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OZET

TEKNOLOJI GELISTIRME BOLGELERINDE KURULMUS START-UP
SIRKETLERINDE PAZARLAMA FAALIYETLERININ INCELENMESI
ANKARA LI ORNEGI

Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Prof. Dr. Yunus Bahadir Giiler
Temmuz 2024, 91 sayfa

Bu galisma, Ankara'daki Teknoloji Gelistirme Bolgelerinde (TGB) faaliyet gosteren
start-up sirketlerin pazarlama faaliyetlerini incelemektedir. Arastirma, bu sirketlerin is
yapilari, pazarlama stratejileri ve genel performanslari hakkinda 6nemli bulgular sunmaktadir.
Vergi avantajlart ve tesviklerin, TGB'lerde sirket kurma nedenleri arasinda one ¢iktig1 tespit
edilmistir. Ayrica, start-up'larin biiyiik bir kisminin yazilim ve siber giivenlik gibi alanlarda
faaliyet gosterdigi belirlenmistir.

Pazarlama stratejileri ve uygulamalar1 konusunda ciddi eksiklikler dikkat cekmektedir.
Pazarlama personeli genellikle sadece bir kisiden olugmakta ve bu kisinin asil gorevi farkli
oldugu gorilmiistir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin yeterince profesyonelce
ylriitiilemediginin gostergelerindendir.

Finansal kisitlamalar, start-up sirketlerinin biiyiime ve profesyonellesme siireclerinde
onemli bir engel olarak ortaya ¢ikmaktadir. Danismanlik destegi almak isteyen sirketlerin
cogu, biitce yetersizligi nedeniyle profesyonel destek veya personel alamadiklarini
belirtmistir. Bu dongiliden kurtulmak isteyen firmalarin alternatif finansman kaynaklarina
yonelmeleri ve maliyetleri azaltmak amaciyla ortak pazarlama faaliyetleri yiiriitebilecekleri ig
birlikleri kurmalar1 6nerilmektedir. Pazarlama ekiplerini genisleterek ve profesyonel destek
alarak, daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilir ve rekabet avantajlarini artirarak
stirdiiriilebilir bir biiylime saglayabilirler.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Gelistirme Bolgeleri (TGB), Start-up sirketleri,
Pazarlama stratejileri, Finansal kisitlar, Profesyonel destek



ABSTRACT

AN EXAMINATION OF MARKETING ACTIVITIES IN START-UP
COMPANIES ESTABLISHED IN TECHNOLOGY DEVELOPMENT ZONES:
THE CASE OF ANKARA

Kirikkale University
Institute of Social Sciences
Graduate School of Social Sciences Department of Business, Master's Thesis

Supervisor: Prof. Dr. Yunus Bahadir GULER
July 2024, 91 pages

This study examines the marketing activities of start-up companies operating in
Technology Development Zones (TDZs) in Ankara. The research provides significant
findings about the business structures, marketing strategies, and overall performance
of these companies. It has been identified that tax advantages and incentives are
prominent reasons for establishing companies in TDZs. Additionally, a large portion
of the start-ups are found to operate in fields such as software and cybersecurity.

There are notable deficiencies in marketing strategies and applications.
Marketing personnel generally consist of only one person, whose primary role is
usually different. This indicates that marketing activities are not being conducted
professionally enough.

Financial constraints emerge as a significant barrier in the growth and
professionalization processes of start-up companies. Most of the companies seeking
consultancy support reported that they could not afford professional support or
personnel due to budget insufficiency. Companies wishing to break this cycle are
recommended to explore alternative financing sources and establish collaborations to
conduct joint marketing activities to reduce costs. By expanding their marketing teams
and obtaining professional support, they can develop more effective marketing
strategies, enhance their competitive advantage, and achieve sustainable growth.

Key Words: Technology Development Zones (TDZs), Start-up companies, Marketing
strategies, Financial constraints, Professional support
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1. GIRIS

Teknoloji gelistirme bolgelerinde faaliyet gosteren start-up'larin pazarlama stratejileri
ve uygulamalart konusunda ciddi eksiklikler dikkat c¢ekmektedir. Pazarlama
departmanlari genellikle yeterli sayida personelle desteklenmemekte ve bu kisiler gogu
zaman pazarlama disinda baska gorevlerle de ilgilenmektedir. Bu durum, pazarlama
faaliyetlerinin yeterince profesyonelce yiiriitiilemediginin bir géstergesidir. Pazarlama
stratejilerinin yetersiz olmasi, start-up'larin rekabet avantajini kaybetme riskini
artirmaktadir. Ayrica, pazar trendlerini takip etmeme ve rekabet analizi yapmama gibi
konularda da belirgin eksiklikler bulunmaktadir. Sirketlerin biiyiilk ¢ogunlugu,
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kisilerin pazarlama alaninda yeterli deneyime sahip
olmadigin1 belirtmistir. Bu da pazarlama faaliyetlerinin etkinligini olumsuz ydnde

etkilemektedir.

Pazarlama, miisteri ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerin
iretiminden tiiketime kadar olan siirecleri kapsamaktadir. Pazarlama karmasi, bu
siireci dort temel bilesen iizerinden agiklamaktadir: tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
(Kotler, Burton, Deans, Brown ve Armstrong, 2015). Uriin, miisterilere sunulan mal
veya hizmeti ifade ederken, fiyat, bu mal veya hizmetin karsiliginda talep edilen bedeli
temsil etmektedir. Dagitim, {iriiniin miisterilere ulastirilma siirecini kapsarken,
tutundurma, triiniin hedef kitleye tanitilmasi ve satiginin artirilmasi i¢in yapilan
faaliyetleri igermektedir. Pazarlama kavrami zaman iginde ¢esitli evreler gecirmistir.
(Achrol ve Kotler, 2012). Uretim yaklasimi, iiriinlerin yiiksek kalitede ve diisiik
maliyetle iiretilmesini vurgulamaktadir. Uriin yaklasim, Kkaliteli iiriinlerin
kendiliginden talep yaratacagini savunurken, satis yaklasimi, agresif satis teknikleri ve
promosyonlarla desteklenen bir stratejiyi benimsemektedir. Modern pazarlama
yaklagimi, miisteri ihtiyag ve isteklerine odaklanarak deger yaratmay1 amaglamaktadir.
Biitiinsel pazarlama yaklagimi ise iliski pazarlamasi, biitlinlesik pazarlama, igsel

pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi gibi bilesenleri icermektedir.

Pazarlama yontemlerinde geleneksel yontemler arasinda basili medya, televizyon
reklamlari, radyo reklamlar1 ve agik hava reklamlar1 bulunmaktadir (Qader, Hamza, P.
Othman, Anwer, Hamad, Gardi, ve Ibrahim 2022). Dijital pazarlama ise web siteleri,
sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve arama motoru reklamciligi gibi

yontemleri kapsamaktadir. Ayrica, icerik pazarlamasi, influencer pazarlamasi, affiliate



pazarlama ve dijital PR gibi stratejiler de dijital pazarlama kapsaminda
degerlendirilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Finansal kisitlamalar, start-
up sirketlerinin biiylime ve profesyonellesme siireglerinde énemli bir engel olarak
ortaya cikmaktadir. Damigmanlik destegi almak isteyen sirketlerin ¢ogu, biitce
yetersizligi nedeniyle profesyonel destek veya personel alamadiklarini belirtmislerdir.
Bu dongiiden kurtulmak isteyen firmalarin alternatif finansman kaynaklarina
yonelmeleri ve maliyetleri azaltmak amaciyla ortak pazarlama faaliyetleri
yiirlitebilecekleri 1is birlikleri kurmalar1 Onerilmektedir. Pazarlama ekiplerini
genisleterek ve profesyonel destek alarak, daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilir ve rekabet avantajlarii artirarak — stirdiiriilebilir  bir  biiyiime

saglayabilirler.

Teknoloji Gelistirme Bolgeleri, girisimcilik ekosistemine katkida bulunmakta ve
inovatif projelerin hayata gecirilmesine olanak tanimaktadir (Scaringella, ve
Radziwon, 2018). Bu bolgeler, sagladiklar1 vergi avantajlar1 ve diger tesvikler ile
girisimcileri cezbetmektedir. Calisma katilimcilarin tamami, sirketlerini TGB'lerde
kurmalarinin ana nedeninin bu avantajlar oldugunu belirtmistir. Teknoloji gelistirme
bolgelerindeki start-up'larin faaliyet alanlarina bakildiginda, yazilim ve siber giivenlik,
elektronik, doga bilimleri ve miihendislik, malzeme bilimi gibi alanlarda faaliyet
gosterdikleri anlasilmaktadir. Bu veriler, teknoloji gelistirme bolgelerinin sundugu

multidisipliner ortamin ve kolay entegre olunabilen bir ekosistemin yansimasidir.

Teknoloji gelistirme bolgelerinde faaliyet gosteren start-up'larin pazarlama alaninda
daha basarili olabilmeleri igin gesitli stratejik adimlar atmalar1 gerekmektedir. Ilk
olarak, dogrulanmis ticari prototip {iiretimi esnasinda pazarlama departmanini
giiclendirmek gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri i¢in uzmanlagmis profesyonelleri
istthdam etmeleri ve pazarlama ekiplerini genisletmeleri gerekmektedir. Bu sayede,
daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilecek ve sirketler daha genis bir miisteri
Kitlesine ulasarak rekabet avantajlarini artirabilir ve siirdiiriilebilir bir biiyiime
saglayabileceklerdir (West, Ford ve Ibrahim, 2015). Sirketlerin, en az mal veya hizmet
tiretmeleri kadar onemli olan durum, bu mal veya hizmetleri satabilmeleridir.
Girigimcilerin satisin1 gergeklestiremedikleri ve tanitamadiklari iiriiniin veya hizmetin
kalitesi, faydasi ve diger Onemli etkileri, 6z sermayeleriyle dogru orantida
azalmaktadir. Iflas etmek istemeyen sirketler, iiriinlerini veya hizmetlerini nakit akig:

saglamak adina diisiik degerleme ile yatirimcilara veya pazara sunabilmektedir.



TGB'lerde faaliyet gosteren start-up'larin  pazarlama alaninda daha basarili
olabilmeleri i¢in g¢esitli stratejik adimlar atmalar1 gerekmektedir. Pazarlama
departmanlarin1 giiclendirmek, profesyonel pazarlama personeli istihdam etmek ve
pazarlama stratejilerini siirekli olarak giincelleyip iyilestirmek bu adimlar arasinda yer
almaktadir. Ayrica, finansal kisitlamalar1 agmak i¢in alternatif finansman kaynaklarina
yonelmek ve is birlikleri kurarak ortak pazarlama faaliyetleri yiiriitmek de 6nemli
adimlardir. Bu sekilde, start-up'lar rekabet avantajlarini artirarak stirdiiriilebilir bir

biliylime saglayabileceklerdir.






2. PAZARLAMA KAVRAMI, CERCEVESI ve TARIHSEL GELISIMi

Pazarlama ¢esitli imkanlar ve kaynaklar kullanilarak saglanan hizmet veya tretilen
iiriinlerin, planlama asamasindan son kullaniciya ulasana kadar gergeklestirilen
faaliyetleri biitlinlidiir. Bu kavram, zaman igerinde ¢esitlenen bununla beraber gelisen
bir perspektife sahiptir. Pazarlama anlayisi, lretim temelli yani {riin odakli
yaklagimdan miisteri memnuniyeti ve tiiketici odakli yaklasimlara doniisen tarihsel bir

gecmise sahiptir. (Uraz, 1978)

Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen pazarlama karmasi, isletmelerin hedef pazarlarina
sunduklart degeri ve bu degeri nasil sunduklarimi belirlemektedir (Singh, 2012).
Pazarlama faaliyetleri, {riinliin tasarlanmasindan baslayarak, iiretim, tanitim,
fiyatlandirma, dagitim ve satis sonrasi hizmetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Dogru
pazarlama, hem isletmelerin kar elde etmelerini saglamakta hem de tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Pazarlamanin temelini, satisa sunulan mal veya hizmet
olusturur. Uriiniin 6zellikleri, kalitesi, ambalaji ve benzeri unsurlar, iiriiniin fiyat,
iirlinlerin tiikketiciye ulastirilmasi siireci, tirtiniin hedef kitleye duyurulmasi i¢in yapilan
faaliyetler, reklam, vb. tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen Onemli

unsurlardandir (Rajasa, Manap, Ardana, Yusuf ve Harizahayu, 2023).

2.1. Pazarlama Karmasi- 4P Kavram

Pazarlama karmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerini planlayip uygulamalarina
yardimci olan temel bir aractir. Bu kavram, {irlin, fiyat, dagitim ve tanitim gibi dort
ana bilesenden olusur ve bu bilesenlerin her biri, hedef kitleye etkili bir sekilde
ulasmay1 amaglar. Isletmeler, pazarlama karmasini kullanarak, sunduklar1 mal veya
hizmetin degerini ve nasil sunulacagini belirlerler. Ayrica, pazarlama karmasi,
isletmelerin stratejik hedeflerine ulagmalarini saglayacak esnek ve kontrol edilebilir

faktorler igerir. Bu faktorler, hedef pazarin ihtiyaglarina uygun olarak ayarlanabilir.

Pazarlama karmasi, dort ana bileseni (iiriin, fiyat, yer ve promosyon) igerir ve bu
bilesenlerin her biri isletmenin pazarlama faaliyetlerinde kritik bir rol oynar. Sirketler,
bu dort bileseni kullanarak mal veya hizmetlerini konumlandirir ve pazarlar. Bu

kavram, genellikle "Pazarlamanin Dort P'si" olarak bilinmektedir.



2.1.1. Uriin (Product)

Pazarlama karmasiin temel unsurlarindan biri olan {iriin, tiiketicilerin ihtiyaclarin
karsilamak icin tasarlanmis herhangi bir mal veya hizmeti ifade eder (Kotler vd.,
2015). Uriinler, tiiketicilerin yasamlarmi kolaylastiran, tatmin eden veya
zenginlestiren c¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikabilir. Giinlimiizde, {riinlerin
karmasiklig1 ve c¢esitliligi giderek artmaktadir, bu da sirketlerin rekabet avantaji

saglamak i¢in liriinlerini dikkatlice yonetmelerini gerektirir.
Uriiniin Unsurlan

1. Fiziksel Ozellikler: Bir iiriiniin fiziksel 6zellikleri, malin veya hizmetin boyutu,
sekli, rengi, malzemesi vb. gibi Ozelliklerini ifade eder. Bu ozellikler,
tiikketicilerin iiriinii degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, bir
akilli telefonun ekran boyutu veya bir otomobilin yakit verimliligi gibi (Kogak

ve Ozer, 2004).

2. Kalite ve Performans: Uriiniin kalitesi, tiiketicilerin beklentilerini karsilama
yetenegini ve performansini ifade eder. Kalite, dayaniklilik, giivenilirlik,
islevsellik ve kullanilabilirlik gibi faktorlere dayanir. Tiiketiciler genellikle

kaliteli ve giivenilir Giriinleri tercih ederler (Golder, Mitra ve Moorman, 2012).

3. Marka: Bir iriiniin markasi, tiiketicilerin {iriinii tanimlamasina ve markayla
iliskilendirmesine yardimeci1 olan isim, sembol veya isarettir. Iyi bir marka,
tiiketici sadakati ve marka bilinirligini artirabilir. Marka itibari, bir {irliniin

pazar payini artirabilir ve rekabet avantaj1 saglayabilir.

4. Ambalaj: Uriiniin ambalaji, iiriiniin korunmasi, tasinmas1 ve sunulmasi i¢in
kullanilan materyalleri i¢erir. Ambalaj ayn1 zamanda marka kimligini yansitan
tasarim ve iletisim unsurlarini da igerebilir. Cekici ve fonksiyonel bir ambalaj,

tiikketicilerin dikkatini ¢ekebilir ve {iriin satiglarini artirabilir.

5. Hizmetler: Bir iiriin sadece fiziksel dgelerden olugmayabilir, ayn1 zamanda
cesitli hizmetler de igerebilir. Ornegin, bir otel konaklama hizmeti, bir
restoranin miisteri hizmetleri veya bir yazilim sirketinin teknik destek
hizmetleri gibi. Bu ek hizmetler, tiiketicilerin {iriinii daha cazip hale getirebilir

ve rekabet avantaji saglayabilir.



6. Garanti ve Destek: Uriiniin arkasinda sunulan garanti ve miisteri destek
hizmetleri, tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in Onemlidir. Bu, {iriiniin
sorunsuz bir sekilde kullanilmasini saglamak ve miisteri memnuniyetini
artirmak icin gereklidir. Iyi bir miisteri destek sistemi, miisteri sadakatini

artirabilir ve olumlu bir marka imaj1 olusturabilir.

7. Fiyat: Uriiniin fiyati, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen énemli bir
faktordiir. Fiyat, tirtiniin kalitesi, rekabet¢i piyasa kosullar, tiiketici talepleri
ve maliyetler gibi ¢esitli faktorlere dayanir. Fiyatlandirma stratejisi, bir lirliniin

basarisini biiyiik 6lciide etkileyebilir (Ceylan ve Kose, 2018).

8. Dagitim: Uriiniin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in kullanilan dagitim kanallar1 ve
yontemleri de 6nemlidir. Dagitim stratejisi, iirliniin tiiketiciye zamaninda ve
uygun bir sekilde ulastirilmasini saglamak i¢in planlanmalidir. Efektif bir

dagitim ag1, miisterilere kolay erisim saglayabilir ve satislar1 artirabilir.
2.1.1.1. Uriin Yonetimi ve Pazarlama Stratejisi

Uriin yonetimi, bir {iriiniin yasam déngiisii boyunca stratejik planlama, gelistirme,
pazarlama ve kontrol siireclerini igerir. Bu sliregler, iiriiniin piyasaya siiriilmesinden
baslayarak biiyiimesini, olgunlagsmasini ve gerilemesini yonetmeyi amaglar. Sirketler,
tiriinlerini etkili bir sekilde yoneterek rekabet avantaj1 elde edebilirler. Uriin gelistirme,
tiikketici ihtiyaglarin1 ve taleplerini anlamak, rekabeti degerlendirmek ve yenilik¢i

¢cOziimler sunmak i¢in dnemlidir.

Sonug olarak, iirlin kavrami pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alir ve sirketlerin
basarist icin kritik bir 6neme sahiptir (Bayar, 2007). Tiiketicilerin ihtiyaglarim
karsilamak, kaliteli {iriinler sunmak ve rekabet¢i bir avantaj saglamak i¢in iiriin
yonetimine odaklanmak 6nemlidir. Sirketlerin, degisen tiiketici taleplerine ve pazar
kosullarina uyum saglayabilmesi i¢in iirlinlerini siirekli olarak gézden gegirmesi ve
tyilestirmesi gerekmektedir. Ayrica, lriiniin sadece fiziksel 6zelliklerinden ziyade,
marka degeri, miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi daha soyut unsurlar1 da iceren
kapsamli bir yonetim stratejisi olusturulmalidir. Bu siirecte, pazar arastirmalari,
tilketici geri bildirimleri ve rekabet analizleri gibi araclar kullanilarak, iirlinlerin

gelistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in veri odakli kararlar alinabilir.

Uriin yonetimi siirecinde, iiriiniin yagam dongiisii dikkate alinmalidir. Yani, iirliniin

tanittimindan baslayarak, biliylime, olgunluk ve gerileme asamalar1 boyunca stratejiler



belirlenmelidir. Bu siiregte, pazar talepleri ve teknolojik gelismeler géz Oniinde
bulundurularak, iirtin portfoyii ¢esitlendirilebilir veya yenilik¢i iiriinler piyasaya

surtlebilir.

Uriin kavram1 ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk agilarindan da
ele alinmahidir. (Bayar, 2007). Sirketler, {iriinlerini iiretirken cevresel etkilerini
azaltmaya ve sosyal fayda saglamaya odaklanarak, daha siirdiiriilebilir ve etik bir is
yapma bicimini benimseyebilirler. Bu hem tiiketicilerin hem de paydaslarin

beklentilerini karsilayarak, uzun vadeli basari i¢in 6nemlidir.

Uriin kavrami pazarlama stratejisinin temel bir unsuru olup, sirketlerin rekabet avantaji
elde etmeleri ve siirdiirmeleri i¢in onemlidir. Tiketicilerin ihtiyaglarini anlamak,
tirlinleri gelistirmek ve pazarlamak i¢in kapsamli bir yaklasim benimsemek, basarili
bir lirlin yonetimi stratejisinin anahtaridir. Bu siirecte, siirekli olarak degisen pazar
kosullarina uyum saglamak ve miisteri odakli bir yaklagimi benimsemek onemlidir (

Sisman, 2023).
2.1.2. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasinin temel bir unsuru olup, bir mal veya hizmetin parasal,
zamanla ilgili veya baska bir deger birimi karsiliginda alinabilecek degeridir (Kotler
vd., 2015). Bu, tiiketicilerin 6demeyi kabul ettigi veya yapmaya istekli oldugu miktari
ifade eder. Fiyat, pazarlama stratejisinin belirlenmesinde en 6nemli fakt6rlerden biridir
¢linkii dogru fiyatlandirma, sirketlerin gelirini artirabilir, pazar paymi etkileyebilir ve

karlilig1 optimize edebilir.
2.1.2.1. Fiyatlandirmamin Unsurlari

Maliyetler: Fiyatlandirmada en temel unsur, iiriiniin iiretim, dagitim ve pazarlama
maliyetleridir. Sirketler, maliyet tabanli fiyatlandirma yontemlerini kullanarak, {irliniin
maliyetini ve istenen kar marjin1 dikkate alarak fiyat belirlerler. Bu, {iriniin iiretiminde
kullanilan malzemelerin maliyeti, isgiicii, iliretim siireci, dagitim maliyetleri ve

pazarlama harcamalarini i¢erir (Karahan, 2020).

Talep: Fiyatlandirmada dikkate alinmasi1 gereken bir diger 6nemli faktor, tiiketicilerin
tiriine olan talebidir. Genellikle, fiyat diistiigiinde talep artar, fiyat yiikseldiginde ise
talep azalir. Bu nedenle, talep eclastikiyeti hesaplanarak fiyatlandirma stratejisi

belirlenebilir. Bazi iirlinlerde talep elastik olabilirken, digerlerinde elastik olmayabilir.



Rekabet: Pazar rekabeti, fiyatlandirma stratejilerini belirlemede etkili bir faktordiir.
Sirketler, rakip fiyatlarin1 ve rekabet¢i pozisyonlarimi dikkate alarak fiyatlarini
belirlerler. Rekabetgi fiyatlandirma stratejileri, rakiplerin fiyatlarina yakin fiyatlar

belirleyerek rekabet avantaji elde etmeyi amaglar (Rizaoglu, 2004).

Deger: Tiiketicilerin bir mal veya hizmete verdikleri algilanan deger, fiyatlandirmay1
etkileyen kritik bir faktordiir. Bir iirliniin sagladig1 fayda, kalite, benzersizlik ve
miisteri deneyimi, tiiketicilerin 6demeye istekli olduklart maksimum fiyat1 belirler.
Deger temelli fiyatlandirma stratejileri, tiriiniin sundugu fayda ve degere dayal1 olarak

fiyat belirlemeyi icerir.

Miisteri Segmentleri: Farkli miisteri gruplar1 veya pazar segmentleri genellikle farkl
fiyat hassasiyetine sahiptir (Kazang, Yavrucu ve Soysal, 2023). Bu nedenle,
fiyatlandirma stratejileri genellikle farkli miisteri segmentlerine yonelik olarak
belirlenir. Fiyat farklilagtirmasi, farkli segmentlere 6zgii fiyatlandirma stratejilerini

igerir.
2.1.2.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Maliyet Tabanli Fiyatlandirma: Bu strateji, {iriiniin maliyetine dayanarak fiyat
belirlemeyi icerir. Maliyet art1 kar marji, fiyatin belirlenmesinde temel alinan bir
formiildiir. Bu strateji, maliyetlerin dogru bir sekilde hesaplanmasin1 ve gelecekteki

maliyet dalgalanmalarini1 dikkate almay1 gerektirir.

Deger Temelli Fiyatlandirma: Bu strateji, iiriiniin sundugu degere dayal olarak fiyat
belirlemeyi icerir. Miisteri deneyimi, kalite, benzersizlik ve marka itibar1 gibi
faktorler, fiyatin belirlenmesinde dikkate alinir. Deger temelli fiyatlandirma

stratejileri, tiiketicilerin tirtine verdikleri degeri maksimize etmeyi amaglar.

Rekabetci Fiyatlandirma: Bu strateji, rakip fiyatlarin1 dikkate alarak fiyatlar
belirlemeyi igerir. Sirketler, rakip fiyatlarina yakin fiyatlar belirleyerek rekabet
avantaji elde etmeyi amaglarlar. Bu strateji genellikle yogun rekabetin oldugu

pazarlarda kullanilir.

Esnek Fiyatlandirma: Bu strateji, talep elastikiyetine dayali olarak fiyatlar1 ayarlamay1
icerir. Yogun talep donemlerinde fiyatlar artirilarak kar marji maksimize edilirken,

diisiik talep donemlerinde fiyatlar indirilerek talep artirilabilir.



Fiyat Farklilagtirmasi: Bu strateji, farkli miisteri segmentlerine veya pazarlara farkli
fiyatlar uygulamay: igerir. Ornegin, toptan ve perakende miisterilere farkli fiyatlar
uygulanabilir veya farkli cografi bolgelerde farkli fiyatlandirma stratejileri

benimsenebilir.

Fiyat, pazarlama stratejisinin belirlenmesinde en Onemli faktorlerden biridir ve
sirketlerin basarisin1 6nemli dlgiide etkiler. Dogru fiyatlandirma stratejisi belirlenmesi,
sirketlerin gelirini artirabilir, rekabet avantaji saglayabilir ve miisteri memnuniyetini

artirabilir (Karahan, 2020).
2.1.3. Dagitim

Dagitim, bir iriiniin iiretim noktasindan tiiketiciye ulastirilmasini saglayan siirecleri
igerir. Bu siireg, iirliniin fiziksel olarak tasinmasi, depolanmasi, islenmesi ve son
kullaniciya teslim edilmesini kapsar (Kotler vd., 2015). Dagitim, pazarlama
faaliyetlerinin temel bir pargasidir ¢iinkii iirtinlerin dogru zamanda, dogru yerde ve
dogru miktarlarda tiiketiciye ulastirilmasi, miisteri memnuniyetini artirir, sirketin

rekabet avantajini gii¢lendirir ve gelirlerini artirir
Dagitimin Unsurlar:

a-Tedarik Zinciri Yonetimi: Tedarik zinciri yonetimi, bir {irlinlin {iretiminden
baslayarak tiiketiciye ulastirilmasina kadar olan tiim siirecleri igerir. Bu siirecte,
hammaddenin tedariki, iiretim, depolama, lojistik, dagitim ve geri doniisiim gibi bir
dizi aktivite bulunur. Etkili bir tedarik zinciri yonetimi, maliyetleri azaltir, teslimat

stireglerini optimize eder ve miisteri memnuniyetini artirir. (Gedik, Cimen, 2018).

b-Depolama ve Stok Yonetimi: Depolama, iirlinlerin gegici olarak saklandigi ve
islendigi birimlerdir. Stok yonetimi, bu depolardaki envanterin etkin bir sekilde
yonetilmesini igerir. Dogru stok yonetimi, talebi karsilamak i¢in gerekli miktarda stok
tutulmasini saglarken, asir1 stok tutulmasindan kaynaklanan maliyetleri minimize

eder.

c-Lojistik ve Tasimacihik: Lojistik, iirlinlerin taginmasi ve dagitilmasiyla ilgili
stiregleri yonetir. Bu siireg, tasimacilik, depolama, siparis isleme ve envanter yonetimi
gibi faaliyetleri igerir. Etkili bir lojistik ve tagimacilik sistemi, iirtinlerin hizli, giivenilir

ve ekonomik bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasini saglar.
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d-Dagitim Kanallari: Dagitim kanallari, driinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda
kullanilan yollar ve yontemleri ifade eder. Bu kanallar arasinda perakende satis
noktalari, toptan satis, e-ticaret platformlari, dogrudan satis ve distribiitorler gibi ¢esitli
secenekler bulunur. Her bir kanalin avantajlar1 ve dezavantajlari vardir ve sirketler bu

kanallar1 segerken hedef kitlesini ve pazarlama stratejilerini dikkate alir.
Dagitim Stratejileri ve Uygulamalari

a-Dogrudan Dagitim: Dogrudan dagitim stratejisi, tiretici ile tiiketici arasinda araci
olmadan dogrudan satisi icerir. Bu, iireticinin kendi perakende magazalarini isletmesi
veya cevrimi¢i satis platformlart araciligiyla tiiketicilere {iriin sunmast seklinde
olabilir. Bu strateji, tireticinin miisteri iliskilerini dogrudan kontrol etmesine ve marka

deneyimini yonlendirmesine olanak tanir.

b-Endirekt Dagitim: Endirekt dagitim stratejisi, tiriinlerin tireticiden tiiketicilere
birden fazla araci veya distribiitorler araciligiyla ulagtirilmasini igerir. Bu, toptancilar,
perakendeciler veya distribiitorler araciligiyla gerceklesebilir. Bu strateji, iirlinlerin

daha genis bir cografi alana yayilmasini saglar ve pazarlama ytikiinii azaltabilir.

Omnichannel Dagitim: Omnichannel dagitim stratejisi, birden fazla satis kanalinin
entegre edilerek tiliketicilere kapsamli bir aligveris deneyimi sunulmasini igerir. Bu
strateji, perakende magazalari, online platformlar, mobil uygulamalar ve diger satis
kanallarinin entegre edilmesini igerir. Miisterilere tiriinleri istedikleri kanaldan satin
alma ve teslim alma esnekligi sunar. Ornegin, bir miisteri bir {iriinii ¢evrimici siparis

edebilir ve daha sonra magazadan alabilir veya tersi durumda da gegerlidir.
Dagitim stratejileri belirlenirken, bir dizi faktor dikkate alinmalidir:

Pazar Segmentasyonu: Hangi pazar segmentlerine hizmet verilecegi belirlenmeli ve

bu segmentlerin satin alma aliskanliklar1 ve tercihleri g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Uriin Ozellikleri: Uriiniin niteligi, tiirii ve kullanim amaci dagitim stratejilerini
belirlemede 6nemli bir rol oynar. Bazi iirlinler i¢in dogrudan satis daha uygunken,

digerleri i¢in endirekt dagitim tercih edilebilir (Furey ve Friedman, 2012).

Rekabet Durumu: Rakip sirketlerin dagitim stratejileri ve gii¢lii yanlar1 géz dniinde
bulundurulmalidir. Bu, rekabet avantaji saglamak i¢cin uygun bir dagitim stratejisi

belirleme siirecinde 6nemlidir (Kumar ve Pansari, 2016).
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Tedarik Zinciri Yetenekleri: Sirketin tedarik zinciri altyapisi, lojistik kabiliyetleri ve
depolama olanaklari, hangi dagitim stratejilerinin uygulanabilecegini etkiler. Bu

nedenle, mevcut altyap: ve kaynaklar dikkate alinmalidir.

Miisteri Tercihleri ve Davraniglari: Miisterilerin aligveris tercihleri, satin alma
aliskanliklar1 ve ¢evrimici veya ¢cevrimdisi satin alma tercihleri de dagitim stratejilerini

belirlemede 6nemli bir faktordiir.

Yasal ve Diizenleyici Faktorler: Baz1 sektorlerde, yasal diizenlemeler ve kisitlamalar,
hangi dagitim stratejilerinin uygulanabilecegini etkileyebilir. Bu nedenle, yerel

yasalara ve diizenlemelere uygunluk da g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Dagitim stratejileri, bir sirketin {irtinlerini tiiketicilere ulastirma siirecini yonetmede
kritik bir rol oynar. Dogru dagitim stratejisi belirlenmesi, miisteri memnuniyetini
artirtr, rekabet avantaji saglar ve sirketin biiyiime ve basarisina katkida bulunur. Bu
nedenle, sirketlerin dagitim stratejilerini dikkatlice belirlemesi ve siirekli olarak

gozden gegirmesi onemlidir.
2.1.4. Tutundurma

Tutundurma, pazarlama karmasinin bir parcasi olup, bir {irliniin veya hizmetin hedef
kitlesiyle iletisim kurulmasini, bilinirliginin artirilmasini, ilgi uyandirilmasimni ve
satiglarin tesvik edilmesini igeren siirecleri ifade eder. Tutundurma faaliyetleri,
reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis promosyonlar1 ve dogrudan pazarlama gibi
cesitli araglarla gerceklestirilir. Dogru bir tutundurma stratejisi belirlenmesi, markanin
tanitimini artirir, miisteri sadakatini gelistirir ve satiglar1 artirir (Maina ve Afande,

2015).
Tutundurmanin Unsurlari

Reklam: Reklam, bir iirlinlin veya hizmetin tanitimin1 yapmak icin genellikle medya
araciligiyla gerceklestirilen iicretli bir iletisim seklidir. Televizyon, radyo, gazete,
dergi, acik hava reklamlari, dijital platformlar ve sosyal medya gibi ¢esitli reklam
kanallar1 kullanilabilir. Reklam, genis kitlelere ulagmay1 ve markanin goriintirliigiinii

artirmay1 saglar.

Halkla Iliskiler (PR): Halkla iliskiler, bir markanm veya kurumun olumlu imajini

olusturmak, siirdiirmek ve gelistirmek icin medya, basin biiltenleri, etkinlikler ve

12



sponsorluklar gibi iletisim araglarini kullanir. PR faaliyetleri, markanin giivenilirligini

artirir, kriz durumlarinda itibar1 korur ve hedef kitleyle iliskileri giiclendirir.

Kisisel Satis: Kisisel satis, satis temsilcilerinin bireysel olarak potansiyel miisterilerle
yliz yiize iletisim kurarak mal veya hizmetin satisin1 gerceklestirmesini igerir. Bu,
karmasik veya yiiksek degerli Ttriinlerin satisinda etkili olabilir ve miisteri

memnuniyetini artirarak uzun vadeli iliskilerin olusturulmasina yardimci olur.

Satis Promosyonlari: Satig promosyonlari, kisa vadeli satislar1 artirmak i¢in kullanilan
tesviklerdir. Indirimler, kuponlar, ornekler, hediyeler, sadakat programlari ve
yarigmalar gibi ¢esitli satis tesvikleri kullanilabilir. Bu tiir promosyonlar, miisterilerin

satin alma kararlarin1 hizlandirir ve marka sadakatini artirir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, miisterilere dogrudan iletisim kurarak
ozel teklifler, kisisellestirilmis mesajlar ve satin alma tesvikleri sunmay1 igerir. Bu,
posta, telefon, e-posta, SMS, sosyal medya ve diger dijital kanallar araciligiyla
gerceklestirilebilir. Dogrudan pazarlama, hedeflenmis iletisim ve Ol¢iilebilir sonuglar

saglar.
Tutundurma Stratejileri ve Uygulamalari

Entegre Pazarlama letisimi: Tutundurma faaliyetlerinin uyumlu bir sekilde entegre
edilmesi, markanin tutarli bir mesaj iletisimi saglar. Reklam, PR, kisisel satis ve satis
promosyonlar1 gibi farkli iletisim araglari, hedef kitlenin farkli ihtiyaglarma ve
tercihlerine gore entegre edilir. Bu entegrasyon, markanin etkisini artirir ve

tutundurma ¢abalarinin daha etkili olmasini saglar.

Hedef Kitleye Odaklanma: Tutundurma stratejileri belirlenirken, markanin hedef
kitlesi dikkate alinmalidir. Hedef kitlenin demografik 6zellikleri, davranislari, ilgi
alanlar1 ve iletisim tercihleri, tutundurma faaliyetlerinin igerigini ve kanal se¢imini

belirlemede 6nemli bir rol oynar.

Olgiim ve Degerlendirme: Tutundurma faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmek ve
O0lgmek Onemlidir. Bu, kampanyalarin ROI (Yatirnm Getirisini) degerlendirmek,
pazarlama stratejilerini iyilestirmek ve gelecekteki kararlar icin veri saglamak igin
gereklidir. Web analitigi, satis verileri, miisteri geri bildirimleri ve anketler gibi ¢esitli

Ol¢tim aracglar1 kullanilabilir.
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Zamana Uygunluk: Tutundurma faaliyetleri, iirlinlin piyasaya siiriilme asamasindan
satin alma kararinin alindig1 noktaya kadar farkli asamalarda kullanilabilir. Ornegin,
iriin lansmam1 sirasinda dikkat ¢ekici reklam kampanyalari, hedef kitleyi

bilgilendirirken, satis promosyonlar1 ve indirimler satin alma kararini hizlandirabilir.

Yaraticilik ve Inovasyon: Tutundurma faaliyetlerinde yaratici ve yenilikgi yaklagimlar
benimsemek, markanin dikkat ¢ekmesini ve akilda kaliciliginit artirir. Eglenceli, ilgi
cekici ve orijinal kampanyalar, tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve markanin rekabet

avantajini gii¢lendirir.

Tutundurma, bir iirliniin veya hizmetin hedef kitleye tanitilmasi, ilgi cekilmesi,
satiglarin tesvik edilmesi ve marka bilinirliginin artirilmasi i¢in 6nemli bir pazarlama
faaliyetidir. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis promosyonlar1 ve dogrudan
pazarlama gibi cesitli araglarla gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri, markanin
basarisini etkileyen dnemli unsurlardir. Dogru bir tutundurma stratejisi belirlenmesi,

markanin hedeflerine ulagmasini saglar ve pazarlama ¢abalarmin etkinligini artirir.
2.2. Pazarlamanin 4C’si

Pazarlamanin 4C'si, geleneksel 4P (liriin, fiyat, dagitim, promosyon) pazarlama
karmasinin daha modern bir yaklagimidir. Bu yaklagim, miisteri odakli bir perspektife
dayanir ve pazarlama faaliyetlerini miisteri degeri yaratmaya odaklar. Pazarlama 4C'si,
pazarlama siirecini miisteriye odaklanarak, miisteri memnuniyetini ve misteri
sadakatini artirmay1 amaclar (Babaei, Mostakhtemi ve Esmaili, 2017). Pazarlamanin

4C'si kavraminin temel unsurlari su sekildedir:
Miisteri Degerleri (Customer Value):

Miisteri degeri, mal veya hizmetin miisteriye sagladig1 fayda ve tatmin duygusunu
ifade eder. Miisteri degeri, miisterinin mal veya hizmetten bekledigi fayday, kaliteyi,
performansi ve deneyimi igerir. Pazarlama stratejileri, miisteri degerini artirmak igin
mal veya hizmetlerin sunumunu, 6zelliklerini ve marka imajini dikkate alir (Londhe,

2014).
Miisteri Maliyetleri (Customer Costs):

Miisteri maliyetleri, miisterinin mal veya hizmeti satin almak i¢in 6demek zorunda
oldugu maddi ve manevi maliyetleri ifade eder (Londhe, 2014). Bu maliyetler, fiyat,

zaman, c¢aba ve risk gibi unsurlari igerir. Miisteri maliyetlerinin minimize edilmesi
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veya optimize edilmesi, miisteri satin alma davraniglarini etkiler ve miisteri deneyimini

sekillendirir.
Miisteri Iletisimi (Customer Communication):

Miisteri iletisimi, marka ve miisteri arasindaki etkilesimi ve bilgi akisini saglar. Dogru
iletisim stratejileri, miisterilerin mal veya hizmet hakkinda bilgi edinmesini, sorularinm
yanitlamasini ve marka ile baglant1 kurmasini saglar (Londhe, 2014). Iyi planlanmis

iletisim, marka bilinirligini artirir ve miisteri ile marka arasindaki baglar giiglendirir.
Miisteri Memnuniyeti (Customer Satisfaction):

Miisteri memnuniyeti, miisterinin mal veya hizmetten aldigi deneyim sonucunda
duydugu memnuniyet diizeyini ifade eder. Miisteri memnuniyeti, miisterinin
beklentilerini karsilanma diizeyiyle dogrudan iligkilidir. Miisteri memnuniyeti
arttikca, miisteri sadakati ve olumlu agizdan agiza pazarlama artar, bdylece markanin

basarist ve biiylimesi desteklenir.

Pazarlamanin 4C'si, geleneksel 4P modelinden farkli olarak, miisteri odakli bir
yaklasim benimser. Bu yaklagim, miisterinin ihtiyaglarini, tercihlerini ve
deneyimlerini merkeze alir ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda sekillendirir.
Miisteriye deger sunma, maliyetleri minimize etme, etkili iletisim kurma ve miisteri

memnuniyetini saglama, modern pazarlama stratejilerinin temelini olusturur.
2.2.1. Miisteri Degeri (Customer Value)

Miisteri degeri, bir mal veya hizmetin miisteri tarafindan sagladigi faydalari ifade eder.
Miisteri degerleri, miisterinin bir iirlinden veya hizmetten elde ettigi fayda, tatmin ve
memnuniyet duygularini kapsar (Londhe, 2014). Bu kavram, miisteri odakli pazarlama
stratejilerinin merkezinde yer alir ve sirketlerin mal ve hizmetlerini miisteri

ihtiyaclarina ve taleplerine gore sekillendirmesini saglar.
Miisteri Degerinin Unsurlari

Fayda Saglama: Miisteri degeri, bir mal veya hizmetin miisteriye sagladigi faydalarin
bir Olgiisiidiir. Bu faydalar, {iriiniin islevselligi, performansi, kalitesi veya hizmetin
sagladig1r deneyim gibi cesitli unsurlar1 igerebilir. Miisteri degeri, miisterinin bu

faydalar1 elde etmesiyle artar.
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Tatmin Duygusu: Miisteri degeri ayn1 zamanda miisterinin mal veya hizmetten aldig1
tatmin duygusunu da igerir. Miisterinin beklentilerini karsilayan veya asan bir mal

veya hizmet, miisteri memnuniyetini artirir ve miisteri degerini yiikseltir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ile de yakindan iliskilidir.
Bir mal veya hizmet, miisterinin beklentilerini karsilayamazsa veya beklenen degeri
saglayamazsa, miisteri memnuniyetsizligi ortaya c¢ikabilir. Ancak, miisterinin
beklentilerini karsilayan veya asan bir mal veya hizmet, miisteri memnuniyetini artirir

ve miisteri degerini giiglendirir.
Miisteri Degerinin Ol¢iimii

Miisteri degerini Olgmek ve analiz etmek, sirketlerin pazarlama stratejilerini
gelistirmesine ve iyilestirmesine yardimeci olur. Miisteri degerini Olgmek igin

kullanilan bazi yaygin metrikler sunlardir:

Misteri Sadakati: Misteri sadakati, miisterilerin bir markaya veya sirkete olan
baghligini ifade eder. Sadik miisteriler, genellikle yiiksek miisteri degeri saglarlar ve

sirket icin degerli varliklardir.

Net Tavsiye Skoru (NPS): NPS, miisterilerin bir markay: arkadaglarina veya
tanidiklarina tavsiye etme olasiligini 6lgen bir metriktir. Yiiksek bir NPS, miisteri

memnuniyeti ve olumlu miisteri deneyimleriyle iliskilendirilir.

Miisteri Degerinin Finansal Ol¢iimleri: Miisteri degerini finansal olarak 6l¢gmek icin
kullanilan metrikler arasinda miisteri yasam boyu degeri (CLV), miisteri karlilig1 ve
miisteri maruziyeti bulunur. Bu metrikler, miisterinin sirket i¢in sagladigi finansal

degeri belirlemeye yardimci olur.

Sonug olarak, miisteri degeri kavrami, bir sirketin basarili olabilmesi i¢in temel 6neme
sahiptir. Miisteri degerini artirmak, miisteri memnuniyetini artirir, miisteri sadakatini
giiclendirir ve sirketin rekabet avantajini artirir. Bu nedenle, sirketler miisteri degerini

anlamak ve miisteri odakli pazarlama stratejilerini benimsemek i¢in ¢aba harcamalidir.
2.2.2. Miisteri Maliyetleri (Customer Costs)

Miisteri maliyeti, bir miisterinin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in 6demek zorunda
oldugu maddi ve manevi maliyetleri ifade eder (Londhe, 2014). Bu maliyetler,

miisterinin tirlinii satin almak i¢in 6dedigi fiyatin yan1 sira zaman, ¢aba, enerji ve risk
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gibi unsurlari igerir. Miisteri maliyetleri, miisterinin satin alma karar1 tizerinde 6nemli

bir etkiye sahiptir ve miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkiler.
Miisteri Maliyetinin Unsurlari

Fiyat: Fiyat, miigterinin bir mal veya hizmet i¢in 6demek zorunda oldugu miktar ifade
eder. Fiyat, miisteri maliyetinin en belirgin unsurlarindan biridir ve miisteri satin alma

kararin1 dogrudan etkiler.

Zaman Maliyeti: Miisterinin bir mal veya hizmeti elde etmek ic¢in harcadigi zaman,
miisteri maliyetinin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilir. Uzun beklemeler, karar
verme siireci, Uriinii teslim almak i¢in gereken zaman ve hizmetin kullanim1 i¢in

harcanan zaman gibi faktorler, zaman maliyetini etkileyebilir.

Caba Maliyeti: Miisterinin mal veya hizmeti elde etmek i¢in harcadigi fiziksel veya
zihinsel ¢aba, miisteri maliyetinin bir diger nemli unsurudur. Ornegin, {iriinii bulmak,
satin almak, kullanmak veya hizmetle ilgili sorunlari ¢6zmek i¢in yapilan ¢abalar,

miisteri maliyetini artirabilir.

Enerji Maliyeti: Miisterinin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in harcadigi duygusal
veya ruhsal enerji, miisteri maliyetinin bir diger boyutunu olusturur. Ornegin, satin
alma karar1 verme siireci, kararsizlik veya endise nedeniyle duygusal stres, miisterinin

enerji maliyetini artirabilir.

Risk: Miisterinin bir mal veya hizmet satin alirken karsilastigi olas1 kayiplar veya
belirsizlikler, risk olarak adlandirilir. Finansal risk, performans riski, giivenlik riski
veya itibar riski gibi cesitli riskler, miisteri maliyetini artirabilir ve satin alma kararimni

etkileyebilir.
Miisteri Maliyetinin Yonetimi

Sirketler, miigteri maliyetlerini minimize etmek veya optimize etmek ig¢in ¢esitli
stratejiler kullanir. Bunlar arasinda fiyatlandirma politikalarinin ayarlanmasi, satin
alma siirecinin kolaylastirilmasi, miisteri destegi ve hizmet kalitesinin artirilmasi,
zaman ve caba gerektiren siireclerin basitlestirilmesi ve risklerin azaltilmasi yer

alabilir.

Miisteri maliyeti kavrami, miisterinin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in 6demek
zorunda oldugu tiim maddi ve manevi maliyetleri kapsar. Miisteri maliyetlerinin

azaltilmas1 veya optimize edilmesi, miisteri memnuniyetini artirir, miisteri sadakatini
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giiclendirir ve girketin rekabet avantajini artirir. Bu nedenle, sirketler miisteri

maliyetlerini anlamak ve yonetmek i¢in ¢aba harcamalidir.
2.2.3. Miisteri Iletisimi (Customer Communication)

Miisteri iletisimi, bir sirketin miisterileriyle etkilesim kurdugu stireci ifade eder. Bu
siireg, sirketin miisterilerle iletisim kurma yontemleri, iletisim kanallar1 ve iletilen
mesajlari igerir. Miisteri iletisimi, sirketin mal ve hizmetlerini tanitmak, bilgi vermek,
miisteri sorularin1 yanitlamak, sorunlar1 ¢6zmek ve miisteri memnuniyetini artirmak

icin kullanilir (Khadka ve Maharjan, 2017).
Miisteri iletisiminin Unsurlar

Iletisim Kanallari: Miisteri iletisimi, ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla
gerceklestirilir.  Geleneksel iletisim kanallar1 arasinda telefon, posta, magaza
ziyaretleri ve brosiirler bulunurken, dijital iletisim kanallar1 arasinda web siteleri, e-
posta, sosyal medya, canli sohbet ve mobil uygulamalar yer alir. Sirketler, miisterilerle
etkilesim kurmak icin farkli kanallar1 kullanarak miisteri iletisimini ¢esitlendirir ve

genisletir.

Iletisim Mesajlari: Miisteri iletisimi, sirketin miisterilere iletmek istedigi mesajlari
icerir. Bu mesajlar, lriinlerin ozellikleri, faydalari, fiyatlandirma, promosyonlar,
miisteri hizmetleri, sirket politikalar1 ve giincellemeler gibi c¢esitli konulari
kapsayabilir. Iletisim mesajlar1, miisterilere bilgi vermek, onlar1 motive etmek,

ilgilendirmek ve etkilemek i¢in tasarlanir.

Miisteri Geri Bildirimi: Miisteri iletisimi, miisterilerden gelen geri bildirimleri de
icerir. Misterilerin mal ve hizmetlerle 1ilgili deneyimlerini, memnuniyetlerini,
sikdyetlerini ve Onerilerini paylasmalar1 onemlidir. Miisteri geri bildirimi, sirketin mal
ve hizmetlerini iyilestirmesi, miisteri memnuniyetini artirmast ve miisteri iligkilerini

giiclendirmesi i¢in degerli bir bilgi kaynagidir.

Marka Imaji Olusturma: Miisteri iletisimi, sirketin marka imajim olusturmak ve
gliclendirmek i¢in 6nemlidir. Miisterilere diizenli, tutarli ve degerli iletisim saglamak,
markanin gilivenilirligini artirir, miisteri sadakatini tesvik eder ve pozitif bir marka

algis1 olusturur.

Miisteri Memnuniyetini Artirma: Etkili misteri iletisimi, miisteri memnuniyetini

artirir. Miisterilere dogru bilgi ve destek saglamak, onlarin ihtiya¢larini karsilamak ve
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sorunlarin1 ¢6zmek, miisterilerin sirkete olan giivenini artirir ve tekrar satin almalarini

tesvik eder.

Miisteri Sadakatini Giiclendirme: Miisteri iletisimi, miisteri sadakatini giiclendirir.
Miisterilerle diizenli olarak etkilesim kurmak, onlarin ihtiyaglarin1 anlamak ve deger
vermek, miisterilerin sirkete olan bagliligini artirir ve uzun vadeli iligkilerin olusmasini

saglar.

Pazarlama Etkinligini Artirma: Misteri iletisimi, pazarlama etkinligini artirir. Dogru
iletisim stratejileri ve mesajlar1 kullanmak, miisterilere mal ve hizmetler hakkinda bilgi
vermek ve onlar1 harekete gecirmek i¢in dnemlidir. Tyi planlanmuis bir miisteri iletisimi

stratejisi, pazarlama kampanyalarinin basarisini artirir ve satislari tesvik eder.

Bir sirketin miisterilerle etkilesim kurdugu kritik bir siire¢ olan miisteri iletisimi, dogru
iletisim stratejileri ve kanallar1 kullanmak, miisterilerle giiclii iliskiler kurmay1, marka
imajint  giiclendirmeyi, miisteri memnuniyetini artirmayi ve miisteri sadakatini
gliclendirmeyi saglar. Miisteri iletisimi, sirketlerin rekabet avantaji elde etmesi ve

pazarda basarili olmasi i¢in 6nemlidir.
2.2.4. Miisteri Memnuniyeti (Customer Satisfaction):

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin bir mal veya hizmetten aldig1 deneyim
sonucunda duydugu memnuniyet ve tatmin duygusunu ifade eder. Bu, miisterinin
beklentilerini ne kadar etkili bir sekilde karsilandigina ve mal veya hizmetin sunulan
degerine dayanir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin mal veya hizmetten aldigi
deneyimle ilgili algisiyla ilgilidir ve genellikle beklentilerin kargilanmasi veya

asilmasi durumunda artar.
Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Mal veya Hizmet Kalitesi: Miisteri memnuniyetinde en 6nemli unsurlardan biri,
sunulan mal veya hizmetin kalitesidir. Kaliteli bir mal veya hizmet, miisterinin

beklentilerini karsilar veya asar ve memnuniyetini artirir.

Miisteri Hizmetleri: Miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger 6nemli faktdr, sirketin
miisteri hizmetleri ve destek kalitesidir. Miisterilere yardimci olmak, sorunlar1 ¢6zmek

ve iletisimde nazik, hizli ve etkili olmak, miisteri memnuniyetini artirir.
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Fiyat ve Deger Dengesi: Miisteri memnuniyeti, miisterinin 6dedigi fiyatla aldig1 deger
arasindaki dengeyle de iliskilidir. Miisteri, 6dedigi fiyatin karsiliginda yeterli degeri

aldigin1 diisiiniiyorsa, memnuniyeti artar.

Misteri Deneyimi: Miisteri memnuniyeti, misterinin mal veya hizmetle ilgili
deneyimiyle de iliskilidir. Miisterinin satin alma stireci, iiriin kullanimi1 ve hizmet alimi

sirasinda yasadigi deneyimler, memnuniyetini etkiler.

Miisteri Geri Bildirimi ve Ilgilenme: Miisteri memnuniyeti, miisterinin geri
bildirimlerinin dikkate alinmasi ve sirketin miisteriye olan ilgisinin gostergesi olarak
da degerlendirilir. Miisteri geri bildirimi, sirketin mal ve hizmetlerini iyilestirmesi ve

miisteri memnuniyetini artirmasi i¢in 6nemli bir kaynaktir.

Miisteri Memnuniyetinin Olgiimii ise genellikle miisteri anketleri, geri bildirim
formlari, Net Promoter Score (NPS) gibi 6l¢iim araglar1 ve miisteri geri bildirimleri
araciligiyla Olciiliir. Bu Olglimler, miisterilerin memnuniyet diizeyini belirlemek,

sorunlar1 tanimlamak ve iyilestirme firsatlarini belirlemek i¢in kullanilir.

Yiiksek miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini artirir, olumlu agizdan agiza
pazarlamay1 tesvik eder, marka itibarini giiclendirir ve rekabet avantaji saglar. Bu
nedenle, sirketler miisteri memnuniyetini siirekli olarak izlemeli ve miisteri odakli

stratejiler gelistirmelidir.
2.2.4.1 Biiyiik Veri (Big Data)

Biiyiik veri, hacim, ¢esitlilik, hiz, dogruluk ve deger bakimindan geleneksel veri
isleme yontemleriyle yonetilemeyen veri kiimeleri olarak tanimlanir. Bilgi ¢caginda,
veri miktarinin hizla artmasi ve verilerin islenmesinin zorlagsmasi biiyiik veriyi kritik
bir alan haline getirmistir. Biiyiik veri analitigi, bu devasa veri kiimelerinden anlaml
bilgiler ¢ikararak karar alma siireclerini iyilestirmeyi hedefler. Isletmeler, biiyiik veriyi
kullanarak miisteri davraniglarini anlamlandirabilir, operasyonel verimliligi artirabilir

ve rekabet avantaji elde edebilir (Sagiroglu ve Sinanc, 2013).

Biiyiik veri kavrami, veri depolama ve islemleme kapasitesinin sinirli oldugu
donemlerden bugiine kadar evrim gec¢irmistir. 2000'lerin basinda internet kullaniminin
yayginlagsmasi ve dijitallesme siirecinin hizlanmasiyla birlikte veri tiretimi katlanarak
artmistir. Bu donemde, biiylik veri teknolojilerinin gelistirilmesi ve bu teknolojilerin
ticari uygulamalar1 hiz kazanmistir. Gilinlimiizde veri, isletmeler icin en degerli

varliklardan biri olarak kabul edilmektedir. Biiylik verinin islenmesi ve analizi,
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isletmelere stratejik avantajlar saglar. Ornegin, miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlamak,
pazarlama stratejilerini optimize etmek ve operasyonel maliyetleri azaltmak igin
biiylik veri analizine bagvurulmaktadir. Ayrica, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi
ileri teknolojilerin biiyiik veriyle entegre edilmesi, yeni firsatlar ve inovasyon alanlari

yaratmaktadir.

Biiytik veri, yiiksek hacimli veri kiimelerini ifade eder. Giinlimiizde, sosyal medya,
IoT cihazlar (internet iizerinden diger cihaz ve sistemlerle veri baglantis1 ve
paylasimint gerceklestirebilen cihazlar), sensorler ve diger dijital kaynaklar
araciligtyla iiretilen veri miktart muazzam boyutlara ulasmistir. Bu verilerin iglenmesi
ve saklanmasi, geleneksel veri tabanlarinin kapasitesini agsmaktadir. Biiyiik veri, ¢esitli
kaynaklardan gelen farkli veri tiirlerini igerir. Yapilandirilmis (tablo verileri),
yapilandirilmamis (metin, resim, video) ve yar1 yapilandirilmig (XML, JSON) veri
tiirleri biiyiik verinin ¢esitliligini artirir. Bu veri tiirlerinin hepsi, analiz edilerek degerli
bilgilere déniistiiriilebilir. Biiylik verinin hizi, verilerin ne kadar hizli bir sekilde
iretildigi, toplandig1 ve islendigi ile ilgilidir. Ger¢ek zamanli veri akislari, aninda
analiz ve hizli karar alma gereksinimlerini dogurur. Ornegin, finansal islemler, sosyal

medya etkilesimleri ve loT cihazlarnin tirettigi veriler hizla analiz edilmelidir.

Biiyiik veri, dogruluk ve giivenilirlik konularinda da zorluklar igerir. Verilerin dogru,
tutarli ve giivenilir olmasi, analiz sonuglarinin dogrulugunu etkiler. Veri temizligi ve
dogrulama siirecleri, bu noktada kritik 6neme sahiptir. Biiyiikk verinin en Onemli
ozelligi, isletmelere ve organizasyonlara kattig1 degerdir. Veri analizi yoluyla elde
edilen iggoriiler, stratejik karar alma siireclerini destekler ve rekabet avantaji saglar.
Ancak, bu degeri ortaya ¢ikarmak i¢in uygun analiz araglar1 ve yontemleri kullanmak

gereklidir.

Biiyiik veri teknolojileri ve araglart arasinda Hadoop, Spark, NoSQL veri tabanlari ve
veri gorsellestirme araglar1 6ne ¢ikar. Hadoop, biiyiik veri isleme ve depolama ig¢in
yaygin olarak kullanilan ac¢ik kaynakli bir yazilimdir. Biiyiik veri kiimelerini dagitik
bir sekilde isleyebilir ve saklayabilir. Hadoop'un HDFS (Hadoop Distributed File
System) ve MapReduce bilesenleri, biiyiilk veri analizinde 6nemli bir rol oynar.
Apache Spark, biiyiik veri analitigi i¢in gelistirilmis hizli ve genel amagh bir islem
motorudur. Hadoop'a kiyasla daha hizli veri isleme yetenegi sunar ve veri akisi isleme,
makine 6grenimi ve grafik isleme gibi ¢esitli analitik gorevleri destekler. NoSQL veri

tabanlari, biliylik veri uygulamalar1 i¢in esnek ve Olceklenebilir veri depolama
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¢Oziimleri sunar. MongoDB, Cassandra ve HBase gibi NoSQL veri tabanlari,
yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmig verilerin saklanmasi ve islenmesi igin
kullanilir. Veri gorsellestirme araglari, biiyiik veri analizinin sonuglarini gorsel olarak
sunarak daha anlasilir hale getirir. Tableau, Power BI ve D3.js gibi araglar, biiyiik veri

i¢goriilerinin etkili bir sekilde sunulmasini saglar.

Biiytik veri, miisteri davranislarini analiz ederek daha 1yi miisteri deneyimleri sunmay1
miimkiin kilar. Miisteri segmentasyonu, kisisellestirilmis pazarlama ve miisteri
memnuniyeti analizleri biiyiik veri kullanilarak gergeklestirilir. Biiyiik veri analizleri,
tirtin gelistirme siireclerini optimize eder. Miisteri geri bildirimleri, pazar trendleri ve
kullanim  verileri, yeni {riinlerin tasarlanmasinda ve mevcut iriinlerin
tyilestirilmesinde kullanilir. Biiylik veri, finansal ve operasyonel risklerin daha iyi
yonetilmesini saglar. Risk analitigi, anormallik tespiti ve dolandiricilik dnleme gibi
alanlarda biiylik veri kullanilarak proaktif ¢oziimler gelistirilebilir. Biiyiik veri
analitigi, daha etkili pazarlama stratejileri olusturmay1 saglar. Hedef kitle analizi,
kampanya performansi degerlendirme ve reklam harcamalarinin optimize edilmesi
biiylik veri kullanilarak gergeklestirilir. Biiyiik veri, tedarik zinciri siire¢lerinin daha
verimli yonetilmesini saglar. Stok yonetimi, talep tahmini ve lojistik optimizasyonu

gibi alanlarda biiytik veri analizleri kullanilir.

Biiyiik veri, veri gizliligi ve giivenlik konularinda 6nemli zorluklar igerir. Veri
sizintilar1 ve ihlalleri, biiyiik veri projelerinin basarisini tehdit eder. Giiglii sifreleme,
erisim kontrolii ve giivenlik politikalar1 bu zorluklarin iistesinden gelmek igin
gereklidir. Veri kalitesi ve yonetimi, biiylik veri analizlerinin dogrulugunu ve
giivenilirligini etkiler. Veri temizleme, entegrasyon ve yonetim siireglerinin etkin bir
sekilde uygulanmasi, veri kalitesinin artirilmasini saglar. Biiyiik veri projeleri, giiclii
ve Ol¢eklenebilir teknolojik altyapilar gerektirir. Biiyiik veri isleme platformlari, veri
depolama ¢6ziimleri ve ag altyapist bu gereksinimleri karsilamak i¢in 6nemlidir.
Biiyiik veri analitigi, yetenekli ve deneyimli profesyoneller gerektirir. Veri bilimcileri,
analistler ve biiyiik veri mihendisleri, biiyiilk veri projelerinin basariyla

yiirtitiilmesinde kritik rol oynar.

Biiytlik veri, yapay zekd ve makine Ogrenimi ile entegrasyon saglayarak daha ileri
diizey analizler ve tahminler yapmay:r miimkiin kilar. Bu teknolojiler, biiyiik veri
analizlerinin dogrulugunu ve etkinligini artirir. IoT cihazlari, biiytlik veri liretiminde

onemli bir rol oynar. Bu cihazlardan elde edilen veriler, biiyiilk veri analitigi ile
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islenerek daha akilli ve baglantili sistemler olusturulur. Biiyiik veri kullaniminin etik
boyutlar1 da dikkate alinmalidir. Veri toplama, isleme ve analiz siireglerinde etik

standartlara uyulmasi, biiyiik veri projelerinin siirdiiriilebilirligi icin 6nemlidir.

Biiyiik veri igletmelerin karar alma siireclerini iyilestirerek stratejik avantajlar saglar.
Ancak, bliyiik veri projelerinin basariya ulasmasi ic¢in veri gizliligi, giivenlik ve
yetenekli is giicli gibi konulara dikkat edilmelidir. Gelecekte, yapay zeka ve 10T ile
uyumlulastirma gibi yeni teknolojik gelismeler, biiyiik verinin potansiyelini daha da

artiracaktir.
2.2. Pazarlama Karmasimin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama, sirketlerin yeteneklerini miisterilerin istekleriyle uyumlu hale getiren bir
siirectir. Miisterilere 6zglin bir deger sunmak ve bu degeri onlara ulastirmak,
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢in pazarlamada kritik bir rol oynar.
Pazarlama karmasi (veya 4P), pazarlama stratejilerinin temel yap1 taglarindan biridir
ve lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarini i¢erir. Bu kavramin tarihsel gelisimi,
pazarlama disiplininin nasil evrildigini ve farkli donemlerde nasil degistigini anlamak
acisindan onemlidir. Pazarlama kavrami 20. ylizyilin baslarinda ekonomi teorisinden
dogmustur. i1k dénemlerde, pazarlama daha iiriin iizerine odaklanmisti. Bu dénemde
pazarlama, firmalarin irettikleri Uriinleri tiiketicilere nasil daha iyi satabilecekleri
izerine yogunlasiyordu. Henry Ford'un iiretim hatt1 bu donemin simgesi olarak kabul
edilir; Ford, miisterilere sadece siyah renkte Model T sunarak iiretim maliyetlerini
diisiirdii ve genis bir miisteri kitlesine ulagsmay1 bagardi. Mikro ekonomik teorideki
fiyat (Price) kavraminin genisletilmesiyle 4P olarak pazarlama karmasi kavrami
1950'lerde Neil Borden tarafindan ilk kez kullanarak, pazarlamanin ¢esitli unsurlarin
bir arada degerlendirdi. Ardindan 1960’11 yillarda pazarlama profesérii Edmund
Jerome McCarthy tarafindan 4P olarak siniflandirildi (Chong, 2003); (Goi, 2009: 2).
Bu kavram, planlamanin pratige doniistiiriilmesinin bir araci olarak goriilmektedir.
Pazarlama karmasi bir teori degil, sirketlerin karar alma siireclerini yonlendiren
kavramsal bir cergevedir (Londhe, 2014). 1980'lerden itibaren hizmet sektorii
biliylimesiyle pazarlama karmasi genisledi. Booms ve Bitner, 4P modeline 3P daha
ekledi: People (Insanlar), Process (Siireg), Physical Evidence (Fiziksel Kanit). Bu,
ozellikle hizmet sektoriinde 6nemli hale gelmistir. 2000'lerden itibaren internetin ve
dijital teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte pazarlama karmasinda biiyiik

degisiklikler yasanmistir. Online platformlar, sosyal medya ve dijital reklamcilik,
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pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Glinlimiizde, tiiketici
deneyimi ve veri odakli pazarlama stratejileri one ¢ikmistir. Sirketler, biiyiik veri
analitigi ve yapay zeka teknolojilerini kullanarak tiiketici davranislarini daha iyi

anlamakta ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmektedir.
2.2.1. Uretim Yaklasim

Uretim yaklasimi, isletme ydnetimi ve pazarlama stratejileri baglaminda, firmalarin
liretim siirecine ve tirtinlerin verimliligine odaklandig1 bir yonetim felsefesi olarak
tanimlanmistir. Bu yaklagimda, firmanin ana hedefi, liretim maliyetlerini minimize
ederek, yiiksek hacimli ve diisiik maliyetli triinler tretmektir. Temel varsayim,
tiikketicilerin uygun fiyathh ve yaygin olarak bulunan {riinleri tercih edecegi
yoniindedir. Uretim yaklasimi, sanayi devrimi sonras1 donemde, dzellikle 19. ve 20.
ylizyilin baslarinda popiiler hale gelmistir. Bu dénemde, teknolojik yenilikler ve
sanayilesme ile kitlesel liretim yontemleri gelismis ve maliyetlerin diisiiriilmesi
miimkiin hale gelmistir. Fordizm olarak bilinen ve Henry Ford’un montaj hatt1 tiretim
teknikleriyle 6zdeslesen bu donem, iiretim yaklasiminin en belirgin 6rneklerinden
birini sunmustur. Bu yaklagimin temel ilkeleri arasinda verimlilik ve Olgek
ekonomileri 6nemli bir yer tutmustur. Firmalar, liretim siireclerini optimize ederek
verimliligi artirmay1 ve Ol¢cek ekonomilerinden yararlanmay1 hedeflemistir. Bu, birim
basina maliyetlerin diisiiriilmesi ve rekabet¢i fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasi
anlamma gelmistir. Ayrica, irilinlerin standartlastirilmasi, tretim siireglerinin
basitlestirilmesi ve maliyetlerin diisiiriilmesi agisindan kritik 6neme sahip olmustur.
Standart iirlinler, biiylik 6lgekli iiretime olanak tanimis ve kalite kontrol siire¢lerini
kolaylastirmistir. Uretim yaklagimi benimseyen firmalar, maliyet liderligi stratejisi
izlemistir. Bu strateji, piyasada en diisiik maliyetle liretim yaparak rekabet avantaji
elde etmeyi amaglamistir. Boylece, firmalar diislik fiyatlarla genis tiiketici kitlelerine
ulasabilmistir. Uretim yaklasimi, ozellikle 20. yiizyillin ortalarindan itibaren
elestirilmeye baslanmistir. Bu elestirilerin  baglica nedenleri arasinda, tiiketici
ihtiyaglarmin géz ard1 edilmesi yer almustir. Uretim yaklasim, tiiketici ihtiyaglari ve
isteklerini ikinci plana atmistir. Bu da miisteri memnuniyetsizligine ve pazar kaybina
yol acabilmistir. Standartlastirilmis {iretim siiregleri, degisen pazar kosullarma ve
tiikketici taleplerine hizli cevap vermeyi zorlagtirmistir. Ayrica, yiiksek hacimli tiretim
ve maliyet diisiirme, bazen kalite sorunlarina yol agabilmistir. Bu da uzun vadede

marka imajin1 olumsuz etkileyebilmistir. Giiniimiizde iiretim yaklagimi, tamamen terk
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edilmemis olsa da modern pazarlama ve igletme stratejileri i¢cinde daha dengeli bir
sekilde kullanilmaktadir. Firmalar, maliyet ve verimlilik avantajlarin1 korurken, ayni
zamanda miisteri odakl1 yaklasimlar1 benimsemekte ve iiriinlerini tiiketici ihtiyaglarina
gore Ozellestirmektedir. Bu da iiretim yaklagiminin, misteri odakli ve dijital pazarlama

stratejileriyle entegre edilmesini gerektirmistir.
2.2.2. Uriin Yaklasim

Uriin yaklasimi, pazarlama ve isletme yonetiminde, firmalarm iiriin kalitesine ve
0zelliklerine odaklandig1 bir yonetim felsefesi olarak tanimlanmistir. Bu yaklasimda,
firmalarin ana hedefi, {istiin kaliteli ve yenilik¢i {irlinler sunarak miisteri ihtiyaclarini
karsilamaktir. Temel varsayim, tiiketicilerin yiiksek kaliteli ve 6zellik bakimindan
{istiin iiriinleri tercih edecegi yoniindedir. Uriin yaklasimi, sanayi devrimi sonrasi
donemde, o6zellikle 20. yiizyilin baglarindan itibaren 6nem kazanmistir. Bu déonemde,
teknolojik yenilikler ve artan rekabet, firmalarin iiriin farklilastirmasina odaklanmasini
tesvik etmistir. Uretim siireclerindeki ilerlemeler, firmalarin daha karmasik ve kaliteli
iiriinler iiretmesine olanak tanimstir. Ozellikle, Thomas Edison gibi yenilik¢ilerin
caligmalari, iirlin yaklagiminin 6nemini artirmistir. Bu yaklasimin temel ilkeleri
arasinda irlin kalitesi ve yenilik¢ilik 6nemli bir yer tutmustur. Firmalar, Ar-Ge
yatirimlarini artirarak, daha tstiin 6zelliklere sahip triinler gelistirmeye calismistir.
Uriinlerin kalitesini ve dayanikliligini artirmak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
saglamigtir. Ayrica, iriinlerin tasarimi ve islevselligi, tiliketicilerin tercihlerini
etkileyen 6nemli faktodrler arasinda yer almustir. Uriin yaklasimi benimseyen firmalar,
driin farklilagtirma stratejisi izlemistir. Bu strateji, piyasada benzersiz ve yiiksek
kaliteli iirlinler sunarak rekabet avantaji1 elde etmeyi amaglamistir. Béylece, firmalar
premium fiyatlarla genis bir misteri kitlesine ulasabilmistir. Apple, Sony ve
Mercedes-Benz gibi markalar, triin yaklasiminin basarili 6rnekleri arasinda
sayllmaktadir. Ancak, iirlin yaklagimi, zamanla elestirilmeye baglanmistir. Bu
elestirilerin baslica nedenleri arasinda, tliketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin géz ardi
edilmesi yer almustir. Uriin yaklasimi, firmalarin miikemmel iiriinler gelistirmeye
odaklanirken, pazar taleplerini ve miisteri geri bildirimlerini ihmal etmelerine yol
acabilmistir. Ayrica, yiiksek maliyetli Ar-Ge c¢aligsmalari, bazi firmalarin mali agidan
zorlanmasina neden olmustur. Giiniimiizde iiriin yaklagimi, tamamen terk edilmemis
olsa da modern pazarlama ve isletme stratejileri icinde daha dengeli bir sekilde

kullanilmaktadir. Firmalar, {iriin kalitesi ve yenilik¢iligi korurken, ayni zamanda
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misteri odakli yaklagimlari benimsemekte ve pazar arastirmalari yaparak tirtinlerini
tiikketici ihtiyaclarina gore sekillendirmektedir. Bu da iiriin yaklagiminin, miisteri
odakl1 ve veri analitigi stratejileriyle entegre edilmesini gerektirmistir. Uriin yaklasimi,
tarihsel baglamda biiyiik 6nem tasimis ve sanayi devrimi sonrasi dénemde bir¢ok
firmanin basarisinda rol oynamistir. Ancak, giiniimiiziin rekabet¢i ve dinamik
pazarlarinda, tiiketici ihtiyaglarmi ve pazar trendlerini géz ardi eden bir strateji,
siirdiiriilebilir olmamistir. Dolayisiyla, modern isletmeler, iiriin kalitesini ve
yenilik¢iligi korurken, miisteri memnuniyetini de 6n planda tutan daha biitiinlesik

yaklagimlar gelistirmistir.
2.2.3. Satis Yaklasimi

Satis yaklasimi, pazarlama ve isletme yonetiminde, firmalarin ana odak noktasinin
tirtinleri satmak oldugu bir yonetim felsefesi olarak tanimlanmistir. Bu yaklasimda,
firmalarin temel hedefi, iirettikleri iiriinleri en etkili sekilde tiiketicilere ulastirmak ve
satis hacmini artirmaktir. Temel varsayim, tliketicilerin iirlinleri tanimadiklar siirece
satin almayacagi1 ve bu nedenle yogun satis ¢abalarinin gerekli oldugu yoniindedir.
Satis yaklasimi, 6zellikle 1920'ler ve 1950'ler arasinda, iiretim fazlasi ve artan rekabet
ile birlikte 6nem kazanmistir. Bu donemde, firmalar tirettikleri tirtinleri hizl ve etkili
bir sekilde tiiketicilere satmanin yollarini aramistir. Biiylik Buhran sonrast donemde,
firmalar ellerindeki stoklar1 tiikketmek ve finansal siirdiiriilebilirliklerini saglamak icin
agresif satis teknikleri kullanmistir. Firmalar, satis ekiplerini giiclendirerek ve
genigleterek, triinlerini daha genis kitlelere ulastirmayr hedeflemistir. Ayrica,
reklamcilik ve promosyon kampanyalari, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve satin alma
kararlarim etkilemek i¢in yogun bir sekilde kullanilmistir. Satis odakli stratejiler,
tiikketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinden ziyade, iiriinlerin hizli bir sekilde satilmasina
odaklanmistir. Satis yaklasimi benimseyen firmalar, satig artisin1 ve pazar payini
artirma stratejisi izlemistir. Bu strateji, tiiketicileri iirlinleri satin almaya ikna etmek
icin c¢esitli satis teknikleri ve promosyon yontemleri kullanmayir amaglamistir.
Boylece, firmalar satis hedeflerine ulasabilmis ve gelirlerini artirabilmistir. Ozellikle,
sigorta ve otomobil satis sektorlerinde bu yaklasim yaygin olarak uygulanmistir.
Ancak, satis yaklasimi, zamanla elestirilmeye baslanmistir. Bu elestirilerin baslica
nedenleri arasinda, tiiketici memnuniyetinin ve uzun vadeli miisteri iliskilerinin g6z
ard1 edilmesi yer almistir. Satis yaklagimi, firmalarin kisa vadeli satis hedeflerine

odaklanirken, miisteri ihtiyaclarini ve beklentilerini ihmal etmelerine yol agabilmistir.
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Ayrica, agresif satig teknikleri, tiikketicilerde olumsuz bir izlenim yaratmig ve miisteri
sadakatini zayiflatmistir. Giinlimiizde satis yaklagimi, tamamen terk edilmemis olsa da
modern pazarlama ve isletme stratejileri icinde daha dengeli bir sekilde
kullanilmaktadir. Firmalar, satis hedeflerini korurken, ayni zamanda miisteri odakli
yaklagimlart  benimsemekte  ve  drlinlerini  tiiketici  ihtiyaglarina  gore
sekillendirmektedir. Bu da satis yaklasiminin, miisteri odakli ve iliski pazarlamasi

stratejileriyle entegre edilmesini gerektirmistir.
2.2.4 Modern Pazarlama Yaklasimi

Modern pazarlama yaklagimi, igletme yonetimi ve pazarlama stratejileri baglaminda,
firmalarin tiiketici ihtiyaclar1 ve isteklerine odaklandigi bir yonetim felsefesi olarak
tanimlanmistir. Bu yaklasimda, firmalarin temel hedefi, tiiketici memnuniyetini ve
sadakatini saglayarak uzun vadeli karlilig1 artirmaktir. Temel varsayim, tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 ve beklentilerini anlayarak, onlara uygun ¢oziimler sunmanin, firma
basarisini ve rekabet avantajini artiracagi yoniindedir. Modern pazarlama yaklasima,
ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren 6nem kazanmistir. Bu donemde,
pazarlarin doygunluga ulagmasi ve rekabetin artmasiyla birlikte, firmalar tiiketici
odakl1 stratejilere yonelmistir. Theodore Levitt'in "Marketing Myopia" adli makalesi,
bu yaklagimin temel ilkelerini ve dnemini vurgulamistir. Levitt, firmalarin sadece
irlinlerini satmaya odaklanmak yerine, tiiketici ihtiyaclarim1  karsilamaya
odaklanmalar1 gerektigini savunmustur. Bu yaklasimin temel ilkeleri arasinda tiiketici
odaklilik, deger yaratma ve iligki yOnetimi Onemli bir yer tutmustur (Morris,
Schindehutte ve LaForge, 2002). Firmalar, tiiketici arastirmalar1 ve veri analitigi
kullanarak, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamaya ¢alismistir. Mal ve
hizmetlerin, tiiketicilerin bu ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanmasi ve sunulmasi,
miisteri memnuniyetini artirmistir. Ayrica, miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
sistemleri, firmalarin tiiketicilerle uzun vadeli ve stirdiiriilebilir iligkiler kurmasina
olanak tanimistir. Modern pazarlama yaklasimi benimseyen firmalar, deger odakli
pazarlama stratejisi izlemistir. Bu strateji, tiiketicilere sadece mal veya hizmet
sunmakla kalmayip, onlara katma deger yaratmayr amaglamistir. Boylece, firmalar
tiiketici memnuniyetini ve sadakatini artirabilmistir. Apple, Amazon ve Starbucks gibi
markalar, modern pazarlama yaklagiminin basarili 6rnekleri arasinda yer almistir. Bu
firmalar, tliketici deneyimine ve memnuniyetine odaklanarak, rekabet avantaj1 elde

etmislerdir. Ancak, modern pazarlama yaklasimi da bazi1 zorluklar ve elestirilerle
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kargilagmistir. Bu elestirilerin baslica nedenleri arasinda, tiiketici gizliligi ve veri
giivenligi konular1 yer almistir. Tiiketici verilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi,
gizlilik endiselerini artirmig ve yasal diizenlemeleri gerektirmistir. Ayrica, tiiketici
odakli stratejilerin maliyeti ve uygulanabilirligi, bazi1 firmalar i¢in zorluklar
yaratmistir. Glinlimiizde modern pazarlama yaklasimi, dijital pazarlama ve teknoloji
ile daha da biitiinlesmis hale gelmistir. Firmalar, dijital platformlar ve sosyal medya
araciligiyla, tiikketicilere daha hizli ve etkili bir sekilde ulasabilmektedir. Ayrica, biiyiik
veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojiler, firmalarin tiiketici davranislarini daha iyi
anlamasina ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak tanimistir.
Bu da modern pazarlama yaklasiminin, dijital doniisiim stratejileriyle entegre

edilmesini gerektirmistir (Fitzgerald, Kruschwitz, Bonnet, ve Welch, 2014).
2.2.5. Biitiinsel Pazarlama Yaklasim

Biitiinsel pazarlama yaklasimi, isletme yonetimi ve pazarlama stratejileri baglaminda,
firmanin tiim pazarlama faaliyetlerini entegre bir sekilde yonetmeyi amaclayan bir
felsefe olarak tanimlanmistir. Bu yaklasimda, firmalarin temel amaci, pazarlamanin
tiim unsurlarin1 ve paydaslarini bir araya getirerek, uyumlu ve etkili bir pazarlama
stratejisi olusturmaktir. Temel varsayim, biitlinlesik ve uyumlu pazarlama ¢abalarinin,
firmanin performansin1 ve miisteri memnuniyetini artiracagi yoniindedir. Biitiinsel
pazarlama yaklasimi, 6zellikle 21. yiizyilin baslarindan itibaren énem kazanmistir. Bu
donemde, pazarlarin ve tiiketici davraniglarinin giderek daha karmasik hale gelmesi,
firmalarin pazarlama faaliyetlerini biitiinciil bir bakis acisiyla ele almasini zorunlu
kilmistir. Philip Kotler gibi pazarlama uzmanlari, bu yaklagimin énemini vurgulamis
ve firmalarin pazarlama faaliyetlerini entegre bir sekilde yonetmeleri gerektigini
savunmustur. Kotler, pazarlamanin sadece bir departman degil, tiim organizasyonu
kapsayan bir siire¢ oldugunu belirtmistir. Bu yaklagimin temel ilkeleri arasinda entegre
pazarlama iletisimi, i¢ pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk ve iliskisel pazarlama
yer almistir. Entegre pazarlama iletisimi, firmanin tiim iletisim kanallarini uyumlu bir
sekilde kullanarak, tutarli ve etkili mesajlar iletmesini saglamustir. I¢ pazarlama,
firmanin ¢aligsanlarini ve i¢ paydaslarini da pazarlama siirecine dahil ederek, onlarin
motivasyonunu ve katilimini artirmayi hedeflemistir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
firmanin toplum ve c¢evre iizerindeki etkilerini g6z Oniinde bulundurarak,
siirdiiriilebilir ve etik pazarlama uygulamalar gelistirmesini gerektirmistir. iliskisel

pazarlama ise, firmanin miisterileri ve diger paydaslartyla uzun vadeli ve karsilikli
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yarar saglayan iliskiler kurmasini saglamistir. Biitiinsel pazarlama yaklagimi
benimseyen firmalar, entegre ve uyumlu pazarlama stratejileri izlemistir. Bu strateji,
firmanin tiim pazarlama faaliyetlerini ve paydaslarin1 bir araya getirerek, tutarli ve
etkili bir pazarlama karisimi olusturmay1 amaglamistir. Boylece, firmalar hem miisteri
memnuniyetini hem de marka degerini artirmay1 bagsarmistir. Coca-Cola, Unilever ve
Google gibi markalar, biitiinsel pazarlama yaklasiminin basarili 6rnekleri arasinda yer
almistir. Bu firmalar, pazarlama faaliyetlerini entegre ve uyumlu bir sekilde yoneterek,
kiiresel capta basar1 elde etmistir. Ancak, biitiinsel pazarlama yaklasim1 bazi1 zorluklar
ve elestirilerle karsilasmistir. Bu elestirilerin baslica nedenleri arasinda, entegre
pazarlama stratejilerinin karmasikligi ve uygulanabilirligi yer almistir. Pazarlama
faaliyetlerinin ve paydaslarin uyumlu bir sekilde yonetilmesi, 6nemli bir koordinasyon
ve kaynak gerektirmistir. Ayrica, i¢ pazarlama ve sosyal sorumluluk uygulamalari,

bazi1 firmalar i¢in maliyetli ve zaman alic1 olmustur.
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3. PAZARLAMA YONTEMLERI

Pazarlama yontemleri, isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilere etkili bir sekilde
ulagtirabilmesi amaciyla gelistirdigi stratejik siire¢lerin biitiinii olarak tanimlanabilir.
Pazarlama, sadece mal ve hizmetlerin tanitimi ve satist ile smirh kalmayip, aym
zamanda misteri ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak, bu ihtiyaclara uygun ¢oziimler
sunmak ve misteri sadakatini artirmak gibi genis kapsamli bir gorev alanini
igermektedir (Kotler, 2012). Bu baglamda, pazarlama yontemleri tarihsel siire¢ iginde
onemli evrimler gecirmistir ve gliniimiizde de teknolojik ve sosyal gelismelere paralel
olarak siirekli degisim gostermektedir. Geleneksel pazarlama yoOntemleri, modern
pazarlama tekniklerinin temelini olusturmus ve uzun yillar boyunca isletmeler
tarafindan yaygin olarak kullanilmistir (Witell, Kristensson, Gustafsson, ve Lofgren,
2011). Geleneksel pazarlama, bireysel satis, reklamcilik, promosyonlar ve dogrudan
pazarlama gibi ¢esitli ara¢ ve teknikleri kapsar. Bu yontemler, genellikle kitle iletigim
araclari araciligiyla genis bir tiiketici kitlesine ulagsmay1 hedefler. Reklameilik, gazete,
dergi, radyo ve televizyon gibi medya kanallar1 lizerinden gerceklestirilir ve marka
bilinirligini artirmay1 amaglar. Promosyonlar, indirimler ve kampanyalar gibi satis
artiric1 faaliyetleri i¢erir. Dogrudan pazarlama ise posta yoluyla gonderilen brosiirler,
telefonla satis aramalar1 ve yiiz yiize satis goriigmeleri gibi dogrudan tiiketiciye yonelik
girisimleri kapsar. Zaman i¢inde teknolojik gelismeler ve dijital doniisiim, pazarlama
yontemlerinin de evrilmesine neden olmustur. Dijital pazarlama, internet ve dijital
teknolojilerin kullanimiyla ortaya ¢ikan yeni bir pazarlama paradigmasidir. Internetin
yayginlagmasi, sosyal medya platformlariin dogusu ve mobil cihazlarin giinliik
yasamin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi, dijital pazarlama stratejilerinin
onemini artirmistir (Herhausen, Miocevi¢, Morgan ve Kleijnen, 2020); (Bala ve
Verma, 2018). Dijital pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEQO), arama motoru
reklamciligt (SEM), sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, e-posta
pazarlamasi ve influencer pazarlamasi gibi ¢esitli yontemleri igerir. Bu yontemler,
tilketicilere cevrimigi platformlar aracilifiyla ulasmayr ve etkilesimi artirmayi
amaclar. Ornegin, SEO, bir web sitesinin arama motorlarinda iist siralarda yer almasini
saglayarak organik trafigi artirmay1 hedeflerken, SEM, iicretli reklamlar araciligiyla
aninda goriintirliik saglar (Panchal, Shah ve Kansara, 2021). Giinlimiizde pazarlama,
veri analitigi ve yapay zeka gibi ileri teknolojilerin entegrasyonu ile daha da gelismis

bir hal almigtir. Biiyiik veri analitigi, isletmelerin tliketici davranislarin1 daha iyi

31



anlamalarina ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak tanir.
Yapay zeka ise, chatbot'lar ve otomatik miisteri hizmetleri gibi uygulamalarla miisteri
deneyimini iyilestirir. Ayrica, artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi
teknolojiler de pazarlama kampanyalarina yeni boyutlar kazandirmaktadir. Ornegin,
AR teknolojisi, tiiketicilerin iirlinleri sanal olarak deneyimlemelerini saglarken, VR
teknolojisi, markalarin interaktif ve siiriikleyici tanitim etkinlikleri diizenlemesine
imkan tanir. Pazarlama yontemleri, tarihsel siire¢ i¢inde geleneksel yontemlerden
dijital ve teknolojik yeniliklere dogru evrilmistir. Her bir yontemin kendine 6zgii
avantajlar1 ve zorluklar1 bulunmakla birlikte, basarili bir pazarlama stratejisi, bu
yontemleri entegre bir sekilde kullanarak hedef kitleye ulagsmayr ve miisteri
memnuniyetini artirmay1 hedefler. Gliniimiiziin dinamik ve rekabet¢i is ortaminda,
isletmelerin esneklik gdstermesi ve yenilik¢i pazarlama tekniklerini benimsemesi,

stirdiiriilebilir bir basari i¢in kritik 6neme sahiptir.

3.1. Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetlerini tanitmak i¢in uzun yillardir
kullandig1 yontemleri igermektedir. Gazete, dergi reklamlari, televizyon, radyo ve
dogrudan posta gibi aracglarla tiiketicilere ulasilmaktadir. Bu yontemler, marka

bilinirligini artirmakta ve dogrudan satiglar1 tesvik etmektedir.

3.1.1. Basilh medya (gazete, dergi reklamlari)

Basili medya, pazarlamanin geleneksel yontemlerinden biri olarak uzun yillardir
kullanilmaktadir. Gazeteler ve dergiler araciligiyla yapilan reklamlar, genis kitlelere
ulagsmay1 amaglamaktadir. Gazete reklamlari, giinliik veya haftalik yayimlanan basil
materyallerde yer almakta olup, genis bir okuyucu kitlesine hitap etmektedir. Bu tiir
reklamlar, genellikle yerel veya ulusal diizeyde dagitilan gazeteler araciliiyla hedef
kitleye ulasmaktadir. Gazete reklamlari, Ozellikle haber igerikleriyle birlikte
sunulmakta olup, okuyucunun dikkatini gekmekte ve marka bilinirligini artirmaktadir.
Dergi reklamlar1 ise, belirli bir ilgi alanma yonelik olarak yayimlanan periyodik
yaymlarda yer almakta olup, daha spesifik hedef kitlelere hitap etmektedir. Dergiler,
moda, saglik, teknoloji, otomotiv gibi ¢esitli alanlarda uzmanlagsmis olup, reklam
verenlere hedef kitlelerine daha odakli bir sekilde ulasma imkani sunmaktadir. Dergi

reklamlari, gorsel agidan daha zengin ve yliksek kaliteli iceriklerle desteklenmekte
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olup, okuyucunun ilgisini gekmekte ve marka imajin1 gliglendirmektedir. Basili medya
reklamlari, fiziksel olarak elde tutulabilir ve tekrar tekrar incelenebilir olmalari
nedeniyle uzun stireli bir etkiye sahip olmaktadir. Ayrica, dijital reklamciligin aksine,
reklam engelleyici yazilimlar tarafindan engellenememekte ve dogrudan tiiketiciye
ulagsmaktadir. Ancak, basili medya reklamlarinin hazirlik ve yayimlanma siireci, dijital
reklamlara kiyasla daha uzun ve maliyetli olmaktadir. Hedefleme se¢enekleri de dijital
platformlardaki kadar gelismis olmamaktadir. Basili medya, geleneksel pazarlamanin
O6nemli bir unsuru olarak kabul edilmekte ve genis Kkitlelere ulagmak, marka
bilinirligini artirmak ve tiiketici tlizerinde kalict bir etki birakmak amaciyla
kullanilmaktadir. Gazete ve dergi reklamlari, belirli bir cografi bolgeye veya ilgi
alanina yonelik mesajlar iletmek i¢in ideal araclar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak, bu
yontemlerin etkinligi, hedef kitle ve pazarlama stratejisinin genel yapisina bagli olarak

degismektedir.

3.1.2. Televizyon reklamlari

Televizyon reklamlari, geleneksel pazarlama yontemlerinin en etkili araglarindan biri
olarak kabul edilmektedir (Ford, 2022). Bu reklamlar, genis kitlelere ulagsma kapasitesi
ve gliclii gorsel-isitsel etkisi ile dikkat gekmektedir. Televizyon, evlerin vazgegilmez
bir parcast olmus ve kitle iletisiminde Onemli bir rol oynamistir. Televizyon
reklamlari, bu genis erisim potansiyeli sayesinde marka bilinirligini artirmakta ve
tiikketici davranislarini etkilemektedir. Reklam verenler, televizyon reklamlarini belirli
bir strateji ¢cergevesinde planlamakta ve yayinlatmaktadir. Bu siiregte, hedef kitlenin
demografik o6zellikleri dikkate alinarak en uygun zaman dilimi ve televizyon kanali
secilmektedir. Ozellikle prime time olarak bilinen yiiksek izlenme oranlarma sahip
zaman dilimlerinde yayimlanan reklamlar, daha genis bir izleyici kitlesine ulasmakta
ve daha etkili olmaktadir. Prime time diliminde reklam yayilatmak, yliksek maliyetli
olmakla birlikte, getirisi de ayni1 oranda yiiksek olabilmektedir. Televizyon
reklamlarinin dretim siireci olduk¢a detayli ve maliyetlidir. Senaryo yazimi,
prodiiksiyon, cekim ve post-prodiiksiyon gibi agamalar, profesyonel ekipler tarafindan
yiritilmektedir. Bu asamalarda, reklamin gorsel ve isitsel unsurlart dikkatlice
planlanmakta ve tiiketici tizerinde istenilen etkiyi yaratmak amaciyla tasarlanmaktadir.
Ornegin, duygusal bir bag kurmak i¢in hikdye anlatimi kullanilabilirken, dikkat ¢ekici

efektler ve miizikler de reklamin akilda kalicihigini artirmaktadir (Ozkan ve Koger,
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2021). Televizyon reklamlarinin avantajlarindan biri, genis bir izleyici kitlesine hizli
ve etkili bir sekilde ulasabilmesidir. Ozellikle genis kitlelere hitap eden mal ve
hizmetler i¢in televizyon reklamlar1 vazgecilmez bir aracgtir. Bununla birlikte,
televizyon reklamlarinin dezavantajlart da bulunmaktadir. Yiiksek maliyetler, hedef
kitleye dogrudan ulasamama ve reklamin etkinliginin 6l¢iilmesindeki zorluklar, bu
dezavantajlardan bazilaridir. Dijital reklamciligin  yiikselisi ile, televizyon
reklamlarinin etkinligi de tartisilmaktadir. Televizyon reklamlarinin gelecegi, dijital
ve sosyal medya platformlari ile entegrasyonuna bagli olarak sekillenmektedir. Artik
televizyon reklamlari, yalnizca televizyon ekranlarinda kalmayip, dijital platformlarda
da izlenebilmektedir. Bu durum, reklamlarin daha genis ve ¢esitli kitlelere ulagsmasini
saglamaktadir. Ayrica, dijital teknolojiler sayesinde reklamlarin etkinligi daha dogru
bir sekilde Olgiilebilmekte ve optimize edilebilmektedir. Televizyon reklamlari,
geleneksel pazarlamanin giiglii bir araci olmaya devam etmektedir. Genis erisim
kapasitesi ve giiglii gorsel-isitsel etkisi ile marka bilinirligini artirmakta ve tiiketici
davranislarini etkilemektedir. Ancak, dijital doniisiim ile televizyon reklamlarinin
etkinligi ve stratejik kullanim1 da evrim gegirmekte, yeni nesil pazarlama stratejileri

ile entegre edilmektedir (Elden, 2016).

3.1.3. Radyo Reklamlari

Geleneksel pazarlama stratejilerinin 6nemli unsurlarindan biri de radyo reklamlaridir,
sesli iletisim aracilifiyla genis bir dinleyici kitlesine ulagsmay1 hedefler. Radyo, genis
bir dinleyici kitlesine hitap edebilen ve ¢esitli demografik gruplara erigsim saglayabilen
bir medya platformudur. (Elden, 2016). Radyo reklamlari, miizik, haber ve program
igerigi arasinda yayinlanarak dinleyicinin dikkatini ¢ekmeyi ve mal veya hizmet
hakkinda bilgi vermeyi amaglar. Reklam verenler, radyo reklamlarini belirli bir yayin
zamaninda ve program igerigiyle iligskilendirerek stratejik bir sekilde planlarlar. Radyo
reklamlari, 6zellikle uzun siireli dinleme aligkanlig1 olan kullanicilar arasinda marka
bilinirligi saglama ve tiiketiciyi eyleme gecirmek agisindan etkili olabilir. Ancak,
radyo reklamlarinin gorsel unsurlardan yoksun olmasi ve dinleyicinin dikkatini tam

olarak ¢ekme konusunda bazi sinirlamalar1 bulunabilir.

34



3.1.4. Acik hava reklamlar (billboard, afisler)

Bu reklamlar genellikle billboardlar, afisler veya diger agik hava mecrasi kullanilarak
hedef kitleye ulasmayl amaglar. Billboardlar genellikle yogun trafikli yollar lzerinde
yer alir ve blyik boyutlari ile dikkat ceker. Afisler ise cesitli noktalarda, 6zellikle
alisveris merkezleri, toplu tasima duraklari veya sokaklarda hedeflenen kitleye

ulasmak icin kullanilmaktadir (Cat, 2024).

3.1.5. Dogrudan posta pazarlamasi

Dogrudan posta pazarlamasi, geleneksel pazarlama stratejilerinin  6nemli
etkenlerinden birisiyken gelisen teknoloji, kagit israfini 6nlemek ve maliyet azaltma
sebepleriyle glinimiizde pek yaygin kullaniimamaktadir. Bu yontemde, isletmeler
potansiyel musterilere dogrudan postalama yoluyla ulasarak mal veya hizmetlerini
tanitmayi hedeflerler. Genellikle brosurler, mektuplar, kataloglar veya 6zel teklifler
iceren materyaller posta vyoluyla gonderilir. Dogrudan posta pazarlamasi,
kisisellestirilmis bir iletisim saglayarak misteriye dogrudan hitap etme avantajina
sahiptir (Cetin ve Tiltay, 2021) fakat cevap alma ihtimali glinimizde oldukca

duslktar.

3.2. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, modern pazarlama stratejilerinin dnemli bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. Bu yontemde, dijital teknolojiler ve internet platformlart araciligiyla mal
ve hizmetlerin tanitim1 yapilmaktadir. Web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar,
arama motorlar1 ve e-posta gibi dijital kanallar kullanilarak genis bir kitleye ulagsma ve
etkilesim saglama amaclanmaktadir. Dijital pazarlama, o6l¢iilebilirlik, hedefleme
secenekleri ve gercek zamanli analizler gibi avantajlar sunarak pazarlama stratejilerini

optimize etmeyi ve doniisiim oranlarini artirmay1 hedeflemektedir.

3.2.1. Web Sitesi

Web sitesi, modern isletmelerin dijital diinyada varlik gostermesi ve miisterilere
ulasmasinda temel bir arac olarak kabul edilmektedir. Internet {izerinde erisilebilir olan
her web sitesi, belirli bir amaci veya hedefi olan icerikler sunmaktadir. Ornegin, bir

isletme web sitesi, mal ve hizmetlerin tanitimini yapabilir, online aligveris imkani
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sunabilir veya miisteri destek hizmetleri saglayabilir. Web siteleri genellikle kullanici
dostu bir araylizle tasarlanmakta ve ziyaretcilerin kolayca gezinmelerini saglamaktadir
(Yu ve Kong, 2016). Ayrica, mobil cihazlara uyumlu olmalar1 ve giincel igeriklerle
desteklenmeleri, kullanici deneyimini iyilestirmek agisindan onem arz etmektedir.
Isletmeler icin, web sitesi sadece bir varlik degil, ayn1 zamanda marka kimligini ve
itibarmn1 yansitan bir vitrin olarak gérev yapmaktadir. Iyi tasarlanmis bir web sitesi,
markanin giivenilirligini artirabilir ve potansiyel miisterilere profesyonel bir imaj
sunabilir. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) teknikleriyle desteklenen web siteleri,
arama motorlarinda daha gorliniir olabilir ve organik olarak trafik ¢ekebilir. Ayrica,
web siteleri, sosyal medya entegrasyonu ve dijital pazarlama kampanyalariyla birlikte
kullanilarak, markanin online varligini giiglendirmek ve miisteri iliskilerini gelistirmek

icin stratejik bir ara¢ olarak da kullanilmaktadir (Gedik, 2022).

3.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube vb.)

Sosyal medya pazarlamasi, giinlimiizde markalarin dijital varliklarimi giiglendirmek ve
hedef kitleleriyle etkilesim kurmak i¢in kullandiklar1 6nemli bir stratejidir. Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube gibi cesitli sosyal medya platformlari,
markalarin mal ve hizmetlerini tanitmak, miisteri iliskilerini yonetmek ve marka
bilinirligini  artirmak i¢in  kullanilmaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin
paylasimlarii, begenilerini, yorumlarin1 ve igeriklerini paylagsmalarina olanak
tammaktadir. Ozellikle genis kullanici tabanlari ve etkilesim potansiyelleri ile sosyal
medya platformlari, markalarin hedef kitlelerine dogrudan erisim saglamakta ve marka
mesajlarinin genis bir kitleye ulagsmasmi saglamaktadir (Anjorin, Raji ve Olodo,
2024). Sosyal medya pazarlamasi stratejileri, her platformun 6zgiin dinamikleri ve
kullanict profilleri gdz 6niinde bulundurularak gelistirilir. Ornegin, Facebook
genellikle genis kitlelere erisim saglamak icin tercih edilirken, Instagram gorsel
igeriklerle etkilesimi artirma ve gorsel marka kimligi olusturma amaciyla kullanilir.
LinkedIn ise is odakli ag kurma ve profesyonel iligkiler gelistirme amaciyla 6nemli bir
platform olarak degerlendirilir. Sosyal medya pazarlamasi, hedeflenen kitlelere 6zgiin
ve ilgi cekici igerikler sunarak, markalarin dijital varliklarin1 gii¢lendirmesine ve

potansiyel miisterilerle etkilesimde bulunmasina olanak tanir (Ashley ve Tuten, 2015).

36



3.2.3. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, modern isletmelerin dijital platformlarda etkili bir sekilde
iletisim kurmalarimi saglayan dnemli bir pazarlama stratejisidir. Isletmeler, potansiyel
miisterilere veya mevcut miisterilere 6zel teklifler, kampanya bilgileri, haber biiltenleri
ve diger icerikleri e-posta yoluyla gondererek dogrudan etkilesim saglamayi
amaclamaktadir. Bu yontem, kisisellestirilmis iletisim saglayarak miisteri iliskilerini
giiclendirme, marka sadakatini artirma ve satislar1 tesvik etme potansiyeline sahiptir.
Ayrica, Olgiilebilirlik ve hedefleme segenekleri gibi avantajlar sunmasiyla da dijital
pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Geleneksel posta
pazarlamasiyla karsilastirildiginda, e-posta pazarlamasi daha hizli ve maliyet etkin bir
iletisim kanalidir. Geleneksel posta pazarlamasi i¢in basili materyallerin hazirlanmasi,
bask1 ve postalama maliyetleri gibi fiziksel siiregler gerektirirken, e-posta pazarlamasi
aninda iletisim saglamakta ve gonderim maliyetlerini minimum diizeyde tutmaktadir.
Ayrica, e-posta pazarlamasi ile gonderilen igeriklerin anlik olarak erisilebilir olmasi
ve alicilarin geri bildirimlerini hizli bir sekilde iletebilmesi de biiyiik bir avantajdir.
Ancak, spam filtreleri, miisteri e-posta kutularindaki yogunluk gibi teknik ve kullanici
tarafindaki zorluklar da g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu nedenle, her iki pazarlama
yontemi de kendi avantaj ve dezavantajlarina sahiptir ve isletmelerin hedef kitlelerine

en uygun iletisim stratejisini belirlemeleri gerekmektedir (Cetin ve Toprak, 2016).

3.2.4. Arama Motoru Reklamcihig (SEM)

Arama Motoru Reklamciligi (SEM), dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi
olarak kabul edilmektedir. Bu strateji, isletmelerin mal ve hizmetlerini arama
motorlarinda reklam yayinlayarak hedef kitlelerine ulagtirmay1 amaglamaktadir. SEM
genellikle Google Ads gibi platformlar araciligiyla yiiriitiilmektedir ve kullanicilarin
belirli anahtar kelimelerle yaptiklari aramalarin sonug¢ sayfalarinda reklamlarin
goriinmesini  saglamaktadir. Reklam verenler, genellikle PPC (Pay-Per-Click)
modeliyle ¢alisan bu reklamlar i¢in tiklama basina iicret dderler ve bu da reklam
biitgesinin verimli bir sekilde yonetilmesini saglar. SEM stratejileri, baslangicta
hedeflenen anahtar kelimelerin secilmesiyle baglar. Reklam metinleri, hedeflenen
kitleyi ¢ekmek ve etkili bir bigimde iletisim kurmak amaciyla optimize edilmektedir.
Ayrica, biitge yonetimi Onemlidir ¢linkii dogru biitce ayarlamalari, reklamlarin

gorilinlirliigiinii ve performansini dogrudan etkilemektedir. SEM'in 6nemli bir avantaji,
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anlik sonuglar alabilme ve reklam performansini ger¢ek zamanl olarak izleyebilme
olanagi sunmasidir. Ancak, rekabetin yogun oldugu bir ortamda basaril1 olabilmek i¢in

stirekli olarak stratejilerin giincellenmesi ve optimize edilmesi gerekmektedir (Klein,

M, 2020).

3.2.5. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, isletmelerin hedef kitlelerine degerli, ilgi ¢ekici ve bilgilendirici
igerikler sunarak etkilesim kurmalarini ve marka sadakati olusturmalarini amaglayan
stratejik bir yaklagimdir (Lou ve Xie 2021). Bu strateji, blog yazilari, makaleler,
videolar, infografikler ve sosyal medya gonderileri gibi cesitli icerik tiirlerini
kapsamaktadir. Icerik pazarlamasi, miisterilerin ihtiyaclarin1 ve beklentilerini
anlamaya yonelik aragtirmalar yaparak baslamaktadir ve bu dogrultuda igerikler
olusturulmaktadir. Olusturulan igerikler, arama motorlarinda {ist siralarda yer alarak
organik trafik ¢ekmeyi ve potansiyel miisterilere ulasmay1 hedeflemektedir. Icerik
pazarlamasi, sadece miisteri kazanimi degil, ayn1 zamanda mevcut miisterilerin elde
tutulmasi ve sadik hale getirilmesi agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu strateji,
uzun vadeli miisteri iliskileri kurmay1 ve marka bilinirligini artirmay1 amaglamaktadir.
Iceriklerin kalitesi, 6zgiinliigii ve hedef kitleye sagladig1 deger, igerik pazarlamasinin
basarisini belirleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Igerik pazarlamas, dijital
pazarlama stratejileri icinde 6nemli bir yer tutmakta ve siirekli olarak giincellenen ve

optimize edilen iceriklerle desteklenmektedir (Gokhan ve Efendioglu, 2023).

3.2.6. Veri Odakh Pazarlama

Veri odakli pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerini ve kararlarini miisteri
verileri ve analizleri dogrultusunda sekillendirdikleri bir yaklagimdir. Bu pazarlama
tiiri, miisteri davranislar, tercihler ve demografik bilgiler gibi verilerin toplanmasi ve
analiz edilmesi ile baglamaktadir. Elde edilen bu veriler, pazarlama kampanyalarinin
daha hedefli ve etkili olmasin1 saglamaktadir. Veri odakli pazarlama, kisisellestirilmis
pazarlama mesajlar1 ve teklifler sunarak miisteri memnuniyetini ve bagliligim
artirmaktadir. Ayrica, bu strateji, miisteri yasam boyu degerini artirma ve miisteri
kaybini azaltma agisindan da 6nemli avantajlar sunmaktadir. Verilere dayali olarak
yapilan pazarlama stratejileri, daha yiiksek doniisiim oranlar1 ve daha i1yi yatirim

getirisi saglamaktadir.
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Veri odakli pazarlama, dijital pazarlama araglar1 ve teknolojilerinin gelisimi ile daha
da 6nem kazanmistir. Bliyiik veri analitigi, makine 6grenimi ve yapay zeka gibi
teknolojiler, isletmelere miisteri verilerini daha hizli ve dogru bir sekilde analiz etme
imkani tanimaktadir. Bu teknolojiler sayesinde, miisteri segmentasyonu daha hassas
bir sekilde yapilmakta ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturulmaktadir.
Ayrica, veri odakli pazarlama, miisteri deneyimini iyilestirmekte ve miisteri iliskilerini
giiclendirmektedir. Isletmeler, miisteri geri bildirimlerini ve etkilesimlerini analiz

ederek, mal ve hizmetlerini siirekli olarak gelistirmektedir.

3.2.7. Influencer Pazarlamasi

"Influencer," genis bir takip¢i kitlesine sahip olan ve bu kitle iizerinde belirli bir etki
veya niifuza sahip olan kisileri tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Influencer
pazarlamasi ise, bu kisilerin markalarin mal ve hizmetlerini tanitarak, hedef kitleleri
yani takipgileri sayelerinde etkilesim olusturarak {iriine veya hizmete erigsmelerini
saglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu yontem, geleneksel reklamcilik yontemlerine
kiyasla daha otantik ve etkileyici bulunmakta olup, 6zellikle gen¢ ve dijital medya
odakl1 kitleler lizerinde biiylik bir etki yaratmaktadir. Influencerlar, takipgileri ile
kurduklar1 giiven iliskisi sayesinde, markalarin mesajlarint daha samimi ve inandirici
bir sekilde iletmektedirler. Bu durum, tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyerek
marka bilinirligini ve satislar1 artirmaktadir. Influencer pazarlamasi, genellikle mikro,
makro ve mega influencerlar olarak kategorize edilen farkli seviyelerdeki
influencerlarla is birligi yapilarak gergeklestirilmektedir. Mikro influencerlar, daha
kiigiik ancak daha nis bir takipgci kitlesine sahip olup, genellikle yiiksek etkilesim
oranlar1 ile dikkat gekmektedirler. Makro influencerlar, genis bir kitleye ulasmakta ve
genellikle daha cesitli igerikler tiretmektedirler (Kay, Mulcahy ve Parkinson, 2020).
Mega influencerlar ise, milyonlarca takipg¢iye sahip olup, biiyiik markalarin genis
kitlelere hizli bir sekilde ulasmasim1 saglamaktadir. Bu farkli seviyelerdeki
influencerlarla is birligi yapmak, markalarin hedef kitlelerine en uygun stratejiyi
belirlemelerine olanak tanimaktadir. Influencer pazarlamasi stratejileri, dikkatli bir
planlama ve siirekli takip gerektirmektedir. Influencerlarin se¢imi, markanin
hedeflerine ve degerlerine uygun olmalidir. Is birligi siirecinde, markalarin ve
influencerlarin hedef kitleye uygun ve tutarli mesajlar iletmeleri biiyilkk 6nem

tagimaktadir. Ayrica, kampanyalarin basaris1 diizenli olarak oOlgiilmeli ve analiz
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edilmelidir. Influencer pazarlamasi, dogru sekilde yonetildiginde, markalarin dijital
diinyada giiclii bir varlik gostermelerine ve hedef kitleleriyle derinlemesine bag

kurmalarina yardimc1 olmaktadir (Ki, ve Kim, 2019).

3.2.8. Affiliate Pazarlama

Affiliate pazarlama, dijital pazarlama stratejileri arasinda dnemli bir yer tutmaktadir
ve isletmelerin satiglarini artirmak ig¢in {igiincii taraflarla is birligi yapmalarini
saglamaktadir. Bu modelde, bagli kuruluslar (affiliates) olarak adlandirilan tigiinci
taraflar, isletmelerin mal veya hizmetlerini kendi platformlarinda tanitarak, satis veya
yonlendirme basina komisyon kazanmaktadir. Bu siireg, isletmelerin daha genis bir
kitleye ulagsmasin1 ve potansiyel miisteri tabanini genisletmesini miimkiin kilmaktadir.
Affiliate pazarlama, performansa dayali bir model oldugu i¢in isletmeler, yalnizca
gerceklesen satis veya yonlendirme i¢in 6deme yapmaktadir, bu da maliyet etkinligi
saglamaktadir. Affiliate pazarlama stratejileri, ¢esitli platformlar ve araglar araciligiyla
yiritiilmektedir. Bagli kuruluslar, genellikle bloglar, sosyal medya hesaplari,
YouTube kanallar1 ve diger dijital platformlar iizerinden tanitim yapmaktadir. Bu
tanitimlar, genellikle banner reklamlar, metin baglantilari, iirlin incelemeleri ve 6zel
kampanya sayfalar1 seklinde gerceklestirilmektedir. Isletmeler, bagl kuruluslarin
performansini izlemek ve yonetmek i¢in ¢esitli takip ve analiz araclar1 kullanmaktadir.
Bu araclar, satiglarin kaynagini belirlemekte ve hangi bagl kuruluslarin en yiiksek

performansi gosterdigini analiz etmektedir.

Affiliate pazarlama, isletmelerin ve bagli kuruluslarin karsilikli yarar saglayacaklari
bir ekosistem olusturmustur. isletmeler, bu model sayesinde diisiik maliyetle yiiksek
erisim elde ederken, bagl kuruluslar da ek gelir kaynaklar1 yaratmaktadir. Ayrica,
affiliate pazarlama, isletmelerin marka bilinirligini artirmak ve yeni miisteri kitlelerine
ulagsmak i¢in etkili bir yol sunmaktadir. Ancak, basarili bir affiliate pazarlama stratejisi
olusturmak, dogru bagli kuruluslar1 se¢cmeyi, seffaf ve adil komisyon yapilar
belirlemeyi ve siirekli performans takibi yapmayi1 gerektirmektedir. Affiliate
pazarlamanin basarisi, dogru stratejilerin uygulanmasina baghdir. Arastirma sonuglart,
afilliate pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde uygulanmasi durumunda bir sirketin
satts miktarim1 biiylik oranda artirabilecegini gostermektedir (Suryana, 2023).
Isletmeler, hedef kitlelerine en uygun bagl kuruluslari secerek ve onlarla giiglii

iligkiler kurarak bu stratejiden maksimum verim alabilmektedir. Ayrica, siirekli olarak
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kampanya performansini izlemek ve gerektiginde stratejileri giincellemek, affiliate

pazarlamanin etkinligini artirmaktadir (Mariussen, Daniele ve Bowie, 2013).

3.2.9. Dijital PR

Dijital PR (Halkla Iliskiler), isletmelerin gevrimigi itibarlarin1 yonetmek ve marka
bilinirliklerini artirmak i¢in dijital medya kanallarin1 kullanarak yiirtittiikleri stratejik
bir iletisim siirecidir. Bu siire¢, basin biiltenleri yayimlamak, online medya ile iliskiler
kurmak ve sosyal medya etkilesimlerini yonetmek gibi ¢esitli faaliyetleri icermektedir.
Dijital PR, geleneksel halkla iligkiler yontemlerinin dijital diinyaya uyarlanmis bir
versiyonu olarak geligsmistir ve internetin yayginlagmastyla birlikte biiylik bir 6nem
kazanmistir. Isletmeler, dijital PR stratejileri ile hedef kitlelerine daha hizli ve etkili
bir sekilde ulasabilmektedir. Basin biiltenleri, dijital PR stratejilerinin temel
unsurlarindan birini olusturmaktadir. Basin biiltenleri, isletmelerin 6nemli haberlerini,
yeni Urlin lansmanlarini, etkinlik duyurularini ve diger onemli gelismeleri medya
kuruluslarina iletmektedir. Bu biiltenler, genellikle dijital platformlar {izerinden
dagitilmakta ve online medya kanallarinda genis bir kitleye ulasmaktadir. Basin
biiltenlerinin etkin bir sekilde hazirlanmasi, dikkat ¢ekici bagliklar ve 6zgiin iceriklerle
desteklenmesi gerekmektedir. Ayrica, basin biiltenlerinin zamanlamasi ve dagitim

stratejileri de biiltenlerin basarisin1 dogrudan etkilemektedir.

Online medya iliskileri, dijital PR'in bir diger 6nemli bilesenini olusturmaktadir.
Isletmeler, online medya kuruluslari, blog yazarlari ve sosyal medya influencerlari ile
giiclii iligkiler kurarak marka bilinirliklerini ve itibarlarin1 artirmaktadir. Bu iligkiler,
isletmelerin mesajlarin1  genis kitlelere ulastirmasina ve medya goriintirligiini
artirmasina yardimei olmaktadir. Online medya iligkileri yonetimi, stirekli iletigim,
giiven ve karsilikli yarar esasina dayanmaktadir. Isletmeler, online medya ile
kurduklar iligkiler sayesinde kriz yonetimi, itibar yonetimi ve marka savunuculugu
konularinda da avantaj saglamaktadir. Dijital PR stratejileri, isletmelerin dijital
diinyada giiclii bir varlik gdstermelerine olanak tanimaktadir. Bu stratejiler, geleneksel
PR yontemlerinden farkli olarak, daha hizli geri doniisler almakta ve Olgiilebilir
sonuglar sunmaktadir. Isletmeler, dijital PR sayesinde marka bilinirliklerini artirmakta,

hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurmakta ve dijital itibarlarin1 yonetmektedir.
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3.2.10. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, dijital pazarlama stratejileri arasinda hizla yayilan ve kullanicilar
arasinda paylasimi tegvik eden igerikler olusturmay1 amaglayan bir yaklagimdir. Bu
strateji, igeriklerin sosyal medya, e-posta ve diger dijital platformlar araciligiyla hizl
bir sekilde genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir. Viral pazarlama, genellikle ilgi
cekici, eglenceli veya duygusal olarak etkileyici igerikler iiretmeyi hedeflemektedir.
Bu tiir igerikler, kullanicilar tarafindan organik olarak paylasilmakta ve boylece
markanin bilinirligi artmakta ve daha genis bir kitleye ulasilmaktadir. Viral pazarlama
stratejilerinde, igeriklerin paylasilabilir olmast ve kullanicilarin dikkatini ¢ekme
potansiyeli biiyiikk 6nem tasimaktadir. Iceriklerin yaratici, dzgiin ve hedef kitleye
uygun olmasi, viral olma olasiligin1 artirmaktadir. Ayrica, zamanlama ve platform
se¢imi de viral pazarlamanin basarisinda kritik rol oynamaktadir. Ornegin, sosyal
medyada trend olan konulara hizli bir sekilde adapte olan igerikler, daha fazla
etkilesim almakta ve yayilmaktadir. Bu nedenle, viral pazarlama kampanyalar

genellikle sosyal medya analitigi ve trend analizleri ile desteklenmektedir.

Viral pazarlama, diisiik maliyetli bir strateji olmasina ragmen, yiiksek etkili sonuglar
elde edebilme potansiyeline sahiptir. Bu pazarlama yontemi en etkili ve glinlimiizde
artik zorunlu hale gelen stratejilerinden biri haline gelmistir. Dijital teknolojilerin
kullaniminin yayinlagsmasi ve sosyal medya kullaniminin 6ne ¢ikmasi, maliyet
verimliligini artirarak ve hedef kitlelere hizla ulagmalarini saglayarak viral pazarlama
kampanyalarinin 6nemini artirmigtir. (Puriwat, Tripopsakul, 2021). Basarili bir viral
kampanya, markanin bilinirligini artirmakla kalmamakta, ayni zamanda tiiketici
sadakatini de giiglendirmektedir. Bununla birlikte, viral pazarlamanin getirdigi ani ve
yogun ilgi, markalarin itibar yonetimini de dogru bir sekilde yapmalarini
gerektirmektedir. Viral igeriklerin kontrolsiiz bir sekilde yayilmasi, bazen olumsuz
sonuglar dogurabilmekte ve markalarin itibarina zarar verebilmektedir. Bu nedenle,

viral pazarlama stratejileri dikkatli bir planlama ve izleme gerektirmektedir.

3.3. iliski Odakh Pazarlama

3.3.1. Iliski Pazarlamasi

Iliski odakli pazarlama, isletmelerin miisterileriyle uzun vadeli, karsilikl1 yarar

saglayan iligkiler kurmay1 amacladigi bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir.
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Bu yaklagim, miisteri memnuniyetini ve bagliligin1 artirmay1 hedeflemekte ve miisteri
iliskilerinin siirdiiriilebilirligine odaklanmaktadir. Iliski odakl1 pazarlama, miisterilerin
ihtiyaglarin1 ve beklentilerini anlamak, onlara kisisellestirilmis hizmetler sunmak ve
stirekli geri bildirim alarak hizmet kalitesini iyilestirmek {lizerine kurulmustur. Bu
strateji, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemleri ve dijital teknolojiler araciligiyla
desteklenmekte ve isletmelerin miisteri verilerini analiz ederek daha etkili pazarlama
kampanyalar1 olusturmasina olanak tanimaktadir. iliski odakli pazarlama, miisteri
sadakatini artirarak isletmelere Onemli avantajlar saglamistir. Sadik miisteriler,
isletmenin mal ve hizmetlerini tekrar tekrar tercih etmekte ve olumlu deneyimlerini
cevrelerindeki kisilerle paylasarak yeni misteri kazanimina katkida bulunmaktadir.
Ayrica, iligki odakli pazarlama stratejileri, miisteri sikdyetlerinin ve sorunlarinin hizli
bir sekilde c¢oziilmesini saglamakta ve miisteri memnuniyetini en st diizeye
¢ikarmaktadir. Isletmeler, miisterileriyle kurduklari giiclii iliskiler sayesinde rekabet

avantaj1 elde etmekte ve pazar paylarini artirmaktadir.

3.3.2. Miisteri iliskileri yonetimi (CRM)

Miisteri iliskileri Y&netimi (CRM), isletmelerin miisterileriyle olan etkilesimlerini ve
iligkilerini yonetmek icin gelistirdikleri stratejik bir yaklasimdir. CRM, miisteri
verilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve bu verilerin is siireglerine entegre edilmesi
suretiyle miisteri memnuniyetini artirmayi hedeflemektedir. Bu sistem, miisteri
ihtiyaclarin1 ve beklentilerini daha iyi anlamak, kisisellestirilmis hizmetler sunmak ve
miigteri sadakatini artirmak i¢in kullanilmaktadir. CRM yazilimlari, isletmelere
miisteri bilgilerini merkezi bir veri tabaninda saklama, satis ve pazarlama siireclerini
otomatiklestirme ve miisteri iliskilerini etkin bir sekilde yonetme imkam

saglamaktadir.

CRM, miisteri odakli stratejilerin uygulanmasinda Onemli bir rol oynamustir.
Isletmeler, CRM sistemleri sayesinde miisteri davranislarini izleyebilmekte, miisteri
segmentasyonu yapabilmekte ve hedefli pazarlama kampanyalar1 gelistirebilmektedir.
Ayrica, CRM, misteri sikayetlerinin ve geri bildirimlerinin yonetilmesini
kolaylastirarak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir. CRM sistemleri,
miisteri iligkilerinin stirdiiriilebilirligini saglamakta ve isletmelere rekabet avantaji

kazandirmaktadir.
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3.3.3. Sadakat Programlari

Sadakat programlari, isletmelerin miisteri bagliligini artirmak ve tekrar satin alimlari
tesvik etmek amaciyla gelistirdikleri stratejik araglar olarak tanimlanmaktadir. Bu
programlar, miisterilere belirli avantajlar, 6diiller ve ayricaliklar sunarak, onlarin
isletmeyle uzun vadeli iliskiler kurmasi saglamaktadir. Sadakat programlari,
genellikle puan sistemi, indirimler, 6zel teklifler ve iiyelik avantajlar1 gibi ¢esitli
unsurlar1 icermektedir. Miisteriler, bu programlar sayesinde aligveris yaparken bir
yandan da gesitli odiiller kazanmakta ve bu da miisteri deneyimini olumlu yonde
etkilemektedir. Sadakat programlarinin temel amaci, miisteri memnuniyetini artirmak
ve miisteri bagliligini giiclendirmektir. Bu programlar, miisterilerin isletmeyle olan
etkilesimlerini siklastirmakta ve onlarin tekrar aligveris yapma olasilifim
yiikseltmektedir. Ayrica, sadakat programlari, miisterilerin isletme hakkinda olumlu
diisiinceler gelistirmesini saglamakta ve miisteri sadakatini pekistirmektedir.
Isletmeler, sadakat programlar1 aracilig1yla miisteri verilerini toplamakta ve bu verileri
analiz ederek daha kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bu sayede,
miisterilerin ihtiyaglarina daha uygun mal ve hizmetler sunularak miisteri

memnuniyeti en iist diizeye ¢ikarilmaktadir.

Sadakat programlari, rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmelere 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Sadik miisteriler, isletmenin mal ve hizmetlerini tekrar tekrar tercih
etmekte ve genellikle daha yiiksek harcamalar yapmaktadir. Bu da isletmenin
gelirlerini artirmakta ve pazar paymi genisletmektedir. Ayrica, sadakat programlari,
miisteri sadakatini artirarak miisteri kaybini1 azaltmakta ve miisteri kazanim

maliyetlerini diisiirmektedir.

3.3.4. Kisisellestirilmis Pazarlama

Kisisellestirilmis pazarlama, miisterilerin bireysel ihtiyaglarina, tercihlerine ve
davranislarina gore 6zellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirilmesini icermektedir.
Bu yaklagim, miisteri verilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi yoluyla elde edilen
icgoriilerle, miisterilere daha kisisel ve hedeflenmis mesajlar, teklifler ve deneyimler
sunmay1 amaglamaktadir. Kisisellestirilmig pazarlama, miisterilerin kendilerini degerli
ve Ozel hissetmelerini saglamakta ve bu sayede miisteri memnuniyetini ve sadakatini
artirmaktadir. Ayrica, bu strateji, miisterilerle daha derin ve anlaml iligkiler

kurulmasini tesvik etmektedir.
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Dijital teknolojilerin ve biiyiik veri analitiginin gelisimi, kisisellestirilmis
pazarlamanm etkinligini artirmis ve uygulanabilirligini genisletmistir. Isletmeler,
miisterilerin gecmis aligveris aliskanliklari, ¢cevrimici davraniglar1 ve sosyal medya
etkilesimleri gibi verileri analiz ederek, onlara 6zel ve ilgi ¢ekici teklifler sunmaktadir.
Ornegin, bir e-ticaret platformu, miisterisinin daha 6nce satin aldig {iriinlere benzer
irlinler Onererek veya 06zel indirimler sunarak, miisterinin aligveris deneyimini
kisisellestirmektedir. Bu tiir yaklasimlar, miisterilerin tekrar satin alma olasiligini
artirmis  ve miisteri bagliligim giliclendirmistir. Kisisellestirilmis pazarlama,
isletmelere sadece miisteri memnuniyetini artirma degil, ayn1 zamanda maliyet
etkinligi saglama avantaji da sunmaktadir. Hedeflenmis ve kisisellestirilmis
kampanyalar, daha yiiksek doniisim oranlar1 elde edilmesine ve pazarlama
maliyetlerinin azaltilmasma olanak tanimaktadir. Ayrica, miisteri iligkilerinin
giiclendirilmesi ve sadakatin artirilmasi, miisteri kaybin1 azaltmakta ve uzun vadeli

miisteri iliskileri kurulmasini saglamaktadir.

3.4. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, miisterilere unutulmaz ve anlamli deneyimler sunarak marka
ile duygusal bir bag kurmayr amaglayan bir pazarlama stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, miisterilerin mal veya hizmetlerle etkilesime gegerek
duygusal ve duyusal deneyimler yagamalarin1 saglamaktadir. Deneyimsel pazarlama,
etkinlikler, atolyeler, interaktif sergiler ve canli gosteriler gibi cesitli etkinlikler
araciligtyla  gergeklestirilmektedir. Bu strateji, miisterilerin markayr daha
derinlemesine hissetmelerini ve olumlu duygusal baglantilar kurmalarini tesvik
etmektedir. Isletmeler, deneyimsel pazarlama sayesinde miisteri sadakatini artirmakta
ve marka bilinirligini giiclendirmektedir. Ayrica, bu tiir pazarlama etkinlikleri,
miisterilerin sosyal medya araciligiyla deneyimlerini paylagmalarina olanak tanimakta
ve organik bir sekilde marka bilinirligini yaymaktadir. Deneyimsel pazarlama, modern
pazarlama diinyasinda, tiiketicilerin marka ile kisisel ve anlamli bir iligski kurmalarini

saglayarak onemli bir rol oynamaktadir.

3.4.1. Etkinlikler ve Etkinlik Sponsorluklari

Etkinlikler ve etkinlik sponsorluklari, isletmelerin marka bilinirligini artirmak, hedef

kitle ile dogrudan etkilesim kurmak ve miisteri sadakatini giiclendirmek amaciyla
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sikca bagvurduklar1 pazarlama stratejileridir. Bu stratejiler, isletmelerin belirli bir
topluluga veya kitleye dogrudan ulagsmasini ve marka mesajlarini etkili bir sekilde
iletmesini saglamaktadir. Etkinlikler, tiiketicilere mal ve hizmetleri deneyimleme
firsat1 sunmakta ve marka ile ilgili olumlu duygusal baglar kurulmasina olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda, etkinlik sponsorluklari, isletmelerin mevcut etkinliklerin
hedef kitlesi ile baglanti kurarak marka bilinirligini ve algisini olumlu yonde
etkilemesini saglamaktadir. Bu tiir sponsorluklar, isletmelerin prestijini artirmakta ve

topluluk i¢inde giiven insa etmelerine yardimci olmaktadir.

Etkinlikler ve etkinlik sponsorluklari, dijital pazarlama stratejileri ile entegre edilerek
daha genis bir etki yaratmaktadir. Sosyal medya platformlar: ve dijital igerik paylagim
araclar, etkinliklerin ve sponsorluk faaliyetlerinin daha genis kitlelere ulagsmasini
saglamaktadir. Katilimcilar, etkinlik deneyimlerini sosyal medyada paylasarak,
organik bir sekilde marka bilinirligini artirmakta ve yeni potansiyel miisterilere
ulagmaktadir. Ayrica, etkinliklerin ve sponsorluklarin basarisi, detayl analizler ve geri
bildirimler ile degerlendirilmektedir. Bu veriler, gelecekteki pazarlama stratejilerinin
optimize edilmesine olanak tanimakta ve isletmelerin etkinliklerden elde ettikleri

yatirim getirisini maksimize etmektedir.

3.4.2. Deneyim Odakh Magaza Tasarimi

Deneyim odakli magaza tasarimi, miisterilere benzersiz ve unutulmaz aligveris
deneyimleri sunmay1 amaglayan bir perakende stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu
tasarim yaklasimi, magaza ortaminin sadece iirlin sergilemek i¢in degil, ayn1 zamanda
miisterilerin markay1 daha derinlemesine hissetmelerini saglamak icin tasarlandigin
vurgulamaktadir. Deneyim odakli magaza tasarimi, gorsel ¢ekicilik, duyusal uyaranlar
ve interaktif 0geler gibi gesitli unsurlar1 igermektedir. Miisteriler, magaza iginde
dolasirken farkli duyulara hitap eden unsurlarla karsilasmakta ve bu da aligveris
deneyimini zenginlestirmektedir. Ornegin, 6zel aydinlatma, miizik, dokunma
deneyimleri ve hatta kokular, miisterilerin magaza i¢inde daha uzun siire kalmasini

saglamakta ve marka ile duygusal bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir.

Deneyim odakli magaza tasarim, dijital ve fiziksel 6gelerin entegrasyonu ile daha da
gliclenmektedir. Magaza i¢inde kullanilan dijital ekranlar, artirilmis gerceklik
uygulamalar1 ve interaktif kiosklar, miisterilere iiriinler hakkinda daha fazla bilgi

saglamakta ve aligveris deneyimini kisisellestirmektedir. Ayrica, bu tasarim yaklagimi,
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miisterilerin sosyal medya platformlarinda paylasabilecekleri ilgi ¢ekici ve Instagram
gibi platformlara uygun alanlar yaratarak, markanin organik olarak tanitilmasina
katkida bulunmaktadir. Deneyim odakli magaza tasarimi, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmakta, ayrica misterilerin magazay:1 tekrar ziyaret etme olasiligini
yukseltmektedir. Bu strateji, perakende sektoriinde rekabet avantaji elde etmek ve

miisteri baglihigini giiclendirmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.4.3. Gosteri ve Deneme Etkinlikleri

Gosteri ve deneme etkinlikleri, isletmelerin mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine etkili
bir sekilde tanitmak ve miisteri deneyimini zenginlestirmek amaciyla diizenledikleri
stratejik etkinliklerdir. Bu etkinlikler, miisterilere triinleri dogrudan deneme firsati
sunarak, triiniin kalitesini ve islevselligini deneyimlemelerine olanak tanimaktadir.
Gosteri ve deneme etkinlikleri, genellikle magaza i¢inde veya belirli etkinlik
alanlarinda gerceklestirilmektedir ve bu sayede miisteri ile birebir etkilesim kurulmasi
saglanmaktadir. Miisteriler, {drlinlerin kullanimmi ve avantajlarint  dogrudan
deneyimleyerek daha bilingli satin alma kararlar1 verebilmektedir. Ayrica, bu tiir
etkinlikler, miisteri sorularina aninda yanit verme ve geri bildirim toplama imkan1
tanimaktadir, bu da iriin gelistirme siireglerine katkida bulunmaktadir. Gosteri ve
deneme etkinlikleri, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmakta, ayn1 zamanda
marka bilinirligini ve algisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu etkinlikler, {iriinlerin
benzersiz Ozelliklerini ve kullanim kolayligini vurgulamakta, miisterilerin markaya
olan giivenini pekistirmektedir. Ayrica, etkinlikler sirasinda yapilan tanitimlar ve
sunumlar, miisterilerin ilgisini ¢ekmekte ve markanin farkindaligini artirmaktadir.
Gosteri ve deneme etkinlikleri, dijital platformlarla entegre edildiginde, etkinlikler
sirasinda ¢ekilen fotograf ve videolarin sosyal medya araciligiyla paylasilmasi,
etkinligin etkisini genisletmekte ve daha genis kitlelere ulagilmasini saglamaktadir. Bu
strateji, isletmelerin yeni miisteri kazanimin1 desteklemekte ve mevcut miisterilerin

markaya olan baglhiliklarini gii¢clendirmektedir.

3.5. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetlerini mobil cihazlar araciligiyla hedef
kitlelerine ulastirmak i¢in gelistirdikleri stratejik bir yaklasimdir. Bu pazarlama

yontemi, akilli telefonlar, tabletler ve diger mobil cihazlar {izerinden gergeklestirilen
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reklamcilik, mesajlagma, mobil uygulamalar ve sosyal medya etkilesimleri gibi ¢esitli
faaliyetleri icermektedir. Mobil pazarlama, kullanicilarin her an ve her yerde internete
erisebilmeleri nedeniyle, isletmelerin miisteriyle siirekli etkilesimde bulunmasina
olanak tanimaktadir. Ayrica, mobil cihazlarin kisisellestirilmis dogas1 geregi, mobil
pazarlama, hedef kitleye 0zel, kisisellestirilmis igerikler ve teklifler sunma firsati
saglamaktadir. Bu durum, miisteri memnuniyetini ve baghligin1 artirmakta,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunmaktadir. Mobil
pazarlamanin yiikselisi, dijital pazarlama stratejilerinin evrimine 6nemli dl¢lide yon

vermistir ve modern pazarlama diinyasinda vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.

3.5.1. Mobil Uygulama Pazarlamasi

Mobil uygulama pazarlamasi, isletmelerin mobil uygulamalar aracilifiyla hedef
kitlelerine ulasmay1r ve onlarla etkilesimde bulunmayi amaglayan stratejik bir
yaklagimdir. Bu pazarlama yontemi, kullanicilarin mobil cihazlarinda indirdikleri
uygulamalar iizerinden isletmelerle dogrudan etkilesime ge¢melerine olanak
tanimaktadir. Mobil uygulamalar, kullanic1 deneyimini kisisellestirmek ve
kullanicilarin ilgisini cekmek icin gesitli 6zellikler ve igerikler sunmaktadir. Ornegin,
push bildirimleri, kullanicilar1 6zel teklifler, indirimler ve gilincellemeler hakkinda
bilgilendirmektedir. Ayrica, mobil uygulamalar, kullanici1 davraniglarini ve tercihlerini
analiz ederek, hedeflenmis pazarlama stratejileri gelistirilmesine katkida
bulunmaktadir. Bu analizler, kullanicilarin ihtiyaglarini ve beklentilerini daha iyi

anlamay1 ve onlara daha uygun icerikler sunmay1 saglamaktadir.

Mobil uygulama pazarlamasi, miisteri bagliligin1 artirmakta ve marka sadakatini
gliclendirmektedir. Kullanicilar, mobil uygulamalar araciligiyla markalarla daha derin
ve stirekli bir iligki kurabilmektedir. Bu iligki, kullanicilarin markaya olan bagliligimn
artirmakta ve tekrar eden miisteri davraniglarini tesvik etmektedir. Ayrica, mobil
uygulamalar, kullanict geri bildirimlerini toplamak ve miisteri hizmetlerini
tyilestirmek icin etkili bir platform saglamaktadir. Kullanicilar, uygulama iizerinden
kolayca geri bildirimde bulunabilmekte ve bu geri bildirimler, mal ve hizmetlerin

gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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3.5.2. SMS Pazarlamasi

SMS pazarlamasi, isletmelerin kisa mesaj servisi (SMS) araciligiyla hedef kitlelerine
ulagarak mal ve hizmetlerini tanittiklari bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Bu
yontem, dogrudan ve aninda iletisim saglamakta, miisterilere 6zel teklifler, indirimler
ve giincellemeler hakkinda hizli bilgi aktarmaktadir. SMS pazarlamasi, yiiksek acilma
oranlar1 ve hizli geri doniisler ile isletmelere pazarlama etkinliklerini artirmaktadir.
Ayrica, bu yontem, kisisellestirilmis mesajlar gondererek miisteri memnuniyetini ve
bagliligin1 artirmakta, miisteri iliskilerini giiclendirmektedir. Sonu¢ olarak, SMS
pazarlamasi, hizli ve etkili bir iletisim araci olarak modern pazarlama stratejilerinde

onemli bir yer tutmaktadir.

3.5.3. Lokasyon Bazh Pazarlama

Lokasyon bazli pazarlama, isletmelerin miisterilere cografi konumlarina gore
hedeflenmis igerikler ve teklifler sunarak mal ve hizmetlerini tanittiklari yenilik¢i bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem, mobil cihazlarin GPS ve
diger konum belirleme teknolojilerini kullanarak, miisterilerin bulunduklar1 yeri tespit
etmekte ve onlara bulunduklari konuma uygun 6zel kampanyalar ve promosyonlar
gondermektedir. Ornegin, bir miisteri belirli bir magazanin yakimindan gegtiginde, o
magazanin sundugu O6zel indirimler ve firsatlar hakkinda bilgilendirici bir mesaj
alabilmektedir. Bu tiir kisisellestirilmis ve yerel baglamda sunulan teklifler, miisteri

ilgisini cekmekte ve magaza ziyaretlerini artirmaktadir.

Lokasyon bazli pazarlama, miisteri deneyimini zenginlestirmekte ve marka sadakatini
gliclendirmektedir. Miisteriler, bulunduklar yerle ilgili 6zel ve aninda fayda saglayan
teklifler aldiklarinda, isletmenin sundugu degeri daha fazla takdir etmekte ve tekrar
aligveris yapma olasiliklarr artmaktadir. Ayrica, bu pazarlama stratejisi, isletmelerin
pazarlama kaynaklarmi daha verimli kullanmalarim1 saglamaktadir. Dogru hedef
kitleye, dogru zamanda ve dogru yerde ulasarak, pazarlama g¢abalarmin etkinligi

artirilmaktadir.
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3.6. Alternatif ve Yaratici1 Pazarlama

3.6.1. Ag (Network) Pazarlama

Network marketing, diger adiyla ¢ok katli pazarlama (MLM), bireylerin bagimsiz
distribiitdr olarak calistiklart ve genellikle dogrudan satig yoluyla mal veya hizmetleri
tanittiklar1 bir pazarlama stratejisidir. Bu modelde, distribiitorler hem kendi
satislarindan kazang saglamakta hem de ise aldiklar1 diger distribiitorlerin satiglarindan
komisyon almaktadir. Network marketing, kisisel baglantilar ve iliskiler araciligiyla
genis bir miisteri ag1 olusturmay1 hedeflemektedir. Bu yontem, diisiik baslangig
maliyetleri ve esnek ¢alisma saatleri sunarak girisimciligi tesvik etmektedir. Ayrica,
distribtitorler arasinda giiglii bir topluluk ve destek agi1 kurulmasini saglamaktadir, bu

da motivasyonu ve baglilig1 artirmaktadir.

Network marketing, {irlinlerin veya hizmetlerin tanitiminda geleneksel reklamecilik
yontemlerinden ziyade agizdan agiza pazarlama tekniklerini kullanmaktadir. Bu
strateji, kisisel tavsiyeler ve dogrudan etkilesimler yoluyla miisteri giivenini
kazanmay1 amaglamaktadir. Distribiitorler, Giriinleri veya hizmetleri birebir tanitarak,
miisterilere dogrudan bilgi ve deneyim sunmaktadir. Bu dogrudan satis yontemi,
miisterilerin mal veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasini saglamakta ve
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, network marketing,
iriinlerin veya hizmetlerin genis kitlelere ulagsmasini ve marka bilinirliginin artmasin
saglamaktadir. Network marketing modelinde, basarili distribiitorler genellikle genis
bir ag kurmus ve bu ag i¢indeki iiyelerin performansini optimize etmis olan kisilerdir.
Bu basari, distribiitorlerin liderlik yeteneklerini gelistirmelerine ve takim yonetimi
becerilerini artirmalarina olanak tanimaktadir. Network marketing, bireylerin
girisimcilik ruhunu tesvik etmekte ve onlarin finansal bagimsizliklarimi elde
etmelerine yardimc1 olmaktadir. Ancak, bu modelin siirdiiriilebilirligi, distribiitdrlerin
stirekli olarak yeni iiyeler kazanmalarina ve mevcut liyelerin aktif olmalarina baglidir.
Bu nedenle, network marketing, siirekli egitim ve motivasyon gerektiren dinamik bir
is modelidir. Network marketing, elestirilerle de karsilasmaktadir. Bu pazarlama
stratejisi, zaman zaman piramit semalar1 ile karistirilmakta ve bazi kotii niyetli
uygulamalar nedeniyle itibar1 zedelenmektedir. Ancak, yasal ve etik kurallara uygun
olarak isletilen network marketing sirketleri, saglam {iriinler veya hizmetler sunarak

ve distribiitorlerine adil kazang firsatlar1 saglayarak bu olumsuz algiy1
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degistirmektedir. Network marketing, dogru bir sekilde uygulandiginda hem

isletmeler hem de distribiitorler i¢in kazangl bir is modeli olabilmektedir.

Ag pazarlama, girisimcilik ruhunu tesvik eden, diisiik maliyetli ve esnek bir pazarlama
stratejisi olarak dnemli avantajlar sunmaktadir. Distribiitorlerin kisisel baglantilar ve
dogrudan etkilesimler yoluyla genis bir miisteri ag1 kurmalari saglamaktadir. Bu
model, hem iiriinlerin veya hizmetlerin tanitimini etkin bir sekilde yapmakta hem de
bireylerin liderlik ve takim yonetimi becerilerini gelistirmelerine olanak tanimaktadir.
Ancak, network marketing'in siirdiiriilebilirligi ve itibari, etik ve yasal standartlara
uygunluk ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle, network marketing'in basarili bir sekilde

uygulanmasi, diirlist ve seffaf bir is yaklasimini gerektirmektedir.

3.6.2. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak diisiik biitgelerle
yaratici ve etkileyici kampanyalar yiiriiterek dikkat ¢ekmeyi amaglayan bir strateji
olarak tanimlanmaktadir. Bu pazarlama tiirii, beklenmedik ve sira dis1 yaklasimlar
kullanarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Gerilla pazarlama
kampanyalari, genellikle sokak sanati, afisler, sira dis1 etkinlikler, viral icerikler veya
sosyal medya platformlar1 gibi alternatif mecralar araciligtyla gergeklestirilmektedir.
Bu sira dis1 etkinlik veya icerikler sosyal medya mecralarinda hatta haberlerde dahi
yer alarak biiyiik bir etkilesim olusturur. Bu sayede, diisiik biitgelerle biiyiik etki
yaratilmas1 amaglanmaktadir. Ornegin, bir marka beklenmedik bir yerde sira dis1 bir
etkinlik diizenleyerek veya sehirde ilging bir sanatsal enstalasyon olusturarak

insanlarin dikkatini ¢cekerek haber olabilmektedir.

Gerilla pazarlama, tiiketiciler arasinda marka bilinirligi ve konusulma yaratmay1
hedeflemektedir. Tiiketiciler arasinda ilgi uyandirarak, markanin 6ne ¢ikmasini ve
potansiyel olarak viral olmasini saglamaktadir. Ancak, bu tiir kampanyalar riskli
olabilmektedir ¢iinkii beklenmedik veya provokatif olmalar1 nedeniyle olumsuz
tepkiler de alabilmektedirler. Gerilla pazarlama stratejileri, yaratict ve yenilikgi
fikirlerle desteklendiginde, markalarin rekabetci pazarlarda fark edilmesini ve akilda

kalict olmasini saglamaktadir.
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3.6.3. Etkilesimli pazarlama

Etkilesimli pazarlama, tiiketicilerle dogrudan ve siirekli bir etkilesim kurmay1
amaglayan modern bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem,
miisterilerin marka ile olan deneyimlerini kisisellestirilmis ve dinamik bir sekilde
yasamalarini saglamaktadir. Dijital platformlar ve sosyal medya araglar1 araciligiyla
yuriitiilen etkilesimli pazarlama, tiiketicilerin markalarla dogrudan iletisim
kurabilmesine ve geri bildirimde bulunabilmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede,
markalar miisterilerinin ihtiyaclarin1 ve beklentilerini daha iyi anlayarak, onlara
yonelik daha uygun ve etkili pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Ayrica,
etkilesimli pazarlama, miisteri memnuniyetini artirmakta ve miisteri sadakatini

giiclendirmektedir.

Etkilesimli pazarlama, sadece miisteri geri bildirimleri ile siirli kalmamakta, ayn
zamanda oyunlastirma, anketler, yarigsmalar ve canli etkinlikler gibi ¢esitli yontemlerle
de desteklenmektedir. Bu strateji, miisterilerin marka ile daha derin bir bag kurmasin
ve marka deneyimlerinin daha zengin ve anlamli hale gelmesini saglamaktadir.
Etkilesimli pazarlama kampanyalari, miisteri katilimini tesvik etmekte ve markanin
dijital varligini giiclendirmektedir. Ornegin, bir marka sosyal medya iizerinden
diizenledigi interaktif kampanyalarla genis bir kitleye ulasabilmekte ve bu kitleyi etkin
bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu tiir yaklasimlar, markalarin tiiketici ile olan

iliskilerini daha da derinlestirmekte ve uzun vadeli basarilarina katkida bulunmaktadir.

3.6.4. Gecici Magazalar ve Pop-up Etkinlikler

Gegici magazalar ve pop-up etkinlikler, markalarin kisa siireli perakende alanlari
kurarak veya etkinlikler diizenleyerek tiiketicilerle dogrudan etkilesimde
bulunmalarin1 saglayan pazarlama stratejilerindendir (Shi, 2017). Bu yontem,
markalarin belirli bir siire i¢in fiziksel bir mekanda varlik géstermelerine ve bdylece
tiikketicilere benzersiz bir deneyim sunmalarina olanak tanimaktadir. Gegici magazalar,
genellikle belirli bir kampanya, {liriin lansmani veya 6zel bir etkinlik i¢in kurulmakta
ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte, merak uyandirmaktadir. Pop-up etkinlikler ise
markalarin yaratici ve 6zgiin konseptler etrafinda kisa siireli etkinlikler diizenleyerek,

tiikketicilere dogrudan ve unutulmaz bir deneyim yasatmalarini saglamaktadir.

Gegici magazalar ve pop-up etkinlikler, geleneksel perakende ve pazarlama

yontemlerinden farkli olarak, tiiketicilerle daha samimi ve etkilesimli bir iligki

52



kurulmasina olanak tanimistir. Bu stratejiler, markalarin hedef kitlelerine yenilikg¢i ve
cekici yollarla ulagsmalarin1 saglamaktadir. Ayrica, gecici magazalar ve pop-up
etkinlikler, markalarin belirli bir bolgede pazar testi yapmalarina ve tiiketici tepkilerini
degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Bu yontemler, markalarin esnekliklerini
artirmakta ve tliketici deneyimlerini  kisisellestirerek  miisteri  sadakatini

giiclendirmektedir.

3.6.5. Sokak Pazarlamasi

Sokak pazarlamasi, isletmelerin mal ve hizmetlerini dogrudan sokakta, kamusal
alanlarda tanitarak hedef kitlelerine ulasmayi amagladigi yaratict bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem, geleneksel pazarlama kanallarinin
disinda, sokak sanati, performanslar, afisler ve diger gorsel-isitsel araglarla etkilesim
yaratmaktadir. Sokak pazarlamasi, genellikle siirpriz ve dikkat c¢ekici unsurlar
kullanarak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve marka bilinirligini artirmay1
hedeflemektedir. Bu strateji, diisiik biit¢eli olmasina ragmen, yiiksek etki yaratabilme

potansiyeline sahiptir.

Sokak pazarlamasi, tiiketicilere beklenmedik anlarda ve mekanlarda ulasarak onlarin
dikkatini gekmistir. Ornegin, bir markanin iiriinlerini tanitmak igin diizenledigi sokak
performanslari, potansiyel miisteriler iizerinde kalict bir izlenim birakmaktadir.
Ayrica, sokak sanati ve grafitiler kullanilarak yapilan kampanyalar, markalarin geng
ve dinamik bir imaja sahip olmalarina katkida bulunmaktadir. Sokak pazarlamasi,
ozellikle biiyiik sehirlerde yogun insan trafiginin oldugu alanlarda etkili olmaktadir ve
bu nedenle, isletmelerin genis bir kitleye ulasmasini saglamaktadir. Bu yontem, hem
marka bilinirligini artirmakta hem de tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerini

gliclendirmektedir.
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4. START-UP, GIRISIMCILIK ve TEKNOLOJi GELISTIRME BOLGELERI
4.1. Start-Up Firmalar

4.1.1. Start-up Firma Tanim ve Ozellikleri

Start-up terimi genellikle yiiksek biiyiime potansiyeline sahip geng bir isletmeyi ifade
etmektedir. Bu isletmeler genellikle (0-3 yas arasi) ve is diinyasindaki teknolojik ve
inovatif girisimlere atifta bulunmaktadir. 4691 Sayili kanunda girisimci, teknoloji
gelistirme bolgelerindeki hizmet ve imkanlardan yararlanmak isteyen veya

yararlanmakta olan gergek ve tiizel kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Start-up'larin baslica ortak 6zellikleri arasinda yenilik¢ilik, hizli biiylime potansiyeli,
risk alma ve esneklik bulunmaktadir. Baslangi¢ asamasinda olan yenilik odakli start-
up sirketler, genellikle bir fikir veya iiriin iizerine odaklanmakta ve bu fikri veya tirlinii

pazara sunmak i¢in ¢aba gostermektedirler.

Ayrica, inovasyon odakli iiriin gelistirmek isteyen girisimcilerin teknoloji gelistirme
bolgelerinde start-up sirketlerini kurmalarmin bu kisiler i¢in c¢esitli avantajlar
bulunmaktadir. 5746 Sayili kanunda, teknoloji gelistirme bdlgelerinde faaliyet
gosteren firmalara uygulanacak indirim, istisna, destek ve tesvik unsurlart madde 3 ve

3/A’da agiklanmaktadir.

Start-up sirket kurmak, genellikle risklerle dolu bir siirectir. Yapilan aragtirmalarda
gorlilmektedir ki, bugiline kadar kurulmus tiim start-up'larin %75'1 basarisiz olmustur.
(Blank, 2018) Baslangi¢ asamasindaki bir sirketin basarili olabilmesi i¢in yatirim

almas1 ve/veya lriiniiniin/hizmetinin pazarda kabul edilmesi gerekmektedir.

Start-up'lar, genellikle teknolojik yenilikleri benimseyen ve dijitallesmeyi tesvik eden
yapilar olarak da bilinmektedirler. Yenilik¢i is modelleri, dijital platformlar ve veri
odaklilik, start-up'larin faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, start-up'lar
siklikla tesvikler, tekno girisim sermayesi, risk sermayesi platformlar1 veya melek
yatirimcilar gibi dis kaynaklardan finansman saglamaktadirlar ve bu kaynaklari

biiylime ve gelisim i¢in kullanmaktadirlar.

Start-up sirketler nitelikli is giicii istthdami ve ihracat kazanglart ile {ilke ekonomisine
biiyiikk katkilar saglamaktadir. Ozel bir kurulusun TUIK verilerine dayanarak

hazirladigi, 2023 Ar-Ge ve Inovasyon raporunda yayimlanan verilerde, 6zel sektdrdeki
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Ar-Ge personeli sayisinin  {niversitelerdeki —aragtirmact  sayisim1 - gegtigi

belirtilmektedir.

Tablo 1. (TUIK)

Ar-Ge Personel Sayisinin Sektdrler Bazinda Yillara Gére Degisimi (Bin Kisi, TUIK)
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Sekil 4.1. Ar-Ge Personel Sayisinin Sektorler Bazinda Yillara Gore Degisimi

4.1.2. Start-up Firmalarin Finansman Kaynaklari

Start-up firmalarin finansman kaynaklari, bu tiir girisimlerin hayatta kalabilmesi ve
biiyliyebilmesi icin kritik 6neme sahiptir. Girisimciler, is fikirlerini hayata gegirmek
ve sirketlerini gelistirmek icin ¢esitli finansman kaynaklarina bagvurmaktadir. Bu
kaynaklar arasinda 6z sermaye, melek yatirimcilar, risk sermayesi, devlet tesvikleri ve
kitle fonlamas gibi ¢esitli segenekler bulunmaktadir. Her bir finansman kaynagi, start-

up firmalara farkli avantajlar ve zorluklar sunmaktadir.

Oz sermaye, girisimcilerin kendi birikimleri veya aile ve arkadaslarindan sagladiklari
fonlarla start-up'larin1 finanse ettikleri bir yontemdir. Bu yontem, girisimcilerin sirket
iizerinde tam kontrol sahibi olmalarmi saglamakta, ancak kisisel mali risk
tasimaktadir. Oz sermaye kullanimu, genellikle kiigiik ¢apl girisimlerde yaygin olarak
tercih edilmektedir. Bununla birlikte, biiylikk 06lgekli projelerde yetersiz
kalabilmektedir.
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Melek yatirimcilar, genellikle bireysel olarak hareket eden ve girisimcilere sermaye
saglayan varlikli kisilerdir. Melek yatirimcilar, start-up firmalara sadece finansman
saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda deneyim ve rehberlik de sunmaktadir. Bu
yatirimeilar, genellikle yiiksek riskli, ancak potansiyel olarak yiiksek getirili projelere
yatirim yapmaktadir. Melek yatirimcilar, girisimcilerin is planlarini gelistirmelerine

ve stratejik kararlar almalarina yardimci olmaktadir.

Risk sermayesi (venture capital), profesyonel yatirimcilar tarafindan yonetilen fonlar
aracilifiyla start-up firmalara saglanan bir baska 6nemli finansman kaynagidir. Risk
sermayesi firmalari, genellikle yiiksek biiylime potansiyeline sahip teknoloji ve
inovasyon odakli girisimlere yatirim yapmaktadir. Bu tiir yatirimlar, girisimcilere
bliyilk miktarda sermaye saglamakta ve sirketlerin hizli biiyiimesine olanak
tanimaktadir. Ancak, risk sermayesi yatirimeilari, genellikle sirketin yonetiminde s6z

sahibi olmakta ve biiyiik bir getiri beklentisiyle hareket etmektedir.

Devlet tesvikleri ve hibeleri, start-up firmalarin finansman ihtiyaglarin1 karsilamak
icin 6nemli bir kaynaktir. Hiikiimetler, yenilik¢i projeleri ve ekonomik kalkinmay1
tesvik etmek amaciyla cesitli programlar ve fonlar sunmaktadir. Bu tesvikler, start-
up'larin Ar-Ge faaliyetlerini desteklemekte ve piyasa risklerini azaltmaktadir. Ancak,
bu tiir fonlardan yararlanmak icin belirli kriterleri karsilamak ve biirokratik siirecleri

tamamlamak gerekmektedir.

Kitle fonlamas1 (crowdfunding), internet {izerinden genis bir kitleye ulasarak kiiciik
miktarlarda fon toplanmasini saglayan modern bir finansman yontemidir. Bu yontem,
girisimcilerin projelerini tanitmalarina ve potansiyel miisterilerden destek almalarina
olanak tamimaktadir. Kitle fonlamasi, 6zellikle yaratici projeler ve topluluk temelli
girisimler i¢in etkili bir kaynak olmustur. Ancak, basarili bir kitle fonlamasi
kampanyasi yiirlitmek i¢in giiclii bir pazarlama stratejisi ve topluluk yonetimi

gerekmektedir.

Start-up firmalarin finansman kaynaklari ¢esitlilik gostermektedir ve her bir kaynagin
kendine 6zgli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Girisimciler, is modellerine
ve biliylime hedeflerine en uygun finansman kaynagini belirlemek icin dikkatli bir
degerlendirme yapmalidir. Bu siiregte, hem kisa vadeli sermaye ihtiyaglar1 hem de

uzun vadeli stratejik hedefler goz oniinde bulundurulmalidir. Start-up firmalar, uygun
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finansman kaynaklarini kullanarak siirdiiriilebilir biiylimeyi ve basarisini saglamak

i¢in 6nemli adimlar atmaktadir.

4.1.3. Start-up Firmalarin Pazarlama ihtiyaci

Start-up firmalari, inovatif fikirler ve teknolojiler iizerine kurulmus olup, genellikle
sinirhi  kaynaklarla faaliyet gostermektedir. Bu firmalar, rekabet¢i piyasalarda
varliklarim siirdiirebilmek icin etkili pazarlama stratejilerine ihtiyag duymaktadir.
Pazarlama, start-up firmalariin mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitmakta,
marka bilinirligini artirmakta ve miisteri tabanini genisletmektedir. Bu baglamda,

pazarlama faaliyetleri start-up firmalarinin basarisi igin kritik bir rol oynamaktadir.

Start-up firmalarinin pazarlama ihtiyaglari, geleneksel isletmelere gore daha farkli ve
dinamik bir yapiya sahiptir. Bu firmalar, hizli biiyiime ve piyasa penetrasyonu
saglamak amaciyla yenilik¢i ve diisiik maliyetli pazarlama yoOntemlerine
yonelmektedir. Dijital pazarlama, sosyal medya yonetimi, igerik pazarlamasi ve arama
motoru optimizasyonu gibi modern pazarlama araglari, start-up firmalarmin siklikla
basvurdugu stratejiler arasinda yer almaktadir. Bu yontemler, diisiik maliyetle genis

kitlelere ulagsma imkani sunmakta ve hizli geri doniisler saglamaktadir.

Ayrica, start-up firmalari, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve uygulamak i¢in veri
odakl1 yaklasimlar benimsemektedir. Veri analitigi, miisteri davraniglarin1 anlamada
ve hedef kitleye yoOnelik kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 olusturmakta
Oonemli bir rol oynamaktadir. Bu firmalar, miisteri verilerini analiz ederek, pazar
trendlerini ve miisteri tercihlerini belirlemekte ve bu bilgiler dogrultusunda
stratejilerini sekillendirmektedir. Bu sekilde, daha etkili ve hedefe yonelik pazarlama

faaliyetleri yiiriitiilmektedir.

Start-up firmalarinin pazarlama ihtiyaglar1 arasinda, marka giivenilirligi ve miisteri
sadakati olusturma g¢abalar1 da bulunmaktadir. Yeni kurulan firmalar, piyasalarda
heniiz taninmadiklar1 i¢in, giivenilir bir marka imaj1 yaratma konusunda yogun c¢aba
harcamaktadir. Bu amagla, miisteri deneyimlerini iyilestirmeye yonelik stratejiler
gelistirilmekte ve miisteri geri bildirimleri dikkate alinarak hizmet kalitesi
artirllmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati, uzun vadede siirdiiriilebilir biiyiime
i¢in kritik 6neme sahiptir. Ayrica, start-up firmalari, is birlikleri ve stratejik ortakliklar
araciligiyla pazarlama faaliyetlerini desteklemektedir. Biiylik sirketlerle yapilan

ortakliklar veya benzer sektorlerde faaliyet gosteren diger start-up'larla is birlikleri,
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marka bilinirligini artirmakta ve yeni miisteri kitlelerine ulagsma imkan1 sunmaktadir.
Bu tiir isbirlikleri, kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglamakta ve pazarlama

faaliyetlerinin etkisini artirmaktadir.

Start-up firmalarin pazarlama ihtiyacglari, hizli biiyiime ve rekabetci piyasalarda
varliklarin siirdiirebilmek i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bu firmalar, yenilik¢i, veri
odakli ve miisteri merkezli pazarlama stratejileri ile hedef kitlelerine ulagsmakta ve
marka bilinirligini artirmaktadir. Ayrica, igbirlikleri ve stratejik ortakliklar araciligiyla
pazarlama faaliyetlerini destekleyerek, siirdiiriilebilir bir biiyiime saglamaktadir. Bu
baglamda, pazarlama faaliyetleri, start-up firmalarinin basarisinda kilit rol

oynamaktadir.

4.1.4. Start-up Firmalarinin Pazarlama Stratejileri

Start-up firmalarinin pazarlama stratejileri, sinirh biitgeler ve kaynaklar gz ontinde
bulundurularak, yaratici ve etkili yontemler kullanilarak belirlenmelidir. Bu firmalar
genellikle yenilik¢i mal ve hizmetler sunmakta, ancak bu mal ve hizmetlerin hedef
kitleye ulastirilmasit ve tanitilmasi i¢in stratejik adimlar atmalar1 gerekmektedir.
Pazarlama stratejileri, markanin bilinirligini artirmak, miisteri tabanini genisletmek ve

stirdiiriilebilir bir bliylime saglamak i¢in kritik 6neme sahiptir.

Oncelikle, start-up firmalari, pazarlama stratejilerini belirlerken hedef kitlelerini net
bir sekilde tanimlamalidir. Hedef kitlenin demografik o6zellikleri, ilgi alanlari,
davranislar1 ve ihtiyaclart detayli bir sekilde analiz edilmelidir. Bu analizler
dogrultusunda, firmanin sundugu mal veya hizmetlerin hedef kitleye nasil hitap
edecegi belirlenmelidir. Hedef kitlenin dogru belirlenmesi, pazarlama mesajlarinin
etkili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. Ayni zamanda, sinirli kaynaklarla

maksimum etki elde etmek i¢in stratejilerin optimize edilmesine yardimci olmaktadir.

Ikinci olarak, dijital pazarlama araglar1 ve kanallari, start-up firmalari igin biiyiik bir
oneme sahiptir. Sosyal medya platformlari, arama motoru optimizasyonu (SEO),
icerik pazarlamasi (SEM) ve e-posta pazarlamasi gibi dijital araglar, diisiik maliyetli
ve genis kitlelere ulagsma imkan1 sunmaktadir. Sosyal medya platformlari, markanin
bilinirligini artirmakta ve potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak icin etkili bir arag
olarak kullanilmaktadir. Start-up firmalari, sosyal medya stratejilerini belirlerken,
hedef kitlelerinin en aktif oldugu platformlar1 segmeli ve bu platformlarda tutarli ve

ilgi ¢ekici icerikler paylagsmalidir.
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Igerik pazarlamasi, start-up firmalarmimn uzmanlik alanlarini ve sunduklari degerleri
one ¢ikarmak i¢in 6nemli bir stratejidir. Blog yazilari, videolar, infografikler ve beyaz
biiltenler gibi icerikler, hedef kitleye degerli bilgiler sunmakta ve markanin
giivenilirligini artirmaktadir. igerik pazarlamasi, aynm zamanda SEO stratejilerini
desteklemekte ve web sitesine organik trafik ¢cekmektedir. Start-up firmalari, igerik
pazarlamasi stratejilerini belirlerken, hedef kitlelerinin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina

yonelik icerikler iiretmeye odaklanmalidir.

E-posta pazarlamasi, start-up firmalarinin miisteri iliskilerini gliclendirmek ve sadakat
olusturmak i¢in etkili bir aractir. E-posta kampanyalari, miisterilere 6zel teklifler, yeni
tiriin duyurular1 ve faydal bilgiler sunarak miisteri bagliligini artirmaktadir. E-posta
listeleri olusturulurken, miisterilerin izni alinmali ve Kkisisellestirilmis icerikler
gonderilmelidir. Bu, miisterilerin e-postalara olan ilgisini artirmakta ve marka ile olan

iligkilerini gliglendirmektedir.

Start-up firmalarinin pazarlama stratejilerinde isbirlikleri ve ortakliklar da 6nemli bir
yer tutmaktadir. Diger start-up firmalari, yerel isletmeler veya sektor liderleri ile
yapilan is birlikleri, markanin goriiniirliigiinii artirmakta ve yeni miisteri kazanimlarini
tesvik etmektedir. Ortakliklar, ayni zamanda kaynaklarin paylasilmasini ve
maliyetlerin azaltilmasini saglamaktadir. Start-up firmalari, isbirliklerini belirlerken,

karsilikl1 fayda saglayacak ve hedef kitleye deger katacak ortakliklar olusturmalidir.

Gerilla pazarlama, start-up firmalariin sinirlt biitgelerle biiyiik etki yaratmak igin
kullanabilecekleri yaratict bir stratejidir. Beklenmedik ve yenilik¢i pazarlama
teknikleri kullanarak, hedef kitlede saskinlik ve merak uyandirmakta ve marka
bilinirligini artirmaktadir. Gerilla pazarlama kampanyalari, sosyal medyada viral olma
potansiyeline sahip olup, diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulasmayr miimkiin
kilmaktadir. Bu stratejinin basarisi, 6zgiin ve dikkat ¢ekici fikirlerin uygulanmasina

dayanmaktadir.

Son olarak, start-up firmalari, pazarlama stratejilerini siirekli olarak degerlendirmeli
ve optimize etmelidir. Pazarlama performansmin Ol¢lilmesi ve analiz edilmesi,
stratejilerin etkinligini artirmak i¢in dnemlidir. Analizler dogrultusunda, basarili olan
stratejiler giiclendirilmekte, basarisiz olanlar ise diizeltilmekte veya degistirilmekte,

bdylece pazarlama biitcesi daha verimli kullanilmaktadir. Bu siirekli iyilestirme siireci,
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start-up firmalarinin pazarlama hedeflerine ulasmasini ve siirdiiriilebilir bir biiyiime

elde etmesini saglamaktadir.

Start-up firmalarinin pazarlama stratejileri, yaratict ve etkili yontemler kullanarak
smirli kaynaklarla maksimum etki elde etmeyi hedeflemektedir. Hedef kitle analizi,
dijital pazarlama araglari, igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, igbirlikleri, gerilla
pazarlama ve siirekli degerlendirme siiregleri, bu stratejilerin temel bilesenleridir.
Start-up firmalari, bu stratejileri uygulayarak marka bilinirligini artirmakta, miisteri

tabanini genisletmekte ve siirdiiriilebilir bir biiylime saglamaktadir.

4.2.Girisimcilik ve Teknoloji Gelistirme Bolgeleri

4.2.1. Girisim/Girisimci Tanimi ve Onemi

Girisim, yenilikgi bir is fikri veya liriin etrafinda olusturulmus, genellikle kiigiik 6l¢ekli
ve yiiksek biiylime potansiyeline sahip isletmeler olarak tanimlanmaktadir.
Girisimciler ise bu isletmeleri kuran, yoneten ve riskleri iistlenen bireylerdir.
Girisimler, ekonomik kalkinma ve istihdam yaratma agisindan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Girisimciler, yenilik¢i ¢ozlimler gelistirerek piyasaya yeni iiriinler ve
hizmetler sunmakta, bu da rekabeti artirmakta ve genel olarak ekonomik biiylimeye

katk1 saglamaktadir.

Girisimciler, genellikle sinirli kaynaklarla ve diisiik biit¢elerle ise baslamaktadir. Bu
durum, girisimcilerin yaratici ve yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmelerini
zorunlu kilmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin maliyetli olmasi,
girisimcileri dijital pazarlama, sosyal medya ve gerilla pazarlama gibi daha diisiik
maliyetli ve etkili ydntemlere ydnlendirmistir. Ozellikle start-up'lar, sinirli pazarlama
bilgisiyle yola ¢ikmakta ve bu siirecte 6grenerek, deneyim kazanarak biiytimektedir.
Bu, girisimcilerin hizli adaptasyon yetenegini ve 6grenme siirecindeki esnekligini

gostermektedir.

Girisimlerin ve girisimcilerin 6nemi, sadece ekonomik kalkinma ile sinirh
kalmamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal degisim ve inovasyonun da 6nciisii olmuslardir.
Girisimciler, toplumun karsilastigi sorunlara yenilik¢i ¢oziimler iireterek, sosyal
girisimcilik alaninda da &nemli katkilarda bulunmaktadir. Ornegin, siirdiiriilebilirlik

ve cevre dostu dirlinler gelistiren girisimler, toplumda farkindalik yaratmakta ve
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olumlu degisimlere onciiliikk etmektedir. Bu, girisimciligin sosyal sorumluluk ve etik

degerler agisindan da ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Girisimcilik, ekonomik ve sosyal acidan bir¢ok fayda saglamaktadir. Girisimciler,
simirli kaynaklarla biiyiik hedeflere ulagmakta ve yenilik¢i ¢oziimler gelistirerek
piyasaya deger katmaktadir. Diisiik blit¢eler ve sinirl pazarlama bilgisi ile baslayan
start-up'lar, zamanla 6grenmekte ve biiytimektedir. Bu siirecte, dijital pazarlama ve
yaratict stratejiler kullanarak basariya ulagmaktadirlar. Girisimciligin bu dinamik
yapisi, ekonomik biiyiime, istthdam yaratma ve sosyal degisim agisindan biiyiik bir

Ooneme sahiptir.

4.2.2. Girisimcilik Kiiltiirii ve Ekosistemi

Girigimcilik kiiltiirti, bir toplumun girisimcilik faaliyetlerini tesvik eden degerler,
normlar ve tutumlar biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Bu kiiltiir, bireylerin yenilik¢i
diigstinme, risk alma ve kendi iglerini kurma konusundaki egilimlerini
sekillendirmektedir. Girisimcilik kiiltiirti, ekonomik kalkinma ve inovasyon agisindan
kritik bir rol oynamaktadir. Yenilik¢i fikirlerin ortaya ¢ikmasini ve bu fikirlerin
ticarilestirilmesini tesvik eden bir ortam yaratmakta, boylece ekonomik biiylime ve
istihdam olanaklar1 artirilmaktadir. Ayrica, girisimcilik kiiltlirli, bireylerin kisisel
gelisimini ve toplumun genel refahin1 desteklemektedir. Girisimcilik ekosistemi ise
girisimcilerin faaliyetlerini destekleyen kurumlar, politikalar ve kaynaklar ag1 olarak
tanimlanmaktadir. Bu ekosistem, hiikiimet politikalari, egitim kurumlari, finansal
kuruluslar, is destek hizmetleri ve topluluk organizasyonlar1 gibi ¢esitli bilesenlerden
olusmaktadir. Girisimcilik ekosistemi, girisimcilerin islerini kurma, biiylitme ve
stirdiiriilebilir kilma siireclerinde ihtiyag duyduklar1 kaynaklar1i ve destekleri
saglamaktadir. Bu ekosistem, girisimcilerin karsilastiklar1 zorluklar1 asmalarina
yardimci olmakta ve onlarin basari sanslarini artirmaktadir. Ayrica, girisimcilik

ekosistemi, yerel ve kiiresel ekonomik kalkinmay1 desteklemektedir.

Start-up sirketler, genellikle sinirli biitceler ve yetersiz pazarlama bilgisi ile
kurulmaktadir. Bu durum, girisimcilerin yenilik¢i ve yaratici pazarlama stratejileri
gelistirmelerini  zorunlu kilmaktadir. Girigimeilik ekosisteminde yer alan is
hizlandiricilar ve kulugka merkezleri, start-up'lara mentorluk, finansman ve pazarlama
destegi saglamaktadir. Bu destekler, start-up'larin biiyiime ve siirdiiriilebilirlik yolunda

karsilagtiklar1 engelleri agmalarina yardimer olmaktadir. Ayrica, girisimeilik
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ekosisteminde yer alan aglar ve topluluklar, girisimcilerin bilgi ve deneyim

paylasimini tesvik etmekte, boylece kolektif 6grenmeyi ve isbirligini artirmaktadir.

Girisimcilik kiiltiiri ve ekosistemi, ayni zamanda yenilik¢i fikirlerin hayata
gecirilmesi ve ticarilestirilmesi siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Yenilik¢i mal
ve hizmetlerin gelistirilmesi, girisimcilik kiiltiiriinlin tesvik ettigi yaraticilik ve risk
alma egilimlerine dayanmaktadir. Girisimciler, bu siirecte c¢esitli zorluklarla
karsilasmakta ve bu zorluklar1 asmak i¢in girisimcilik ekosisteminin sagladigi
kaynaklara ve desteklere ihtiyag duymaktadir. Bu kaynaklar arasinda finansman,
mentorluk, egitim ve ag olusturma firsatlar1 bulunmaktadir. Girisimcilik ekosistemi,
bu kaynaklar1 saglayarak girisimcilerin yenilik¢i fikirlerini hayata gegirmelerine ve

ticarilestirmelerine olanak tanimaktadir.

Girisimcilik kiiltlirli, ayn1 zamanda bireylerin girisimcilik faaliyetlerine katilimini
artirmakta ve toplumsal kalkinmaya katki saglamaktadir. Girisimcilik faaliyetleri, yeni
1 firsatlar1 yaratmakta ve ekonomik biiylimeyi desteklemektedir. Girisimcilik
kiiltliriiniin yaygin oldugu toplumlarda, bireylerin girisimcilik faaliyetlerine olan ilgisi
ve katilimi artmakta, boylece ekonomik ve sosyal kalkinma hizlanmaktadir. Ayrica,
girisimcilik kiiltiirli, bireylerin kendilerini gerceklestirme ve topluma katki saglama
motivasyonlarini artirmaktadir. Bu durum, toplumsal refahin artmasina ve yasam

kalitesinin ylikselmesine katkida bulunmaktadir.

Girisimcilik ekosistemi, girisimcilerin ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklar1 ve destekleri
saglayarak onlarin basarili olma sanslarini artirmaktadir. Bu ekosistem, girisimcilerin
1s kurma, biiylime ve siirdiiriilebilirlik siireclerinde karsilastiklar1 zorluklar1 agmalaria
yardimci olmaktadir. Girisimcilik ekosisteminde yer alan bilesenler, girisimcilerin
bilgi ve deneyim paylagimini tesvik etmekte ve kolektif 6grenmeyi desteklemektedir.
Bu durum, girisimcilerin yenilik¢i ve yaratict ¢oziimler gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Ayrica, girisimcilik ekosistemi, yerel ve kiiresel ekonomik kalkinmay1

desteklemekte ve girisimcilik faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir.

Girigimecilik kiiltiirii ve ekosistemi, ekonomik kalkinma ve inovasyon agisindan biiyiik
bir dneme sahiptir. Girigimcilik kiltiirii, bireylerin yenilik¢i diistinme, risk alma ve
girisimcilik faaliyetlerine katilmini tesvik etmektedir. Girisimcilik ekosistemi ise
girisimcilerin ihtiyag duyduklar1 kaynaklar1 ve destekleri saglayarak onlarin basarili

olma sanslarin1 artirmaktadir. Start-up'larin sinirhi biitceler ve yetersiz pazarlama
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bilgisi ile kurulmasi, girisimcilik ekosisteminin sagladig1 desteklerin 6nemini daha da
artirmaktadir. Girigimcilik kiiltiiri ve ekosistemi, toplumsal refahi ve ekonomik
bliylimeyi desteklemekte, bireylerin kendilerini gergeklestirme ve topluma katki
saglama motivasyonlarin1 artirmaktadir. Bu nedenle, girisimcilik kiiltiiriinlin ve
ekosisteminin gelistirilmesi ve desteklenmesi, siirdiiriilebilir kalkinma ve yenilik¢ilik

acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.

4.2.3. Girisimcilere Destek Sistemleri

Girisimcilere destek sistemleri, girisimcilik ekosisteminin temel unsurlarindan biri
olarak, yeni isletmelerin kurulmasini ve biiyiimesini desteklemektedir. Bu sistemler,
girisimcilere finansman, egitim, mentorluk ve ag olusturma gibi c¢esitli alanlarda
destek saglamaktadir. Girisimcilerin ihtiya¢ duydugu bilgi ve kaynaklara erisimini
kolaylastirmakta ve basarili bir i kurma siirecinde karsilasabilecekleri zorluklarin
istesinden gelmelerine yardimci olmaktadir. Bu baglamda, hizlandiricilar, kulugka

merkezleri ve teknoloji transfer ofisleri gibi kurumlar 6nemli rol oynamaktadir.

4.2.3.1. Hizlandiricilar

Hizlandiricilar, girisimeilerin is fikirlerini hizla hayata gegirmelerine yardimct olan
programlar ve kuruluslardir. Bu kuruluslar, girisimcilere genellikle belirli bir siire
boyunca yogun bir egitim, mentorluk ve finansman destegi saglamaktadir.
Hizlandiricilar, girisimcilerin is planlarini gelistirmelerine, prototipler olusturmalarina
ve yatirnmcilara sunum yapmalarina olanak tanimaktadir. Ayrica, hizlandirici
programlarina katilan girisimciler, genis bir ag olusturma firsatina sahip olmakta ve
diger girisimcilerle deneyimlerini paylasmaktadir. Hizlandiricilar, girisimcilere is

diinyasinda hizl1 bir baslangi¢c yapma ve biiylime firsat1 sunmaktadir.

Hizlandiric1 programlari, girisimcilerin kisa siirede 6nemli ilerlemeler kaydetmelerini
saglamaktadir. Bu programlar, genellikle yogun bir egitim ve mentorluk siireci
igermekte ve girisimcilerin is fikirlerini hizla pazara sunmalarina yardimer olmaktadir.
Ayrica, hizlandiricilar, girisimcilere yatirimcilara erigim saglayarak, finansman bulma
stireclerini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda, hizlandiricilar, girisimcilere hizla
biiylime ve basarili olma firsatt sunmakta ve girisimcilik ekosisteminde dnemli bir rol
oynamaktadir. Girigimcilere destek sistemleri, yeni isletmelerin kurulmasini ve

biiylimesini desteklemekte ve girisimcilik ekosisteminin gelisimine énemli katkilar
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saglamaktadir. Hizlandiricilar, kulugka merkezleri ve teknoloji transfer ofisleri gibi
kurumlar, girisimcilere egitim, mentorluk, finansman ve teknik destek sunarak,
basarili is fikirlerinin hayata ge¢mesine yardimei olmaktadir. Bu destek sistemleri,
girisimcilerin i diinyasinda karsilastiklar1 zorluklari asmalarina ve siirdiiriilebilir
isletmeler kurmalarina olanak tanimaktadir. Girisimcilik ekosisteminin giigclenmesi ve

yenilik¢i is fikirlerinin ticarilesmesi i¢in bu tiir destek sistemlerinin 6nemi biiyiiktiir.

4.2.3.2. Kulucka Merkezleri

Kulugka merkezleri, girisimcilere is fikirlerini gelistirmeleri ve hayata gegirmeleri i¢in
destek saglayan kuruluslardir. Bu merkezler, girisimcilere ofis alani, teknik destek,
egitim ve mentorluk gibi ¢esitli hizmetler sunmaktadir. Kulugka merkezleri,
girisimcilerin is planlarin1 olusturmalarina, pazar arastirmalari yapmalarina ve
prototipler gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Ayrica, kulugka merkezlerinde
bulunan girisimciler, diger girisimcilerle is birligi yapma ve deneyim paylasma
firsatina sahip olmaktadir. Bu durum, girisimcilerin bilgi ve becerilerini

gelistirmelerine olanak tanimaktadir.

Kulugka merkezleri, girisimcilerin is fikirlerini olgunlagtirmalarina ve siirdiiriilebilir
isletmeler kurmalarina yardimci olmaktadir. Bu merkezler, girisimcilere uzun vadeli
destek saglayarak, isletmelerinin biiyiime siirecini desteklemektedir. Kulucka
merkezleri, genellikle tniversiteler, arastirma merkezleri veya devlet kurumlar
tarafindan kurulmakta ve girisimcilere genis bir kaynak agi sunmaktadir. Bu
baglamda, kulucka merkezleri, girisimcilik ekosisteminde kritik bir rol oynamakta ve

yeni isletmelerin basarisini artirmaktadir.

4.2.3.3. Teknoloji Transfer Ofisleri

Teknoloji transfer ofisleri, liniversiteler ve arastirma kurumlar tarafindan gelistirilen
teknolojilerin ticarilestirilmesine yardimct olan kuruluslardir. Bu ofisler, akademik
arastirmalarin sanayiye transferini saglamakta ve yenilik¢i is fikirlerinin hayata
gecmesini desteklemektedir. Teknoloji transfer ofisleri, girisimcilere patent alma,
lisans anlagsmalar1 yapma ve teknoloji gelistirme siireglerinde destek saglamaktadir.
Bu ofisler, akademik bilginin ticari uygulamalara doniigmesini hizlandirmakta ve

girisimcilerin yenilikei iirlinler gelistirmesine olanak tanimaktadir.

65



Teknoloji transfer ofisleri, iniversiteler ve sanayi arasinda koprii gorevi gormekte ve
igbirliklerini tesvik etmektedir. Bu ofisler, girisimcilere teknik danigsmanlik, is
gelistirme ve finansman bulma konularinda destek sunmaktadir. Teknoloji transfer
ofisleri, girisimcilik ekosisteminde 6nemli bir yer tutmakta ve yenilikgi is fikirlerinin
ticarilesmesini  kolaylastirmaktadir. Bu baglamda, teknoloji transfer ofisleri,
girisimcilere rekabet avantaji saglamaktadir ve ekonomik biiyiimeye katkida

bulunmaktadir.

4.3. Teknoloji Gelistirme Bolgeleri

4.3.1. Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kavrami

Teknoloji gelistirme bolgeleri, gilinlimiizde bir¢ok tilkenin ekonomik biiylime ve
yenilik¢ilik alaninda onemli bir rol oynadig: 6zel alanlardir. Bu bolgeler, genellikle
yiiksek teknoloji yogunluguna sahip firmalari, arastirma ve gelistirme faaliyetlerini
desteklemek, inovasyonu tesvik etmek ve ekonomik biiyiimeyi hizlandirmak amaciyla
kurulmus 6zel alanlardir. Resmi Gazete de Teknoloji Gelistirme Bolgeleri i¢in 2001
yilinda 4961 sayili kanun yayimlanmistir. Bu kanunun 3 numarali maddesinin b
bendinde Teknoloji Gelistirme Bolgeleri’nin tanimi yapilmaktadir. Teknoloji
Gelistirme Bolgesi (Bolge): Yiiksek/ileri teknoloji kullanan ya da yeni teknolojilere
yonelik firmalarin, belirli bir iiniversite veya yliksek teknoloji enstitiisii ya da AR-GE
merkez veya enstitiisiinlin olanaklarindan yararlanarak teknoloji veya yazilim
tirettikleri/gelistirdikleri, teknolojik bir bulusu ticari bir iiriin, yontem veya hizmet
haline doniistiirmek icin faaliyet gosterdikleri ve bu yolla bdlgenin kalkinmasina
katkida bulunduklari, ayni tiniversite, yiiksek teknoloji enstitiisii ya da AR-GE merkez
veya enstitiisii alani1 i¢inde veya yakininda; akademik, ekonomik ve sosyal yapinin
biitiinlestigi siteyi veya bu oOzelliklere sahip teknoparki; ifade eder. (Teknoloji
Gelistirme Bolgeleri, 2001)

4.3.2. Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Faydalar:

Teknoloji gelistirme bolgeleri, barindirdig firmalara cesitli avantajlar sunmaktadir.
Bunlarin basinda, kolay is birligi ve gérevdeslik olusturma gelir. Bu bolgeler, benzer
alanlarda faaliyet gosteren sirketlerin bir araya gelmesine olanak saglar, boylelikle

bilgi ve deneyim paylagimi artar. Bu da yenilik ve verimliligi artirir. Ayrica,
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tiniversiteler, arastirma kuruluslar ve 6zel sektor arasindaki is birligini tegvik ederler.
Bu is birligi sayesinde, akademik arastirmalar ticarilestirilebilir ve pazarlanabilir
tirtinlere doniistliriilebilir. Bunun yani sira, teknoloji gelistirme bolgeleri, yerel
ekonomiyi canlandirir ve istihdam yaratir. Yiiksek teknoloji alaninda faaliyet gosteren
firmalarin artmasi, nitelikli isgiicli talebini artirir ve bolgedeki insanlara yeni is
olanaklar1 sunar. Ayrica, bu bolgeler genellikle yerel tedarik zincirlerini ve hizmet
sektoriinli de giiglendirir. Kalkinma Bakanligi'nin hazirladig1 ¢alismaya gore, 2001
yilinda teknoloji gelistirme bolgelerinde bulunan sirketlerde yaklasik 240 ¢alisan
bulunurken, 2016 yilinda bu say1 40,172 calisana ytikselmistir. Bu rakamlar, teknoloji

gelistirme bolgelerinin istihdama sagladigi katkiy1 acik¢a gostermektedir.

Teknoloji gelistirme bolgelerinin kurulmasi konusunda ¢esitli tesvikle bulunmaktadir.
Devletin sagladig1 tesvikler ve altyapr destegi, bu bdlgelerin kurulmasmi ve
isletilmesini kolaylastirir. Bu tesvikler arasinda vergi avantajlari, arazi ve altyapi

destegi, kredi imkanlar1 ve yatirim tesvikleri gibi 6nemli destekler bulunur.

4.3.3. Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kurulus Modelleri

Teknoloji gelistirme bdlgeleri genellikle 6zel yonetim kuruluslart veya sirketler
tarafindan isletilir. Bu kuruluslar, bolgede bulunan firmalarin ihtiyaglarmma ve
hedeflerine yonelik hizmetler sunarlar. Bunlar arasinda, arazi tahsisi, danismanlik
hizmetleri, is gelistirme destegi, pazarlama ve uluslararasi isbirligi firsatlar1 gibi
hizmetler yer alir. Bolgenin yonetimi ve isletmesinden sorumlu yonetici sirketin
kurucular arasinda, Bolgenin i¢inde veya bulundugu ilde yer alan en az bir liniversite
veya yluksek teknoloji enstitiisii ya da kamu AR-GE merkez veya enstitiisii bulunur.
Bu kurum ve kuruluglar, sirketleri ve/veya vakif isletmeleri ile de yonetici sirkete

katilabilirler. (Teknoloji Gelistirme Bolgeleri, 2001)

4.3.4. Tiirkiye’de Teknoloji Gelistirme Bolgeleri

Teknoloji gelistirme bdlgeleri, gilinlimiizde ekonomik biiyiime ve yenilik¢ilik icin
Oonemli bir ara¢ haline gelmektedir. Bélgeler girisimcilik ve inovasyon gelisimine katki
saglarken, girisimcilik ekosisteminin biiyiimesiyle de artan taleple bolge sayilari hizla
artis gostermektedir. Kalkinma Bakanligi’nin yillara gore aktif teknopark sayilarina

gore 2001 ve 2002 yillarinda 2 tane olan teknopark sayisi, 2004 yilinda 6, 2010 yilinda
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28, 2016 yilinda ise 51°e¢ ¢ikmistir. 2024 yilinin ilk g¢eyregi itibariyle Tiirkiye’de
toplam 103 tane teknopark bulunmaktadir. (Sanayi Bakanligi, 2024)

4.5. 5746 ve 4691 Sayih Kanunlar Kapsaminda Saglanan Destek ve Tesvikler

5746 sayili Arastirma ve Gelistirme Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Kanun
ve 4691 sayili Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu, Tiirkiye’de arastirma,
gelistirme (Ar-Ge) ve yenilik faaliyetlerini tesvik etmek amaciyla gesitli destek ve
tesvikler saglamaktadir. Bu kanunlar, Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerinde bulunan
isletmelerin maliyetlerini diigiirmekte, bdylece bu tiir faaliyetlerin artmasimi ve
ekonomik kalkinmanin hizlanmasini hedeflemektedir. 5746 sayili Kanun, isletmelere
Ar-Ge harcamalari i¢in vergi indirimi, sigorta primi destegi ve gelir vergisi stopajt
tesviki gibi avantajlar saglamaktadir. Ote yandan, 4691 sayili Kanun ise teknoloji
gelistirme bolgelerinde (TGB) faaliyet gosteren firmalara vergi muafiyetleri ve

tesvikler sunmaktadir.

5746 sayili Kanun kapsaminda, isletmeler Ar-Ge ve yenilik projelerinde yaptiklar
harcamalarin belirli bir oranim1 kurumlar vergisi matrahindan indirebilmektedir. Bu
durum, isletmelerin Ar-Ge faaliyetlerine daha fazla kaynak ayirmalarini tesvik
etmektedir. Ayrica, bu kanun ile Ar-Ge personeline 6denen iicretler iizerinden
hesaplanan gelir vergisi stopaji desteklenmekte, bdylece isletmelerin personel
maliyetleri azaltilmaktadir. Sigorta primi isveren hissesinin belirli bir kismi da devlet
tarafindan karsilanmakta, bu da isletmelerin Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine yonelik
mali yiiklerini hafifletmektedir. Bu tesvikler, isletmelerin Ar-Ge yatirimlarini

artirmakta ve Tiirkiye'nin teknoloji tiretim kapasitesini gelistirmektedir.

4691 sayili Kanun ise teknoloji gelistirme bolgelerinde (TGB) faaliyet gosteren
firmalara yonelik c¢esitli vergi avantajlari saglamaktadir. Bu kanun kapsaminda,
TGB’lerde yer alan firmalar, Ar-Ge ve yazilim gelistirme faaliyetlerinden elde ettikleri
kazanclar iizerinden gelir ve kurumlar vergisinden muaf tutulmaktadir. Ayrica, bu
firmalarin Ar-Ge personeline ddedikleri iicretler lizerinden hesaplanan gelir vergisi de
desteklenmektedir. TGB’lerde iiretilen yazilim iiriinleri KDV'den muaf tutulmakta, bu
da bu bolgelerde faaliyet gosteren firmalarin rekabet giiclinii artirmaktadir. Ayrica,
TGB'lerde yapilan Ar-Ge harcamalar1 igin ¢esitli devlet destekleri ve hibeler
saglanmakta, bu da firmalarin yenilik¢i projelerini hayata gecirmelerine olanak

tanimaktadir.
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5746 ve 4691 sayili kanunlar kapsaminda saglanan tesvikler, Tiirkiye’nin Ar-Ge ve
yenilik ekosistemini gelistirmekte ve teknoloji tabanli ekonomik biiylimeyi
desteklemektedir. Bu kanunlar, hem mevcut isletmelerin Ar-Ge kapasitelerini
artirmalarina hem de yeni teknoloji tabanli girisimlerin ortaya ¢ikmasina olanak
tanimaktadir. Saglanan mali avantajlar ve destekler, isletmelerin finansal yiiklerini
azaltmakta ve onlarin yenilik¢i projelere daha fazla kaynak ayirmalarim
saglamaktadir. Ayrica, bu kanunlar kapsaminda sunulan tesvikler, nitelikli is giicliniin
Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine yonelmesini tesvik etmekte, bu da genel olarak

Tiirkiye’ nin bilimsel ve teknolojik kapasitesini artirmaktadir.

5746 ve 4691 sayili kanunlar, Tiirkiye’nin uluslararasi rekabet giiciinii artirma hedefi
dogrultusunda stratejik bir 6neme sahiptir. Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine yonelik
saglanan tegvikler, Tirkiye’nin global pazarda rekabet edebilir yiiksek teknolojili
iriinler gelistirmesini desteklemektedir. Ayrica, bu kanunlar, Tiirkiye nin teknolojik
bagimsizligini artirmakta ve yerli teknolojilerin gelistirilmesini tesvik etmektedir. Bu
sayede, Tiirkiye’'nin disa bagimliligr azaltilmakta ve yerli iiretim kapasitesi
giiclendirilmektedir. Sonug olarak, 5746 ve 4691 sayili kanunlar, Tiirkiye’nin uzun

vadeli ekonomik kalkinma hedeflerine ulasmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu kanunlar kapsaminda saglanan destek ve tesviklerin etkisi, Tiirkiye nin Ar-Ge ve
yenilik alanindaki performans gostergelerinde de goriilmektedir. Ar-Ge
harcamalarinin artmasi, patent basvurularinin ve yenilik¢i {irlinlerin sayisinin
yiikselmesi gibi gostergeler, bu tesviklerin olumlu sonuglarini yansitmaktadir. Ayrica,
teknoloji gelistirme bolgelerinin sayisinin ve bu bolgelerde faaliyet gosteren firmalarin
artmasi, 4691 sayili Kanun’un sagladigi tesviklerin etkisini gostermektedir. Bu
gelismeler, Tiirkiye’nin teknoloji tabanli ekonomik biiyiime stratejisine Onemli

katkilar saglamaktadir.

5746 ve 4691 sayili kanunlar, Tiirkiye’nin Ar-Ge ve yenilik ekosistemini giiglendiren
ve teknoloji tabanli ekonomik kalkinmayi destekleyen onemli yasal diizenlemeler
olarak One ¢ikmaktadir. Bu kanunlar, isletmelere sagladiklari mali avantajlar ve
tesvikler araciligiyla, Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerinin artmasini tesvik etmekte ve
Tirkiye’nin uluslararasi rekabet giiciinii artirmaktadir. Bu baglamda, 5746 ve 4691
sayili kanunlarin, Tiirkiye’nin bilimsel ve teknolojik kapasitesini gelistirmede stratejik

bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir.
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5. ANKARA ILINDE TEKNOLOJi GELISTIRME BOLGELERINDE
KURULMUS START-UP SIRKETLERINDE PAZARLAMA
FAALIYETLERININ INCELENMESIi UZERINE NITEL ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu, teknoloji gelistirme bdlgelerinde kurulmus start-up
sirketlerinin pazarlama faaliyetlerinin kapsamli bir sekilde incelenmesidir. Ankara ili
Ornegi lizerinden yapilan bu ¢alisma, start-up sirketlerin pazarlama stratejileri, mal ve
hizmet yOnetimi, dagitim ve satis stratejileri gibi temel unsurlart detayl bir sekilde
analiz etmeyi hedeflemektedir. Bu analiz, sirketlerin rekabet giicii ve biiylime
potansiyelinin pazarlama faaliyetleri ile nasil iligkilendigini ortaya koymaya

calismaktadir.

Start-up sirketler, yenilikgi fikirleri ve hizli bliytime potansiyelleri ile bilinirler. Ancak,
bu potansiyelin gerceklestirilmesi biiyiik 6l¢giide etkili pazarlama stratejilerine baglidir.
Pazarlama, start-up'larin mal ve hizmetlerini hedef kitlelere ulastirmada kritik bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin odak noktasi, bu sirketlerin hangi pazarlama
stratejilerini  benimsediklerini ve bu stratejilerin ne o6lgiide basarilt oldugunu
belirlemektir. Pazarlama stratejilerinin yani sira, mal ve hizmet yonetimi de bu
calismanin O6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Mal ve hizmetlerin tasarimi,
gelistirilmesi ve pazara sunulmasi silireglerinde izlenen yoOntemler, sirketlerin

pazardaki rekabet giiclinii dogrudan etkilemektedir.

Arastirmanin metodolojisi, literatiir taramasi ve alan uzmanlartyla yapilan miilakatlar
yoluyla elde edilen verilerin analizini icermektedir. Literatiir taramasi, mevcut bilgi
birikimini ve teorik c¢erceveyi ortaya koymakta, miilakatlar ise sektordeki
uygulamalarin ve deneyimlerin derinlemesine incelenmesini saglamaktadir. Bu iki
yontem bir arada kullanilarak, start-up sirketlerin pazarlama faaliyetlerinin kapsaml
bir analizi ger¢eklestirilmektedir. Boylece, arastirma, start-up'larin pazarlama
faaliyetleri ile rekabet giicii ve biiyiime potansiyeli arasindaki iliskiyi somut verilerle

ortaya koymaktadir.

5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, Ankara'da bulunan teknoloji gelistirme bolgelerinde kurulmus ve /

veya faaliyet gosteren start-up sirketlerde pazarlama stratejileri, tirlin/hizmet yonetimi,

71



dagitim ve satig stratejileri gibi temel unsurlarini detayli bir sekilde inceleyerek,
sirketlerin rekabet giicliniin ve biiyiimelerinin, pazarlama faaliyetleri ile ne kadar

iligkili oldugunu 6l¢gmektir.

Bu ¢alismanin énemi, Ankara'da bulunan teknoloji gelistirme bolgelerindeki start-up
sirketlerin rekabet giiciiniin ve biiylimelerinin pazarlama faaliyetleriyle olan iliskisini
detayli bir sekilde incelemesinden kaynaklanmaktadir. Pazarlama stratejilerinin, mal
ve hizmet yOnetiminin, dagitim ve satig stratejilerinin ne olgiide etkili oldugu, bu
sirketlerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde kritik bir rol oynamaktadir.
Bu baglamda, arastirmanin bulgulari, pazarlama faaliyetlerinin sirketlerin performansi
tizerindeki etkisini somut verilerle ortaya koymakta ve bu verilerin 151ginda stratejik
planlamalar yapilabilmektedir. Bdylelikle, start-up sirketlerin daha rekabetgi ve

stirdiiriilebilir bir biiylime saglama potansiyeli artmaktadir.

Arasgtirmanin sonuglart hem akademik hem de pratik agidan biiyiik bir 6neme sahiptir.
Akademik literatiirde, pazarlama stratejilerinin start-up sirketlerin biiylimesi
tizerindeki etkilerine dair yapilacak bu tiir detayli ¢alismalar, yeni ve degerli bilgiler
sunmaktadir. Ayrica, pratikte uygulanabilir stratejik oneriler gelistirerek, teknoloji
gelistirme bolgelerinde faaliyet gosteren start-up sirketlerin pazarlama faaliyetlerini
tyilestirmelerine ve daha etkin hale getirmelerine olanak tanimaktadir. Bu durum,
Tirkiye'deki girisimcilik ekosistemine katki saglamakta ve teknoloji odakli start-
up'larin basarilarini artirarak genel girisimcilik ortaminin gelisimine olumlu yonde etki

etmektedir.

5.3. Arastirma Y onetimi

Bu arastirma, teknoloji gelistirme bdlgelerinde kurulmus start-up sirketlerinin
pazarlama faaliyetlerini detayli bir sekilde incelemek amaciyla nitel bir caligma olarak
tasarlanmistir. Arastirma yonetimi, literatlir taramasi ve miilakatlar yoluyla veri
toplama siireglerini igermektedir. Calismanin temelini olusturan veri toplama siireci
hem online hem de yiiz ylize miilakatlar araciligiyla gergeklestirilmistir. Bu
yontemlerin birlikte kullanilmasi, aragtirmanin kapsamli ve derinlemesine bir analiz

sunmasini saglamaktadir.

Oncelikle, literatiir taramas1 yapilmistir. Literatiir taramasi, mevcut teorik cerceveyi
ve Onceki arastirmalar inceleyerek start-up sirketlerin pazarlama stratejileri, mal ve

hizmet yoOnetimi, dagitim ve satis stratejileri gibi konularda bilgi birikimini

72



derlemektedir. Bu siiregte, akademik makaleler, kitaplar, raporlar ve sektorel analizler
gibi ¢esitli kaynaklar taranmigtir. Literatlir taramasi, calismanin teorik temelini
olusturmakta ve miilakatlarda elde edilen verilerin yorumlanmasina yonelik bir

baglam sunmaktadir.

Aragtirmanin ikinci asamasi, nitel veri toplama siirecidir. Arastirmaya Ankara ilinde
bulunan 6 teknoloji gelistirme bolgesinde faaliyet gosteren ve rastgele segilen 200
sirkete e-posta yoluyla ulasilmaya ¢alisildi. Geri bildirim alinabilen ve start-up olarak
teknoloji gelistirme bdlgesinde faaliyetine baslayan veya heniiz start-up asamasinda
bolgeye tasman 38 sirketin yoneticileri veya pazarlama uzmanlartyla miilakat
planlamas1 yapildi. Yiiz ylize yapilan 12 miilakat, arastirmanin derinlemesine ve
detayl bilgi elde etmesini saglarken, telefonla ve ¢evrimigi yapilan miilakatlar, daha
genis bir katilimci kitlesine ulagsma olanagi sundu. Bu yontemle 26 sirketten daha ilgili
kisilere ulasilarak goriisme yapildi. 6 sirket gerekli duyulmasi halinde isimlerinin
paylasilmasina miisaade ederken, 32 katilimci sirket bilgilerinin gizli kalmasini istedi.
Sirketlerin bu ¢alismanin verilerinden etkilenme ihtimali dogrultusunda higbir sirket

ismi paylasilmamasi karar1 alind1.

Veri analizi siirecinde, miilakatlardan elde edilen veriler nitel analiz teknikleri
kullanilarak incelenmistir. Kodlama ve tematik analiz yontemleri, verilerin sistematik
bir sekilde siniflandirilmasint ve anlamlandirilmasini saglamistir. Bu siiregte, ana
temalar ve alt temalar belirlenmis, start-up sirketlerin pazarlama stratejileri, mal ve
hizmet yonetimi, dagitim ve satis stratejileri gibi konularda énemli bulgular ortaya

cikarilmistir.

5.4. Arastirma Bulgulan

Miilakatta kullanilan sorulara verilen yanitlar yilizdesel olarak degerlendirilmis anlamli

sonuclar paylagilmistir.
1. Boliim Sirketin Demografik Yapisi

-“Sirket kurucusuyum, ortagiyim veya pazarlama ile ilgili siireglerle ilgileniyorum”
sorusuna %78,9 Kurucu veya kurucu ortaklardan birisi cevabi alinmistir. % 21,1 sirket

miidiirii / yoneticisi cevabi alinmistir. Anketi pazarlama personeli doldurmamustir.

-“Sirket ilk kez start-up olarak, teknoloji gelistirme bolgesinde kuruldu veya start-up

asamasinda bolgeye tasindi. (Yukaridaki sartlar1 sagliyorsamiz sirketiniz su an
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teknopark disinda olmasi 6nemli degildir.)” sorusuna katilimeilarin % 89,5’1 teknoloji

gelistirme bolgesi derken % 10,5 ise sonradan bolgeye tasindigini ifade etti.

1.1 “Sirket kac yildir faaliyet gostermektedir? Kurulus yil1? “ sorusuna katilimcilarin

%50si 1-5 yillik, %50 ise 6-10 y1llik sirket olduklarini soylediler.

1.2 Sirketin faaliyet alan1 nedir? %39,47 yazilim ve siber giivenlik, %13,16 elektronik,
%13.16 doga bilimleri ve mihendislik, 10,52 malzeme bilimi kalani ise elektrik,

savunma, havacilik ve otomotiv olarak dagilmistir.

1.3 Sirket hangi amaglarla kuruldu ve hangi ihtiyaglar1 karsilamay1 ya da sorunu
¢ozmeyi hedefliyor? Soruna verilen benzer cevaplarin i¢inde tiim katilimcilar bir {iriin
gelistirdigi ve bu tirlinle ticarilesmek istedigi i¢in sirket kurdugunu belirtti.

1.4 Kurucular ( ve ortaklar ) hangi bdliimlerden mezunlar? * verilen cevaplarda

%100’{in mithendislik veya sayisal bilimler mezunlar1 oldugu goriildii.

1.5 Sirkette toplam kag calisan var? (Kurucu ve ortaklar dahil) * Sirketlerin, 34,2’si 1
Kisi, %42.1°1 2 kisi, kalan1 ise 3 veya daha fazla calisana sahiptir.

1.6.a Pazarlamadan sorumlu kag ¢alisanimiz var? * 9%94,7 1 kisi cevabi1 alind1 %5,3

ise 0 cevab1 verdi yani pazarlama ile ilgili bir faaliyetleri olmadiklarini belirtti.

1.6.b Bu kisilerin sirketteki tek isi pazarlama mi yoksa farkli is yiikleri var m1?
Aciklaymiz. %100 pazarlamayla ilgilenen kisinin sirketteki asil gorevinin farkl

oldugunu belirtti.

1.7 Teknoloji gelistirme bdlgesi neden tercih edildi? * Vergi- SGK avantaji ve
istisnalar her sirketin ortak cevaplari olmasi disinda 1 sirket akademik personel 1 sirket

ise prestijli olmasi ibarelerini ekledi.
1.8 Kurulusta destek programlarindan faydalanildi mi? *
2. Boliim Pazarlama Algisi, Stratejisi ve Planlamasi

2.1. Pazarlama kavramini kendi climlenizle tanimlar misiniz? (Liitfen sadece su an
akliniza geldigi sekliyle yaziniz, dogru bir tanim degil bakis acimiz ve pazarlama
kavramina kars1 algimmiz 6nemli) sorusuna katilimcilarin tamami farkli ciimlelerle

tirtinii satma ve satmak i¢in izlenen faaliyetler olarak tanimladi.
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2.2. Gelisen pazar trendlerini ve olaylarin takip ediyor musunuz? Liitfen aciklayiniz.
Katilimcilarin %13,2°si1 takip etmeye ¢alistigini, kalan 9%86,8°1 takip etmedigini veya
edemedigini belirtti.

2.3. Pazar trendleri sizi yeni iirlin ¢gikarmaya ya da mevcut liriiniiniizli giincellemeye
mecbur birakiyor mu? Liitfen aciklayiniz. Sorusuna % 86,8 evet cevabi verdi fakat

miisteri geribildirimlerine dayanarak ifadesi kullandi.

2.4. Hangi pazarlama yontemini veya yontemlerini uyguluyorsunuz?

Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.

1. Geleneksel Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili olanlar1 segin)
1.1. Basili medya (gazete, dergi reklamlari)

1.2. Televizyon reklamlar1

1.3. Radyo reklamlar1

1.4. Agik hava reklamlar1 (billboard, afisler)

1.5. Dogrudan posta pazarlamasi

2. Dijital Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili olanlar1 se¢in)
2.1. Web sitesi

2.2. Sosyal medya pazarlamasi (Facebook, Instagram, X, LinkedIn, YouTube vb.)
2.3. E-posta pazarlamasi

2.4. Arama motoru reklamciligi (SEM)

2.5. Igerik pazarlamasi

2.6. Influencer pazarlamasi

2.7. Affiliate pazarlama

2.8. Dijital PR (basin biiltenleri, online medya iligkileri)

2.9. Viral pazarlama

3. 1liski Odakli Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili olanlar1 secin)
3.1. iliski pazarlamas1

3.2. Miisteri iligkileri yonetimi (CRM)
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3.3. Sadakat programlari

3.4. Kisisellestirilmis pazarlama

4. Deneyimsel Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili olanlar1 seg¢in)
4.1. Etkinlikler ve etkinlik sponsorluklari

4.2. Deneyim odakli magaza tasarimi

4.3. Gosteri ve deneme etkinlikleri

5. Icerik ve I¢gdrii Odakli Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili

olanlar1 se¢in)

5.1. Igerik pazarlamasi

5.2. Veri odakli pazarlama

5.3. Segmentasyon ve hedefleme
6. Mobil Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili olanlar1 se¢in)
6.1. Mobil uygulama pazarlamasi
6.2. SMS pazarlamasi

6.3. Lokasyon bazl1 pazarlama
6.4. QR kod pazarlamasi

7. Ag Pazarlama:

7.1. Network marketing

7.2. Capraz satig ve is birlikleri

8. Alternatif ve Yaratici Pazarlama: (Bu kutucugu isaretlemeyin asagidan ilgili olanlar1

segin)

8.1. Gerilla Pazarlama

8.2. Etkilesimli pazarlama

8.3. Gegici magazalar ve pop-up etkinlikler
8.4. Sokak pazarlamasi

Yukaridaki isaretlemelerinizden O6nemli gordiiklerinizi liitfen gerekceleriyle

aciklayiniz. Sorusunda katilimcilarin  %89,5°1 isaretlemelerini dijital pazarlama alt
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maddelerinden de yapti. Higbir katilime1 geleneksel pazarlamaya dair yontemleri
segmedi. Diger secilen yontemler arasinda iliski odakli pazarlama ve Alternatif ve

yaratic1 pazarlama se¢enekleri yer almakta.

2.5. Pazarlama stratejilerinizi belirlerken danisman destegi aldiniz m1? / aliyor
musunuz? Evet, ise liitfen detaylandiriniz. Siiresi, kapsami, faydasi vd... Sorusuna

sadece 1 firma (%97,4) internet reklamlari i¢in bir ajansla anlasmali oldugunu belitti.
2.6 Cikarilan Hatali Soru-

2.7. Hedef kitleniz kimler ve onlar1 nasil belirlediniz? Bu soruda katilimcilarin belirli
bir tanima uymayan birbirinden ¢ok farkli cevaplar vermeleri sebebiyle oransal
dagilim yapilamadi ancak sirketler iiretime baglamadan degil, ortaya ¢ikan {iriinlerine

gore hedef kitle belirlemeye caligmaktadir.

2.8. Miisteri ihtiyaglarint ve tercihlerini nasil belirliyorsunuz? Katilimcilarin
%55,26’s1 kendi istek ve ihtiyaclarindan yola cikarak 9%26.32si ise gozlem ve

goriismeler yaparak miisteri ihtiyacglarini belirlediklerini belitti.

2.9. Rekabet analizi yapabiliyor musunuz? * Katilimcilarin %21,1°1 rekabet analizi
yapmadiklarin1 belirtirken kalan %78,9’u yaptiklarin1 veya yapmaya galistiklarini
belirtti.

2.10. Rakiplerinizin faaliyetlerini nasil izliyorsunuz ve topladiginiz bu bilgileri
pazarlama stratejilerinizi belirlerken nasil kullantyorsunuz? Sorusuna, bir Onceki
soruda rekabet analizi yapmiyorum diyen firmalar bilmiyorum yanit1 verirken, kalan
katilimcilardan web siteleri, sosyal medya hesaplari ve miisterilerimize soruyoruz,

yanitlar1 geldi.

2.11. Ik miisterilerinizi bulmakta zorluk yasadimz mi1? Zorluk yasadiysaniz temel
sebepleri nelerdi? Katilimeilarin %15,8°1 zorluk yasamadigini %84,2’si ilk miisteriye
ulagmakta zorlandigin1 belirtti. Zorluluk yasamayan 6 katilimcinin 5 tanesinin sebebi

ise talep iizerine iiriin gelistirmis olmalariydi.
3. Bolim Mal/Hizmet Y 6netimi

3.1. Mal veya hizmetinizin 6zellikleri nelerdir? Nasil tanimlarsiniz? * Sorusuna tiim
katilimcilarin inovatif cevabina ek olarak, %94,7’si mevcut bir isi hizlandirdigini veya

kolaylastirdigini sdyledi.
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3.2. Asil iiriin disinda gelir elde ettiginiz, hizmet, danigmanlik, fakli tirlinler gibi farkl
metotlar var m1? Katilimeilarin %100°t4 farkli gelir yontemi oldugunu sdylerken
sadece 1 katilme1 ek gelir yontemini sdylemedi. Kalan 37 katilimci danigsmanlik

yaptigini belirtti.

3.3. Asil geliri elde ettiginiz Uriiniin, mevcut hale getirene kadar gegirdigi
farklilasmalar1 anlatabilir misiniz? Deneyler ve talepler dogrultusunda farklilagsmalar

yasandi cevabi tiim firmalarda ortakt.

3.4. Bu farklilastirmalarda en biiylik faktorler neler oldu? Katilimcilarin %1001

Miisteri cevabini verdi.

3.5. Mal veya hizmetinizin gelir modeli nedir? (Uyelik, uygulama igi satis, kullanim
hakki, iirlin satisi, kiralama vd.) Katilimcilarin is modellerine gore “lisans satiglari,

kiralama, {irlin satis1, uygulama ici satis” cevaplari dagilim gosterdi.

3.6. Miisteri geri bildirimleri aliyor musunuz? Sorusuna %89,4 evet cevabi verirken,

%035,3 ¢ok az, %35,3 ise hayir cevabi verdi.

3.7. Aliyorsaniz bu geribildirimleri nasil degerlendiriyorsunuz? Bunun {iriin gelistirme
stirecinize etkisi nedir? Tiim katilimcilardan benzer ifadelerle geri bildirimlerin, iiriin

gelistirme ve satis konusunda faydali oldugu cevabi alind1.
*4, Bolim Dagitim ve Satig Stratejileri

4.1 Hangi dagitim kanallarini kullaniyorsunuz? Sorusunda katilimeilar dijital kanallar

cevabina ek olarak %18,4 geleneksel kanallar1 da kullantyoruz cevabi verdi.
4.2 Satis stratejileriniz nelerdir? Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.

Uriin Farklilastirma  Stratejisi: Uriiniin benzersiz &zelliklerini ve faydalarim
vurgulayarak rakiplerden ayrilmak. Ornegin, kalite, yenilik veya miisteri hizmetleri ile

one ¢ikmak. %84,2

Pazarlama Segmentasyonu: Pazarin belirli boliimlerini hedef alarak mal veya hizmeti
bu segmentlerin ihtiyaglarma uygun hale getirmek. Ornegin, gengler, yashlar veya

belirli bir gelir grubuna yonelik tirtinler. %18.4

Deger Tabanli Satis: Uriiniin sundugu degeri 6n plana ¢ikararak fiyati hakli gostermek.

Bu strateji, 6zellikle yiiksek kaliteli veya premium iiriinler i¢in etkilidir. %50
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Iliski Tabanli Satis: Miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurarak sadakati artirmak ve
tekrar satiglar1 saglamak. Bu strateji, kisisellestirilmis hizmet ve miisteri memnuniyeti

lizerine odaklanir.%68,4

Satis Promosyonlari: Kisa vadeli satis artiglart saglamak i¢in indirimler, kuponlar, 6zel

teklifler veya tlicretsiz denemeler gibi promosyonlar kullanmak.%18,4

Capraz Satis ve Yiikseltme: Mevcut miisterilere ek mal veya hizmetler satarak (¢apraz

satig) veya daha pahali bir versiyon sunarak (yiikseltme) satiglar1 artirmak. %18,4

4.3. Miisteri kitlenizin cografi dagilimi nedir? * Miisterilerin cografi dagilimlarina net

cevaplar alinamamustir.

4.4, Dagilimi belirlerken pazar arastirmasi faaliyetiniz oldu mu? Liitfen
detaylandiriiz. Net bir Pazar arastirmasi faaliyeti olmamis, katilimcilarin %76,3’1

Hay1r cevabi vermistir.
5. Boliim Pazarlama Performansi ve Olgiimleme

5.1. Pazarlama faaliyetlerinizin basarili buluyor musunuz? Art1 ve Eksi yonleriniz
nelerdir? Katilimcilarin tiimii yeterli ve basarili bulmadiklarini farkli ciimlelerle ifade

etti.

5.2. Basarinizi nasil 6l¢liyorsunuz? * Sorusuna %44,7 yaptigimiz kazanca ve kara gore
climlelerini kurarken kalan katilimcilardan sadece 1’1t CRM datalarii kullandigini

sOyledi. Bunun disindaki tiim katilimcilar 6l¢timleyemediklerini belirtti.

5.3. Olgiimleme yapiyorsaniz hangi metrikleri kullaniyorsunuz ve bu metriklerle elde
ettiginiz veriler, pazarlama stratejilerinizi gozden gecirmenizde nasil bir rol oynuyor?

Bu soruya net bir yanit alinamamustir.

5.4. Olgiimlemeyi kendiniz mi yapiyorsunuz, disardan danismanlik destegi aliyor
musunuz? (Aliyorsa kimin yonlendirmesi ile: teknoparktaki diger firmalar vb.?)
Olgiimleme yapan tiim katilimcilar kendileri yapmaya ¢alistiklarini belirtti. %7,9 ise

yapmadigini belirtti.
6. Boluim Gelecek Planlar1 ve Yonelimler

6.1. Sirketin gelecek planlari nelerdir? Sorusuna katilimeilarin %5,3°1 sirketlerinin

kapandigini, %39,5°1 yurt disina agilmay1 planladiklarini, % 55,2°si ise biiyiimek,
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mevcut iiriin veya projelerini gelistirmek, bununla birlikte daha fazla personel istihdam

etmek istediklerini belirtti.

6.2. Pazarlama stratejilerinde gelecek donemde degisik planliyor musunuz?
Planliyorsaniz ne gibi degisiklikler yapacaksiniz? Kapanan sirketler haricinde kalan
tim sirketler degisiklik yapmak, daha profesyonel personel veya danigsmanlarla
planlama yapmak istediklerini belirtti. Suan yapilamamasinin sebebini ise finansman

yetersizligi vb. sebepler oldugu sdylendi.

6.3. Pazarlama stratejinizin danismanlik vasitasiyla daha sistematik yapilmasini ister
miydiniz? Neden? Katilimcilarin %28,9’unun bu konuda kararsiz veya olumsuz
diisiincelere oldugu goriildi. Kalan %71 ise danismanlik almak istediklerini fakat

biit¢elerinin olmadigini sdyledi.
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6. SONUC VE ONERILER

Ankara’da Teknoloji gelistirme bolgelerinde faaliyet gosteren start-up'lar iizerine
yapilan arastirmanin sonuglari, bu sirketlerin is yapisi, pazarlama stratejileri ve genel
performanslarina dair Onemli bulgular sunmaktadir. Anket verilerine gore,
katilimcilarin tamami Teknoloji gelistirme bodlgesinde sirket kurmasinin sebebinin
cesitli vergi avantajlar1 tesvikler oldugunu belirtti. Ayrica, sirketlerin %89,5'inin
teknoloji gelistirme bolgesinde kurulmus ve %10,5’inin sonradan bu bdlgeye tasinmis
olmasi, bu isletmelerin yenilik¢i bir ekosistemde yer almay1 ve saglanan tesviklerden

faydalanmayi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Sirketlerin faaliyet siireleri incelendiginde, katilimcilarin %73,7'sinin 1-5 yil, diger
%26,3"linlin 1se 6-10 yi1l arasinda faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Bu, teknoloji
gelistirme bolgelerindeki start-up'larin belirli bir siire boyunca siirdiiriilebilir bir
sekilde faaliyet gosterebildiklerini ve biiyiime potansiyeline sahip olduklarini fakat 5
yildan daha fazla faaliyet gosteren sirketleri bulmakta zorlanildiginin gostermektedir.
Sirketlerin faaliyet alanlarina bakildiginda ise, %39,47'sinin yazilim ve siber giivenlik,
%13,16's1n1n elektronik, %13,16'sinin doga bilimleri ve miihendislik, %10,52'sinin ise
malzeme bilimi alanlarinda faaliyet gdsterdigi anlasilmaktadir. Bu veriler, teknoloji
gelistirme bolgelerinin sundugu multidisipliner ortamin ve kolay entegre olunabilen

bir ekosistemin yansimasidir.

Ancak, pazarlama stratejileri ve uygulamalar1 konusunda ciddi dlclide eksiklikler
dikkat ¢cekmektedir. Pazarlama personeli genellikle sadece bir kisiden olusmakta ve bu
kisinin birincil gorevi farkli olmaktadir. Ankete katilanlarin %100, pazarlama
faaliyetlerini yiiriiten kisinin sirketteki temel gorevinin farkli oldugunu ve gegmiste
profesyonel pazarlama tecriibesi olmadigini belirtmistir. Bu durum, pazarlama
faaliyetlerinin yeterince profesyonelce yliriitilemediginin en onemli gostergesidir.
Ayrica, katilimceilarin %86,8'1 pazar trendlerini takip etmedigini veya edemedigini
belirtmistir ki bu durum, sirketlerin rekabet avantajini1 kaybetme riskini artirmaktadir.
Danigman destegi alma orani ise oldukca diisiik olup, sadece %2,6's1 pazarlama
stratejilerini belirlerken danigsman destegi aldigini belirtmistir. Bu, profesyonel
rehberlik eksikligini ve potansiyel firsatlarin kagirilma riskini géstermektedir. Rekabet
analizi yapma konusunda da belirgin eksiklikler bulunmaktadir. Katilimeilarin %21,1'

rekabet analizi yapmadiklarini belirtmistir. Bu, sirketlerin rakip faaliyetlerine karsi

81



hazirliksiz olma riskini tasimaktadir. Tk miisterilere ulasmada zorluk yasandig da
goriilmektedir; katilimcilarin %84,2'si ilk miisteriye ulasmakta zorlandigini ifade
etmistir. Bu ifade, pazara giris stratejilerinin yetersiz oldugunu ve iyilestirilmesi
gerektigini gostermektedir. Ayrica, pazarlama performanst ve basari Olgiimleme
konularinda net yontemler belirlenememistir. Katilimcilarin biiyiik bir kismu,
pazarlama faaliyetlerini yeterli bulmadiklarin1 ve basarty1r 6lgme konusunda zorluk

yasadiklarini belirtmistir.

Finansal kisitlamalar, sirketlerin biiyiime ve profesyonellesme siire¢lerinde dnemli bir
engel olarak ortaya c¢ikmaktadir. Danigmanlik destegi almak isteyen katilimcilarin
%71'1, biitge yetersizligi nedeniyle profesyonel destek veya personel alamadiklarini
belirtmistir. Ayn1 zamanda profesyonel pazarlama stratejisi izlemenin finansal
biliylimeyi saglayacagini diisiinen firmalar, pazarlama faaliyetlerini finansal kisitlar
sebebiyle yiiriitemedikleri i¢in, pazarlama hizmeti alamadiklar1 goriilmektedir. Bu
dongiiden kurtulmak isteyen firmalarin alternatif finansman kaynaklarina yonelmeleri
gerekmektedir. Ayrica, maliyetleri azaltmak amaciyla ortak pazarlama faaliyetleri
yiiriitebilecekleri is birlikleri kurmalari, bu siirecte 6nemli bir adim olacaktir. Fakat is
plan1 hazirlanirken pazarlama giderlerinin de maliyetlere eklenip aksiyon alinmasi

sirketleri bu dongiiye girmeden ¢ikis yolu saglayabilir.

Sonu¢ olarak, teknoloji gelistirme bdlgelerinde faaliyet gosteren start-up'lar,
pazarlama alaninda daha basarili olabilmek icin gesitli stratejik adimlar atmahdir. Tlk
olarak, dogrulanmig ticari prototip iiretimi esnasinda pazarlama departmanini
giiclendirmek gerekmektedir. Ankette belirtilen bulgular, pazarlama personelinin
genellikle tek bir kisiden olustugunu ve bu kisinin asil gdrevinin farkli oldugunu
gostermektedir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin yeterince profesyonel bir sekilde
yiiriitilememesine iretimden satis sonrast hizmetlerin tiimiinde gecikme ve

aksamalara, miisteriye ulasmada zorluklara neden olmaktadir.

Sirketlerin, riin/hizmet iiretmeleri kadar bu mal veya hizmetlerini satabilmeleri
olduk¢a Onelidir. Girisimcilerin satisin1 gergeklestiremedikleri ve tanitamadiklar
tiriiniin/hizmetin kalitesi, faydasi ve diger 6nemli etkileri, 6z sermayeleriyle dogru
orantida azalmaktadir. iflas etmek istemeyen sirketler iiriinlerini/hizmetlerini nakit
akis1 saglamak adina diislik degerleme ile yatirimcilara veya pazara sunabilmektedir.
Uriiniin/hizmetin satilamamasi, sirketlerin mali olarak sikintrya girmelerine ve hatta

iflas etmelerine bile yol agabilir, ¢ilinkii satis gelirleri olmadan sirketlerin
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stirdiiriilebilirligi zorlagsmaktadir. Bu ve benzeri durumlarin yasanmamasi adina
pazarlama faaliyetleri i¢in uzmanlagmig profesyonelleri istihdam etmeleri ve
pazarlama ekiplerini genisletmeleri gerekmektedir. Bu sayede, daha etkili pazarlama
stratejileri gelistirilebilecek ve sirketler daha genis bir miisteri kitlesine ulasarak

rekabet avantajlarini artirabilir ve siirdiiriilebilir bir bliylime saglayabileceklerdir.
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