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Ozet

Pazarda her gecen giin artan marka sayisi tiiketicinin tercihini
zorlastirirken, iireticinin/marka sahibinin de rakipleri arasinda fark
edilmesini giiclestirmektedir. Piyasada yasanan bu degisimler sonucunda
isletmeler geleneksel pazarlama anlayislarindan uzaklasarak, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina odaklanan bir pazarlama anlayisina yonelmislerdir.
Diger yandan dijital medyada yasanan gelismeler buramn bir pazarlama
mecrast olarak goriilmesine de olanak saglamustir. Tiiketicilerin giiciiniin
farkina varnus, yenilikei, yaratict ve ¢agdas isletmeler, ozellikle dijital
ortamda agizdan agiza pazarlama uygulamalariyla birlikte, yarattiklar
pazarlama mesajlarvin yayilmasinda tiiketicilerin de destegini alarak bu
stirece dahil olmalarina imkan vermis, boylelikle kendilerini isletmenin bir
parcast olarak hissetmelerini saglayarak, aralarinda saglam bir giiven
duygusu ve bag gelistirmistir. Tiiketicilerin iireticilerden daha fazla soz
sahibi oldugu, yaratict giiciin 6n plana ¢iktigi, sadece gergek fikirlerin
artan sosyal baglar araciligiyla paylasildigi bir pazarlama diinyasina
yonelis baglanistir.
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Abstract

The increasing number of brands in the market makes it difficult for the
customer to choose, also makes it difficult for the producers being noticed
among its competitors. Due to these changes in the market, the corporations
became distanced to traditional marketing concept and tended to a consumer
oriented marketing concept which focuses on consumer needs and wants.
The developments in digital media enabled it to be used as a marketing
medium. The innovative, creative and contemporary corporations have
noticed the consumer power. They built a bond among their consumers with
the word of mouth (e-WOM) practices in the new media. These companies
get the help of their consumers during the transmission of their marketing
messages and also give them a chance to be part of the corporation which
leads to strong trust and bond among them. A new marketing world, where
the customers have more to say than the producers, the innovative power
is important and only real ideas are shared through social ties, has been
established.

Keywords: Word of mouth marketing, Electronic word of mouth
marketing (e-WOMM), Digital marketing, Marketing communications,
Customer preferences

Giris

Gilinimiizde yasanan enformasyon c¢agi ile giig, biiyiik sirketlerin ve
sosyal kurumlarin elinde olmaktan ¢ikip tiiketicilerin eline gegmektedir.
Bireysel tiikketicilerin dev sirketleri sarsmak, istekleri i¢in politikacilara bask1
yapmak, pazarda daha fazla pazarlik giicline sahip olmak ve medyada yer
alanlara yon verebilmek {izere gii¢ kazanmasi s6z konusudur. Bu ¢ergevede,
her gecen giin piyasaya bir yenisinin girdigi markalar diinyasinda tercih edilir
olmak ya da ayakta kalmak giderek zorlagsmaktadir. Sektorlerin gittik¢e artan
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bir rekabet yasadigi internet ortaminda hazir giyim sektoriinde de rekabet
giderek kizigmakta, yerli markalarin yaninda uluslararasi markalar pazarda
onemli bir yer tutmaktadirlar. Bu rekabet ortaminda {irettikleri {iriinleri
pazarlayabilmek i¢in pazarlamacilar yeni tekniklerden yararlanmak ve
rakiplerinden bir adim 6nde olmak zorundadirlar. Diinyanin birleserek tek bir
Pazar haline gelmesi olarak tanimlayabilecegimiz kiiresellesme, {irtinlerin
uluslararast boyutta dagitimini kolaylastirdig1 gibi bilginin de miithis bir
hizla yayilmasina olanak saglamaktadir. Bu baglamda kiiresellesme daha
degisken bir pazar ve rekabet ortami yaratmaktadir. Bu degisimlere ayak
uyduramayan isletmelerin pazarda varliklarini siirdiirmeleri miimkiin
olamamaktadir. Ekonomide kiiresellesme ve iletisim olanaklarinin artmast
isletmelerin iletisimini kolaylastirirken, karmasik bir hal alan toplumsal
ve ekonomik yapi, kuruluslarin seslerini duyurmalarini zorlagtirmaktadir.
Kurulusglarin daha genis kitlelerle iletisim kurma zorunlulugu duymasi ise,
halkla iligkilere ve yeni yontemlere duyulan gereksinimi arttirmaktadir.' Bu
baglamda dijital medya (internet), kuruluslarin hedef kitleleriyle iletigim
kurmalarini c¢abuklastiran ve kolaylastiran bir arag olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Burada temel bir sistemi tanimlamak gerekmektedir. Bu, yukarida
bahsedilen birgok gelisimi ¢er¢eveleyen, onun dinamizmini ve siirekliligini
belirleyen temel bir sistemdir ve esas olarak su parca ve siireclerden
olugmaktadir: 1- Teknolojik Geligim: Bu, internetin kullanima agilmast
ve kisisel bilgisayarlarla bireylerin de bu evrene dahil olma siirecidir.
Siireg, internetin yayginlasmaya basladigr 1990’lardan bugiine akilli cep
telefonlari, tablet vb. kisisel teknolojik araglarla daha da ¢ok gelismekte,
genislemekte ve tabansallagmaktadir. 2- Tiiketicinin bu evrene giris anahtari
olan kredi kartlarinin varligi ve sanal 6deme olanaklarinin gelismesi
ve yayginlagsmasi. Nitekim kredi karti ve sanal 6deme sistemlerinin
olmadigi bir ortamda ticaret, pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi oldukca
zor olacaktir. Bu da sistemin isleyis hizin1 ve yogunlugunu, dolayisiyla
gelisimini olumsuz sekilde etkileyecektir. Sistem, finansman ve 6deme
agiyla eklemlendikge bilyiimektedir. Iginde tiiketicinin ve endiistrilerin de
yer aldig1 internet ortami e-is, e-ticaret, e-WOMM vb. ¢esitli boyutlariyla

! Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 5.Baski, (Istanbul: Beta Basim A.S. 2007), s5.306-307.
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bu temel sistem i¢inde yer almaktadir. Bu gerceveye bloglar, tiiketici
siteleri, ¢esitli platformlar ve Facebook gibi sosyal aglarm eklemlenmesi
ile giiniimiizde pazarlama iletisimi, internet ortaminda oldukg¢a interaktif,
cift yonlii iletisime doniik bir hal almistir.

Kalkinma Bakanligi Bilgi Toplumu Dairesi ve Mc Kinsey’in 2013
Subatinda yayinladigi raporda ise kiiresel e-ticaret hacminin 2012 yilinda
1,5 trilyon dolara ulastig1 belirtilmektedir.? Tiiketicinin elindeki yeni kusak
teknolojiyi ifade eden mobil teknoloji kullanimi ile aligverisin ise Avrupa’da
2013 yaz donemi itibariyle bir 6nceki yilin ayni donemine gore yiizde 43
arttig1 saptanmistir ve genel mobil aligveris kategorilerine bakildiginda
moda, ylizde 78’lik bir oran ile mobil aligverisin 6nemli bir kalemidir.?

Tiirkiye’deki elektronik haberlesme sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’na géndermis olduklar
veriler esas alinarak hazirlanan raporda 2013 y1l1 Q2 donemine ait verilere
gore 2013 yili sonu itibariyle genis bant internet abone sayist 20 milyon
573 bini gegmistir.* Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu verilerine gore;
Tiirkiye’deki internet kullanici sayis1 ise 50 milyon kisi olarak hesaplanmis
olup, bunun toplam niifusa oran1 yiizde 65°dir. Bu say1 ile Tirkiye diinyada
12’nci, Avrupa’da ise 41incii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de her ay
eklenen yeni internet kullanicist sayist 90 bin’dir ve Tiirkiye ortalama
internet kullanim saati olarak Avrupa’da 1. siradadir.’

Tiirkiye’de kullanicilarin internet {izerinde yaptiklart 6deme hacmi
ise diinyadaki son ii¢ yillik trendden daha hizli bir sekilde gelismistir.
MasterIndex arastirmasina gore, Tiirk halkinin cebinde 1,6 adet kredi karti
bulunmaktadir ve hem kredi karti hem banka karti1 bulunan tiiketicilerin

2 “Kalkinma Bakanlig1 internet girisimciligi ve e-ticaret raporu yaymladi”, E-Ticaret Mag, 6 Subat
2013, Erigim 2 Mart 2015,
http://eticaretmag.com/kalkinma-bakanligi-internet-girisimciligi-ve-e-ticaret-raporu-yayinladi/

3 Amy Dusto, “43 % more Europeans shop via mobile this year”, 24 Ekim 2013, Erisim 5 Mart 2015,
https://www.internetretailer.com/2013/10/24/43-more-europeans-shop-mobile-year

* “Internet ve mobil Pazar istatistikleri-2013 Q2 Tiirkiye Raporu”, 20 Eyliil 2013, Erisim 5 Mart 2015,
http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-internet-ve-mobil-pazar-istatistikleri-btk-2013-g2-raporu

3 “Tiurkiye genel internet verileri”, Erisim 7 Mart 2015,
http://www.eticad.org.tr/bilgi-merkezi/sektorel-bilgiler/turkiye-genel-internet-verileri/
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orant yiizde 36’dir.® Bu durum, internet {izerinden pazarlama ve satin
alma potansiyelinin bulundugunu, tiiketicinin internet evrenine e-aligveris
baglaminda girebilmek i¢in temel finansman araglarina nemli dlgiide sahip
bulundugunu gdstermektedir. Bunun yanisira Bankalararasi Kart Merkezi
(BKM) verilerine gore, 2009-2012 yillar1 arasinda diinyada 6deme hacmi
ylizde 16 artarken bu oran Tirkiye’de yiizde 41 artmistir. 2013 yilinda
iilkede 150 milyona yakin internetten ddeme yapilirken 2010 yilinda 75
milyon islem yapilmistir ki bu tablo, oranin giiniimiizde ikiye katlandigim
gostermektedir. Mevcut kredi kartlarinin {igte birinden fazlasi sanal poslarda
kullanilmis, toplamda 56 milyon kredi kartinin 20 milyonu ile internetten
0deme yapilmistir. 2016 yilinda diinyada internet ekonomisinin 4,2 trilyon
dolara ulasmas1 beklenmektedir.” isletmeden tiiketiciye e-ticaretin toplam
ticaret i¢indeki pay1 yiizde 1,7 olmasina ragmen® bu siirecin gelismekte
oldugu gézlemlenmektedir.

Tiirkiye’deki yiiksek cihaz fiyatlari, mobil cihaz ve uygulama pazarinin
kiiresel pazarlart gecikmeli olarak takip etmesine neden olmaktadir; fakat
fiyatin belli bir esik degerin altina inmesiyle akilli telefonlarin pazardaki
pay1 2012°de yilizde 14 seviyesine ulasmistir.” Bu noktada Tiirkiye’de de
yukarida bahsettigimiz kiiresel temel sistemin teknoloji, kredi kart1 ve
O0deme araglari boyutlartyla gelismekte oldugunu gdzlemlemek miimkiindiir.
Bu genel tablo i¢inde, inceleme kapsaminda ele aldigimiz giyim sektorii
Tiirkiye’de e-ticaret baglaminda oldukca gelismekte olan bir sektor
olarak gbze carpmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan
yapilan aragtirmada e-ticaret harcamasi yapilan sektorlerin basinda giyim,
elektronik esya (bilgisayar ile birlikte) ve ev esyalar1 geldigi goriilmektedir.
Giyim ve spor malzemeleri yilizde 44,4 oran ile internetten en ¢ok aligveris
yapilan kategoriler olmustur.'?

¢“MasterIndex, (2011) Aralik 2011 Arastirma Sonuglar1”, 16 Nisan 2012, Erisim 25 Mart 2013,
http://www.mastercard. com/tr/personal/tr/promotions/Masterindex ARALIK2011Banka.pdf

7 Hilmi Ogiitgii, “2009 — 2013 Yillart Arasi Tiirkiye E Ticaret Biiyiime Oram ve Hacmi”, 18 Mayis
2014, Erisim 12 Subat 2015,
http://www.egirisim.com/2009-2013-yillari-arasi-turkiye-e-ticaret-buyume-orani-ve-hacmi/

8 “Kalkinma Bakanligy internet girisimciligi...”

 T.C.Kalkinma Bakanligi, Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi, Internet Girigsimciligi ve
e-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, 10 Nisan 2013, s.115.

"4.ge.,s.122.
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Ote yandan pazarda olusan degisimlere bakildiginda, dncelikle i¢ ve dis
rekabetin artmasi, buna karsilik pazar biiylimesinin yavaglamasi, {irlin hayat
egrisinin kisalmasi, tliketicinin bilinglenmesi, daha secici olmasi ve fiyat
duyarliliginin artmast, sektordeki marka sayisinin artmasi, rakiplerden gelen
nis saldirilar, satig giicii maliyetlerinin yiikselmesi, rekabet avantajlariin
ancak kisa siireler i¢in saglanabilmesi, promosyon maliyetlerinin artmasina
ragmen promosyon etkinliginin azalmasi, tiiketicinin farkli markalar
arasinda fark gérmemesi'' gibi nedenler pazarin dinamigini degistirmis,
pazarlamada yeni tekniklerin uygulanmasini zorunlu kilmistir.

Piyasada olan bu degisimler tiiketicinin roliiniin de biiylik Ol¢iide
degismesine neden olmus, gecmiste kendisine ne verilirse kabul eden
pasif tiiketici profili yerini, pazara hakim olma istegi ve giiciine sahip
aktif tliketici profili almistir. Giiniimiizde pazar boliimlerinin artmasi,
tiiketicilerin marka ve {irtine bagimliliklarinin azalmasu, tiiketicideki hizmet
beklentisinin yiikselmesi, pazardaki kutuplagma, tiiketicinin daha secici
hale gelmesi, bilinglenmesi, global aligveris imkanlarinin yayginlagmasi,
online aligverisin yayginlasmasi, tiiketicinin iizerindeki zaman baskist
gibi nedenlerle aligverigse daha az zaman ayirmalari'? tiiketicilerin degigen
yapisinin dzellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yeni yapi satin alma
karar stireci tizerinde dogrudan etkili oldugundan, pazarlama faaliyetlerinin
de bu ozelliklere gore sekillenmesi gerekmektedir.

1980’11 yillarla birlikte uygulanmaya baslanan, temelinde {iretim bazl
pazarlama anlayisini sorgulayan ve miisteri/olasi miisterilerin talep ve
beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayisi’® giiniimiizde dijital
medyay1 kullanarak miisterileriyle daha hizli ve etkin iletisim kurarak
kitlesel pazarlamadan uzaklasip kisiye 0zel ve daha etkili pazarlama
programlarina yonelen bir yaklasim halini almistir.  Ciinkii gilinlimiiz
miisterileri, geleneksel pazarlama yontemlerini ve kanallarin1 ¢ok iyi
tanimakta, bu kanallar1 nasil reddetmeleri gerektiginin de bilincindedirler.

"' Selma Ozgoban, “Tiirk Hazir giyim Uriinlerinin Pazarlarda Yer Almasinda Marka Tmaji Yaratmanin
Onemi ve Sarar giyim A.S. ye ait Uygulama”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2003, Eskisehir, s.50.

2 4.g.e, s.53.

13 Tzzet Bozkurt, Iletisim Odakli Pazarlama, (Istanbul: Media Cat 2004), s.22.



AGizdan Agiza Pazarlama Tekniklerinin Marka Tercihine Etkisi

Bu nedenle kuruluglar geleneksel pazarlama yontemleri araciligiyla hedef
kitlelerine ulasmak' ve tiiketicilerin dikkatini gekmekte zorlanmaktadirlar.
Bu durum, pazarlamada alternatif yontemlere yonelmeyi gerekli hale
getirmektedir. Bu baglamda giiniimiiziin vazgecilmez iletisim araci olan
internette yani dijital ortamda agizdan agiza pazarlama, diger bir degisle
elektronik agizdan agiza pazarlama, pazarda rakiplerden bir adim 6nde
olabilmek ve tiiketicilerle siirekli iletisimde olabilmek igin bir gereklilik
haline gelmistir.

Literatiir Taramasi

Web tabanli tiiketici iletisim platformlar1 ve internet, tiiketicilerin mal
ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmalarina olanak
saglamaktadir. Bu paylasmaya elektronik/dijital agizdan agiza pazarlama
ya da e-WOMM denilmektedir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin dijital
ortamda agizdan agiza pazarlamaya yonelmelerinde sosyal etkilesim,
ekonomik tegvikler, diger tiiketicilere karst duyulan sorumluluk, kendini
degerli hissetme ihtiyaci gibi glidiilerin etkisi oldugu goriilmektedir.

Dijital ortamda agizdan agiza pazarlama web tabanli diisiince
platformlari, tartigma forumlari, boykot web siteleri, haber gruplari, sosyal
paylasim siteleri, fisilt1 yaratarak pazarlama (buzz pazarlama), e-posta
gonderme (e-mailing), reklam amaclhi oyun (advergaming), bloglar, mobil
bloglar (mobloglar), videobloglar, wikiler yoluyla ger¢eklesmektedir. Bu
dijital ortamlarda kurum ve kuruluslar marka ve trtinleriyle ilgili bilgileri
yayabildikleri gibi tliketiciler de bu marka ve friinlerle ilgili goriis ve
tecriibelerini paylasabilmekte ve tartisabilmektedirler.

Giindelik yasamlarinda insanlar tiriinler, hizmetler ya da markalar ile
ilgili konusur, yorum yapar, degerlendirmelerde ve tavsiyelerde bulunurlar.
Tavsiye agizdan agiza pazarlamanin temelini olugturur. Tiiketicilerin, {iriin
ya da hizmetle ilgili herhangi bir bilgi ya da degerlendirmeyi kendilerine
yakin olan ya da giivendikleri baska tiiketicilerle paylagsmalari, tavsiyede

4 Justin Kirby, Online Viral Marketing: The Strategic Synthesis In Peer-to-Peer Brand Marketing,
Brand Channel White Paper, (Digital Media Communications Ltd. 2004), s.2.
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bulunmalari, satin alma karar asamasindaki tiiketicilerin karar verme
stirecini  hizlandirdigr gibi, {riinii tavsiye eden kiginin, Urlinii satan
kurulusta gorev yapmamasi nedeniyle diger pazarlama ydntemlerinden
cok daha etkilidir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisi 6zellikle tiiketicilerin
bilgi arayisi, degerlendirme, karar verme siireci gibi davranislari tizerinde
goriiliir. Internet 6ncesi dénemde tiiketiciler iiriin, marka ya da kurumla
iligkili tecriibelerini dostluklar, arkadasliklar, aile sohbetleri gibi ortamlarda
birbirleriyle paylasirlar; geleneksel agizdan agiza pazarlama gergeklesirdi.
Insanlarin birbirlerinden etkilenmelerinin bir dergi, gazete ya da televizyon
reklamindan etkilenmelerinden dokuz kat daha gii¢lii olmasi, agizdan agiza
pazarlamanin etkinligini artirmaktadir. Iinternetin yayginlasmasiyla beraber,
internet kendi global diinyasina uygun olarak agizdan agiza pazarlamada
globallesmis, birbirini hi¢ tanimayan insanlar tiiketim tecriibelerini
paylasarak birbirlerine tavsiyelerde bulunur olmuslardir.

Bu siire¢ i¢inde, dogal olarak elektronik agizdan agiza pazarlama ile
geleneksel agizdan agiza pazarlama arasinda temel bir takim farklar ortaya
cikmustir:

Agizdan agiza pazarlamada verilerin toplanacagi bir ortam yokken
internetin sagladig1 ortam sayesinde e-WOMM’da veri ve yorumlarin
toplanabilmesi imkani vardir.

* e-WOMM’da agizdan agiza pazarlamada oldugu gibi yorum
agirlikli aktarimlardan bagka {irlin/hizmet vb. hakkinda is ve
kullanim bilgileri de takas edilmekte ve derlenebilmektedir.

*  e-WOMM, belirli bir ortamda (internet) ilgili yazili/kayitli ifadelerin
bulunmastyla birlikte bir birikimsellik tagimakta ve bir arsiv ortami
olusturmaktadir. Bu da onun 6l¢iimlenebilmesini kolaylastiran bir
unsurdur.

+ Internet kullaniminin tiim diinyada yayginlasmasiyla e-WOMM
insanlarin  davraniglarinda  degisikliklere neden olmaktadir.
Glintimiizde tiiketiciler hangi filmi izleyeceklerinden hangi
restoranda yiyeceklerine, hangi marka ayakkabry1 giyeceklerine
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kadar kararlarini internetteki diger tiiketicilerin tecriibelerinden
yararlanarak almaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamada amag,
tiketicileri kampanyanin bir pargasi haline getirerek, onlari
bir marka elgisine donistiirerek, kurulusun satis elemani gibi
davranmalarini saglamaktir. Hedef, tiiketiciye bir mesaj iletmekten
ziyade, tiiketicilerle birlikte bir mesaj yaratmaktir.

Pazarlama literatiiriinde agizdan agiza pazarlama diger pazarlama
iletisimi unsurlariyla birlikte degerlendirilmekte ve diger pazarlama
cabalartyla yakin iligki i¢erisinde ele alinmaktadir. Agizdan agiza pazarlama
kampanyas1 tek bagina yliriitiilirse arzu edilen sonucun elde edilmesi
miimkiin olmaz."” Reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi diger
pazarlama iletisimi unsurlariyla desteklenmelidir.

Stauss, tiiketicilerin g¢evrimi¢i yorumlarindaki artisin  kurumlar
icin firsatlar yarattigi kadar tehditler de olusturdugunu belirtmektedir.
Tiiketiciler internet ortaminda iirlinler, markalar, kurumlarla yasadiklari
olumlu ya da olumsuz tecriibelerini diger tiiketicilerle paylasirken agizdan
agiza iletisimi kullanirlar.'®

Anderson gibi bazi yazarlar agizdan agiza iletisimin, Ozellikle bu
tecriibelerin tatmin ediciligi olmadigi durumlarda arttigini savunmaktadir.
Kizgmlik insanlart konusturan duygulardandir. Tiiketiciler olumsuz
tecriibelerini  paylagirken ayni zamanda oOfkelerini de paylasiyor,
gerginliklerini azaltiyor, kendi yasadiklart sorunlar1 bagkalarinin da
yasamasina engel oluyor, sorunlart ¢6zme konusunda da tavsiye aliyorlar.
Insanlar yasadiklar1 olumsuz deneyimleri, kizginliklarini diger insanlarla
paylasarak bu duygularint hafifletmek, diger insanlari da ayni olayla
kargilasmamalari i¢in uyarmak isterler. Tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini
paylasimlarina kurumlarin engel olmasi miimkiin degildir. Ancak kurumlar,
titketicilerin olumsuz deneyimleri sonrasinda yasayacaklar siireci dogru
yonetebilirlerse, krizleri firsata doniistiirebilirler. Onemli olan tiiketicilerin

15 D.Ahuja vd., “Teen Perceptions of Disclosure in Buzz Marketing”, Journal of Consumer Marketing,
2007, 24 (3), 151-159, s.151.

1 Bernd Stauss, Using New Media for Costumer Interaction: A Challenge for Relationship Marketing,
(Berlin, In T. Henning-Thurau & U.Hansen 2000), 233-253, 5.233.
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yasadiklar1 olumsuzluklar, kizginliklar, hayal kirikliklar1 sonrasinda onlarin
fikirlerini degistirebilecek stratejiler gelistirebilmektir.

Dichter, Engel, Blackwell, Miniard, Sundaram, Mitra, Webster gibi
yazarlar tatmin edici tecriibelerin paylasilmasinin, olumsuz tecriibelerin
paylasilmasindan farkli nedenlerle gergeklestigini savunmaktadirlar.
Dichter’e gore,'” olumlu agizdan agiza yayilma (WOM — Word of mouth)
iletisiminin temelinde tiiketicinin {irtine karst duydugu yiiksek orandaki
baglilik, iiriin i¢in bir seyler yapmasi konusunda baskiya neden olur; ayrica
tiiketici bu yolla bir takim duygusal ihtiyaclarim da doyurabilir. Engel,
Blackwell ve Miniard’a gore'® ise, konuya olan ilgi tiiketiciyi tartigma
ortamina girmeye tesvik eder, tavsiyeler ilgisini ¢eker, iirlin/kurum/marka
ile ilgili tecriibelerini paylasirken iceriden bilgi veriyormus gibi hisseder ve
cevresindekilere satin alma karar1 agamasinda yardime1 olmaktan mutluluk
duyar. Ayrica ¢esitli reklamlar ve satis promosyonlari hakkina konusurken
eglenir, satin alma sonrasindaki kuskularini giderir. Mutluluk, insanlarin
konusma ve duygularini paylasma nedenlerden bir tanesidir. Insanlar mutlu
olduklarinda hissettikleri bu duyguyu arkadaslariyla, aile bireyleriyle
paylagmak isterler. Sundaram, Mitra, Webster’e gore'” de agizdan agiza
iletisimde bulunulmasinin temelinde sonucunda bir 6diil beklemeden
bagkalar1 i¢in bir seyler yapma istegi, liriine olan kisisel ilgi, iiriine sahip
olmaktan kaynaklanan heyecan, diger tiiketicilerin goziinde akill tiiketici
olma arzusu, kendini tatmin eden kuruma destek olmak gibi nedenler
yatmaktadir. Bu durum, pazarlama uzmanlarinin pazara sunduklart {irtin ya
da hizmetin tiiketiciler tarafindan sevilmesinin ve onlari mutlu etmesinin ne
kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Agizdan agiza iletisimde; negatif agizdan agiza iletisimin, pozitif
agizdan agiza iletisimden daha hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir.
Agizdan agiza iletisim, tatmin gergeklestiremeyen firmalarin iiriinlerinin

17 Ernest Dichter, “How Word-of-Mouth Advertising Works”, Harvard Business Review 44, 1966, 147-
166, s.154.

18 J.F. Engel vd., Consumer Behavior, 5th Ed., (New York: Dryden Press 1993), s.46.

9 D.S. Sundaram vd., “Word-of-Mouth Communications: A Motivational Analysis in Consumer
Research”, 25(1), (USA: 1998), 527-531, 5.529.
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tercih edilmemesine hatta piyasadan yok olmasina neden olabilir.?* Bu
durum, agizdan agiza iletisimin; Uriinlerin, markalarin, hatta kurumlarin
yok olmasina neden olabilecek kadar gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Hazir giyim sektoriine baktigimizda sektorde her gecen giin ulusal ve
uluslararast yeni firmalarin yer aldig1 goriilmektedir. Bu ortamda rekabet
artmakta, tiiketicinin markalar arasinda se¢imi zorlagsmaktadir. Tiketici
icin, marka olan tirtinleri tilketmenin hazzini yasarken diger taraftan cevresi
tarafindan begenilmek de 6nem tasimaktadir.

Metodoloji

Anket caligmast; tiiketicilerin dis giyim irlinii satin alma kararlarini neye
gore verdiklerini, marka tercihlerinde diger tiiketicilerin tavsiyelerinden
etkilenip etkilenmediklerini, dijital ortamda agizdan agiza pazarlama
faaliyetinde bulunup bulunmadiklarint demografik degiskenler géz 6niinde
bulundurularak 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir.

Arastirma evreni, ¢ok genis olmasi nedeniyle Istanbul ili ile
siirlandirilmistir. Istanbul il niifusu dikkate alindiginda ana kiitlenin
biiylikligli nedeniyle, dis giyim iirlin{i satin alan tiim tiiketicilere ulagmak
imkansizdir. Zaman ve maliyet kisitlamalar1 da goz Oniine alinarak anket
calismasi, Istinye Park, Atakdy A Plus, Giingoren Kale, Zeytinburnu
Olivium Aligveris Merkezleri ile sinirlandirilmistr.

Arasgtirma yiiz yiize anket teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Daha
bagimli degisken kabul edilen degiskenler karsisinda, gesitli demografik
degiskenlerin iligkileri dl¢iilmiistiir.

Calismanin ana konusu, tiiketicilerin dis giyim marka tercihlerinde,
diger tiiketicilerin yorumlarmin énemini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda
Tiirkiye’de dis giyim satin alan tiiketiciler, yani tim halk aragtirmanin
evrenini olugturmaktadir. Evrenin bu derece genis olmasi, zaman ve maliyet

20 M. Argan, M.T. Argan, “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal
Bir Cergeve”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2006, 231-250, s. 234.

167

 Uskiidar
Universitesi
Sosyal Bilimler
Dergisi
Yit:1
Sayr:1



UIskiidar
University
Journal of
Social Sciences
Year:1

Issue:1

168

Nihal TOROS DAPIAPIS

acisindan kisitlamalart da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, evrenden
orneklem se¢imi yoluna gidilmistir. Calismanin Orneklemi segilirken
Istanbul ili baz alinmistir. Arastirma, adi gecen alisveris merkezlerinde
cesitli markalara ait dig giyim iriinleri satin alan toplam 300 tiiketici
tizerinde gerceklestirilmistir.

Anket formunun gelistirilmesi, marka tercihinde agizdan agza
pazarlamanin etkililigini 6l¢meye yardimci olacak sorular kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ik iki soru, katilimcilarin demografik dzelliklerine
iligkindir. Daha sonraki sorularda reklamin marka tercihindeki etkisi
degerlendirilmis, tiiketicilerin dijital ortamda agizdan agiza pazarlamaya
dahil olup olmadiklari, olumsuz tavsiyelerin tiiketiciyi etkileyip
etkilemedigi, tavsiye sonucu gergeklestirilen satin alma eylemlerinde en
giivenilir kaynagin ortaya konulmasi amaglanmis ve tiiketicilerin dijital
ortamda marka tercihlerine iliskin bilgi yayip yaymadiklar1 arastirilmastir.

Veriler SPSS 17.0 programinda degerlendirilmistir. Degiskenler arasi
iliskilerin belirlenmesinde 1 Orneklemli T Testi’nden (1 Sample T Test)
yararlanilmistir. Ayrica ¢alismada bazi sorular i¢in karsilastirmali tablolar
(crosstabs) kullanilarak anlamli iliskilerin dile getirilmesi amaglanmaistir.

Bulgular

Arastirma Orneklemini olusturan kitle esit olarak kadin ve erkek
bireyler arasindan secilmistir. Orneklemin demografik verilerini olusturan
etkenlerden biri olarak da kitle 18 yas ve alt1, 19-29, 30-39, 40-49 ve 50 yas
iizeri olarak %20’serlik esit gruplar halinde se¢ilmistir. Egitim seviyesinde
%30,6 ile agirlig: lisans mezunlari olustururken en kiiciik grubu %9,6 ile
yiiksek lisans ve doktora egitimi almislar olusturmaktadir (Bkz. Tablo: 1).



AGizdan Agiza Pazarlama Tekniklerinin Marka Tercihine Etkisi

Tablo: 1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 150 50
Erkek 150 50
Yas Grubu
18 ve alt1 60 20 i
Universitesi
Sosyal Biliml
19-29 60 20 osysergw er
Yil:1
30-39 60 20 Sayi:1
40-49 60 20
50 ve iizeri 60 20
Egitim Seviyesi
[Ikogretim 65 21,6
Lise 79 26,3
Onlisans 35 11,6
Lisans 92 30,6

Yiiksek Lisans/Doktora 29 9,6
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Katilmeilarin dig giyim markasi tercih etme kararlarini etkileyen en
gecerli yontem, markanin ¢evrede moda olmasidir. Bu yontemi sirastyla
taninmig kisiler ve sanatgilarin tavsiyesi, yakinlarin ve arkadaslarin
tavsiyesi, bloglarda yazilan marka ile ilgili yorumlar, {ireticinin kendi
web sitesinde marka ile ilgili sdyledikleri, markanin tv, dergi ya da gazete
reklamlari, radyo reklamlar1 ve ireticinin marka i¢in hazirlamis oldugu
bilgisayar oyunu izlemektedir (Bkz. Tablo: 2).

Tablo: 2 Tiiketicilerin D1 Giyim Markasi Tercih Etme Kararlarim
Etkileyen Yontemler

Asagidakilerden hangisi bir dis giyim markasini satin alma karariizi
etkileyen en gecerli yontemdir? Onem sirasma gore 1°den 9’a kadar
numaralandiriiz. (1=en ¢ok etkileyen, 9=en az etkileyen)

Frekans Siralama

Yakl.nlar.lmzln ya da arkadaslarimizin 492 3
tavsiyesi

Bloglarda yazilan marka ile ilgili 4.96 4
yorumlar

Ureticinin marka igin yapmis oldugu 777 9
bilgisayar oyunu ’

Ureticinin web sitesi 5,11 5
Markanin ¢evrenizde moda olmasi 1,47 1
Tanlinmlls kisiler ve sanatcilarin 2,04 )
tavsiyesl

Markanin Tv reklami1 5,17 6
Markanin basili medya reklamlari 5,94 7

Markanin radyo reklamlari 7,59 8
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Tablo: 3’de gorildiigii tlizere katilimcilarim %1,3’0 reklama c¢ok
inandiklarini, %16,7’si inandiklarini, %54°{i ne inanip ne inanmadiklarini,
%25,7’s1 inanmadiklarini, %2,3’1 ise hi¢ inanmadiklarimi belirtmislerdir.
Bu durumda reklama inanmayanlarin ve hi¢ inanmayanlarin orant %28
iken, inananlarin ve ¢ok inananlarin orani sadece %18’dir.

Tablo: 3 Reklamlara Duyulan Giiven

Reklamlar1 inandirici bulur musunuz?

Frekans Yiizde (%)
Cok inanirim 4 1,3
Inanirim 50 16,7
Ne inanirim ne inanmam 162 54
Inanmam 77 25,7
Asla inanmam 7 2.3

Tablo: 4’te gorildiigii Ulzere ortalamalar aras1 farkin alindigi
degerlendirmeye gore, katilimcilarin bir marka tercihinde bulunurken en cok
arkadaglarin tavsiyesine giivendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonucu
sirastyla ailelerinin ya da yakinlarinin, taninmis kisiler ve sanatgilarin, satig
elemanlarinin tavsiyesi ve {reticilerin tavsiyesi izlemektedir. Arkadaslarin
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tavsiyesinin ilk sirada yer almasinin, dig giyimin moda ve sosyal ¢evrede
kabullenmeyle olan iliskisinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Tablo: 4 Tavsiyesine En Giivenilen Kisiler

Bir marka tercihinde bulunurken en ¢ok asagidakilerden hangisinin tavsiyesine
giivenirsiniz? Onem sirasma gore 1°den 5’e kadar numaralandirmiz. (1=en ¢ok
giivenilen, 5=en az giivenilen)

Frekans Siralama

Arkadaslarin tavsiyesi 1,33 1
Taninmis kisiler ve 3.92 3
sanatcilarin tavsiyesi ’
Ureticilerin tavsiyesi 3,99 5

Uskidar

m::;slg Satis elemanlarinin tavsiyesi 3,94 4

Social Sciences
Year:1

Katilimcilarin %13,3°i marka tercihinde bulunurken baskalarindan
duyduklar1 olumlu degerlendirmelerin satin alma kararlarinda ¢ok etkili
oldugunu soylerken, %80,7’si etkili oldugunu, sadece %0,7’si etkili
olmadigini ve yine %0,7’si hig etkili olmadigini belirtmistir. Ne etkilidir, ne
etkili degildir yanitin1 verenlerin orani ise %4,7’dir (Bkz. Tablo: 5).

Issue:1

Tablo: 5 Tavsiyenin Tiiketicilerin Dis Giyim Marka Tercihi
Uzerindeki Etkisi

Dis giyim marka tercihinizde, diger tiiketicilerin tavsiyesi etkili midir?

Frekans Yiizde (%)
Cok etkilidir 40 13,3
Etkilidir 242 80,7
Ne etkilidir ne etkili degildir 14 4,7
Etkili degildir 2 0,7

Hig etkili degildir 2 0,7
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Katilimcilarin %231 herhangi bir dig giyim iiriinii satin alirken marka
tercihinde, bagskalarindan duyduklar1 olumsuz yorumlarin satin alma
kararlarinda ¢ok etkili oldugunu soylerken, %69’u etkili oldugunu, sadece
%2,3’1 etkili olmadigini ve yine %0,3’1 hi¢ etkili olmadigini belirtmistir.
Ne etkilidir, ne etkili degildir yanitin1 verenlerin orani ise %4,7’dir (Bkz.
Tablo: 6).

Tablo: 6 Olumsuz Yorumlarin Tiiketicilerin Marka Tercihi
Uzerindeki Etkisi

Digertiiketicilerin herhangi bir markaylailgili olumsuz degerlendirmeleri/
sikayetleri, markayi tercih etmekten vazge¢cmenizde etkili midir?

Frekans Yiizde (%)
Cok etkilidir 71 23
Etkilidir 207 69
Ne etkilidir ne etkili degildir 14 4,7
Etkili degildir 7 2,3
Hig etkili degildir 1 0,3

Ortalamalar arasi farkin alindig1 degerlendirmeye gore, katilimcilarin
begendikleri bir markay1 bir bagkasina tavsiye ederken en ¢ok kullandiklart
iletisim yonteminin yiiz yiize konusmak oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
Yiiz ylize konusmayi; sosyal paylasim aglarinda paylagmak, telefonda
konusmak, triin ile ilgili yorumlar1 bloglarda yazarak diger internet
kullanicilaryla paylasmak ve tanidiklarina e-posta gébndermek secenekleri
izlemektedir (Bkz. Tablo: 7). Bu sonuglar bize yiiz yiize iletisimin dnemli
bir tavsiye araci oldugunu gosterirken sosyal paylasim aglarinda paylagimin
ikinci sirada yer almasi, sosyal paylasim aglarmin giderek Oonemli bir
tavsiye araci haline geldigine isaret etmektedir.
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Tablo: 7 Bir Dis Giyim Markas: Tavsiye Ederken Kullamlan fletisim

Yontemleri

Begendiginiz bir markayr bir bagkasmna tavsiye ederken hangi
iletisim yontemini kullanirsiniz? Onem sirasia gore 1°den 5’e kadar
numaralandirimiz. (1=en ¢ok kullanilan, 5=en az kullanilan)

Frekans
Yiiz yiize konusmak 1,08
Telefonda konusmak 3,32
Sosyal paylasim aglarinda paylasmak 2,65
Tanidiklarmiza e-posta géndermek 4,52
Uriin ile ilgili yorumunuzu bloglarda
yazarak internet kullanicilariyla 3,40

paylasmak

Tiiketici kaynakli igeriklerin hazirlanmasi ve dagitilmasi ile ilgili soruya
yanit veren katilimcilarin %231 herhangi bir {iriin, konu ya da marka ile ilgili
yazi ya da gorsel olusturup, bunlar1 internet ortaminda diger tiiketicilerle
sik sik paylastigini, %69°u bazen paylastigini, %4,7’si ise bugiine kadar hi¢
paylasmadigini belirtmistir (Bkz. Tablo: 8). Youtube, Wikipedia, Bloglar
vb. tiiketici kaynakli medyada icerik olusturmanin katilimcilar arasinda ¢ok

popiiler olmadig1 goriilmektedir

Siralama

1

3
2
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Tablo: 8 Tiiketici Kaynakh Medya i¢eriklerinin Olusturulmasi

Herhangi bir iiriin, konu ya da marka hakkinda yazi ya da gorsel olusturup,
bunu internet ortaminda diger tiiketicilerle paylastiniz m1? (Youtube,
bloglar, Wikipedia vb.)

Frekans Yiizde (%)
Sik sik 22 7,3
Bazen 85 28,3
Higbir zaman 193 64,3

150 kadin katilimcinin vermis oldugu yanitlara gore, satin alma
kararlarini etkileyen yontemlerin 6nem sirasi su sekildedir: Markanin moda
olmasi, taninmis kisiler ya da sanatgilarin tavsiyesi, yakinlarmin ya da
arkadaglarinin tavsiyesi, iiriiniin televizyondaki reklami, bloglarda marka ile
ilgili yazilan yorumlar, iireticinin web sitesi, dergi ya da gazete reklamlari,
radyo reklamlari, tireticinin marka i¢in hazirlamis oldugu bilgisayar oyunu
(Bkz. Tablo: 9). Sonuglar, modanin kadinlar agisindan dogal bir tavsiye
araci oldugunu gostermektedir.

150 erkek katilimcmin yanitlart ise su sekilde siralanmaktadir:
Yakmlarinin ya da arkadaslarmin tavsiyesi, markanin moda olmasi,
bloglarda yazilan marka ile ilgili yorumlar, iireticinin web sitesi, taninmis
kisiler ya da sanatgilarin tavsiyesi, liriiniin televizyondaki reklami, dergi ya
da gazete reklamlari, lireticinin iiriin i¢in yapmis oldugu bilgisayar oyunu
ve radyo reklamlar1 (Bkz. Tablo: 9). Sonuglarda, erkekler icin en dnemli
tavsiye aracinin yakinlar ve arkadaslarinin tavsiyesi olurken, modanin onun
ardindan gelmesi dikkat ¢ekicidir.
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Tablo: 9 Tiiketicilerin Kozmetik Uriinii Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Yontemler ve Cinsiyet Iliskisi

Kadin Siralama  Erkek

Yakinlarinizin ya da

arkadaglarinizin tavsiyesi 4,58 3 1,33 !
Bloglarda marka ile ilgili 5,14 5 2.4 3
yazilan yorumlar

Uret{01nlp lirin i¢in yapmis 7.9 9 7.56 3
oldugu bilgisayar oyunu

Ureticinin web sitesi 5,14 6 4,70 4
Markanin moda olmasi 1,5 1 1,98 2
Tam'nml.s kisiler ve sanat¢ilarin 2,09 ) 5,08 s
tavsiyesi

Uriiniin televizyondaki reklam1 5,09 4 5,35 6
Dergi ya da gazete reklamlari 5,98 7 5,89 7
Radyo reklamlari 7,37 8 7,81 9

Reklamlara duyulan giiven ve egitim iligkisi incelendiginde reklamlara
inananlarin ve ¢ok inananlarin orani ilkogretim mezunlar arasinda %32,1,
lise mezunlar1 arasinda %7,5, Onlisans mezunlar1 arasinda %17,2, lisans
mezunlar1 arasinda %20, yiiksek lisans ve doktora mezunlari arasinda ise
%11,5 oranindadir (Bkz. Tablo: 10).

Tablo: 10 incelendiginde, reklamlara inanmayanlarin ve hig
inanmayanlarin orani ilkdgretim mezunlar1 arasinda %21,8, lise mezunlari
arasinda %21,5, Onlisans mezunlar1 arasinda %41,4, lisans mezunlari
arasinda %23,1, yiiksek lisans ve doktora mezunlari arasinda ise %57,2
oldugu gortilmektedir.
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“Ne inaniyorum ne inanmiyorum” yanitini veren katilimeilarin orani
ilkokul mezunlar1 arasinda %46,2, lise mezunlar1 arasinda %71, onlisans
mezunlart arasinda %41,4, lise mezunlar1 arasinda %56,9, yiiksek lisans/
doktora mezunlar1 arasinda ise %31,4’tiir (Bkz. Tablo: 10).

Tablo: 10 Reklamlara Duyulan Giiven ve Egitim fliskisi

[Ikogretim  Lise  Onlisans Lisans SI{DI;LS‘[ 11;2/

(%) (%) (%) (%) %)
Cok inaniyorum 0 0 6,9 1,5 2.9
Inanryorum 32,1 7,5 10,3 18,5 8,6

3  Uskiidar
Ne A0V 46,2 71 41,4 56,9 31,4 Universitesi
ne imanmiyorum Sosygérgzgrler
Inanmryorum 19,2 21,5 41,4 20 48,6 Yit:1
Sayi:1

Hig 2,6 0 0 3,1 8,6
inanmiyorum

18 yas ve alt1 katilimcilarin 90’1, 19-29 yas arasindakilerin %91,7’si,
30-39 yas arasindakilerin %95°1, 40-49 yas arasindakilerin %96,7’si, 50 yas
ve lizerindekilerin ise %96,6’s1 tavsiyenin “cok etkili ve etkili” oldugunu
sOylemistir. 18 yas ve alt1, 40-49 yas aras1 katilimcilardan “etkili degildir ya
da hig etkili degildir” yanitin1 veren katilimeiya rastlanmamuistir. 19-29 yas
arast katilimcilardan sadece %3,4’1 “etkili degildir ve hic etkili degildir”
yanitini vermisken, bu oran 30-39 yas arasi, 50 yas ve {izeri katilimcilarda
%1.7’ye diismektedir (Bkz. Tablo: 11).
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Tablo: 11 Tavsiyenin Dis Giyim Markasi Tercihi Uzerindeki Etkisi ve
Yas liliskisi

18 vealt1 19-29 30-39  40-49 50+

(%) (%) (%) (%) (%)
Cok etkilidir 15 10 18,3 10 13,3
Etkilidir 75 81,7 76,7 86,7 83,3
Newetk'lhdlr ne etkili 10 6 33 33 17
degildir
Etkili degildir 0 1,7 1,7 0 0
Hig etkili degildir 0 1,7 0 0 1,7

Tartisma ve Sonuc

Hazir giyim sektoriinde marka tercihinde reklam, PR, indirimler,
promosyonlar, iiriine sahip olmaktan duyulan haz gibi bir¢ok faktoriin
etkisi oldugu kuskusuzdur. Ancak giiniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan
e-WOMM’m da etkisi yadsinamaz. e-WOMM araciligiyla markalar
tiiketicileriyle yakin bag kurabildikleri gibi irtinleriyle ilgili olumsuzluklarin
da bu yolla kisa siire icinde yayilmasi kaginilmazdir. Markalar yeni sezon
irtiinlerini, kataloglarini, indirimleri, 6zel promosyonlariyla ilgili bilgileri
miisterilerine e-mail, sms, mms, web siteleri gibi yollarla iletebildikleri gibi,
misterileriyle interaktifiletisim kurma olanagina da sahip olabilmektedirler.
Ote yandan Markafoni, Trendyol gibi online alisveris siteleri de bir ¢ok
marka ve iiriinii pazarlarken online aligveris yapan miisterilere ulasabilmekte
ve e-WOMM'’1 etkin olarak kullanmaktadirlar.

Dis giyim sektorii modaya ¢ok bagimli bir sektér olmasi dolayisiyla
moda dogal bir tavsiye araci gorevini iistlenmektedir. Sosyal paylasim
aglart ve dijital medya araciligiyla markalarin moda olusturabilmeleri
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miimkiindiir. Glinlimiizde sosyal paylagim aglar1 nemli tavsiye aract olma
gorevini listlenmekte ve giindemi belirlemektedir.

Bloglar, tartisma platformlar1 gibi ortamlar; miisterilerin satin aldiklari
markalarla ilgili olumlu ya da olumsuz tecriibelerini paylastiklar ortamlar
olduklarindan, triinle ilgili yipranma, solma, deforme olma, sokiilme,
¢cekme, yirtilma vb. sorunlarm paylasildigi ve tartisildigi ortamlardir.
Ozellikle tiiketici firmaya iiriinle ilgili bir sikdyetle gidip de olumsuz
cevapla dondiiglinde, diger insanlarla bu olumsuz tecriibesini paylasarak
bir sekilde firmayla hesaplasir. Sosyal medyada tweet atar, tiim takipgileri
x marka t-shirt’iin ilk yikamada soldugunu 6grenir; Facebook’ta duvarina
yazar, yiizlerce arkadasi Ogrenir, yazdiklarim begenen arkadaslarmin
yiizlerce arkadasi da goriir, boylece tipki bir virlis gibi markayla ilgili
yasadig1 tecriibe yayailir.

Marka tercihi bireylerin sosyal yasamdaki statiilerini belirleyen bir
unsurdur. Kullandigimiz markalar bizim kim oldugumuzun aynasidir.
Ozellikle toplumca tanmmus iinli kisilerin kullandig1 markalar, onlara
hayran olan, onlara 6zenen, onun gibi olma istegi olan kisilerin satin alma
davranisi iizerinde kuskusuz etkili olur. Bu kisilerin geleneksel medyada
oldugu kadar dijital medyada yer alan fotograflar1 ya da tercih ettikleri
iiriinlerle ilgili yorumlar tiiketici tercihleri tizerinde etkilidir.

Firmalar degisen ¢aga ayak uydurabilmek ve her gegen gilin artan
ulusal ve uluslararasi rekabete ragmen tercih edilir olabilmek igin
tavsiyeden yararlanmak zorundadirlar. Tiiketicilerin dost, arkadas, akraba
tavsiyelerinin dijital cagda dijital ortamdan gectigi unutulmamalidir,
Pazarlama iletisimi ¢abalarinda dijital ortamdan yararlanilmalidir. Firmalar
sms, mms, e-mail, e-kataloglar, sosyal paylasim aglari, bloglar gibi yollarla
titketicilerini yeni sezon {irlinleri, indirimler, promosyonlar hakkinda
bilgilendirirken marka olmanin 6n kosulu olan farklilagsmay1, 6zel olmay1
da gbozden kacirmamalidirlar. Ciinkii tliketicilere her giin onlarca online
pazarlama enformasyonu gelmektedir. Bunlarin arasindan ancak fark edilir
olabilirseniz tiiketiciye ulasma imkaniniz olabilir.
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Ozellikle geng tiiketicilere hitap eden markalarin reklam advergameleri
kullanmalari, bu oyunlarin i¢inde sezon iriinlerinin ve markalarimin
goriinmesini saglamalart miisterilerine ulasmalarmin etkili bir yoludur;
reklam oldugu hissettirilmeden tiiketici algisina ulagsmanin ve zihninde yer
etmenin, olumlu bir tecriibe yasatmanin yontemidir.

Firmalar, kendileri de, tartigma platformlari, bloglar kurarak tiiketicilerin
tirtin hakkinda konusmalarini saglamali, diizenli olarak bu platformlari takip
ederek, miisterilerinin nabzini tutmalidir. Bu yolla firmalarin memnuniyetsiz
misterileri fark etmeleri, memnuniyetsizliklerini gidermeleri ve tercih
edilir marka haline gelmeleri miimkiin olabilir.
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