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OZET

FIJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARI VE MARKA UNSURLARI
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

YILMAZ, Ebru
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Finansman Anabilim Dah
Tez Damsmani: Prof. Dr. Habibe Yelda SENER
Subat, 2023, 131 sayfa

Fijital pazarlama anlayisi, fiziksel ve dijital deneyimlerin birlesiminden
olusmaktadir. Giinlimiizde artan rekabet ortaminda markalar degisen tiiketici
davraniglarina cevap verebilmek ve tiikketici memnuniyetini arttirmak adina fijital
uygulamalar1 bir rekabet silah1 olarak markalarina entegre etmektedirler. Ayn1 zamanda
cok etkili ve giiglii olan bu pazarlama anlayis1 marka unsurlarina olumlu yonde etki
saglamakta ve tiiketici-marka arasindaki etkilesimin artmasina katki saglamaktadir.
Calismanin amaci fijital kavramimni detaylandirmak, fijital pazarlama uygulamalarim
irdelemek ve marka unsurlarina olan etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢alismada, tekstil ve
kozmetik sektoriinde fijital pazarlama uygulamalarini sunan ve satin alan sirketlere yer
verilmistir. Ayrica tekstil sektoriinde fijital pazarlama uygulamalarinin marka unsurlari
acisindan 6nemine vurgu yapilmistir. Nitel arastirma yonteminin kullanildigi c¢alisma
kapsaminda yer alan sirketlerin iist diizey yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis goriismeler
yapilmis ve elde edilen bulgular analiz edilmistir. Sonug¢ olarak, tiiketiciler tarafindan
yeni teknolojilerin benimsenerek kullanilmasiyla degisen trendleri yakalamada,
tiiketiciye farkli deneyimler sunmada, tiikketici memnuniyeti ve sadakati olusturmada,
satin alma yolcugunun eglenceli ve heyecan verici hale gelmesiyle birlikte
kisisellestirilmis deneyimler sunmada, fijital pazarlama uygulamalarinin basarili sonuglar

verdigi ortaya ¢cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Fijital, Fijital Pazarlama, Marka Unsurlari, Rekabet.
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ABSTRACT

PHYGITAL MARKETING PRACTICES AND ITS EVALUATION IN TERMS
OF BRAND ELEMENTS

Yilmaz, Ebru
Master Thesis, Department of International Trade and Finance
Supervisor: Prof. Dr. Habibe Yelda SENER
February, 2023, 131 pages

Phygital marketing is a combination of physical and digital experiences. In today’s
increasingly competitive environment, brands integrate phygital applications into their
brands as a competitive weapon in order to respond to changing consumer behaviors and
increase consumer satisfaction. At the same time, this very effective and powerful
marketing approach has a positive effect on brand elements and contributes to an increase
in the interaction between the consumer and the brand. The aim of the study is to detail
the concept of phygital, to examine phygital marketing practices and to reveal its effect
on brand elements. In this study, companies that offer and buy phygital marketing
applications in the textile and cosmetics sector are included. In addition, the importance
of phygital marketing practices in the textile sector in terms of brand elements has been
emphasized. Semi-structured interviews were conducted with the senior managers of the
companies within the scope of the study, in which the qualitative research method was
used, and the findings were analyzed. As a result, it has been revealed that phygital
marketing practices give successful results in catching changing trends with the adoption
and use of new technologies by consumers, offering different experiences to the
consumer, creating consumer satisfaction and loyalty, and offering personalized

experiences with the purchase journey becoming fun and exciting.

Keywords: Brand Elements, Competition, Phygital Marketing, Phygital
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TEZ METNI



GIRIS
Gecmisten giiniimiize bakildiginda gelisen teknolojiler sayesinde pazarlama
yontemlerinde degisimler ve gelisimler gozlenmektedir. Pazarlama yontemlerinin bu
yoluculugunda farkli materyaller ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda geleneksel pazarlama
yontemleri yetersiz kalmig yerini dijital pazarlama yontemleri doldurmustur. Dijital
pazarlama yontemleri ile tiiketicilere dogru zamanda ve dogru fiyatla ulagim saglanmistir.
Bundan sonraki siiregte ise noro pazarlama, fijital pazarlama stratejileri gibi dijital

pazarlama yonetimine gore daha gelismis stratejiler yerini almaya baslamistir (Yilmaz,

2022).

Internetin 1990°larda yayginlasmas: ile birlikte teknolojik gelismeler, nesnelerin
interneti, yapay zeka ve arttirllmis gegeklik {izerine arastirmalar artmis ve yasam
alanlarimiz dijital olarak zenginlesmistir, gercek ve sanal olan kendini gostermeye
baslamistir (Zurlo vd., 2018, s. 158). Bu baglamda tiiketiciler igin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
deneyimlerin bir arada yasanmasi fikri ilgi c¢ekici hale gelmis ve markalar fijital

pazarlama yontemlerini gelistirmistir.

Geleneksel pazarlama yaklasimlari, dijital pazarlama yaklagimlar ile
zenginlestirildigi i¢in dijital doniisiim tliketiciler ve markalar arasindaki iletisim etkili bir
sekilde kurulmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler tarafindan ¢evrimici ve ¢evrimdisi
diinyalar arasindaki sinirlarin kalktigi tiiketici deneyimleri talep edilmektedir. Bu
gelismeler, fijital pazarlama deneyimlerinin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017, s. 148-150). Bu baglamda ¢evrimigi ve gevrimdist
deneyimlerin en iyi yonlerinden yararlanarak, kusursuz ve kalici tiiketici memnuniyeti

saglanmaktadir.

Fijital (phygital) kavrami, fiziksel ve dijital kelimelerinin bir araya gelmesiyle
olugmaktadir. Tiketiciler gilinlimiizde c¢evrimici diinyaya karsit slipheci davranis
sergilemekte; {irlinleri karsilastirmay1 ve satin almadan once triinii hissedip dokunmay1
tercih etmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler ¢evrimi¢i diinyanin rahatliginin yaninda
cevrimdiginin somutlugunu aramaktadir. Bu durumda fijitallesme hem fiziksel diinyay1

hem de dijital diinyay bir araya getirerek tiiketicinin taleplerine cevap vermektedir.

Tiiketicilere daha gercek¢i ve daha hissedilebilir, dokunulabilir bir ortam
saglayan fijital uygulamalar, onlarin ilgisini ¢ekmekte basarili olmakta ve onlarin satin

alma yolculuklarin1 daha eglenceli, zevkli hale getirmektedir.



Pazarlamanin giiniimiizde keyifli ve dikkat ¢ekici deneyimler sunmasi oldukg¢a
onemlidir. Marka sadakati burada en 6nemli noktadir ve artan marka sadakatinin itici
giicli, markanin sunabilecegi cesitli deneyimler ve ilgi diizeyinin seviyesidir. Fiziksel
magazalar e-ticaretin liretemeyecegi deneyimler olusturmaktadir. Bu durumda isletmeler
bu iki kanali rekabet ettirmek yerine ikisinin birlesimi ile ortaya basarili sonuglar

¢ikarabilirler (Moore, 2020).

Fijital pazarlama marka olusturmada bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu
kavramin amaci, pazarlama iletisimi ekosistemi kapsaminda markalar ve tiiketiciler
arasinda etkilesim kurmay1 saglamaktir. Fijital konsept, genellikle ¢cok kanalli yaklagim
anlamina gelmektedir. Fiziksel deneyim {iriinlere veya hizmetlere deger katabilir ve
dijital deneyim kombinasyonunu gii¢lendirir, bu nedenle fiziksel iyilestirmeler isletmeler

tarafindan kullanilmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017).

Markalarin uygulamalari, dijital satis noktalari, web siteleri ve geleneksel
deneyimlerin birlestirmesinde fijital pazarlama etkili olmaktadir. Tiiketicilerin markalar
ile arasindaki etkilesimini arttirirken marka algisin1 pekistirmesine de yardimci

olmaktadir (Cakin ve Yaman, 2020, s. 6).

Internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte karekod, artirilmis gergeklik, sanal
gerceklik gibi bazi teknolojilerin gelismesi, fiziksel ve dijital ortamlar arasinda bir
gecislilik saglanmistir. Bu gegcislilik sayesinde tiiketicilere mobil uygulamalar iizerinden
iriinii alabilmelerini ve QR kodu okutarak {riinlerin fiyatin1 6grenebilmelerini

saglamistir (Inceismail, 2020, s. 1).

Bu calisma ii¢ boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimde fijital pazarlama
kavram, fijital pazarlama araglar1 (sanal gerceklik, artirilmis gergeklik, karma gergeklik,
genisletilmis gergeklik, radyo frekans tanimlama, yakin alan iletisimi, QR kodu, konum
tabanl servisler, sanal giyinme kabinleri, yiiz tanima teknolojisi, isaret teknolojisi,
dokunma teknolojisi, mobil ddeme sistemleri) yer almaktadir. Bunun disinda, fijital
pazarlama ve fijital pazarlama iletisimi, diinyada ve Tiirkiye’de fijital pazarlama

uygulama 6rnekleri bulunmaktadir.

Ikinci béliimde, fijital pazarlama kavraminin marka unsurlar1 {izerindeki etkileri
incelenmekte ve marka unsurlari incelenerek katkilar ortaya konulmaktadir. fijital

pazarlama uygulamalarinin marka unsurlariyla iligkisi a¢iklanmaktadir.



Ucgiincii béliimde ise fijital pazarlama uygulamalari sunan ve satin alan sirketler
genel degerlendirme kapsaminda; rekabet, tiikketici memnuniyeti, kullanilan iletisim
kanallari, is sonuglari, kiiltiirel farkliliklarin etkisi, maliyet ve biit¢e, ileriye doniik
stratejiler gibi degiskenler incelenecektir. Bu degiskenler fijital pazarlama uygulamalari
acisindan incelenecektir. Ayrica marka unsurlari kapsaminda; marka degeri, marka
sadakati, marka karliligi, marka kimligi, marka imaji, marka konumlandirma gibi
degiskenlerin tamami incelenecektir. Bu ¢alismada tek bir sektor lizerinde durulmamas,
tekstil ve kozmetik sektorleri uygulamayi sunan ve satin alan sirketler olmak tiizere iki

ayr1 kategori lizerinden elde edilen bulgular irdelenecektir.



BIiRINCI BOLUM
FIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI, FiJITAL PAZARLAMA iLETISiMi VE
FiJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARI



1.1. FiJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Globallesme ile birlikte yeni diinya diizeninde farkli uygulamalar sayesinde
isletmeler ayakta kalmayi basarmaktadir. Dijital yerli olarak isimlendirilen milenyum
kusaginin, degisime agik olmalari, sosyal ortam ile sanal ortam arasinda bir degisiklik
gormemesi Ve yeni teknolojik uygulamalara daha c¢abuk adapte olmalari sebebiyle
biitiinlesen yeni diinya algis1 gerceklesmektedir. Olusan bu yeni diinya algis1 dijital ve

fiziksel ortamlarin birlesimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Fijital” kavrami; harita miihendisligi alaninda yayinlanan “Fijital Harita: Dijital
Multimedya Erisimi Fiziki Harita” isimli makalede 2007 yilinin Mayis ayinda ilk kez yer
almistir. Bu makalenin konusu fiziksel ve dijital haritalarin biitiinlestirilmesidir.
Makalede etkilesimli kullanimdan bahseden yeni harita sistemi “fijital harita” olarak ifade
edilmektedir (Nakazawa ve Tokuda, 2007, s. 252). Bu baglamda giiniimiizde fijital

haritalar konum belirleme konusunda kullanicilarin giinliik hayatini kolaylastirmaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi; 2007 yilinda yapmis oldugu yillik
toplantida Baskan, acilis konusmasinda “fijital” s6zciigiini vurgulamistir (Giil, 2019).
Fijital pazarlamanin hedefi, dijital ve fiziksel deneyimleri ortak noktada biitiinlestirerek
tilkketiciye etkili ve dogru bir sekilde ulagmaktir (Yalginkaya, 2017, s. 51). Bu baglamda
fijital pazarlama, hem dijital ortamin kolayligindan yararlanmak hem de fiziksel

ortamdan kopmadan tiiketici ile marka arasinda koprii kurmaktadir.

Tiirkge “dijital” ve “fiziksel” kelimelerinin bir araya gelmesi ile gergeklesen
“fijital” terimi; Ingilizce’de de “physical” ve “digital” kelimelerinin bir araya gelmesi ile
“phygital” terimi ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama alaninda etkilesimli ortami tanimlamakta
bu yeni kelime ifade edilmektedir (Vate-U-lan, Quigley ve Masouras, 2016, s. 91).
Magaza i¢inde bulunan led ekranlar, interaktif reklam panolari, dijital askilar, sanal
aynalar ve raflar bu etkilesimli ortamlara 6rnek olarak verilebilmektedir. Boylelikle
isletmeler, etkilesimli ortamlar1 kendilerine entegre etmekte ve yenilik¢i adimlar
atmaktadir. Dijital ve fiziksel ortamlar arasindaki ayrim fijital uygulamalar ile birlikte

ortadan kalkmaktadir.

1.2. FiZiKSEL VE DiJiTAL HiBRIDiZASYON

Teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan fijitallesme Sayesinde, fiziksel ve dijital

ortamlardaki sinirlarin ortadan kalktigi, bu iki ortam arasinda herhangi bir kopukluk



olmadig1 ve miisterinin amacin1 hizli bir sekilde gerceklestirerek kusursuz bir deneyim
icin bu ortamlarin birlestirildiginin farkindaligi kabul edilmistir. “Fijital” kavrami ilk
olarak 2013 yilinda Avusturyali pazarlama ajansi olan Momentum tarafindan “fiziksel”
ve “dijital” ortamlarin birlestirilmesi ile yeni bir aligveris tarzi ortaya ¢ikmistir
(Mustajbasic, 2018, s. 3). Burada “fijital” kavrami, miisterilere gelismis bir aligveris
deneyimi yaratmak icin fiziksel ve dijital kanallar1 hibrid olarak bir birine entegre

etmektedir.

Gilinimiizde teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasi ile mobil
cihazlarin kullaniminda artis gézlemlenmektedir. Tiiketiciler kendi mobil cihazlarim
kullanarak magaza tabanli interaktif uygulamalar1 izlemektedir. Boylelikle tiiketiciler
farkli deneyimler yasamaya baslamistir. Farkli satin alma siire¢lerini miisteriler magazaya
geldiklerinde deneyimlemektedir. Marka unsurlar1 ve pazarlama iletisimi agisindan bu
deneyimler olduk¢a onem arz etmektedir. Ilaveten, marka sadakatinin ve marka
iletisiminin artmasmi saglamaktadir. Tiiketiciler, sanal magazalardaki kolayliga,
etkilesime adapte oldukga fiziksel magazalarda da aymi deneyimleri istemektedir
(Blazquez Cano., 2014). Iste tam bu sirada devreye fijitallesme girmektedir. Fijitallesme
ile misteri fiziksel ortamdan kopmadan, dijital deneyimin kolayligindan
yararlanmaktadir. Boylelikle fiziksel ve dijital ortamlar senkronize sekilde calisarak

miisteri memnuniyeti artirtlmaktadir.

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda fiziksel ve dijital ortamlarin biitiinliigii
araciligiyla bir ortaklik gerceklestirmektedir. Tamamlayici iki doniisiimden evirilen

fijitallesme kavrami (Huseynli, 2021, s. 57):

o Dijital bir unsuru fiziksel unsura doniistiirmesi (dijitalin fiziksellesmesi).
o Tiiketicinin fiziksel bir unsuru dijital unsura ¢evirmesi (fizikselin dijitallesmesi)

olarak ifade edilmektedir.

Dijitallesme profesyonelleri i¢in 6nemli nokta; isletme kar saglarken, tiiketiciler
icin eglenceli bir deneyim olusturmaktir. Bu noktada fijital kelimesi ortaya ¢ikarak,
dijitalin ve fizikselin birlesimiyle tiiketiciye kusursuz bir deneyim sunulmustur.
Perakendecilik ve pazarlama yonetimi i¢in bu yeni degerler dizisi; biitiinciil miisteri
deneyimi saglayan fijital iletisimin, tiiketicilerin hem dijital hem de fiziksel anlamda

miikemmel bir deneyim yasamalarini olanakli kilmaktadir.



Tablo 1.1: Dijital, Fijital ve Fiziksel Ortamlarin Karsilastirilmasi

Dijital

Fiziksel

Fijital

Mal Satis Noktasi

Cevrimi¢i magazalar

Cevrimdis1 magazalar

Cevrimdist ve
¢evrimic¢i magazalar

Uriin Se¢im Siireci

Online kataloglar
kullanarak {iriin

Dogrudan magazada,

iletigim iiriinle

Gergek bir
magazadan satin alma

standartlarinin birliktedir. veya bir Uriinii
kiyaslanmasi incelemek igin online
magazalar1 kullanmak
. (veya tam aksine)
Odeme Sekli E-para, banka kart1 vb. Nakit 6deme Banka kart1
Tipik Temsilci (Gen Y) kusag Ortanca Kusak Milenyum kusagi
Etkilesim Modeli Dijital ayak izine dayali Genis bir sec¢im, bir (cevrimdis1 ve
kisisellestirilmis teklif alic1 kategorisi i¢in ¢evrimici analiz)
olusturma olugturulmaktadir. Kisisel teklifin
olusturulmasi

Kaynak: Mikheev, vd., 2021.

Tablo 1.1°de, dijjital, fijital ve fiziksel tiiketici davranisi c¢ercevesinde,
benzerliklerin ve benzer olmayanlarin anlasilmasi i¢in karsilastirmalar yapilmistir.
Interneti kullanarak bir tiiketici islem siireglerinde iist diizey faydayi elde etmek icin ¢aba

gostermektedir (Mikheev vd., 2021, s.114).

1.3. FIJITAL PAZARLAMA VE FiJITAL PAZARLAMA ILETIiSIiMi

Fijital pazarlama (Mustaphi, 2020, s. 378), tarafindan tiiketiciye fayda saglamak
icin gercek ve sanal deneyimlerin birlesimi olarak tanimlanmistir. Fijital pazarlama, bu
deneyimlerin kusursuz bir gsekilde birbirlerine entegre etmek ile ilgilidir (Mustaphi, 2020,
s. 378).

Fijital pazarlama, marka ve tiiketici arasinda olusan cografya igerisinde fiziksel
ve dijital deneyimleri harmanlayarak, tiiketiciye en dogru sekilde ulasmayi saglayan
pazarlama yontemidir (Kose, 2017, s. 52). Boylelikle bu iki deneyimi tiiketiciye sunan
fijital pazarlama, tliketici memnuniyetini saglarken ayni zamanda degisen tiiketici

davraniglarina da cevap verebilmektedir.

Fijital pazarlamanin 3 tane 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler, 3(I) olarak
belirtilmektedir: Olaylar gercek zamanli olarak gerceklesir (immediacy); kullaniciy
deneyime dahil eder (immersion); perakende satis siirecinin fiziksel kismindaki iletisimi
igerir (interaction) (Consulteer, 2021). Bu ii¢ ozellik, tiiketiciyi markaya daha bagl
hissettirir, empatiyi gli¢lendirir, kullanici deneyimini iyilestirir ve giiven olusturur (De La
Flor, 2020). Marka ve tiiketici arasinda kurulan iletisim fijital pazarlama sayesinde

oldukga giiclii olmaktadir.



Fijital pazarlama iletisimi sosyal, melez, es zamanli ve siireklilik tasiyan bir
yolculugu ifade etmektedir. Tiiketiciyi fiziksel ve dijital pazarlama kanallar1 arasinda bir
secim yapmak durumda birakmamaktadir. Fijital pazarlama iletisimi sayesinde kanallar
biitiinlesmektedir. Boylelikle, miisteri isterse telefon ederek isterse de sosyal medya
izerinden marka ile iletisim kurma olanagi saglayabilir (Odabasi, 2017, s. 44). Bu
baglamda fijital pazarlama iletisiminin temel amaci, duygusal bir deneyim yaratarak

marka ve tliketici arasinda yeni bir bag kurmaktir.

Fijital pazarlama iletisimi uygulamalarinin oncelikli hedef kitlesi Z kusagidir.
Fiziksel ve dijital deneyimler arasinda bir ayrim gézetmeyen Z kusagi, bu iki ayr1 diinyay1
bir arada algilayan, degisimlere kars1 esnek davranan ilk kusaktir (Stillman ve Stillman,
2018, s. 17). Bu baglamda Z kusagi icin gergek ve sanal ortamlar i¢ ige gegmis diinyalar
olarak kabul edilmektedir. Ilaveten, diger kusaklarn da fijital uygulamalari
deneyimledikleri, hatta Z kusagi kadar sevdikleri sdylenebilir. ilerideki zamanlarda
tiretici ve tiiketicilerin Z kusagindan olusacagi beklenmektedir. Bu beklenti ile birlikte
markalarin fijital deneyimleri kendilerine entegre ettikleri goriillmektedir (Kose, 2017, s.
104).

Pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesinde fijital pazarlama kavrami
onemli noktalardandir (Odabasi, 2017). Fijital pazarlama uygulamalarindan biri olarak
karsimiza ¢ikan magaza i¢inde avatar teknolojisinin kullanilmasi, etkilesimli reklam
tabelalar1 ve dijital ekranlar kullanilmasi markalar tarafindan gelistirilen pazarlama
iletisimi  stratejileri arasinda yer almaktadir (Saglam, 2021). Fijital pazarlama
cercevesinde biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden olan “artirilmis gergeklik”

teknolojisinin reklamlarda kullanilmas1 markalar agisindan olduk¢a 6nemlidir.

1.4. FIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Fijital pazarlama araglarini olusturan teknolojiler; sanal giyinme odalar1 (VFR),
artinlmis gergeklik (AR), genisletilmis gerceklik (Extended Reality), karma gerceklik
(Mixed Reality), etkilesimli kiosklar, radyo frekans tanimlama (RFID), QR kod, konum
tabanli servisler (LBS), yakin alan iletisimi (NFC), sanal gerceklik (VR), isaret
teknolojileri, yiiz tanima teknolojileri mobil 6demeler ve dokunma teknolojisidir (Gedik,
2021, s. 109). Dijital ve fiziksel ortamlar birlestiren fijital pazarlama, dijital diinyadaki

yenilik¢i araglara ve son teknolojilere dayanmaktadir (Dinet, 2020).



1.4.1. Sanal Gergeklik (VR) ve Artirllmis Gerg¢eklik (AR)

1901 yilinda L. Frank Baum’un “Ana Anahtar (The Mater Key) adl1 eserinde ilk
kez artirilmis gergeklik (AR) kavrami kullanilmistir (Altinpulluk ve Kesim, 2015, s. 2).
2. Diinya savasimin sonlarina dogru sanal gercekligin gelisme siireci artmistir. Sanal
gerceklik simiilatoriinii ilk kez 1962 yilinda Goriintii yonetmeni Morton Heilig icat

etmistir. Bu simiilator, tliketicilerin duyularini harekete ge¢irmektedir (Heiling, 1962).

En kiiciik veri tipi olan bitleri kullanarak fiziksel deneyimi zenginlestirmeyi
amaclayan artirilmis gerceklik, fiziksel diinyayr deneyimleme imkanini arttirmaktadir

(Pine ve Korn, 2012, s. 146).

Artirllmis gergeklik, tiiketici gercek diinya ile sanal diinyayr gormektedir.
Gergek diinyaya eklenmis veya birlestirilmis objeler sunularak, tiiketicinin algisim
gelistirmektedir. Artirnllmis gergeklikte; sanal ve gercek birlestirilmekte ve gercek
zamanlt etkilesime odaklanilmistir. Tip alaninda hastanin yansilanim goriintiileme
teknikleriyle 3 boyutlu veri setlerini toplamakta, robot yapimini planlamada, onarim ve
imalat da kullanilmakta, askeri ucak navigasyonu yonetiminde ve eglence konusunda
artirtlmis gerceklik talep edilmektedir. Sanal gergeklik teknolojileri sayesinde ise
tiketiciler dogal olmayan bir ortamda yer almaktadir (Azuma, 1997, s. 355-385).
Tiiketiciler, (VR) teknolojilerinde gergek diinyadan soyutlanirken, AR teknolojileri ise
gercek diinyadaki deneyimleri gelistirmektedir (Billinghurst vd., 2015, s. 79).

Sanal gerceklik, 1990’larin basinda karsimiza c¢ikmaktadir. Bir tiiketicinin
bilgisayar araglar1 ile simiile edilen bir ortami algilamalariyla deneyimlemesi sanal
gerceklik olarak ifade edilmektedir. Bu ortamda tiliketici, simiile edilmis objelerle
gercekmis gibi etkilesime girebilmektedir. Sanal gerceklik VR teknolojilerini dijital
olmayan medya araglarindan (radyo, televizyon, dergi vb.) aywran ozellik, VR
teknolojilerinin 3D olmasindan dolayidir. Etkilesim, daldirma ve varlik bu iig

boyutlulugun esasini olugturmaktadir (Mandal, 2013, s. 305).

Satin alma siirecinde ve hizmet -etkilesimlerinde artirilmis gergeklik
teknolojilerinin kullanim1 artmaktadir. Bu baglamda, satin almadan 6nce deneyimleme
imkan1 olmayan hizmetleri anlatmak yerine, tiiketiciye artirilmis gergeklik gozliikleri
kullandirilarak tiiketicinin bu teknolojileri deneyimlemesi miimkiin hale gelmektedir.
llaveten, artirilmis gergeklik (AR) teknolojilerinin magazalarda kullanimmin giderek
yiikselecegi beklenmektedir (Giileg, 2019, s. 46).
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Artirllmig  ve sanal gerceklik uygulamalart tiiketicinin  bakis agigini
degistirmektedir. Gelecekte sanal gercekligin; yeni bir diinya diizenine hakim olacagi,
tiikketicilerin 1ilgisini ¢ektigi ve farkli sektorleri etkileyecegi beklenmektedir. Egitim,
eglence, biyomedikal, oyun, savunma ve aligveris alanlarinda artirilmis gergeklik

teknolojileri varligini géstermektedir (Sharma ve Bach, 2016, s. 42).

Artirtllmis gergeklik uygulamalar fijital pazarlama alaninda da kullanilmaktadir.
Ozellikle, reklam ve pazarlama alanlarinda diger tekniklere gore daha cabuk bir sekilde

giincellemeleri gergeklestirmektedir (Beser, 2019, s. 17).

1.4.2. Karma Gerg¢eklik (Mixed Reality)

1994 yilinda ilk kez Kishino ve Milgram tarafindan karma gerceklik teknolojisi;
yeni iki kavram olarak artirilmis sanallik ve karma gerceklik olarak tanim yapilmistir

(Kiintigen ve Samur, 2021, s. 50).

Sanal ve artirllmis gergeklik kavramlarmin birlesiminden karma gergeklik
kavrami ortaya ¢ikmistir (Wedel, Bigne ve Zhang, 2019). Dijital ve fiziksel diinyanin
harmanlanmasi ile karma gergeklik olugmaktadir. Gergek ve dijital diinya objeleri bir
aradadir. Gergek zamanli olarak bu objeler birbiriyle etkilesime girebilmektedir. Bununla
birlikte cevrimigi ve fiziksel satis islemi gerceklestiren perakendeciler i¢in, artirilmis
gerceklik, sanal gergeklik ve karma gergeklik teknolojileri 6nemlidir (Celik, 2021, s.
304).

1.4.3. Genisletilmis Gergeklik (Extended Reality)

Karma gergeklik, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi
teknolojileri bir araya toplayan ve hepsini kapsayan teknolojiye; genisletilmis gerceklik
(GQG) denilmektedir. Kapsadig: siiriikleyici teknolojilere gore genisletilmis gercekligin
literatiir de daha az yer almaktadir. Bu teknolojinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in karma
gerceklik, sanal gerceklik ve artirilmig gergeklik teknolojilerinin iyi bilinmesi dnem arz

etmektedir (Kiiniigen ve Samur, 2021, s. 51).

Genisletilmis gerceklik teknolojisi, ¢evrimigi ve fiziksel aligveris deneyimlerine
yeni bir anlam katmaktadir. “Genisletilmis Gergeklik Gozliikleri” kullanan tiiketiciler
dijital ve fiziksel aligverislerini birlestiren fijital deneyimlerden yararlanabilmektedir.

Genisletilmis gergeklik (GG) teknolojisini kullanarak deneyimleme firsati bulan
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tiiketiciler, bu teknolojinin giyilebilir, statii/izlenim, hedonik/hazcilik, sosyal ve duygusal
yoniinden faydalanabilmektedir (Chuah, 2019).

1.4.4. Radyo Frekans1 Tanimlama (RFID)

Radyo frekanslari ile ¢alismakta olan otomatik tanima sistemine Radyo Frekans
Tanimlama (RFID) denilmektedir. RFID teknolojileri; nesneye iliskin verilerin
olusturulmasinda ve nesnelerin kablosuz iletisim teknolojileri ile izlenmesini saglayan

sistemdir (Biiyiikkalayci ve Karaca, 2019, s. 470).

Neiman Marcus moda sektoriinde faaliyet gostermektedir. Marka tarafindan
etkilesimli ayna deneyimi yaratmak i¢in RFID teknolojisi kullanilmaktadir. Tiiketiciler,
magaza icerisinde bulanan giysilerdeki etiket sayesinde tiiketicinin iizerine giymis oldugu
iriinii tan1yan radyo frekans okuyucu igeren etkilesimli aynadan denemis oldugu iiriiniin
rengini degistirebilmektedir (Bianchi, 2017). RFID teknolojileri sayesinde envanter

kontrolii, tedarik zinciri ve lojistik alaninda verimlilik artis gostermektedir (Gedik, 2021).

Tiiketiciler, NFC ve RFID etiketlerini taratarak driin alma islemini
gerceklestirmektedir. Ayni zamanda pazarlama 4.0 sayesinde iriiniin 6zelliklerini

goriintiileyebilmektedir (Biiyiikalayci ve Karaca, 2019, s. 467).

RFID etiketi ile iiriinlerin 6deme yontemini hizli bir sekilde sunan radyo frekans
teknolojisi, ayn1 zamanda tiiketicilere 6zel promosyonlar ve indirimler sunmaktadir.
RFID teknolojisi bulunan magazalarda tiiketicilerin  tiiketim  aligkanliklari
izlenebilecektir. RFID teknolojilerinin kullanim alanlart; golf oynayan kullanicilarin golf
sahasinda toplarinin nerede oldugunu merak edenler icin akilli telefon iizerinden takibi,

temassiz 6deme sistemleri ve maratonlarda kosan atletleri izlemektir (Biiyiikkalayct ve

Karaca, 2019, s. 471).

1.4.5. Yakin Alan fletisimi (NFC)

NFC teknolojileri; elektronik miisteri yonetim araglari (E-CRM), bilgisayarlar
ve akilli cihazlar ile etkilesim kurmak i¢in tasarlanmis, kablosuz, radyo frekans
tanimlamasina dayali kisa menzilli teknolojidir. Yakin iletisim teknolojisi baglant1 ve
paylasimi saglarken sinyal zayiflatma teknolojisinden yararlanmaktadir. Biitiin yakin
iletisim ¢iplerinde iretici tarafindan atanan bir kimlik numarasi bulunmaktadir. Bu

kimlik, fiziksel bir konum ile bagdastirilarak bilgileri veri tabaninda saklar (Cheng vd.,
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2016, s. 3). Yakin iletisim teknolojisi (NFC), daha yiiksek veri iletimi hizinda ¢alisarak,
424 Kbps’ye kadar veri iletimine izin vermektedir. Bu durum daha hizli baglanti
gerceklestirmektedir (Statler, 2016, s. 328).

2025 yilina kadar yakin iletisim teknolojisinin, akilli cihazlarin %50’sine dahil
olacagi 6ngoriilmektedir. Yakin alan iletisimine (NFC) uyumlu cihaz ile pasif konumdaki
RFID teknolojileri etkilesime girilebilmektedir. Yakin pazarlama (proximity marketing),
biletleme, 6deme gibi yeni hizmetlere olanak saglayan NFC teknolojisi, bircok oyuncuyu
etkileyecegi beklenmektedir (Erkan, 2022).

1.4.6. QR Kodu

QR kod teknolojisi ilk kez Toyota’nin alt kurulusu olan Denso- Wave adli
isletme tarafindan otomobil pargalarini takip etmek amagli 1994 yilinda kullanilmaya
baglanmistir (Soon, 2008, s. 60). Denso-Wave sonrasinda, QR kodlar ile ilgili hukuki
haklarindan vazgecmistir. Daha sonrasinda QR kod teknolojisini, halkin iicretsiz

kullanimina agmistir (Meydanoglu, 2016, s. 291).

QR kod teknolojisi, kamerali mobil cihazlarin kullanimin yayginlagmasiyla
herkes tarafindan istifade edilmeye baslanmstir. Iki boyutlu beyaz ve siyah karelerden

olusan QR kod &zel olarak diizenlenmistir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017).

Sekil 1.1: QR Kod

Kaynak:https://www.kaspersky.com.tr/resource-center/definitions/what-is-a-qr-code-
how-to-scan, 2022.

Giliney Kore ve Japonya’da olmak {lizere akilli mobil cihazlara QR kodu
indirilmesiyle ilk defa 2002 yilinda kullanima baslanmistir. Dijital ve fiziksel ortamlari
bir arada yasanmasini saglayan QR kodlar, her yiizeye uygulanabilmektedir (Enginkaya
ve Perker, 2018, s. 193).
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Giiniimiizde siklikla QR kod teknolojisi ile karsilasmaktayiz. Oncelikle basili
materyallerde, reklamlarda, restoran meniilerinde ve magazalarda kullanimi gittikge
artmaktadir. Tiketiciler, merak duygusu ile QR kodlar hakkinda arastirma yapmaya
baslamaktadir. Markaya ait veriler ve ilgili konu hakkinda detayli bilgileri, QR kod

taramasi yaparak edinilebilmektedir.

QR kodlar, miisterilerin marka ile ¢abucak iletisim kurmasini saglamaktadir.
Ayn1 zamanda marka-tiiketici arasindaki 1iliskiyi giiclendirmektedir. Bu anlamda,
miisteriyi kazanma, tutundurma faaliyetleri ve miisteriyi tutma anlaminda interaktif mobil

reklam araci olarak kullanilmaktadir (Aktas, Cayc1 ve Cayct, 2017, 5.7).

ComScore tarafindan, 2011 senesinde Amerika’da 14 milyon mobil cihaz
kullanicisina yapilan aragtirma sonucunda % 6,2’lik kesiminin arastirmanin gergeklestigi
ayda, bir kez barkod taramasi ve QR kod taramasi yaptig1 gozlemlenmistir. Kullanicilar
tarafindan basili materyallerde (dergi, gazete vb.) ve {iriin paketlerinde bulunan
barkodlarin taratildigi vurgulanmistir. Kullanicilarin toplumsal demografik 6zellikleri
incelendiginde, katilimcilarin = %53,4’tinli  18-34 yas aralifindaki kullanicilarin
olusturdugu, baylarin %62,5’lik oranla barkodlar1 ¢ok fazla Sl¢iide kullandigr tespit
edilmig. Kullanicilarin %58’inin evlerinde, %21°5’inin kiiglik marketlerde ve %
39’4’lntin de Dbiiyiilk magazalarda QR kodlart kullandiklar1  gozlemlenmistir
(https://www.qrcode.com/en/history/, 2022). Cevrimigi ve ¢evrimdisi alanlarin birbirine
baglayan mobil araglara QR kod denilmektedir. Billboardlar, dergi, tisortler, kitaplar ve
tirlin ambalajlar1 QR kodlar ile sik karsilastigimiz mecralardandir (Enginkaya ve Perker,
2018, s. 193).

1.4.7. Konum Tabanh Servisler (LBS)

Mobil aracilig: ile sunulan hizmetlere konum tabanli servisler denilmektedir.
LBS teknolojileri, cografi teknolojileri kullanarak biitlinlesik iletisim bi¢iminin
olusmasini olanakli hale getirmektedir (Sahoglu, 2018: 259, Aktaran; Bozaci ve Begdes,
2019, s. 2085).

Mobil cihaz aglarindaki kullanicilara, cografi olarak bilgi ve veri hizmeti konum

tabanl servisler (LBS) verilmektedir (Jiang ve Yao, 2006, s. 713)

Bao ve arkadaslarinin gergeklestirmis olduklari ¢alismada, Foursquare da

biriken bilgilere dayanarak; konum tabanli servisler gegmiste kullanicilarin bulunduklar


https://www.qrcode.com/en/history/
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yerler ile ilgili yaptiklar1 yorumlari takip etmektedir. Bu yorumlar sayesinde kullanicilar
hi¢ gitmedikleri sehirlere ve mekanlara bu yorumlart okuduktan sonra etkilenerek

gittiklerinden bahsetmektedir. (Dastan, 2015, s. 34).

Magazada konum kaydi gergeklesmis akilli cihazlarin takibi, kullanicinin
yakininda bulunan alisveris merkezlerinden gelen push bildirimler ve konum tabanl

bildirim alinmas fijital deneyime 6rnek olarak gosterilebilir (Huseynli, 2021, s. 71).

Konum tabanli servisler kullanicinin buldugu konuma gore en yakin restoran
yonlendirmektedir. Ayrica yine kullanicinin yakininda bulunan bir alisveris merkezinin
satig reklamlarini kullanici ile paylasmaktadir. Magazada aligveris yapan tiiketicilerin
hangi stantlarda ne kadar vakit gecirdikleri perakendeciler tarafindan 6nemlidir. Bunun
disinda mobil kullanicilara uygulamanin varligmmi hatirlatmak igin perakendeciler

bildirim gonderebilmektedir (https://www.tecnauk.com/, 2020).

1.4.8. Etkilesimli Kiosklar

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, temas kanallarini ve noktalarini
artirmaktadir. Boylelikle miisterilere otomatik sekilde hizmet sunulmaktadir. Yaygin

kullanilan hizmet alani ise kamu bolgelerinde yer alan etkilesimli kiosklardir (Camilli

vd., 2011, s. 85-86).

1960 yilinda interaktif multimedya araci (ses, animasyon, video vb.) gibi olan
kiosklar ilk defa New York’ta kurulan otomatik vezne makinelerinde (ATM) goriilmiistiir

(Taskin, 2004, s. 50).

Gorece basarili ilk etkilesim agi, Florsheim Shoe Co olan ayakkabi
perakendecisi tarafindan gelistirilmistir. Bu ag Kiosktan olusmaktadir. Perakende
konumunda yer almayan ayakkabilar igin satin alma davranisini gergeklestirmek isteyen
tiiketicilere; gorseller ve videolar ile boyut, renk, stil secimlerini yapmalarina imkan
saglamistir. Bunun diginda tiiketiciler 6demelerini kiosk iizerinden gergeklestirmistir.
Satin alma islemini gerceklestiren tiiketicilere Federal Express araciligiyla iriinleri
magazaya veya eve teslim edilmek tizere St, Louis, MO’daki Florsheim ana bilgisayarina

iletmistir (https://stringfixer.com/tr/Interactive_kiosk, 2022).


https://www.tecnauk.com/
https://stringfixer.com/tr/Interactive_kiosk
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1.4.9. Sanal Giyinme Odalar:1 (VFR)

2005 yilinda ilk defa sanal giyinme odalar1 (VFR- Virtual Fitting Rooms)
tamitilmistir. 2010 yilindan sonra biiyiik kiitleler halinde istifade edilmektedir (Li ve Xu,
2020, s. 140-149).

Sanal soyunma odast yeni ve eglenceli bir teknoloji olarak karsimiza
cikmaktadir. Kullanicilarin sanal deneyimini, gercek deneyime benzer hale getiren
goriintii etkilesim teknolojisi bigimine sanal giyinme odalar1 (VFR) denilmektedir (Yang
ve Xiong, 2019, s. 791). Sanal giyinme odalar1 (VFR), 6zel donanim ve yazilim
kullananlar artirilmis gergeklige (AR) giivenmektedir. Ayrica ikna edici sahneler
olusturarak gergek zamanl dijital verileri videolara yerlestirerek dijital ve fiziksel alanlari

bir araya getirmektedir (Pachoullakis ve Kapetanakis, 2012, s. 37).

Sanal giyinme kabinleri ile perakendeciler; tiiketicilerin begendikleri {iriinleri
giivenilir sekilde satin almasini saglamaktadir. Bu baglamda tliketicinin giiveni
kazanilarak, miisteri faydas1 ve memnuniyeti gelistirilmektedir (Ozmen ve Eken, 2016, s.

205).

1.4.10. Yiiz Tanima Teknolojisi (YTT)

Statik bir gorseli veya bir videoyu, bir duyusal unsur yardimiyla nesneyi
tanimlamaya ve dogrulamaya yiiz tanima teknolojisi denilmektedir. Yiiz tanima
teknolojisi (YTT), bir dizi algoritmadan olusmaktadir (https://www.electronicid.eu/,
2020).

Isletmelerde, yiiz tanima teknolojisinin kullanilmasi bir hayli memnuniyet
saglamaktadir. Geleneksel analiz araglariyla yapilan pazar arastirmasi 6lglimlemelerinde
analize katilanlar, gergek fikirlerini paylagmamakta ve 6n yargili olabilmektedir. Yiiz
tanima teknolojileri sayesinde bir katilimeinin filtrelenmis duygusal tepkilerini tarafsiz
bir sekilde yakalamak miimkiindiir. Boylelikle markalar tiiketicilerini daha 1iyi
anlayabilmekte ve daha giliglii bir sadakat kurabilmeleri saglanmaktadir (https:/
thinktech.stm.com.tr/uploads/docs/1635615850_stm-yuz-tanima-sistemleri.pdf, 2021).

Markalar, yliz tanima teknolojileri ile birlikte miisteri sadakatinin olusmasini,
kazan kazan iligkisini ve satin alma davramisini artiracak belirli duygular

uyandirmaktadir (Dua, 2017). Yiiz Tanima teknolojisi, SOSyal medya hesaplarina


https://thinktech.stm.com.tr/uploads/docs/1635615850_stm-yuz-tanima-sistemleri.pdf
https://thinktech.stm.com.tr/uploads/docs/1635615850_stm-yuz-tanima-sistemleri.pdf
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yiiklenen gorsellerdeki bireylerin kimliklerinin otomatik olarak algilanmasini saglamak

veya akilli telefonlarin kilidini agmak igin kullanilmaktadir (Feldstein ve Steven, 2019).

1.4.11. Isaret Teknolojileri

Bluetooth teknolojisinde bulunan kiigiik kablosuz vericiler “isaretler” olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte miisteri magazaya geldiginde, isaret teknolojisi
miisterinin mobil kimligini algilayarak sanal kimligine baglamaktadir. Miisterilerin mobil
cihazlarina gelen bildirim sayesinde daha 6nce incelemis oldugu {irliniin benzerlerini

nerden bulabilecegini 6grenebilmektedir (Rana, 2020).

Uzun senelerdir pazarlama yonetimi alaninda isaret teknolojileri isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Isaret teknolojileri pazarlamacilar ve perakendeciler igin, bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler istedikleri iirlinleri ne zaman isterlerse o

zaman almay1 umduklar1 teknolojileri saglamaktadir (Peter, 2016).

1.4.12. Dokunma Teknolojisi

Malvern’de bulunan Kraliyet Radar Kurulusu 1965 yilinda orada ¢aligan Eric A.
Johnson tarafindan yazilan makalelerde dokunmatik ekran teknolojilerine vurgu
yaptlmistir. Ardindan dokunma teknolojisinin 1968 yilinda hava trafik kontrol
sistemlerinde nasil uygulandigina dair makaleler yaymlamistir. 1970 yilinda ise
CERN’de calisan miihendis Bent Stumpe ve Frank Beck seffaf dokunmatik ekran
gelistirmis ve 1973 yilinda uygulamaya koymustur. ilk ¢oklu dokunmatik ekran giris
paneli ise 1985 yilinda Toronto Universitesi’nde faaliyet gdsteren Veri Arastirma Grubu

tarafindan gelistirilmistir (Tolga, 2019).

Kullanicinin  dokunmatik ekran yilizeyine temasimi algilayan ve bu algiyi
bilgisayarin anlayabilecegi sekilde bilgilere ¢eviren ekli veya gomiilii elektronik bir alt
sistemden olugmaktadir. Elektronik alt sistemin kullandigr 6zel bir yontem olmasi
dokunmatik ekranlarin temel 6zelliklerindendir (Walker, 2015, s. 1-65). Dokunarak
iletisim saglayan ve bireysel mobil cihazlar ile hizmet ve iiriinlerin fijital deneyimi

dokunma teknolojisi sayesinde olusturulmaktadir (Hesynli, 2021, s. 72).

1.4.13. Mobil Odeme Sistemleri

“Faturalar, mallar ve hizmetlerin kablosuz iletisim teknolojileri (bluetooth,

GPRS vb.) yardimi ile akilli cihazlar araciligiyla gerceklestirilmesi” mobil 6deme
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teknolojileri olarak ifade edilmektedir. Mobil 6demeler, markalara; tiiketicilerin aligveris
tercihleri, konumu ile kullanicilara daha miikemmel ve Kkisisellestirilmis hizmet
saglamaktadir. Boylelikle markalar, dolayli olmadan direkt olarak hedefkitleye ulastiktan

sonra onlara daha indirimli kampanyalar sunabilmektedir (Isler ve Giilag, 2017, s. 54).

Kiiciik degerli ticari islemleri gerceklestirmek i¢in kullanict dostu, hizli ve
kullanisgh araglardir. Toplu tasima (metro, otobiis vb.) gibi kalabalik alanlarda kolaylik ve
hizli islem saglamada 6nemli 6deme sistemi 6zelliginden birisidir. Tiiketicilerin aligveris
aligkanliklari, konumu ve tercihlerine iliskin bilgileriyle mobil 6deme araglar1 kusursuz
deneyim yasamayr olanakli hale getirmekte ve miisteri portfoyiinii olumlu yodnde

etkilemektedir (Ondrus, Pigneur ve Componovo, 2005, s. 1).

Iki tiir mobil teknolojileri bulunmaktadir. Bunlar; yakindan 6demeler ve uzaktan

odemelerdir (Taylor, 2016, s. 4).

o Yakin 6demeler: Tiketicilerin islemlerini gerceklestirmek icin kisa mesafelerde
cihazlar arasinda veri yazmakta ve okumaktadir. Tiketicilerin, 6deme
noktasinda cep telefonu, kredi kart1 veya tablet sunmasini gerektirmektedir. NFC
teknolojileri, temassiz islem yapabilmesi ve mobil cihazlarin giivenilir hale
gelmesini saglamaktadir.

o Uzaktan édemeler: Bir uygulama indirildikten sonra uygulama igerisindeki bir
hizmete tiiketicinin dahil olmast ve daha sonra da oOdeme islemini

gerceklestirmek i¢in bulut tabanl bir uzaktan yaklasim kullanilmaktadir.

Mobil 6deme sistemleri, isletmelerin 6diil ve sadakat programlarina kolaylikla
entegre olmasimi saglamak beraberinde getirdigi avantajlardan birisidir. Tiketicilerin
akilli telefonlarina isletmenin mobil uygulamalarini kurup, bu uygulama da aligveris
gerceklestirdiklerinde tiiketiciye iliskin satin alma verilerinin saklanmasini imkanli hale
getirmektedir. Bu uygulamada toplanan bilgiler bir veri havuzda biriktirilmektedir.
Isletmeler, tiiketici odakli bir sadakat programi olusturabilmektedir. Bu sadakat
programini olusturan isletmeler miisterilerin; kazandiklar1 ddiilleri ve bonuslari, gecmis
aligveris deneyimlerini, uygulama iizerinden izleyebilmektedir. Sonug olarak, kusursuz
sekilde ¢alisan sadakat programu ile satis performansi ve tiikketici memnuniyetine olumlu
yonde katki saglanmaktadir (https://www.innova.com.tr/tr/blog/fintek-blog/isletmeler-

neden-mobil-odeme-sistemleri-kullanmali, 2022).


https://www.innova.com.tr/tr/blog/fintek-blog/isletmeler-neden-mobil-odeme-sistemleri-kullanmali
https://www.innova.com.tr/tr/blog/fintek-blog/isletmeler-neden-mobil-odeme-sistemleri-kullanmali
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1.5. FiJITAL PAZARLAMANIN FARKLI SEKTORLERDE UYGULAMALARI

Kiiresellesen diinyada teknolojinin gelismesi ile birlikte gliniimiizde tiiketicilerin
davraniglar1 da degismektedir. Markalarin pazarlama stratejileri arasinda yer alan fijital
pazarlama uygulamalar1 degisen tiliketici davraniglarina cevap vermektedir. Rekabet

silah1 olarak farkli sektorler tarafindan fijital pazarlama uygulamalari kullanilmaktadir.

1.5.1. Hazir Giyim, Tekstil Sektorii

Uniqlo bir Japon tekstil markasidir. Miisterilere ilk kez Sidney’de Umood
projesini tanitmistir. Bu proje sayesinde miisterilerin beyin dalgalar1 6l¢iimlenip analiz
edilerek miisterinin o anki duygusal durumu incelenmektedir. Magazaya gelen miisteri
koltuga oturmaktadir. Daha sonra miisterinin basina beyin dalgalarin1 6l¢imlemede
kullanilan EEG cihazi takilarak miisteriye sehirde firtinali bir giin, ormanda kitap okuyan
kadin, agan ¢igek, yavru kedi gibi kisa videolar izletilmektedir Miisteriler filimi izledikten
sonra degerlendirmeler yapmakta ve bu degerlendirmeler bir veri setine dayanmaktadir.
Bunlar; konsantrasyon, stres, hoslanma, uyusukluk ve ilgidir. Miisteriye analizler
sonucunda elde edilen bilgilere gore farkli tigortler 6nerilmistir. Boylelikle, miisterilerin
benzersiz kisiliklerinin oldugu gosterilmistir. Magazalarinda dort milyondan fazla tisort
ve altt yiizden fazla tasarimin oldugundan, aligveris yapanlari farkli segencklere
bogmadan satin alma davranisint gergeklestirmesi bu c¢alismanin en Onemli
kisimlarindandir. Umood projesi sayesinde magazaya gelen misterilerin marka ile
etkilesim haline girmesi saglanmistir. Magazada yer alan fijital uygulamalar miisteriler

tarafindan deneyimlemesi ile birlikte miisteri ile marka arasinda sadakat olusturulmustur.

Gorsel 1.1: Uniglo Markasinin Umood Projesi

Kaynak: https://r3adtech40.com/project/uniglo-umood/, 2015.


https://r3adtech40.com/project/uniqlo-umood/
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Alibaba 4 Temmuz 2018’de, GUESS’in son koleksiyonlarin1 ve kapsamli
bilgileri sinirlari igerisine alan perakende bilgisini, 2018 Moda ve Tekstil Konferansi’'nda
gelistirmistir. Alibaba, yapay zeka (Al) ve diger teknolojilerle birlestirilerek pilot
uygulama olarak Moda “Yapay Zeka” konseptli magazasini Hong Kong Politeknik
Universitesi Kampiisii’nde agmistir. Bu baglamda, Alibaba ve moda giyim markas1 Guess
i birligi ile ilk yapay zekali (Al) magaza acilmistir. Hong Kong Politeknik
Universitesi’nin kampiisiinde acilan “FashionAl” isimli yapay zeka magazasi, fiziksel ve
cevrimi¢i aligveris deneyimini bir araya getirerek miisterilere sunmaktadir. Miisterilerine
bilgisayardan kombin Onerileri sunmaktadir. FashionAl uygulamas: aligveris sirasinda
kararsiz kalan miisterilerine yardimci olmaktadir. Biitlin bu islemleri magaza icerisinde
yer alan akilli aynalar sayesinde yapmaktadir. Magaza yapay zeka (Al) tabanlidir,
miisterinin yaptig1 bir kag aligveristen sonra miisteriyi tanimakta ve diger aligverislerinde
miisterinin zevkine gore yeni triinler 6nermektedir. 500 binden ¢ok {iriiniin datast bu
projede yer almaktadir. Musteriler, akilli kombinler ile birlikte trtinleri sanal sekilde
deneyimlenin yani sira bir butona basarak diledikleri iiriinii fiziksel olarak magaza

calisanlar1 tarafindan getirilmesini iletebilmektedir.

Gorsel 1.2: GUESS ve Alibaba is birligi FashionAl Uygulamasi

Kaynak:https://investors.guess.com/news-releases/news-release-details/guess-inc-

collaborates-alibaba-bring-artificial-intelligence, 2022,

Topshop Ingiltere’de bulunan moda perakendecilerinden birisidir. 2014 yilinda
gerceklesen Londra Moda haftasinda; Tate Modern’in Turbine Salon’undaki Topshop
Unique etkinligine Oculus Rift sanal gergeklik (VR) gozliiglini kullanarak erisim

saglamis ve gosteriyi sanal olarak deneyimlemek isteyen kullanicilar ise Topshop’un


https://investors.guess.com/news-releases/news-release-details/guess-inc-collaborates-alibaba-bring-artificial-intelligence
https://investors.guess.com/news-releases/news-release-details/guess-inc-collaborates-alibaba-bring-artificial-intelligence
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Oxford Circus’taki magazasina yerlestirilen gozlikten yararlanarak bu deneyimi

yasamislardir.

Topshop pazarlama direktdrii Sheena Sauvaire tarafindan “Ister magazada
fiziksel bir sekilde ister ¢evrimi¢i olsun, mutlak suretle miisteri deneyimine
odaklanmaktayiz ve bu kurulumun bir perakende ortaminda calisirken, dijital agidan
bilgili misterimizi cezbetmesi ve heyecanlandirmasi gerekiyordu” seklinde yorum

yapilmustir (Solon, 2014).

Gorsel 1.3: Topshop Markasinin “Oculus Rift Uygulamas1”

i

e

Kaynak: https://alexlambertcreative.com/vr-topshop, 2022.

H&M Isvecli moda markasidir. Ceek VR ile yapilan ortaklikta, Metaverse
sisteminde kurgulanan Metamagaza, miisterilerin koleksiyonlar1 incelemesine ve
¢evrimigi Siparis vermesini saglamaktadir. Ayni1 zamanda miisteriler, Ceek VR gozliik
araciligiyla etkinlikler ve magaza arasinda gezebilmektedir. Metaverse evreninde
miisteriler magazaya gitmeden aligveris islemini gerceklestirebilmektedir. H&M’in kisa
stirede gergeklestirdigi bu proje ile miisteriler fijital pazarlama araglarindan olan sanal
gergeklik goliikleri ile magaza icerisinde keyifli ve eglenceli bir aligveris deneyimi

gerceklestirilmektedir.


https://alexlambertcreative.com/vr-topshop
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Gorsel 1.4: H&M Metamagaza

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=o0bT71EHH4gk&ab_channel=EX%C4%
BO HABER, 2022.

Fijital pazarlama uygulamalar1 sayesinde, tekstil sektdriinde marka sadakati,
miisteri memnuniyeti, miisteri degeri ve marka farkindaligi gibi marka bilesenleri
gelistirilmektedir. Markalar fijital uygulamalar ile birlikte tiiketicilerin eglenceli ve

keyifli aligveris deneyimi gerceklestirmeleri i¢in ¢aba sarf etmektedir.

1.5.2. Kozmetik /Giizellik Sektorii

Siirekli gelisen teknolojiler ile birlikte fijital uygulamalar, kozmetik sektoriinde
de yer almaya baslamistir. MAC Cosmetics kozmetik markalarindan biridir. Marka,
gorsel diizenleme uygulamalarindan biri olarak bilinen YouCam ile is birligi
gerceklestirmistir. Miisteriler, satin alma davranmigin1 gergeklestirmeden Once sanal
ortamda sekiz yiiz binden fazla renk tonunu evde denemelerini saglayan Virtual- Try-On
ozelligini sunmaktadir. Ug¢ adimdan olusan sanal uygulamada, miisteri tarafindan bir {iriin
secildikten sonra iiriin sayfasinda yer alan “SIMDI DENE” butonuna tiklanarak ilk adim
gerceklestirilmektedir. ikinci adimda ise, mobil cihazin kameras: etkin hale getirilip
cihazdan bir gorsel yiikkleme veya bir model segme islemi yapilabilmektedir. Son olarak,

tonlar1 ve renkleri denemek i¢in tiklama veya kaydirma islemi yapilmalidir.


https://www.youtube.com/watch?v=obT71EHH4gk&ab_channel=EX%C4%25%20B0%20HABER
https://www.youtube.com/watch?v=obT71EHH4gk&ab_channel=EX%C4%25%20B0%20HABER
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Gorsel 1.5: MAC “Sanal Dene Uygulamas1”

Kaynak: https://www.maccosmetics.com.tr/sanal-makyaj, 2022.

Maybelline New York, giizellik tutkunlarina artirilmis gergeklik teknolojisiyle
farkli bir makyaj deneyimi gergeklestirmelerini miimkiin kilmaktadir. Marka,
misterilerine genis {riin yelpazesi sunmaktadir.  Misteriler uygulamaya, satis
noktalarinda iriinlerin  Oniindeki QR kodlart okutarak ulasabilecekleri gibi
maybelline.com.tr adresinde de ulasabilmektedir. Miisteri deneyimini gelistirme
acisindan farkindalik olusturan uygulama, miisterilerine ¢cevrimigi ve ¢evrimdisi alanlarin
bir araya getirildigi bir ortam sunarak miisterilerin satin alama yolculuklarini eglenceli

hale getirmektedir.

Gorsel 1.6: Maybelline New York “Sanal Makyaj Uygulamas1”

Kaynak: https://www.maybelline.com.tr/sanal-makyaj, 2022.

Sephora giizellik sektoriinde faaliyet gostermektedir. Marka, ModiFace ile
yapmis oldugu uygulama da kullanicilarin yiiziinii tanimakta, gozlerinin ve dudaklarinin

oldugu yeri algilayarak bulmakta ve farkli makyaj malzemelerinin test edilmesini


https://www.maccosmetics.com.tr/sanal-makyaj
https://www.maybelline.com.tr/sanal-makyaj
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miimkiin kilmaktadir. Kullanicilar, {iriinleri ¢evrimigi ortam: deneyimledikten sonra bir
sonraki agsama olan satin alma davranisini1 gergeklestirmektedir. Sephora “online makyaj

uygulamasi1” ile miisteriler ¢evrimici ve ¢evrimdisi ortamu bir arada deneyimlemektedir.

1.5.3. Turizm Sektorii

Cumhuriyet Meydani’nda kurulan, yerli yazilimcilar araciligiyla Mardin iline
gelen turistleri bilgilendirmek i¢in “Mardin AR” ismiyle bir artirllmis gergeklik (AR)
uygulamasi gerceklestirmistir. Ucretsiz bir sekilde uygulamayi tabletlerine ya da mobil
cihazlarma yiikleyen turistler, kameralarini tarih kokan yapilarin yer aldigi gorsellere
yonelttiklerinde kameradan “yapi1 tanima teknolojisi” ile orada bulunan yapiy1 3D olarak
gorerek hakkinda bilgi alabilmektedir. Uygulama sayesinde ziyaretgiler, farkli din ve
dillerin bir arada yasandigi cami, medrese, konaklar ve kiliselerin yer aldigi yirmi iki
yaptyt 3D olarak video ve fotograflarla ¢evrimigi alanlarda gozlemleyebilmektedir.
(https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/mardin-turizminde-artirilmis-gerceklik-donemi-
/1263075, 2018).

Gorsel 1.7: “Mardin AR” Fijital Uygulamasi

Kaynak: https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/mardin-turizminde-artirilmis-gerceklik-
donemi-/1263075, 2018.

Corum arkeoloji miizesinde, Orta Karadeniz Kalkinma Ajans1 (OKA) destegi ile
etkilesimli sistemlerinden olusan teknolojiler kullanmaya baslanmistir. Miize igerisinde
“3 Boyutlu Vazo Inceleme Uygulamas1”, “Olii Gémme Téreni” ile tung cagi nesnelerinin
ve yerlesiminin incelenmesinin yani sira Hattusa antik kentinde gezi gergeklestirmeye

imkan veren “Savas Arabas1 Simiilatori” uygulamasi goze ¢arpmaktadir. Miizeyi ziyaret


https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/mardin-turizminde-artirilmis-gerceklik-donemi-/1263075
https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/mardin-turizminde-artirilmis-gerceklik-donemi-/1263075
https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/mardin-turizminde-artirilmis-gerceklik-donemi-/1263075
https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/mardin-turizminde-artirilmis-gerceklik-donemi-/1263075
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edenler, savas arabasina binmekte ve dizginleri elleri ile tutunduktan sonra tarihte

yolculuga baslamaktadir (https://www.reo-tek.com/corum-arkeoloji-muzesi, 2022).

Gorsel 1.8: Savas Arabas1 Simiilatorii Uygulamasi

Kaynak:http://odtuteknokent.com.tr/tr/haber/tarih-yolculugunda-teknoloji-devrimi,
2018.

Corum Miizesi’nde dokunmatik ekran teknolojisi vasitasiyla ile Hatti Prensi’nin
olii gomme torenini ziyaretgiler, interaktif olarak gerceklestirebilmektedir. Uygulamada
toren sirasinda olusan ritiiellerin bizzat ziyaretgi tarafindan uygulanmasi beklenmektedir.
Ayrica Alacahdyiik Bolgesi’nde yapilan kazi ¢aligmalari sirasinda ¢ikarilan eserleri bu

mekan igerisinde gormek de miimkiin olmaktadir (Kes ve Akytirek, 2018, s. 101).

1.5.4. Egitim Sektorii

Pandemi doneminde kiiresel anlamda degisim ve doniisiim yasanmistir. Bu
donemde egitim sistemi ¢evrimici olarak devam etmeye baslamistir. “Fi-jital Universite”
uygulamasimi Uskiidar Universitesi, kullanicilar1 igin paylasmistir. Bu uygulama
kullanicilarin hem dijital hem de fiziksel alanlari birbirine entegre etmistir. Yeni
normaller, kampiislerde on maddelik manifesto ile yeni cevaplar basligi adi altinda
{iniversite uygulamay yiiriitmeliye koymustur. “Fi-jitallesme Manifestosu” Uskiidar
Universitesi yonetimi, yaymmlanmistir. Bu manifesto, dijital ve fiziksel alanlar
birlestirerek “Uzaktan dgretimin gergeklesecegini ama egitimin uzaktan olmayacagina”

yonelik inancini ifade etmistir (https://uskudar.edu.tr/tr/fi-jitaluniversite, 2019).


https://www.reo-tek.com/corum-arkeoloji-muzesi
http://odtuteknokent.com.tr/tr/haber/tarih-yolculugunda-teknoloji-devrimi
https://uskudar.edu.tr/tr/fi-jitaluniversite
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Gorsel 1.9: Uskiidar Universitesi “Fi-jital Universite” Uygulamasi

Kaynak: https://uskudar.edu.tr/tr/icerik/5774/uskudarda-fi-jital-egitim-basladi, 2020.

1.5.5. Gida Sektorii

Coco-Cola 2019 yilinda, fijital girisimini “Coco-Cola Freestyle” ile
gerceklestirmistir. Bu girisim ile Coco-Cola igecek otomatlarini denetlerken ayrica
tilketiciye uygulama sayesinde otomatta yeni bir karigim yapabilme imkanini miimkiin

kilmustir.

Gorsel 1.10: “Coco-Cola Freestyle” Uygulamasi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=U18uJj0GNco&ab_channel=Coca-
ColaFreestyle, 2016.

Fijital pazarlama alanina giren 6nciilerden olan McDonald's interaktif Pick ‘n’

Play reklam tabelas1 uygulamasini gelistirmistir. Isve¢ sokaklarinda uygulanan bu reklam


https://uskudar.edu.tr/tr/icerik/5774/uskudarda-fi-jital-egitim-basladi
https://www.youtube.com/watch?v=U18uJj0GNco&ab_channel=Coca-ColaFreestyle
https://www.youtube.com/watch?v=U18uJj0GNco&ab_channel=Coca-ColaFreestyle
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panosu sayesinde miisteriler ve marka arasindaki bag giiglenmistir. Bu uygulamadaki
odiil sisteminde, miisterilere bedava 6gle yemegi tesviki yer almaktadir. Bu anlamda
miisterilerin iyi bir deneyim olusturmasi ve bu yasadiklar1 denecyimden yakinlarma da

bahsetmesi tutundurma iletisimlerinden biri olan agizdan agiza iletisime tesvik etmistir.

Gorsel 1.11: McDonalds Etkilesimli Pick ‘n” Play Reklam Panosu Uygulamasi

Kaynak: https://www.bmediagroup.com/news/mcdonalds-pick-n-play-billboard/, 2016.

1.5.6. Finans Sektorii

Kookmin Bankasinin aktif olarak kullandigi, isletmede calisanlarin yer aldigi
sanal ofis fakli sekillerde sunulmakta iken sanal sube ve finans hala deneme
asamasindadir. Banka, 2021 yilindan bu zamana kadar evden galisanlar igin gevrimigi
ortamdaki toplantilar1 sanal ofisler sayesinde gergeklestirmektedir. Meta veri tabanli
sanal ofise erisim saglayan, Kookmin bankas1 kullanicis1 asagidaki sekilde

gosterilmektedir.


https://www.bmediagroup.com/news/mcdonalds-pick-n-play-billboard/
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Gorsel 1.12: Kookmin Bank’in Olusturdugu Platform “Sanal Bir Kasaba” Uzerinden

Yrittiigi Bankacilik Hizmeti

Kaynak:https://newsbeezer.com/koreaeng/go-as-an-avatar-to-a-virtual-bank-video-

counseling-for-home-workers/, 2021.

Kookmin Bank miisterisi fiziksel bir banka subesinde oldugu gibi danismanlik
hizmeti alabilmek i¢in avatarini banka penceresine tasimaktadir. Bu uygulama, ofiste
calisanlar ile evden calisan banka g¢alisanlarinin avatarlar araciligiyla gergek zamanl
toplantilar diizenleyebilmelerini saglamaktadir. Bir grup goriismesi gerceklestirilecegi
zaman ev ortaminda g¢aligan avatarin1 goriismenin yapilacagi oditoryuma tasiyarak
neredeyse hi¢ sorun yasamadan bir sekilde c¢alisma arkadaslari ile iletisime

gecebilmektedir (Agirman ve Barakali, 2022).

1.5.7. Spor Sektorii

Hado’nun Amerika ve Avrupa Direktorii Jocelyn Bouchet, “Hado’nun
teknolojisini deneyimleyen, belli bir fiziksel ortamda takimlar vasitasiyla oynanan ve
farkli formatlara uyarlanabilen bir platform oldugunu” ifade etmistir. AR teknolojisi ile
birlikte bir fiziksel ortamda takimlar vasitasiyla oynanan bir platformdur. Bu sayede
kullanicilar hem dijital ortami hem de fiziksel ortam birlikte deneyimleyerek eglenceli

bir sekilde deneyimleme imkani elde etmektedir.


https://newsbeezer.com/koreaeng/go-as-an-avatar-to-a-virtual-bank-video-counseling-for-home-workers/
https://newsbeezer.com/koreaeng/go-as-an-avatar-to-a-virtual-bank-video-counseling-for-home-workers/
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Gorsel 1.13: “Hado Spor Miisabakas1”

Kaynak: https://hadoturkiye.com/, 2022.

Asagida yer alan Tablo 1.2°de, kozmetik ve tekstil sektoriinde fijital pazarlama
hizmeti satin alan ve sunan dort markaya yer verilmistir. Markalara iligkin sirasiyla; fijital
pazarlama uygulama isimleri, girilen pazarlardaki kiltiirel farkliliklarin fijital
uygulamalara etkisi, rekabet, kullanilan iletisim kanallari, is sonuglari, ileriye doniik
stratejiler, tiiketici memnuniyeti ve maliyet-biitce acisindan degerlendirmeler

incelenmektedir.


https://hadoturkiye.com/
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Tablo 1.2: Fijital Pazarlama Hizmeti Satin Alan ve Fijital Pazarlama Hizmeti Sunan

Markalar

KATEGORILER

Fijital Pazarlama Hizmeti Satin Alan Markalar

Flormar (Kozmetik)

DeFacto (Tekstil)

Fijital pazarlama
uygulama isimleri

-Sanal Makyaj Uygulamasi

-VIP Kabin Hizmeti
-Fijital Akilli Magaza

Marka, PulpoAR ile yapmis oldugu

DeFacto, akilli magazalari ile

Rekabet is birliginde 6ne ¢ikan, ¢ok fazla rakiplerinden farklilasmaktadir. Bu
satan ve stratejik oneme sahip anlamda fiziksel magazalara gore bir tik
tirtinlerini dijitallestirmistir. onde olmaktadir.

Boylelikle marka, rakiplerinden
farklilagmaktadir.

Tiiketici Flormar, misteri odakli olarak Tiiketiciler igin en iyi sonuglarin alindigi

memnuniyeti calismaktadir. Sanal makyaj akilli magazadaki fijital uygulamalari

uygulamasinda tiiketiciler i¢in hem
yliz hem de el i¢in modeller yer
almaktadr.

fiziksel magazalarina entegre ederek
fiziksel magazalar1 da
fijitallestirmektedirler.

Kullanilan iletisim
kanallar1 (web,
mobil, magaza

vb.)

Tiiketiciler uygulamaya isterlerse
flormar.com web sayfasinda bulunan
sanal makyaj kismina girerek,
magazada QR kodlar1 okutarak,
mobilden veya markanin kurumsal
Instagram sayfasindan da
ulasabilmektedirler.

DeFacto akillt magazaya gelen
tiketiciler, sunulan fijital uygulama
hizmetlerden yararlanabilmektedir.

Fijital pazarlama
is sonuglar1

Marka, uygulamasinda kisa siirede
1000’e yakin deneme
gerceklesmistir. Ayrica kullanicinin
sanal makyaj uygulamasinda kalig
stiresinin ise 2 dakika oldugu ifade
edilmistir.

Pandemi donemi ile degisen tiiketici
davranislar1 i¢in yeni bir iletigim kanal
acilmus ve kaybedilen miisterilerin
gevrimigi ve ¢evrimdisi aligverislerinin
biitiin hale getirildigi ¢ok kanall1 yapilar
olusturulmus.

Kailtiirel Cesitli tilkelerde ¢esitli ihtiyaclar Gelismis iilkeler, gelismekte olan
farkliliklarin etkisi = olusabilmektedir. Brezilya, Meksika  iilkelere gore Kiiltiirel anlamda bu
gibi koyu tenli kadinlarin yagadigi teknolojileri daha aktif uygulanmaktadir.
tilkeler i¢in koyu tenli modeller
kullanilarak miisteri memnuniyeti
artirllmagtir.
Flormar’in her gegen giin dijitale Ayn1 metrekarede akilli magazalarin
Maliyet ve Biitge ayirdigi biitge giderek artmaktadir. maliyetleri daha fazla olmaktadir.
Isgiicliniin nispeten azaldig1 ve
maliyetlerin arttig1 gézlemlenmektedir.
Gelecekte dijitallesme anlaminda DeFacto, akillt magazasinda yer alan
Tleriye doniik gelismeler artacaktir. Bu anlamda VIP kabin hizmeti, fiziksel magazalara
stratejiler dijitaldeki farkli mecralar i¢in uygun  entegre edilerek fiziksel magazalarda

igerikler iiretilerek isletmeler
hayatlarini siirdiirebilmelidir.

fijital magazalara donistiirilmektedir.
Gelecekte biitiin fiziksel magazalarin
fijital magazalara doniisecegini
belirtmigtir.

Fijital pazarlama
uygulama isimleri

-Dijital Deneme Kabini

-Sanal Deneme Plug-in
-Cilt Analiz ve Uriin Onerme
-Makeup Stylist Mobil Uygulamasi
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Tablo 1.2: (Devam) Fijital Pazarlama Hizmeti Satin Alan ve Fijital Pazarlama

Hizmeti Sunan Markalar

KATEGORILER

Fijital Pazarlama Hizmeti Satin Alan Markalar

Flormar (Kozmetik)

DeFacto (Tekstil)

Size&Me’nin Fast, Accurate ve Meta
olmak iizere {i¢ ¢Oziimii vardir. Meta
¢ozlimii markay: global anlamda
rakiplerinden ayristirmaktadir. Fijital
pazarlama hizmeti satin alan markalar

Global anlamda tiim diinyayi etkisi altina
alan pandemi ile birlikte tester {irlinler
yasaklanmistir. Markanin bu durumu daha
onceden hemen aksiyon almasi ile
cevrimigi bir uygulama gelistirmesi

Rekabet arasindaki rekabet degerlendirildiginde; rakiplerinden 6nde olmasint miimkiin
markalarin iiriinlerine gore ¢oziim kilmistir. Fijital pazarlama hizmeti satin
tercihinde bulunduklarini 6rnegin; alan markalar arasindaki rekabet
giinliik tercih edilen giyim tiriinleri icin  degerlendirildiginde; markalarin hizmet
fast, takim elbise gibi az bulunan sunan igletme ile paylasmis oldugu veriler
(nadide) pargalar i¢in Accurate ¢éziimii  dahilinde; drnegin daha ¢ok bilgi sunan
tercih edilmektedir. Son olarak smokin ~ markalarin rekabet silahinin diger
gibi giindelik hayatta degil de sadece markalara gore gorece daha gii¢lii oldugu
Ozel zamanlarda tercih edilen iiriinler belirtilmistir.
icin ise Meta ¢oziimiinii tercih ettikleri
vurgulanmigtir. Markalar, rekabet
silahlarini bu sekilde
giiclendirmektedir.

Size&Me ¢aligtig1 markalarin PulpoAR’1n ¢alistigi markalar
Tiiketici isteklerine gore ¢oziimler tiiketicilerine satmak ve denetmek istedigi
memnuniyeti gerceklestirmekteyken, markalar ise uriinleri dijitallestirmekte ve 6zellikle Z

tiiketicilerinin arzularina gére
¢Oziimleri satin almakta ve tiiketici
memnuniyetini bu sekilde
olusturmaktadir.

(zoomer) kusagina hitap etmek i¢in
infulencerlar araciligiyla {irlinlerini
tanitmaktadir. Bu sekilde tiiketici
memnuniyeti markalar tarafindan
saglanmaktadir.

Kullanilan iletisim
kanallar1 (web,
mobil, magaza
vb.)

Coziimleri kendilerine entegre eden
markalar hangi kanal lizerinden
tiikketicilerine ulagsmak isterse o kanali
tercih etmektedir. Kanal segimleri
markalara gore cesitlilik
gostermektedir.

Coziimlere gore en uygun kanallar ise
Accurate ¢dzliimii i¢in mobil, Fast
¢6zlimii icin web veya mobil, Meta
¢Oziimii i¢in ise mobildir.

Markalar, kullanmak istedikleri kanllar
kendileri segmektedir. Biitiin kanallari
kullanmak zorunda degildir. PulpoAR’1n
gelismis alt yapisi direk markalara entegre
olabilmektedir. Web, magazada bulunan
QR kodlar ve mobil kanallar
kullanilabilmektedir.

Fijital pazarlama
is sonuglari

Coziimleri kullanan markalardan
olumlu yonde geri bildirimlerin oldugu
belirtilmis. Markalarin bu ¢6ziimler
sayesinde iade oranlarinin diistiigi
ifade edilmistir.

Siirdiiriilebilir bir marka imaj1, markalar
i¢in ¢izilmektedir. Gelistirilen bu
uygulamalar sayesinde ekolojiye verilen
zararlar azaltilmaktadir.

Kiiltiirel farkliliklar sadece iilkeden

Kiiltiirel farklilik agisindan faaliyet

Kiiltiirel tilkeye degil, ¢esitli markalarin ¢esitli gosterilen tilkelerdeki tiiketiciler i¢in
farkliliklarin etkisi  kullanicilart agisindan da degismekte modellerde, ten renginde ve dudak
oldugu belirtilmistir. Size&Me her yapilarinda farkliliklara gidilmektedir. Bu
inanc¢tan veya kiiltiirden insanlar anlamda en ¢ok Irlanda’nin siyahi
sistemi kolaylikla kullanabilmektedir. modelleri tercih ettigi gézlemlenmektedir.
Maliyet ve Biitce Biit¢e konusunda markalar, daha esnek  Teknolojik gelismeler, markalar tarafindan
bir davranig sergilemektedir. yakindan izlenmektedir. Biitce ayirma
konusunda esnek davranan markalar, bu
teknolojilere yatirim yapmaktadir.
Tleriye doniik Kiiresellesme anlaminda Isletmeler, pazarlama istihbarat1 yaparak
stratejiler Size&Me’inin Meta ¢6ziimii ilk rakiplerine gore hemen aksiyon

olmaktadir.

alabilmektedir.
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Fijital pazarlama hizmeti sunan firmalar; PulpoAR ve Size&Me olarak
belirlenmistir. PulpoAR kozmetik, giizellik sektoriinde yer almaktadir ve gelistirmis
oldugu sanal oje ve sanal makyaj uygulamalarini ¢alistigt markalara sunmaktadir.
Size&Me ise tekstil sektoriinde gergeklesen beden uyumsuzlugundan dolayr olusan
iadeleri azaltmak i¢in yapay zeka teknolojileri gelistirmekte ve bu teknolojilere markalara
sunmaktadir. Ilaveten, fijital pazarlama uygulamalari; markalarini kalabalik bir pazarda
kendini one c¢ikarmak, gelistirmek, tiiketici goriislerini elde etmek ve c¢evrimigi
hareketliligi arttirmak i¢in markalar tarafindan kullanilmaktadir. DeFacto tekstil
sektoriinde “Fijital Magaza” ile one ¢ikarken, Flormar ise kozmetik sektoriinde “Sanal

Makyaj Uygulamasi1” ile rakiplerine gore farklilasarak on plana ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte degisen yasam kosullarina ayak uyduramayan
markalarin hayatlari tehlikeye girmistir. Fijital pazarlama hizmeti sunan PulpoAR, rakip
analizinde yapmis olduklar1 pazarlama istihbarati sayesinde elde etmis olduklar1 bilgilere
gore rakiplerinden 6nde olmay1 basarmustir. Fijital pazarlama hizmeti satin alan Flormar
ise PulpoAR ile gergeklestirmis oldugu is birligi, hem teknolojileri markasina entegre
etmis hem de stratejik Oneme sahip {riinlerini dijitallestirerek rakiplerinden
farklilasmistir. Size&Me, tekstil sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunarak, gelistirmis
oldugu Meta ¢oziimii sayesinde global anlamda rakiplerinden farklilasmistir. Tekstil
sektorii agisindan DeFacto, akilli magaza ve magaza icerisinde kullandiklar1 teknolojileri
fiziksel magazalarina entegre etmekte ve bu sekilde rakiplerine gére 6n plana ¢ikmay1

basarmustir.

Fijital pazarlama uygulamalari, geri bildirimlerin olumlu yonde olmasini ve
ayni zamanda tiiketici memnuniyetinin olugsmasini saglamistir. Fijital pazarlama hizmeti
sunan firmalar (PulpoAR, Size&Me), calistiklart markalarin istek ve arzularina gore
gelistirmis  olduklar1  ¢Ozlimlerde iyilestirmeler gerceklestirmekte ve  siirekli
gelistirmektedir. Fijital uygulama teknolojilerini markalarina entegre ederek Z (zoomer)
kusagina hitap etmeyi basaran markalar, tekstil sektoriinde DeFacto, kozmetik sektoriinde
ise Flormar, rakiplerine gore yiiksek tiiketici memnuniyeti saglamistir. Fijital pazarlama
uygulamalar ile birlikte fiziksellige doniik ve daha diisiik maliyetli doniik kampanyalar
tiretilebilmek miimkiin hale gelmistir. Markalar, fijital pazarlama faaliyetleriyle
tiikketicilere uygun maliyetlerde iist diizey erisim saglanarak tiiketici memnuniyeti

saglanmistir.
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Pazarlama iletisim kanallar1 olarak mobil, web sitesi, magaza i¢erisinde bulunan
QR kodlar gibi ¢coklu kanallar kullanilmaktadir. Fijital pazarlama hizmeti sunan firmalar
(Size&Me, PulpoAR) markalarin istekleri dogrultusunda gelistirmis olduklar1 teknolojik
alt yapilar1 markalara entegre ederek miisterilere kolay bir sekilde ulasim saglamaktadir.
Flormar, mobil, web sitesi ve magaza igerisinde bulunan QR kod kullanmaktadir.
DeFacto ise akilli magazalarinda gelistirmis olduklar1 fijital sistem {izerinden

miisterilerine kusursuz bir deneyim sunmustur.

Size&Me Tekstil sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunmaktadir.
Teknolojileri satin alan markalarin is sonuglart degerlendirildiginde; markalardan olumlu
yonde geri bildirim aldiklarin1 ve markalarin sunulan teknolojiden memnun kaldiklari
vurgulanmistir. Ayn1 zamanda, iadelerin azalmasiyla siirdiiriilebilir moda anlayisinin
hakim oldugu ifade edilmistir. DeFacto ise fiziksel yapilarda kaybedilen tiiketicilerin

yeni olan fijital yapilara yoneldigini ve daha iyi is sonuglari alindig belirtilmektedir.

PulpoAR kozmetik sektériinde hizmet sunmaktadir. Sunmus oldugu teknolojiler
ile markalar i¢in iyi bir marka imaji gizilmektedir. Ayrica ekolojiye verilen zararlar
minimuma indirmektedir. Flormar i¢in de is sonuglarmin olumlu yonde seyrettigi ifade

edilmektedir.

Diinyada globallesme ile birlikte teknolojiye yapilan yatirimlar giderek artmistir.
Fijital pazarlama hizmeti sunan firmalar (PulpoAR, Size&Me), gelistirmis olduklari
teknolojiler ile degisen yeni diinya diizenine daha kolay adapte olmaktadir. Pandemi
siirecinde e-ticaret sektOriinilin zirve yapmasi Ve tester iiriinlerin yasaklanmasindan sonra
markalar (DeFacto, Flormar) tarafindan fijital pazarlama uygulamalar1 daha fazla talep
edilmistir. Dolayisiyla markalarin biitge konusunda daha esnek davrandigi ve teknolojik

geligsmeleri yakindan takip ettigi gézlenmistir.

Fijital pazarlama hizmeti sunan firmalardan (Size&Me, PulpoAR) markalar,
kiiltiirel farkliliklar agisindan farkli isteklerde bulunabilmektedir. Ornegin, kozmetik
sektoriinde faaliyet gosteren Flormar, yapay zeka teknolojilerini sunan PulpoAR’dan
Brezilya, Meksika gibi iilkelerde faaliyet gosterdigini ve bu iilkelerde yasayan koyu tenli
kadinlar i¢in modellerin olusturulmasini istemistir. DeFacto ise kiiltiirel gesitlilikler
acisindan gelismis tlkelerin, gelismemis ve gelismekte olan iilkelere gore teknolojik

uygulamalara daha hizli ge¢is sagladigini belirtmistir.
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DeFacto degisen teknolojileri yakindan takip etmektedir. istanbul’da agilan
akilli magazalarinda fijital pazarlama teknolojileri sayesinde misterilerine deger
katmasiyla birlikte miisteri sadakatini arttirmistir. Akilli magaza igerisinde yer alan VIP
kabin hizmetleri ve diger fijital uygulamalar1 fiziksel magazalarina entegre ederek ileride
biitiin fiziksel magazalarini fijitallestirme yoluna gitmektedir. Flormar ise diinyada ilk

web bazli dijital oje uygulamasini kullanarak miisteri deneyimi olusturmaktadir.

Marka bilinirliligine sahip DeFacto akilli magazada, RFID teknolojisinin
bulunmasinin yaninda miisterilerin mutluluk seviyelerini 6lgen bir teknolojileri de
kullanmaktadir. Bu baglamda algilanan kalite, miisteri degeri, miisteri karlilig1 ve miisteri
sadakati gibi marka unsurlarinda olumlu anlamda artis gozlemlenmektedir. DeFacto
miisterilerinin aligveris siirecini keyifli ve eglenceli hale getirerek yeni bir alisveris
deneyimi sunmaktadir. DeFacto, fijital magaza i¢in marka farkindaligi anlaminda
markaya ait bir ipucu (akilli magaza) goriildiiglinde miisterilerin markanin admni
sOyledigini belirtmistir.

Ozetle, fijital pazarlama uygulamalari, giiniimiizde isletmelerin rekabetci
stratejilerinden biri olarak yayginlagsmakta ve isletmeler tarafindan talep edilmektedir. Bu
calismada fijital pazarlama hizmeti satin alan ve sunan firmalarin genel olarak bu
uygulamalar1 deger, miisteri memnuniyeti, kiiltiirel farkliliklar, maliyet, kullanilan

kanallar ve rekabet avantaji agisindan nasil degerlendirildigi ortaya konulmustur.



IKINCIi BOLUM
MARKANIN UNSURLARI
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2.1. MARKA KAVRAMI

Marka, giiniimiiz ticari hayatinda isletmeler ve tiiketiciler ig¢in oldukg¢a 6nemli
bir kavramdir. Insanlar uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini markalamaktadir.
Begendikleri mallar1 belirlemek i¢in veya bir sorunla karsilastiklarinda kimin bu hatadan
sorumlu oldugunu bulabilmek i¢in esyalarin lizerine isaret koymuslardir (Taskin, 2007,

s. 5).

Marka, tiiketici ve iiriin arasindaki iliskiyi ifade eden aragtir. Cilinkii marka iirtinii
tiikketiciye hatirlatan, tanitan, tanmimlayan ve diger iirlinlerden farkli kilan bir 6gedir

(Aktuglu ve Temel, 2004, s. 12).

Marka, satic1 veya saticilar grubunun hizmetlerini veya tirlinlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilastirmak igin tasarlanan bir tasarim, sembol, isim veya bunlarin
birlesimidir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 4). Bir marka isim veya logo olmanin da &tesinde

isletme ve triinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiinceleri ifade etmektedir.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinin lizerinde odaklandigi temel konulardan biri,
tilkketicilerin satin alma yolcugunu etkileyen ve onlara {iriinlerin garantisini aktaran
markalardir. Tiiketiciler i¢in markalar, istenilen beklentiyi karsilamanin 6tesinde bir

yasam tarzi, statll gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Marka, tiikketicinin satin alma yolculugunu etkileyen, somut {iriinleri birbirinden
ayirmaya yardimci olan ve iirliniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilan
reklam uygulamalarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Ayni zamanda marka, {ireticileri markanin
taklitlerine kars1 korur ve iirlin-tiikketici arasindaki iletisimde etkinlik saglar (Aktuglu ve

Temel, 2004, s. 12).

Marka, Tirk Dil Kurumu (TDK) soézliigiinde; “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel bir isim veya isaret” olarak

tanimlanmaktadir.

Yasal anlamda marka kavrami 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda

Kanun Kararnameye gore;

“Bir tesebbiistin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden
ayrt etmeyi saglamast koguluyla, kisi adlart dahil, ézellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde

1

ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.’
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Amerikan Pazarlama Birligi’'ne (AMA) gore marka, “Bir satict grubun mal ve
hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve hizmetleri ayirt etmek igin
olusturulmus isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir bilesimidir.”
(Candemir, 2019, s. 2). Bu tanim, iiriine yonelik olmas1 nedeniyle ¢ok elestiri almasina
ragmen literatiire girmis ve Aaker, Kotler gibi pazarlama gurular1 tarafindan da

benimsenmistir.

Aaker’a (1995) gore markayr anlamak, ‘“Markayr anlama insanlarin
algilamalarin1 ve markaya kars1 tavirlarin1 zenginlestirerek, stratejilere yardimer olabilir,
farklilastirict bir marka kimligine katkida bulunabilir, iletisim ¢abasina 6nderlik edebilir,
ayni zamanda marka degerliligi yaratilabilir.” Marka, firmalarin avantaj elde ettigi temel
bir pazarlama mal veya hizmet aracidir. Marka kullanan firmalar fiyat haricinde diger
rekabet sartlarina 6nem vermeli ve markalamanin uygulanabilmesi i¢in de, iiriin

farklilagtirllmasina gidilmelidir.

Markalar sadece bir iiriinden ibaret degildir. Ancak, her markanin mutlaka en az
bir iirlinli igermesi gerekmektedir. Yani iirlin markanin bir alt elemanidir. Marka yiiksek
bir farkindalik diizeyine sahip olmasi1 veya hatirlanabilir bir logoya ve isme sahip olmasi,

marka bunlardan daha fazlasidir (Saglam, 2019).

2.2. MARKA UNSURLARI

Giliniimiiz rekabet kosullarimin etkisiyle tiiketicilerin bir¢ok {irlinii aym
algilamasiyla firmalar farklilagtirma arayis1 igerisindedir. Boylelikle markalar stratejik
marka yoOnetimi kapsaminda markanin iletisim planlamasina ve marka yonetiminin
etkinliginin degerlendirilmesi asamalarinda, marka sadakati, marka imaj1, marka kisiligi,
marka degeri, marka tercihi gibi markanin unsurlarinin anlagilmas: énem tasimaktadir

(Aktuglu ve Temel, 2004, s. 27).

2.2.1. Marka Degeri ve Marka Degeri Unsurlari

Avrupa’da ve ABD’de sirket satin almalarinin ve birlesimlerinin sayisinin
artmasinda, 1970’li yillarda diinya ekonomisinde meydan gelen koklii degisim etkili
olmustur. 1980°li yillarda ise markanin degeli bir varlik oldugu ve markanin degerinin

olgtilmesi gerektigine yonelik caligmalara 6nem kazanmistir (Sayilgan, 2002, s. 76).



37

1988 yilinda “Rank Havis Mc Dougall” adli bir firmanin Ingiltere’de gida
sektorlinliin 6nemli firmalarindan biri olan Goodman Fielder Wattie Firmasi’nin bir
danmigsmanlik firmasi olan Interbrand’a kendi sirketini ele gegirime girisimlerine karsi
koyabilmek amaciyla, marka degerini tespit ettirmesiyle birlikte marka degerine yonelik
ilk caligma olmustur. Belirlenen yontemle marka degerinin onaylanmasi markali {iriinlere

sahip firmalarin konuya ilgisini arttirmistir (Kaya, 2002, s. 1).

Marka {iriinden daha kapsamlidir. Bu baglamda pek ¢ok pazarlamaciya gore,
“her marka bir iirlindiir ama her iirtin bir marka degildir, iirlin fabrikada iiretilen bir nesne,
marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” ifadesi kullanilmaktadir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007, s. 139).

Marka degeri, iiriin ya da hizmetin firma veya miisteriye sagladigi yararlardir

(Aaker, 1996).

Marka degeri, markalagma basarimizi gostermesinin yaninda marka ve
miisteriler arasindaki yararlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri, global,

ulusal ve bolgesel olarak markanin basarilarin1 géstermektedir (Elitok, 2003, s. 91).

Markanin farklilagsmasinda tiiketicilerin markaya karst olusan duygu ve
diistinceleri 6nemlidir. Bu nedenle marka imaji, marka kisiligi ve marka degeri gibi
kavramlar marka farklilagsmasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Marka degeri, markanin iiriin ve
hizmet kalitesi dahil olmak tizere tiiketiciler tarafindan algilanis bi¢imi, markaya duyulan
saygl, marka sadakati, miisteri memnuniyeti, ve finansal performansmin toplamidir

(Knapp, 2000).

Marka degeri tanimlart incelendiginde: “tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii
aktarim araciligiyla alicinin ve alicinin toplumsal ¢evresinin gelecekteki satin alma
davranigin1 etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi i¢in siirekli bir deger tasiyan
pazarlama varlig1” veya “bir markanin miisterileri, kanal {iyeleri ve ana sirketiyle iliskili
olarak, markanin satig hacminin ya da karlilik oraninin ylikselmesine olanak veren ve ona
giiclii, siirdiirtilebilir ve farklilagtiric1 bir avantaj kazandiran ¢agrisimlar ve davranislar

kiimesi” olarak tanimlanmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s. 143).

Giliniimiizde baz1 pazarlama metotlarina gére marka degeri fiyat/deger iliskisi
tizerinden incelenmektedir. Tiiketiciler i¢in en degerli varliklar zaman, para ve

duygulardir. Bu baglamda marka degeri incelendiginde, markalar tiiketiciler i¢in en
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onemli varlik olan zaman konusunda vaatlerini gelistirmekte ve ulastirmakta

dikkatlidirler (Knapp, 2000).

Markanin degeri denildiginde aklimiza marka adiyla iligkilendirilen degerler
gelmesinin yaninda finansal ve 6l¢iilebilir unsurlar akla gelmektedir. Diinya genelinde
miisterinin atfettigi degerler dogrultusunda marka degeri iizerine tam Olciilebilir
calismalar yapilmaktadir. Bu dlgiimlerden biri olan Interbrand firmasi diinya genelinde
kabul géren calismalardan birisidir. interbrand firmas1 he y1l marka degeri yiiksek olan
100 sirketi siralamaktadir. Tablo 2.1°de 2022 yili verilerine gore, kurum tarafindan
yapilan ¢alisma sonuglari, markalarin deger rakamlari, bulunduklar1 sektorler ve tilkeler

yer almaktadir.

Tablo 2.1: 2022 Diinyamin En degerli Markalar:

SIRA MARKA SEKTOR ULKE MARKA
DEGERI

1 Apple Bilgisayar ABD 355,1

2 Amazon Teknoloji ABD 350,3

3 Google Internet ABD 263,4

4 Microsoft Yazilim ABD 184,2

5 Wal-Mart Perakende ABD 111,9

6 Samsung Elektronik Giiney Kore 107,3

7 Facebook Internet ABD 101,2

8 ICBC Banka Tiirkiye 75,1

9 HUAWEI Telekomiinikasyon Cin 71,2

10 Verizon Telekomiinikasyon ABD 69,6

Kaynak: https://brandirectory.com/rankings/global/, 2022.

Marka degeri segmentasyon, fiyatlandirma, marka konumlandirma veya marka
faaliyet alan1 gibi bazi1 yonetimsel kararlardan etkilenir ve tiiketicilerle dogrudan
baglantili olmayan kaynaklar firmalara deger katmaktadir. Gii¢lii markalar, firmalarina
ucuz istihdam olanag saglayabilir. Bdylelikle insan kaynaklarinin maliyetlerini

diistiriirken, marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Firmalar dogrudan satis hacmi ve insan kaynaklarindaki maliyetleri diistirerek
marka degerin yaratmaktadir. Ornegin, Lee Jeans markasi, iiriinlerini WallMart’da satma
karar1 vererek dagitimda genisleme stratejisini amacglamis. Lee, yapmis oldugu strateji
sayesinde markasina deger katabildi ve yiiksek kazang elde etti. WallMart’da geceklesen
satiglar sonucunda, burada bulunan kesimler tarafindan Lee markasinin imaj1 sarsildi ama

marka degeri artmaya devam etti.

David Aaker marka degeri kavramini, “bir markayla, marka adi ve simgesiyle

baglantil1 olan ve bir {iriin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine
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sagladig1 degeri arttiran ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar kiimesi” seklinde
tanimlamigtir. Bu tanimdan anlagilacagi gibi marka degeri unsurlari, marka adi ve

simgesi ile baglantili olmalidir.

David Aaker ve Erich Joachimsthaler, tiiketici davranisi yaklasimiyla marka
degerini isletme ve yonetim anlayisi ¢ercevesinde 4 unsurdan olustugunu bu unsurlarin
ise marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlart ve marka sadakati oldugunu

belirtmislerdir.

Sekil 2.1: Marka Degeri Unsurlari

MARKA DEGERI
MARKA ALGILANAN MARKA MARKA
FARKINDALIGI KALITE CAGRISIMLARI SADAKATI

Kaynak: David, 2000, s. 17.

Markalarin sahip oldugu marka degeri unsurlart ve sorumluluklar sayesinde
tilkketiciler markay1 daha iyi tanimakta ve markanin ozelliklerini 6grenme siirecini
kolaylagtirmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma davranist ve markaya olan
tutumun olugmasi saglanmaktadir. Miisterilerin, firmalarin markalarina duydugu giiven
marka degerinden kaynaklanmaktadir. Olusan bu giiven sayesinde tiiketicilerin marka
farkindali§1, sadakati ve yeni iirlin pazara sunuldugunda satin alma istekliligi artmaktadir

(Doyle, 2003).

Sekil 2.2°de Marka degerini olusturan unsurlar1 6zetlemektedir. Marka degeri;
marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve mal
sahibine ait varliklar ile olugsmaktadir. Aym1 zamanda marka degerinin tiiketiciye ve

firmaya katt1g1 degerler yer almaktadir.
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Azalan pazarlama

maliyetleri [
Marka | Ticari iistiinlitk
bagimliligt ”| Yeni tiiketicileri etkileme Tiiketiciyi
1.Farkindalik yaratma gelistirerek
tiiketici degeri
2. Rahatlama yaratlr
Rekabetci tehditleri > 1.Yorumlama/
Marka /I karsilayacak zaman Bilgiyi islemek
farkindaligi 2. Satin alma
kararinda
glvence
Diger cagrisimlara
eklenebilecek baglanti 3. K}lll_amm
— tatmini
Algilanan .| Tamdikhk/Hoslanma
kalite Icerik isareti/Taahhiit
Marka degeri Dikkate alinacak marka
Marka .| Satin alma nedeni
cagrisimlari Farklilasma/Konum Firmay1
. || gelistirerek
Fiyat degeri yaratir
Kanal iiyelerinin ilgisi 1.Pazarlama
Genisletme programlarind
Mal sahibine L »| aetkinlik ve
ait varliklar verimlilik
Yardim Siireci/ Bilgiyi 2. Marka.
hatirlatma bagimliligs
. 3
Satin alma nedeni . .
Fiyat/Marjlar
Olumlu tutum ve duygu
yaratma 4. Marka
| Genigletme
Genisletme L
; 5. Ticari
iistlinliik
- 6. Rekabet
Rekabet avantaji avantaji

Kaynak: David, 1996, s. 9.

Gliclii markalarin sadece ismine deger bigmek zordur. Bu markalarin adlar

tiiketici bagimliligin1 yaratir. Bu yiizden gii¢lii bir imaja sahip olan markalar, iireticiye

ve tliketiciye bir¢ok fayda saglamaktadir. Rekabet kosullarinda marka yaratmanin yolu

marka degerinden ge¢cmektedir. Gil¢lii markalar, iyi tamitim politikas1 izleyerek

tiikketicilerin satin alma davramisini etkilemekte ve hedefledikleri kitle ile iletisim
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kurabilmektedir. Bu sayede gii¢lii bir imaj ¢izilir ve ¢izilen imaja gbre markalar bazi

degerler tasimaktadir (Ak, 2009, s. 91).

Marka degeri olusma siirecini inceledigimizde; marka, iiriin ve iirlin kalite
beklentileri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasinin yaninda markanin kurumsallagmasti
ve kalite diizeyini tiiketici isteklerine gore yaratmalidir. Biitiin bu siire¢ igerisinde miisteri

sadakati ve marka degeri yaratic1 6geler olugsmaktadir (Elitok, 2003, s. 92).

2.2.1.1. Marka Sadakati

Aaker’a (1991) gore, marka sadakati, miisterilerin markaya kars1 tutkunlugunu
ve bagliligin1 gostermektedir. Markaya karsi1 sadik olan miisteriler rakip markalari satin

almaktan kaginmaktadir.

Dick & Basu’ya (1994) goére; marka sadakati, miisterinin markaya karsi
sergilemis oldugu olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma davranisi ile iligkilidir. Marka
sadakatinin ayn1 zamanda firmaya ticari kaldirag, rekabetci hareketlere yanit vermek ve

daha fazla yeni miisteri saglamak gibi yararlari bulunmaktadir (Aaker, 1991).

Sekil 2.3: Marka Sadakat Diizeyleri

Gercek Sadakat Gelismemis Sadakat
Tekrarl Satin Alma
Yiiksek
Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Diisiik
Goreceli Tutum Yiiksek Disiik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s. 101.

Dick ve Basu (1994), marka sadakatinin olusmasi i¢in miisteri tarafindan tekrarli
satin alma davranisin gerceklesmesi gerektigini ifade etmektedirler. Bu tanimdan
hareketle marka sadakatini dort farkli boyutta adlandirmislardir. Miisterinin tekrarli satin
alma davranisini diisiik diizeyde gerceklestirmis fakat markaya kars1 tutumunun yiliksek
olmast gelismemis sadakat olarak adlandirilirken, miisterinin tekrarli satin alma
davranigin1 yiiksek seviyede gerceklestirirken ayni zamanda markaya olan olumlu
tutumunun geligsmesi gergek sadakat olarak ifade edilmektedir. Bir markaya karsi olumlu

tutumun olugsmamasi, tekrar tekrar satin alma davraniginin gerceklesmemesi durumu
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miisterinin o markanin trlinlerini hi¢ satin almamis olmasi1 veya sadece bir kere satin
almis anlamina gelmesi sadakatsizlik durumunu ifade etmektedir. Miisterinin markanin
Urlinlerini tekrar tekrar satin almasi ama markaya karsi hi¢ olumlu tutumunun
gelismemesi sahte sadakat veya miisterileri sahte sadik olarak adlandirilmaktadir (Dick

ve Basu, 1994, s. 101).

Markanin en Onemli deger araglarindan birisi olan marka sadakati, hem
olusturulmasi hem de Olgiilmesi agisindan markanin gelisimi iizerinde 6nemli etki

yaratmaktadir. Marka sadakatinin 6l¢iisti (Elitok, 2003, s. 94);

e Markanin miisteri ile arasinda yaratmis oldugu baghiliktir. Bu duruma Harley
Davidson dévmesini koluna yaptiran bir miisteri 6rnek olarak verilmektedir.

e Marka degerinin 6ziinli marka sadakati olusturmaktadir. Marka miisterileri i¢in
bir deger olusturmuyorsa marka sadakatini gelistiremez.

e Marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi, kurumsallagma, ¢agrisimlar
ve diger degerlerin etkilesimi sonucunda deger kazanmaktadir.

e Markanin bugiin olusturmus oldugu degerler siirdiiriilerek yeni satiglarin
olusmasini saglar ve gelecek miisteriler i¢in transfer edici deger 6zelligini

tasimaktadir.

Giiniimiizde Harley Davidson ve Satiirn gibi gii¢lii markalar, hedef kitleleri ile
iliski kurmus ve boylece tiiketicinin hayatinda anlamli bir yere sahip olmuslardir. Bazi
markalar ise tiiketici ile dost seklinde algilanmaktadir. Bu algilamanin nedeni, markalarin
tiikketici beklentilerinin iizerinde tiiketicilerini sasirtmasindan gegmektedir (Taskin, 2007,

s. 50).

Tiiketicilerin markaya kars1 olumlu tutum iginde olmasi, sadik oldugu markay:
rakip markalardan daha sik ve uzun siireler satin almasi marka sadakatini ifade
ermektedir. Marka sadakati igin olmas1 gereken kosullar sunlardir (Odabas1 ve Baris,
2003, s. 100);

“1. Marka baghlig tesadiifi degildir.
2.Davranissal bir tepkidir.

3. Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

4. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
5. Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

6. Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.”
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Isletmelerin amaglarindan biri olan siirdiiriilebilirlik saglanmasi i¢in marka ile
tiikketici arasinda bir bag olusmalidir. Marka ve tiiketici arasinda olusan bu duygusal bag
zamanla yipranabilmektedir. Bu bagin bozulmamasi ve yasam kalitesini arttirmak i¢in
markalar, tiiketicilerinin kalbini kazanmalidir. Markalarin miisterilerini i¢ ve dis miisteri
olarak ayirdigimizda, markanin i¢ miisterileri; ¢alisanlari, sahipleri, o markayi {iretenler
markaya glivenmiyorsa dis miisteriler ve marka arasinda duygusal bir bag olugmasini

beklememelidir.

Marka sadakat seviyeleri bes basamaktan olugsmaktadir. Sadakat basamaklarinin
en tepesinde “kendini adamis alicilar” bulunmaktadir. Burada miisteriler markay1 iyi bir
kiskirtict olarak savunur ve 6nemli olan miisterinin bir spor taraftar1 gibi markaniza
kendisini adamis olmasi 6nemlidir. Sonraki basamakta “marka dostu” miisteriler yer
almaktadir. Marka dostu olanlar markanin disiplinli bir alicisidir. Marka ve miisteri
arasinda bir bag olusmus ve satin alma dostlugu baslamistir. Sonraki basamakta “fiyat
degisimleri ile memnun olmus miisteriler” yer almaktadir. Buradaki miisteriler markanin
fiyat indirimlerini takip eder ve bu donemlerde markayi tercih eden miisterilerdir. Sonraki
basamakta ‘“memnun/alisilmis miisteri” yer almaktadir. Bunlar birgok rakip markayi
inceleyen ve o donemdeki tercihlerine gore satin alma davramisini gergeklestiren
misterilerdir. Genellikle bir markaya bagli olmak istemezler. Son basamak olan “marka
sadakati yok” ise miisteriler marka ile ilgili bilgiye sahip degildir ve misteriler i¢in

markaniz siradan bir iiriinden farkli degildir (Altun, 2022).

Markalar yogun rekabet ortamlarinda tiiketiciler ile iletisim kurmakta
tiketicilerin kalbini kazanmanin zor oldugu zamanlarda isletmelerin yeni miisteri
kazanimlar1 zorlasmaktadir. Dolayisiyla miisteriler i¢in kisisellestirilmis deneyimler
olusturma, miisteri sadakat programinin siirdiiriilebilir olmasini saglamaktadir. Markalar,
hayatlarini1 devam ettirebilmek icin ¢ok kanalli ger¢ek zamanl ve tatmin edici duygular

ile anlamlandirilmis misteri deneyimleri olusturmalidir (Burucuoglu, 2011, s. 4-5).

Designer Shoe Warehouse (DWS) markasi, olusturmus oldugu geleneksel
sadakat programinda miisterilerini her aligveris i¢in 6diillendiren ve her alisveriglerinde
odil seviyelerini arttirmaktadir. Miisterilerin sadakat programindan yararlanmasi i¢in
yanlarinda kart tasimlarina gerek yok, marka ¢evrimi¢i olusturdugu sisteme miisterilerin
adlarim1 ve iletisim bilgilerini kaydetmekte ve bu bilgiler sayesinde miisterilerini

tanimaktadir. Burada otomatiklesen odiillendirme sistemi miisteriler tarafindan unutulma
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tehlikesi yasanmis ve marka bunun igin 2017 yilinda bir ¢ziim iiretmistir (En Iyi Sadakat

Programlar1, 2020).

DWS miisterilerine sadakat programini hatirlatict bir e-posta kampanyasi
olusturarak miisterilere kisisellestirilmis e-postalar gondermistir. Kampanyanin igeriginin
detayinda; bir sonraki 10 dolarlik hediye ¢ekini almak i¢in ka¢ puana ihtiyag duyduklari,
su anda yararlanabilecekleri firsatlar ve sadakat iiyesi olduklari siire, ka¢ puan
kazandiklar1 ve son iki yilda ne kadar kazandiklar1 da dahil olmak iizere, marka ile
etkilesimlerinin anlik goriintiisli yer almaktadir. Kampanyanin basariyla sonuglanmasinin
nedeni DWS’in misterileri i¢in yapmis oldugu kisisellestirme seviyesi olmustur

(https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/, 2020).

Sephora Beauty Insider sadakat programinda 17 milyondan fazla sadik miisteri
tiyesi bulunmaktadir. Miisteriler geleneksel 6diil sistemine gore 6diil puanlarini nasil
kullanacaklarmi  se¢mektedirler. Sehpora fiyatlandirma  stratejileri  agisindan
degerlendirildiginde yiiksek fiyatlara sahip friinlerin satisin1 gergeklestirmektedir.
Miisteriler kullandiklar1 sadakat programi sayesinde iirlinlerin degerini diisiirmeden satin
alim fiyatlarin1 dengeleyebilmektedir. Ayn1 zamanda miisteriler, Sephora’nin sunmus
oldugu magaza i¢i giizellik egitimlerinden bu program sayesinde faydalanmaktadirlar
(https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/, 2020).

Gorsel 2.1: My Starbucks Rewards

STARBUCKS® REWARDS m

The Starbucks® app. So rewarding
Get the best of Starbucks: Rewards right at your fingertips. Use our
mobile app to order ahead and pay at participating locations or to
track the Stars and Rewards you've earned—whether you've paid

with cash, credit card or Starbucks Card. Find stores, redeem offers
and so much more.

£ Oomniaed o0 the L cetiron
[ App Store "’ Google Play

\.f-'

Kaynak:https://www.webhostingsecretrevealed.net/blog/ecommerce/ecommerce-

loyalty-programs/, 2022.

My Starbucks Rewards sadakat programi sayesinde, Starbucks miisterileri

uygulama iizerinden siparis verebilmekte ve sadakat puanlar1 kazanmaktadir. Miisteri


https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/
https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/
https://www.webhostingsecretrevealed.net/blog/ecommerce/ecommerce-loyalty-programs/
https://www.webhostingsecretrevealed.net/blog/ecommerce/ecommerce-loyalty-programs/
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islemlerini bu uygulama lizerinden merkezilestirmek, miisteri tercihleri ve davranislari
icin bir veri taban1 olusturmay1 miimkiin kilmaktadir. Starbucks sadakat programu ile sik
tercih edilen igecek siparisleri, mevsimsel favoriler ve daha fazlasi hakkinda bilgiler
toplamaktadir (https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/,
2020).

TOMS olusturmus oldugu sadakat programinda miisterilerine yaptiklar
harcamalar karsisinda tesvikler sunmaz ya da sadakat karti vermez. Bunun yerine
miisterilerinin deger duygularina hitap etmektedir. TOMS miisterileri yaptiklar1 her
harcamada One For One Dernegi araciligiyla ayakkabi bagisi yapmak ya da Wildlife
Conservation Society (Vahsi Yasami Koruma Dernegi’ne) destekte bulunmak igin
parasal karsilig1 olmayan yollarla aligveris yapmaktadirlar. TOMS miisterilerinin sahip
olduklar1 parayla daha fazla sey yapma istegini markay: farklilastiracak bir avantaja
cevirmis ve rakiplerine gore sektdrde 6n plana ¢ikmistir (https://www.yeniisfikirleri.net/

en-iyi-musteri-sadakat-programlari/, 2020).

Gorsel 2.2: Nordstrom’un Nordy Kuliibii

NORDSTROM Q sesrch  Sgninv (D)

The Nordy Club
The Nordy Club

Rewards

look good on you.
Rewards fo £ cc c
berefits. T

Become a member. Become a Nordstrom
df credit cardmember.

Kaynak: https://www.nordstrom.com/browse/nordy-club, 2020.

Nordstrom Nordy Kulubii sadakat programinin diger programlardan farki ekstra
puan giinleri icermektedir. Y1lda birkag¢ kez Nordstrom {ist diizey VIP iiyelerine tiim satin
alimlarinda bonus kazanma sans1 vermektedir. Ekstra puan giinleri ve 6diil programlari
iist kademelerin kazanma avantajini gostererek Nordy Club toplulugunun bir pargasi
olmay1 hem yeni miisterileri hem de mevcut miisterileri degerli kilmay1 hedeflemektedir

(https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/, 2020).


https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/
https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/
https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/
https://www.nordstrom.com/browse/nordy-club
https://www.yeniisfikirleri.net/en-iyi-musteri-sadakat-programlari/
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2.2.1.2. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markanin somut ve fiziksel 6zelliklerini nasil
algiladiklariyla iligkilendirilirken ayn1 zamanda markanin iletisim stratejileri iizerinden
cikarsamaktadir. Ornegin tiiketicilerin markanin tutundurma faaliyetlerine sik maruz
kalmasi, markanin tiiketiciler agisindan giiclii bir marka olarak algilanmasi i¢in ¢agrisim

yaratilmaktadir (Uztug, 2003).

Marka cagrisimi, marka ile tiiketici zihninde bag kurmaktir. Ornegin, Malboro
markasinin Malboro Adam gibi ya da Argelik markasinin Celik isimli karakter yaratarak
tiikketicileri ile iliski kurmasi, Mc Donald’s markasinin ise Altin Kemer gibi bir simge

kullanmasi ile zihinsel bir baglant1 yaratilmistir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 244).

Marka admin yarattig1 ¢agrisimlarin tiiketicilerin zihninde ne ifade ettigi bir
markanin degerinin esasini olugturmaktadir. Ayn1 zamanda gii¢lii cagrisimlar kullanarak
markasini konumlandiran markalar rekabet avantaji saglamaktadir. Rakip markalara gore
farkliliklarmi vurgulayabilir. Ornegin, eve teslimat hizmetini gergeklestiren tek marka

olduklarimi vurgulayarak tiiketicinin zihninde gii¢lii bir cagrisim olusturabilmektedir.

Marka cagrisimlarinin markaya ve tiiketiciye deger yaratma yollar1 arasinda

sunlar vardir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 245):

e Bilginin hatirlanmasina yardim eder: Cagrisimlar tiiketicinin zihninde bilgiyi
Ozetleyerek karar alma stirecinde bilginin hatirlanmasini saglamaktadir.

e Farklilagma: Marka bir c¢agrisim sayesinde rakip markalarina gore
farklilasabilmektedir. Cagrisimlar farklilastirma i¢in G6nemli bir temel
saglamaktadir.

e Satin alma sebebi: Cagrisimlar, satin alma karar1 ve baghlik icin bir temel
olusturma veya markaya giiven ve sayginlik saglamaktadir. Ornegin, Mercedes
ve American Express Gold Kart kullanicisina statii kazandirmaktadir.

e Pozitif tutum ve davraniglar yaratmak: Cagrisimlar markayla 6zdeslestirilen
arkadasca duygular yaratmaktadir. Markayr goren kendinden bir seyler
bulabilmektedir. Ornegin, Tiirkcell’in Selocan karakteri ile olumlu bir ¢agrisim
yaratmak amaglanmistir.

e Yaymalar icin temel olur: Cagrisimlar marka adi ve yeni iiriin arasindaki
uyumun duygusunu yaratmaktadir. Yaymalar1 satin almak igin bir sebep

sunmaktadir.
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Tiiketiciler, marka ve diger varliklar arasinda baglanti kurmak, markadan bu
diger varliga bir zihinsel ¢agrisim olusturmak ve sonugta bunlardan herhangi biri veya
tiim ¢agrisimlar, yargilar, duygular ve benzerleri bu varliga baglanmaktadir. ikincil marka
cagrisimlan tliketicilerde motivasyon eksikligi veya iiriin ile ilgili endiseleri yargilama
yetenegi olmadiginda onlarin yeni bir {riini degerlendirmesi biiyiik olasilikla
etkilenmektedir (Keller, 2019, s. 233). Tiiketicinin markayla ilgili bilgisini farklilagtiran
marka ¢agrisimlarinin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar; uygun ve cazip olmasi, giiglii

olmasi, benzersiz olmasidir (Keller, 1993).

Marka cagrisimlarinin giicti, tiiketicinin bilgiye ne kadar yogunlastigi ve nasil
bir yaklasim ile bilgiyi degerlendirdigi ile ilgilidir. Tiiketici aldig: iiriin hakkinda stirekli
arastirtyor ve bilgi hakkinda aktif olarak diisiinmekteyse zihninde gii¢lii bir marka
cagrisimi olusmaktadir (Taskin, 2007, s. 27).

Sekil 2.4: Marka Cagrisimlari

Ulke /
Cografi
Alan

Miisteri
Faydalari

Rakipler

Goreceli
Fiyat

Yasam
Bigimi /
Kisilik

Kullanim/
Uygulama

Kaynak: Aaker ve David, 1991.
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Uriin nitelikleri konumlandirma stratejilerinde sik kullanilmaktadir. Cagrisim
satin alma kararin1 olumlu yonde etkileyebilecegi gibi olumsuz yonde de
etkileyebilmektedir. Uriin grubundaki farkli markalar farkli niteliklerle ilgilidir. Ornegin,
Volvo carpma testlerini gostererek ve arabalarinin ne kadar uzun 6miirlii oldugunu
anlatarak “dayanikliligi” vurgular. Jaguar, “performans ve zarafet bigimi” sunmaktadir.
Mercedes “en son yapilan araba” ile liiks arabalardaki teknik mitkemmelligi vurgularken

Hyundai “anlamli olan arabalar” ile miisterilerine fiyat avantajin1 sunmaktadir (Bati,

2018).

Cagrisim ve konumlandirma arasinda bir iliski vardir. Ornegin, bir ¢camagir
deterjani i¢in “iyi temizler” gibi bir konumlandirma kullanmak etkili bir ¢agrisim
olusturmayacaktir. Ciinkii biitiin camasir deterjanlardan temizleme niteligi dogal bir
beklentidir. Bunun yerine “renkli ve beyaz giysiler bir arada yikandiginda boyama
yapmaz” gibi az kullanilmig bir nitelik ile vurgulanmasi olumlu ¢agrisim yaratacaktir

(Bati, 2018).

Sirketler marka karsilastirmalar1 yaparak kendi markalarinin iistiin oldugunu

digerlerine kanitlamaya ¢alismaktadirlar. Ornegin, Volvo uzun bir yasama sahiptir.

Soyut faktorler marka cagrisimlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Soyut faktorler, algilanan kalite, teknolojik liderlik ve algilanan deger gibi unsurlari

igcermektedir.

Yiiksek fiyath segment, sirketlere yliksek biliylime ve yiiksek karli bir alan
sunmaktadir. Bir marka i¢in diisiik fiyat belirlemek, ytliksek fiyat belirlemeye gore daha
kolaydir. Ama baz riskler tasimaktadir. Tiiketiciler de fiyati: diisen markanin kalitesin de

de diisme oldugu yoniinde bir ¢agrisim yaratabilir.

Bir marka ile tinlii bir kisiyi iliskilendirmek, giiclii cagrisimlar yaratmaktadir.
Ornegin, yeni bir tenis raketi sunumunda sirketin lider turnuva oyuncularinin onayini

almasi ¢agrisimlar agisindan ¢ok dnemli olmaktadir.

GE, SONY, IBM, HP VE Ford gibi sirketler tiiketicilerine ¢esitli iirlinler sunar
ve ayrintili iirlin esasli ¢agrisim olusturmalar1 zordur. Fakat markalarin i¢indeki tirlinlere
yardim edebilen algilanan kalite ve inovasyon gibi soyut cagrisimlart zor da olsa

gelistireceklerdir.

Pepsi tarafindan yapilan arastirmalarda Cola ve Pepsi’nin miisterilerine Pepsi ve

Cola hakkinda duygu ve diisiinceleri soruldu. Arastirma sonucunda miisteriler, Cola’y1
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aile, katt Amerikan, kirsal imajinda goriirken, Pepsi’yi ise heyecanli, yenilik¢i ve hizla
gelisen bir marka olarak degerlendirildi. Pepsi bu arastirmalar ile imajin1 gliglendirmek

icin kampanyada Micheal Jackson kullanildi.

Bir iilke ile marka iligkilendirilerek cagrisimlar yaratilabilir. Almanya bazi
konularda giiglii bir sembol oldugu igin bira ve otomobiller ile iligskilendirilmektedir.
Ayakkabi ve deri iiriinlerinde italya, parfiim ve moda ile Fransa, bilgisayar gibi teknolojik

irlinlerle de Japonya iliskilendirilmektedir.
Ulkelerin imaji iiriiniin mensei ile ilgili ¢agrisimlarda etkili olmaktadar.

Kotler’e gore bir sirket markasinin ¢agrisimlari ile ilgili su sorulart sormalidir

(Kotler, 2012, s. 91):

e Olumlu ve olumsuz ¢agrisimlar hangileridir?
e (Cagrisimlarin her biri ne kadar giicliidiir?

e Yalnizca markaya 6zgii cagrisimlar var midir?

Marka g¢agrisimlarin1 yaratmak zordur ama siirdirmek daha da zordur. Bu
yiizden sirketler, zaman icinde tutarli olmali ve krizleri iyi yonetmelidir. Ornegin,
McDonald’s, Dove ve Marlboro gibi markalarin olusturmus oldugu mesajlar her zaman

tutarlidir.

Marka cagrisimlarini degistirmek, zor bir is, pahali ve zaman kaybi olarak
goriilmektedir. Uzun zamanlar igerisinde olusturulan marka cagrisimlarini degistirip yeni

bir ¢agrisim yaratmak sirketler i¢in biiyiik maliyetlere katlanmaya yol agabilmektedir.

Aaker’a (1991) gore, konumlandirma stratejilerinde yapilacak degisiklikler bir
temele dayandirilmalidir. Yapilacak olan yeni bir ¢cagrisimin etkisini 6lgmek i¢in yapilan
tutundurma faaliyetleri, 6nceki tiim pazarlama c¢abalarini1 yok eder ve marka denkligine

zarar verebilecektir.

2.2.1.3. Marka Farkindahg:

Aaker’a (1991) gore, marka farkindaligi tiiketicilerin zihninde markanin
varliginin giictidiir. Belli bir iiriin grubuna ait olan markay1 potansiyel bir satin alicinin

hatirlama ve tanima becerisidir.

Keller’e (1993) gore, marka farkindaligi i¢erisinde marka tanimirligini ve marka

hatirlanirligint barindirmaktadir. Marka taninirlhigy, tiiketicinin markayla ilgili bir ipucu
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buldugunda markayi tanimasi, gérmesi ve duymasi ile ilgilidir. Marka hatirlanirligini ise
tiketiciye 1ilgili kategorideki {irlinlerin karsiladigi ihtiyaglar ve benzer ipuglari

verildiginde markay1 hatirlamasiyla ilgidir.

Akla gelen ilk marka olmak isletmeler i¢in Oonemlidir. Miisteriler markanin
tamamen farkinda ve tercih edilen iiriin kategorilerinde ilk akla gelen marka olmak, o
kategoride tiiketiciler tarafindan en c¢ok fark edilen marka anlamina gelmektedir. Ayni
sekilde marka ismi pazarda onemli bir konumdaysa, rakip markalara gore daha

avantajhdir (Aker, 2006).

“Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1 taniyabilme

yetenegidir” (Keller, 2003).

Marka farkindalig, tiiketicin zihninde sekillenen marka degerinin bir bilesenidir
(Ye & Raaji, 2004). Tiiketicilerin zihninde olusan bu sekillenmeler, tiiketicinin i¢inde
yasadig1 ortam ve etrafindaki bireylerden etkilenebilmektedir. Televizyondaki reklamlar,
aile ve arkadaglar, marka farkindaliginin olusmasinda Onemli rol oynamaktadir

(Valkenburg & Buijzen, 2005: Clark vd., 2009).

Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma karar asamasinda su ii¢ nedenden

dolay1 6nemlidir. Bunlar (Keller, 1993):

o Tiiketicilerin satin almak istedigi Ulriin kategorisini diisiindiiglinde markay1
diistinmeleri onemlidir.

e Marka farkindaligi, satin alma karar siirecinde ilgili diger markalar arasindan,
s0z konusu markayla ilgili ¢cagrisimlar olmamasina ragmen, belli bir markanin
secilmesini saglamaktadir.

e Marka farkindalig1, markanin imajiyla ilgili ¢agrisimlarin olugsmasini saglarken

ayn1 zamanda tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olmaktadir.

Markalar, hayatta kalabilmek ve siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmek igin
tiiketicilerin zihinlerinde ilk akla gelen bir marka ismine sahip olmalidir. Marka
farkindaligini tiiketicilere dogru bir sekilde iletmenin yolu, tiikketicinin zihninde markaya

kars1 olumlu bir bakis agis1 yaratmaktan gegmektedir.

Marka hatirlanirligini, marka karst olusan duygusal vaatler ve marka islevi ile
gerceklesmektedir. Marka hatirlanirligini olusumunda sloganlar, reklam miizikleri ve

semboller oldukga etkilidir.
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Ormnegin, marka hatirlanirhgini kisa siirede gerceklestiren ‘Bir bilmecem var
cocuklar... Cayda kahvaltida yenir...’s6zleri igeren slogan ¢agrisimli reklam miizigi
basarili olmustur. Satin alma yolculugu siirecinde akla gelen ilk markalar avantaja sahip
olmaktadir. Hatirlamada zorluk ¢ekilen markalar ise bu avantajdan yararlanamayabilirler.

Satin alma siirecinde biiytlik 6l¢iide sevmedikleri markalari bile hatirlayabilirler (Tosun,
2010, s. 113).

Landor sirketi bir marka adinin giicliniin 6l¢iimii 1.000 Amerikan tiiketicisi
iizerinde yapilmustir. iki boyut l¢iildii. Bir markanm hatirlama 6l¢iisii olarak, “hafizadaki
yeri” yani kaginci sirada oldugu, digeri “olumlu fikir” insanlarin tanidiklart markalar i¢in
sahip oldugu fikri dlger. Sonuglara gére markanin tiim “Imaj Giicii” sayisin1 olusturmak

i¢in ortalamasi alinir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 227).

Yapilan bu calismada, kii¢iik pazarlama cabasiyla olaganiistii yiiksek farkindalik
sayisina ulasilabilecegi goriilmiistiir. Ornek olarak, 1980’lerin ortasinda Cola adi 9

alkolsiiz icecege eklenmis ve marka higbir reklam destegi kullanmamastir.

Tablo 2.2: Amerika’daki En Gii¢liit Markalar

imaj giicii siras1 Sirket/marka Olumlu fikir (esteem) Zihindeki pay1
(share of mind index)
1 Coca-Cola 68 78
2 Campell’s 67 60
3 Pepsi-Cola 61 67
4 AT&T 64 63
5 McDonald’s 50 77
6 American Express 60 65
7 Kellogg’s 58 64
8 IBM 65 58
9 Levi’s 63 58
10 Sears 59 62
30 Rolls-Royce 63 46

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2010, s. 228.

Landor sirketinin yapmis oldugu g¢alismalar sonucunda, “olumlu fikir” ve
farkindalik arasinda dogrusal bir iligki vardir. Tanidik markalar sevilme egilimindedir.
Istisna olarak, Warner Bros goreceli olarak yiiksek taninmaya sahip olmasma ragmen
yiiksek olumlu bir fikre sahip degildir. Rolls-Royce ve Levi’s ayni oranda olumlu fikirlere
sahip olmalarina ragmen Roll-Royce Levis’dan daha az hatirlandig1 i¢in imaj giicii olarak

daha alt siradadir.
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Uriin sinifindan bahsederken tiiketicinin zihninde ilk marka olarak yer alinirsa,
o markanin “hatirlanan” bir marka oldugu sdylenir. Arastirmalara gore 22 farkli iiriin
grubunda (1925-1985) yillar1 igerisinde yer markalarin lider oldugunu gostermistir.
Ornegin alkolsiiz icecekte Coca-Cola, dikis makinesinde Singer, Jilette Gillette, ¢ayda
Lipton, Fotograf makinesinde kodak lider konumdadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 229).

Her marka, tiim pazarlama stratejisini ve planini biitcesi dogrultusunda
ayirmaktadir. G6z oniinde olan bir marka olmak giivenirlilik, farkindalik ve farklilagsmak
saglamaktadir. Bir marka pazarda ne kadar goriiniir olursa, tiikketicinin zihninde o kadar
yer edinmektedir. Akla ilk gelen marka olmak ile zihinlerde yer almak kismen ayni
seylerdir. Uzman oldugunuz bir kategoride, {iriin ve hizmette akla gelen ilk marka olmak
ve tiiketicinin zihninde bir kavram cagristirmak, rekabet {istlinliigli saglamaktadir

(Moralioglu, 2014, s. 227).

Nissan otomobil reklaminda araba yerine kuslar, ¢ayirlar ve goller gibi manzara
sunmak %90 tanima ve farkli ¢agrisimlar yaratmis. Fakat iirlinilin ilk aylarinda satislarin
diisiik oldugunu ve bunun nedeninin reklamdaki satis sebebinin eksik olmasindan

kaynaklandigi ileri stiriilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 229).

Markanin kullanimu ile ilgili gesitli tiiketicilerin davranig bigimlerini eslestiren
reklamlar, bu olusumu gerceklestiren sponsorluklar markanin farkindaligin
giiglendirmektedir. Ornegin, voleybol turnuvasina sponsor olan bir marka, o sporu
yapanlar gibi olmak isteyenlerde gii¢lii ve etkili bir farkindalik yaratmaktadir (Tosun,

2010, s. 113).

Marka hatirlanmasini saglamak i¢in markalarin adlarinin dikkat ¢ekmesi i¢in
marka adin1 diger iiriin gruplarinda da kullanmak gerekmektedir. Coca-Cola, biitiin yeni
iriinlerinde ayn1 marka adin1 kullanmaktadir. Yamaha, Mazda, Sony, Honda ve
Mitsubishi gibi Japon firmalar1 da biitiin iirlin gruplarinda marka adlarini kullanmaktadir

(Erdil ve Uzun, 2010, s. 231).

Marka farkindaliginin olugsmasinda anlik satisin gergeklesmesi etkili olmaktadir.
Satin alma kararinin 6zellikle satis noktalarinda verildigi zamanlarda tanima oldukca
onemlidir. Ornegin, markette ¢ikolata reyonunda satin alma karar1 veren tiiketicinin mor
ambalajli ve lizerinde inek resmi olan paket gordiigiinde, Milka’y1 taniyarak onu satin

alma eylemi tanima odaklidir (Tosun, 2010, s. 112).
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Marka hatirlanirhigini kolaylagtirmak i¢in slogan ve jingle olusturmak firmalar
acisindan oldukca onemlidir. Ornegin, Getir markasinin olusturmus oldugu slogan ve

jingle sayesinde tiiketicilerin zihninde yer almaktadir.

Gorsel 2.3: Getir “getir de getirelim”

getir

getir de getirelim!

Kaynak: Yakar, 2020.

Marka hatirlanirligini  olusturmada markalarin  kendilerine ait semboller
olusturmasi ipuglarmin olusturulmasma yardimeci olmaktadir. Ornegin McDonald’s
marka hatirlanirligina yardimer olmasi i¢in “M” harfinde bir sembol olusturmus ve bu

sembolii goren tiiketiciler McDonald’s a ait bir sembol oldugunu hatirlamaktadir.

Gorsel 2.4: McDonald’s Markasinin Sembolil

Kaynak: https://turbologo.com/tr/blog/mcdonalds-logo/, 2022.

Marka farkindalig: tiiketicilerin iiriinlinliize veya hizmetinize ne kadar asina
oldugu ile alakalidir. Ornegin, tiiketici bir diziistii bilgisayara satin almak istediginde bu
kategoride akla gelen ilk marka misiniz? Pazarlama hedefleri, markanizin tiiketiciler i¢in

ne kadar goriiniir oldugunun marka tarafindan bilinmesi ile belirlenmektedir.



54

2.2.1.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin mal ve hizmetin amagclarini alternatiflerine kiyasla
genel kalite ve tistlinliigiinii algilama seklidir. (Keller, 2009). Bu baglamda giintimiizde
sirekli olarak iirlin 1yilestirmeleri yapilmakta ve tiiketici beklentilerinin yiikselmesi ile

birlikte tatmin edici algilanan kaliteye ulasmak zorlasmaktadir.

Algilanan kalite sadece sunulan iirlin ve hizmet olarak degerlendirilmekten

ziyade pazarlama karmasi elemanlarinin algilanan toplam kalitesi olarak ifade

edilmektedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000).

Bir {irliniin tim ustiinliigi hakkinda tiiketicilerin ulagtig1 yargi algilanan kalite
olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin markaya yonelik tercihleri sirasinda marka
kalitesinin nasil algilandig1 6nemlidir. Markalar kiyaslandiginda tiim diger seyler esitse,

tilketiciler yiiksek kaliteli bir {liriinii daha basarili bulmakta ve tercih etmektedir.

Markalarin basariy1 yakalamak i¢in trtinlerinin kaliteli olmasi yeterli degildir,
Aym zamanda tiiketicilerin iiriinleri kaliteli olarak algilamas gereklidir. Ornegin, Lada
marka araba kalite Olcilisii bakimindan kalitelidir. Fakat tiiketiciler acisindan kaliteli
olarak algilanmakta midir? Algilanan kalite 6ncelikle tiiketicilerin algisidir. Tiiketiciler
{iriinleri kullanim deneyimine gore belli bash kaliteye dair isaretler aramaktadir. Ornegin,
bir araba i¢in kap1 kapatma sesinin toklugu ya da bagaj kapaginin agirlig gibi isaretler

kaliteli algisin1 olusturmakta tiiketiciye yardimer olmaktadir.

2.2.2. Marka Imaji

Marka imaji, “markaya iliskin tiiketicilerde olusan genel kani ve izlenimler
biitlinii” olarak tanimlanmaktadir. Marka imaj1 birgok unsuru i¢ine almaktadir. Bunlar;
marka fiyati, kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullanighiligi ve markanin cagristirdig: kisisel
ozelliklerdir (Giilsoy, 1999, s. 54).

Keller, (1993)’e gore marka imaji, tliketicinin hafizasinda meydana gelen
cagrisimlarin marka algisina donmesi ile olusmaktadir (Keller, 1993, s. 3). Aaker (1991)

ise marka imajin1 tiiketicinin markay1 algilama sekli olarak tanimlamaktadir.

Marka imaj1, markanin pozitif-negatif ve kuvvetli, zayif yonlerinin tiiketicinin
zihninde birlesmesiyle olusan zaman siirecinde olusan algilar olarak tanimlanmistir

(Alagoz ve Bilgeoglu, 2019, s. 84).
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Tiiketici odakli bir kavram olan marka imaj1 kavramu literatiirde ilk kez 1955
yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konulmustur. Satin alma davranigini gergeklestiren
tikketiciler satin alma kararlarin1 markaya karst olduklar1 imaj dogrultusunda
gergeklestirir. Bu baglamda tiiketici iirlinii degil, imaj1 satin almaktadir (Demir, 2006, s.

16-18).

Marka imajinin 6nemi lilkemizde yakin gecmiste anlasilmaya baslanmustir.
Diinya geneline bakildiginda imaj konusunda ilk 6rneklerden olan Augsburg’da Fugger
ailesi tarafindan 15. Ve 16. Yiizyillarda gergeklestirilen bu faaliyetler bugiin eski imaj
calismasi Ornekleri arasinda yer almaktadir. Fugger ailesi uluslararasi bir haberlesme
hizmetinin yaratilmas: (Fugger mektuplar1); kendi gazetelerini yayinlanmasi; kendi
kurum isaretlerini olusturmasi ve sosyal faaliyetlerde bulunmalar1 (fakirlere yardim

etmeleri) ile planli bir imaj olusturma ¢abasi i¢erisine girmislerdir (Okay, 2008, s. 241).

Marka imajinin olusmasi i¢in dort ¢agristm unsurunun etkili oldugu ifade

edilmektedir. Bu ¢agrisim unsurlar1 sunlardir (Keller, 2013):

e Kullanict Profili: Markay1 kullanmakta olan bireylerin kisilik 6zellikleri ve
kimlik oOzellikleri ile marka &zdeslestirilmekte ve bodylece cagrisim ortaya
cikmaktadir.

o Kullanim Durumlari: Markanin kullanmis oldugu kanallar, satin alma bigimleri
ve markanin tiiketici tarafindan kullanilma sebepleri ¢agrisim olusturmaktadir.

e Kisilik ve Degerler: Markanin tliketiciye 0Ozgii deger ve niteliklerle
0zdeslestirilmesini anlatmakta ve markalar tipki bireyler gibi baz1 kategorilere
girerek hedef kitleyi yonlendirmektedir.

o Gegmis ve Deneyimler: Markanin ge¢cmiste basindan gecen olaylar1 ve
tecriibelerini tliketicileri ile paylagsmasi durumudur. Bu durum, tiiketicilerde

markanin ne kadar deneyimli oldugu algisinin olusmasini saglamaktadir.

Marka imaji, markanin ¢agristirdiklarina gére imajlar biitiiniidiir. Doyle (2003),
gore li¢ tlir marka ve marka imaji literatiire kazandirilmistir. Bunlar (Doyle, 2003, s. 398-
399):

e Ozellikli Markalar: Uriiniin sahip oldugu fonksiyonel 6zelliklerine bagli olarak
olusturdugu giivene dayanmaktadir. Ozellikli markalar, tiiketici géziinde giiven

duygusu olusturmay1 hedeflemektedir. Boylelikle, mevcut birgok iiriin alternatifi
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oldugu durumlarda tiiketici olusan gliven duygusu ile satin alma kararim
gerceklestirmektedir.

e Deneysel Markalar: Tiiketicide olusan duygulara ve ¢agrisimlara iliskin marka
imaj1  tlridir. Deneysel markalar, bireyselligi ve kisisel gelisimi
vurgulamaktadir. Ornegin, Marlboro erkeksi degerler iginde sunulan deneyim,
tilkketicide bu deneyimlerin sunulmasina 6rnek gosterilebilir.

o Tutku Markalar:: Markayi satin alan tiiketiciler ve markanin sahip oldugu imaj
ile dogrudan iliskilidir. Tiiketiciler iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine gore degil,
tilketicilerin arzuladigi yasam tarzi, statii, begenilme iliskisi, sayginlik gibi
nedenlerle satin alma davramsini gergeklestirmektedir. Ornegin, Rolex saatleri
reklamlarda st diizey yoneticilerin kolunda gosterilmesi, zenginlik, statii ve

basar1 kavramlarini ¢agristirmaktadir.

Geleneksel pazarlama iletisimi c¢abalariyla markalarin  bagarili  olacagi
beklentisinin gegerli olmadigi giiniimiizde kosullarinda, markalara yonelik tiiketicilerin
zihninde olumlu imaj yaratilmas: ve farkli pazarlama yontemleri ile pazara girmek
zorunluluk haline gelmistir. Markalar i¢in olumlu marka imaji ile sadik miisteriler

kazanmak oldukga dnemlidir (Business Week Tiirkiye, 2006, s. 8).

Marka imaj1 s6z konusu oldugunda bazi markalar, tiiketicilerin zihninde
olusturduklari imaj sayesinde uzun siireli basarilar elde etmektedir. Tiiketiciler tarafindan

en ¢ok bilinin marka imaj1 6rnekleri ifade edilmektedir.

Rolls Royce, 1904°ten beri kendi arabalarini iireten Henry Royce ile onlar1 satan
Charles Royce tarafindan kurulmustur. Bu ortakliktan ¢ikan sirketin resmi baslangic
tarihi 1906 yilidir. Rolls Royce markas1 tiim diinyada siif ve liikksiin es anlamlis1 olarak
bilinmektedir. Bu baglamda Rolls Royce, zengin ve statii sahibi insanlara 6zel olarak

iiretilen premium bir marka imajin1 olusturmaktadir.
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Gorsel 2.5: Rolls Royce

Kaynak: https://tr.m.wikipedia.org/wiki/ Dosya:%D0%9B%D0%BE%D0%B3%D0%
BE%D1%82% D0%B8%D0%BF_Rolls-Royce 2014-07-07_06-54.jpg, 2022.

Markalar pazarda giiclii ve var olmak adina kendi kimliklerine kars1 diiriist
olmali gerekmektedir. Marka imaji cogunlukla markanin dig goriiniisiine

odaklanmaktadir (Taskin, 2007).

Hedef kitle ve yansima genellikle karistirilmaktadir. Hedef kitle markanin
potansiyel kullanicilariyken yansima ise markayi kullanan bireyin, goriinmek veya
cevreye yansitmak istedigi sonugtur. Ornegin, Porsche, siirekli statii sahibi ve hava atmak

isteyen insanlarin markasi olarak gosterildiginden, marka imaj1 zarar gormiistiir.

Gorsel 2.6: Porsche Markasin Logosu

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/otomobil-sektorunde-logolarin-tarihi, 2022.

Marka imaj1 konusunda marka yoneticisi, marka deneyimi ve marka imaji
uyumunu saglamak zorundadir. Ornegin, iletisim kanallarinda reklami yapilan bir
markanin markette veya magazada kotii sartlarda, ambalaji yirtilmis veya yipranmisg
sekilde satilmasi markanin imajint olumsuz yonde etkilemektedir. Bu baglamda

tiiketicinin marka ile temas ettigi her nokta dikkatle yonetilmeli ve markayla ilgili tim


https://tr.m.wikipedia.org/wiki/%20Dosya:%D0%9B%D0%BE%D0%B3%D0%25%20BE%D1%82%25%20D0%B8%D0%BF_Rolls-Royce_2014-07-07_06-54.jpg
https://tr.m.wikipedia.org/wiki/%20Dosya:%D0%9B%D0%BE%D0%B3%D0%25%20BE%D1%82%25%20D0%B8%D0%BF_Rolls-Royce_2014-07-07_06-54.jpg
https://www.pazarlamasyon.com/otomobil-sektorunde-logolarin-tarihi
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temas noktalarinin kaliteli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Calisanlar tarafindan

tiiketiciye marka hakkinda dogru imaj iletilmelidir (Kotler, 2000, s. 98).

2.2.3. Marka Kimligi

Aaker’a (1991) gore; “Marka kimligi, marka stratejisinin yaratmayr veya
surdiirmeyi  hedefledigi  benzersiz  bir marka c¢agrisimlart  kiimesi  olarak
tammlanmaktadir. Bu ¢agrisimlar, markanin ne anlama geldigini temsil etmekte ve
organizasyon iiyelerinden miisterilere bir vaat vermektedir’(Andersson ve Otterheim
2003, s. 2).

Marka kimligi rakiplerinden farklilasmayi, tiiketiciye {riine sahip olma,
duygusal bag kurma, giiven ve tutarlilik, markay1 agizdan agiza iletisim yoluyla diger
tilkketiciler ile paylasma duygularin1 veren, liretici i¢in giiglii bir pazar konumlandirma

olanagi sunan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1995, s. 209).

Srivastava (2011) tarafindan marka kimligi kavrami “marka stratejisinin
olusturmak veya siirdiirmek istedigi benzersiz marka cagrisimlari kiimesi” olarak

tamimlanmustir (Srivastava, 2011, s. 340).

Bazi markali iirlin iireten isletmeler, kendi kimliklerinden ¢ok sahip olduklari
markalarin  kimlikleri ile taminmakta ve tiiketiciler tarafindan bu durum fark
edilmeyebilir. Bu baglamda, Procter&Gamble, giizellik ve bakim iiriinleri kategorisinde
Pantene, Blendax ve Rejoice gibi li¢ farkli marka ile piyasaya rakip iirlin olarak
sunulmaktadir. Tiketiciler tarafindan ayni nitelikte ve ayni isletmeye ait bu markalarin
bilinmesi markalarin imajin1 zedeleyebilmektedir. Bu nedenle markalar siirdiiriilebilir bir
basar1 elde etmek istiyorsa isletmeden bagimsiz bir marka kimligin sahip olmalidir

(Karayel, 2001, s. 27-33).

Harris ve de Chernatony (2001) ve Leslie de Chernatony (1999) marka
kimliginin; marka vizyonu, konumlandirma, marka kiiltiiri, kisilik, iliski ve sunum gibi
farkli bilesenlerden oldugunu ortaya koymaktadirlar. Marka kimligi, markanin bugiine
kadar yapmis oldugu ve ileride yapacagi biitiin faaliyetlerin biitiinlesik yonetimini
yansitmaktadir. Tlk olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan kullanilmistir (Tosun, 2010,
S. 55). Bu baglamda, Jean-Noel Kapferer’in (2008, s. 182-187) olusturdugu Marka

Kimligi Prizmasi modeli gii¢lii bir marka kimligini olusturan alt1 boyuttan olusmaktadir.
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Model, marka kimligini nitelik, tiiketiciye yansima, iliski, kisilik, kiiltiir ve 6z imaj

boyutlar1 ile kavramsallastirmaktadir.

e Nitelik: Markanin somut olarak goriilebilen isminin, logosunun ve renginin
goriintlistdiir.

o Tiiketicive yansima: Marka kimliginin iletisim siirecini temsil eden hedef
kitlenin imajidir.

e [liski: Markanm tiiketicisine kars1 sergiledigi davranis ve tiiketiciyle nasil bir
iliski kurdugu ile ilgilidir.

o Kisilik: Markanin karakteristik ruhunu ifade etmektedir.

e Kiiltiir: Markanin igsel boyutlarindan biri olan degerleri ifade etmektedir.

e Oz imaj: Miisterinin kendisini marka ile nasil 6zdeslestirdigini ifade etmektedir.

Marka kimligi agisindan kisilik degerlendirildiginde bircok Amerikan Ajansi,
her tiirlii iletisim yonetiminde kisiligi ana odak haline almaktadir. Bir isletme markay1
kisisellestirmek i¢in ona iinlii bir 6nderi, sembolik ve gercek olarak kazandirmaktadir. Bu
yontem parfiim markalari tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Kiiltiir agisindan Mercedes
tiim Alman kiiltiiriiniin degerlerini kapsamakla birlikte miikemmeliyetciligi ve saglamlig
ile anmilmaktadir. Pazarda lider konuma sahip markalar, sadece kisiligi olan degil, aym

zamanda bir kiiltiire sahip olmaktadir (Tagkin, 2007).

Bir isletme, tiiketicilerin kafasinin karigmasini ve c¢elismesini engellemek i¢in
derinligi ve dokusu olan bir marka kimligine sahip olmas1 gerekmektedir. Acik, anlasilir
ve etkili bir marka kimligi, isletmenin kiiltiirii ve vizyonu ile baglantili olmali, iletisim
stratejileri ile markaya rehberlik yapmali ve markay giiclendirecek stratejileri 6n plana

cikartmali ve markanin degerini diisiirecek stratejileri elemelidir (Uztug, 2003).

Marka kimliginin yapist iki katmandan olugmakta ve bu katmanlara c¢ekirdek
kimlik ve dis kimlik ad1 verilmektedir. Cekirdek kimlik markanin 6zl ve merkeziyken,
dis kimlik ise marka kimligi bilesenlerini uyumlu bir sekilde gorsel olarak sunmaktadir

(Aaker, 1996, s. 68).
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Sekil 2.5: Marka Kimligi Yapis1

Cekirdek

Kimlik

Kaynak: Aaker, 1996, s. 68.

Marka kimliginin yapisinda bulunan ¢ekirdek kimlik, bir enginarin yapraklarini
koparinca icinden ¢ikan oziine benzemektedir. Ornegin, Satiirn arabalarinin diinya
klasmaninda kalitesi, Michelin’in ileri teknolojiye sahip olmasi markanin anlami ve
basarisinin merkezidir. Cekirdek kimligin yapisi, dis kimlige gore daha az degisken
icermektedir. Markanin dis kimliginin goriiniimii degisebilir ancak c¢ekirdek ebedi
kalmaktadir. Ornegin, bir marka farkli iilkelere gitse de 6zii hep aymi kalacaktir. Her

zaman “Coca Cola hayatin tadi” olmaya devam edecektir (Kusakgioglu, 2003, s. 134).

Marka kimligi yapisi olan dis kimlik, markanin 6zelliklerini, renkli ve etkileyici
bigimlerde dis ¢evreye yansitan katmandan olusmaktadir. Dis kimlik, markanin ¢ekirdek
kimligini nerede ve nasil yansitacagini planlamakta ve boylece kiiltiirden kiiltiire farklilik

gostererek “6z”{i yansitmasi igin programlanmaktadir (Kusakgioglu, 2003, s. 135).

Aaker’e gore “nasil ki ilgi ¢cekmeyen, onem verilmeyen ve bireyin hayatinda
onemli bir rolii olmayan kisiler, birey tarafindan geri planda birakilmaktaysa, markalar
da aym sekilde dis kimlikleri sayesinde on planda ya da arka planda yer almaktadir”
(Aaker, 1996, s. 89).

Marka kimliginde siireklilik ve dayanikli olmak &nemli kosullardan birisidir.
Marka kimliginin markanin 6ziine ait olmasiin yaninda da siireklili§in olugmasi i¢in
yapitas1 gorevi gormektedir. Bununla birlikte marka kimligi markanin rakiplerinden

farklilasmasini saglar ve rekabet avantaji sunmaktadir.

Marka kimligi acisindan markalarin giiclii ve dayanikli olmasi i¢in i¢ ve dig
cevresel degisimlere karsi esnek olmalidir. Ornegin, iinlii moda markast GAP,

logosundaki harfleri kiiciik harflerle degistirdi. Bunun disinda GAP, fiyat hassasiyeti olan
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ve ulasabilecekleri fiyatlarla modaya uygun giyinmek isteyen genglere ulasmak adina
kendinden bagimsiz Old Navy’yi yaratti. Old Navy havacilik konseptiyle GAP
markasinin Pazar giiclinden ve kaynaklarindan yararlandi. Ana markayla baglar
olmayan, farkli marka kimligi ve kisiligi ile yaratilan ¢izgi, Old Navy markasinin GAP
markasindan bile daha basarili olmasini saglamistir. GAP bu strateji sayesinde pazarin
farkli segmentine adim atmayr basarmustir (https://www.thebrandage.com/marka-

genisletmeleri-ya-da-savasci-markalar, 2022).

Gorsel 2.7: Old Navy Markasina Ait Magaza Gorseli

L

| .. ‘Jﬁl_‘_ *__,;

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Old_Navy#/media/File:OldNavyHillcrestMall.
jpg, 2020.

Kimlik uzmani Landor’a gore markalarin kullanacaklar1 isim tiirlerini;
betimleyici isimler, islev animsatan isimler, icerik isimleri, klasik isimler, baglantisiz
isimler, hayal {irlinli isimler kategorileri kapsaminda koymalar1 markalarin basariy1

yakalamasinda yardimci olmaktadir (Keller, Aperia ve Georson, 2008, s. 135-138).

2.2.4. Marka Konumlandirma

“Konumlandirma, markayr hedef kitlenin referans cercevesine yerlestirmektir”

(Horald ve Gilson, 1987, s. 170-171).

Gliniimiizde rekabet arttik¢a, marka konumlandirma konusu da daha 6nemli hale

gelmektedir (Brandtner, 2005, s. 5).


https://www.thebrandage.com/marka-genisletmeleri-ya-da-savasci-markalar
https://www.thebrandage.com/marka-genisletmeleri-ya-da-savasci-markalar
https://en.wikipedia.org/wiki/Old_Navy#/media/File:OldNavyHillcrestMall. jpg
https://en.wikipedia.org/wiki/Old_Navy#/media/File:OldNavyHillcrestMall. jpg
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Aaker’a (1996, s. 184) gore rakip markalardan daha farkli ayricalikli hizmet
sunuldugunu gosteren marka kimligi ve degeri ile etkilesim i¢inde olan stratejinin marka
konumlandirma olarak adlandirilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

“Konumlandirma, tiiketicilerin bir iiriinii onemli 6zelliklerine gére tanimlamalar
demektir. Baska bir deyisle tiiketicinin zihninde bir iiriiniin rakiplerine oranla hangi
konumda yer aldigidir” (Kotler, 2003, s. 309).

Marka konumlandirma unsuruna marka tarafindan bakildiginda, markanin rakip
markalara gore farklilastirilmasi olarak degerlendirilmekteyken tiiketici tarafindan ise
markanin belirli bir pazarda sahip oldugu konum olarak degerlendirilmektedir (Bradley,
1995, s. 549).

Belirli bir pazarda benzer iirlinleri iireten igletmeler, rakiplerinden farkli bir
sekilde misterilerinin zihninde konumlanarak, farklilasmaktadir. Hedef pazarda

rakiplerinden farklilasarak, miisterilerin zihninde konumlanan isletmeler, soyle faydalar

edinebilirler (Aaker, 1996, s. 201-202).

e Basarili bir marka konumlandirmada iiriiniin ilk fiyatin1 pazar kosullar1 degil,
marka degerine bagli olarak isletme belirleyecektir.

e Etkili bir marka konumlandirmasi sayesinde marka tiiketici zihninde unutulmaz
ve onlar tarafindan iyi taninmasi saglanabilmektedir.

e Marka, tiiketicilerine yonelik basarili hizmetler sunmasiyla birlikte onlar
iizerinde iyl bir intiba birakabilir. Bu durum markanin yeni miisteriler
kazanmasina olanak saglamaktadir.

e Marka konumlandirma, pazarlama yoneticilerinin marka i¢in yeni ve uygun

pazarlama stratejileri tiretmelerini saglamaktadir.

Gilinlimiizde, tiiketiciler tarafinda her ne kadar somut olarak iiriin satin alintyor
gibi goziikse de, aslinda gergekte soyut olarak deger satin alinmaktadir. Tiiketicilerin
zihinlerindeki kavramlar ile degerler eslesmelidir. Volvo araba markasinin “giivenli arag¢”
konumlandirmasi basarili konumlandirma 6rneklerinden birisidir. Tiiketiciler tarafindan
giivenli ara¢ denildiginde akla sadece Volvo'nun gelmesi tiiketicinin zihninde Volvo’yu
rakiplerinden ayristirmaktadir. Dolayisiyla marka, rakiplerinden farklilasmis ve basarili
konumlandirma stratejisi sayesinde satislar1 devamli kilma firsat1 yakalamistir (Tosun,

2010, s. 35).
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Isletmeler, amaclarindan biri olan kar maksimizasyonunu marka konumlandirma
yoluyla arttirmaktadir. Isletmeler hedef kitleye, pazarlama faaliyetleriyle miisterinin
algisin1 degerli kilacak bir sekilde yer edindirme faaliyeti, marka konumlandirma olarak

tanimlanmaktadir (Ozer, 2015, s. 57).

2.3. FIJITAL PAZARLAMANIN MARKA UNSURLARIYLA TLISKIiSI

Teknolojinin gelismesiyle birlikte oldukga sik tercih edilmeye baslanan fijital
pazarlama yoOntemleri markalara yeni bir persfektif sunmaktadir (Kircova, 2012: 47).
Isletmeler marka stratejileri agisindan iki grupta incelenmektedir. Birinci grup geleneksel
pazarlama yontemleri ile fiziksel ortamda faaliyet gostermektedir. ikinci gruptaki
isletmeler ise sadece sanal ortamlar ile kendisine bir marka yarmaktadir. Fijital konsept,
marka-tiketici arasinda etkilesim kurulmakta ve tiiketicilerin sadece marka kullanicisi
olmasinin disinda tam bir marka sadakati haline doniismesi amacini tasimaktadir

(Odabast, 2017, s. 43).

Markalar degisen diinya diizeninde ayakta kalmak igin fijital pazarlama
uygulamalarina yonelmektedir. Fijital pazarlama araclarinda yer alan; sanal gerceklik,
artinlmig gergeklik, karekodlar, sanal giyinme kabinleri, radyo frekans tanimlama
teknolojilerinin yarattig1 yeni imkanlar ile markalar bu alanda kendilerini gelistirmektedir
(Inceismail, 2020, s. 42).

Fijital pazarlama, markalarin uygulamalart olan dijital ve geleneksel
deneyimlerin birlestirilmesinde etkili olmaktadir. Fijital pazarlama uygulamalar
tilketicilerin markalar ile arasindaki etkilesimin artmasini saglarken marka algisinin da

pekismesine yardimci olmaktadir (Cakin ve Yaman, 2020, sS. 6).

Tiiketiciler magazada bulunan etkilesimli uygulamalari izlemektedir. Boylelikle
farkli satin alma siireglerini miisteriler magazayi ziyaret ettiklerinde deneyimleme imkani
bulmaktadir. Pazarlama iletisimi ve marka unsurlar1 agisindan bu deneyimler 6nem arz
etmektedir. Ayrica, bu deneyimler marka sadakatinin artmasini saglamaktadir.
Tiketiciler, ¢evrimici magazalardaki kolayliga adapte oldukc¢a ¢evrimdisi magazalarda

da ayn1 deneyimleri istemektedir (Blazquez Cano, 2014).

Fijital pazarlama araglarindan birisi olan yiiz tanimlama teknolojileri, marka

sadakatinin olugsmasin1 ve satin alma davramisini artiracak belli duygular1 harekete
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gecirmektedir (Dua, 2017). Boylelikle markalar, bu teknoloji sayesinde tiiketicileri daha
Iyl anlayabilmekte ve daha giiglii sadakat kurabilmektedir.

Fijital pazarlama uygulamalarini markalarina entegre eden isletmeler, marka
sadakati, marka degeri, marka kimligi ve marka imaji gibi marka unsurlarini
gelistirebilmektedir. Markalar fijital uygulamalar ile birlikte tiiketicilerin satin alma
yolculuklarin1 keyifli ve eglenceli hale getirerek miisteri memnuniyetinin olusmasini
saglamaktadir. Ilaveten, fijital pazarlama uygulamalari, markalarin1 kalabalik bir pazarda
one cikarmak, gelistirmek ve ¢evrimici hareketliligi artirmak i¢in markalar tarafindan

tercih edilmektedir.

Farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler, fijital pazarlama uygulamalari
sayesinde tiiketicilerin zihninde marka imajlarin olumlu yonde ¢izilmektedir. Marka
bilinirligine sahip bir marka fijital uygulamalari1 kullanmaktadir. Bu teknolojileri kullanan
markanin misterileri marka farkindaligi anlaminda markaya ait bir ipucu gordiiklerinde

misterilerin markanin adin1 sdyledigini belirtmistir.

Fijital uygulamalar ile marka ve tiiketici arasinda etkilesim kurulmasinm
saglamasiyla birlikte tiiketicilere sunulan deger artirilmaktadir. Olusan bu deger
paylasimi ile marka degeri, sadakati, imaj1 gibi marka bilesenleri iizerine olumlu sonuglar
elde eden isletmenin kazanimi (marka karlilig1) artmaktadir. Bu baglamda, zincirleme
seklinde olumlu yonde olusan sonuglar sayesinde fijital pazarlama uygulamalarini

kullanan markalar sektdrde yol gosterici olmaktadir.

Fijital magazalar araciligiyla, marka kimligi miisterilere tam olarak anlatilmakta
ya da marka kimligini sunmada kolaylik saglamaktadir. Marka kimligi anlaminda, fijital
pazarlama uygulamalarmi kullanan markalar yenilik¢i ve degisikliklere karsi esnek

olarak rakiplerinden ayrigmaktadir.

Marka unsurlar ile fijital uygulamalar arasindaki iliski incelendiginde; fijital
uygulamalarin marka degeri agisindan bakildiginda tiiketicilerde farkindaligin ve
hatirlanirhi@inin arttig1, marka kimligi tiiketicilere tam olarak anlatildig: ve tiiketicilerin
zihninde olusan olumlu algt ile marka imajinin arttigi, biitin bu olumlu sonuglar
sayesinde marka sadakati ile birlikte marka karliliginda da artis oldugu

gozlemlenmektedir.



UCUNCU BOLUM
FiJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARI VE MARKA UNSURLARI
ACISINDAN ONEMIi
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Giliniimiizde geligsen diinya ile birlikte gelisen teknoloji, beraberinde farkl: tipte
uygulamalarin kullanimini arttirmakta ve isletmeler bu uygulamalar1 tercih ederek
degisen kosullara ayak uydurmaya c¢alismaktadir. Isletmeler geleneksel pazarlama
uygulamalari ve dijital pazarlama uygulamalarini birlestirerek yepyeni bir kavram olan
fijital kavrami ile yola ¢ikmaktadir. Fijital kavrami, fiziksel ve dijital kelimelerinin
birlesmesiyle yani diinyadaki dijital ve geleneksel pazarlama kampanyalarinin bir arada
yasanmasi anlamima gelmektedir. Bu kavram, fiziksel ve dijital ortamlarin bir arada
yasanmasini saglayarak tiiketicilere yeni deyimler sumaktadir. Markalar i¢in 6nemli
unsurlardan biri tiiketicilerin markalar ile etkilesime girmesini saglamak ve marka

algisinin pekistirilmesidir.

Bu calismada fijital pazarlama uygulamalarinin markalar i¢in nasil etkileyici bir
rekabet silah1 oldugu ve tiiketiciler bu uygulamalar sayesinde markalar ile tiiketiciler
arasindaki baglam incelenecektir. Tekstil ve kozmetik sektoriinde yer alan sirketler veya
isletmelerden elde edilen bulgulardan hareket edilerek fijital pazarlama uygulamalari;
deger, maliyet, sagladigi rekabet avantaji, kullanilan kanallar, kiiltiirel farkliliklar, ileriye
doniik stratejiler agisindan nasil degerlendirildigi ortaya koyulacaktir. Ayrica, tekstil
sektoriinde fijital pazarlama uygulamalari marka unsurlari agisindan irdelenerek literatiire
saglayabilecegi katki yorumlanabilecektir. Elde edilen bulgular 1s181nda, fijital pazarlama
yapmak isteyen veya uluslararasi pazarlara girmek isteyen sirketlere, degisen tiiketici
davraniglarinin 6nemi gostermek ayni zamanda marka unsurlarinin pazarlama silahina
dontistiiriilmesi noktasinda oneriler ortaya koyulmaya gayret edilmistir. Calismada, hem
sitketlere hem de ileriki donemlerde bu konular iizerine yogunlagmak isteyen

arastirmacilara yol gosterici olabilmektedir.

Bu arastirma dogrultusunda nitel bir arastirma yapilmistir.  Verilerin
toplanmasinda derinlemesine miilakatlar yapilarak agik uclu aragtirma sorular {ist diizey
yOneticilere yoneltilmistir. Arastirma kapsamina, Tiirkiye’de ilk kez fijital uygulamalari
markalarina entegre eden ve basarili sonuglar elde eden sirketlere yer verilmistir. Bu
sirketlerin {ist diizey yoOneticileri ile miilakatlar gerceklestirilmistir. Ancak marka
unsurlarina yonelik hazirlanan agik ucglu sorular sadece tekstil sektoriinde fijital

Uygulamalar1 satin alan sirkete yoneltilmis diger sirketlere bu sorular yoneltilmemistir.
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Arastirmada miilakata katilan fijital uygulamalar1 satin alan tekstil sirketinin tist
diizey yoneticisine marka unsurlar1 hakkinda, fijital uygulamalarin marka degerine,
marka sadakatine, marka kimligine, marka imajina, marka konumlandirmasina sagladigi
katkilar1 ortaya koyacak agik uglu sorular yoneltilmistir. Calismanin bu asamasinda fijital

uygulamalarinin marka unsurlari agisindan 6nemi ortaya koyulmaya ¢alisilmaktadir.

Onceki galigmalar fijital iletisim uygulamalari ile marka unsurlar1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Fijital pazarlama uygulamalarinin genel degerlendirme
kapsaminda, kullanilan iletisim kanallari, rekabet, kiilttirel farkliliklarin etkisi, tiiketici
memnuniyeti, is sonuglari, ileriye doniik stratejiler, maliyet ve biitce gibi degiskenler
disinda marka unsurlar1 kapsaminda ise marka degeri, marka sadakati, marka kimligi,
marka imaji, marka konumlandirma gibi degiskenlerin tamamin1 kapsayan caligmalar
bulunmamaktadir. Ayrica fijital pazarlama uygulamalarin marka unsurlarina olumlu katk1

sagladigina yonelik literatiirde bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Bu c¢alismada fijital pazarlama uygulamalar1 farkli sektorler agisindan nitel
arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme ile incelenmektedir. Tekstil, kozmetik
ve teknoloji markalari ile yapilan yar1 yapilandirilmis gériismeler sonucunda elde edilen
verilerin arastirma sorulariin cevabini karsilanmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda

arastirmanin iki temel sorular1 asagidaki gibidir:

e Fiyjital pazarlama uygulamalarinin bu hizmeti sunan ve satin alan markalar
acisindan (kullanilan iletisim kanallari, rekabet, is sonuclar, tiiketici
memnuniyeti, maliyet ve biitge, ileriye doniik stratejiler, kiiltiirel farkliliklarin
etkisi) katkilar1 nelerdir?

o Tekstil sektoriinde, fijital pazarlama uygulamalari marka unsurlarini nasil

etkilemektedir?

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Giintimiizde degisen tiiketici davraniglar sayesinde sadece fiziksel ya da dijital
ortamlar tiiketiciler i¢in yeterli olmamaktadir. Pazarlama iletisiminde fiziksel ve dijital
ortamlarin  biitiinlesmesiyle tliketicilerin satin alma davranislarinda degisiklik
gozlemlenmistir. Bu baglamda fijital pazarlama uygulamalar tiiketici ihtiyaglarina
karsilik vererek buradaki boslugu kapatmakta kusursuz miisteri deneyimi

olusturmaktadir.
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Bu calismanin amaci, iilkemizde faaliyet gosteren bir kozmetik ve bir tekstil
isletmesinin fijital uygulamalari ile elde ettigi kazanimlari ortaya koymak diger taraftan
tekstil sektoriindeki isletmenin kullandig fijital uygulamalarin marka unsurlar1 agindan

Onemini ayrintili sekilde irdelemektir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Fijital pazarlama uygulamalari, markalar agisindan biiyliik 6nem tagimaktadir.
Bu uygulamalarin markalar tarafindan siklikla basvurulan pazarlama uygulamalarindan

biri olacag1 ongorilmektedir.

Fijital uygulamalar sayesinde tiiketicilere sunulan deger artirilmakta ve
boylelikle marka-tiiketici arasinda karsilikli deger paylagimi saglanabilmektedir. Olusan
bu deger paylasimi ile marka imaji, sadakati ve degeri iizerine olumlu sonuclar elde
edilerek isletmenin kazanimlar1 artmaktadir. Zincirleme sekilde gerceklesen olumlu
sonuglar sayesinde isletmeler fijital uygulamalar1 tercih ederek bu teknolojilerin
ilerleyerek artmasina ve sektorde yol gosterici olabilmektedirler. Bu aragtirma Tiirkiye’de
yeni yayginlagmaya baslayan fijital uygulamalar1 degerlendirmek ve marka unsurlari

acisindan degerini ortaya koyabilmek agisindan 6nem tagimaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin  uygulama kisminda nitel arastirma yoOntemlerinden olan
derinlemesine goriisme yapilmistir. Fijital pazarlama uygulamalarini sunan ve satin alan
sirketlerin iist diizey yoneticileri ile derinlemesine goriismeler yapilmis, elde edilen

sonuglar degerlendirilmistir.

Nitel arastirma yontemlerinden birisi olan derinlemesine goriisme, agik uclu
sorular sorularak ve detayli cevaplar alinarak aragtirilan konun biitlin boyutlarini inceleme
imkani taniyan bir veri toplama teknigidir (Tekin ve Tekin, 2006, s. 101). Nitel aragtirma
yontemi sayesinde yeni bilgilere ulagsmak i¢in saglanan esneklik kesfedici bir yaklagima
izin vermektedir (Baltaci, 2019, s. 371). Fijital kavraminin yeni bir kavram olmasi ve
literatiirde bilgi kisitinin olmast sebebiyle nitel arastirma yontemlerinden olan

derinlemesine goriisme bu tezde uygulanacak yontemdir.

Goriligme, arastirma drnekleminde yer alanlarin, arastirilan konu hakkinda duygu

ve diistincelerini agikladigi veri toplama teknigi olarak adlandirilmaktadir (Baltaci, 2019,
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S. 374). Gorlisme tiirleri: yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandiritlmamis olarak

ti¢ tlirti bulunmaktadir.

Yapilandirilmis goriisme Onceden belirlenmis sorulari, yanitlar1 igermekte,
amaci ise goriisiilen bireylerin verdikleri bilgiler arasinda karsilagtirma yapmaktir
(Yildirim ve Simsek, 2005). Yart yapilandirmis goriisme teknigi ise yapilandirilmisg
goriisme teknigine gore daha esnek ve arastirmaci 6nceden sormay1 planladig: sorular
iceren gériisme formu hazirlamaktadir (Smith, 2003). Onceden belirlenmemis herhangi
bir soru, yanit beklentisinin olmamasinin yaninda goriismeciye bagimsizlik ve esnek bir
goriisme saglayan tiire yapilandirilmamis goriisme denmektedir (Tiirntikli, 2000). Nitel
aragtirma yontemlerinde en sik kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilarak farkli sektorlerde yer alan iist diizey yoneticiler ile goriismeler yapilarak
fijital kavramu, fijital pazarlama uygulamalar1 ve marka unsurlar1 arasindaki iligki ortaya

konulmustur.

3.5. ARASTIRMA KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Calismada, fijital uygulamalarin degerlendirilmesi sadece kozmetik, tekstil ve

teknoloji sektorleri ile sinirlandirilacaktir.

Yeni bir konu olan fijital kavramina dair literatirde ¢ok az c¢alisma
bulunmaktadir. Markalar tarafindan fijital pazarlama uygulamalarinin farkli isimler ile
adlandirihiyor olmasi orneklemin daralmasina neden olmaktadir. Tirkiye’de “fijital
magaza” ismi ile perakendecilik sektoriinde yer alan DeFacto bu arastirmanin
orneklemlerinden biri olarak yer almakta ve marka unsurlar1 sadece tekstil sektorii

acisindan incelenmektedir.

Bunun disinda arastirmanin verilerinin toplandigi dénem igerisinde ortaya ¢ikan
ve tiim diinyay1 etkisi altina alan pandemi arastirmanin 6nemli siirliliklarindandir.
Pandeminin tiiketicilerde daha az temas etme bilincinin olusmasi, isletmelerin fiziksel
magazalarin1 kapatma gerekliligi, tekstil sektoriinde deneme kabinlerinin hijyenik
bulunmamasi, kozmetik sektoriinde tester {riinlerin kullaniminin yasaklanmasi gibi
etkileri bulunmaktadir. Pandeminin markalara bu gibi etkileri varken, arastirmaya etkisi
ise temaslarin azaltilmast icin sehirlerarasi ulasimin durdurulmasi gibi etkileri
bulunmaktadir. Bu etkiler nedeniyle arastirmada yer alan {ist diizey yoneticiler ile yiiz

yiize goriisme gerceklestirilememis onun yerine online goriisme yapilmastir.
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3.6. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

3.6.1. Fijital Pazarlama Uygulamalarina iliskin Farkli Sektérlerdeki Markalara Ait

Genel Degerlendirme

3.6.1.1. Fijital Pazarlama Uygulamasin1 Sunan Firmalar (Size &Me ve PulpoAr)

Arastirmanin analiz siirecinin ilk boliimiinde fijital pazarlama hizmetinin sunan
firmalar incelenmistir. Caligmaya konu edilen firmalardan biri olan ve 2021 yilinda
kurulan Size&Me, online giyim aligverislerinde beden uyumsuzlugu sebepli iadeleri
minimize etmek amacli yapay zeka ¢ozlimleri sunan bir yliksek teknoloji sirketidir.
Fijital pazarlama hizmeti sunan diger bir firma ise PulpoAR, gelistirdigi arttirilmig
gerceklik teknolojisi ile markalarin e-ticaret sitelerinde triinlerini sanal bir deneyim ile

kullanicilarina sunmalarini saglayan sirkettir.

Fijital pazarlama uygulamalarini  sunan girketin tamtimi  kapsaminda:
Teknolojinin gelismesi ile birlikte degisime ayak uydurmaya c¢alisan markalar, yeni
teknolojileri kendilerine entegre ederek c¢alismalarini gergeklestirmektedir. Markalar
pazara hizli ulagsmada, ¢ok sik degisen miisteri istek ve ihtiyaglar1 nedeniyle gerekli
inovasyon, teknoloji ve esneklik yetenegi saglayacak kanallar1 kullanarak tiiketiciye
ulagmaktadir. Bu baglamda, markalar fijital pazarlama hizmeti sunan sirketler ile is birligi

yaparak degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina daha hizli cevap verebilmektedir.

Aligveriglerde cesit cesit pargalar kiiciiciik kabinlere tasimak i¢in ¢cabalamak ve
kabin siras1 beklemek aligveris kalitesini olumsuz yonde etkilemektedir. Zamanla sanal
aligveris siirecinin daha verimli hale gelmesi ve kullanicilarin aligveris keyfini
¢ikarabilmesi i¢in “Sanal Deneme Kabini” projesi hayata ge¢mistir. Size&Me sanal
deneme kabini projesi ile beden uyumsuzlugu nedeniyle yapilan iadeleri azaltarak
misterilerin daha memnun ve giiler yiizli aligveris yapmasini saglamistir. Size&Me
sirketi hakkinda bilgiler ve fijital pazarlama hizmeti satin almak isteyen markalara

sunulan ¢oziimler degerlendirildiginde Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEO’su:

Size&Me’nin ¢evrimigi giyim aligverisinde en biiyiik iade sorunu olan beden
uyumsuzluklari ile ilgili iadeleri minimize etmek i¢in farkli yapay zeka ¢oziimleri iireten

yiiksek teknoloji bir yazilim sirketi oldugunu ifade etmistir.
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Size&Me’ nin miisterilerine ti¢ farkli yapay zeka ¢oziimii sundugunu, bu ii¢ farkl
yapay zeka c¢oziimlerinin {i¢ olmasinin sebebinin miisterilerinden almis olduklar1 geri
bildirimler oldugunu, aslinda tek bir ¢6ziim iizerine ilerleyip markayi bu sekilde tanitmak
isterken geri bildirimler dogrultusunda ¢ozlimleri lice ¢ikarttiklarini ve su anda ii¢ ¢6ziim

ile miisterilerine hizmet sunduklarini belirtmistir. Bu ¢oziimlerin detaylari ise sdyledir:

Size&Me’nin miisterilerine sunmus oldugu ilk ¢6ziimiin Fast ¢oziimii oldugunu
ve isminden de anlagilacag iizere en hizli sekilde bedeni son kullanicinin 6grenmesini
istediklerini, biitiin bunlar1 yaparken firmalarin iiriin sayfalarina “bedenimi bul” seklinde
bir bolimden girmelerini saglayarak bir Pop-Up cikarttiklarini ifade etmistir. Son
kullanictya Pop-Up da bulunan cinsiyet, kilo, boy tercihleri yaptirdiktan sonra iist bedeni
icin (omuz ve karin yapisi), alt bedeni i¢in ise (karin ve basen yapisi) bilgilerini alip
baktig1 liriinii slim, reguler, oversize i¢in giymesi gereken bedeni onlara en hizli sekilde
cikarttiklarini belirtmistir. Size&Me bu ¢6ziim i¢in dogruluk oranin yiizde 80 oldugunu,
bu oranin yiizde 80 olmasinin sebebinin ¢alismalarinin 200.000’den farkli insanin 50 gesit
iiriinde vermis olduklar1 beyanlarda yer alan boy, kilo, yas, omuz yapisi, basen yapisi ve
karin yapisi1 gibi bilgiler sayesinde data ¢ikarttiklarini ve farkli firmalarin tiriinlerini farkl
yapt malzemelerinden kullanmasindan kaynaklandigini ifade etmistir. Firmalardan
aldiklar1 verilere gore su anda online giyim aligverislerinin iadelerinin ytizde 80 oldugunu
ve Size&Me’nin onlara sunmus oldugu dogruluk oranin firmalarmn isini gordiigiini
belirtmistir. ilk dnce yiizde 80 dogruluk orani ile bagladiklarin1 daha sonra Size&Me’yi
kullanarak {iriin satin alan 1000 insanin satim alim datasina gore firmalara 6zel tuttuklar
datay1 direk isleme koyduklarmi, firmalarim 1000 kullanicisinin verdigi dataya gore de
daha yiiksek dogruluk orani ile siireci yonettiklerini ve bu sekilde hem lokalde hem de
globalde rakiplerinden 6n planda ilerleyerek olabildigince hizli bir sekilde ¢oziimlerini

gelistirdikleri belirtmistir.

Size&Me’nin ikinci ¢éziimii ise Accurate, aslinda ilk basta Size&Me olarak
ortaya ¢ikma tirtinleri oldugunu belirterek ¢6ziim hakkinda bilgiler vermistir. Bu bilgiler
dogrultusunda kullanicilarin bir markanin triine bakarken “bedenimi bul” butonuna
bastiginda Pop-Up yerine eger web sitesi lizerinden bakiyorsa bir QR kod ile mobile
yonlendirildigini, eger mobilden bakiyorsa direk kamera izni istendigini, kullanici
kameraya izin verdiginde karsisina bir ekran ve bu ekranda bir figiir oldugunu,
kullanicinin bu figiire kendini sigdirarak belli komutlar1 uygulamas: gerektigini, web

sitesinin “simdi 3 saniye bekleyin sonra yana doniin ve 3 saniye bekleyin goriintiiniizi
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alacagiz” komutunu verdigini, bu alinan goriintiiller sayesinde yiizde 98 dogruluk
oraninda yapay zeka teknolojileri ile kullanicilarinin alt1 farkli beden olgiilerini es
zamanl olarak c¢ikarttiklarini yine bu oran ile slim, reguler, oversize tercihlerini son

kullaniciya verdiklerini agiklamistir.

Size&Me’nin globalde diger firmalardan ayristigi ¢oziimiin Meta ¢ozimil
oldugunu, bu iiriiniin su anda globalde kullanilmadigint ve onlar i¢in heyecan verici
noktalardan biri oldugunu, bu iiriin sayesinde ilk olacaklarini belirterek ¢6ziim hakkinda
bilgiler vermistir. Meta iiriiniiniin, Accurate ¢oziimiinden aldiklar1 6l¢iiler ile 3D modeli
birlestirdiklerini, kullanicinin 6zel avatarini ¢ikarttiklarini, bu avatar kullanicinin viicut
hatlarin1 belirleyerek kamera karsisinda teknoloji direkt kullanicinin viicudunu 3D olarak
yiiksek kalitede ¢ikartmakta oldugunu ve bu asamadan sonra kullanicinin bakmis oldugu
tirtiniin her bedenini XS’den XL’a kadar bu avatar iizerine giydirebildigini belirtmistir.
Bu teknoloji sayesinde kullanicinin avatari tizerinden sicaklik haritasi ile tirliniin en ¢ok
hangi bolgenizi 1sittigin1 ya da nerelerden ¢ok bol kaldigi gibi bilgileri sunduklarini
vurgulamistir. Ama asil amaglarinin dogru beden vermek oldugunu, bu ¢oziim ile
kullanicilar tizerinde ne gormek istiyorsa onu satin almasimi istediklerini, sunduklart
hizmetin metafor olan “dijital deneme kabinini” hayata gegirdigini ve kullanicilarin bir

deneme kabinini online sekilde tecriibe ettigini belirtmistir.

Giizellik sektoriinde markalara fijital pazarlama hizmeti sunan sirket hakkindaki
bilgiler ve fijital pazarlama hizmetini satin almak isteyen markalara sunduklar1 yapay

zeka teknolojileri degerlendirildiginde PulpoAR sirketinin Pazarlama Uzman:

PulpoAR’1n giizellik markalarina artirilmis gerceklik ve makine 6grenmesi ile
“Sanal Makyaj Uygulamas1” sunan bir teknoloji markasi oldugunu, ¢alistiklart markalarin
iki tip oldugunu belirtmistir. Giizellik markalarindan biri kendi {riinlerini satan (MAC
gibi) digeri ise biitiin markalarin bulundugu pazar yerlerinin oldugunu, 6érnegin Flormar
gibi hem yerel hem de global anlamda Tiirkiye’de varligin1 gdsteren markalar veya
Hepsiburada gibi markalar ile calistiklarini, sadece giizellik iizerine degil, genel pazar

yerinde giizellik sektoriinii bulunduran markalar ile ¢alistiklarini belirtmistir.

Pandemi sebebiyle testerlarin kalktigini belirtitken insanlarin iriinleri
deneyememeye basladigini, markalarin pandemiyle birlikte biitiin imkanlarinin kalktigim

ve c¢evrimi¢i aligverise yoneldigini ve PulpoAR’in bu teknolojiyi pandemiden once
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gelistirip sirketi kurup islemeye basladigini, sadece pandeminin biiyiik bir etki yaratarak

islerini hizlandirdigini ve Tiirkiye pazarinda tek olduklarini ifade etmistir.

Fijital pazarlama hizmeti veren firmalar tarafindan markalar arasindaki
rekabet degerlendirildiginde: Dijitallesen gilinlimiiz diinyasi, zamanla fijitallesmeye
baslamistir. Markalar miisterilerine essiz bir deneyim yaratmak i¢in, fiziksel ve dijital
diinyalar1 birbirine baglayan fijital uygulamalar1 kullanmaktadir. Bu baglamda markalar,
teknolojik deneyimleri kullanarak rakiplerine gbre avantaj elde etmektedir. Markalar
rakiplerinin miisterilerine yonelik gelistirmis oldugu pazarlama taktiklerini yakindan
incelemekte hatta rekabet istihbarati yapmaktadir. Fijital pazarlama hizmeti sunan
sirketler calistiklari markalarin rakiplerini daha iyi tanimakta ve rekabet istihbarati

acisindan markalara gore daha fazla bilgiye sahip olmaktadir.

Size&Me avatarlarinin  giyilebilir  6zelliginden dolayr  rakiplerinden
farklilasmakta ve On plana c¢ikmaktadir. Avatar ile markalardaki dogru bedeni
bulmaktansa, farkli markalarin farkli tip iriinlerinde kullanicilarin lizerinde gormeyi
istedigi bedenleri bulmalarin1 saglamaktadir. Size&Me sirketinin markalara sunmusg
oldugu hizmet ve markalar arasindaki rekabet konusunda Size&Me sirketinin Co-Fonder

& CEQO’sunun ifadeleri degerlendirildiginde:

Size&Me calistiklar1 markalarin taleplerine gore hareket ettigi ve ¢oziimlere
ornek olarak Siivari ile yapmis olduklar1 anlasmadan bahsetmistir. Siivari’nin e-ticaret
direktoriiniin, Size&Me’nin gelistirmis oldugu ii¢ ¢ézliimii, {i¢ farkl: iiriin kategorisinde
kullanmay1 istedigini, bir ¢oziimi degil de, {i¢iinli de almak istediklerini ifade etmistir.
Stivari, giinliik tisértler veya pantolonlar gibi iriinlerde Fast ¢oziimiiniin yeterli oldugunu,
kullanicilarin deneyerek almakta oldugu veya olgiilerin tam alinmasi gerektigi takim
elbise gibi iiriinlerinde Accurate ¢oziimiini kullanmak istediklerini, bunlarin disinda
Stivari’nin ¢ok nadide pahaliya sattiklar parcalar reklaminda iinlii yiizlerin oynadig1 ve
bu iirlinlerin kullanicilarin normal hayatta lizerlerine giymeye alisik olmadiklar: tirtinler
icinde Meta ¢oziimiinii kullanmak istediklerini Size&Me’ den talep etmisler. Markalarin
farkli {irtin tipleri i¢in farkli ¢oziimleri se¢gmeye meyilli olduklarint bu 6rnek iizerinden
vermistir. Calistiklar1 diger bir marka Le Benjamins i¢in ise kullanicilarina daha ¢ok
oversize tisort, esofman gibi kiyafetler sunduklarin1 ve marka kullanicilarinin beden
Olctimlerini 6grenmek icin ¢ok mesaiye girmeyecegini, en hizli sekilde bedenlerini
Ogrenerek daha sonra satin alma islemini gerceklestirecegini belirterek Le Benjamins,

Size&Me’ den Fast ¢6ziimiinii talep etmistir. Le Benjamins’in hizli bir sekilde ilerlemek
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istediklerini belirtmis ve {iriin kategorisi basina aslinda farkli ¢ézlimlerin farkli sekilde

ise yaradigindan bahsetmistir.

PulpoAR’1n en 6nemli rakipleri arasinda 2018 yilinda Loreal tarafindan satin
alan Modiface, Cin’de faaliyet gdsteren Youcam makeup girisimleri bulmaktadir. Uriin
denetmenin yaninda akilli {iriin 6nerme ¢ozliimii ve farkli platformlara kolay entegre
edilebilmesi gibi 6zellikler ile sirket rakiplerinin 6niine gegmeyi hedeflemektedir. Fijital
pazarlama hizmeti sunan PulpoAR’1n ¢alistiklar1 markalarin rakipleri hakkinda PulpoAR

sirketinin Pazarlama Uzmaninin ifadeleri degerlendirildiginde:

Flormar’in oje konusunda Golden Rose ile rakip olduklarini, ikisinin de oje
sattiklarint ve PulpoAR’in iki marka i¢inde hizmet verdigini, markalarin aldiklar
hizmetin ayn1 derece oldugunu, teknolojilerini ayn1 sekilde sagladiklarin1 ve markalarin
onlara verdikleri veriler kadar yardimei olabildiklerini, hangi markadan daha ¢ok veri
alabilirlerse o markanin rakiplerine gore bir tik daha 6ne gectigini ya da yapay zeka
teknolojilerini kullanmayan markalarin geride kaldigini, bunun nedeninin de birinin
miisterilerine iiriin denetebilirken digerinin denetememesinden kaynaklandigini ifade

etmistir.

Fijital pazarlama wuygulamasini  sunan firmalarin  maliyet ve tiiketici
memnuniyeti agisindan markalarin hizmet talebi kapsaminda: Fijital pazarlamanin
tiiketiciler agisindan siirdiirtilebilirlik kazanmasi fiziksel ve dijital ortamlar arasindaki
ucurumun giderilmesinin yaninda, sirketlerin proaktif ve 6zgilin olmasin1 saglamaktadir.
Fijital pazarlama yontemleri yiiksek erisimli ve erisim maliyeti diisiiktiir. Bu nedenle
fijital pazarlama yontemlerinin tercih edilmesinin asil sebebi markalar tarafindan yapilan
uygulamalar ve kisi bagina diisen erisim maliyetinin diisiik olmasidir. Fijital pazarlama
hizmeti sunan sirketler markalarin maliyetlerine ve miisterilerine gore farkli ¢oziimler

tiretmekte ve hizmetlerde farkliliklara gitmektedir.

Temelinde markalara entegre edilebilen viicut avatari teknolojisi sunan
Size&Me anlastig1 firmalarin kullanicilarini kamera karsisinda verilen direktifler
dogrultusunda belirli bir siire bekletiyor ve bu siire i¢inde viicut ol¢iileri ¢ikarilarak 3D
modelleme yapilmaktadir. Tekstil sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunan
Size&Me’nin, maliyet ve tiikketici memnuniyeti agisindan markalarin hizmet talebi

hakkinda Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEQO’sunun ifadeleri degerlendirildiginde:
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LC Wakiki e-ticaret midiirti, kullanicilarinin goriintii vermek istemeyecegini,
ama avatari kullanmak istediklerini, nasil ilerleyebileceklerine yonelik Size&Me’ nin
gelitirmis oldugu ¢6ziimiin su sekilde isledigini agiklamistir. Kullanicilarin kendi beden
Olctilerini site {izerinde profillerine baglantili sekilde girebilmeleri ve ardindan kendi
beden Olciilerine gore kisisellestirilmis avatarlarinin  ¢ikarilmasi ile miisteri

memnuniyetinin saglandigini belirtmistir.

Fijitallesme de bazi markalarin miisterilerine ulagsmak igin sosyal medyay aktif
kullanan ve paylasimlariyla binlerce kisiye ulasip etkileyen influencerlar1 kullanmaktadir.
Kozmetik sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunan PulpoAR’mn, maliyet ve miisteri
memnuniyeti agisindan markalarin hizmet talebi hakkinda PulpoAR sirketinin Pazarlama

Uzmaninin ifadeleri degerlendirildiginde:

PulpoAR’1n c¢alistigi bazi markalarin kullanicilara influencer pazarlama ile
ulagarak triinlerini tanittiklarini belirtmis ve 0rnegin markanimn bir iriinii influencera
gondererek sonrasinda o {irlinii sanal olarak denetebildiginin bilgisini kullaniciya
vermekte oldugunu vurgulamustir. Ozellikle Z kusagina markalarm bu sekilde hitap
ettigini, kullanicilarin 6zellikle kullanmasini istedigi veya satmak istedigi iriinleri
dijitallestirdigini, talep goren {lriinleri deneterek satmak istediklerini ve bu sekilde

kullanicilarindan gelen geri bildirimlere gore fikir degistirdiklerini ifade etmistir.

Markalara — sunulan  hizmetlerin  kullanildigir  kanallar  agisindan
degerlendirildiginde: Gilnlimiizde tiiketiciler tek kanalla yetinmemekte ve farklh
mecralardan beslenmektedir. Tiiketiciler fiziksel magazalar disinda mobilden, internetten
yani ¢oklu kanallar {izerinden aligveris yaparak kesintisiz bir deneyim yasamaktadir.
Fijital pazarlama tiiketici-marka arasinda koprii olarak fiziksel ve dijital diinyalar
birlestirmektedir. Fijital pazarlama hizmeti sunan sirketler, markalarin tercih ettigi
kanallara gore Kkisisellestirmeler yapmaktadir. Bu baglamda sirketler markalarin

tercihlerine gore hareket ederek isteklerini gergeklestirmektedir.

Fijital uygulama hizmetlerini sunan sirketler, markalardan gelen taleplere gore
hareket etmekte ve markalar bu hizmeti son tiiketicinin hangi kanal {izerinden ulagmasini
saglamak isterse o kanal {izerinden ulastirmaktadir. Fijital pazarlama yontemleri
acisindan Size&Me sirketinin markalara sundugu hizmetlerin kullanildig1 kanallara

iliskin, Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEO’sunun ifadeleri degerlendirildiginde:
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Size&Me’nin B2B firma oldugunu ve son kullanicinin direk Size&Me iizerinden
Olciim yapmadigini, ¢éziimlerini markalara sattiklarini, markalar ise satin aldiklari
cOzlimleri son kullanicilarina nasil gostermek isterse onlarin inisiyatifine kaldigini
belirtmistir. Kullanicilarin Size&Me’ye anlastiklart markalar iizerinden ulasabildiklerini,
Ornegin c¢oziimleri satin alan markalarin sitelerinde bedenimi bul, gif seklinde ya da
Size&Me sekilde yazmasini isteyebildigini ve tasarimlarini onlara biraktiklarini

vurgulamustir.

Size&Me’nin markalara sunmus oldugu ¢oziimlerin hangi kanallar tizerinden
daha iyi sonuglar verdigine yonelik, Fast ¢oziimiinii kullanicilarin hem webden hem
mobilden iki kanaldan da rahatlikla kullanabileceklerini belirtirken, Accurate ¢oziimiinde
ise web kamerastyla kullanicilar kamera karsisina ¢ikmamasi i¢in webden QR ile mobile
yonlendirdiklerini ifade etmistir. Ornegin A markasinda Accurate ¢oziimii igin
kullanicinin tusa bastiginda karsisina QR ¢iktigini ve bu QR okuttugunda mobile
yonlendirildiklerini ve mobilinde direkt olarak demoya yonlendirdigini, burada 6nemli
olan noktanin ise Accurate ¢dziimii i¢in mobil kullanimin markalarda daha ¢ok 6nem arz
ettigini ve bunun nedeninin telefon kameralari, bilgisayar kameralarina gore yiiksek
kalitede oldugunu belirtmistir. Meta ¢oziimiiniin kameradan bagimsiz hem mobil hem de
webde kullanilabilen bir ¢6ziim oldugunu belirtmistir. Size&Me’nin entegrasyonunu
daha ¢ok mobil odakli yaptigini, bunun nedeninin de yaptiklari arastirmalara gore
kullanicilarin aligverislerini mobil lizerinden yapma egiliminin daha fazla oldugunu, yani
Trendyol veya Hepsiburada gibi web herhangi bir markanin web sitesini bilgisayardan
degil de telefondan arastirmalarinin ve anlik satis oranlarinin mobilde daha yiiksek
oldugunu belirterek Meta ¢0ziimii icin mobilde daha giizel durmas1 odakli bir {iriin

caligmasi yaptiklarini vurgulamistir.

Degisen tiiketici davraniglar1 nedeniyle tiiketiciler aligverislerini ¢coklu kanallar
tizerinden yapmaktadir. PulpoAR, yapay zeka teknolojilerini ¢oklu kanallar iizerinden
miisterilerine sunma imkani1 saglamaktadir. Fijital pazarlama yontemleri acisindan
PulpoAR sirketinin, markalara sundugu hizmetlerin kullanildig1 kanallara iligkin

PulpoAR sirketinin Pazarlama Uzmaninin ifadeleri degerlendirildiginde:

PulpoAR’in ¢alistigi markalarin istedikleri kanali secgebildiklerini, biitiin
kanallar1 almak zorunda olmadiklarini, bazi markalarin sadece instagram kanalinda
makyaj filtresi satin almak istedigini ve sadece bu {irlinii kullandigin1 belirtirken ayni

zamanda uygulamay biitiin olarak markaya entegre edildiginde verilerden olumlu sonug
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alabildiklerini vurgulamistir. Mobil kanali disinda uygulamay1 web sitesine de entegre
edebildiklerini belirtmistir. Bunun yaninda PulpoAR’in alt yapisinin direk markalara
entegre oldugunu, ayni1 sekilde mobil webde de kullanabildiklerini, dijitallesme siirecinin
farkli sekilde ilerlediginden bahsetmistir. Bunlarin disinda magaza iglerine QR kodlar
konuldugunu, magazada fiziksel olarak iiriinii gériiyor dokunuyor ama dijital bir ortamda
temas etmeden deneme yapabildiklerini yani kullanicilarin kendi telefonlari {izerinden
iiriinlerin renklerine gore denedigini vurgulamistir. PulpoAR’mn Instagram filtrelerine
entegre edilebildigi gibi snapchat filtrelerine de entegre edilmeye baslandigini,
kullanicilarin ise en ¢ok hangi kanallar1 kullandigina dair web sitelerine giiveniyorlarsa
en ¢ok onu tercih ettiklerini ve ikinci sirada instagram kanalinin kullanildigini ifade

etmistir.

Fijital pazarlama uygulamalarmmin sundugu hizmet sonuglart kapsaminda:
Fijital pazarlama ve diger pazarlama faaliyetlerinin payiyla beraber, markalarin
miisterilerine kisisel deneyimler sunmasi saglanmaktadir. Bunun disinda markalarin
fijital pazarlama hizmetleri sayesinde etkilesimli ve daha olumlu is sonuglar1 elde

edebilecegi, beklentilerinin karsilanacagi vurgulanmaktadir.

Size&Me fijital pazarlama kapsaminda sunduklari hizmet ile c¢evrimigci
aligverislerde iadelerin azalacagi ve bu sayede daha siirdiiriilebilir moda anlayis1 sunan
sirket, gelistirmis olduklar1 yapay zeka coziimleri ile olumlu geri doniigler oldugu

hakkinda Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEQO’sunun ifadeleri degerlendirildiginde:

Size&Me’nin c¢alistigit markalarin iade oranlarimi oldukca 1yi bir sekilde
diisiirdiiklerini ve markalardan gelen geri bildirimlerin olumlu yonde oldugunu ifade

etmistir.

PulpoAR’1n markalara periyodik olarak detayli doniisiim analizleri ve Sl¢iim
raporlar1 sundugu ve boylece markalar AR ile satisa doniis ve etkilesim oranlari rahatlikla
takip edilmektedir. Fijital pazarlama uygulamalar1 kapsaminda tester {iriinlerin hijyenik
nedenlerden dolay1 yasaklanmasi ile birlikte pazardaki boslugu degerlendiren PulpoAR
sirketi, markalar i¢in yapay zeka ¢ozlimleri sunmaktadir. Markalarin satin aldiklar yapay
zeka teknolojisi sayesinde elde ettikleri olumlu geri doniisler oldugu hakkinda PulpoAR

sirketinin Pazarlama Uzman1’nin ifadeleri degerlendirildiginde:

PulpoAR’1n 6nemli ve asil amaclarindan birinin miisterilerine kisisellestirilmis

dijital bir deneyim sunmak oldugunu, elde edilen ¢iktinin markalarin kullanicilarina
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tirtinleri denettiginde olusan miisterinin memnuniyeti oldugunu, bununla birlikte aldiklari
geri bildirimlerin olumlu yonde gergeklestigini belirtmistir. Tester tirlinlerin kullaniminin
yasaklanmasi ile miisteriler tarafindan iiriinleri deneme imkanin bulunmadigini, iiriin
acildiktan sonra tekrar iade etmenin miimkiin olmadigini belirtirken PulpoAR’1n sunmus
oldugu hizmet sayesinde miisterilerin tiriinleri deneyerek aldigini ve iirlinii begendigini
ve bu sayede markalarin da kendilerine siirdiiriilebilir bir marka imaj1 ¢izmesine yardimci
oldugu igin onlar tarafindan da desteklendigini belirtmistir. Ayn1 zamanda paketler veya

tasima masraflarindan dolayi ekolojiye verilen zararlarin elenmis oldugunu ifade etmistir.

Kiiltiirel farkhiliklarin etkisi incelendiginde: Kiiltiir bir topluma iliskin maddi ve
manevi tim unsurlar1 kapsamaktadir. Kiiresellesme uluslararasi alandaki rekabeti
arttirarak, kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren sirketler faaliyet gosterdikleri pazarlarda
ekonomik degiskenlerden daha ¢ok kiiltiirel o6zellikleri dikkate almaktadir. Fijital
pazarlama hizmeti sunan sirketler, markalara gore kisisellestirilmis ¢éziimler sunarken
kiiltiirel 6zellikleri de dikkate almaktadir. Sirketler, kiiltiirel 6zellikleri goz Oniinde

bulundurarak hizmet ¢esitlendirmelerinde degisiklikler yapmaktadir.

Tekstil sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunan ve calistigi markalarin
isteklerine gore kiiltiirel 6zellikler konusunda hizmet ¢esitlendirmeleri yapan Size&Me

hakkinda Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEQO’sunun ifadeleri degerlendirildiginde:

Kiiltiirel farkliliklarin sadece iilkeden iilkeye degil, lilkemizde de insanlarin belli
toplumlarin arasinda da farkliliklar gosterdigini, farkli markalarin farkli kullanicilar
arasinda da farkliliklar gosterdigini ve firmalarin onlara verdikleri geri bildirimler
sonucunda onlar i¢in ¢6ziim trettiklerini belirtirken Size&Me’nin her kiiltiirden her
inangtan ne olursa olsun onlar i¢in sistemlerini kullanabilecekleri sekilde entegre

ettiklerini vurgulamistir.

Kozmetik sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunan PulpoAR ¢alistig
markalarin isteklerine gore iirlin c¢esitlendirmelerinde etkili olan kiiltiirel 6zellikler

hakkinda PulpoAR sirketinin Pazarlama Uzmani’nin ifadeleri degerlendirildiginde:

PulpoAR’1n global olmak i¢in dogan bir marka oldugunu, ama daha totalde ti¢
tilkede ofislerinin bulundugunu, yirmiden fazla marka ile ¢aligtiklarin1 ve bu markalarin
cogunun global oldugunu belirtmistir. Bunun disinda Tiirkiye’de faaliyet gésteren veya
gostermeyen markalar ile de calistiklarini, Tiirkiye’den sonra hemen farkl iilkelere hatta

kitalara yayilmaya basladiklarin1 vurgulamistir. Pazarlara ve markalardan gelen taleplere
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gore Uriinleri degistirebildiklerini, filtre isteyen bir iilke i¢in sadece filtre olusturduklarini
veya Uriin modellerini degistirebildiklerini ifade etmistir. Calistiklar1 {ilkelerdeki
kullanicilarin etnik kdkenleri i¢in modellerde degisiklik yaptiklarini ya da iiriinleri onlara
gore sectiklerini bu sekilde markaya gore farklilastiklarini acgiklamistir. Ornegin
calistiklar1 bir marka i¢in instagram filtrelerinde 6zellikle siyahi kadinlar i¢in fondétenleri
kullandirmak istediklerini ve filtreleri onlara gore yaptiklarini, yani daha beyaz tenliye
degil de daha ¢ok kahverengiye calan bir fondoten dijitallestirdiklerini, ya da dudak
yapisim degistirebildiklerini ve modelleri ona gore koyduklarini belirtmis. Ozellikle
Irlanda’nin siyahi modelleri tercih ettigini ve onlara bu sekilde hizmet verdiklerinden
bahsetmistir. Bunlarin disinda fotograf ¢ekerek iirtinleri denemek isteyen kullanicilarina
verdigi tavsiyeler ise fotograf ¢cekmek i¢in kosullarinin uygun olmasi gerektigini 6zellikle
15181 ¢ok Onemli oldugunu belirtmis. Karanlik bir yerdeler ise muhtemelen {iriinleri
deneyimlemenin zor olacagini, kullanicilarin oje deneyimlerken ellerini ¢ekmesinin zor
olabilecegi gibi nedenlerden dolay1r modellerin oldugunu ve tirnak i¢in modellerin daha

fazla kullanildigini ifade etmistir.

Fijital pazarlama uygulamasini satin alan markalarin sirket portfoyii
degerlendirildiginde: Giiniimiizde stirekli degisen teknolojiler ve gelismeler sayesinde
markalar fijital pazarlama uygulamalar1 i¢in biitge ayirmaktadir. Markalar ayirmis
olduklar1 biitgeler ile fijital pazarlama hizmeti sunan sirketlerden, fijital pazarlama
hizmeti satin almaktadir. Boylelikle satin aldiklar1 hizmet sayesinde rakiplerinde bir adim

onde olmakta ve olumlu geri doniisler elde etmektedir.

Size&Me sirketi gelistirmis oldugu yapay zeka teknolojilerini markalara
sunmaktadir. Markalar bu hizmetlere belli biitgeler ayirmakta esnek davranmaktadir.
Fijital pazarlama hizmeti satin alana markalar, miisterilerinin beklentilerine gore farkli
coziimler kullanmakta ve yeni teknolojilere hemen adapte olmaktadir. Bu konu hakkinda

Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEQO’sunun ifadeleri degerlendirildiginde:

Markalarin biit¢e konusunda esnek davrandiklarini ve markalarin Size&Me’ye

vermis olduklar1 geri bildirimler dogrultusunda onlar i¢in ¢oziim tirettiklerini belirtmistir.

PulpoAR sirketi gelistirmis oldugu yapay zeka teknolojilerini markalara
sunmaktadir. Markalar bu hizmetleri satin almak i¢in biitce konusunda daha esnek
davranmakta oldugu hakkinda PulpoAR sirketinin Pazarlama Uzmani’nin ifadeleri

degerlendirildiginde:
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Markalarin teknolojik gelismeler konusunda esnek davranmak zorunda
olduklarini, ¢iinkii bu teknolojileri kullanmayan markalarin geriye diistiigiinii ve buna
blitce ayirma konusunda esnek davranmalarinin yaninda yeni bir teknolojik hizmetle
gittiklerinde markalarin heyecanla yeni hizmeti de istediklerini ve o hizmete adapte

olmak istediklerini vurgulamigtir.

Uzun vadeli stratejik planlar kapsaminda: Fijital pazarlama uygulamalan ile
markalar global anlamda da rekabet avantaji1 elde etmektedir. Bu uygulamalar sayesinde
global de farklilasan markalar, fijital pazarlama uygulamalarini stratejik bir rekabet silahi

olarak gérmektedir.

Kisa vadede teknolojisine son halini vererek kullanici sayisinda artig yakalayan
Size&Me uzun vadede ise globalde taninan bir girisim haline gelmektedir. Tekstil
sektorlinde siirdiiriilebilir moda anlayisini globale daha hizli yayarak biliylimek uzun
vadeli stratejileri arasindadir. Bu konuda Size&Me sirketinin Co-Fonder & CEO’sunun

ifadeleri degerlendirildiginde:

Size&Me’nin globalde diger firmalardan ayrigacaklari iiriiniin Meta {riinii
oldugunu, bu iriiniin su anda globalde kullanilmadigini1 ve onlar i¢in heyecan verici
noktanin da bu oldugunu, Size&Me’yi ilk kilacak ve aslinda onlar i¢in bir baslangi¢

yaratacak iirlinlin Meta iirlinii oldugunu ifade etmistir.

PulpoAR sirketi Tiirkiye haricinde ABD, Ingiltere ve Brezilya’da hizmet
vermektedir. Ingiltere ve ABD’de kozmetik alaninda en iyi 10 AR perakende teknolojisi
gelistiren sirketlerden biri olmay1 hedefleyen PulpoAR, ayn1 zamanda Tiirkiye ve Latin
Amerika‘da da lider konumda bulunmay1 planlamaktadir. Bu anlamda yapay zeka
teknolojilerini markalara sunan sirket hakkinda PulpoAR sirketinin Pazarlama

Uzmani’nin ifadeleri degerlendirildiginde:

PulpoAR’1in globalde rakiplerinden farklilagtigini, aslinda bir tane ana
rakiplerinin oldugunu ve bu rakibinin de Asya kitas1 oldugundan bahsetmistir. Aslinda
Avrupa, Amerika, Giiney Amerika ve Tirkiye’nin biitiin pazarlarina hakim olduklarini
ve bu iilkelerdeki markalarin onlarla ¢alismak istedigini ifade etmistir. Bu konuda
rakiplerinden farklilagtiklarin1 yaptiklar rekabet istihbarati sayesinde 6grenmisler. Bir
firmadan aldiklar1 bilgiye gore rakip firmanin gelistirdikleri teknolojide yer alan simli
farlarin giizel durmadig1 ve rakibinin bu durumu iyilestirmek icin ¢alistigini belirtirken

PulpoAR da simli farlarin rakibine gore daha iyi durdugu i¢in markalarin PulpoAR’1
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tercih edecegini ifade etmistir. Ayrica markalarin ruj konusunda mat iiriinleri mi? yoksa

parlak tirlinleri mi? tercih ettiklerine gore farklilastiklarini vurgulamistir.

3.6.1.2. Fijital Pazarlama Uygulamasim1 Satin Alan Firmalar (Flormar ve Defacto)

Arastirmanin analiz siirecinin ikinci boliimiinde fijital pazarlama hizmetinin
satin alan markalar incelenmistir. Kozmetik sektoriinde fijital pazarlama hizmetlerini
satin alan ve markaya entegre eden Flormar, italya’nim Milano sehrinde kurulmus, 1970
yilinda Avrupa ve Asya’y1 birlestiren Istanbul’a tasinmistir. Calismaya konu edilen diger
marka ise DeFacto, 2005 yilinda kurulmus, Tiirk modasina taze bir bakis agis1 getirmek
ve yepyeni, kaliteli ve 0zgiin tasarimlarini diinyanin dort bir yanindaki tliketiciyle
bulusturmak i¢in yola ¢ikmistir. Markalar i¢in sadece dijital pazarlamaya 6nem vermek
yeterli olmamakta fiziksel ve dijital diinyalar arasinda biitiinlesik bir iletisim benimsemis
olmalar gerekmektedir. Fijital pazarlama yontemi, markalarini kalabalik bir pazarda 6ne
¢ikmak, genis bir alana yaymak, ¢evrimigi hareketliligi arttirmak, yeni hizmetler sunmak,

ve tiiketici goriislerini elde etmek i¢in markalar tarafindan kullanilmaktadir.

Fijital pazarlama uygulamalarimt satin alan firma tamtimi kapsaminda: Fijital
pazarlama, pazarlama diinyasinda getirdigi avantajlar, fijital pazarlamanin etki sahasinm
hem arttirmakta hem de pazarlama faaliyetlerinin daha siirdiiriilebilir ve interaktif
olmasina katkida bulunmaktadir. Fiziksel ve dijital diinyanin etkilesiminin bir sonucu
olarak fijital olarak adlandirilan bu yeni pazarlama yontemini kullanan bir¢ok marka
bulunmaktadir. Tiiketicilerin  ¢esitliliginin  artmasiyla da firmalar pazarlama

faaliyetlerinde ¢cok daha aktif ve yonlii olmaya odaklanmistir.

Flormar artirilmis gergeklik konusundaki basarilari ile bilinen PulpoAR sirketi
ile yapmis oldugu is birligi sayesinde sanal makyaj uygulamasini miisterilerine
sunmaktadir. Flormar, miisteri odakli global vizyonu ile makyaj sevenlerin ihtiyaglarina
cevap veren, yaratici, eglenceli ve giivenli aligveris deneyimini bu uygulama sayesinde
sunmaktadir. Bu baglamda Flormar’in Marka ve letisim Miidiirii’niin firma hakkinda

verdigi genel bilgiler degerlendirildiginde:

Flormar’in aslinda perakende magazalari olan bir marka oldugunu, ¢ok kanalli
yapida iiriin satigin1 gergeklestirdigini, Trendyol veya Hepsiburada gibi kanallarda oldugu
gibi ¢evrimigi sitesinin de bulundugunu, parfiimeri kanali denilen kompleks yapisi
olmayan yerlerde ya da aligveris merkezlerinin ortalarinda ve metrolarda bulunan kiosklar

da yer aldigini belirtmistir. Flormar’in 70 yildir ¢ok ytliksek marka bilinirliligine sahip bir
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marka oldugunu, Tiirkiye’deki operasyonunun 50 yildir var oldugunu, aslinda Italya’da
dogan bir Italyan markasi ve marka ismin marka kurucusunun kizlar1 olan Floridita ve
Maria’nin adlarindan olustugunu, daha sonra Tiirkiye’deki eski distribiitdrlerin markay1
satin almasiyla yabanci topraklarda dogan bir markanin Tiirk markasi haline geldiginden
bahsetmigtir. 2012 yilinda markanin basarisini fark eden Fransiz kozmetik sirketinin

Flormar ile stratejik bir ortakliga girdiginden bahsetmistir.

Perakende ve hazir giyim sektoriiniin dijitallesmesi kapsaminda yatirimlarini
giiclendiren DeFacto, Istanbul Torium AVM’de actig1 yeni fijital akilli magazasiyla
miisterilerine yepyeni bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Bu deneyimler sayesinde
miisteriler ekstra kisisellestirilmis hizmet satin almaktadir. Bu baglamda DeFacto

CCO&CGO’ sunun firma hakkinda vermis oldugu genel bilgiler degerlendirildiginde:

2018 yilinda Amerika’da katilmis oldugu bir fuarda cadde gezerken bir magaza
kesfettiklerini, bir erkek magazasi gordiiklerini ve igerisinde c¢ok fazla iiriin sayisi
oldugunu, {iriinleri begendikten sonra misterinin viicut tipine gore siparis aldigini
ardindan istedigin adrese gonderim yaptiklarini, dolayisiyla magazada kiigiik metrekare
de internet iizerinden satis1 gerceklestirildigini belirtmistir. Bu magazanin diger bir
0zelliginin de iirtinlerin hepsinin slimfit, reguler ve bigsize gibi birgok beden dl¢iilerinin

bulunmakta oldugunu ve bu projeden ¢ok etkilendiklerini ifade etmistir.

Tiirkiye’ye dondiikten sonra 6 ay bu konu lizerine calistiklarini, ortada bir
fiziksel deneyimin var oldugunu ve insanlarin magazadaki iriinlere dokundugunu,
gordiiglinii ve denedikten sonra satin alma iglemini gergeklestirdiklerini ifade etmistir.
DeFacto CCO&CGO’su bu magazadan esinlenerek, 2018 yilinda dizayn edilen magaza
igerisinde bulunan RFID sayesinde biitiin {iriinlerin nereye gittigini, hangi {lirlinden kag
tane oldugunu ve her 7 ile 10 saniye arasinda sayim yapildigini, ikinci olarak kapidan
igeri giren miisterilerinin yas ve cinsiyet analizini yapan, miisteriyi taniyan bir sayim
sistemi kullandiklarini, dis cephede ilk defa dijital bir tabela ile dis cepheyi
dijitallestirdiklerini, deneme ekrani1 bulunmakta oldugunu ve magaza igerisinde insanlarin

ekranlarda oyun oynayabildigini ifade etmistir.

Fijital pazarlama uygulamalarimi satin alan firmalar rekabet agisindan
degerlendirildiginde: Fijital pazarlamanin avantajlarindan birisi de tiiketicilerin karar
stireglerini  sekillendirmesidir. Geleneksel pazarlama yOntemlerinin sanal ortamda

uygulanig1 olarak dijital pazarlama markalar i¢in rekabet avantaji agisindan yeterli
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olmamaktadir. Dijitalin etkisini bu kadar gii¢lii bir sekilde hissettirmesiyle markalar,
pazarlama yontemlerini degistirmeye baslamistir. Bu noktada devreye fiziksel ve dijital
unsurlarin birlesimiyle ortaya ¢ikan fijital pazarlama uygulamalar1 girmektedir. Fijital
pazarlama yontemleri ile yeni projeler daha c¢abuk uygulamaya konulabilmekte ve
bunlara iligskin sonuglar da daha kisa siirede gozlemlenebilmektedir. Bu baglamda fijital
pazarlama yontemlerini kendilerine entegre eden markalar, rakiplerine gore bir adim 6nde

ve daha basarili olmaktadirlar.

Flormar, diinyada web bazli oje deneyiminde ilk siradadir. Bu nedenle Flormar
rakiplerine gore farklilagmaktadir. Firmanin rakip analizi hakkinda Flormar’in Marka ve

Tletisim Miidiirii’niin ifadeleri degerlendirildiginde:

Flormar magazacilik yaptig1 i¢cin miisterilerinin ihtiyaglarim1 gorebildiklerini,
miisteri magazalara geldiginde ojeleri denemek istediklerini fakat hijyenik nedenlerden
dolayt deneyimleyemediklerini, iriinlerin sisede ya da ambalajinda durdugu gibi
miisterinin teninde durmadigini, aslinda pandemiden 6ncede liriinleri denetemediklerini
bunun sebebinin de baskasinin kullandig: iiriinii bagskasina satmanin etik olmadigini, bu
yiizden de PulpoAR ile miisteriler i¢in dijital bir sekilde oje renklerini deneyebilecekleri
bir sistem i¢in c¢alistiklarindan bahsetmistir. Sonrasinda pandeminin ortaya ¢iktigini ve
pandemi ile birlikte biitiin onceliklerinin degistigini, ardindan Mart ay1 gibi magazalarinin
hepsini kapattiklarini belirtmistir. 1 Haziran da magazalarini agarken devletin uyguladigi
yeni Kkurallar oldugunu ve bu kurallarin hijyenik sebeplerden dolayi tester iiriin
kullaniminin yasaklanmasiydi. PulpoAR ile daha 6nce oje tizerine ¢alistiklarini ve onlarla
tekrar goriliserek stratejik oneme sahip olan en ¢ok satan iiriinleri hemen dijitallestirmek
ve miisterilerine dijital deneme firsati vererek rakiplerinden farklilagsmak istemisler. 1
Mart Kadinlar Giinii'nde de lansman diizenlediklerini ifade etmistir. Biitiin bunlari
yaparken odaklandiklari tek sey sektorde hem de Tiirkiye’de global arenada farkli online
makyaj uygulamalar1 olsa da Flormar’in amaci bir kere dijital ortamda en gercege yakin
makyaj sonuglarin1 elde etmeleri oldugunu ve rekabet anlaminda denedikleri
uygulamalarin sonuglarinin ¢ok dijital durdugunu, gercekci durmadigi belirterek bu

konuya yogunlastiklarini ifade etmistir.

DeFacto yeni diinyada basarili olabilmek i¢in odaklandiklar1 alanlar dijitallesme
ve globallesme olan hazir giyim moda sektoriine kazandirdiklari ilkelere bir yenisini
ekleyerek Tirkiye’de ilk kez omnichannel en yaygin uygulayan moda markasidir.

DeFacto, akilli magazasinin kiigiik olmasina ragmen {iriin ¢esidi fazladir ve akill
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magazalarinda kagit kullanmadiklari i¢in ekolojiyi koruyarak rakiplerinden farklilagan
bir firmadir. Bu anlamda teknolojinin artmasiyla birlikte rekabetin ¢ogalmasi ve
DeFacto’nun  rakip analizi hakkinda DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri
degerlendirildiginde:

DeFacto’nun dizayn ettigi magazanin 200 metrekare oldugu, normalde 1000
metrekare bir DeFacto magazasinin 40 bin adet stok tasidigini, her agilan magazaya ¢ok
fazla yatirim yapilmasi, artan girdi maliyetleri ve insanlarin alim giiciiniin diismesi
nedeniyle fiziksel magazalar ile bu isi yapamayacaklarini diisiinerek, akilli magazalar
acmaya ve oradaki kiiclik adetleri gosterirken ayni zamanda yepyeni bir deneyim
yasatarak sektorde lider konumda olmay1 hedeflemigler. DeFacto akillt magaza sayesinde
rakiplerinden farklilagmistir. Akilli magazanin kapisinda maske kullanim1 olmadan 6nce
mutluluk seviyesini 6l¢en bir cihaz oldugunu ve bu cihaz ile 25-35 ya da 18-25 yas
arasinda bir kadin magazaya geldiginde giiler yiizlii veya iizgiin olup olmadig1 hakkinda

analiz yaptiklarini ve analiz sonuglar1 sayesinde datalar elde ettiklerini belirtmistir.

DeFacto CCO&CGO’u akilli magaza igerisine miisterinin girdiginde denemek
istedigi riinii inceledikten sonra kabine yoneldigini ve kabin perdelerinin otomatik
kapandiktan sonra kabin igerisinde duvara gomiilii stoklart Olgen farkli frekanslari
calistiran RFID antenler miisterinin denemek istedigi kase mont, gémlek veya pantolonun
akilli ekrana yansidigini belirtmistir. Ayn1 zamanda miisteri pantolonun 36 bedenini
denemek isterse ekrandan se¢im yapabildigini ve hangi bedeni istiyorsa 30 saniye
icerisinde kabine iirlinlin diger bedeninin magaza calisanlar tarafindan getirildigini,
aslinda insanlarin ¢cogunun bedenlerini bilmediklerini bilseler bile firmanin kalibinin
uymadigimi bu yilizden de markalarin satis1 kagirdigini ifade etmistir. DeFacto’nun
misterilerine vermis oldugu hizmet sayesinde bir sefere mahsus DeFacto Gift Club
tiyeligi bulananlarin bilgilerini magazada bulunan biiyiikk ekrana girmeleri ile {riinii
istedikleri adrese kargolayabildiklerini, alt tarafta bulunan bir post makinesi ile 6demenin
gerceklestigi, akilli magazada poset ve kagit kullanilmadigini ve bu yiizden cevreye
duyarli bir magaza oldugundan bahsetmistir. Bunun disinda miisterilerin ihtiyaglarini bir
calisana ihtiyag duymadan kendilerinin karsilayabildigini ve zamandan tasarruf
ettiklerini, magazada kullanilan ekranlarin 5 y1l boyunca pili bitmeyen ¢ok diisiik enerjili

radyasyon sarf ettigini, magazada kasanin veya deponun bulunmadigini ifade etmistir.

Pandemi nedeniyle degisen aligkanliklardan ve miisteriyi hem offline hem de

online da birlestirerek fijitallesmek gerektigini, ileriki diinya da bunlarin tamamen
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birleseceginden ve markalar bu kaslarin1 ne kadar iyi gelistirirse o kadar rakipleri ile
arasindaki rekabet diizeyinin artacagindan, DeFacto’nun da rekabet avantajini her gecen

giin arttirmak istedigini vurgulamstir.

Fijital pazarlama wuygulamasimi satin alan markalarin kar-maliyet iliskisi
degerlendirildiginde: Fijital pazarlama yonetiminde erisim maliyeti oldukca diistiktiir. Bu
nedenle markalar tarafindan tercih edilmektedir. Fijital pazarlama yonetimi ile birlikte
erisimin daha ¢ok ve kolay oldugu, bu dogrultuda daha diisiik maliyetli fiziksellige dontik
pazarlama kampanyalar iiretilebilmektedir. Markalar, fijital pazarlama faaliyetleriyle

misteri maksimum diizeyde uygun maliyetlerle erisim saglamaktadir.

Flormar, misterilerinin uygulamaya kolay bir sekilde ulagmasin1 saglamanin
yaninda onlarin beklentilerini dogru sekilde karsilamak i¢in ¢caligmaktadir. Bu baglamda
Flormar “Sanal Makyaj Uygulamas:1” ile erisimin daha diisiik maliyetli ve daha kolay
olmasi ile kar-maliyet agisindan avantaj saglamaktadir. Bu durum hakkinda Flormar’in

Marka ve Iletisim Miidiirii’niin ifadeleri degerlendirildiginde:

Sanal makyaj uygulamasina miisterilerin ulagsmasini yani miisterinin aligveris
yolculugunu daha kolay hale getirdiklerinden, teknoloji odakli degil, miisteri odakl
calistiklarini, kendilerini miisterinin yerine koyarak empati yaptiklarini ve sonucunda tek
bir QR kod ile miisterinin her kanaldan uygulamaya ulagim saglayabilecegini, miisterinin
QR kodu okuttugunda bir linke baglandigin1 ve bu link lizerinden kategoriler (g6z, dudak,
tirnak gibi) verdiklerini sonra alttaki iiriinleri goriip hangi iiriinii hangi rengi denemek
isterse tercihini yapip ardindan kolay bir sekilde satin alma islemini
kolaylastirdiklarindan bahsetmistir. Bunlarin disinda miisterinin hayatin1 kolaylagtirmak
icin uygulamaya koyduklari deneyim miisterinin aligveris yapacagi sirada kendini
fotojenik hissetmemesi ve kendi fotograflari lizerinde yaptig1 bir uygulama hosuna
gitmeyebilir diye modeller yerlestirilmistir. Uygulamada hem el hem de yiiz modelleri
oldugunu, bu sayede miisterinin isterse kendi yiiziinde isterse de model {izerinden deneme
yapabildigini, modellerin de 4 farkli cilt tipine gore (sarisin, esmer, kumral ve Tiirkiye’de
cokea olan grup koyu tenli olup sari sagl) uygulamaya yerlestirildiginde bahsetmistir.
Dolayistyla miisterilerin ihtiya¢ duyabilecegi her seyi en basta diisiindiiklerini ve ona gore

hareket ettiklerini ifade etmistir.

DeFacto teknolojinin gelismesi ile birlikte fijital magazacilik sistemine gegis

yapmus ve ileride akilli magazada kullandiklari teknolojileri diger magazalarina entegre
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ederek biiylimektedir. Bu baglamda kar-maliyet iliskisi hakkinda DeFacto
CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde:

Defacto’nun offline magazalarinin su anda daha karli oldugunu, online ise onlara
biraz kar getirse sirketinin hem hacminin hem de degerinin arttirdigin1 ve pazar payini
gelistirdiginden bahsetmistir. Akilli magaza i¢in ise sabit maliyetlerden sonra dengenin
yakalanacagindan ve ciddi biiyiimeler olusabileceginden, akilli magazanin icinde iyi
bulduklar1 entegrasyonlar1 fiziksel magazalarina yerlestirdiklerini, akilli magazanin
onlara farkli bir bakis acgis1 sagladigindan, Tirkiye’de bugiin omnichannel
yapabilmelerinin en 6nemli sebeplerinden bir tanesinin akilli magaza oldugunu ve onlara

yol gosterdigini ifade etmistir.

Fijital pazarlama uygulamalarini satin alan firmalarin kullandigi kanallar
incelendiginde: Fijital pazarlama yontemleri markalarin stratejilerinin merkezinde yer
almigtir. Mekanin siirsiz oldugu istenildigi zaman erisilebilen fijital deneyimler yazili
iletisimin 6tesinde tiim duygular1 ve algilart hedeflemektedir. Giiniimiizde tiiketiciler tek
kanalla yetinmemekte ve farkli mecralardan yararlanirlar. Ayni zaman diliminde fiziksel,

mobil ve internet gibi ¢coklu kanallar1 kullanarak alisveris yapmaktadir.

Flormar satin aldigi fijital pazarlama uygulamalarint miisterilerine ¢oklu
kanallar iizerinden ulastirmaktadir. Ozellikle bu durum geng tiiketicilere daha ¢ok cazip
gelmekte ve kesintisiz bir deneyim yasamaktadir. Sanal Makyaj Uygulamasina
deneyimlemek isteyen tiiketiciler ister mobilden ister web sitesinden bu uygulama
ulagmaktadirlar. Miisterilerinin hangi kanallar {izerinden sanal makyaj uygulamasina
ulasabilecegi hakkinda Flormar’m Marka ve lletisim Miidiirii’niin ifadeleri

degerlendirildiginde:

Miisterilerin uygulamaya online sekilde ya da flormar.com sayfasinda bulunan
sanal makyaj alanmma girerek baglanabildiklerini, bunun disinda miisteri magaza
icerisindeyse magazanin her tarafinda bulunan QR kodlar ile istedigi QR kodu okutarak
ya da instagram iizerinden Flormar Tiirkiye Instagram sayfasina gelerek orada filtreler
boliimiinden ¢ok kolay bir sekilde ulasabildiklerini hatta fotograflarini ¢ekip deneyip
arkadaglarina géndermelerinin yaninda isterlerse sosyal medyada paylasabileceklerini
dolayisiyla miisterilerin her noktada kolay ulasabilecegi ve en iyi renk sonuglarini

verecek uygulama yaptiklarini ifade etmistir.
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Fijital diinya es zamanli, hibrit ve siireklilik tasiyan bir tiiketici yolculugunu
gerektirir. Fiziksel ve dijital kanallar arasinda gidip gelerek bir se¢im yapmak zorunda
kalmadan ikisini de birakmama durumunu olusturur. Defacto’nun pazarlama iletisimi
stratejileri arasinda omnichanel yap1 bulunmakta ve marka bu yapi ile hareket etmektedir.

Bu durum hakkinda DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde:

Gliniimiizde tiiketicilerin kullandig1 akilli telefonlar1 DeFacto akilli magazasinda
kullanmalari, buradaki temel amag tiim hizmetlerin tek noktada birlestirilmesi miisterilere
birbiriyle gecisli hibrit yap1 sunuldugu ve oniimiizdeki donemlerde de magazalarini daha
akilli hale getireceklerini, miisterilerin daha fazla teknoloji kullanabildigi kendi
kendilerine yani self servis proseslerini daha da gelistirdikleri yeni bir yapt modellemek
icin calistiklarini, bu calismalarin nedeninde artan maliyetlerden dolay1 eskisi kadar
fizikselde biiyiimenin zorlastigindan bahsetmistir. Ayrica yeni miisteri bulmanin ¢ok zor
ve pahali oldugunu, ¢apraz kampanyalar ile entegrasyonlar birlestirildikten sonra biitiin
musterileri sisteme dahil edebildiklerini, aslinda offline magazalar1 olan bir
perakendecinin online kaslarinin da gelismesinin biiylik bir avantaj oldugunu, bunun
sebebinin de magazadaki miisteriyi online’a yoOnlendirebilmeleri oldugundan

bahsetmistir.

Miisterilerine 6zellikle toplu kanal yonetiminde 3 tane enstriiman sunduklarini

ve bunlarin sunlar oldugunu ifade etmistir.

e Magazada 6de
e Magazadan gonder

e Magazadan gel al.

Miisterilerin internet aligverislerde yiizde 25-30’nun iirlinleri magazaya gelip
satin aldigini, bunun nedeninin iriinleri i¢in kargo {icreti 6demedikleri oldugunu
belirtmistir. Miisterilerin magazaya geldiklerinde yeni tiriinleri deneyimleyebildiklerini,
magazayi ziyaret edipte aligveris yapamayan miisteri ortalamasinin ise yiizde 46-48 civari
oldugunu, bunun nedeninde iirlinlerin renklerini veya bedenlerini bulmadiklar1 i¢in
aligveris yapamadiklar1 oldugunu belirtmistir. Ornegin miisteri magazaya geliyor ve bir
tirtiniin small bedenini bulamadigini sdylediginde markanin gelistirmis oldugu teknoloji
ile calisanin cep telefonu iizerinden small bedeni bulup miisteriden 6demesini aldiktan

sonra o lirlinli miisterinin evine kargolayabildiklerini boylelikle olusan ag1g1 kapattiklarini
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ifade etmistir. Tiirkiye’de bunu DeFacto’dan daha iyi yapanin olmadigini varsa da ¢ok az

sayida oldugunu vurgulamistir.

Fijital pazarlama uygulamasini satin alan markalarin sundugu hizmetlere bagl
is sonuc¢lari: Fijital pazarlama hizmetlerini satin alan markalar, miisterilerine sunduklar1
deneyim sonucu elde ettikleri is sonuclari olumlu yonde olmaktadir. Markalar igin en
onemli sonucglar miisterilerinden gelen geri bildirimlerdir. Fijitallesme ile birlikte
isletmenin amaglarindan biri olan kar maksimizasyonu saglanmaktadir. Kar
maksimizasyonu, miisterilerden gelen geri bildirimleri takip etmek ve isletmeye

teknolojik yatirimlar yaparak miimkiin olmaktadir.

Sanal makyaj uygulamasini deneyimleyen miisteriler, uygulamanin kullanimin
kolay, ulasilir ve eglenceli oldugundan bahsederken, marka miisteri memnuniyetini
kullanim oranlarindan 6l¢gmektedir. Flormar’in sanal makyaj uygulamasi sayesinde elde
ettikleri is sonuglari hakkinda Flormar’in Marka ve Iletisim Miidiirii’'niin ifadeleri

degerlendirildiginde:

Flormar’in sanal makyaj uygulamasi ile 3 hafta gibi kisa siirede kullanicinin
1.000.000 deneme yapmastyla sonuclarini aldiklarini, bu 1.000.000 deneme de yaklasik
olarak 40.000 civar1 kullanicinin uygulamaya girdigini, irtinleri denedigini ve bir
kullanicinin ortalama kalis siiresinin 2 dakika ve bir kullanicinin ortalama 26-27 renk
iriin denedigini, bununda onlara olumlu yorum yapabilme imkani tanidigini, yani
“kullanic1 denedigi seyden ¢ok memnun oldu ki 2 dakika boyunca uygulamada kald1”,
internet diinyasinda 2 dakika bir tliketiciyi alanda tutmanin ¢ok zor oldugu ve kullanicinin
uzun sire kalmasi ile keyif aldiklarini gosterdigini ifade etmistir. Bununla birlikte
rakamlara baktiklarinda ruj denemesinin ¢ok yiliksek oldugunu gordiiklerini, ardindan
tirnak denemesinin arkadan geldigini ve sanal uygulamada diinyada ilk web tabanli
projeyi gelistirdiklerini, bir tirnak markasinin lider marka olarak bunu yapmis
olmalarindan son derece keyif duyduklarinit ve simdi PulpoAR ile yapmis olduklart is
birligi ile diinyadaki diger distribiitorleri ile Flormar diinyasina yaymak {izere

calistiklarin1 vurgulamistir.

DeFacto dijitallesme konusunda yaptiklari yatirimlarin meyvesini pandemi
siirecinde fazlasiyla toplamistir. Tiim pazarlarda sadece ofline magazalar olarak degil
hem fiziksel hem de dijital olarak yani fijital olarak yer almaktadir. Bu anlamda DeFacto
CCO&CGO’un bu durum hakkindaki ifadeleri degerlendirildiginde:
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Ship From Store online’dan aligveris yapildiginda oline deponun stogun da iirtin
olmadig1 durumda yeni bir sistem gelistirdiklerini ve komple magazalarin stoguna
baglanildigini, 6rnegin miisteri internetten aldig bir {iriinli bulundugu magaza deposunda
bulamadiginda Kiitahya Sera AVM’deki DeFacto magazasindan iirlinii miisteriye
ulagtirabildiklerini, sistemin tamamen kendi igerisinde olanaklarmi en iyi sekilde
kullanarak miisteriye istedigi iiriinii gonderebildigini, bu durumun stok optimizasyonu
sagladigini, miisterinin baska bir yere gitmemesi, magdur olmamasi, magazalari
gezmesini bu sistem sayesinde engellediklerini, aslinda kazan-kazan bir is oldugundan

bahsetmistir.

Fijitallesmedeki en Onemli faktoriin miisteriye iyi bir deneyim yaratabilmek
oldugunu, diinyada pandemi sonrasinda degisen aliskanliklardan dolay1 yeni bir kanalin
acildigini, kaybedilen miisterilerin offline ya da online satiglarinin birlestirildigini ve

bunlarin hepsini omnichannel sekilde entegre oldugunu ifade etmistir.

Kiiltiirel farkliliklarin etkisi incelendiginde: Fijital pazarlama uygulamalarinda
en 0nemli noktalardan biriside miisterilerin sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklerdir. Markalar
fijital pazarlama hizmetlerini satin alamadan 6nce bulunduklar {ilke, tiiketicilerin etnik

kokenleri ve kiiltiirel 6zelliklerine gore se¢im yapmaktadir.

Kozmetik sektoriinde oncii olan Flormar sanal makyaj uygulamasinda farklh
kiiltiirel ozelliklere sahip miisterileri igin kisisellestirilmis hizmet sunmaktadir.
Flormar’in ayn1 zamanda yapmis oldugu kisisellestirmeleri iiriinlerinde de gérmekteyiz.
Farkli ten rengine sahip miisterileri i¢in uygulamaya modeller yerlestirmis ve miisteriler
isterse fotograf ¢ekinerek isterse modeller iizerinden {iriinleri deneyebilmektedir. Sanal
makyaj uygulamasinda yer alan kisisellestirmeler hakkinda Flormar’in Marka ve iletisim

Miidiirti’niin ifadeleri degerlendirildiginde:

Flormar’in 110 iilkede operasyonu olan global bir marka oldugunu, merkezinin
Tirkiye ve Tiirkiye’de yarattiklar {irtinleri biitiin diinyaya buradan sunduklari, yapmis
olduklar1 projeyi Tiirkiye’de lanse ederek her seyi ile bir lansman kiti hazirladiklarini, bu
basariy1 ve kolay uygulama seklini operasyonlart olan diger iilkelerdeki distribiitorler
vasitastyla yaymak oldugunu, Brezilya, Meksika, Kolombiya ve ayn1 zamanda Israil
icinde lansman hazirliginda olduklarindan bahsetmistir. Dolayisiyla diinyada pandemi ile
beraber dijitallesmelerin ¢ok arttigini, McKinsey’in yapmis oldugu bir aragtirmada

dijitallesme anlaminda pandemi ile beraber 8 haftada 5 yillik yol kat ettigimizi ifade
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ederken, Tirkiye’nin sosyal medya ve smartphone kullanim oranlarma bakildiginda
yiizde 85’in iizerinde kullanim oldugunu, Tiirkiye’deki geng niifusun yiiksek olmasindan
dolay1 boyle teknolojik gelismelere veya yeniliklere daha hizli adapte olundugundan

bahsetmistir.

Kiiltiirel farkliliklar konusunda ise farkli tilkelerde farkli ihtiyaglar oldugundan,
Ornegin iiriin tarafindan konusuldugunda Meksika, Brezilya gibi koyu tenli kadinlarin
oldugu cografyalar da normalde portfoylerinde olmayan renkleri oradaki miisterileri i¢in
daha kahverengiye doniik fondotenler, pudralar yaptiklarini ve onlar icin dijital tarafta
cok bariyerlerinin olmadigimmi vurgulamistir. Diger bir 6rnek olarak ise Ortadogu
bolgesindeki kadinlarin fotograf ¢ekmek ya da fotograflarini yiiklemek istemediklerini,
aslinda herhangi bir kadinda istemeyebilir, fotojenik olmadigini diisiinebilir diye model
fotograflar1 koyduklar1 i¢in bu durumu 6n gorerek model fotograflar1 koymasalardi o
bolgeden boyle geri bildirimler olacagini belirtmistir. Tiirkiye’de aragtirma yaparken
Ortadogu’daki kadinlarin tiikketim aligkanliklarini anlamak igin arastirma yaptiklarini,
hatta burada yaptiklar toplantilara Focus gruplarda kadinlarin zoom uygulamasindan
baglanirken hepsini goriip konusabildiklerini fakat Ortadogu’dan baglanan kadinlarin
kameralarinin kapali oldugunu ifade etmistir. Boyle kisitlamalarin oldugunu ama ilk basta
farkli ihtiyaglara yonelik bir kurgu gelistirdikleri icin dijital diinyada herhangi bir

cekincelerinin olmadigindan bahsetmistir.

Global standartlarda, lokal ihtiyaclar1 gdzeterek miisterilerin beklentilerini
karsilamak gerektiginde inovatif hizmetleri sunmak, farkliliklar1 kucaklayan insanlarin
cogunlukta oldugu diinyada degisime ac¢ik olmak ve degisikliklere uyum saglamak
DeFacto’nun hedefleri arasinda yer almaktadir. Faaliyet gosterdikleri iilkelerin kiiltiirel
ozelliklerine gore kadin, erkek ve ¢ocuklar i¢in kaliteli tirlinler iiretmektedirler. DeFacto
Tiirkiye’de miisteri portfoylinii incelendigimizde fijital magazasini géz Oniine alarak
miisterilerinin yasam tarzi, kiiltiirel 6zellikleri, ekonomik durumu ve satin alma davranisi

hakkinda DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde

Yurtdisinda fijital magazalarinin  bulunmadigmni, biitlin  uygulamalarini
Tiirkiye’de test ettiklerini, ama Ingiltere ve Amerika’y1 baz aldiklarinda miisterilerin
orada bu ise daha yatkin oldugunu gordiiklerini, fakat diinyada en ¢ok instagram kullanan
iki tilkeden birisinin Tiirkiye, dolayisiyla sosyal medya teknoloji konusunda bir gelisimin
var oldugu, Tiirkiye’de geometrik ortalama ile biiylidiigli ve gelistigi i¢in yakin zamanda

bu fijital 6gelerin ¢ok ciddi adapte olacagini ve rakamlarinin bunu gosterdigini, 6grenim
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seviyesi yiiksek daha iyi ekonomik diizeye sahip daha modern bir kiiltiirii olan bolgeler
diger bolgelere gore isi gelistirme ve adaptasyon anlaminda daha yatkin oldugundan

bahsetmistir.

Sirket portfoyii agisindan  degerlendirildiginde: Isletmeler degisiklikler
konusunda daha esnek davranabilmek icin belli biit¢eler ayirmaktadir. Dijitallesmenin
giderek yetersiz kalmasi sonucu ortaya ¢ikan fijital pazarlama uygulamalari markalar i¢in
onemli avantaj saglamaktir. Markalar hayatlarinmi siirdiirebilmek i¢in yatirimlarini fijital

uygulamalara yonelik yapmaya baslamistir.

Flormar markasi teknolojik gelismeleri yakindan takip eden bir marka olmasinin
yaninda degisikliklere daha hizli adapte olabilmektedir. Flormar kozmetik sektoriinde
calisan bir marka olarak yatirnmlarin1 bu yonde yapmaktadir. Sirket portfdyii acisindan
biitce konusunda Flormar’m Marka ve Iletisim Midiiri’niin  ifadeleri

degerlendirildiginde:

Uzun yillardir perakende ve kozmetik alaninda ¢alisan bir pazarlama
profesyoneli oldugunu, o giinden bugiine kadar her y1l dijitale ayirdiklar: biitgenin onlar
icin arttigini ve yarattiklari iceriginde dijitale uygun olmasi ve dijitaldeki farkli mecralar

icin uygun icerikler yaratma zorunlulugunun girerek arttigindan bahsetmistir.

DeFacto, degisen pazar kosullarina karsi esnek davranabilen bir marka
olmasmin yaninda teknolojik gelismeleri yakindan takip etmektedir. Teknolojik
gelismeler acisindan yatirimlarini yapmaktadir. Sirket portfoyii agisindan DeFacto

CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde:

Fijital magazalar ile fiziksel magazalarin maliyetinin ayn1 metrekarede
kesinlikle kabul edilemeyecegi bunun sebebinin de ayn1 metrekarede ¢ok ciddi teknoloji
kullanildigi, magaza icerinde led ekranlar, RFID sistemleri, barkod sitemleri, sayim
cihazlar1 gibi bir siirii yeni ekipmanin var oldugunu ve bunlarin ister istemez maliyetleri
arttirdigy, isgiiciiniin azaldig1, yine magazada bir calisana ihtiya¢ duyuldugunu, higbir seyi
insansiz ¢alistiramadiklarini, total sisteme bakildiginda ise teknolojik donanimin c¢ok

yiiksek oldugunu ifade etmistir.

Turquality hakkinda normalde uzun yillardir Turquality yararlanan bir marka
olduklarini, fiziksel magazalarim1 agmak i¢in bu destekten yararlandiklarini, bunun

nedeninden ¢ok fazla maliyetli olduklarin1 belirtmistir. Almanya Berlin’de harika bir
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magaza actiklarini, her magaza icin Turquality desteginden yararlanmadiklari i¢in iyi

lokasyonlar da ve magazalarda bu haklarini kullandiklarini ifade etmistir.

Uzun vadeli stratejik planlar kapsaminda: Fijital pazarlama uygulamalari
markalarin uzun vadeli olarak yapmis oldugu planlar arasinda yer almaktadir. Bu
uygulamalarin teknolojik alt yapisi oldugundan dolayr uzun vadede markaya olumlu

getiriler saglamaktadir.

Flormar ileriye doniik stratejileri konusunda olduk¢a fazla arastirma
yapmaktadir. Miisterilerinden gelen geri bildirimler sayesinde yeni stratejiler belirleyerek
hareket etmekte ve basarili olmaktadir. Markanin ileriye doniik pazarlama stratejileri

hakkinda Flormar’in Marka ve iletisim Miidiirii’niin ifadeleri degerlendirildiginde:

Flormar’in ana mecrasinin instagram oldugu ve orada gorselligin 6n planda
olmasindan dolay1 ve giizellik markasi olarak instagramin 6n planda oldugundan
bahsetmistir. Flormar ¢ok hayatin i¢inden ve yeniliklere acik olan bir marka bu yiizden
herhangi bir akim yeni bir sosyal mecra ya da yeni bir tiiketici ihtiya¢ duydugu zaman
hemen aksiyon alan bir marka oldugunu, ¢ok fazla arastirma yaptiklarim1 ve tiiketici
thtiyacinin ¢ok cabuk degistigini ifade etmistir. Pandeminin koklii degisiklikler yaptigi
ve dijitallesmenin getirdigi bazi ihtiyaglarin ortaya c¢iktigini, filtre diinyasinda
yasadigimizi, filtredeki gibi goziikmek istedigi makyaj triinlerini onlara sunmaya
basladiklarini, miisteriler maskeden dolay1 daha kalici iirlinler istediklerini boylelikle
kalici {iirlinleri sunmaya basladiklarini belirtmistir. Bunun disinda iiriin gelistirme
konusunda, miisteri yliziindeki hatalar1 kapatsin ama kalin bir tabaka olusturmasin gibi
geri bildirimlerde bulunduklarini, dolayisiyla onlara 6zel siirekli yeni {iriin arastirma
gelistirmesi yaptiklarini ve yeni liriinler ¢ikarttiklarini belirtmistir. Tiirkiye’deki renkli
kozmetik alaninda lider bir marka olduklarini, bunun temelinde tiiketiciyi anlamak,
dinlemek, icsellestirmek ve onun ihtiyaclarina karsilik veren hizmetler sunmak oldugunu

ifade etmistir.

DeFacto ileriye doniik stratejilerinde akilli magazasinda uygulamis oldugu
teknolojileri, fiziksel magazalarima entegre etmeyi planlamaktadir. Boylelikle diger
magazalarini da akillt magazalar haline doniistiirerek miisteri memnuniyetini artiracaktir.
Markanin ileriye doniik pazarlama stratejileri konusunda DeFacto CCO&CGO’un

ifadeleri degerlendirildiginde:
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Yeni trendin miisteriye yeni deneyimler sundugunu, offline ve online
kavramlarinda miisteri deneyiminin var oldugu, nerede isterse orada aligveris yapabilmesi
saglanirsa rahat ve kolay bir sekilde kullanici deneyimi ve mutlu miisteriye sahip
olunacagini, akilli magaza ile elde ettikleri deneyimleri fiziksel magazalara entegre
ettiklerini, magazalara kabin butonu koyarak DeFacto magazasina giden bir miisterinin
kabinde gordiigii butonlara basmasi ile eger bir teknik arizasi yoksa ¢alisanlardan birinin
miisteriye yardimci olmak i¢in geldigini, bu hizmetin diinyadaki liiks markalarda bile
olmadigini, ¢cok tabana yayik fiyatlandirma politikalar1 ile daha ¢ok kitle markasi olarak
adlarinin gectigini, diisiik marjlarinin olmasina ragmen ciddi bir teknolojik imkan

sunduklarini ifade etmistir.

3.6.2. DeFacto Fijital Pazarlama Uygulamalarmmin Marka Unsurlar1 Ac¢isindan

Degerlendirme

Glinlimiizde hizla gelisen teknoloji ve degisen tiiketici davranislari nedeniyle
yenilik¢i markalar geleneksel ve dijital pazarlama yontemlerini harmanlayarak fijital
pazarlamaya yonelmektedir. Global marka olan DeFacto, yenilik¢i yaklasimlar: ile
fiziksel magazalarim1 ve dijital mecralarin1 birlestirerek fijitallesme yolunda
ilerlemektedir. Bu ¢aligmada, DeFacto’nun fijital uygulamalar1 marka unsurlar1 (marka
degeri, miisteri karliligi, marka konumlandirma, marka kimligi, marka imaji, marka

sadakati) acisindan degerlendirmektedir.

Fijital uygulamalar, marka degeri bilesenlerinden olan marka farkindaligr ve
marka hatirlanirligt agisindan degerlendirildiginde: Marka farkindaligi, markadan
haberdar olma ve tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldig1
yerdir. Marka hatirlanirli1 ise miisterinin dogru sekilde markay: bellekten ¢agirma ve
markay1 bellekte olusturma yetenegini ifade etmektedir. Markalar, glinlimiizde iirlin
tyilestirmeleri yaparak tatmin edici algilanan kaliteye ulasmaya ¢aligmaktadir. Fiziksel
magazalara gore fijital magazalar, tiiketicilerin kaliteyi algilamalarinda kolaylik
saglamaktadir. DeFacto fijital magazasinin, marka tanmirligi (markaya ait bir ipucunun
goriildiigiinde markanin isminin sdylenmesi) ve marka hatirlanirligi (higbir ipucu olmasa
bile tiiketiciyi Oyle bir etkilenmistir ki akillara marka gelir) saglayarak marka
farkindaliinin  arttirilmas1  konusunda  DeFacto  CCO&CGO’un  ifadeleri
degerlendirildiginde;



94

Tiirkiye’de akillt magaza denildiginde insanlar tarafindan DeFacto denilecegini,
akilli magaza icerisinde aligveris yapan miisterinin magazadan evine irlinii kendi
kargoladigi, miisterinin deneme kabininden ¢ikmadan kabinde bulunan dijital aynadan
personel destegi aldig1 marka hangisi, diye bir soru yoneltilirse miisterilere cevabin
DeFacto olacagini belirtmistir. Bu baglamda fijital magazadaki teknolojiler miisteriler
tarafindan goriildigiinde marka isminin sdylenmesi marka taninirliginin giiglii oldugunu

ifade etmektedir.

Fijital iletisim denilince hem offline da hem de online; televizyon, billboardlar
veya sosyal medyada yapilan biitiin tutundurma faaliyetlerini belirtmistir. Yapmus
olduklar1 bir koleksiyonda iiriinlerin etiketlerinin kenarina tohumlar koyduklarini,
insanlarin bu tohumlar1 evlerindeki saksilara ektiklerini, ¢igekleri ¢ikinca sosyal medyada
paylasim gerceklestirdiklerini vurgulamistir. Bunun disinda diger bir 6rnek olarak,
diinyada tretimi yapilirken en ¢ok su harcanan iirliniin jean oldugunu belirterek,
DeFacto’nun tiim iiriin proseslerini degistirerek susuz yikama ile ka¢ milyon ton sudan
tasarruf ettiklerini ve bunun reklamini yaptiklarini ifade etmistir. Bu baglamda yapilan
tutundurma faaliyetleri sayesinde miisterilerde marka hatirlanirliginin  olusmasini
saglamigtir. Fijital deneyimde, dijital alanda yaptiklari reklamlarinda sosyal medya
araciligiyla fiziksel magazalara gelen miisterileri pozitif yonde etkiledigini, artik online
diinyanin eskisi gibi olmadigini, miisterinin evinde otururken diinyaya haykirabildigini,
otomatik arama kaynaklar1 sayesinde aksam evde otururken miisteri geri bildirimlerini
inceleyebildiklerini, insanlarin artik iyi ve kotii anlamda her yere ve bilgiye ulasabiliyor
olmasi, bu durumun da bu isi daha fazla gelistirmek ve odagimizi arttirmak i¢in arkadan
ittigini ifade etmistir.

DeFacto’nun fijital uygulamalar: siirecinde, miisteriyi bir paydas olarak
gormesi, miisterinin de markaya bagliligi kapsaminda kazan-kazan yaklasimini yansitan
marka sadakati incelendiginde: Marka sadakati, miisterilerin kendini markaya adadig1 ve
zamanla ayn1 markadan tekrar tekrar satin alma davranis1 gosterdigi davranis kalibidir.
Tekrar eden satin alma davranmisinin miisterinin marka ile kurmus oldugu bagdan
kaynaklanmaktadir. Marka sadakatinin olusmasi i¢in miisterinin tekrarli satin alma
davranigin1 gergeklestirmesi, isletmenin miisteriler i¢in kisisellestirilmis deneyimler
olusturulmasi, marka sadakatinin siirdiiriilebilir olmasini1 saglamaktadir. Fijital
magazalarin yayginlagsmasinin kurum kiiltiirii ve miisteri sadakati agisindan DeFacto

CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde;
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DeFacto’nun Gift Club isimli uygulama sayesinde marka sadakatinin saglandigi
ve bu sadakat programinin fijital magazalardan aligveris yaparken miisterilere kolaylik
sagladigini, bu uygulama iizerinden bes milyon tiiketiciye ulastiklarini, uygulama
sayesinde miisteriler her magazaya geldiginde ne aldiklarini, hangi saat araliklarinda
geldiklerini, kimler i¢in aligveris yaptiklarini gérebildiklerini, ileride kullanacaklar1 yeni
WIFI sistemleri ile miisteriyi fisleyeceklerini, miisterinin ka¢ adet iiriin aldigini, fis
ortalamasi, sepetinde kag {iriin oldugu daha ¢ok hangi iirlinleri tercih ettigi gibi bilgilere
gelistirmis olduklar1 uygulama iizerinden ulasabileceklerini belirtmistir. Ornegin, bir
misterinin magaza sistemine baglandiginda miisteri daha 6nce en ¢ok hangi {iriinlere
baktiysa o liriiniin ekranda ¢iktigini, miisterinin hangi konuda neyi ¢ok istedigini miisteri
bazli aslinda kisisellestirilmis bir perakende deneyimi yaratmanin ¢ok zor oldugunu ve
ileride bunu yapacaklarini bunun i¢in data topladiklarini belirtmistir. Kisisellestirilmis
tebrikler, dogum giinleri, insanlarin hangi donemlerde magazada aligveris yaptig1 hangi
magazalarin daha gen¢ magazasi oldugu kadin, erkek, cocuk, aksesuar bunlardan
hangilerinin daha ¢ok satildigina iliskin burada biiyliyen matrikslerin s6z konusu
oldugunu belirtmistir. Bu konuda akilli magazalarda kullanilan teknolojiler miisteri ile
aramizdaki dijital olmayan siiregleri dijitallestirmekte ve dijital diinya ile dijital olmayan

diinyay1 birbiri ile birlestirdiklerini ifade etmistir.

Miisteri karililigt marka sadakati sonrasi olusur. Miisteriler ile iliskisel bag
kurmak, giiven duygusunu asilamak, miisteri sadakatini saglayarak uzun vadeli karlilik
saglanabilir (Koger, 2017:715). Sadik miisteriler karliligi iki yolla artirmaktadir.
Miisteriler, iligkisel bag giiclendik¢e daha fazla aligveris yapma egilimi gosterir ve
markayr onerme oranlari daha yiiksektir. Bu baglamda sadik miisterilerin karlilig

arttirdig soylenebilir.

Isletmeler miisterilerin memnuniyetini diigiiniirken, ayni zamanda miisterinin
isletmeye ne kadar deger kattigi (miisteri karliligy) ile ilgilenmektedir. Bu degerlendirme
marka karlilig1 kapsaminda degerlendirildiginde: Miisterilerin belli bir markaya baglilig
varsa magaza baglilig da bulunmaktadir. Ornegin, bu miisteriler satin alma davranislarini

ayni magazadan gerceklestirmeyi tercih etmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterinin ihtiyacinin giderilmesi ve isteginin
karsilanmasi sonrasindaki tatmin orani veya miisterinin aldigi hizmetlerden memnun
kalma diizeyi olarak ifade edilmektedir. Artan rekabet ortaminda markalar, miisterilerin

memnuniyetini ve isletmeye kattiklar1 degeri bir rekabet silah1 olarak kullanmaktadir.



96

Boylelikle, rekabet istiinliigii saglamak isteyen marka, miisterinin isletme karliligini ne
Olgiide etkiledigini bilmek ve misteri karliligini artirmak amaciyla stratejiler
belirlemektedir. DeFacto biinyesinde yer alan fijital magazalardaki misteri karlilig1 (bir
miisteriden elde edilen kar) ile fiziksel magazalarindan elde edilen miisteri karlilig

hakkinda DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde;

Fiziksel magazalarin hala daha karli oldugu, sebebinin de daha biiyiik ve uygun
maliyetlerde daha fazla miisteri almasi oldugunu, daha fazla miisterinin alisveris
yapabildigini, aslinda fijital magazalarin bizim cografyamizda yeni bir deneyim
oldugundan dolay1 birgok miisterinin bu konu ile alakali bir ge¢is donemi yasadigini ifade
etmistir. Ancak, fijitallesme uygulamalarinin yaygilasmasi, miisterilerin bu
uygulamalar1 deneyimlemesi ve satin alma aligkanliklarinin bu yonde gelismesiyle satis

rakamlarinin artacagini ifade etmistir.

DeFacto’nun  fijital  uygulamalarmmin ~ marka  kimligi  agisindan
degerlendirildiginde: Marka kimligi, markay1 rakiplerinden farklilagtirmak ve tiiketici-
marka arasinda duygusal bir bag kurmay1 saglamasinin yaninda iiretici agisindan giiclii
bir pazar konumlandirma olanagi sunmaktadir. Bunun disinda benzersiz bir marka
cagrisim kiimesi olarak markanin ne anlama geldigini ifade etmektedir. Fijital magazalar
araciligiyla, marka kimligi miisterilere tam olarak anlatilmasi ya da marka kimligini
sunmada, fijital magazalar ile fiziksel magazalar kiyaslandiginda giinlimiizde daha ¢gok
hangisinin  etkili ~ oldugu  konusunda  DeFacto @ CCO&CGO’un ifadeleri
degerlendirildiginde;

Marka kimligi kapsaminda yenilik¢i tavir igeren fijital pazarlama
uygulamalarmin DeFacto igin sdyle bir prestij sagladigindan bahsetmistir. Ornegin,
miisterilerin fijital magazay1 gordiiklerinde “DeFacto mu yapt1?”, “Uzay gemisi gibi
magaza, geliyorsun her tarafta ekranlar, iiriin almak istiyorsun, evine génderecegiz” gibi
geri bildirimler aldiklarini belirtmistir. Bu modeli hibrite ¢evirdiklerini ve miisterilerin
iirlinleri magazadan satin alabildigini ya da miisteriyi internetteki daha fazla ceside
yonlendirmek i¢in internetten aligverise yonlendirdiklerini ifade etmistir. Fijital
magazanin miisterilerde ¢ok biiyiik ses getirdigini, diinyada birgok iilkeye gidip oralarda

fijital magazay1 anlattigini belirtmistir.
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Marka kimligi kapsaminda fijital magaza atmosferinin miisteriler tarafindan

olumlu deneyimlenmesi son derece onemlidir.

Magaza atmosferi, miisterilerin aligveris deneyimlerini olumlu etkilemek ve
magaza imajina katki saglayarak satin alma oranini yiikseltmek amaciyla perakendeciler
tarafindan uygulanan bir yontemdir. Gilinlimiizde markalar, modern pazarlama anlayisi
paralelinde tiiketicilerini etkileyebilmek ve onlarin mal veya hizmet satin almaya
yonlendirecek sekilde magazalar dizayn etmektedir. Fiziksel magazalardan farkli olarak
fijital magazalar icerisinde {istiin teknolojiler kullanilmakta ve bu sekilde tiiketicilerin
algilarini etkileyebilmektedir. DeFacto fijital magazasinda kullanmis oldugu teknolojiler
sayesinde rakiplerinden farklilasmaktadir. DeFacto’nun fijital magaza atmosferi

konusunda DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde;

Fiziksel magazalarim akilli magaza haline getirmek istediklerini, Istanbul
Akasya AVM’deki akilli magazalarinin yiizde 100 otomasyon ile calistigini ve
yeniledikleri magazalarin hibrit model ile galistigin1 belirtmistir. Marka olarak yeniligi
temsil ettiklerini, gelecekteki teknolojileri bugiinden deneyimlediklerini ve ¢ok ciddi bir
satiglarinin var oldugunu, bunun sebebinin omnichannel tarafinda bir maceraya bas

koymalarindan kaynakladigini ifade etmistir.

Marka kimligi kapsaminda, magaza denetimi ve yurtdisindaki sonuglara
bakilarak fijital magazada yapilan iyilestirmeler acisindan yapilan c¢alismalar
degerlendirildiginde: DeFacto fijital magazalarinda RFID teknolojisi kullanarak
rakiplerinden farklilastig1 goriilmektedir. DeFacto’nun fijital magazasinda denetimini
nasil geceklestirdigine ve bu denetimler sonrasinda sonuglara bakarak iyilestirme
yapilmas1 gereken noktalarin neler olduguna iligkin DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri
degerlendirildiginde;

Markanin su andaki en giivenli magazalarmin fijital magazalar oldugunu,
magazalarinin 24 saat kamera ile izlendigini belirtmistir. Gelistirmis olduklar1 sistem
tizerinden diinyadaki biitlin DeFacto magazalarinin kabinlerinde kag¢ kabin personeli
oldugu veya miisterinin prosediire uygun davranip davranmadigin1 hakkindaki bilgilere
puanlama sistemi sayesinde ulastiklarindan bahsetmistir. Bir kamera ekiplerinin
bulundugunu ve onlarin tiim magazalar1 inceleyerek dijitallestirdiklerini, bélge miidiiriine
ve genel miidiire rapor sunduklarini, yoneticilerin her hafta gelismelere baktigini bu

sekilde siireci dijitallestirdiklerini ifade etmistir. Fijital magazalarda RFID kullanildigini,
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magazanin 30 saniyede bir sayildigin1 ve magazada olmayan calint1 iiriiniin aninda tespit
edildigini belirtmistir.

Iyilestirme yapmalar1 gereken noktalarmm daha ¢ok teknoloji igerisinde
kullandiklar1 yazilim sistemleri, miisteri deneyimi yani en kritik konunun miisteri siirecini
gelistirmek oldugunu, miisteri magazaya ilk geldiginde akilli magaza hakkinda bilgi
verecek birinin mutlaka olmasi gerektigini, miisteride bu konuda bir kiiltiir olugturulmasi
gerektigini, aslinda yeni kusagin teknolojiye daha yatkin oldugu i¢in kendi isini herhangi
bir kisi ile muhatap olmadan tamamlayarak bir deneyim yasamak istediklerini ifade

etmistir.

DeFacto’nun fijital pazarlama uygulamalarimin tiiketicinin zihninde olusan
markanin biitiinciil resmi ve resmin olusmasini etkileyen ogeler yani marka imajt
acgisindan degerlendirildiginde: Marka imaji, tliketicinin zihninde olugsan marka algisini
ifade etmektedir. Fijital uygulamalar1 kendilerine entegre eden markalar, tiiketicilerin
zihninde olusan olumlu algi ile satin alma davranisini gergeklestirmesinde onemli rol
oynamaktadir. Fijital magazalarin marka imajmnin artirilmasi yoniindeki DeFacto

CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde;

Fijtal magaza konusunda 9-10 tane organizasyona konusmaci olarak katildigini
bunlarin disinda 3-4 tane televizyon kanalinda bu isin nasil ger¢eklestigini anlattigini
ifade etmistir. Yapmus olduklart inovasyonun marketing, marka konumlandirma
hakkinda ciddi bir katki sagladigini, yaptiklari isin perakendecilik oldugunu ve perakende
sektorlinlin Uretim ve emek odakli bir is oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla yogun
rekabet ortaminda ¢ok ¢evik akilli yonetilen, enerjisini bosa sarf etmeyen piiriizsiiz iyi bir

organizasyon kurmanin gerektigini vurgulamistir.

Bir 6rnek iizerinden bu teknolojiden nasil etkilendigini anlatmigtir. Depoda
calisan birine iki konteyner iirlin geldigini ve tek tek barkotlar1 okutmanin uzun bir zaman
aldigini, bu siireyi azaltmaya yarayan bir teknoloji ile Almanya’da fuarda karsilastigini
belirtmistir. Bir ¢alisanin elinde kiiciik bir defter oldugunu tiim sayfalarini hizlica agtigini
ve elinde Iphone orta kalite bir modeli ile biitliin barkotlar1 okuttugunu, bin sayfada bir
barkot kagirmadigini, artirilmis gerceklik ile kamera yazilimlari gelistirerek ikisini de
birden ayn1 anda kullanilarak depoya gelen {iriinleri tek tek okutmaktansa kapali gelen
fabrika kolisini fotograftan sirketin sistemine adapte ettiklerini, izerindeki satis etiketini

kameray1 agtiginda sar1 etiketli veya %15 iskonto yapildigini tek karede gosterebildigini
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belirtmistir. Bu teknolojinin gelistirilmis versiyonunu kullanarak ciddi bir zaman
kazandiklarini, ¢alisanlar is siireclerinde zaman verimliligi sagladigindan baska bir ise
yonlendirebildiklerini, odaklarin1 bagka yerde toplanabildigini, calisanlarin is ytkiini
azaltmanin yaninda oraya verdikleri enerjiyi kendilerini gelistirebileceklerini, miisteri
deneyimine katki saglayacak daha farkli islere yonlendirme imkani bulduklarin1 ve bu

prosesleri siirekli degistirmeye ¢aligtiklarini ifade etmistir.

DeFacto’nun fijital pazarlama uygulamalart marka konumlandirma agisindan
degerlendirildiginde; Marka konumlandirma, markalarin rakip arastirmasi yaptiktan
sonra rakiplerinden ayrisan 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak miisterilerinin beklentilerini
karsilamaktir. Markalar konumlandirmalarini; sirketin amaci, vizyonu ve hedef kitlenin
beklentisi gibi c¢esitli kriterlere gore stratejiler iireterek planlamakta ve tiiketicilerin
zihninde yer almaktadirlar. Bu baglamda, Tiirkiye’de hazir giyim ve moda sektoriiniin
giicli moda markalarindan olan DeFacto’nun vizyonu “180 {ilkede miisterilerinin keyifle
yenilenmesine eslik eden siirdiiriilebilir ve fijital hizli moda markasi olmak™dir.
DeFacto’nun global marka vizyonunun en 6nemli adimlarindan biri 2019 yilinda ilk fijital
magazasint agmasidir. Tiirkiye’de omnichannel’r en yaygin uygulayan moda markasi
olarak siirekli gelisim ilkesini benimseyen marka sektoriinde yenilik¢i ve dinamik bakisg
acistyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, moda ve teknoloji alaninda yenilik¢i yaklagimlara
sahip marka olarak konumlanmaktadir. Fijital magaza konsepti marka konumlandirma

unsuru agisindan DeFacto CCO&CGO’un ifadeleri degerlendirildiginde;

Buradaki temel amacin; magazalarini akilli hale getirmek ve tiim hizmetlerini
tek noktada miisteriye birbirine gegisli bir hibrit yapiyr sunabilmek oldugunu ifade
etmistir. Bu baglamda, fijitallesmedeki en dnemli faktoriin miisteriye iyi bir deneyim
yaratabilmek oldugunu ve pandemi ile birlikte degisen tiiketici aliskanliklarindan dolay:
yeni bir kanalin agilmasina ve kaybedilen miisterilerin ¢gevrimigci ve ¢evrimdisi satiglarini
burada birlestirerek omnichannela entegre olduklarini belirtmistir. Miisterilerinin daha
fazla teknoloji kullanabildigi, kendi kendilerine self servis proseslerini gelistirdikleri yeni
bir yap1 modellemeye ¢alistiklarini, bunun nedeninin artan maliyetlerden dolay1 eskisi
gibi fizikselde biiylimenin zorlastigini1 vurgulamistir. Fijital magazada tiim teknolojilerin
artik bir arada kullanildigini, diinyada farkli modellerin oldugunu ama bunun bambaska
bir sistem oldugunu, RFID, akilli led ekranlar, akilli iiriin giydirmeleri ve VIP kabin
hizmeti gibi diger teknolojik enstriimanlarin kullanilmasi ile bir dizi yeni teknolojiyi bu

magazada harmanladiklarini belirtmistir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyada degisen teknolojik, ekonomik ve sosyallesme ile birlikte tiiketici
davraniglar1 da giinden giine degismektedir. Bu baglamda markalar, degisen tiiketici
ihtiyaclarina cevap verebilmek i¢in yaratici stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejiler
arasinda son donemlerde artan bir sekilde en ¢ok kullanilan pazarlama tiirii ise fijital
pazarlamadir. Fijital pazarlama tiiketiciler ve markalar arasinda koprii gérevi gorerek
fiziksel ve dijital ortamlar1 bir arada sunmaktadir. Bu pazarlama yontemi markalarin
kullanicilart ile etkilesime girmesini saglamasi agisindan oldukca yararli yararhdir.
Sektorel veya giincel olarak markalar tarafindan yenilikler takip edilerek ve bu yenilikler

fijital pazarlama stratejisi olarak markaya adapte edilerek iirlin yasam egrisi uzatilabilir.

Gilinlimiizde tiiketiciler fiziksel deneyimin yaninda daha hizli ve kolay erisim
saglayan dijital deneyimleri de arzulamaktadir. Geng pazarlama stratejisi olarak fijital
pazarlamanin, kullanicilara sunulabilen Olciideki fiziksel deneyimleri, dijital diinyanin
imkanlar1 ile vadetme potansiyeli olmasi nedeniyle markalar tarafindan tercih
edilmektedir. Ayn1 zamanda tim bu deneyimlerin, 6l¢iilebilir birer veri olarak geri
doniisiiniin alinabilmesi, markalara hizmetlerini siirekli gelistirme ve iyilestirme yolunu

acmakta ve dijitalizmin sinirsizlig ile tiiketicilere benzersiz deneyimler yagsatmaktadir.

Fijital pazarlama uygulamalariin isletmeler tarafindan tercih edilmesinin
nedeni ve Ozellikle hayatimiza giren pandemi ile daha az temas etme isteginin fijital
uygulamalarin artmasinda bir etkisinin olup olmadigi degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme sonucunda, kozmetik sektoriinde yer alan teknoloji sirketinin
cevaplayicisi, pandemi 6ncesinde fijital uygulamalarin alt yapisini hazirladiklarini ve
pandemi ile birlikte bir ivme kazandiklarini belirtirken ayni sekilde tekstil sektdriindeki

isletmenin de pandemi ile birlikte fijital uygulamalara olan talebin arttigini belirtmistir.

Aragtirma sorularindan ilki olan “Fijital pazarlama uygulamalarinin bu hizmeti
sunan ve satin alan markalar acisindan (rekabet, tiiketici memnuniyeti, kullanilan iletigim
kanallari, is sonuglari, kiiltiirel farkliliklarin etkisi, maliyet ve biitge, ileriye doniik
stratejiler) katkilar1 nelerdir?” sorusuna cevap verilmeye calisilmistir. Fijital
uygulamalar1 satin alan kozmetik ve tekstil sektoriindeki sirketlerinin cevaplayicilari,
diinyada degisen teknolojileri yakindan takip ettiklerini, olaganiistii durumlarda hemen
aksiyon aldiklarimi, fijital uygulamalar sayesinde rekabet avantaji sagladiklarini

vurgularken bu teknolojileri markalarina entegre edemeyen isletmelerin hayatta
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kalamayacaklarini belirtmistir. Fijital uygulamalar1 sunan teknoloji sirketlerinden elde
edilen sonuglara gore calistiklart markalarin isteklerine gore teknoloji trettiklerini,
calistiklar1 markalarin rakiplerini markalardan daha iyi tanmidiklarini, teknolojilerin
maliyet ve tiikketici memnuniyeti acgisindan esnek oldugunu, markalarin tercih ettigi
kanallara gore kisisellestirmeler yapildigi, kiiltirel — ozelliklere gore iiriin
cesitlendirilmelerine gidildigi vurgulanmistir. Fijital uygulamalar1 satin alan kozmetik ve
tekstil sektoriinde yer alan islemelerin degerlendirilmeleri sonucunda, fijital uygulamalar
sayesinde rakiplerinden farklilastiklarini degisimlere karsi esnek olduklarini, teknolojik
uygulamalar icin biitce ayirarak yeni teknolojilere daha hizli adapte olduklarini,
tiiketicilerin ¢oklu kanallar tizerinden aligveris yaptiklarini ve bu ylizden fijital iletisim
stratejilerinde omnichanel yap1 kullanildiklarini, fijital uygulamalarin olumlu karhilik
getirisi oldugu ve bu durumun is sonuglarina olumlu yansidigini, teknoloji taleplerinde

kiiltiirel farkliliklarin etkisinin oldugunu belirtilmistir.

Ikinci temel arastirma sorusu olan “Tekstil sektoriinde, fijital pazarlama
uygulamalart marka unsurlarini nasil etkilemektedir?” sorusu cevaplandirilmaya
calisildiginda ise fijital uygulamalarin genel degerlendirilmesi disinda tekstil sektoriinde
yer alan igletme tarafindan marka unsurlari ile fijital uygulamalar arasindaki iliski
incelendiginde, fijital uygulamalarin marka degeri acisindan bakildiginda tiiketicilerde
farkindaligin ve hatirlanirliginin arttigini, marka sadakati sayesinde miisteri karliliginda
artig oldugu gozlemlenmektedir. Bu uygulamalar sayesinde marka kimligi tiiketicilere
tam olarak anlatilmakta ve tiiketicilerin zihninde olusan olumlu algi ile marka imajinin

artt1g1, satin alma davranisinda 6nemli rol aldig1 vurgulanmistir.

Fijital uygulamalar1 gesitli yaratici ¢aligmalara kapi araladigini ve uygulanan
alana yenilik getirdigi gézlemlenmektedir. Fijitallesmenin bir yasam bi¢imimiz haline
gelebilecegi ongoriilmektedir. Bu calismada farkli sektorlerdeki isletmelerin fijital
pazarlama uygulamalar1 genel olarak degerlendirilmis ve ayni zamanda tekstil
sektorlindeki bir isletmenin fijital uygulamalarinin marka unsurlar ile iligkisi ortaya
konulmustur. Bu baglamda, gelecek calismalar nicel arastirma yontemleri ile
desteklenebilir veya farkli sektorlerdeki (turizm, finans, gida ve spor) uygulamalar
incelenebilir. Gelecekte yapilacak ¢alismalar fijital pazarlama kavraminin anlagilmasina

ve markalar acisindan yol gosterici bir nitelik tasimaktadir.
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