu standlar, Axe’1n stiline uygun olarak cesur ve gekici
bir sekilde tasarlanmis; dikkat ¢ekici renkler, modern tasarimlar ve markanin
sembolleriyle donatilmistir. Tiiketicilere sunulan bu tasarim 6geleri, Axe’in

“cekici ve yenilik¢i” imajin1 destekler niteliktedir.

Deneyim Odakh Tamtim: Tiiketicilere Axe iiriinlerini dogrudan deneme
firsat1 sunularak, geleneksel reklamciliktan ayrisan, katilimci ve deneyim

odakl1 bir pazarlama stratejisi benimsenmistir.

Sosyal Medya Entegrasyonu: Kampanya, sosyal medya platformlarinda
genis bir erisim saglamak amaciyla tiiketicilerden iiriin deneyimlerini
paylagmalarini tesvik etmistir. Bu sayede, kampanya dijital ortamda hizl bir
sekilde yayilmis ve genis bir hedef kitleye ulagmistir. Axe, tiiketicilerin
sosyal medya hesaplarinda kampanya deneyimlerini paylasmalarini tesvik
ederek, tiiketici tiretimli sadakat (CGL) stratejisini desteklemistir. Bu
paylagimlar, Axe’in hedef kitlesi olan gengler arasinda markaya duyulan
ilgiyi artirirken, kampanyanin viral etkisini de gliglendirmistir. Tiiketicilerin
sosyal medya araciligiyla kampanya ile etkilesime gegmesi, Axe markasina

olan bagliliklarini sergilemelerini saglamistir.

Tiiketici Deneyimi ve Etkilesim: Beklenmedik karsilasma ve merak
uyandirma; giinlik yagamin siradan bir pargasi olan tren istasyonunda Axe
standlarinin ani varlig, tiiketicilere 1lgi ¢ekici ve slirpriz bir deneyim sunarak

merak uyandirmistir.

Katim ve Etkilesim Tesviki: Uriin deneme firsatlar1 ve sosyal medya
paylasimlart aracilifiyla kampanya, tiiketicilerin aktif bir sekilde katilimini

saglarken, marka ile etkilesimlerini artirmistir.

Gostergebilimsel Coziimleme;

Enigmatik Kod (The Enigma Code): Merak uyandirma ve gizem unsuru: tren
istasyonunda Axe standlarinin yer almasi, tiiketicilerde “Bu sira disi tanitimin
arkasinda ne var?” sorusunu uyandirmistir. Standlarin tasarimi, Axe’1n ¢ekici ve cesur
imajin1 yansitan gorsellerle dikkat ¢cekmistir. Bu gizem, Axe’in reklam stratejisinde
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merak uyandirma unsuru olarak dne ¢ikmuis, tiiketicileri markayla daha fazla etkilesime

geemeye tesvik etmistir.

Yananlamsal Kod (The Connotative Code): Duygusal ve kiiltiirel ¢agrisimlar:
Axe, genc tiiketiciler arasinda ¢ekicilik, 0zgiiven ve cazibenin sembolii olarak
algilanmaktadir. Axe’in bu kampanyadaki tasarimi ve tiiketici etkilesim yontemleri,
geng tiiketicilere markanin kendine 6zgii kiiltiirel kodlarin1 aktarir. Bu kod, Axe’in
“cesur ve dinamik” imajin1 yansitirken genglerin sosyal ¢evrelerinde marka ile bir tiir

“cool” statli yakalamalarini saglamistir.

Eylemsel Kod (The Action Code): Tiiketici katilimi ve etkilesim: Axe, tiiketicileri
tiriinleri denemeye ve deneyimlerini sosyal medya iizerinden paylasmaya tesvik
etmistir. Tiiketicilerin Axe standlarindaki deneyimlerini sosyal medyada paylasmalari,
Axe’m geng kitlede hizli bir viral yayilim saglamasina yardimci olmustur. Sosyal
medya paylasimlariin tegviki, Axe’in marka bilinirligini artirirken tiiketiciler arasinda
marka ile ilgili konugmalarin artmasini saglamigtir. Kampanya, sosyal medya
paylagimlarinin  tesviki ile tiiketici iretimli sadakat (CGL) stratejisini
desteklemektedir. Tiiketicilerin deneyimlerini sosyal medya platformlarinda
paylasmalar1, Axe’in marka bilinirligini ve gengler arasindaki popiilerligini artirarak,

tiikketicilerin marka ile daha gii¢lii bir bag kurmalarin1 saglamastir.

Sembolik Kod (The Symbolic Code): Axe’in ¢ekicilik imaji: Axe standlarinin
tasarimi ve lirlinlerin sunulma bigimi, geng tiiketicilere Axe’1n “gekici ve dzgiivenli”
bir imaj sundugunu sembolize eder. Axe’in 6zellikle genglerin goziinde stil sahibi,
cesur bir marka olarak konumlanmasi, bu sembolik anlam araciligiyla pekismistir.
Standlarin tasarimi, Axe’mn marka mesajlarim1 yansitan renkler ve sembollerle

donatilarak, markanin cazibeli imajin1 gii¢lendirmistir.

Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod (The Cultural or Referential Code): Toplumsal
ve kiiltiirel baglam: Axe kampanyasi, genclik kiiltliriiniin ve sosyal medya
etkilesiminin 6nemini yansitir. Sosyal medya paylasimlariyla tiiketicilerin arkadas
gruplar1 arasinda yayilim saglayan Axe, geng tiiketicilerin dijital diinyadaki
etkilesimlerinden faydalanmistir. Axe’1n sosyal medya stratejisi, kampanyanin gengler
arasinda “trend belirleyici” bir marka olarak algilanmasini saglar ve markay1 geng

tiiketicilerin kiiltiirel kodlartyla uyumlu bir konumda tutar.
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Axe’m Londra Tren Istasyonunda gergeklestirdigi kampanya, Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile degerlendirildiginde, hedef kitlenin kiiltiirel
kodlarmn1 yansitan basarili bir dijital gerilla pazarlama 6rnegidir. Axe’in gengler igin
“cekici” ve “cesur” imajin1 yansitan bu kampanya, tliketicilere 6zgiin bir deneyim

sunarken, sosyal medya iizerinden genis bir etkilesim yaratmay1 basarmistir.

Enigmatik Kod sayesinde, Axe standlarinin tren istasyonunda beklenmedik bir
sekilde konumlanmasi, tliketicilerin ilgisini ¢ekmis ve merak uyandirmistir.
Yananlamsal Kod ile Axe’in cazibeli ve dinamik imaji, genglerin marka ile duygusal
bir bag kurmasini saglamis; Eylemsel Kod kapsaminda ise sosyal medya paylagimlari,
kampanyanin genis kitlelere ulagsmasini hizlandirmistir. Sembolik Kod ile Axe, cesur
ve ¢ekici imajini yansitirken, Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod araciligiyla genglik

kiiltiirli ve sosyal medya etkilesimiyle olan uyumunu gii¢lendirmistir.

Bu analiz, Axe’in marka kimligini gengler arasinda gii¢lendirirken, tiiketicilerle
dogrudan bir etkilesim kurarak cesur ve yenilik¢i marka imajin1 pekistiren basarili bir

kampanya oldugunu gostermektedir.

Yontem boliimii, incelenen gerilla pazarlama kampanyalarinin basari
faktorlerini ve tiiketici lizerindeki etkilerini derinlemesine anlamak i¢in saglam bir
temel olusturmaktadir. Roland Barthes'in gosterge sistemi, kampanyalarin analizinde
kapsamli ve ¢ok boyutlu bir ¢oziimleme saglamasi agisindan 6nemli bir analiz yontemi
olarak goriilmektedir. Her bir kampanyanin analiz edilmesinin, gerilla pazarlama
stratejilerinin etkinligini ve dijital cagdaki doniisiimiinii anlamak i¢in énemli veriler
sunduguna duyulan inang ve literatiire sunacagi katkilarin ¢aligmanin ¢iktilar arasinda

oldugunu belirtmek yerinde olacaktir.
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SONUC

Gelisen giliniimiiz diinyasina paralel olarak degisim gosteren pazarlama, rekabet
icerisinde olan igletmelerin farklilik yaratarak bu siiregte varliklarini siirdiirebilmek
adina cesitli arayiglara ihtiya¢c duyduklari goriilmektedir. Degisen ¢ogu sey gibi
pazarlama alaninda da yenilikler meydana gelmis ve giliniimiiziin ihtiyag ve
beklentilerine gore sekil almistir. Artan maliyet oranlari, reklamlarin tiiketici nezdinde
ilgisizlesmesi, inandiriciliginin diismesi vb. gibi nedenlerle tam bu noktada gerilla

pazarlama 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu tez ¢alismasi, dijital ¢agda gerilla pazarlama stratejilerinin nasil doniistiigiini
ve bu stratejilerin pazarlama kampanyalarinin etkinligini nasil artirdigini kapsamli bir
sekilde incelemistir. Calisma, pazarlama kavramlarinin tarihsel evriminden
baslayarak, gerilla pazarlamanin kokenleri ve temel Ozelliklerine kadar genis bir
literatiir taramas1 sunmustur. Gerilla pazarlamanin tarihsel boyutuna bakildig1 zaman
19. ylizyilin baslarina kadar uzansa da pazarlamaya girisi ilk kez 1984 yilinda J.C.
Levinson tarafindan kullanilmasiyla baslamistir. Ispanyolca’da savas anlaminda
kullanilan guerra kelimesinden gelen gerilla pazarlamasi i¢in literatiirde ortak bir
tanimdan bahsetmek miimkiin degildir. Geleneksel olmayan yoOntemlerle
gerceklestirilen, yiliksek maliyetli pazarlama biitgesi gerektirmeyen bir pazarlama
cesididir. Gerilla pazarlamasinda oncelikli gereksinim para degil, zaman, enerji ve
hayal giictidiir. Gerilla pazarlamanin temelinde, diisiik maliyetle yiiksek etkiye ulasma
vardir ve bunu gerceklestirirken hedef kitlenin karsisina beklenmedik zaman ve
mekanda genellikle eglenceli, degisik, sasirtic1 ve orijinal bir sekilde ¢ikarak, hedef
kitlede sempati olusturma anlayis1 yatmaktadir. Gerilla pazarlama, kaynaklari en etkili
sekilde kullanmak i¢in dogru ara¢ kullanimi yaparak, gerilla mesajinin olabildigince
kisiye ulagsmasini saglamaktadir. Gerilla pazarlamasinda miisteri bilinci, is birligi,

uzun donemli miisteri birlikteligi ve teknoloji olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Dijital teknolojilerin pazarlama stratejilerine entegrasyonu ve bu entegrasyonun
gerilla pazarlama tlizerindeki etkileri detayli bir sekilde ele alinmistir. Dijitallesme
siirecinin pazarlama ve reklamcilik diinyasina olan etkileri ve dijital gerilla
pazarlamanim bu baglamda nasil konumlandigi tizerinde durulmustur. Dijitallesmenin
pazarlama stratejilerine olan katkilar1 ve degisimleri genel hatlartyla incelenmistir. Bu

baglamda, gerilla pazarlamanin, geleneksel pazarlama yontemlerinden nasil
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farklilagtig1 ve dijital cagda nasil daha etkili hale geldigi agiklanmistir. Dijitallesme,
gerilla pazarlama dinamiklerini tamamen doniistiirmiis, bu stratejiyi daha erisilebilir,
Olctilebilir ve etkilesimli hale getirmistir. Sosyal medya platformlari, artirilmis
gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi dijital yenilikler, bu stratejinin kapsamini
genisletmis ve ¢ok daha genis bir hedef kitleye ulasilmasini saglamistir. Dijital gerilla
pazarlama, tiliketicilerle dogrudan iletisim kurma olanaklari sunarak, yaraticiligi 6n

planda tutmus ve marka-tiiketici baglarin1 gli¢lendirmistir.

Pazarlama kavramlarinin tarihsel gelisimi, iiretim odakli donemden baglayarak
pazarlama odakli ve toplumsal pazarlama donemlerine kadar ele alinmistir. Bu
boliimlerde, pazarlamanin temel kavramlari ve dijital ¢agdaki evrimi detayli bir
sekilde incelenmistir. Ozellikle dijital pazarlamanin ortaya ¢ikis1 ve dijital gerilla
pazarlamanin nasil evrildigi tlizerinde durulmustur. Pazarlama teorileri ve
uygulamalari, akademik literatiir ve gercek diinya 6rnekleriyle desteklenmistir. Gerilla
pazarlama kavrami, tarihsel temelleri ve bu pazarlama stratejisinin sahip olmasi
gereken Ozellikler detaylandirilmistir. Bu bdliimde, gerilla pazarlamanin diisiik
biitgeli, yaratict ve dikkat cekici yontemlerle nasil etkili oldugu ve pazarlama
stratejileri i¢indeki yeri agiklanmistir. Ayrica, gerilla pazarlamanin farkli alt stratejileri
ve bu stratejilerin nasil uygulanmast gerektigi lizerinde durulmustur. Bu siirecte
misterilerin ilgisini ¢cekmeye odaklanirken bir¢ok farkli pazarlama araci kullanilir.
Ayrica tiim bunlarin yaninda bu siirecte basariy1 yakalayabilmek i¢in bir gerilla
pazarlama stratejisi olusturulmali ve adim adim plana sadik kalarak ilerlenmelidir.
Hedef kitleyi analiz etmek, kampanya mesajin1 dikkat ¢ekici bir sekilde tiiketiciyle
bulusturmak, dogru iletisim kanalin1 segmek ve sonuglar1 dlciip, plant giincellemek
onemli adimlardandir. Rekabet ortaminda pazarda varligini siirdiirebilmek igin
olusabilecek herhangi bir duruma kars1 6ncesinde hazirlikli olunmali ve mevcut durum
1yi analiz edilmelidir. Deger yaratma odakli pazarlama anlayis1 olan gerilla pazarlama
bu sayede pazarda markaya karsi olumlu algi gelistirirken, marka bilinirligi de

artirmaktadir.

Gerilla pazarlama kii¢iik isletmeler i¢in uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir,
fakat bu alanda biiyiik ve daha fazla kaynagi olan isletmelerin de gerilla pazarlama
stratejisi uygulamasi bir engel teskil etmemektedir. Tam da bu noktada arastirmanin
temel amaci olarak gerilla pazarlama ve siireci kapsamli bir literatiir taramasi ile

detaylica ele alinmigtir. Caligmanin yontem kisminda, gerilla pazarlama ve dijital
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teknolojilerin bu alandaki kullanimi iizerine bir literatiir taramas1 yapilmasi ve ii¢
onemli gerilla pazarlama kampanyasinin (Coca-Cola ve WWF is birligi ile Arctic
Home kampanyasi, Vestel ve Vestronlar kampanyasi, Axe deodorantlari i¢cin Londra
Tren Istasyonu kampanyasi) &rnek olay incelemeleri ile analiz edilmesi iizerine
kurulmustur. Roland Barthes'in gdsterge sistemi kullanilarak yapilan bu analizler,
kampanyalarin bagarisin1 etkileyen faktorleri ve tiiketici davranislart tizerindeki

etkilerini ortaya koymustur.

Incelenen kampanyalar, gerilla pazarlama stratejilerinin etkinligini ve tiiketici
davraniglar1 lizerindeki olumlu etkilerini agik¢a ortaya koymustur. Her kampanya,
yaratict ve dikkat cekici yOntemlerle tiiketicilerin ilgisini ¢ekmis ve markalarin
pazardaki konumlarini gii¢lendirmistir. Artirilmis gergeklik teknolojileri, sosyal
medya entegrasyonu ve interaktif deneyimler, kampanyalarin basarisinda énemli rol
oynamistir. Analiz sonucu bakildigr zaman goriilmektedir ki sadece diisiik biitgeli
kiigiik 1isletmelere 6zel olmamaktadir, biiyilkk markalarda da kullanabilir oldugu
goriilmektedir. Incelenen Ornekler baz alindiginda literatiirii destekler nitelikte,
beklenmedik zaman ve mekéanda siirpriz sekilde hedef kitle ile bulusan yaratici
kampanyalar oldugunu sodylemek miimkiindiir. Gerilla anlayisina uygun temel
ozelliklerini  kapsayan 0zgiin bir c¢alisma analiz edilip, bu kapsamda

degerlendirilmistir.

Gerilla pazarlama stratejilerinin en onemli unsurlarindan biri, tiiketicilerle
duygusal bir bag kurabilmektir. Incelenen kampanyalarda, duygusal mesajlar ve
yaratict icerikler kullanilarak tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve onlarla giiclii bir bag
kurmak basarinin anahtar1 olmustur. Ornegin, Coca-Cola'min Arctic Home
kampanyasinda kutup ayilarinin korunmasi temas, tiiketicilerde giiclii duygusal
tepkiler yaratmig ve kampanyanin basarisim1 artirmigtir. Dijital teknolojilerin
kullanimi, gerilla pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadir. Artirilmig
gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve interaktif kiosklar gibi teknolojik yenilikler,
tiiketicilere benzersiz deneyimler sunarak kampanyalarin etkisini artirmigtir. Vestel ve
Vestronlar kampanyasinda, Vestron robotlar1 ve interaktif kiosklar, tiiketicilerin
kampanya ile dogrudan etkilesime girmesini saglamistir. Axe'iln Londra Tren
Istasyonu kampanyasinda, sosyal medya entegrasyonu ile kampanya genis bir kitleye

ulagsmis ve marka farkindaligini artirmigtir.
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Gliniimiizde tiiketiciler, sosyal sorumluluk ve etik degerlere sahip markalara
daha fazla ilgi gostermektedir. Bu nedenle, gerilla pazarlama kampanyalarinda sosyal
sorumluluk mesajlar1 ve stirdiiriilebilirlik temalar1 kullanmak, markalarin imajim
olumlu yonde etkilemektedir. Coca-Cola'nin Arctic Home kampanyasi, ¢evre bilincini
artirarak markanin sosyal sorumluluk imajimi giiclendirmistir. Gerilla pazarlama
stratejilerinin  bagarisinda sosyal medyanin rolii biyiiktiir. Viral pazarlama,
tiikketicilerin kampanyalar1 sosyal medya iizerinden paylasarak genis Kkitlelere
ulasmasmi saglar. Axe'in Londra Tren Istasyonu kampanyasinda, sosyal medya
entegrasyonu ile kampanya genis bir kitleye ulasmis ve marka farkindaliginm

artirmigtir.

Sonug olarak, gerilla pazarlama dogas: itibariyle genellikle kiigiik isletmelere
uygun olsa bile uygulama alanindaki etkisi ve basaris1 neticesinde biiylik Olcekli
isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir. Gerilla pazarlama, diisiik biitge ile kar elde
etmenin literatiir tarafindan ispatlanmis bir yontemi oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bu kapsamda arastirma boyunca yapilan literatiir ¢alismalarina istinaden gerilla
pazarlamanin marka ile hedef kitleyi yeni ve yaratict yontemlerle bulusturan hizl,
diistik maliyetli, yenilik¢i ve etkin bir pazarlama yontemi oldugu sdylenebilir. Tim
bunlara gore gerilla pazarlama uygulandigi zaman marka bilinirligi, marka imaj1 ve
agizdan agiza pazarlama iizerinde son derece dnemli ve olumlu etkiler yaratacag: ifade

edilebilmektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda dijital gerilla pazarlamanin hem teorik hem de pratik
diizeyde pazarlama stratejilerine kattiklarin1 detayli bir sekilde aciga c¢ikarilmastir.
Bulgular, dijital platformlarin yaraticilik ve yenilik¢i 6zelliklerini kullanarak marka
bilinirligini ve tiiketici etkilesimini artirdigini ortaya koymustur. Ayrica tez, dijital
gerilla pazarlamanin gelecekteki gelisimi i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmus ve bu
stratejinin artiritlmis gergeklik (AR), yapay zekd ve diger yenilik¢i teknolojilerle
entegrasyonunun potansiyel faydalarina dikkat ¢ekmistir. Tezin bulgulari, dijital
gerilla pazarlamanin kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin bile rekabet avantaji elde
etmesini sagladigin1 ve biiyiik markalarin bu stratejiyi yenilik¢i ¢dztimler sunmak igin

etkili bir arag¢ olarak kullandigini ortaya koymustur.
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