T.C.

KIRKLARELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

FAST FOOD iSLETMELERINDE VIRAL PAZARLAMA
YONTEMLERININ MUSTERI TEMELLI MARKA
DEGERINE ETKIiSi: KFC ISTANBUL’DA BIiR ARASTIRMA

EMRE ALTINTAS

TEZ DANISMANI:
DR. OGR. UYESIi KAPLAN UGURLU

NISAN - 2018



T.C.
KIRKLARELI UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirligii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Programi dgrencisi
Emre Altintas’in “Fast Food Isletmelerinde Viral Pazarlama Yéntemlerinin
Miisteri Temelli Marka Degerine Etkisi: KFC Istanbul’da Bir Arastirma”
baglikli tezi 13/04/2018 tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan Lisansiisti
Egitim ve Ogretim  Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca,

degerlendirilerek kabul edilmistir.

Dr.Ogr.Uyesi Yasin CAKIREL

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii V.

Bu tezin Yiiksek Lisans derecesi elde etmek icin gerekli olan kosullari

sagladigini onaylarim.

Dr.Ogr.Uyesi Niliifer VATANSEVER TOYLAN

Anabilim Dah Baskam

Bu tezi okuyarak icerik ve nitelik agisindan inceledigimizi ve Yiiksek

Lisans derecesi almak icin yeterli oldugunu onayliyorum.

Dr.Ogr.Uyesi Kaplan UGURLU
Tez Danismanm
Jiiri Uyeleri:
Dog. Dr. Emrah OZKUL Kocaeli Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Kaplan UGURLU  Kuirklareli Universitesi

Dr. Ogr. Uyesi Taki Can METIN  Kurklareli Universitesi



Tez icindeki biitiin bilgilerin etik davramis ve akademik kurallar
cercevesinde bizzat elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim
kurallarina uygun olarak hazirlanan bu ¢aliyjmada 6zgiin olmayan tiim
kaynaklara eksiksiz atif yapildigini, aksinin ortaya ¢ikmasi durumunda

her tiirlii yasal sonucu kabul ettigimi beyan ediyorum.

EMRE ALTINTAS
13/04/2018



0z

FAST FOOD ISLETMELERINDE VIRAL PAZARLAMA
YONTEMLERININ MUSTERI TEMELLI MARKA DEGERINE ETKISI:
KFC ISTANBUL’DA BIR ARASTIRMA

Altintag, Emre
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi
Tez Yéneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Kaplan Ugurlu
Nisan, 2018

Yogun rekabet ortaminda isletme devamliligim1 saglamak ve karliligini
artirmak zorunda olan fast food isletmeleri i¢in viral pazarlama
yontemlerinin ve miisteri temelli marka degerinin Onemi gittikge
artmaktadir. Bu c¢alismada, viral pazarlama yontemlerini kullanan
markalarin miisteri temelli marka degerine nasil bir etki olusturdugunun
tespiti amaglanmaktadir. Bu ¢alisma i¢in 6ncelikle viral pazarlama, miisteri
temelli marka degeri ve fast food kavramlari incelenmistir ve KFC
Istanbul’un AFM, Ozdilek, Levent, Profilo, Nisantas1 City’s, Cevahir ve
Zorlu Center’daki restoranlarinda yapilan anketler ile 616 miisteriden elde
edilen veriler analiz edilmistir. Viral pazarlama yontemleri Glgegine ve
miisteri temelli marka degeri 6l¢egine faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi sonucunda, viral pazarlama yontemleri e-posta, video, oyun reklami
ve blog olarak boyutlara ayrilirken, misteri temelli marka degeri marka
sadakati, marka bilinci, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlar1 olarak
boyutlara ayrilmistir. Boyutlara uygulanan korelasyon analizi sonucunda,
her bir dlgegin kendi boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskide oldugu tespit
edilmistir. Viral pazarlama yontemlerinin miisteri temelli marka degerine
etkisini 6lgmek icin yapilan regresyon analizi sonucunda, anlamli bir etkinin

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Marka Degeri, Fast Food, KFC.



ABSTRACT

THE EFFECT ON CUSTOMER BASED BRAND EQUITY OF VIRAL
MARKETING METHODS IN FAST FOOD BUSINESSES: A STUDY IN
KFC ISTANBUL

Altintag, Emre
Master Degree, Tourism Management
Thesis Advisor: Asist. Prof. Dr. Kaplan Ugurlu
April, 2018

The impact of viral marketing methods and customer based brand equity has
increased for fast food companies which have to keep continuity of business
and increase their profitableness in high-competitive environment. In this
study, it was aimed to determine how the brands which use viral marketing
methods have an effect on customer based brand equity. For this study, viral
marketing methods, customer based brand equity and fast food concepts
were examined. After that surveys which were made in 7 restaurants of KFC
(AFM, Ozdilek, Levent, Profilo, Nisantasi City’s, Cevahir and Zorlu
Center) in Istanbul, data collected from 616 customers were analyzed.
Factor analysis was carried out to the scales of viral marketing methods and
customer based brand equity. Factor analysis shows that customer based
brand equity was seperated in dimensions as brand loyalty, brand
awareness, perceived quality and brand associations, as viral marketing
methods were seperated in dimensions as e-mail, video, advergame and
blogs. As a result of correlation analysis which were practiced to
dimensions, it was determined that each scale had a significant and positive
relationship between its own dimensions. In a consequence of regression
analysis which was practiced to see the effect of viral marketing methods to
customer based brand equity, it was determined that there was a significant

and positive effect.

Keywords: Viral Marketing, Brand Equity, Fast Food, KFC
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GIRIS

Glinlimiizde fast food sektoriindeki isletmeler, devamliliklarin
saglamak ve karliliklarini artirmak amaciyla diger isletmeler ile rekabet
etmek zorundadirlar. Bu yogun rekabet ortamindaki isletmeler, mevcut
miisterileri elde tutmak ve potansiyel miisterileri ¢ekmek adina pazarlama
cabalarindan yararlanmaktadirlar. Pazarlama tiirlerinden agizdan agiza
pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama ile iiriin, hizmet veya
marka hakkinda tiiketiciler arasinda iletisim akis1  saglanmaya
caligilmaktadir. Bir iiriin, hizmet veya markayla ilgili bilgilerin tiiketiciler
tarafindan giiven duygusu ile aktarimi bu bilgiyi digerlerine daha olumlu bir
sekilde yansitmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza
pazarlamaya gore, daha genis bir kitleye uzun omiirlii bir yayilim olanagi
saglamaktadir. Elektronik araglarin gelisimi ve sosyal paylasim sitelerinin
Oneminin artmasi ile tiiketiciler bilgiyi baskalarina daha kolay iletebilir héle
gelmistir. Bu durumda elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir alt konusu
olarak viral pazarlama ortaya ¢ikmistir.

Viral pazarlama, genis bir tiiketici kitlesinin herhangi bir iirliin, hizmet
veya marka hakkindaki bir bilgiyi internet ortaminda hizli bir sekilde yayma
cabalar1 seklinde tanimlanmaktadir. Basarili bir viral pazarlama
caligmasinda elde edilen en onemli sonug, igerigin en etkili ve hizli bir
bi¢imde iletilmesidir. Viral olmas1 beklenen mesaj, belirli bir ¢evrede haber
getirici kisiler (pazar uzmanlari, sosyal merkezler ve satis personeli)
araciligiyla iletim siirecine zemin hazirlamaktadir. Bir aracin (e-posta,
video, oyun reklami ve blog) igine yerlestirilen mesajin tiiketiciler
tarafindan internet ortaminda diger tiiketicilerle paylagmasi beklenmektedir.
Bu araclar, viral pazarlama siireci uygulanirken, pazarlamacilar tarafindan
birer yontem olarak kullanilmaktadir. Bu araglarla hazirlanan igerikler,
tiiketicileri etkileyerek ikna etmeyi ve baskalariyla paylagmak i¢in harekete
gecirmeyi amagclar niteliktedir.

Viral pazarlama silirecinde bazi  stratejiler uygulanmaktadir.

Tiiketicilerin katilim diizeyleri bakimindan yiiksek katilim stratejisi siklikla
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uygulanan bir stratejidir. Ciinkii tiiketiciler, viral pazarlama siirecinin
icerisinde aktif olarak rol almaktadirlar. Viral pazarlamanin iletisim
stratejileri bakimindan son kullanicilart ve tiiketicileri yogun bir sekilde
tesvik etttiginden dolay1r ¢ekme stratejisi uygulanmaktadir. Tiiketiciler,
etkilendigi bir iiriin, hizmet veya marka icin baskalarini viral mesaja
cekmektedirler.

Viral pazarlama yontemlerinin uygulanmasi sonucunda markaya
yonelik olumlu ¢ikarimlar elde edilmek istenmektedir. Hizla gelisen ve
degisen pazarlama ortaminda isletmeler i¢in markalarin 6nemi ge¢miste
oldugu gibi giiniimiizde de ciddi bir sekilde artmaktadir. Markalar, isletme
hakkinda bilgi saglarken, rakiplerden de farklilasmay1 saglamaktadir.
Markalagsma siirecini basariyla tamamlandigir gii¢lii bir marka sayesinde
zihinlerde olusan risk algisi ve belirsizlikler azalmaktadir. Miisteriler bir
iirtin veya hizmet satin alirken, s6z konusu iiriin ve hizmete giiven duymak
ve en yiksek faydayr elde etmek istemektedirler. Bu durumda
olumsuzluklar, markalarin yardimiyla diisiik seviyeye cekilerek, marka
altindaki {iritin veya hizmete yonelim saglanmaktadir. Marka igerisinde isim,
slogan, logo, kisilik ve kimlik seklinde siralanan ©Onemli kavramlari
icermektedir. Bu kavramlarin varligi ile birlikte giiclii bir marka
olusturmaya calisilmaktadir.

Miisteri zihninde olusan gii¢lii markalar, yeni {iriin veya hizmetlerin
tanitilmasini kolaylastiran ve rakiplerden gelen rekabet¢i caligmalara karsi
markaylr korumaya yarayan marka degerini artirmaktadir. Marka degeri,
finans temelli, miisteri temelli ve birlestirilmis bakis acis1i olarak tige
ayrilmaktadir. Finans temelli marka degeri, liriin veya hizmetin iretimi
sonucunda olusan algilamalarin finansal karsilig1 olarak ifade edilmektedir.
Birlestirilmis bakis acis1 hem finans temelli hem de miisteri temelli marka
degerini kapsayan ve bu yaklasimlarin eksik yonlerini giderilmeye ¢aligan
bir bakis acisidir. Miisteri temelli marka degeri ise, markanin diger markalar
ile kiyaslandiginda miisteri zihninde tasidig: {istiin algilamalarin bir sonucu
olarak ifade edilmektedir. Yiiksek seviyedeki miisteri temelli marka degeri

sayesinde miisterilerin markay1 tercih etme ihtimalleri artmaktadir. Bu
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yaklagim ¢esitli modellemeler kullanilarak, genellikle anket yontemi ile
Olciilmektedir.

Miisteri temelli marka degeriyle ilgili birgok modellemeler
bulunmaktadir ve en c¢ok bilinenleri Keller ve Aaker’in modelleridir.
Keller’in modeli, temelinde miisterilerin markayla ilgili zamanla edindikleri
tanimlayict ve degerlendirici bilgi birikimi yer almaktadir. Aaker'in modeli
ise, marka bilinci, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
diger marka varliklar1 olarak bes boyut lizerine temellendirilmektedir.
Yaygin olarak kullanilan bu model, diger marka varliklar1 miisterileri
dogrudan ilgilendirmediginden dolay1 genellikle ilk dort boyutu ifade eden
sorularin yer aldig1 anket yontemi ile dlciilmektedir.

Calismanin ilk bolimiint viral pazarlama konusu, ikinci bolimiinde
misteri temelli marka degeri konusu ve tigiincii boliimiinde fast food konusu
yer almaktadir. Calismanin son bodliimiinde ise, viral pazarlama
yontemlerinin miisteri temelli marka degerine etkisini 6lgmek amaciyla
yapilan aragtirmanin bulgular1 yer almaktadir. Bu bdliimde, KFC markasinin
Istanbul’daki subelerinin 7 tanesindeki 630 miisteri iizerinde yapilan
anketlerden 616 tanesi analiz yapmaya uygun bulunmustur. Anket formunda
viral pazarlama yontemleri, miisteri temelli marka degeri ve katilimcilarin
kigisel bilgilerine yonelik sorular bulunmaktadir. Korelasyon analizleri
sonucunda, viral pazarlama yontemleri 6lgeginin boyutlar (e-posta, video,
oyun reklami ve blog) ve miisteri temelli marka degeri 6lgegi boyutlarinin
(marka bilinci, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari) kendi
boyutlar1 arasinda anlamli bir iligski icerisinde olduklari tespit edilmistir.
Regresyon analizleri sonucunda, viral pazarlama yontemlerinden e-posta,
oyun reklami ve blogun sadece marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlarina etkisi oldugu tespit edilirken, videonun marka bilinci, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlarina etkisi tespit edilmistir.
Nitekim viral pazarlama yontemlerinin miisteri temelli marka degerine etki

ettigi acikca goriilmektedir.






1. BOLUM

VIRAL PAZARLAMA

1.1. Viral Pazarlama Kavram ve Gelisim Siireci

1.1.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Yizyillardir insanlar birlikte yasayabilmek, aralarindaki bagi
kuvvetlendirmek ve birbirlerini etkilemek ig¢in iletisim kurmayi bir giic
olarak nitelendirmektedir (Gegikli, Serceoglu ve Ust, 2011: 165). Iletisim
cesitli sekillerde yapilabilmektedir ve bunlardan biri de agizdan agiza veya
kulaktan kulaga seklinde ifade edilen so6zli iletisimdir. Giinlimiize
yaklastik¢a agizdan agiza iletisim (word of mouth communication) olarak
adlandirilan bu iletisim tiirii, isletmelerin dikkatini ¢ekerek zamanla
pazarlama ¢alismalarina dahil edilmistir (Giilmez, 2010: 315).

Agizdan agiza iletisim kavrami pazarlama ¢ercevesinde Rosario ve ote.
(2016: 297) tarafindan tiiketicilerin bagkalarina {riinler, hizmetler veya
markalar hakkinda bilgi saglamasi eylemi olarak ifade edilmektedir. Hung
ve Li (2007: 485) ise, agizdan agiza iletisimi pazarlama bilgisinin yiiksek
giivenilir bir sekli olarak agiklamaktadir. Pazarlamacilar, kisiler arasindaki
ozellikle giiven duygusundan yararlanmak i¢in bu iletisim seklini agizdan
agiza pazarlama (word of mouth marketing) olarak ele almaktadir.

Agizdan agiza pazarlama kavrami, Kozinets ve ote. (2010: 71)
tarafindan profesyonel pazarlama tekniklerine dayali miisteriler arasindaki
iletisimlere yonelik kasith etkinin yaratilmaya caligildigi bir pazarlama tiirii
olarak tanimlamaktadir. Bu etkinin olumlu olmasimi saglamak amaciyla
tiikketicilere siirpriz veya merak odakli igerikler sunmak faydali olmaktadir.
Dolayisiyla kendisine yapilan siirprizler hakkinda konusmayi seven
tiiketiciler, bu igerigi bagkalarina anlatarak pazarlama eyleminin bir pargast
haline gelmektedirler (Sahin, 2014: 108).

Arndt’in (1967: 291-292) yaptigi bir arastirmada; evli &grencilerin
yasadig1 apartmanlarin biifelerine koyulan iiriinleri promosyon kuponlariyla
birlikte tigte biri fiyatina satin aldiktan sonra yaptiklart yorumlara gore
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aligveris yapanlarin yapmayanlara olumlu bir aktarim yaptiklar1 tespit
edilmistir. Yani olumlu yorumlara maruz kalan mevcut veya potansiyel
miisterilerin yeni bir liriinii benimsemesine yardimci oldugu goriilmektedir.
Bagka bir ¢alismanin sonucunda ise, agizdan agiza iletisimlerin genellikle
tirlin kararlarinda giiglii bir etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir. Cilinki
yiizytize elde edilen bir bilginin bunun haricinde elde edilen bilgiden daha
etkili oldugu goriilmektedir (Herr, Kardes ve Kim, 1991: 460). Her iKki
calismadan da anlasildig1 lizere agizdan agiza iletisimi bir pazarlama
yontemi olarak kullanan isletmelerden beklenen, mevcut miisterilerini
olumlu bir sekilde etkileyerek, g¢evresindeki kisilerle iriin, hizmet veya
marka hakkinda olumlu bilgiler paylasmasini saglayabilecek adimlar
atmasidir. Ciinkii mevcut miisteri marka, iirlin ve servisle ilgili
memnuniyetsizligini baskalarina aktarabilir. Bu durum, isletmelerin

kesinlikle istemeyecegi olumsuz sonuglar meydana getirebilmektedir.

1.1.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Son on yilda meydana gelen teknolojik inovasyonlarin bir sonucu olarak
iletisim ve pazarlama gibi bir¢ok alanda sayisiz bigimsel ve kavramsal
degisiklikler meydana gelmistir (Rodrigues ve Fonseca, 2016: 4780).
Ozellikle internet ortaminda gerceklesen inovasyonlar agizdan agiza
iletisimi de etkilemektedir. Bu konuda Cruz ve Fill (2008: 743), bir¢ok
akademisyenin, agizdan agiza pazarlamay1r sicak bir konu olarak
diistinmesine ragmen artik agizdan agiza iletisimin merkez oldugu bir
interaktif yapiy1 olusturdugunu ifade etmektedir. Yani tiiketiciler arasindaki
bilgi iletisiminin internet ortamina dogru yonelmesi (Rosario ve ote., 2016:
297) ve bu sayede isletmelerin gercek veya potansiyel miisterilerinin ilgisini
cekmekteki isteklerinin artmast sonucunda elektronik agizdan agiza iletigsim
(electronic word of mouth communication) ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 2006:
252).

Hennig-Thurau ve 6te. (2004: 39), elektronik agizdan agiza iletisimi
potansiyel, mevcut veya eski miisterilerin bir iiriin, hizmet veya marka
hakkinda herhangi bir ifadesinin internet ortaminda genis kitlelere erisilir

kilinmas1 olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu tanimdan da anlasildig:
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tizere miisteriler, internet ortaminda bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda
elestiri veya tavsiyelerde bulunarak diger kisilerle iletisim kurmaktadir.
Ornegin, internet kullanicilar, otel ve restoran gibi mekanlar hakkinda Trip
Advisor isimli internet sitesinde baz1 yorumlar: baskalariyla paylagsmaktadir.
Bu konuda bir otel yoneticisi ile yapilan goriismede bu sitedeki kullanici
yorumlarindan kelime analizleri yapildigindan bahsedilmektedir ve daha
sonra analizlerin pazarlama faaliyetlerinde kullanildigir belirtilmektedir
(Scott, 2015: 100). Ornekten de anlasilacag: iizere elektronik agizdan agiza
iletisim ayni zamanda etkili bir pazarlama giiciidiir (Cheung ve Thadani,
2012: 461). Pazarlamacilar, tiiketicileri internet ortaminda kasitli olarak
iletisime sevketmek icin pazarlama faaliyetleri yiirlitmektedir ve bu
pazarlama tiiriinii de elektronik agizdan agiza pazarlama olarak

tanimlamaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama ile Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Agizadan Agiza

Pazarlama

Elektronik Agizdan Agiza

Pazarlama

Kisisel/Yiiz yiize

Kisisel olmayan/Cevrimigi

Bire bir

Birden ¢ok kisiyle

Iki yonlii iletisim

Tek tarafli veya iki yonlii iletisim

Sozli Yazil
Gelisigtizel Planli ve zahmetsiz
Cografi kisitlamali Cografi kisitlamasiz

Kisa Omiirlii

Uzun 6murli

Kaynak: Aydin, 2014: 75

Geleneksel agizdan agiza pazarlama ve elektronik agizdan agiza
pazarlama arasinda Tablo 1’de goriildigii gibi Onemli farklar
bulunmaktadir. Geleneksel agizdan agiza pazarlama yiiz yiize, bire bir, iki
yonlii iletisim, sozlii, gelisigiizel, cografi kisitlamali ve kisa Omiirliidiir.

Gelenekselden farkli olarak elektronik agizdan agiza pazarlama, ¢evrimigi,
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birden ¢ok kisiyle, tek tarafli veya iki yonli iletisim, yazili, planli ve
zahmetsiz, cografi kisitlamasiz ve uzun Omiirlidir. Bu farklardan da
anlasilacagr tlizere gelencksel agizdan agiza pazarlama daha dar
kapsamliyken, elektronik agizdan agiza pazarlama daha kapsamli bir
yontemdir.

Internet kullanimimnin yaygmhig1 6ncesinde agizdan agiza pazarlama
agirlikli olarak tercih edilmekteyken, daha sonra internet ile elektronik agiza
agiza pazarlama Onem kazandigi goriilmektedir. Viral pazarlama ise,
elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir alt dali olarak kabul edilmektedir
(Cakirkaya, 2016: 22). Pazarlamanin dinamik yapis1 sayesinde elektronik
agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama haline gelmektedir. Ciinki
miisteriler, geleneksel reklam araclarina karst gosterdikleri direnci
artirmakta ve boylece pazarlamacilar farkli stratejilere yonelerek, viral
pazarlama gibi yontemleri kullanmaya baslamaktadir (Leskovec ve Adamic,

2007: 2).

1.1.3. Viral Pazarlama Kavram:

Viral pazarlama kavrami, 1997 yilinda Hotmail’in sermaye
ortaklarindan Steven Jurvetson ve Draper Fisher Jurvetson tarafindan
tiretilmistir. Alictya gonderilen her mesajin altina koyduklart bir mesaj
nedeniyle Hotmail'in kullanic1 sayisini katlanarak biiyliten bu pazarlama
tirti ile her misteri sadece bu hizmeti kullanarak istemsiz bir sekilde satis
elemant oldugu kritik bileseni ortaya cikarmistir (Solomon, 2003: 154).
Nitekim Hotmail’in kullanici sayis1 18 ay gibi kisa bir siirede sifirdan 12
milyona ulagsmistir (Jurvetson, 2000: 1).

Viral reklamlarin dogusu ile birlikte g¢evrimigi reklamciligin dogasi
degisirken, miisteriler bu gelisme ile reklamlarin dagitiminda énemli rol
oynamaktadir (Golan ve Zaidner, 2008: 968). Markalar agisindan
bakildiginda ise, geleneksel kitle iletisim araglarma ilginin azaldigi ve
biitcelerin viral pazarlama faaliyetlerine aktarildigi goriilmektedir (Hinz ve
ote., 2011: 55).

Incelenen viral pazarlama alanyazini kapsaminda birgok tanim yapildig

goriilmektedir. Bunlardan Helm (2000: 159), Porter ve Golan (2006: 33)
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tarafindan yapilan viral pazarlama tanimi, herhangi bir igerigin baskalarina
iletilmesi ve hedef kitleyi etkilemek i¢in internet ortaminda belirlenmis bir
kisinin bu kitleyi harekete gecirici igerik yaratmasi ile olusan kisiler arasi
etkilesim ve dagitim konsepti olarak belirtilmektedir.

Vilpponen, Winter ve Sundqvist’e (2006: 64) gore, tiiketicilerin bir iiriin
veya hizmet hakkinda baskalariyla paylastigi agizdan agiza reklam olarak
tamimlamaktadir. Bir baska deyisle Liu-Thompkins (2012: 465) tarafindan
isbirligi yapmayi ve yardim etmeyi kabul eden tiiketicilerin pazarlama
mesajlarin1 yayma islemi olarak belirtilmektedir.

Lam ve Wu (2009: 778) ise, bir kisinin sosyal aglarda bir veya daha
fazla kisiye begenip begenmedigi iiriinler veya hizmetler hakkinda iletisim
kurmasi ile tiim ag1 kapsayan bir etkilesim potansiyeline sahip bir kavram
olarak ifade etmektedir.

Yang ve Ote. (2013: 6494), bireyler arasindaki diisitk maliyete sahip
agizdan agiza iletisim sayesinde gerceklesen karsilikli konugmalarin veya
hizlica yayilabilen pazarlama mesajlarinin ¢esitli araglarla birlikte
uygulandigi bir pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir. Subramani ve
Rajagopalan (2003: 300) ise, e-posta, anlik mesajlasma ve ¢evrimigi sohbet
gibi bilgisayar destekli iletisim ortamlarini kullanarak sosyal aglardaki
bagkalarin1 etkilemek ic¢in bireylerden faydalanan bir taktik olarak
agiklanmaktadir.

Turban ve ote. (2015: 434), bir sirkete ait iirlin veya hizmet hakkinda
kisiden kisiye fikirlerin ve bilginin yayilmasina tesvik ederek uygulanan bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir. Long ve Wong’a (2014: 1)
gore, bir lirlinli tanitmak i¢in bireyler arasindaki agizdan agiza iletisimin
aci1ga cikardigi etkiden faydalanmay1 amaglayan bir reklam stratejisidir. Son
yillarda bu konuda yapilan arastirmalarda Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya kullanicilarinin iiriin, hizmet veya marka ile ilgili tanitimlari
baskalar1 ile paylasma roliinii listlendiklerini acik¢a goriilmektedir (Baruh
ve Kirgiz, 2009: 120).

Mills (2012: 163) ise, bir iletisim aginin i¢indeki ¢evrimigi tiiketicilerin,

markal1 bir igerigi stratejik bir sekilde belirlenen iletisim aglarina birakmasi
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ve ardindan tiiketicilerin bu igerigi baskalarina ¢ogaltarak yayma
potansiyelinin gergeklesme durumudur.

Bahsedilen tanimlarda iletim, harekete gecirici iletisim, baskalarini
etkilemek, tim aga yayilim, tiiketiciler ile birlikte mesaj yayilimi, kisiden
kisiye bilgiler aktarma ve tamitim gibi unsurlara yer verilmektedir.
Goriildiigh tizere tiiketicilerin edindikleri bilgi yayma islemi bu pazarlama
tiirtiniin temelini olusturmaktadir. Nitekim bu tanimlardan yola ¢ikarak viral
pazarlamayi, tiiketicilerin herhangi bir marka, liriin veya hizmetle ilgili
bilgiyi goniillii olarak genis bir kitleye yaymasini ve mesaj alicilarini
etkilemesini saglamak amaciyla yapilan pazarlama ¢abalarinin timii olarak

tanimlamak mimkuindir.

1.2. Viral Pazarlamanin Isleyis Mekanizmasi

1.2.1. Bir Viral Pazarlamanin Temel Kosullar
Viral pazarlama kampanyasin1 gergeklestirmek icin ii¢ temel kosulun
karsilanmasi gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 256). Bunlar; haber

getirici kisiler, mesaj ve ¢evredir.

Bir viral pazarlama kampanyasi yaratmak i¢in mesaji yaymasi gereken
dogru kisilerin belirlenmesini gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2011:
256). Bu kisilerden ilki olan pazar uzmanlari, pazarla ilgili genis bir bilgiye
sahip olmakla birlikte belirli bir potansiyeli olan gesitli iletisim aglarina bu
bilgiyi aktarmaktadir (Sudbury-Riley, 2016: 717). Pazar uzmanlari, bir iiriin,
marka veya isletmeyle ilgili olumlu bilgilerin tiiketicilere yayilmasina
olanak saglamaktadir (Okutan, 2013: 55). Bir baska deyisle pazar uzmani
olan bir kisinin Facebook'taki bir iletisim agindaki siradan akranlarina
herhangi bir {iriinle alakali etkili bir anlatim yapabilir ve akranlarinin iiriine
kars1 olumlu tutumlari 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir (Shareef ve ote.,
2017: 3). Dolayisiyla tiiketicilerin pazar uzmanlarindan edindikleri ¢evresel
kaynaklar ve kendi deneyimleri sayesinde bir {iriin veya hizmet hakkinda
bilgi diizeyleri artirilmaktadir (Okutan, 2013: 52). istanbul, Kocaeli,

Sakarya, Izmir, Diizce ve Bilecik'te yapilan bir arastirmada da pazar
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uzmanlarmin kendilerine herhangi bir tiiketicinin temasi olmaksizin bir
iriin, hizmet veya marka hakkinda iletisime gegebildikleri goriilmektedir
(Okutan, 2007: 64-80).

Pazar uzmanlari, iletisim kurma Kkabiliyetlerini Sekil 1’den de
anlasildig1 tizere sosyal merkeze ileterek viral salgin1 baslatmaktadir. Sosyal
merkezler, oldukc¢a biiyiikk sosyal baglantilara sahip ve biiylik kitlelere
ulasabilen kisilerdir (Goldenberg ve ote., 2009: 1). Pazarlamacilar, viral
pazarlama kampanyalar1 araciligiyla farkindalik yaratma veya faaliyetlere
tesvik etme beklentisi igerisinde olduklarinda sosyal merkezlerde bulunan
kisileri segmelidir. Clinkii bu merkezler, viral mesajin daha genis bir kitleye
yayilmasini istemektedir (Hinz ve 6te., 2011: 69). Son olarak satis elemant,
pazar uzmaninin Ve sosyal merkezin yeterli olmadigi durumlarda tiiketiciler
ile dogrudan iliski kurarak viral salgin1 genisletmeyi amaglamaktadir. Ozetle
bahsedilen haber getirici kisilerin tamami siradan bir mesajin viral bir
mesaja doniismesini saglamaya yonelik ¢alismalar yapmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2011: 256).

1.2.1.2. Mesaj

Viral pazarlama kampanyalar1 yaratmak i¢in gerekli temel kosullardan
bir digeri verilmek istenilen mesajdir. Glinlimiiz insanlari, hizlica
tikketebilecekleri ve paylasabilecekleri icerikleri sevmektedir. Bu iceriklerde
verilmek istenilen mesajimn, miimkiin oldugu kadar kisa ve 6z olmasi
okunurluk ve izlenebilirlik bakimindan faydali olmaktadir (IdeaSoft, Erigim:
24.12.2017).

Insanlar, baskalarimi eglendirmek, keyfini artirmak veya bilgilendirmek
maksadiyla igerik paylasir ve igerigin sasirtici, ilgi ¢ekici ve faydali oldugu
diisincesi mesaj1 biiyiikk 6lgiide viral yapmaktadir (Berger ve Milkman,
2012: 201). Etkili mesajlar genellikle olumlu (mutluluk vb.) veya olumsuz
(igrenme, korku vb.) duygularla birlikte bir saskinlik unsuru icermektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2011: 257). Ornegin bir arastirma igin olusturulan
odak gruplara yoneltilen sorulardan gelen cevaplarda, kendilerine gelen e-
postalarin ardindan olumlu ve olumsuz duygular hissettiklerini ifade

etmektedir (Phelps ve ote., 2004: 338). Nitekim etkili bir viral mesaji
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baskalarmma iletmeye daha fazla tesvik etmek i¢in tiiketicinin kayitsiz

kalmamasinin saglanmasi gerekmektedir (Liu-Thompkins, 2012: 466).

Cevre

¢ Baslangi¢ toplulugunun boyutu < 150 (Dumber Sayis1)

e Dogru zamanda dogru yerde olma sansi

\L Haber Getirici Kisiler
Mesaj Pazar uzmanlari
e ilging (Alicy)
o Akilda kalici \l/
Satig personelleri
(Dagaticr)
Viral Pazarlama \L
Sal
algmi Sosyal merkezler
(Genisletici)

Sekil 1. Bir Viral Pazarlama Salginmt Yaratmak i¢cin Temel Kosullarin i;leyi;i

Kaynak: Kaplan ve Haenlein; 2011: 256

1.2.1.3. Cevre

Viral igerigin, internet ortaminda potansiyel etkisi ve hizi en yiiksek
haber getirici kisilere dagitilmasi gerekmektedir. Yani dagitimin, dogru
kisiler ile marka arasinda bir etkilesim meydana getirmesi gerekmektedir
(Kirby, 2006: 96). Isletmeler, ilk mesaj1 genis bir alana dagittiklari igin viral
pazarlama faaliyeti basarisiz olabilmektedir. Bu isletmelerin miimkiin
oldugundan fazla haber getirici kisilere mesaji1 birakmak yerine baglantisiz
alt kiltiirlere mesaji birakmaya yonelmesi gerekmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2011: 257).

Alt kiltiirlerin belirlenmesinde Dunbar sayisindan (Dunbar’s number)
yararlanilmaktadir. Evrimsel antropoloji profesorii Robin Dunbar’a gore,

insanlarin siirekli olarak anlamli bir sosyal iligkide oldugu grup biytkligi
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yaklasik 150 kisidir (Dossey, 2017: 1). Bunlara dayanarak, anlamli iliski
kurulan 150 kisiyi etkilemenin daha kolay olabileceginden mesajin
yayilmas1 istenen kitlenin secimi dikkatle yapilmalidir. Bunun yam sira
mesajin yayilimi i¢in zamanlama da olduk¢a onemlidir. Nitekim mesajin
dogru zamanda ve dogru yerde gonderilmesi Yyayilimin son derece kritik

noktalaridir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 257; Colwell ve 6te., 2012: 497).

1.2.2. Viral Pazarlama Siireci

Siire¢ kelimesi TDK’ya (Erisim: 10.03.2018) gore, aralarinda birlik olan
veya belli bir diizen veya zaman i¢inde tekrarlanan, ilerleyen, gelisen olay
ve hareketler dizisi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamanin bir siireg
gerektirmesinden dolay1r s6z konusu olay ve hareketler dizisinin viral
pazarlama i¢in de gecerli olmaktadir ve bdylece viral pazarlama igin bir
isleyis siireci vardir. Ciinkii viriis gibi hizli ve genis bir kitleye yayilma
basarist gostermis bir mesaj, sayisiz insani etkisi altina alabilmektedir. Bu
durum bir marka i¢in gergeklestigi diisiiniildiiglinde markanin bilinirligi
acisindan muazzam katki saglamaktadir. Dolayisiyla viral pazarlama ciddi

bir sekilde ele alinarak belirli asamalarin uygulanmasi gerekmektedir.

URETICI ——> GONDERICI
4
Marka [=Link] [URUN=Hizmet] Marka [=Link] [URUN=Hizmet]
v
TUKETICF———- ALICI

Sekil 2. Viral Pazarlama Siireci
Kaynak: Moore, 2003: 351

Sekil 2°de gosterilen siireg, reticilerin iirettigi {irlin veya hizmetleri
elektronik ortamda markalar vasitasiyla bir mesaj ile tiiketicilere iletmesi ile
baslamaktadir. Ardindan tiiketiciler de iletilen mesajdan etkilendiklerinde
gonderici konumuna gegmesi ile iiriin veya hizmet hakkindaki mesajin diger
alicilara iletilmesine katki saglamaktadir. Boylece her alicinin etkilenmesi

ile genis kitlelere yayilim gergeklesmektedir.
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Sekil 2°deki tiiketici asamasi ve sonrasindaki siirecin daha anlasilir hale

gelmesi amaciyla Sekil 3’e yer verilmektedir. Sekil 3, basarili viral

pazarlama kampanyalarimin etkisini gostermek agisindan biiylik 6nem

tasimaktadir. Ciinkii bir tiiketici kitlesinin ¢ok sayidaki aliciyr hizli bir

sekilde etkilemek ve bilinirligi artirmasi i¢in basarilt bir viral pazarlama

gercegi olarak ortaya konmaktadir.

Tiiketici —> Diger tiiketicileri davet etmek
S
Kabul <—— Tiketici A |€—
Kabul «—— | TiketiciB |<«—
Kabul <— TiketiciC |[€—
Kabul <«—— Tiketici... |&—

Sekil 3. Viral Pazarlama Dagilim Siireci

Kaynak: Grifoni, Andrea ve Ferri, 2013: 23

Jones, Malczyk ve Beneke’nin (2011: 166-167) hazirladig1 ¢aligmada

bir viral pazarlama kampanyasi su sekilde agsamalandirilmaktadir:

1.

Bir viral kampanya i¢in aktif bir hedef kitleye sahip olunmasi ile bu
kitlenin egilimlerini ve kullanicilarin en fazla aktif oldugu zamani
ogrenmek i¢in belirli bir siire hedef kitleyi izlemek gerekmektedir.
Elde edilmek istenilen basarinin ne oldugunun karar verilmesinden
sonra kampanyanin planlanmasi gerekmektedir.

Hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ve onlari etkileyecek bir mesaj
gelistirilmelidir. Bu bir video, oyun, metin, resim vb. olabilmektedir.
Mesaj1 popiiler ve erisilebilir kanallardan hedef kitleye yayarak
herkesi daha fazla paylagsmak i¢in tesvik etmek gerekmektedir.
Mesajin yayilisini izlemek i¢in Google Alerts (bir konu hakkinda
yayinlanan dergi, blog, gazete vb. filtreleyerek e-mail yoluyla
bildirme hizmeti) gibi araglar1 kullanarak web analizleri takip

edilmesi gerekmektedir.
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6. Ulasilan kampanya sonuglarina gore bir reaksiyon gosterilmelidir.
Bu durumda kampanya basariliysa, yeni ilgi duyan miisteriler
izlenmeli; basarisizsa, basarisizligin giiclii nedenleri oldugu icin
kampanyanin yeniden canlandirilmaya ¢alisilmamasi geremektedir.

7. Son olarak baslangictaki hedeflere donmek ve onlarin basarili idare
edilip edilmedigini gormek gerekmektedir. Ayrica deneyimlenen
basar1 veya basarisizlik degerlendirilmeli ve bir sonraki kampanya

i¢cin géz Ooniinde bulundurulmalidir.

Hedef kitleyi Kampanyay1 S
belirle ve izle > planla >| Mesaju gelistir
|
\4
Paylasmaya tesvik . Sonuglara
et —>| Yayihgmiizle  —> reaksiyon goster

\

Sonuglart
analiz et

Sekil 4. Viral Pazarlama Asamalart

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bahsedilen siiregler ¢ergevesinde, motive edici faktorlerin belli oldugu
bir hedef kitle i¢in bagkalarindan gelen tavsiyeler giivenilir bulunarak
markanin zorla bir liriin satmaya ¢alismadig1 algis1 yaratilmaktadir (Karaca,
2010: 130). Yani kisiler, yakinlarindan gelen bir mesaji daha giivenilir
bulup o mesaja giiven hissederek etkilenme ve baskalar1 ile paylasmaya

kadar gidebilecek bir siireci yagsamaktadir.

1.3. Viral Pazarlama Stratejileri
Viral pazarlama kampanyalarinda sadece belli siiregleri ve yontemleri
uygulamak yetersiz olabilmektedir. Dogru yontemin se¢iminin ardindan

siirecin dogru yonetilmesi ile birlikte birtakim stratejileri de uygulamak
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kampanya agisindan 6nemli olmaktadir. Bu baslik altinda stratejiler, katilim
diizeylerine gore viral pazarlama stratejileri ve iletisim stratejileri olarak iki

baslik altinda incelenmektedir.

1.3.1. Katilim Diizeylerine gire Viral Pazarlama Stratejileri
Viral pazarlama stratejileri pazarlama siirecinde tiiketicinin ilgi

derecesine bagli olarak iki grup iginde boliinebilmektedir (Skrob, 2005).

1.3.1.1. Diisiik katilim stratejisi

Diisiik katilim stratejisinde miisteri en diisiik diizeyde yer almaktadir.
Bu strateji ayn1 zamanda temassiz viral pazarlama olarak da bilinmektedir
(Skrob, 2005: 8). Bir iriin hakkindaki bilgiyi yaymak veya reklamini
yapmak i¢in tiiketicinin aktif katilim1 gerekmemektedir (Rival ve Walach,
2009: 9). Tiiketiciler, triiniin gonderildigi mesaja eklenen bir baglantiyla
mesaji baskalarina yaymaktadir (Shukla, 2010: 28). Yani viral olmasi
istenen mesaj, aliciya otomatik olarak iletilmektedir (Rival ve Walach,
2009: 9). Ornegin, bir blog yazismna ait sayfanin herhangi bir yerinde
Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sosyal medya sitelerinde paylasmaya
yarayan araglar bir diisiik katilim stratejisi uygulamasidir. Benzer bir
stratejiyi Hotmail’in uyguladigi ve kullanict sayisim1 hizli bir sekilde
artirdig bilinmektedir.

Kiiresel olarak ¢evrimici yayincilik hizmeti veren Netflix, sosyal medya
hesaplarindan Tiirkiye pazarma yonelik yaymladiklart reklamlar sikca viral
olmaktadir. Bunlardan biri 22 Aralik 2017 tarithinde yayinladiklar1 “Orklar
Aramizda” videosu 7.2 bin paylasim ve 1.2 milyon izlenim miktar ile viral
olmustur (Netflix, Erisim: 26.12.2017). Nitekim Facebook'un paylas

secenegi ile diisiik katilim stratejisi gerceklestirilmektedir.

1.3.1.2. Yiiksek katilim stratejisi

Yiiksek katilim stratejisinin, diislik katilim stratejisinden farki
miisterinin hedeflenen yeni kullanicilar i¢in viral pazarlama faaliyetine
dogrudan katilmasidir (Skrob, 2005: 8). Kullanici, yeni miisterileri edinme
stirecinde yer alarak etkin bir sekilde {irlinii edinmesi i¢in arkadaslarini ve

akrabalarini tesvik etmektedir (Rival ve Walach, 2009: 8). Yani bu strateji
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yeni kullanicilar1 elde etme de tiiketicilerin proaktif katilimini talep
etmektedir. Yiiksek katilim stratejisine Whatsapp, Line ve Instagram gibi
uygulamalar  6rnek verilebilmektedir. Ornegin, Whatsapp sohbet
uygulamasindan mesaj almak veya gondermek igin kisilerin mobil
telefonlarinda bu uygulamanin yiiklii olmasi1 gerekmektedir. Bu yiizden bir
kullanici, bagkalar1 ile bu uygulama iizerinden mesajlasmak icin digerlerini
tesvik ve ikna etmesi gerekmektedir. Bu strateji aynm1 zamanda aktif viral
pazarlama stratejisi olarak da bilinmektedir (Zien, Erisim: 02.01.2000; akt.
Helm, 2000: 160).

1.3.2. Viral Pazarlama Iletisim Stratejileri

1.3.2.1. Cekme stratejisi

Blythe’a (2006: 275) gore, cekme stratejisi, dagitim kanallar1 vasitasiyla
iiriinlere ¢ekecek bir talep yaratmak i¢in son kullanicilar1 ve tiiketicileri
yogun bir sekilde tesvik etmek anlamina gelmektedir. Bir diger adi da emme
stratejisidir (Erginel, 1997: 133). Bu strateji, uzun vadeli yapilan halkla
iligkiler ve reklamcilik gibi yogun calismalar ile kendini gdstermektedir
(Meydani, Erisim: 18.05.2017). Genel olarak bakildiginda, internet
ortamindaki reklam stratejilerindeki egilimler, itme stratejisinden ¢ekme
stratejisine dogru bir doniisiim gostermektedir (Skrob, 2005: 11).

Bu stratejide, tiiketiciler bir mesaj gondermeye karar verme zamanini
kendisi belirlemektedir. Tiiketici, etkilendigi bir {irlin veya hizmet i¢in
yakinlarin1 bir web sitesine ¢ekmekte ve bu yiizden dolayl olarak bir satis
personeli olmaktadir (Skrob, 2005: 11). Ayrica tiiketiciler lizerinde ¢ekme
stratejisini uygulamak icin bazi taktikler yardimci olmaktadir. Bunlar; fiyat
indirimleri, iicretsiz liriin veya hizmet, hediyeler, yarismalar, ¢ekilisler vb.
seklinde siralanabilmektedir (Meydani, Erisim: 18.05.2017). Ornegin,
Burger King, Almanya'daki miisterilerine 2016 yilinda 3 ay boyunca aktif
bir oyun reklami sunmugstur. Oyunun igerigi bir futbol topunu yonlendirerek
cukurlara girmemesinin saglanmasi seklindedir. Mobil araglarda 986.649
kisi tarafindan oynanan bu oyunu kazanan (en uzun mesafeyi ilerleyen)

kisilere indirim kuponlar1 vermistir ve marka bilinci yaratilmak istenmistir
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(GameWheel, Erigim: 26.12.2017). Bdylece ¢ekme stratejisi uygulanmis

olmaktadir.

1.3.2.2. Itme stratejisi

(Cekme stratejisinin aksine bilgi, goniillii veya istemsiz olarak miisteriye
itilmektedir. Itme stratejisinin bir diger ad1 da baski stratejisidir (Skrob,
2005: 12). Mal veya hizmete yonelik yogun reklamlar ilk olarak aracilara
yoneltilirken, aracilarin nihai tiiketicilere {riin veya hizmeti kabul
ettirmesine yonelik tesvik etme g¢alismalar1 yapilmaktadir (Erginel, 1997:
132). istemsiz gerceklesen itme reklamlari, tiiketiciler {izerinden olumsuz
bir etki yaratabilmektedir (Skrob, 2005: 12). Nitekim bu marka tarafindan
kesinlikle istenmeyecek bir durum olmaktadir. Ornegin, bir kisinin kayith
oldugu e-posta listesinden herhangi bir marka ile ilgili {iriin reklamlarinin
gonderilmesi sonucunda alic tirtinle karsi karsiya kalmaktadir. Bu durumda

iiriin, Uiretici tarafindan bir araci vasitasiyla aliciya itilmis olmaktadir.

1.3.3. Viral Pazarlama Stratejilerini Destekleyen Elemanlar

Bazi viral pazarlama stratejileri digerlerinden daha iyi calismaktadir. Bu
yizden viral pazarlama stratejilerine dahil edilmek iizere temelde alti
eleman bulunmaktadir. Viral pazarlama stratejileri, bu elemanlarin tamamini
icermesi gerekmemektedir. Fakat ne kadar c¢ok fazla eleman igerirse

sonuglarin o kadar giiglii olmas1 beklenmektedir. Bunlar (Wilson, 2000):

1. Ucretsiz mal veya hizmet gondermek: Viral pazarlama
uygulayicilari, bir kampanyaya dikkat ¢cekmek i¢in {icretsiz iriin
veya hizmet sunmaktadir. Viral pazarlamay1r terth eden
pazarlamacilar, iicretsiz {lirlin veya hizmet sundugunda hemen degil,
daha sonra kar elde etmektedir.

2. Baskalarina zahmetsiz aktarim saglamak: Viral mesajlarin dagilimi
kolay oldugunda rahat yayilmaktadir. Viriis gibi bir hizli yayilim
i¢in dijital ortamin kolay kullanilabilir olmas1 germektedir.

3. Kiigiik kitlelerden biiyiik kitlelere kolay bir sekilde yayilmak: Viral
pazarlama stratejilerinde iletimi hizlandirilmasi igin alicilarin mesaji

aldiktan sonra kolay bir sekilde mesaji gonderebilmelidir. Yayilma
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ortaminin hizli ve kolay olmasit da yayilim i¢in olduk¢a Onem
tasimaktadir.

4. Yaygin motivasyon ve davranmislardan faydalanmak: Bilindigi lizere
viral pazarlama basarisi igin internet ortaminda insan motivasyon ve
davramglar1 dikkate alinmaktadir. Ihtiya¢ duyulan motivasyon
saglandiginda kisileri etkilemek daha basit gerceklesebilmektedir.

5. Mevcut iletisim aglarindan faydalanmak: Kisiler, internet ilizerinde
gercek hayata gore erisilemeyecek miktarda kisiyle etkilesim halinde
bulunarak baskalarni harekete gecirebilmektedir. Bu durumdan da
viral pazarlama kampanyasi uygulayan uzmanlar faydalanmaktadir.

6. Baskalarimin kaynaklarimin avantajlarindan faydalanmak: Yaratici
viral pazarlama kampanyalarinda baskalarina ait kaynaklar
kullanilmaktadir. Ornegin, baskalarinin web sitelerine grafiksel veya
metinsel baglantilar yerlestirilmektedir. Ayrica licretsiz makaleler
hazirlayan yazarlar, makalelerini baskalarinin web sayfalarinda

yayimlamaktadir. Bu sayede daha fazla kisiye ulasilabilmektedir.

1.4. Duygular ve Viral Pazarlama iliskisi

Duygular, bir insanin yasami boyunca kendisine eslik ettigi ve
etkilendigi onemli psikolojik bilesenlerdir (Sarp ve Tosun, 2011: 447).
Duygular, bireylerin davranislarin1 kontrol etmektedir (Khan, 2006: 96) ve
kisileraras1 iletisimin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir (Bolls, 2010:
146). Bu durumu cesitli markalar firsata g¢evirmek isteyerek kisilerde
duygusal bir etki birakmak istemektedirler. Ciinkii tiiketicilere duygu
aktarimi saglanirsa rakip markalarin o markaya yonelik saldirilart yetersiz
kalabilmektedir (Bettinghaus ve Cody, 1994: 232; akt. Aydin, 2010: 153).

Pazarlama disiplini igin olduk¢a onemli olan duygular, pazarlama
isleyisinin her yerinde bulunmaktadir (Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999:
202; Timer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2013: 95). Viral pazarlama acisindan
duygular kampanyalarin 6nemli unsurlaridir (Lindgreen ve Vanhamme,
2005: 125). Yani viral mesajlarinin yayilmasini saglamak i¢in kampanya ve
alic1 arasinda duygusal bir baglanti kurulmasi1 gerekmektedir (Welker, 2002:

6; Dobele ve 6te., 2007: 292). Mesajlarin duygusal olarak sosyal paylagimi
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bireylerin  duygusal kosullar1 ve tepkileriyle 1ilgili agik¢a iletisim
kurmalarmin bir sonucudur (Rimé ve 6te., 1992: 228).

Dobele ve ote. (2007: 291) gore, viral mesajlar1 yonlendirmede alt1
temel duygu bulunmaktadir. Bunlar; silirpriz, mutluluk, mutsuzluk, o6fke,
igrenme ve korku seklinde siralanmaktadir. Bu duygulardan bir veya birkaci
viral mesajin igeriginde pozitif yonde yer aldiginda alicilarin daha iyi
etkilenmeleri muhtemeldir. Eger bu duygular negatif yonde yer alirlarsa
olumsuz etkilenerek basarisiz bir kampanya meydana gelecektir. Ornegin,
Kirik’in (2017: 152) yaptig1 nitel arastirmaya (Yazar, derinlemesine miilakat
yontemini tercih etmistir.) katilan bir katilimei, bireylerin duygusal algisinin
devamli acik oldugundan dolayr hislere tesir etmenin viral pazarlama
kampanyalar1 ile ¢ok kolay oldugunu vurgulamaktadir. Bu goriis, viral
pazarlamanin bireyleri etkilemede ne kadar kuvvetli bir yontem oldugunu
acikca gostermektedir.

Duygulara hitap eden viral pazarlama kampanyalar tiiketicileri
etkilemek i¢in aym1 zamanda siddet Ogesine bagvurmaktadir. Viral
kampanya ile karsilagan kisileri duygusal olarak etkilemek ve dikkat
¢ekmek amaciyla bu 6ge kullanilmaktadir. Siddet 6gesine en iyi 6rneklerden
biri, 2009 yilinda “gittigidiyor.com” aligveris sitesi i¢in hazirlanan
“Fulya’min Intikam1” isimli viral pazarlama videosudur ve sevgilisi
tarafindan aldatilan bir kadin, sevgilisinin esyalarini satisa ¢ikararak yaptigi
sOzlii suglamalar ile sevgilisine psikolojik siddet uyguladig: goriilmektedir.
Bu video yayinlandigi donem igerisinde oldukca ses getirmistir ve
tiikketicilerin bu siteden aligveris yapma oranlarinda oldukca yiiksek bir artig
gorilmiistiir.

Brown, Bhadury ve Pope’nin (2010: 62) yaptigi bir arastirmanin
sonuglarma gore, siddet Ogesinin mizahi olarak kullanilmasinin viral
mesajin baskalarina iletilmesi hususunda oldukga etkili olmaktadir. Ciinkii
mizah, kisilere genellikle pozitif yonlii duygular hissettiren bir giilmecedir.
Dolayisiyla siddet, toplumsal normlar ¢ercevesinde olumsuz bir durumken

dogru yontemler ile hazirlanan bir viral pazarlama kampanyasi ile oldukga
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etkili olabilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni siddet Ggesinin yaninda

duygularin etkin hale getirilmesi olabilmektedir.

1.5. Viral Pazarlama Avantajlari

Alanyazinda viral pazarlamaya gosterilen ilginin artmasi ile viral
pazarlamadan elde edilebilecek 6nemli faydalarin var oldugu Sonucuna
varilmaktadir (Woerdl ve 6te., 2008: 35). Viral yaklasimlar geleneksel kitle
iletisim araglarina gore ¢ok sayida avantaja sahiptir (Bampo ve 6te., 2008:
274).

Viral pazarlama avantajlardan ilki bireylerin marka mesajini iletmek
icin paylasim yapmalarinin markaya diisiik maliyet saglamasidir (Dobele,
Toleman ve Beverland, 2005: 144; Kwiatkowska, 2009: 1053; Anderson,
Erigsim: 10.05.2017). Yayilimin {icretsiz olmas1 maliyeti diigiiren bir sebeptir
(Kwiatkowska, 2009: 1053).

Marka mesajin1 bagkalarina iletmesi goniilliiliik esas1 ile alict tarafindan
daha fazla olumlu karsilanmaktadir (Dobele, Toleman ve Beverland, 2005:
144). Bununla birlikte yayilimin hizli gergeklesmesi (Bampo ve ote., 2008:
274) ile nispeten daha az siirede Oonemli bir biiylime ger¢eklesmektedir
(Anderson, Erisim: 10.05.2017).

Bampo ve 6te. (2008: 274), mesajin yayilma sekline yerlesmis dogal bir
secim siireci ile yayilmanin kimlere yonelik ve nasil yapilacagimi kisinin
kendisinin karar vermesini bir avantaj olarak belirtmektedir. Bu durum
iletisimin hedeflenen anlamdaki gereksiz kismin1 azaltmaktadir. Yayilma ile
ilgili bu goriisiin yaninda Anderson (Erisim: 10.05.2017), yayilimin bir
olumlu yoniiniin genis miisteri listeleri yaratmak oldugunu belirtmektedir.
Ayrica geleneksel reklam mesajlarindan etkilenmeyen tiiketicilere
ulagabilme imkani saglamaktadir (Kwiatkowska, 2009: 1054).

Dobele, Toleman ve Beverland (2005: 144), dikkat ¢ektigi bir diger
nokta ise, mesajlar1 ileten kisilerin, alicilarin 6zellikleri hususunda bilgi
sahibi oldugu i¢in kimlerin mesaj ile ilgilenecegini daha iyi bildiginden
dolayr daha iyi bir konumlandirma yapilabilmektedir. Dolayisiyla

tavsiyelerin genellikle yakinlardan gelmesi ile kampanyaya veya mesaja
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daha fazla giiven duygusu saglanmaktadir (Kwiatkowska, 2009: 1054,
Anderson, Erisim: 10.05.2017).

Tablo 2. Viral Pazarlama Avantajlart

Avantaj Kaynak

Dobele, Toleman ve Beverland (2005:
144); Kwiatkowska (2009: 1053);

Diisiik maliyet
Anderson (Erisim: 10.05.2017)
Yayilimin ticretsiz olmasi Kwiatkowska (2009: 1053)
Goniilllilik esasi Dobele, Toleman ve Beverland (2005:
144)
Yayilimin hizlilig Bampo ve 6te. (2008: 274)
Kisa siirede 6nemli biiytime Anderson (Erigim: 10.05.2017)
Dogal secim siireci Bampo ve 6te. (2008: 274)
Genis miisteri listeleri Anderson (Erisim: 10.05.2017)
Tiiketicilere ulagsma kolaylig1 Kwiatkowska (2009: 1054)
Daha fazla giiven duygusu yaratma Kwiatkowska (2009: 1054);

Anderson (Erigim: 10.05.2017)

Mesajin ~ degistirilme olasiliginin | Bampo ve 6te. (2008: 274)

diistikligi
Daha fazla davranigsal tepki Bampo ve 6te. (2008: 274)
Mesajlar daha etkili Kwiatkowska (2009: 1054)

Profesyonel araglara gerek olmamasi Kwiatkowska (2009: 1053)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bampo ve ote. (2008: 274) viral mesajlarin, gondericiler tarafindan
degistirilme olasiliginin diisiik oldugunu belirtmektedirler. Hatta mesaj
igerisinde aliciy1 harekete gecirici bir unsur varsa kisilerin davranigsal tepki
diizeyleri diger kitle iletisim araglarindan daha niceliklenmesini bir avantaj

olarak gormektedir. Yani geleneksel yontemlere gore mesajlar, daha etkili
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olmaktadir. Etkililigin yaninda viral kampanyalar i¢in profesyonel araglara

gerek olmamaktadir (Kwiatkowska, 2009: 1053-1054).

1.6. Viral Pazarlama Dezavantajlari

Viral pazarlamanin 6nemli faydalarinin yaninda pazarlamacilarin viral
pazarlama kampanyalarina tesvik ettikleri zaman karsilasmak zorunda
olduklar1 riskler ve zorluklar olmaktadir (Woerdl ve ote., 2008: 36).

Helm (2000: 160), viral pazarlamanin kontrol mekanizmalarindan
yoksun olmasimi oldukga kritik bir dezavantaj olarak gormektedir. Bu
hususta Alakusu (2014: 87), negatif yonlii bir viral igerigin kontrol
edilemeyen bir mekanizma igerisinde hizla yayilmasinin marka agisindan
cok fazla risk tasidigini ifade etmektedir. Nitekim marka imaji ciddi olarak
zarar gormektedir (Kwiatkowska, 2009: 1054).

Viral pazarlamanin giicli, mesajlarin kisiden kisiye aktarilmasina bagl
olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamaci tarafindan baglantt kurulmak
istenmeyen bir kisiye veya kitleye ulasabilme ihtimali viral pazarlama
kampanyas1 agisindan riskli bir durum olarak goze carpmaktadir (Rajkumar
ve Kogila, 2012: 3). Buna ek olarak, yanlis dagitim kanali se¢imi sonucunda
viral mesaja ilgi var olmayabilmektedir (Kwiatkowska, 2009: 1054). Ayrica
viral pazarlama teknik programlari igermektedir ve bu donanima sahip
Kisiler arasinda yayilmasi ile teknik donanim diginda kalan kisilere bu viral

cabalar ulagtirllamamaktadir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 245).

Tablo 3. Viral Pazarlama Dezavantajlar

Dezavantaj Kaynak

Kontrol edilemeyen bir mekanizma riski | Helm (2000: 160), Alakusu (2014: 87)

Istenmeyen kitleye ulasma ihtimali Rajkumar ve Kogila (2012: 3)

Yanlig dagitim kanal1 secilmesi Kwiatkowska (2009: 1054)

Yetersiz  teknik  altyapt  sonucu | Argan ve Tokay Argan (2006: 245)

kullanicilara ulasamama

Istenmeyen e-posta olarak algilama riski | Argan ve Tokay Argan (2006: 245)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Viral pazarlamayla ilgili 6nemli problemlerden biri de internette bircok
kullaniciya gonderilen istenmeyen e-posta (spam) mesajlardir. Kullanic e-
postay1 aldiginda gereksiz gorerek hi¢ agmadan yokedebilmektedir (Argan
ve Tokay Argan, 2006: 245).

1.7. Viral Pazarlama Yontemleri

1.7.1. E-posta

E-posta, tarihte hizli biiyliyen bir iletisim teknolojisidir (Chittenden ve
Rettie, 2003: 203). Baslangigta bir haberlesme araci olarak kullanilan e-
posta, giiniimiizde reklam yapma, bilgilendirme ve kurumsal duyurulari
iletme gibi amaclara yonelik kullanilmaktadir (Kogoglu, Bardak¢i ve
Hasiloglu, 2011: 16). Siiphesiz bu durum pazarlamacilarin da dikkatini
cekmektedir. Vasudevan’a (2010: 38) gore, bir pazarlama tiirii olarak e-
posta pazarlamasi, bir kitleye ticari veya bagis toplama mesajlar1 iletmek
icin kullanilan bir dogrudan pazarlama bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.

E-postalar, tanitim e-postalar1 ve saklama temelli e-postalar seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Tanitim e-postalari, daha dogrudan ve kullaniciya
aninda harekete gecmeye ikna etmek i¢in hazirlanmaktadir (Stokes, 2011:
173). Ornegin, Diinya’nimn en iinlii aligveris sitelerinden biri olan Amazon,
aligveris yapan tyelerine belirli araliklarda 6nceden satin aldigi iriinlere
benzer olan bagka iiriinlerin tanitimlarin1 e-posta yoluyla yapmaktadir
(LeadSquared, Erisim: 25.12.2017). Boylece miisterilerini yeniden satin
almaya tesvik etmektedir. Saklama temelli e-postalar ise, tanitim mesajlari
igermesine ragmen kullaniciyla uzun dénemli bir iligki kurmaya yonelik ve
kullaniciya degerli bilgiler saglamaya odaklanan bir e-posta tiirtidiir (Stokes,
2011: 173). Ornegin, onde gelen sosyal medya sitelerinden biri olan
Pinterest, kullanicilarina her hafta farkli konularda takip edebilecegi
panolart (kategorileri) e-posta yoluyla onermektedir (Daly, Erisim:
25.12.2017). Yani Pinterest, sakladigi e-posta listelerinde kullanicilarinin
hem deneyimlerini artirict hem de siteye yonelimi artirici bir harekette
bulunmus olmaktadir. Kisiler, bu e-posta tiplerinden birini aldiktan sonra
ilgisini ¢eken, duygusal olarak etkilendigi ve bunlarin yani sira yakinlarini

bilgilendirmek icin baskalariyla e-posta paylagimi yapabilmektedir. Bu
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paylasimlar sayesinde e-postalar viral olarak yayilarak genis kitlelere
ulasabilme imkanina sahip olmaktadir.

Kalpaklioglu ve Toros (2011: 4124), bir viral pazarlama araci olarak e-
posta pazarlamas: kampanyalarmin basarili olmasi igin zamanlamanin
Oonemini vurgulamaktadir. Bunun yam sira viral temelli e-postalarda,
sunulan firsatlarin ve kampanyalarin acik bir sekilde ifade edilmesi
gerektigini belirtmektedir. Aksi takdirde e-posta, alici tarafindan internette
bir¢ok kullaniciya gonderilen uygun olmayan ya da istenmeyen mesajlardan

(spam) biri olarak diisiiniilerek hedeflenen basartya ulasamamaktadir.

' 1. Asama
Iletilen e-postanin alinmasi

e Gelen mesajin iletilen bir mesaj
oldugunun tanimlanmast

e Yakin ve uzak gondericiler hakkindaki
diisiinceler

o Pozitif tepki

e Tipikiletim hacmi

4. Asama 2. Asama

Karar noktasi )
Mesaj1 agmalt miyim?

Mesaj1 digerlerine
gondermeli miyim?

. 3. Asama
% Iletilen e-postanin okunmast
e Tipik mesaj yapist
e Tipik mesaj igerigi
Sekil 5. E-Posta Iletim Dongiisii

Kaynak: Phelps ve 6te., 2004: 335

E-postalar i¢in viral pazarlama kampanya siirecinin basar1 gdstergesi
alicilarin e-postaya kars1 gosterdikleri davraniglara gore aciga ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, olumlu veya olumsuz davranislarina gore iletim olaymni
gerceklestirip gerceklestirmeyecegine karar vermektedirler. Sekil 5’te de
goriildiigl gibi tipik e-posta iletim modelinin ilk asamasi iletilen e-postanin
alinmasidir. Bu asamada alici dncelikle gelen mesajlar1 ve gondericiyi
tanimlama egilimindedir ve bunun sonucunda alic1, géndericiye ve mesaja
kars1 bir tepki gdstemektedir. Ikinci asamada alici, verdigi tepki sonucu e-
postayl a¢ip agmama hususunda karar vermeye calismaktadir. Ugiincii
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asamada ise, ikinci asamanin olumlu sonuglanmasi sonrasi iletilen mesaji
okumaya gecilmektedir. Mesaj yapist ve igerigi yonilinden incelenmektedir.
Son asamada ise alici, gelen e-postay1 bagkalarina géonderip gondermemeye
karar vermeye caligmaktadir. Eger alici duygusal veya mantiksal olarak
etkilenerek mesaj1 bagkalarina iletme egilimine girerse viral pazarlama
stirecinin bir pargasi haline gelmis olmaktadir. Nitekim Lin ve 6te. (2006:
81) tarafindan yapilan bir g¢alismada, kisilerin e-postaya karsi olumlu
duygular hissetmesi ve daha zengin igeriklerin kendilerine iletilmis olmasi
e-postayr iletme hususunda daha giiclii bir niyette olacaklarini ortaya

koymaktadir.

1.7.2. Video

2000’11 yillarin ortalarinda ¢evrimigi video paylasgiminin ortaya
cikmasindan beri video paylasim web sitelerindeki kullanicilarin miktari
onemli derecede artmaktadir (Lee, Ham ve Kim, 2013: 1). Statista (Erisim:
26.05.2017) arastirma sirketi verilerine gore, Youtube’un 2016 yilinin ilk
ceyregindeki aylik aktif kullanici sayisi; Birlesik Devletleri’nde 167.4
milyon iken, Tirkiye’de 28.8 milyondur. Statista’nin (Erisim: 26.05.2017)
diger verilerine gore de Eyliil 2016’da miizik dinlemek i¢in Youtube’a
erisim saglayan diinya ¢apindaki kullanicilarin %82’si videolar1 bagkalariyla
paylasmaktadir. Bu verilerin yan1 sira Doubleshot’a (Erisim: 25.05.2017)
gore Facebook kullanicilart her giin 500 milyon video izlemektedir. 2015
yilinda Facebook'ta kisi basina paylasilan video sayisi Birlesik Devletler'de
%94 artarken diinya ¢apinda %75’lik bir artig gostermektedir. Ayrica 2015
yilinda Facebook’ta video paylasimlari, fotograf paylasimlarina gore %135
artmaktadir (Savage, Erisim: 26.05.2017). Bu veriler dogrultusunda son
yillarda kisilerin videolara karsi tutumlarinda pozitif yonlii bir etkilesim
oldugu net bir sekilde goriilmektedir. Kisiler agisindan bu tutumlarin pozitif
yonlii olmas1 diger kisilere paylasimlar ile videolarin viral hale gelmesine
oldukca fayda saglamaktadir.

Pazarlamacilar i¢in kisilerin viral bir video ile karsi karsiya kalmasi,
Southgate, Westoby ve Page (2010: 350) tarafindan olduk¢a Onemli
gorilmektedir. Cilinkii viral videolar, g¢evrimici bilgi paylasim siireci
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boyunca hizla yayilan bir enstriimandir (Turban ve o&te., 2015: 436).
Dolayisiyla birgok pazarlamaci, viral etkiler yaratarak {iriin tanitimi igin
yeni bir ara¢ olarak g¢evrimi¢i video reklamlarini kullanmaktadirlar (Lee,
Ham ve Kim, 2013: 1). Ornegin, Tiirkiye'nin biiyiik sirketlerinden Tiirk
Telekom, diinyaca iinlii futbolcu Cristiano Ronaldo ile g¢ektikleri “Hizin
yeni adi, GIGA 4.5G” isimli reklam videosu Tirrk Telekom’un resmi
Facebook sayfasinda yaklasik 18 bin paylasim ve 8.8 milyon izlenim ile
viral olmustur (Tiirk Telekom, Erisim: 26.12.2017). Tiirk Telekom, reklam
filminde sporseverler tarafindan sevilen bir futbolcuyu kullanarak videonun
daha kolay viral olmasini saglamistir ve sundugu hizmetin tanitimini genis
kitlelere yapmistir.

Jones, Malczyk ve Beneke’nin (2011: 166-167) hedef kitleyi belirle ve
izle, kampanyay1 planla, mesaj1 gelistir, paylasmaya tesvik et, yayilisini izle,
sonuclara reaksiyon goOster ve sonuglari analiz et seklinde siraladigi
asamalar1 takip ederek viral video yoOnetimi yapilabilmektedir. Mesaj
gelistirme asamasinda videolar i¢in izleyicileri etkilemeye ve inandiriciligt
artirmaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Video igeriginin duygulara hitap
etmesi tiiketicileri etkilemek i¢in faydali olmaktadir. Yani bir video i¢in
giiclii duygusal tepkiler bildiren kisiler, video yayilimi i¢in daha fazla egilim
gostermektedir (Guadagno ve ote., 2013: 2318). Boylece tiiketiciler, bir
videoyu goriintiiledikten sonra etkilenirlerse videoyu baskalar1 ile
paylasmak isteyebilmektedirler. Bu sayede video viral hale gelebilmektedir.

Videolar genellikle markalar veya kisiler tarafindan sosyal veya video
paylasim sitelerine yiiklenerek tiiketicilere sunulmaktadir. Ornegin,
uluslararas1 fast food markasi Burger King tarafindan c¢ocuk yastaki
ogrencilerin gordiikleri siddete dikkat gekmek amaciyla hazirladigi video ile
sosyal sorumluluk bilincinde olduklarimi miisterilerine yansitmaya
calismaktadir. Bu video, Facebook’ta 7.9 bin paylasim ve 568 bin izlenim
miktar1 ile viral olmustur (Burger King, Erisim: 26.12.2017). Bu video
araciligiyla izleyenlerde siddete karsi bir duyarlilik ve ayni zamanda

markaya kars1 da bir farkindalik yaratilmak amaglanmistir.
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1.7.3. Oyun Reklami (Advergame)

Reklamcilar uzun zamandir bir markanin agizdan agiza iletisime
yoneltme ve ilgi cekme ihtimalini yiikseltmek i¢in video oyunlar yaratmaya
calismaktadir. 1980’lerin baslarinda, alkolsiiz igeceklerden hayvan
yiyecegine kadar iirlin tamitimlarinda oyun reklami olarak adlandirilan
olusumun kullanilmasina baslandi (Ketelaar ve 6te., 2015: 2604). Pazarlama
acisindan oyun reklami, oyuncularin dikkatlerini ¢ekerek tiiketici ile marka,
iriin veya hizmet arasinda pozitif yonlii bir etkilesim yaratmak igin tercih
edilmektedir (Yiiksel, 2009: 152).

Marti-Parrenio ve ote. (2013: 376) ve Yiiksel’e (2009: 148) gore,
pazarlamacilar, iyi bilinen bir pazarlama iletisim araciyla marka, iirlin veya
hizmetlerin oyunlarin merkezinde yer almasini saglamaktadirlar. Markalar
etrafinda kurulan oyunlar, gercekeiligi gelistirmektedir ve marka imajlar1 ile
sosyal nitelikler arasindaki baglantiy1 daha da gii¢lendirmektedir (Solomon,
2003: 154). Ayrica oyun igerigi sayesinde tiiketicilere marka, iiriin veya
hizmet hakkinda faydali deneyim sunulmaktadir. Bu deneyim, tiiketicinin
ozellikle markaya yonelik uyumunu artirmak i¢in bir firsat yaratmaktadir
(Ilgin, 2013: 29).

Terlutter ve Capella (2013: 96), oyun reklamimin temel amacini
genellikle reklami1 yapilan marka i¢in giiglii bir mesaj vermek ve marka web
sitelerinde daha yiiksek trafige ulagsmak seklinde belirtmektedir. Ciinkii
markalar, iiriin ve hizmetlerinden daha fazla kazang saglamak i¢in satiglarini
artirmak istemektedir. Bu baglamda EIAA’nmin (European Interactive
Advertising Association) verilerine gore, standart elektronik reklam
kampanyalari alicilarin satin alma kararin1 %2 oraninda etkilerken oyun
reklam1 ile hazirlanan kampanyalar igin bu oran %15 civarina
yiikselmektedir (Karci, Erisim: 30.05.2017). Bu verilere dayanarak oyun
reklaminin etkili bir ara¢ oldugu sdylenebilmektedir. Ornegin, KFC
Endonezya’nin Facebook ve Twitter hesaplarindan paylasilan oyun
reklaminin igeriginde kullanicilara sinirh bir siirede kovaya dokunmasi ve
KFC’nin kurucusu Harland Sanders’1 beslemeye tesvik etmistir. Bu oyun

reklamindaki amag, oyuncularin “KFC Hot Bucket Challenge/KFC Sicak
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Kova Gorevi” adli siteyi ziyaret etmelerini saglamaktir. Eglence odakli bu
oyunu oOynayanlarin %65’i oyunu tamamlarken, %211’i siteyi ziyaret
etmislerdir (Branded Mini-Games, Erisim: 26.12.2017).

Giiniimiizde sosyal aglardaki oyunlarda reklam kullanimi artmaktadir
(Terlutter ve Capella, 2013: 96). Oyun reklaminin tiiketicilere eglence
degerleri sunmasi ile oyunu oynayanlar sosyal aglarda yakinlarina oyunu
tavsiye etmektedir (Lee ve Youn, 2008: 3). Viral oyun reklamlari,
tiikketicilerin marka bilgisini artirmayr ve marka araciligiyla tutumlarini
gelistirmeyi amaglamaktadir (Zhao ve Renard, 2018: 94). Ornegin, cocuklar
arkadaslar1 ile oyunlar hakkinda konusabilirler ve dogrudan oyunun
bulundugu ortamdan bir e-posta vasitasiyla arkadaslarina gondererek
yayilima katki verebilmektedir. Bodylece gonderirici, gonderdigi oyun
mesajina karst yiiksek giivenilirlige sahip bir onaylayict durumuna
ge¢mektedir. (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 88).

Akyol’'un (2010: 179) sosyal medya ilizerinde yaptig1r arastirmada,
katilimcilarin oyun reklamindan hoslandigi, zevk aldigi ve bu eglenceli
deneyimi bagkalariyla paylasmak isteyerek oyun igerisinde verilmek istenen
Mmesajin viral olarak yayilmasinda rol aldiklar tespit edilmistir. Bu sayede
sosyal medya hesaplarina sahip bir kisinin paylasimlar1 ile oyun reklami
daha ¢ok kisiye ulasarak markaya yonelik pozitif duygu besleyenlerin sayisi
artirilabilmektedir. Bilakis Celtek’in (2010: 267) yaptigi bir arastirmaya
gore, oyunlarin turizm sektorii baglaminda markalasma ve sehir
entegrasyonu i¢in basarili olurken viral pazarlama da etkisiz oldugunu
gostermektedir. Ciinkii bu oyunlarin oynanmasi i¢in pahali cihazlarin olmasi
gerekmektedir.

Sonug¢ olarak oyun reklami, kimi zaman viral pazarlama sayesinde
hizlica yayilarak markaya fayda saglarken kimi zaman da viral hale
gelemeyerek etkisiz kalmaktadir. Bu hususta oyun reklamina kolay
ulagilabilirligin  olduk¢a Onemli oldugu goriilmektedir. O halde
pazarlamacilar ve reklamcilar, oyun reklamini kullanirken daha dikkatli

olmalar1 ve dogru yontemler izlemeleri gerekmektedir.
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1.7.4. Blog

Blog, insanlarin internette deneyimlerini, uzmanliklarim1 ve fikirlerini
kolayca yayinlamasina, okumasina ve paylagsmasina imkan saglayan kisisel
yaym mecrasidir (Song ve ote., 2007: 971). 21. yiizy1l itibari ile kisilerin
internet ortaminda diyalog kurmalarin1 saglayan bloglar, kisilere verdigi
Ozgiirliik hissi ile bir konu hakkinda fikirlerini ve deneyimlerini rahatlikla
paylasabilen ortamlar olusturmaktadir (Ilicak Aydinalp, 2013: 6). Bu tiir
ortamlar haline gelmesi ile birlikte bloglar, pazarlamacilar tarafindan
adindan sikca soz ettirmektedir.

Bloglarin pazarlama faaliyetleri igerisinde bir reklam araci olarak
kullanilmasimnin etkisi hem sirketler hem de reklamecilar i¢in giderek 6nem
kazanmaktadir (Fu ve Chen, 2012: 195). Zhu ve Tan’in (2007: 2) bakis agis1
ile bloglar, geleneksel reklamcilik ile karsilastirildiginda okuyucu kapsami
ve ikna edicilik bakimindan daha diisiik maliyet ile yapilmaktadir. Ayni
zamanda bloglar, tanitilmak veya satilmak istenilen {irinlere yonelik olumlu
tutumlar yaratmak igin kullamlmaktadir (Fu ve Chen, 2012: 195). Ornegin,
Orbit Media Studios tarafindan yapilan bir arastirmaya ABD’den 50
eyaletin tamamindan ve 37 iilkeden tam 1033 blogcu katilmistir. Bu
katilimcilardan 1025’inin cevapladigi bir soruya gore, blogcularin %53’
yazilarimni isletmeleri tanitim amacgli yayimlamaktadir (Crestodina, Erisim:
03.06.2017). Bu amagla reklamcilar, blog yazarlarina veya sahiplerine
iriinleri ve hizmetleri tanitmak i¢in iicret karsilig1 icerik yazdirabilmektedir
(Jones, Malczyk ve Beneke, 2011: 116).

Bloglar, pazarlama faaliyetleri baglaminda blog pazarlamasi olarak
adlandirilmaktadir. Markalar agisindan blog diinyasinda etkili yazarlarin
tesvikleri ve tanitilacak {iriin veya hizmet hakkinda verilen bilgiler ile
markalar tiiketicileri etkilemeye c¢aligmaktadir. Ayni1 zamanda Yazgan’a
(2012: 47) gore kisiler, 6zel bloglarinda markalarin tanitiminda 6nemli
etkiler olusturacak viral pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. Ciinkii blog
yazarlari, yayimladiklar1 icerikler ile okuyuculari iizerinde son derece
yiiksek bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla okuyucu, edindigi olumlu veya

olumsuz etki ile blog igeriklerini bagkalar ile paylagsmak isteyebilmektedir.
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Ornegin, {inlii blog yazarlarindan biri olan Matthew Kepnes’in Nomadic
Matt adli blog sitesinde yaptigi geziler ve yasadigi deneyimler ile ilgili
igerikler yaymlanmaktadir. Bu igeriklerden biri olan “Austin’de Yemek
Rehberim”, dogrudan blog sayfas1 iizerinden Facebook, Pinterest ve Google
Plus gibi sosyal paylasim sitelerinde toplam olarak 5256 kez paylasilmigtir
(Nomadicmatt, Erisim: 02.06.2017). Bu durumda yazar, igerigi ticret
karsiligr iiretip Uretmedigi bilinmemektedir; fakat ABD’nin Teksas
eyaletinde bulunan Austin sehrinin turizm agisindan iyi bir tanitimini
saglamaktadir. Cilinkii bu icerik viral hale gelerek biyiik Kkitlelere

ulagmaktadir.
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2. BOLUM

MUSTERI TEMELLI MARKA DEGERI

Gilinlimiizde iletisimin artan 6nemi, iletisim teknolojisindeki gelismeler
ve artan rekabet, isletmeleri mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in farkindalik
yaratan iirlin ve hizmetleri {iretme ve pazarlama g¢abalarinda daha aktif
olmalarm zorunlu kilmaktadir. Ureticiler iiriin veya hizmetlerinin ayirt
edilmesini ve katma degerini artirmak amaciyla marka kavramini
kullanmaktadir. Siiphesiz markalarinda miisteriler agisindan bir degerleri
mevcuttur. Bu bolimde marka kavrami, marka degeri ve miisteri temelli

marka degeri konularina yer verilmektedir.

2.1. Marka Kavram

Marka kavrammin Ingilizce karsilig1 olarak kullamilan “brand”, ortagag
Ingilizcesinde ates, alev ve mesale isimleri igin kullanilan “brandr”
kelimesinden tliremistir. Pazarlama alanyazinina ise, sigirlarin bir isaret ile
daglanmasi sonucu ayirt edilebilmeleri eylemi sonucunda girmistir (Haigh
ve Ilgiiner, 2012: 12).

Giinlimiizde marka kavrami, isletmeler ve tiiketiciler i¢in maddi ve
manevi dnemi gittikge artan bir kavram haline gelmektedir. Isletmeler de
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan bir {irlin veya hizmetin tanitilmas: ve
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak amaciyla marka kavramina
yonelmektedir (Doyle, 1989: 78). Dolayisiyla akademik olarak kavramsal
gergevesinin ¢izilmesi ve isletmeler igin dikkatle incelenmesi gereken bir
konu haline gelmektedir.

Kotler ve Armstrong (2012: 231), marka kavramini bir satic1 veya satici
grubunun {irlin ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerden ayirt edilmek i¢in
kullanilan bir isim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bileseni seklinde
tanimlanmaktadir. Benzer sekilde Davis (2011: 39), satilan bir {irlini
digerlerinden ayiracak sekilde tanimlanan isim, sembol ve logo ile meydana

gelen bir miisteri deneyimi olarak agiklamaktadir. Kozak, Ozel ve Karagoz
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Yiincii (2014: 79) ise, tiiketici igin iiriin veya hizmetin bir sigortasi olarak
ifade etmektedir.

Tiirkiye Patent ve Marka Kurumunun (2017: 1) yaptig1 marka tanimina
gore, markanin sahibine tescil edilmesi kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak
tizere her tiirlii isaretlerdir.

Temel olarak marka, {iriin veya hizmette yer alan deger ve beklentilerin
isletme tarafindan belirlenmesi ve faaliyete gecirilmesi ile miisteriler
tarafindan yorumlanan ve yeniden tanimlanan siirekli devam eden bir siireci
temsil etmektedir (de Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998: 428). Bu

slirecin basitlestirilmis hali Sekil 6’da gosterilmektedir.

Marka

Miisteri

Isletmeye

Girdisi

Bakis Acisi

<

Sekil 6. Marka Déngiisii
Kaynak: de Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998: 428

Markalarin uzun yillar yasayabilmesi i¢in dogru ve saglam bir sekilde
insa edilmesi gerekmektedir (Moralioglu, 2014: 41). Markalagma ad1 verilen
bu siire¢ agsagidaki gibi siralanmaktadir (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 30);

a. Neyin markalagacagina karar verme,

b. Sunulacak marka, iiriin, hizmet ve pazarla ilgili arastirma,

¢. Sunulacak marka, iiriin veya hizmeti zihinde konumlandirma,
d. Kendine 6zgii degerler ile sunulacak markayi agiklama,

e. Sunulacak markaya bir isim ve logo tanimlama,
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f. Sunulacak markay1 i¢ pazarda, internette ve diger ortamlarda
tanitma,

g. Markayr korumak ve tiim medya araglarindaki mesaji kontrol
etme amaciyla sunulacak markay1 yonetme ve

h. Pazar kosullarina, satin alma davranislarina ve kiiltiirel estetige
cevap verecek sekilde sunulacak markayr yeniden diizenleme

asamalarindan olugsmaktadir.

2.1.1. Markanin Onemi ve Faydalart

Markalar, pazarlamacilar ve isletmeler i¢in biiylikk ekonomik deger
yarattigindan ve misteri kararlarini sekillendiginden dolay1 ¢ok 6nemli bir
unsur olmaktadir (Fischer, Volckner ve Sattler, 2010: 823; Baisya, 2013:
16). S6z konusu Onemli unsur, miisterilere ait olduklar1 ve elde etmek
istedikleri yasam seklini, yakinlarina ve topluma gostermeyi arzu ettigi
farkliliklar1 aktarma imkani saglamaktadir (Aydin, 2009: 13).

Markalar, miisterilere iriin veya hizmetin ireticisi hakkinda bilgi
vermektedir (Deniz, 2008: 27). Bu yiizden promosyon veya daha farkli
tegviklerlere ihtiya¢c duymaksizin giicli markalara sadik kalinmaktadir
(Chiaravalle ve Schenck, 2013: 12). Sadik miisteriler, adeta bir marka elgisi
gibi markayla ilgili gorlis ve inanglarmm1 bagkalariyla paylagsmayi
isteyebilmektedir (Tosun, 2010: 83). Gii¢lii markalar, zihinlerdeki risk ve
belirsizlikleri azaltmanin yani sira segimlerinden duygusal veya sosyal
faydalar sagladigindan dolay1 tercih edilmektedir (Datta, Ailawadi ve van
Heerde, 2017: 4). Ayrica giclii markalar ile stati kazanma, toplum
tarafindan kabul gérme ve kisisel haz yasama gibi isteklerin gerceklesmesi
miimkiin kilinmaktadir (Bilgili, 2016: 15). Boylece miisteriler, en az risk ile
en yiiksek faydayr saglamak i¢in giiclii markalara yonelmektedir.

Davis (2002: 352-353), yaptig1 caligmada misteriler tarafindan giiglii

konuma getirilmis bir markanin faydalarini su sekilde siralamaktadir:

1. Giglii markalar daha yiiksek fiyat noktalarina hitkmetmektedir.
2. Gigli  markalar yeni {irlin tamitimlari1  giiven  ile

desteklemektedir.
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3. Gigli markalar rakiplere yonelik iiriin veya hizmete agik,
degerli ve siirdiiriilebilir bir ayirim noktas1 getirmektedir.

4. Giglii markalar bir organizasyon icinde i¢sel odaklanma ve
netlik sunmaktadir.

5. Tiketicilerin markayla siirekli olumlu bir deneyim yasamalari
sonucunda, olumsuz bir durum oldugu takdirde markaya kars1
affedici olma olasiliklar1 yiiksektir.

6. Markanin sahip oldugu etkinlik en iyi isgorenleri ¢ekmek ve

tatmin olmus isgorenleri tutmak i¢in dnemlidir.

Bunlarin yani sira yeni bir iriiniin pazara girisi sirasinda marka
araciligiyla tanitim ve tutundurmaya fayda saglamasi 6nemini artirmaktadir
(Kanber, 2007: 21). Ciinkii markalarin, misterilere sagladigi giiven ile
tanitim ve tutundurma giiclenmektedir.

Uriin veya hizmet secimini kolaylastirabilmesi ve tiiketicilere belirli bir
kalite diizeyini vaat edebilmesine yonelik markalara ek fayda
saglanmaktadir (Keller ve Lehmann, 2006: 740). Faydalarin toplaminda da
isim bilinirligi meydana gelmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 13).

2.1.2. Markayla Ilgili Onemli Kavramlar
Yogun rekabet ortaminda markalarin, rakip markalardan ayrilmasi ve
farklilasmasi i¢in birtakim kavramlar 6n plana c¢ikmaktadir. Bu baglik

altinda bu kavramlara yer verilmektedir.

2.1.2.1. Marka ismi

Isletmelerin kiiresellestigi, mevcut teknoloji ve bilgiye ulasimin
kolaylagmasiyla taklitciligin ortaya ¢iktigi karmagik bir pazarda, iirlin ve
hizmetlerin farklilagsmasinin son kaynagi marka isimleridir (Lim ve O’cass,
2001: 120).

Marka isimlerinin akilda kalici ve anlasilir olmasi isletmeye fayda
saglamaktadir. Ciinkii genellikle tiiketiciler, {irlin kararlarinda c¢ok fazla
bilgiyi sorgulamamalar1 nedeniyle marka isimleri kolay taninabilir,
hatirlanabilir, agiklayici ve ikna edici olmahidir (Keller, Heckler ve Houston,

1998: 49). Tiiketiciler, sahip olmak istedigi tiriniin kaynagini 6grenmede
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marka isminden yararlanmaktadir. Isletmeler ise, marka hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayan tiiketiciye bilgi aktarmak i¢in marka isimlerini
kullanmaktadir (Uyar, 2014: 141). Ayrica bir marka isminin triiniin
sagladig1 yararlar1 ifade etmesi veya cagristirmasi ve diger iilkelerde
olumsuz bir anlama gelmiyor olmasi faydali olmaktadir (Kotler, 2012: 90).
Ormegin, General Motors’un “Chevrolet Nova” marka otomobili Porto
Riko'daki konusma dilinde (Ispanyolca) “no va”, “gitmez” anlamina
gelmesinden dolay1 basarisiz olmustur ve otomobilin ismi “Caribe” olarak
degistirilmistir (Ricks, 1983: 47). Etkisiz ve yanlis se¢ilmis marka isimleri
bir Uriinlin basar1 siirecini  engelleyebilmektedir (Klink, 2001: 27).
Dolayistyla marka ismi belirlemek, marka agisindan ciddi sekilde ele

alinarak bir siire¢ dahilinde incelemek faydali olmaktadir.

Markalasma hedeflerinin belirlenmesi

o

Aday marka isimlerinin belirlenmesi

A 4

Aday marka isimlerinin degerlendirilmesi

A 4

Bir marka isminin se¢imi

¥

Ticari marka kaydi

Sekil 7. Marka Isimlendirme Siireci
Kaynak: Kohli ve Labahn, 1997: 69

Kohli ve Labahn’mn (1997: 69) yaptigi arastirma sonucu ile markaya
isim belirlemek i¢in bes asama (bkz. Sekil 7) oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Oncelikle iiriin veya hizmet saglayicisinin dogru karar verebilmek adina
markalagmak igin belirli hedefler ortaya koymasi gerekmektedir. Marka
iISminin de markay: tanimlamasi gerektiginden dolay1 birtakim hedeflerin
g0z Oniinde bulundurulmasi fayda saglamaktadir. Bu hedefler dogrultusunda
da uygun gorilen birtakim marka isimlerinin listesini hazirlamak
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gerekmektedir. Bu liste degerlendirildikten sonra markalasma hedeflerine en
yakin olan markanin se¢ilmesi gerekmektedir. Son olarak belirlenen marka
isminin  resmi olarak kayit altina alinmasi, Yyani tescil edilmesi
gerekmektedir. Tiirkiye’de marka isim tescil islemlerini Tiirkiye Patent ve

Marka Kurumu gergeklestirmektedir.

2.1.2.2. Marka slogan:

Sloganlar, Supphellen ve Nygaardsvik (2002: 386) tarafindan bir marka
hakkinda tanimlayici ve ikna edici bir bilgiyle iletisim kuran kisa ifadeler
seklinde tanimlanmaktadir. Mengii (2012: 120) ise, tiiketicilerin egilimlerini
ifade etmede kullanilan anlamli ve ¢arpici tiimce olarak ifade etmektedir.
Her iki tanimdan da anlasildigi gibi s6z konusu ifadeler markay: temsil
ederek, markalarin ayirt edici olma Ozelligine yardimci olmaktadir
(Atesoglu, 2003: 262).

Pazarlamacilarin slogan belirleme asamasinda fayda saglayabilecegi

bazi tavsiyeler asagida siralanmaktadir:

1. Bir markaya ait slogan yaratirken uzun vadeli olarak diistiniilmesi
gerekmektedir. Markay1 dar anlamda ifade eden bir slogan gelecekte
markay1 temsil etmeyebilir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007: 420).
Diinyanin en biiylik tur operatorlerinden biri olan TUI,
“giilimsemeyi kesfet” sloganini kullanarak hem su anda hem de
gelecekte markasini uzun vadeli temsil edecek bir tercih yapmustir.

2. Sloganlar, marka isimleri ile baglantili olmali; yani ¢agrigimlar
sunmast gerekmektedir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007: 420.
Ormegin, Argelik, uzun yillar “Argelik demek yenilik demek”
sloganin1 kullanarak, yenilik¢i bir Orgiite sahip oldugunu ifade
etmektedir.

3. Bir marka i¢in hazirlanan tiim reklamlarda tek bir slogan
kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007:
420). Burger King, “ates seni ¢agiriyooo!” sloganini bir siireklilik

igerisinde reklamlarinda kullanmaktadir.
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4. Pazarlamacilar, bir markanin imajin1 olusturmaya ¢alisirken 6nemli
kisimlart sloganlar ile vurgulamasi fayda saglamaktadir (Kohli,
Leuthesser ve Suri, 2007: 420). Ornegin, Honda, Amerikan pazarimna
motosikletleri siirmeye baglarken, motosikletcilerin tasidigi olumsuz
imaj1 clritmek amaciyla “bir Honda’da en zarif insanlara
rastlarsiniz” sloganimi kullanmistir ve Amerika’da motosikletci
imajin1 degistirmistir.

5. Pazarlamacilar i¢in sloganlar1 sade ifadeler ile aktarmak zorunlu
olmadigindan yaratict slogan kullanmak daha faydali olmaktadir.
Ciinkii sadelik bazen slogani tam olarak ifade etmeyebilir (Kohli,
Leuthesser ve Suri, 2007: 421). Ornegin, Garanti Bankasi
reklamlarinda “basgka bir arzunuz?” sorusunu yaratict bir slogan
haline getirerek ihtiyaglar1 karsilamak isteyen bir marka mesajini

vermistir.

Gligli bir marka i¢in bir sloganin temel islevi, markayr seven
miisterilerin iiriin veya hizmetin hatirlamasm saglamaktir. Ornegin “Coca
Cola” markasinin “tadin1 ¢ikar” seklinde aktardigi slogan ile icecegin
lezzetine dikkat ¢ekmektedir. Eger zayif bir marka ise, sloganlarda daha az
giiclii marka baglantilar1 icermesi gerekmektedir. Clinkii gii¢lii olmayan bir
markay1, miisteri daima daha fazla sorgulamaktadir (Dahlén ve Rosengren,
2005: 162). Dolayisiyla marka isimlendirme de oldugu gibi sloganlar da
dikkatli bir sekilde hazirlanmalidir.

2.1.2.3. Marka logosu

Bir marka bileseni olarak logolar, hedef markanin hafiza iligkilerini
tetikleyen bir grafik veya resim olarak tanimlanmaktadir (Walsh, Winterich
ve Mittal, 2010: 76). Bir baska deyisle, markanin, {irliniin veya hizmetin
simgelesmis haline denilmektedir (Karabulut, 2013: 40). Logolar, bir
markanin diger markalardan farklilasmasina katki saglayan Onemli bir
gorsel kimlik unsurudur (Elmasoglu, 2016: 83). Ozellikleri ile markay1
cagristiran hareketsiz marka isaretine logo denilmektedir (Cengel, 2006:
37).
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Sekil 8. Bazt Fast Food Markalarina Ait Logolar
Kaynak: Utopia Creative, Erigsim: 22.02.2018

Ozgiin isaret ve sembollerin birlesiminden olusan logolarn kullanim
amaci, tiiketicinin hafizasinda yer edinmeyi kolaylastirmak, logo sayesinde
cagrisimlar olusturarak bir bag olusmasina yardimci olmak ve marka ismini
giiclendirmektedir (Elmasoglu, 2016: 83; Can, 2017: 153). Ayn1 zamanda
marka degerinin olusturulmasina fayda saglamaktadir (Keller, 1998: 143).

Miisteriler, logonun temsil ettigi markayi, {iriinii veya hizmeti birkag
saniye i¢inde algilayip degerlendirmeye calismaktadir (Kes ve Kurt, 2015:
96). Miisterilerin sahip oldugu bos zamanm kisitliligindan dolay1 tanidik
gelen logolara karst tiiketim hizi artmaktadir (Leblebici, 2009: 37).
Boylelikle miisteriler ve logolar arasinda meydana gelen etkilesim
sonucunda miisterilerin marka tercihleri etkilenmektedir (Denegli, 2015:
320).

Bir logonun markayi ifade etme ve tanitma giicii, tiiketicinin gorsel ve
zihinsel algisimi etkilemektedir (Karabulut, 2016: 21). Bu yiizden logolar,
iirtin, hizmet veya markanin sahip oldugu degerleri yansitirken isletmenin
vermek istedigi mesajin algilanmasini saglamaktadir (Karabulut, 2013: 40).
Yanlis tasarimlar veya baska sebeplerden otiirii logolar, kolaylikla
taninmasina ragmen markanin sembolik ve islevsel faydalarimi tiiketiciye
aktaramamaktadir veya tiliketiciye estetik hosnutluk saglayamamaktadir
(Park ve ote., 2013: 186). O halde logolarin tasarim asamasindayken

anlagilir bir sekilde hazirlanmasi gerektiginin yani sira marka, iirlin veya
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hizmeti her acidan temsil edip etmedigine iliskin iyi tasarlanmasi

gerekmektedir.

2.1.2.4. Marka kimligi
Aaker’e (2014: 84) gore, marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak

ve korumak i¢in ugrastiklari marka ¢agrisimlari kiimesine denilmektedir.
Markaya ait renk, reklam, tasarim, sembol, kalite, sekil ve iletilmek istenen

mesajin digsartya yansimasi seklinde agiklamaktadir (Bircan, 2016: 37).

Genigsletilmis Kimlik

Sekil 9. Marka Kimlik Yapisi

Kaynak: Aaker, 2014: 101

Marka kimligi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Oz
kimlik, markanin yeni pazarlar ve yeni iiriinlere yonelmesiyle birlikte sabit
kalan markanin merkezi anlamina gelmektedir. Uriin 6zelliklerine, hizmete,
kullanict  profiline, magaza ortamma ve iriin performansina
odaklanmaktadir (Ghodeswar, 2008: 5). Genisletilmis kimlik ise, yap1 ve
biitiinliik saglayan unsurlar1 barindirmaktadir. Markanin neyi temsil ettigi
cergevesine detaylar ekleyerek, marka kimligini tamamlamaktadir (Aaker,
2014: 103). Hem 6z kimlik hem de genisletilmis kimlik unsurlarinin
birbirleriyle ¢elismeksizin bir siireklilige sahip olmalar1 gerekmektedir
(Yesiltas, 2008: 17). Ornegin, Starbucks’in 6z kimligini Kaliteli ve lezzetli
kahveler olustururken, genisletilmis kimligini servis kalitesi, personel
kalitesi, standartizasyon ve hizmet verdigi ortamin uygunlugu
olusturmaktadir.

Marka kimligi, miisterilere yonelik vaat sunmaya ve miisteriler

arasindaki iliskinin saglanmasina yardimci olmaktadir (Yiice, 2010: 14). Bir
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baska ifadeyle miisterilere, duygusal, islevsel ve kisisel faydalar ile birlikte
sundugu deger ve giiven ile daha giiclii iletisim saglama imkani vermektedir

(Diilek, 2014: 19).

2.1.2.5. Marka kisiligi

Markayla ilgili bir baska kavram olan marka kisiligi, Aaker (2016: 51)
ve Aaker (1997: 347) tarafindan marka ile Ozlestirilen insan ozellikleri
grubu seklinde tanimlanmaktadir. Benzer sekilde Azoulay ve Kapferer
(2003: 151), marka i¢in hem uygulanabilir hem de alakali insan kisilik
Ozellikleri seti seklinde tanimlamaktadir.

Bir markay1 tanimlayan {i¢ tane 6zellik bulunmaktadir. Bunlardan ilki
olan fiziksel Ozellikler, miisteriler tarafindan farkedilebilen marka
ozelliklerini ifade etmektedir. Ikinci olarak islevsel ozellikler ise, bir
markayr kullanmanin sonuglar1 anlamina gelmektedir. Son &zellik ise, bir
markanin modern, modern olmayan, canli veya egzotik gibi karakteristik
ozelliklerle ifade edilmesidir. Markanin bu karakterize edici yonleri
markanin kisiligi olarak adlandirilmaktadir (Plummer, 1984: 28-29).

Bir marka kisiligi hem miisteri hem de pazarlamaci i¢in faydal

olabilmektedir. Bu faydalar asagida siralanmaktadir:

1. Misterilere satin alma kararlarinda giiven verirken, sadakate
tesvik etmektedir (Triplett, 1994: 9).

2. Mevcut ve potansiyel miisterilerin algilarin1 ve deneyimlerini
gliclendirmektedir (Aaker, 2016: 53).

3. Rakip markalar tarafindan sahip olunan kisiligin taklidi oldukc¢a
zor olmasi ile misteriler icin daha 06zel bir sey haline
gelmektedir (Aaker, 2016: 52).

4. Marka ile miisteriler arasindaki iligskiyi tanimlamaktadir (Aaker,
2016: 54).

5. Gelistirilmek istenen markanin g¢alismalarina yon vermektedir

(Aaker, 2016: 55).

Bir bireyin algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan pek c¢ok seyden
etkilenmesi gibi, marka kisiligi de aymi sekilde etkilenmektedir. Marka
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kisiligi algisini etkileyen tiriinle ilgili veya ilgisi olmayan unsurlar Tablo
4’te gorilmektedir (Aaker, 2014: 163). Bunlarin yani sira cinsiyet,
sosyoekonomik, yakinlik, duygusallik ve kaygi gibi klasik insan kisiligi
Ozelliklerini de kapsamaktadir (Bastiirk, 2009: 36). Nitekim miisteriler
tercih ettikleri markalar ile duygusal bir bag kurduklarindan dolay1
edindikleri irlin veya hizmet ile kisilik 6zelliklerini belli etmektedir

(Simsek, 2015: 19),

Tablo 4. Marka Kisiligi Yonlendiricileri

Uriinle Tlgili Ozellikler Uriinle Tlgili Olmayan Ozellikler
Uriin kategorisi Kullanic1 imgeleri
Ambalaj Sponsorluklar
Fiyat Sembol
Ozellikler Yas

Reklam tarz1

Mensei

Firma imaj1

CEO

Unlii destegi

Kaynak: Aaker, 2014: 164

Ozgiiven ve Karatas’in (2010: 160) izmir’de yasayan kisiler ile yaptig
bir arastirmada, erkeklere gére Burger King, samimi, gergekei, eski moda,
mutluluk, arkadas¢a, canli, modaya uygun, heyecan verici, yaratici,
caliskan, gen¢, modern, giivenilir, basarili, lider, cagdas, sevimli, iyi
goriiniimlii, batili ve zeki kisilik 6zelliklerini tasirken; kadinlara gore ise,
erkeklerin tanimladig1 6zelliklere ek olarak 6zgiir, kendinden emin ve 6zgiin
kisilik 6zelliklerini tasimaktadir. Bu arastirmadan anlasilacag lizere, marka

kisiligi 6zellikleri cinsiyete gore degiskenlik gosterebilmektedir.
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2.2. Marka Degeri Kavram

Giliniimiizde meydana gelen yogun rekabet ortaminda, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarinin en az maliyet ve en yiiksek kalite ile giderilerek, miisteri
tatmini saglamak baslica bir zorunluluk haline gelmektedir. Uretici ve
misteri arasindaki bu zorunluluk, rakiplere gore daha fazla degerlenme
cabalar1 yapmay1 gerekli kilmaktadir. Bunun sebebini Haxthausen (2009:
20), markalarin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi i¢in degerli
oldugu seklinde agiklamaktadir.

Wood’a (2000: 662) gore, miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi
tanimlama girisimi, pazarlama alanyazininda marka degeri kavramini ortaya
¢ikardi. Ardindan pazarlama teorisi ve uygulamasinda daha fazla 6ne ¢ikan
bir yap1 haline geldi. Isletmeler, marka degeri yaratmak icin uzun yillar
stiren bir ¢aba sarfetmektedir (Datta, Ailawadi ve van Heerde, 2017: 1).
Ambler’e (1997: 285) gore marka degeri, pazarlama ¢abalari ile olusturulan
soyut bir varliktir. Ayrica pazarlama harcamalari marka degerine katki
saglamaktadir ve marka degerinde meydana gelen artis da pazarlama
cabalarinin etkinlik ve verimliligini etkilemektedir (Yaras, 2005: 25).

Farquhar’a (1989: 29) gore, marka degeri yaratmak igin ii¢ unsur
gerekmektedir. Bunlar; olumlu diislinceler yaratacak kaliteli bir {iriin
yaratmak, tiiketicinin satin alma kararinda en fazla etkiye sahip olacak
marka tutumlar1 gelistirmek ve tiiketici ile bir iliski kurmak igin tutarli bir
marka imaj1 olugturmaktir.

Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12-13) ise, marka degerinin

tanimlanmasi i¢in bes 6nemli husustan soz etmektedir. Bunlar:

1. Marka degeri, bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici algilarini
saglamaktadir.

2. Marka degeri, bir marka ile iliskili kiiresel bir degeri temsil
etmektedir.

3. Marka ile iligkili kiiresel deger, sadece markanin fiziksel
yonlerinden degil, marka isminden kaynaklanmaktadir.

4. Marka degeri, rekabetle baglantili ve mutlak degildir.
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5. Marka degeri, finansal performanst olumlu  yo6nde

etkilemektedir.

Marka degeri, Yoo ve Donthu (2001: 1) tarafindan markali bir {iriin ile
markasiz bir iriiniin ayn1 pazarlama gabalari ve triin niteliklerine sahip
olmasmma ragmen tiiketicilerin  farkli  tepkiler =~ vermesi olarak
tanimlanmaktadir. Torun (2013: 56) ise, marka degerini bir iriin veya
hizmetin Kkisilestirilmesi i¢in markaya kazandirilan bir Kimlik olarak
tamimlamaktadir. Lassar, Mittal ve Sharma’ya (1995: 11) gore de marka
degeri, tiiketicilerin bir markaya rakip markalardan daha fazla giivenmeleri
ile olugmaktadir.

Feldwick (1996: 11), bir ¢alismasinda ¢ok sayidaki marka degeri
tanimlarint  inceleyerek, yaklasimlarin g¢esitliligini  basitlestirmektedir.
Feldwick’in (1996: 11) belirledigi marka degeri tanimlarinin ortak

ozellikleri sunlardir;

a. Ayirt edilebilir bir varlik olarak markanin toplam degeri,
b. Tiketicilerin bir markaya olan ilgisinin bir 6l¢timii,
c. Tiketicilerin, marka hakkinda sahip oldugu cagrisimlar ve

fikirlerin bir agiklamasi seklindedir.

Marka degeri, yeni iirlinleri tanitmak ve markaya yapilan rekabetci
saldirilara kars1 korumak i¢in giiclii bir ortam saglamaktadir. Ticari agidan
incelendiginde marka degeri, iiriine veya hizmete yonelik tutarli bir hacim
kazandirmaktadir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 26). Marka
degeri, isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir ve fiziksel bir {iriine
markalagsmada katki vermektedir (Farquhar, 1989: 25; Kamakura ve Russell,
1993: 10).

Kim, Kim ve An (2003: 337), marka degerini, iice ayirarak

siniflandirmaktadir. Bunlar:

1. Finans temelli marka degeri.
2. Miisteri temelli marka degeri.

3. Birlestirilmis bakis agisi.
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2.2.1. Finans Temelli Marka Degeri

Ailawadi, Lehmann ve Neslin’e (2003: 2) gore, finans temelli marka
degeri Olglimleri, pazarlama stratejisi ve taktiksel kararlar1 yonlendirmek,
pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek ve bilango ile finansal
islemlerde markaya finansal bir deger kazandirmak gibi amaglar giidiilerek
gerceklestirilmektedir.

Marka degeri, Bursali (2007: 42) tarafindan bir iiriine miisteri ve
tireticinin vermis oldugu ekonomik ve psikolojik katkinin sonunda meydana
gelen algilamalarin finansal bir ifadesi seklinde tanimlanmaktadir. Yani
marka degerinin finans temelli Olgiilmesi ile birlikte marka degeri
olusmaktadir. Ayn1 zamanda bir marka degerinin Ol¢iilmesi, bu degerin
kaynaklarmin belirlenmesi anlamina gelmektedir (Motameni ve Shahrokhi,
1998: 276). Saygin bir markanin degeri, bir iiriin veya hizmet hakkinda
onemli bilgileri aktarabilmesi sonucunda olugmaktadir (Slater, Olson ve
Reddy, 1997: 38).

Finans temelli marka degerindeki en ¢ok kullanilan yontemler; maliyete
dayali yaklagim, piyasa degerine dayali yaklasim ve gelire dayal
yaklasimdir.

2.2.1.1. Maliyete dayal yaklagim

Seetharaman, Nadzir ve Gunalan’a (2001: 248) gore, maliyet temelli
marka degeri, bir markay1 gelistirmede markanin edinilmesi, olusturulmasi
veya korunmasina iliskin maliyetlerin dikkate alindigi bir yontem olarak
ifade edilmektedir.

Maliyetleri esas alarak olusturulan marka degeri, tarihi maliyet yontemi
ve degistirme maliyeti yontemi olmak iizere iki sekilde hesaplanmaktadir
(Firat ve Badem, 2008: 212). Bursali ve Karaman’a (2008: 286) gore, tarihi
maliyet yontemi, markanin meydana getirilmesi veya satin alinmasi ile
baslayan ve bugiine kadar katlanilan maliyetlerin toplamindan olusan bir
yontemdir. Yine aymi yazarlar tarafindan degistirme maliyeti yOntemi,
markanin yeniden meydana getirilmesi veya satin alinmasit durumunda

katlanilan toplam maliyet olarak a¢iklanmaktadir.
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Erken Celik’e (2006: 198) gore, bu degerleme yonteminin belirli bir
biitce ile basarili bir pazarlama, reklam, marka konumlandirma ve imaj
caligmalar1 yapmakta olan bir marka ile ayni biitce ile basarisiz yollar
izleyen bir markanin degerleri arasinda yakinlik olmasimin miimkiinligi
yaniltici olmaktadir. Aydin (2009: 44) ise, maliyetlerin artmasiyla marka
degerinin artacagi diisiincesi, eski markalarin degerli olarak algilanmasi ve
marka ile ilgili potansiyellerin géz Oniine alinmamasi gibi durumlarin

eksikligine dikkat ¢ekmektedir.

2.2.1.2. Piyasa degerine dayal yaklasim

Piyasa temelli marka degeri, bir marka i¢in 6denen bedel vasitasiyla
belirli bir piyasa icerisindeki diger markalarin degerlerinin kiyaslanabilecegi
varsayimi ile islev kazanmaktadir (Sevindik, 2007: 52). Ozkan ve Terzi
(2012: 90), bu varsayimin meydana gelmesi i¢in piyasada yer alan emsal bir
markanin alim satim olaymin gerg¢eklesmesi gerektigini ifade etmektedir.
Aktif bir piyasaya sahip olmayan markalar i¢in bu yontem dogru bir secenek
olmamaktadir (Sar1, 2009: 22). Ayrica piyasada gerceklesen alim satimlarin
farkli zamanlarda ve farkli 6zel durumlar ile birlikte markaya farkli bedeller

6denmesi bu yontem i¢in yaniltici olabilmektedir (Aydin, 2009: 44).

2.2.1.3. Gelire dayali yaklasim

Seetharaman, Nadzir ve Gunalan’a (2001: 249) goére, bir markanin
gelecekteki potansiyeline odaklanan ve maliyetler tizerindeki bagimlilik ile
ilgili sorunlar1 6nleyen bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasim,
Bursali ve Karaman’a (2008: 288) gore de isletmenin markadan elde ettigi
kazanglardan faydalanarak marka degerini tespit etmektedir.

Gelire dayali yaklasimda, yaygin olarak kullanilan birtakim yontemler
bulunmaktadir. Bunlardan biri olan hak bedeli yontemi, faal bir igletmenin
herhangi bir markaya sahip olmamasi ve baska bir isletmeden markanin
kullanim haklarinin bir bedel karsiliginda lisanslamak istemesi temeline
dayanmaktadir. Bir digeri ise, iskonto edilmis nakit akig yontemidir. Bu
yontem, gelecekteki kazanclar1 bugiine yansitmak amaciyla yatirimlar ile

meydana gelen geri doniisii hesaplamaktadir (Akgiin ve Akgiin, 2014: 7).
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S6z konusu yontemlerin temel zorlugu, marka vasitasiyla isletmeye olan
nakit akisin sagladigi ek artisin tahmin edilmesinde zorluk g¢ikarmaktadir

(Ercan ve 6te., 2011: 77).

2.2.2. Miisteri Temelli Marka Degeri

Marka degeri, finansal agidan degerlendiginde sayisal ve maddi degerler
ile ifade edilerek, miisteri egilimleri gibi marka giicii unsurlar1 goz ardi
edilmektedir. Finans temelli marka degerinin 6zellikle miisteri egilimlerini
dikkate almamasi sonucunda miisteri bakis agisinda marka degerini 6l¢me
gereksinimi dogmaktadir. Miisterilerin olumlu imajlarinin devam ettirilmesi
veya olumsuz imajin olumluya doniistiiriilmesinin saglanmasi, miisterilerin
diisiincelerinin 0grenilmesinden ge¢mesi nedeniyle miisteri temelli marka
degerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 70).

Aaker’e (1991: 15) gore, miisteri temelli marka degeri, bir marka ismi
ve sembolii ile iliskili iirlin veya hizmetin isletmeye ve tiiketiciye sagladigi
artan veya azalan varlik ve yiikiimliiliik setidir. Keller (2013: 69) ise, marka
bilgisinin, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkisine farklilik
gosteren bir etkileyici unsur olarak tanimlanmaktadir.

Vazquez, del Rio ve Iglesias (2002: 28), miisterilerin hem iglevsel hem
de sembolik faydalar1 ifade eden ¢agrisimlar iceren markanin tiikketimi ve
kullanimiyla iligkili genel faydalar miisteri temelli marka degeri olarak
ifade etmektedir. Miisteri temelli marka degerini Lassar, Mittal ve Sharma
(1995: 13) ise, marka ismini tagiyan bir {rlniin diger markalar ile
kiyaslandiginda sahip oldugu tiim {stiinliiklere yonelik miisterilerin
zihninde olusan alg1 seklinde tanimlamaktadir.

Sekil 10 incelendiginde, markalar i¢in uygulanan viral pazarlama gibi
pazarlama ¢abalari, miisteri temelli marka degeri boyutlarini etkilemektedir.
Bu boyutlarin toplamlar1 da miisteri temelli marka degerininin olusmasini
saglamaktadir. Ardindan tiiketici zihninde meydana gelen marka degeri
algis1 isletmeye ve tiiketiciye bir deger kazandirmaktadir. Dolayisiyla
isletmeye saglanan deger de pazarlama c¢abalarina daha fazla kaynak
ayrilarak, tiiketicilere marka degeri boyutlarina daha fazla katki yapilmasina

olanak saglamaktadir.
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—> | Pazarlama Cabalar

!

Marka Degeri

Boyutlari

!

Marka

Degeri

S

Isletmeye 2 Miisteriye
Sagladig1 Deger Sagladig1 Deger

Sekil 10. Miisteri Temelli Marka Degerinin Kavramsal Cercevesi
Kaynak: Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 196

Misteri temelli marka degeri, misterilerin markay1 tercih etme
olasiliklarin1 artirirken, aym1 zamanda markaya karst yonelen rekabetci
tehditlerden de korumaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Nitekim marka
degerini 6l¢gmek ve marka degerini meydana getiren boyutlar1 belirlemek,
misterilerden geri bildirim saglamaya yaramaktadir (Prasad ve Dev, 2000:
24).

Miisteri temelli marka degeri, tiiketicinin hafizasindaki olumlu, giiclii ve
benzersiz marka ¢agrisimlart sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Keller, 1993: 2).
Bu sonucun saptanmasi, baska bir deyisle marka degerinin nasil dlgiilecegi,
marka degerini belirlemede ¢ok 6nemli bir husustur (Liaogang, Chongyan
ve Zi’an, 2007: 77). En basit sekilde, bilissel ve davranissal olarak 6l¢iim
yapabilmek igin bir anket uygulanmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 2). Bu
Olctim sekli, misteri temelli olarak marka degerinin degerlendirilmesine
olanak tanidigindan dolay tercih edilmektedir (Agarwal ve Rao, 1996: 237).
Dolayisiyla miisterilere yonelik énemli faktdrlerin ortaya konmasi, kavrami

netlestirmesi  ve Olgim  yontemleri Onermesi nedeniyle marka
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profesyonelleri i¢in 6dnemli bir aragtirma alani haline gelmektedir (Aydin,

2009: 46).

2.2.2.1. Miisteri temelli marka degeri modelleri
Miisteri zihninde marka degerine katki saglayan faktorlerin toplamina

misteri temelli marka degeri denilmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007:
401). Marka degerini belirleyen faktorlerin tespitinde ise, Keller (1993) ve
Aaker’in (1991) modelleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu g¢alisma igin Aaker’in
(1991) olusturdugu model temel alindigindan dolayr icerik bakimindan

diger modele kiyasla daha detayli olarak ele alinmaktadir.

2.2.2.1.1. Keller modeli

Miisteri temelli marka degeri konusundaki onemli modellerden biri,
Keller’in modelidir. Sekil 11°de goriildiigli gibi modelin temelinde
miisterilerin markayla ilgili edindigi bilgi birikimi yer almaktadir. Bu
nedenle marka bilgisinin icerigini ve yapisini anlamak olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii miisteriler, bir markay1 disiiniirken aklina gelen seylerden
etkilenmektedir (Chen ve He, 2003: 679).

Marka bilgisi, markalarin pazar verimliligini artirmak i¢in en degerli
varlig1 olan markaya ait gegmiste yapilan pazarlama cabalarinin sonucunda
miisterilerin zihninde olusan bilgidir (Keller, 1993: 2). Bir baska deyisle
miisteri  zihninde bir marka hakkinda depolanan tanimlayict ve
degerlendirici bilgilerin tiimii olarak ifade edilmektedir (Keller, 2003: 596).

Sekil 11°de goruldiigii gibi marka bilgisi kendi icinde ikiye
ayrilmaktadir. Marka bilgisinin ayirt edici ilk elemani marka bilincidir.
Marka bilinci, miisterinin bir markay ismi, logosu, kimligi, kisiligi, sembol
ve c¢agrisimlart ile algilayarak edindigi Ogrenme diizeyi seklinde
aciklanmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016: 62). Marka bilinci, marka
hatirlama ve marka tanima olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Marka bilinci,
marka hatirlama ve marka tanima kavramlar1 “2.2.2.2.2. Marka bilinci”

baslig1 altinda detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
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Marka Fiyat
Hatirlama
Marka
Tanima .
Mﬁsterl
Imgesi
Kullanm
Imgesi
Marka - . - T
Bilgisi Urtinle Ilgili Urtinle Ilgili Olmayan
|
— Nitelikler
Marka
] Cagrisim Tutumlar
Tiirleri
L | Faydalar
Marka
L Cagrisimlarinin
' Uygunlugu
Marka Imaj1 || Islevsel
Marka
— Cagrisimlariin Deneyimsel
Gicii
— Cagrisimlarinin
Benzersizligi

Sekil 11. Keller’in Miisteri Temelli Marka Degeri Modeli

Kaynak: Keller, 1993: 7

Marka bilgisinin ayirt edici ikinci elemani ise, marka imajidir. Marka
imaj1, miisteri zihninde yer alan marka c¢agrisimlar1 vasitasiyla ifade edilen
markayla ilgili algilamalar seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 3).
Sekil 11°de goriildiigii gibi marka imaji, marka ¢agrisimlar tiirleri, marka

cagrisimlariin  uygunlugu, marka ¢agrisimlarinin  glici ve marka

51



cagrisimlarinin benzersizligi seklinde ayrilmaktadir. Zihindeki markayla
iligkili bilgi niteligindeki baglantilar olan marka ¢agrisimlari, miisteriler igin
markanin anlamini ifade etmektedir (Keller, 1993: 3). Marka c¢agrisimi
kavrami da “2.2.2.2.4. Marka cagrisimlar1” bashigi altinda detayli olarak
aciklanmaktadir. Bu model, marka ¢agrisimlarmin tiirlerini, nitelik, tutum
ve yarar olarak ilige ayrilmaktadir. Marka ¢agrisimlar nitelik bakimindan
incelendiginde, {riinle ilgili ve {riinle 1ilgili olmayan seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Fiyat, ambalaj, miisteri imaj1 ve kullanim imaji, iirtinle ilgili
olmayan elemanlar olarak ifade edilmektedir. Marka cagrisimlari yarar
bakimindan incelendiginde ise, islevsel, deneyimsel ve sembol olarak iige

ayrilmaktadir.

2.2.2.1.2. Aaker modeli

Aaker’in (1991: 17) gelistirdigi marka degeri modeli, miisteri temelli
marka degeri ile ilgili hazirlanan ¢aligmalarda sik¢a basvurulan bir
modeldir. Aaker (1991: 17) yaptig1 ¢alismada, miisteri (veya tiiketici) bakis
acistyla birtakim faktorleri bir araya getirmektedir. Sekil 12°de de
goriildiigii gibi marka sadakati, marka bilinci, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger marka varliklar1 seklinde bes adet faktorden meydana
gelmektedir.

Bu model, marka i¢in ylriitiilen pazarlama cabalar1 sonucunda miisteri
zihninde olusturulan marka degerinin hem markaya hem isletmeye hem de
miisteriye saglayacagi fayday: ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir.

Aaker’in miisteri temelli marka degeri modeli, miisterilerin zihninde
olusan stratejik varliklar1 ¢oziimlemede, pazarlama cabalarimin boyutlar
tizerindeki etkilerini belirlemede, performans degerlemede ve marka igin
verilecek kararlarda yardimci olabilecek bilgiler vermektedir. Ayrica
edinilen degerin miisteriler tizerindeki etkilerini tespit etmenin yani sira
miisterilere rakipler arasinda marka degeri karsilagtirmasi yapma imkani
vermesine ragmen marka degerini finansal agidan ele almamaktadir (Avcilar
ve Varinli, 2013: 68-69).

Aaker’in (1991), marka sadakati, marka bilinci, algilanan kalite ve

marka cagrisimlari seklinde belirttigi faktorleri daha sonraki yillarda; Cobb-
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Walgren, Ruble ve Donthu (1995), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Washburn
ve Plank (2002), Arnett, Laverie ve Meiers (2003), Atilgan, Aksoy ve
Akinci (2005), Pappu, Quester ve Cooksey (2005), Pappu ve Quester
(2006), Anselmsson, Johansson ve Persson (2007), Liaogang, Chongyan ve
Zi’an (2007), Avcilar (2008), Boo, Busser ve Baloglu (2009), Lee ve Kim
(2009), Wang ve ote. (2011), Ayas (2014), Yazgan, Kethiida ve Cat1 (2014),
Seric, Gil-Saura ve Mikulic (2016) tarafindan kullanilmastir.

Marka Marka Algilanan Marka Diger Marka
SadaQ Kalite Cagrisimlari Varliklar
MUSTERI TEMELLI
MARKA DEGERI

e Bilgiyi  yorumlamasini/ e Pazarlama programlarinin
islemesini, etkinligini ve verimliligini,

e Satin alma kararlarma e Marka sadakatini,
duyduklari gliveni ve ¢ Fiyatlarmi/marijlarini,

e Kullanim memnuniyetini RN e Marka genislemelerini,

artirarak miisterilere deger e Ticari kaldiracini ve

katmaktadir. e Rekabet avantajini artirarak
isletmeye deger
katmaktadir.

Sekil 12. Aaker’in Miisteri Temelli Marka Degeri Modeli

Kaynak: Aaker, 1991: 17
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2.2.2.2. Aaker modelinin alt boyutlart

2.2.2.2.1. Marka sadakati

Marka sadakati, Aaker’in (1991) misteri temelli marka degeri
modelinin 6nemli bilesenlerinden biridir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005:
145). Bu kavram hem akademisyenler hem de pazarlamacilar i¢in 6nemli bir
kavramdir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 529).

Marka sadakati (marka baglilig1), Aaker (1991: 37) tarafindan bir
miisterinin bir markaya yonelik sahip oldugu baglilig1 temsil eden bir unsur
olarak tanimlanmaktadir. Bati (2015: 279-280) ise, marka sadakatini
miisterinin markaya yonelik inancinin giicii ve hoslandigi markaya karsi
kurdugu bag olarak tanimlamaktadir.

Jacoby ve Kyner (1973: 2) tarafindan da misteriler tarafindan bir
markaya kars1 zihinde olusan psikolojik siireglerin bir islevi olarak
tanimlamaktadir. Hallberg (2003: 231) ise, yiiksek diizeyde marka tercihi ve
devamli satin alim1 yonlendiren markaya karst duygusal bir bag kurma
durumu olarak ifade etmektedir.

Marka sadakatinin yiiksek olmasi miisteriler {izerinde yararh
olmaktadir. Marka sadakatinin artmasi sonucunda, rekabet eylemine karsi
misterilerin  savunmasizligy azalmaktadir (Aaker, 1991: 37). Yani
miisteriler, yogun rekabet ortamindan daha az etkilenmektedir. Marka
sadakati yiiksek bir miisteri, markay1 yakinlarina agizdan agiza veya internet
ortamindaki ¢esitli yollarla tavsiye ederek, yeni miisteri edinmede markanin
goniillii bir elgisi olmaktadir (Bati, 2015: 299). Fakat bunlarin aksi
durumunda; marka sadakati olmayan miisteriler i¢in tiim markalar esit
seviyede yer almaktadir. Bu tip miisteriler i¢in indirim, promosyon gibi
kazanglara gore marka tercihleri sekillenmektedir (Ilicali ve ote., 2016:
298).

Aaker (1991: 40), miisterilerin bir markaya kars1 sahip olduklar1 sadakat
diizeylerini Sekil 13’te goriildiigii gibi bir piramit ile ifade etmektedir.
Marka sadakati piramidinin en altindaki birinci diizeyde “fiyata kars1 hassas

ve marka sadakati yok™ yer almaktadir. Bu diizeydeki miisteriler, markalar
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gormezlikten gelerek, satin alma eyleminde fiyat avantaji sagladigindan
dolay1 tercih etmektedir.

Piramidin ikinci diizeyinde “markay1 degistirme geregi duymayanlar”
yer almaktadir. Bu diizeydeki miisteriler, markay1 degistirmek i¢in herhangi
bir neden olmadigini distinmektedir. Ayrica {riin veya hizmetten
memnuniyet veya memnuniyetsizlik yasamadigi i¢in de markay1 tercih

etmeye devam etmektedir.

Sadik
Miisteri

Markay1 seven
ve arkadas1 gibi
gorenler

Degisen maliyetlere ragmen
memnun olan miisteriler

Markay1 degistirme geregi duymayanlar

Fiyata kars1 hassas ve marka sadakati yok

Sekil 13. Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker, 1991: 40

Piramidin tiglincii diizeyini, “degisen maliyetlere ragmen memnun olan
miisteriler” olusturmaktadir. Bu diizeydeki miisteriler, baska markalar
tercih etmenin birtakim maliyetleri olabilecegini diisiindiiklerinden dolay1
mevcut markayi tercih ederek, sadakatlarini devam ettirmektedir.

Piramidin dordiincii diizeyini de “markayr seven ve arkadasi gibi
gorenler” olugturmaktadir. Bu diizeydeki misteriler, marka ile duygusal bir
bag kurarak, sadakatlerini korumaktadir.

Piramidin en ist diizeyinde ise, “sadik miisteriler” yer almaktadir. Bu
diizeydeki miisteriler, markaya tamamiyla bagl olarak, devamli belirli bir
markayi tercih etmektedir. Ciinkii bu tip bir miisteri, markayr kullanmaktan
hem mutluluk duyar hem de markanin kendilerini ifade ettigini

distinmektedir.
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Marka sadakati, edinme siklig1 ve son edinme zamani gibi belirleyiciler
sayesinde davranigsal bir bakis acisiyla degerlendirilmektedir. Fakat
tekrarlanan bazi satin alimlar1 belirlemenin giic olmasi nedeniyle tutumsal
bir bakis agisiyla degerlendirmek gerekmektedir (Oyman, 2002: 172).
Ornegin, bir miisteri, aksam yemegi icin siirekli ayn1 fast food markasinmn
restoranini tercih etmesinin altinda yatan neden, ger¢ek bir sadakatin sonucu
veya eve en yakin fast food isletmesinin olmasindan dolayr olabilmektedir.
O halde bunun agiga ¢ikmasi i¢in hem davranigsal hem de tutumsal olarak

durumun ele alinmasi1 gerekmektedir.

Tablo 5. Marka Sadakati Stniflandirmast

Yeniden Satin Alma
Davranis
Tutum Yiiksek Diisiik
Yiiksek Sadakat Gizli Sadakat
Goreceli Tutum Diistik Sahte Sadakat Sadakat Yok

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101

Dick ve Basu (1994: 101) yaptig1 ¢alismada, Tablo 5’te goriildiigii gibi
goreceli tutum ve yeniden satin almanin bir birlesimini olusturarak, sadakati
saptamaktadir. Yazarlara gore, diisiik goreceli tutum ve diisiik yeniden satin
alma gergeklestiginde markaya yonelik bir sadakat ortaya ¢ikmamaktadir.
Bu durumda yer alan bir miisteri, markalar1 birbirine benzeterek, belirli
kosullar altinda en uygun markay: tercih etmektedir (Avcilar ve Varinli,
2013: 92).

Sahte sadakat, diisiik goreceli tutum ve yliksek yeniden satin alimin
birlesimi sonucu meydana gelmektedir. Bir miisterinin tercih edebilecegi
alternatif bir marka mevcut degilse veya marka tercihi ge¢mis deneyim ve
aliskanliklardan dolay1 gerceklesiyorsa, sahte sadakat meydana gelmektedir
(Javalgi ve Moberg, 1997: 168).

Gizli sadakat ise, yliksek goreceli tutum ve diislik yeniden satin alimin
birlesimi ile meydana gelmektedir. Bir miisterinin belirli bir markay1

begendigi ve duygusal olarak baglansa bile maddi problemler gibi birtakim
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nedenler ile markay1 yeterince tercih etmemesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir
(Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171).

Son olarak sadakat, yliksek goreceli tutum ve yiiksek yeniden satin
alimin birlesimi sonucu meydana gelmektedir. Sadik bir miisterinin
alternatif markalara yonelmeye daha az egilimi, rakip saldirilarina karsi
daha diren¢ gostermesi ve agizdan agiza iletisim yoluyla yakinlarina
markay1 tavsiye etme olasiligi oldukga yiliksek goriinmektedir (Dick ve

Basu, 1994: 106-107).

2.2.2.2.2. Marka bilinci
Miisteri temelli marka degeri elemanlarindan biri olan marka bilinci

(marka farkindali§i), markalama siirecinin 6nemli bir parcasidir
(Seetharaman, Nadzir ve Gunalan, 2001: 244). Aaker (1991: 57), marka
bilincini potansiyel miisterinin bir markaya ait belirli bir iiriinii tanima veya
hatirlama yetenegi seklinde tanimlamaktadir. Aktepe ve Bas’a (2008: 84)
gore, miisterinin hafizasindaki markanin karsilagtirmali olarak aldig1 yere
marka bilinci denilmektedir.

Ural (2009: 118) ise, miisterilerin farkli kosullar altinda marka ismi,
logosu, sembolii ve ambalaji gibi tanimlayicit o6zelliklerini tarif etme
yetenegi olarak ifade etmektedir.

Miisterilerin zihninde iz birakarak olusturulan marka bilinci, rakiplerle
kiyas yapildiginda davranigsal tepkinin yOniinii  belirleme esasi
giidiilmektedir (Firlar ve Diindar, 2011: 332). Dolayisiyla miisteriler, bir¢ok
irlin veya hizmeti satin alirken, aklina ilk gelen markay: tercih etmesi ile
marka bilincinin énemi artmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016: 61).

Miisterilerin markaya yonelik biling diizeylerini belirli bir standartta
aciklamak i¢in Aaker (1991: 59) tarafindan gelistirilen marka bilinci
piramidi, Sekil 14’te gosterilmektedir.

Marka bilinci piramidinin en alt diizeyini “markanin farkinda olmama”
olusturmaktadir. Bu diizeyde miisteriler, markadan habersiz ve bilincinde
olmadigindan dolay1 bir marka degerinden s6z edilememektedir. Markanin
yanlis pazarlama gabalar1 veya miisterilerin markalar1 goz ardi etme istekleri

sonucu meydana gelebilmektedir.
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Piramidin ikinci diizeyinde “markayi tanima” yer almaktadir. Marka
tanima, Miiller ve Chandon’a (2003: 211) gore, miisterinin marka ile ilgili
daha Onceden maruz kaldigr bilgiyi, ihtiyag¢ duyuldugu zaman
onaylayabilme yetenegidir. Markay1 taniyan bir miisteri, markaya ait {iriin
veya hizmet kategorisi igerisinde bagka markalardan ayirabilerek,

degerlendirmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 85).

Gelen Marka

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 14. Marka Bilinci Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 59

Piramidin iigiincii diizeyinde ise, “markay1 hatirlama” yer almaktadir.
Markay1 hatirlama, yine Miller ve Chandon (2003: 211) tarafindan
misterilerin bir markayla ilgili hafizasindaki bilgiyi ihtiya¢ duyuldugu
zaman markanin niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegi
olarak agiklamaktadir. Miisteri, marka tercihine yogunlasmayip, markay1
hatirladig: takdirde se¢imini yapabilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 85).

Son olarak piramidin en iist diizeyinde, “akla ilk gelen marka” yer
almaktadir. Bu diizeydeki miisteriler markanin tamamen farkindadir ve
genellikle tercih haklarmi  akillarma ilk gelen markadan yana
kullanmaktadir.

Marka bilinci, baz1 diisiik ilgiye sahip {irlinlerin satisina fayda

saglamaktadir. Miisteriler tarafindan bu tip trilinlerin tilketim kararlar igin
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¢ok az ¢aba ve zaman harcanmasi sonucunda marka bilinci ile daha fazla
satis imkan: edinilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: 53-54).

Yeniden satin almanin temelini olusturan marka bilinci, marka
degerinin hem 6nemli hem de bazen 6nemsiz bir bileseni olmaktadir (Aaker,
1996: 114; Wang ve 6te., 2011: 314). Ciinkii marka, miisterilerde {irlin veya
hizmet hakkinda merak uyandirirken, tek basma satin alma igin yeterli de
olmayabilmektedir (Wang ve ote., 2011: 314). Bu agidan marka bilinci
cabalarinda, promosyon, sponsorluk, tanitim, numuneler ve diger dikkat
¢ekici yontemlerin yami sira (Aaker, 2014: 30) marka degerinin diger

bilesenleri ile iligkilendirilmesi faydali olmaktadir.

2.2.2.2.3. Algilanan kalite

Bir 6nceki baglik altinda bahsedilen marka bilinci, marka adini tanimaya
yonelik temel olusturmasina ragmen marka ile miisteri arasindaki bagin
olugmasint zorunlu kilmamaktadir. Bagin olusumu i¢in miisterinin {riini
deneyimlerek, kalite algisin1 edinmesi gerekmektedir (Wang ve 6te., 2011:
314). Ciinki kalite, giiglii bir markanin olduk¢a 6nemli bir parcasidir
(Farquhar, 1989: 27).

Algilanan kalite, iic nedenden dolay1 gergek anlamdaki kaliteden
farklilasmaktadir. Ik olarak miisteriler, ge¢miste daha diisiik kalitedeki bir
malin sahip oldugu imajdan 6nemli derecede etkilenmis olabilmektedir.
Dolayisiyla miisteriler, degisimlere agik olmayabilmektedir. ikinci olarak
bir marka, kalitesini miisteri i¢in 6nem tasimayan bir hususta ugraslar
harciyor olabilmektedir. Son olarak, miisterilerin yetersiz bilgiden dolay1
akilc1 ve tarafsiz degerlendirme yapma imkéani olmayabilmektedir (Aktepe
ve Sahbaz, 2010: 76).

Algilanan kalite, Zeithaml (1988: 3) tarafindan bir markaya ait iiriin
veya hizmeti rakiplerinden ayiran tiim miikemmel veya {istiin yonleri
hakkinda miisterinin sahip oldugu yargilar biitlinii olarak ag¢iklanmaktadir.
Benzer sekilde Aydin ve Ulengin (2011: 62) ise, miisteri zihninde markanin
kalitesi ile rakiplerine kiyasla istiin ve giivenilir yonleri olarak

aciklamaktadir.
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Gill ve Dawra’ya (2010: 193) gore algilanan kalite, belirli bir {irlin igin
beklentilerinin ne derece karsilanacagi konusundaki miisteri goriisii olarak
tanimlamaktadir. Miisteri goriigsleri de miisterilerin bir {iriin veya hizmet
hakkindaki goriisleri 6znel degerlendirmeleridir (Yoo ve Donthu, 2001: 3).
Karacan’a (2006: 51) gore ise, algilanan kalite, fiziksel olmayan ve
miisterilerin bir markayla ilgili hislerini temsil etmektedir.

Bir markayla ilgili hislere dayanan bu kavram, miisteriler tizerinde
yiiksek seviyede oldugu takdirde pazarlama cabalar1 etkinligini daha da
artirmaktadir (Sevindik, 2007: 35). Bunun yani sira bir markay1, rakiplerden
ayirt etmede rol oynayan algilanan kalite, miisterilere deger katmaktadir
(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145; Ha, Janda ve Muthaly, 2010: 913).
Dolayistyla markalarin, olumlu bir algilanan kalite olusturmalar1 rekabet
icin 6nemli bir zorunluluk halindedir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005:
240).

Uriin veya hizmetin karsiligi olan iicret, kalite iizerinde olumlu ve
onemli derecede bir etkiye sahiptir (Jacobson ve Aaker, 1987: 41). Belirtilen
kalite algisinin da marka degerine olumlu etki yaptig1 bilinmektedir (Ural ve
Perk, 2012: 14). Bir markaya yonelik algilanan kalite seviyesi yiiksek olan
miisteriler, Uriin ve hizmetler icin daha fazla iicret 6demeye istekli
goriilmektedir (Karacan, 2006: 51).

Ayrica algilanan kaliteyi, iiriiniin dayanikliligi, kolay tamir edilebilirligi,
uygulanan teknolojisi, kullanim kolayligi, sunulan hizmetin hizlihigi,
hizmetin yeterliligi, personelin samimiyeti, iiriin veya hizmetin dagitim
kanali, marka kimligi, marka kisiligi ve marka hikayeleri de etkilemektedir

(Islamoglu ve Firat, 2016: 72).

2.2.2.2.4. Marka cagrisimlart

Baslangicta sadece bir isim, sembol veya tasarim olabilen marka,
miisteriler Uriinii deneyimledigi zaman markalara yonelik olumlu veya
olumsuz sekilde ¢agrisimlar edinmeye baslamaktadir (Wang ve ote., 2011:
314). Misteri zihninde olusan c¢agrisimlar, miisterinin marka ile iligki

kurabildigi herhangi iki faktr (Nike markas1 ile dayaniklilik gibi)
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arasindaki baglantiy1 temsil eden genel bir kavram olarak kullanilmaktadir
(Krishnan, 1996: 391).

Aaker (1991: 104), marka c¢agrisimlarin1 bir markayla ilgili zihindeki
herhangi bir baglanti olarak tanimlamaktadir. Aydin ve Ulengin’e (2011:
61) gore, misterilerin marka ile iliskilendirdigi ve zihinlerinde

olusturduklar: kavramlar: ifade etmektedir.

Islevsel Nitelik
Cagrigimlar
Uriin Cagrisimlari : :

Islevsel Olmayan
Nitelik Cagrisimlari

| J

Marka Cagrisimlari

4 3\

Kurumsal Yetenek
Cagrigimlari

Orgiitsel Cagrisimlar

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
Cagrigimlari

Sekil 15. Marka Cagrisimi Modeli

Kaynak: Chen, 2001: 443

Marka cagrisimlari, Sekil 15°te gorildiigii gibi iiriin ¢agrisimlart ve
orgiitsel gagrisimlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Uriin ¢agrisimlari da
iriin Ozellikleri, algilanan kalite ve islevsel faydalari kapsayan islevsel
nitelik cagrisimlar1 ve sembolik cagrisimlar, duygusal cagrisimlar, iicret ve
kullanim durumu kapsayan islevsel olmayan nitelik ¢agrisimlar1 olarak ikiye
ayrilmaktadir (Chen, 2001: 443).

Orgiitsel cagrisimlar ise, kurumsal yetenek ¢agrisimlar1 ve kurumsal
sosyal sorumluluk cagrisimlart olarak ikiye ayrilmaktadir (Chen, 2001:
443). Kurumsal yetenek c¢agrisimlari, bir iirlin veya hizmetin {iretim ve
dagitimindaki uzmanhgiyla alakali ¢agrisimlart temsil ederken, kurumsal
sosyal sorumluluk cagrisimlar1 da genellikle onemli toplumsal konular
esnasindaki igletmenin karakteriyle alakali ¢agrisimlar: temsil etmektedir
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(Brown ve Dacin, 1997: 70). Genel olarak bakildiginda orgiitsel ¢agrigimlar,
miisteriler i¢in endise etmeyi, yenilik¢i olmayi, yiiksek kalite i¢in gayret
etmeyi, basarili olmayi, goriiniir olmayi, topluma yonelik olmay1 ve kiiresel
bir marka olmay1 gerektirmektedir (Aaker, 1996: 113).

Bir misteri, bazi ¢agrisimlar gelistirmek icin Oncelikle markanin
bilincinde olmasi gerekmektedir. Bu kavramlarn iligki igerisinde olmasi, iki
kavramin es anlamli olduklarin1 gostermemektedir. Ciinkii miisteriler,
zihindeki gili¢lii marka c¢agrisimlarma sahip olmadan da bir markanin
farkinda olabilmektedirler (Washburn ve Plank, 2002: 58). Bu sayede
markanin rakip markalardan daha kolay ayirt edilmesi saglanmaktadir
(Aydm ve Ulengin, 2011: 61). Ayrica marka gagrisimlari, marka sadakati
icin satin alma kararlarinin temelini olusturmaktadir. Marka ¢agrisimlari,
misterilere ve isletmeye deger yaratmaktadir (Atilgan, Aksoy ve Akinci,

2005: 241).

2.2.2.2.5. Diger marka varliklar

Aaker’in miisteri temelli marka degeri modelinde yer alan ilk dort boyut
miisterilerle ilgiliyken; diger marka varliklar1 boyutu, patentler, ticari marka,
isletmenin dagitim kanali gibi miisteri ile dogrudan ilgili olmayan diger
marka varliklariyla iligkisi bulunmaktadir (Aaker, 1991: 19). Dolayisiyla
miisteri temelli marka degeri analiz edilirken, ilk dort faktor dikkate

alinmaktadir.

2.2.3. Birlestirilmis Bakis Acist

Birlestirilmis bakis agisi, miisteri temelli marka degeri ve finans temelli
marka degeri kavramlarini birlikte kapsamaktadir (Karacan, 2006: 30).
Karma yontemler olarak da adlandirilan birlestirilmis bakis agis1, miisteri ve
finans temelli marka degeri yontemlerinin gii¢lii yonlerinin daha ¢ok One
cikarilmasi ve eksik yonlerinin giderilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bu
konuda calisan firmalar bulunmaktadir ve bu firmalar, gelistirdikleri
yontemleri kamuoyuna agiklasalar da uyguladiklar1 yontem hakkinda ¢ok

fazla detayli bilgi vermemektedir (Erken Celik, 2006: 200). Bu baslik
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altinda, birlestirilmis bakis acisindaki Interbrand ve Brand Finance

yontemlerine yer verilmektedir.

2.2.3.1. Interbrand yontemi

Interbrand Global Brand Consultancy (Interbrand Danismanlik Sirketi),
karma modellerde en iyi bilinen marka degerleme sistemine sahiptir
(Zimmermann ve &te., 2001: 54). Ilk olarak 1980’lerde marka degerini
belirlemeye yonelik ilk ¢aligmalar yapan bu sirket, her yil diizenli olarak
Diinya’nin en degerli 100 markasini belirleyerek, bunu yaymlamaktadir
(Rocha, 2015: 2; Interbrand, Erisim: 18.07.2017).

Interbrand yonteminin gergevesini olusturan dikkat c¢ekici bazi
elemanlar bulunmaktadir. Bunlar (Cravens ve Guilding, 1999: 59; Haigh ve
flgiiner, 2012: 85-86):

1. Pazar: istikrarli ve biiyiiyen bir pazardaki rakiplerin zorluk cektigi
bir ortamda yer alan markanin riski diisiik olmaktadir.

2. Istikrar: Imajm ve miisteri sadakatini uzun siire koruyabilen
markalar, uzun siire koruyamayan markalardan daha fazla degerli
olmaktadir.

3. Liderlik: Pazarin lideri konumundaki bir markanin pazari etkilemesi,
fiyat olusturmasi ve dagitima yon vermesi miimkiindiir.

4. Trend: Bir markanin uzun siireli sergiledigi egilimleri, ¢agdas
kalabilme ve miisteriler i¢in uygun bir marka oldugu anlayisinin
devami demektir.

5. Destek: Bir orgiit tarafindan tutarli bir sekilde yonetilen ve
desteklenen markalar, herhangi bir Orgiitsel yatirirm olmaksizin
islevini yerine getiren markalardan daha fazla degerli olmaktadir.

6. Cografi yayilma: Uluslararas1 yayginliktaki markalar, ulusal veya
bolgesel olanlara gore daha giiclii kabul edilmektedir.

7. Korunma: Tescilli ve yasalar ile korunan ticari unvan, isim ve gorsel

uygun sekilde korunmaktadir.

Interbrand’in 2016 verilerine gore, Diinya’da marka degeri en yiiksek

markalar; Apple, Google ve Coca Cola olarak siralanmaktadir. Bu ¢aligma
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icin 6nemli bir marka olan KFC, bu kiiresel markalar arasinda 75. sirada yer
almaktadir. KFC’nin 6nemli rakiplerinden biri olan McDonald’s ise, bu

siralamada 12. sirada yer almaktadir.

Tablo 6. Interbrand 2016 Marka Degeri Siralamast

Marka Ady Marka Degeri Marka Ads Marka Degeri
($milyon) ($milyon)

1 [ Apple 178,119 | 11 [ BMW 41,535
2 | Google 133,252 | 12 | McDonald's 39,381
3 | Coca Cola 73,102 | 72 | Huawei 5,835
4 | Microsoft 72,795 | 73 | Johnson&Johnson 5,790
5 | Toyota 53,580 | 74 | Tiffany&Co 5,761
6 | IBM 52,500 | 75 | KFC 5,742
7 | Samsung 51,808 | 76 | Master Card 5,736
8 | Amazon 50,338 | 77 | DHL 5,708
9 | MercedesBenz 43,490 | 78 | Land Rover 5,696
10 | GE 43,130 | 79 | FedEx 5,579

Kaynak: Interbrand, Erisim: 18.07.2017

2.2.3.2. BrandFinance yontemi

1996 yilinda kurulan ve marka degerleme konusunda hizmet veren bir
damismanlik sirketi olan BrandFinance Brand Valuation Consultancy
(BrandFinance Danigmanhik Sirketi), her yil yiizlerce markanin
degerlemesini yapmaktadir. BrandFinance tarafindan hazirlanan marka
degeri siralamalari, finansal veriler ve analist gozlemlerine dayanmaktadir
(BrandFinance, 2017a: 3-8). Bu yontem, bir markaya atfedilen olas1 gelecek
satiglar1 ve markanin kullanimi i¢in 6denmek zorunda olan iicreti
belirlenmesine yonelik hesaplamalar yapmaktadir (BrandFinance, 2017b:
6).

BrandFinance’in 2017 verilerine gore, Diinya’da marka degeri en
yiikksek markalar; Google, Apple ve Amazon olarak siralanmaktadir. Bu
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calisma i¢in 6nemli bir marka olan KFC, bu kiiresel markalar arasinda 257.
sirada yer almaktadir. KFC’nin fast food sektoriiniin 6nemli rakiplerinden
McDonald’s 16., Burger King 329., Domino’s Pizza 427. ve Subway 464.

sirada yer almaktadir.

Tablo 7. BrandFinance 2017 Marka Degeri Siralamast

Marka Adr Marka Adr
1 | Google 11 | China Mobile
2 | Apple 12 | Toyota
3 Amazon 13 | Wells Fargo
4 | AT&T 14 | China C. Bank
5 Microsoft 15 | NTT Group
6 Samsung 16 | McDonald’s
7 | Verizon 257 | KFC
8 | Walmart 329 | Burger King
9 Facebook 427 | Domino’s Pizza
10 | ICBC 464 | Subway

Kaynak: BrandFinance, 2017b
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3. BOLUM

FAST FOOD

3.1. Fast Food Kavram

Glinlimiizde tiiketiciler, yogun is temposu, ulasim sorunlar1 ve zaman
kisithligr gibi nedenlerden dolayr evde ya da isyerlerinde yemek
hazirlamanin ve yemenin yerine hemen satin alip tiiketmek amaciyla
evlerinin ve igyerlerinin disindaki restoranlardan bazen diger perakende
magazalardan paketlenmis olarak, ayakiistii veya oturarak yiyecek icecek
tirtinlerini satin almakta ve tiiketmektedirler. S6z konusu tiiketim, degisen
yeme i¢gme davraniglarinin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir
(Ozdemir, 2010: 218). Degisen yeme igme davramslar ile yemek, insanlar
tarafindan Ozel vakit ayrilan, kutlama amaci giidiilen ve basli basma bir
etkinlik olarak goriilen bir tiir faaliyet haline gelmektedir (Tayfun ve
Tokmak, 2007: 171). Bir baska deyisle tiiketiciler, bir sosyal faaliyette
bulunmak amaciyla disarida yemek yemeyi istemektedirler (Tayfun ve
Kara, 2007: 289). Tiiketicilerin hizli bir sekilde beslenmek amaciyla fast
food isletmelerine yoneldigi bilinmektedir (Gorgiild, 2011: 44).

Fast food isletmeleri, Ozleyen (2005: 10) tarafindan belirli iiretim ve
servis yontemleri ile asgari isgiiclinii yiyecek icecegi tiiketiciye hizli bir
sekilde sunan ve pazarlama kavramina Onem veren isletmeler seklinde
tanimlanmaktadir. Fast Food kavrami, Tiirkceye hizli yiyecek seklinde
cevrilmektedir. Fast food sektorii, miisteriye mekan iginde veya disinda
tilkketilmek iizere miimkiin olan en kisa silirede satis yapilan yiyecek ve
icecegin servisi ve hazirlanmasiyla ilgilenmektedir (Davis ve Stone, 1985:
21). Yiksek yatirim, yiiksek isgiicii maliyetleri ve biiyiik miisteri arziyla
karakterize edilmis son derece uzmanlagsmis bir ortamda yiyecek ve icecek
saglamay1 amaglayan isletmelerdir (Cousins, Foskett ve Gillespie, 2002: 9).

Fast food isletmeleri, hamburger, hamburger dis1, etnik yiyecek
zincirleri ve hizli servis sunan aile restoranlar1 olarak dort ana baslik altinda

siniflandirilmaktadir. Bu simiflandirmaya gore; Mc Donald’s, Burger King
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ve Wendy’s gibi isletmeler hamburger, Pizza Hut, KFC ve Popeyes gibi
isletmeler hamburger disina 6rnek olarak verilebilmektedir. Etnik yiyecek
isletmelerine ise, Cin, Hint, Fransiz ve Tiirk fast food restoranlar1 6rnek
verilirken; hizl1 servis sunan aile restoranlarina ise, Ilyas restoranlar zinciri
ve Haci Arif Bey gibi restoranlar 6rnek olarak verilebilmektedir (Korkmaz,
2005: 24-25).

3.1.1. Diinya’da Fast Food Sektoriiniin Geligimi

Uriin baglaminda fast food, 1850 yilinda Hamburg’dan Amerika’ya
giden Alman is¢iler tarafindan ilk kez hamburger ile tanitilmistir.
Hamburgerin kokeni Ortacag’da Rusya’nin Baltik bolgelerinde o6zellikle
Tatarlarin tiikettigi bir tlir biftege dayanmaktadir. Tatarlarin Almanlar ile
Hamburg limaninda gerceklestirdikleri ticari iliskilerin sonucunda
hamburger Almanlara tanmitilmistir. Alman gog¢menler ise, bu yemegi
Amerika’ya getirmislerdir (Tayfun ve Meydan Uygur, 2008: 122).

Amerika’daki yiyecek endiistrisi 1870’li yillarda agilan ilk restoran ile
onem kazanmigtir. O donemlerde gelisen sanayiyle birlikte Amerikalilar
yemek vakitlerinde c¢aligmasi ve mevcut restoranlarin pahali olmast
nedeniyle hizli ve ucuz bir sekilde yemek yenilecek mekanlarin ihtiyact
duyulmustur. 1870’1i yillarda Ingiltere’de ise, genellikle at arabasi seklinde
olan yemek vagonlar1 sandvig, tart ve igecek servisleri ile is¢iler i¢in uygun

fiyata yemek yeme olanagi saglamistir (Yaman, 2007: 4).

Tablo 8. IbisWorld’e Gire 5 Ulkenin Fast Food Gelirleri

Ulkeler Isletme Sayis1 | Gelir ($milyar)
Amerika Birlesik Devletleri 294,633 245
Cin 2,300,000 151
Kanada 29,905 24
Birlesik Krallik 51,051 19
Avustralya 33,207 19

Kaynak: IbiswWorld, Erisim: 14.12.2017
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Amerika’da hizli yemek hizmeti hizmeti sunan restoranlar 20. yiizyil
itibariyle toplumun beklentilerini karsilayan fast food restoranlari ile ortaya
cikmistir (San, 2009: 43). Ilk baslarda sosisli sandvi¢ ve hamburger olarak
sunulan fast food, giiniimiizde insanlarin nasil ve ne yediklerini yaygin bir
sekilde etkileyen milyarlarca dolarlik bir sektor haline gelmistir (Zhong ve
DeVoe, 2010: 619).

Kiiresel fast food sektorii, zayiflamig bir kiiresel ekonomiye ve saglikli
yasam konusundaki farkindalifa ragmen son bes yilda biiyiimeyi
basarmigstir. Ayrica tiiketici tercihlerindeki degisimlere cevap verebilme
yetenegi sektordeki gelir artisini desteklemektedir. Nitekim kiiresel fast food
restoranlari, Diinya genelinde 857,966 isletme ile 603 milyar dolar gelir elde
etmektedir (IbiswWorld, Erisim: 14.12.2017). Tablo 8’de goriildiigii tizere
fast food endiistrisinde en yiiksek geliri Amerika Birlesik Devletleri’nin elde
etmesiyle pazarda 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Cin ise,
en fazla fast food isletmesine sahip iilke olarak dikkatlerini lizerine ¢ekerek,
istthdam bakimindan 6nemli bir {ilke oldugu anlasilmaktadir.

Pazardan elde edilen gelirin yukarida bahsedildigi gibi milyar dolarlik
seviyeye ulasmasindaki 6nemli baslangi¢ noktalarindan biri 1955 yilinda bir
imtiyaz anlagmasi olan frachise veya franchising sistemi ile Amerika’da
acilan ilk fast food restoram olarak bilinen McDonald’s markasinin
restoranlar zinciri haline gelmesidir (Shields ve Young, 1990: 32). Fast food
sektorii tarihinin 6nemli unsurlarindan biri olan bu markanin tarihi
incelendiginde ilk olarak 1940 yilinda arabaya servis restorani olarak hizmet
verdigi ve 1948’lerde artan rekabet ile basa ¢ikmak i¢in hizli servis restorani
sisteminin ilk adimini attigi goriilmektedir. 1967 yilina gelindiginde ise,
Kanada ve Porto Riko’da ilk uluslararasi restorani agilmistir. Giintimiizde
118’den fazla iilkede McDonald’s markas: ile hizmet veren 32.000’den
fazla restoran vardir (McDonald’s, Erisim: 14.12.2017). Bu markanin diinya
genelinde ne kadar basarili ve Onemli oldugunu Statista’nmin 2017°de

Diinya’nin en degerli fast food markalar1 siralamasinda da goriilmektedir.
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Tablo 9. 2017’de Diinya’nin En Degerli Fast Food Markalart Siralamasi

Marka Ads Marka Degeri
($milyon)
1 McDonald’s 97,723
2 | Starbucks 44,230
3 | Subway 21,713
4 KFC 13,521
5 Pizza Hut 8,133
6 Domino’s 6,289
7 Tim Hortons 5,893
8 | Chipotle 5,722
9 | Taco Bell 5,388
10 | Burger King 5,116

Kaynak: Statista, Erigim: 14.12.2017

Statista’nin yaptig1 bu siralamada, McDonald’s markasinin 2017 yilinin
finans baglaminda marka degeri en yiiksek fast food markasi olma basarisi
sliphesiz tesadiif degildir. S6z konusu siralamada McDonald’s markasini
Starbucks, Subway, KFC, Pizza Hut, Domino’s, Tim Hortons, Chipotle,
Taco Bell ve Burger King takip etmektedir. Ik siradaki McDonald’s ile
onuncu siradaki Burger King arasinda 6nemli bir marka degeri farki oldugu

anlasilmaktadir.

3.1.2. Tiirkiye’de Fast Food Sektoriiniin Gelisimi

Tiirk toplumunun yasam sekli ve sosyal yapisi incelendiginde beslenme
kiiltiirtinde hizl1 ve hazir beslenme kapsaminda fast food triinleri tiikettigi
yiizyillardir gozlemlenmektedir. Ornegin Tiirkiye’de simit, borek, ¢orek,
doner ve kofte gibi iirlinler siklikla tiiketilmektedir. Bugiinkii anlamda
simit¢i, borekei, donerci ve kofteci gibi restoranlar fast food anlayiginin

onemli temsilcileri olmuslardir (Siirliciioglu ve Cakiroglu, 2000: 116).
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Tiirkiye’de fast food sektoriiniin seviye olarak yiikselisi 1980°li yillarda
uygulanan devlet politikalarinin yarattigi ekonomik ve sosyal degisimler
sayesinde batili yasam tarzlarinin piyasalarda kolaylikla alinip satilmaya
baslanmasiyla gériilmektedir (Ozcan, 2007: 92). Insanlarin yaptiklari
gosterisei tiiketim, liikks tiikketim ve ihtiya¢ fazlasi tiiketim aligkanliklar1 ve
yine 1980’li yillarda biiylik sehirlerde yeni agilan aligveris merkezleri
tilketimi hizlandirmistir (Akargcay ve Sugur, 2015: 5). Bu tip gelismeler
neticesinde uluslararasi fast food restoranlar1 Tiirkiye’ye yatirim yaparak 30
yildir bu pazarda yer almaktadir. Ozellikle 1986 yilinda Istanbul Taksim
Meydaninda agilan ilk McDonald’s restorani fast food sektorii i¢in 6nemli
bir déniim noktasidir (Yalim Ozding, 2004: 72).

Istanbul giiniimiizde restoran miktar1 bakimindan Tiirkiye nin %45’ini
biinyesinde barindirirken, Istanbul’u  Ankara, izmir ve Bursa takip
etmektedir (USDA, 2016: 12). Tirkiye’deki fast food isletmelerinin
bulundugu pazarda KFC, Pizza Hut, McDonald’s, Burger King, Subway,
Little Caesars Pizza, Schlotzskey’s, Arby’s ve Domino’s gibi uluslararasi
markalar yer almaktadir (Yildiz, 2008: 52; USDA, 2016: 13). Yabanci fast
food markalarinin sayilarinin giin gectikge artmasi sonucunda yerli fast food
markalar1 ortaya ¢ikmakta ve yaygimlasmaktadir. Ornegin, giiniimiizde
Sanlurfa’da yapilan ¢ig kofteyi satan markalar ortaya ¢ikmistir ve sayilari
giderek artmaktadir (Kaya, 2011: 28).

Tiirkiye’de yasayan genclerin ¢ogu fast food isletmelerini disarida
bulusma ve yemek yeme amaciyla sosyal ve uygun yerler olarak gorerek
tercih etmektedir (Akbay, Tiryaki ve Gul, 2007: 905). Fast food
restoranlarina giden misterilerin marka tercihlerinin dagilimlar1 bakimindan
Statista’nin (Erisim: 13.12.2017) yaptig1 bir arastirmanin ilk onunda yer
alan markalarin siralamas1 Burger King (%13.7), Domino’s (%11.33),
McDonald’s (%9.9), KFC (%7.33), Simit Sarayt (%6.35), Pizza Hut
(%5.97), Kofteci Ramiz (%4.82), PizzaPizza (%4.43), Popeyes Chicken &
Biscuits (%4.43) ve Sampiyon Kokore¢ (%3.59) seklindedir. Bu
siralamadaki markalarin sadece 3 tanesi ulusal diizeydeyken, 7 tanesi de

uluslararasi diizeydedir.
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3.2. Fast Food Restoranlarinin Genel Ozellikleri

3.2.1. Servis Sekli

Fast food isletmeleri, belirli standartlar1 gozeterek az eleman ile en hizl
servisi sunan isletmelerdir. Cogu fast food isletmesinin self-servis hizmeti
vermesinden dolayr daha az servis personeli biinyesinde barindirmaktadir.
Miisterilerin hazirlanan yiyecegi alarak masalarina goétiirmesi self servis
(kendi kendine servis) olarak adlandirilmaktadir. Self servis hizmeti sunan
fast food restoranlari, personel giderlerinden elde ettigi kar iiriin fiyatlarin
diisiirerek, diger normal restoranlar ile rekabette fiyat avantaj1 saglamaktadir
(Goksen, 2015: 48-55).

Uriinlerin miisteriler tarafindan tiiketimi restoran iginde veya disinda
gerceklesebilmektedir (Davis ve 6te., 2008: 61). Fast food restoranlarindaki
triinler, daha hizli bir sekilde servis edilmektedir (Price, 1997: 439).
Uriinlerin ~ servisinde tek kullanimhik ambalaj, c¢atal ve bigak
kullanilabilmektedir (Price, 1997: 439). Arabaya servis, self-servis ve paket
servis gibi servis hizmetleri sayesinde miisterilere hem hizli hem de kolaylik
saglanarak satin alma imkan1 verilmektedir (Goksen, 2015: 48). Yazicioglu,
Istn ve Ko¢’un (2013: 39) iiniversite Ogrencileri iizerinde yaptigi bir
arastirmaya gore, servis hizi, katilimcilarin fast food tiiketimlerine etki eden
onemli bir etken oldugu goriilmektedir.

Bir fast food restoranina gelen miisteriler, hizmeti almak i¢in uzun siire
beklemek istememektedir. Miisterilerin bekleme siireleri, fast food
restoranlarinin kalite algisini etkileyen 6nemli bir 6zelliktir (Chou ve Liu,
1999: 24-25). Dolaywsiyla isletmeler, miisterilerin hizmeti edinmede
harcadiklar1 siirenin uzunlugundan endise etmektedirler. Ciinkii miisteri
bekleme siiresi, miisteri hizmet algis1 lizerinde olumsuz bir etkiye sahip
oldugu bilinmektedir. Ayrica isletme agisindan bekleme siiresinin uzunlugu
satig kayb1 olarak goriiliirken, miisteri agisindan da bir fedakarlik olarak
goriilmektedir (Bielen ve Demoulin, 2007: 174). Hizmeti almak igin
gerceklesen bekleme silirecinin  isletme tarafindan anlagilmasit ve
gelistirilmesi miisteri memnuniyetini artiran bir unsurdur (Chou ve Liu,

1999: 25).
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Miisterinin bekleme siiresi ii¢c unsurun birlesimiyle ger¢eklesmektedir.
Bunlar siparis i¢in beklenen siranin en 6niine ulagsma siiresi, siparisi verme
stiresi ve siparisin verilmesi igin gegen siire olmak ilizere siralanmaktadir
(Church ve Newman, 2000: 400). Miisteriler, bu siire zarfinda bekledikten
sonra satin alma islemini gerceklestirmeden restorandan ayrilabilmektedir.
Servisin yavaslig1 veya anlik yogun miisteri girisi ile olusan uzun kuyruklar
goren yeni gelen miisteriler ise, sira beklemeyi reddebilmektedir ve boylece

baska bir restorana gidebilmektedir (Friedman ve Friedman, 1997: 54).

3.2.2. Menii

Fast food restoranlari, sinirli bir menii araligina sahiptir. Isletmeler,
genellikle kofte, pizza ve tavuk iriinleri etrafinda yogunlasma egilimi
gostermektedir (Davis ve ote., 2008: 61). Dayaniklilik bakimindan bu
tiriinler, diger yiyeceklere gore daha kisa siireli bir tiiketim stlirecine sahiptir
(Price, 1997: 439). Satis fiyati bakimindan ise, diger yiyecek hizmeti
iriinlerine gore daha diisiik fiyata sahiptir (Price, 1997: 439; Davis ve ote.,
2008: 61).

Fast food {iriinleri, Ozellikle c¢ocuklarm ve genglerin beslenme
mentilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Cocuk yaslarda fast food tiiketimi ile
yiiksek seker, doymus yag, tuz ve kalori alim1 obezite gibi hastaliklara yol
acabilmektedir (Kaushik, Narang ve Parakh, 2011: 100). Nitekim fast food
restoranlarimi tercih eden kisilere saglikli meniiler sunmak oldukca 6nemli
bir konudur (Namin, 2017: 78).

Son yillarda tiiketiciler, daha fazla saglik bilincine sahip bir sekilde
tercihlerini degistirmektedirler. Fast food endiistrisi, sagliksiz gidalar
saglama seklinde bir iine sahipken, fast food tiiketiminin yogun oldugu
Amerika’daki tiiketici tercihleri daha saglikli {iriin segeneklerine dogru
degismektedir (Carden, Maldonado ve Boyd, 2017: 1). Narine ve Badrie’nin
(2007: 24) yaptigi bir arastirmada, restoranlarin meniilerinde yer alan
yemeklerin secimi esnasinda yiyeceklerin saglikli olmasi, beslenme
acisindan faydalar1 ve gida giivenligi konularmin kritik rol oynadigi

goriilmektedir.
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Saglikli tirlinler iceren meniiniin yaninda lezzetli yiyecekler ile farkl bir
menii sunulmasi ise, markayr tercih eden miisterilerin memnuniyetini
etkileyen 6nemli bir etken haline gelmektedir (Namin, 2017: 78). Park’in
(2004: 91) Giiney Kore’deki fast food isletmelerinin patronlar1 iizerinde
yaptig1 bir arastirmaya gore, bir fast food restoranin 6zellikleri arasinda en
onemli 6zellik olarak mentilerdeki yiyeceklerin lezzeti gosterilmektedir.

Son olarak tiiketiciler, fast food iiriinlerinde hangi malzemelerin
kullanildigiyla ilgili daha fazla seffaf olunmasini istemektedirler ve
tiketiciler ne tlikettikleriyle ilgili daha dikkatli ve segici davraniglar
sergilemektedirler. Tiiketici egilimlerindeki bu degisimler, fast food
markalarinin finansal kapasitesini ve is yapma bi¢imlerini tehdit etmektedir

(Carden, Maldonado ve Boyd, 2017: 1).

3.2.3. Faaliyet Sekli

Genellikle uluslararas1 seviyede hizmet veren fast food isletmeleri,
mevcut markalarmi  “franchising sistemi” ile yeni pazara giriste
kullanmaktadir (Arslan, 2006: 58). Franchising, Diinya’da Ingilizce
kullanim sekli ile yerlesmis ve Tiirkiye’de serbestlik verme ile imtiyaz
sozciiklerine karsilik gelmesine ragmen tam olarak ifade etmedigi igin
franchising seklinde kullanilmaktadir (Alkan, 2015: 12).

Franchising, bir iirlin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin belirli
bir siire, sart ve sinirlamalar dahilinde edinilen imtiyazdaki ticari isleri
yiirlitmek iizere ikinci tarafa verdigi imtiyazin sagladigi uzun doénemli ve
stirekli bir is iligkileri biitliniidiir (Mustafaoglu, 1996: 7). Yani markanin
1sim ve isletme hakkini kullanma seklidir (Tezcan, 2013: 250). Bir baska
deyisle bir marka sahibi (franchise veren) ve bir is modeli arasinda yapilan
anlagmalar vasitasiyla olusturulan orgiitsel yapidir (Sun ve Lee, 2018: 80).
Bu yapinin sagladigi en 6nemli 6zellikler asagida siralanmaktadir (Tauber,

1981: 38):

1. Bu sistemin en biiyiik yarari, franchise sahibine markanin en
degerli varliklarim1 (marka ismi gibi) kullanmasina izin

vermesidir.
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2. Yeni bir marka olusturmak icin gereken yatirim harcamalarini en
aza indirilebilme imkani elde edilmektedir.

3. Franchise ile biiylimeye baslayan markalarinnin satiglar
artabilmektedir.

4. Yeni agilan franchise isletmenin reklami ve artan farkindaligi,
esas Urlinde uyumlu bir etkiye sahip olabilmektedir.

5. Marka ismi, yeni acilan franchise isletmelerde arzu edilen
faydalar giiglii bir sekilde ilettiginde yeni iiriin ¢esitlerinin

basarisiz olma riskini azaltabilmektedir.

Franchising sistemi, sadece finansal kazan¢ degil, aym1 zamanda
yonetimsel isgiliciinii ve isgilicii piyasalarinin bilgisini de saglamaktadir.
Yani mali, idari ve bilgi sermayesinin kaynagini etkili bir sekilde aliciya
sunmaktadir (Stanworth ve ote., 2004: 541). Franchise veren markalar,
gelirlerini  temelde franchise satislarina  bagli  olarak telif hakk:
O0demelerinden elde etmektedirler. Franchise sahibi olanlar, bir yerde
isletmelerini kurduktan sonra iicret, saat ve personel kadrolar1 gibi yerel
politikalar1 belirlemektedirler. Ayrica telif hakki ve diger masraflardan
sonraki karin degisimini giinliik olarak takip etmektedirler (Combs, Michael
ve Castrogiovanni, 2004: 908). Nitekim franchise verenler, franchise sahibi
olanlardan detayli bir isletme planimni tam anlamiyla takip etmelerini
beklemektedir (Dant, Griinhagen ve Windsperger, 2011: 253).

Ulusal diizeyde genellikle “llke i¢i franchising” yontemi tercih
edilirken, uluslararasi diizeyde “master franchising” denilen yontem tercih
edilmektedir (Bilgili, 2016: 46-48). Master franchising, bir markanin bir
tilke veya bolgede bir baska kisi veya firmaya kendisi adina franchise verme
yetkisini tanimasidir (Gorgiilii, 2011: 15). Tiirkiye’de master franchising
sistemini KFC, Pizza Hut, McDonald’s ve Burger King gibi uluslararasi
restoran markalar1 tercih etmektedir (Bilgili, 2016: 48). Anlagilacag: {lizere
franchise verme yetkisine sahip olan kisi veya firma, farkli yerlerdeki bagka
kisilere veya firmalara yeni restoranlar a¢gma ve isletme yetkisini

dagitmaktadir.
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Franchise sistemindeki fast food markalarinda sunulan iiriin veya hizmet
de tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Yapilan bir
arastirmada, {riin kalitesi, iirlin lezzet ve tazeligi, iirlin fiyati, isletmenin
temiz olmasi, hizli ve iyi servis, calisanlarin tutumu, kolay ulagim ve
reklamlarin  tliketicilerin marka tercihlerine etkiledigi goriilmektedir

(Bayhan, Soba ve Bildik, 2015: 44).

3.2.4. Orgiit Yapist

Fast food isletmelerindeki kadrolar, miimkiin olan en diisiik seviyede
tutulmaya calisilmaktadir. Kadro genisligi, kurulus tlirline, meni
cesitliligine ve trilinlerin fiyatlarin1 kapsayan bazi etkenlere baghdir. Fast
food restoranlarinda miisteri ile personel arasinda kurulan iletisimin siiresi
duruma gore degismektedir. Paket servis ile {iriin satin alan bir miisterinin
personel ile gecirdigi siire kisalirken, self servis ile iiriin satin alan
miisteriler ile gecen siire biraz daha uzamaktadir (Davis ve Stone, 1985:
276).

Gliniimiizde fast food isletmelerinde, geleneksel oOrgiit yapilarinda
oldugu gibi sert bir hiyerarsik yap1 bulunmamaktadir (Davis ve Stone, 1985:
276). Bu yap1 genellikle tam zamanli ve yar1 zamanl ¢aligsan personellerden
olusmaktadir (Tuncel, 2000: 32). Ornegin, 2017 yilinda diinyanin en degerli
fast food markalar1 siralamasinin zirvesinde yer alan McDonald’s (bkz.
Tablo 9), personel kadrosu bakimindan biinyesinde 7 farkl statiide personel
bulundurmaktadir. Bunlar; restoran miidiirii, 1. miidiir, 2. miidiir, vardiya
miidiirt, stajyer miidiir, miisteri temsilcisi, Mcdonald’s siparis siiriiciisii ve
ekip tyesi seklindedir. Restoran miidiirii tiim operasyonel siireclerden ve
isletme hedeflerinden sorumludur (McDonald’s, Erisim: 11.01.2018).
Dolayisiyla miidiir pozisyonunda c¢alisanlar, fast food restoranlarin
basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Osborne, 2015: 25). 1. miidiir, 2.
miidiir, restoran midiiriiniin yedegi; yani yardimcist gorevindedir. Vardiya
miidiirli, vardiya yonetiminden sorumlu olan gérevlidir. Stajyer miidiir, 6n
lisans veya lisans mezunu olan bu gorevli, gerekli egitimleri ve kosullar
saglamasi halinde restoran miidirligiiniin giicli. bir adayidir. Misteri

temsilcisi ise, restoranda miisteri memnuniyeti iletisiminden sorumludur.
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McDonald’s siparis siirticiisii de A2 motosiklet ehliyetine sahip paket servisi
gorevlisidir. Son olarak ekip iiyesi ise, restoranin baglangi¢c pozisyonunda
yer almaktadir (McDonald’s, Erisim: 11.01.2018).

Restoranlarin ¢alisma ortamindaki 6ngoriilemez is durumu ve rekabet
giiclinden dolay1 c¢alisanlar {izerindeki baski artmaktadir (Forrest, 2017: 18).
Bu durumda ¢aliganlari bir diizende ¢alistirmak mantikli gériinmektedir. S6z
konusu isletmelerde giine ve islerin yogunluk durumuna gore calisma
listeleri (vardiya listeleri) diizenlenmektedir. Bdylece isgiicii tasarrufu,
verimliligi ve kontroliiniin yiiksek diizeyde olmasi saglanmaktadir. Ayrica
bu durum servisin gilivenligini artirmasinin  yani  sira  Kisisel
beceriksizliklerin ortadan kalkmasini veya en az diizeyde olmasini
saglamaktadir (Tuncel, 2000: 32).

Son olarak oOrgiit yapisi olusturulurken mentideki trilinlerin hazirlig
onceden planlanmis olmasma dikkat edilmesi gerekmektedir. Uriinler,
onceden hazirlanarak yapildigindan dolayr 10 veya 20 dakikadan fazla
bekleyen yiyecekler atilmalidir. Dolayisiyla israfi en aza indirgemek i¢in
yonetimin edindigi deneyimlere dayanarak bir satis tahmin sistemi
tasarlamalidir (Powers, 1979: 30). Bu sistem ile birlikte personelin iiretim
icin verdigi emek daha standart hale gelmis olacaktir ve orgiit yapisinin

isleyisini daha kolay hale getirmesi muhtemeldir.

3.3. Fast Food isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, Kotler (2014: 119) tarafindan bir isletmenin
satiglarin1  etkilemek icin kullanabilecegi araglar toplulugu olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olusmaktadir. Ingilizcede product (iiriin), price (fiyat),
distribution (dagitim) ve promotion (tutundurma) olarak bilinen bu karma
4P seklinde de kisaltilarak ifade edilmektedir (Kotler, 2014: 119).

3.3.1. Uriin
Pazarlama karmasi elemaninlarinin ilki olan iiriin, mevcut olmadan
diger elemanlarin bir anlami olmamaktadir (Nakip, Varinli ve Gililmez,

2012: 133). Uriin, Aksoy’a (2012: 99) gore, hedef pazara sunulan ve tiiketici
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istek ve ihtiyaclarint karsilama amaci giiden bir seydir. Baglangicta iiriin,
sadece fiziksel oOzellikler kapsaminda degerlendirilirken, artik tiiketiye
sagladig1 yarar, kalite ve lezzet gibi soyut kavramlar da goz oOniinde
bulundurulmaktadir. Uriin, 6z iiriin, gercek iiriin ve zenginlestirilmis iiriin
olarak iice ayrilmaktadir. Oz {iriin, tiiketicinin iiriine kars1 sahip oldugu
beklentilerin tiimidiir. Gergek tiriin, {irliniin sunumu, kalitesi, marka ismi,
ambalaj1 ve biyiikliigiidiir. Zenginlestirilmis {iriin ise, Uriiniin tlketiciye
sagladig1 ek yarar ve hizmetlerdir (Tekin, 2014: 115-130).

Gliniimiiz igletmelerinin yeni {riinler ortaya c¢ikarmasi veya lriinleri
gelistirmesi, kendi refahin1 ve varligini siirdiirmesi i¢in 6nemlidir (Cooper,
2005: 3). Ayrica uluslararasi fast food markalari, bulundugu tilkedeki dini
ve kiiltiirel kurallara gore sunduklari1 iirlinlerin igeriklerinde degisiklik
yapma ihtiyact duymaktadir (Shamah ve ote., 2017: 2). Omegin KFC,
Tirkiye’de Miisliman niifusun yiiksekligi ve bdylece dini hassasiyetler
nedeniyle helal et sertifikasin1 alarak, dini ve kiiltiirel kurallara saygi
duydugunu ve dikkat ettigini géstermektedir (KFC, Erisim: 05.01.2018).

Bir fast food restoraninda, miisterilerin yiyeceklere yonelik gosterdikleri
tepkiler, kalite kavramima iliskin diistincelerin biiyiikk bir kismini
sekillendirmektedir. Uriiniin lezzetliligi, ozellikleri ve besin degeri bir
misterinin kalite algisin1 etkilemektedir. Hizmetle ilgili diger ipuglar1 da
kalite yargilarimi etkilemektedir. Ayrica calisanlarin siparigleri hizli ve
dogru almasi, ¢aliganlarin tutumlari, ortamin temizligi ve durumu, restoran
yeri ve diger soyut nitelikler kalite degerlendirmelerinde etkili olmaktadir
(Bagozzi ve ote., 1998: 268). Dolayisiyla fast food iiriinlerinin iiretim ve
tiiketim siireci en 1yi sekilde ayarlanmak zorundadir.

Fiziksel olarak {iretilen iiriinlerin ¢ofu paketlenmek zorundadir.
Ozellikle paket servis hizmeti sunan fast food isletmeleri, marka &zelinde
tiretilen paketleme {riinlerini kullanmaktadir. Paketleme, isletme veya
markanin kolay bir sekilde taninmasina olanak saglamaktadir. Dolayisiyla
fast food isletmelerinde iirtin paketlemenin satislar iizerinde dogrudan bir

etki gosterdigi bir gergektir (Kotler ve Keller, 2009: 379-380). Ozetle iiriin
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konusu, icerik, servis ve paketleme gibi unsurlar dahilinde biitiinciil bir

yaklasimla degerlendirilmeli ve tiretilmelidir.

3.3.2. Fiyat

Fiyat, isletmelerin {riinlerine karsilik talep ettikleri ve tiiketicilerin bu
tiriinlere sahip olmak i¢in 6demek mecburiyetinde olduklar1 para miktarina
denilmektedir (Caglar ve Kilig, 2005: 132). Fiyat, isletmelerin satabilecegi
tiriiniin hacmi ve faaliyetleri sonucunda olusan maliyetleri karsilamas1 ve
isletmenin elde ettigi geliri ifade etmesi bakimindan 6nemlidir (Korkmaz ve
ote., 2009: 397). Ayrica fiyat, rekabetci pazarlama stratejilerinin 6nemli bir
bilesenidir. Bir isletmenin {irlin ve hizmetlerinin fiyati, bu isletmenin mali
hedeflerine ulasma araci olarak yansimaktadir (Lancaster ve Massingham,
2001: 208).

Isletmeler, tiiketicilerin iiriinii elde etmesinden sonra iiriine karsilik
olarak iyi bir fiyat verdigini ve fiyatin degerinde oldugunu diisiindiirmek
istemektedir. Fiyat ayn1 zamanda restoran konsepti hakkinda tiiketicilere
bilgi vermektedir (Siegel, 1996: 298). Tiiketicilere yiizeysel dahi olsa kalite
hakkinda bilgi verirken, {iriin ile ilgili sahip olduklar1 algilamalara yardimc1
olmaktadir (Mucuk, 2014: 154).

Fast food isletmeleri, {iriin fiyatlarim1 diisiik seviyeye c¢ekmek ve
dolayisiyla satis hacmini artirmak i¢in bazi yollara basvurmaktadir.
Bunlardan biri olan paket fiyat iicretlendirmesi, fast food restoranlarinda
siklikla uygulanmaktadir. Miisteriler meniide yer alan iriinleri tek tek
alabilecegi halde iriinleri bir menii kaleminde satin alarak %15-20’lere
varan indirimlerden faydalanmaktadir. Hem menii ¢esitliligi artirmak hem
de miisterilerin harcamalarin1 artirmak amaciyla tercih edilmektedir
(Giilgubuk, 2008: 22). Diger taraftan isletmeler, meniideki {iriinlerin
ticretlerini diisiirmek i¢in ¢alisanlarin maaslarini diisiik seviyelerde tutarak
maliyetleri azaltmak istemektedirler (Carden, Maldonado ve Boyd, 2017: 1-
2). Epstein ve ote. (2007: 920) yaptig1 bir arastirmada, yiiksek maliyetler
sonucunda hazirlanan yiiksek ticretli meniilerin satiglar1 diistirdiigii tespit
edilmistir. Nitekim isletmelerin {irlin fiyatlarim1  diisiirme cabalar1

miisterilere olumlu yonde yansiyabilmektedir.
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3.3.3. Dagitim

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri de dagitimdir. Dagitim,
Islamoglu’ya (2009: 162) gore, iiretilen mallarin iireticiden tiiketiciye
ulagsmasinda izlenen yola dagitim kanali denilmektedir. Stern ve Reve
(1980: 55) ise, dagitim kanallarini iiretilen iirliin veya hizmetin tiiketicilere
ulagma siirecindeki boslugu kapatmak i¢in toplumdaki bir dizi temel
ekonomik gorevleri yerine getiren yap1 olarak tanimlamaktadir.

Dagitim kanallarinin miisterilere birtakim faydalar1 bulunmaktadir.
Bunlardan ilki yer faydasidir. Yer faydasi, potansiyel miisterilere gerekli
{iriin ve hizmetin uygun bir yerde sunulmasidir. ikinci olarak zaman faydasi,
bir miisterinin ihtiyag duydugu bir iirlin veya hizmete istedigi zaman
ulasabilesidir. Ugiincii olarak sekil faydasi ise, miisterilerin uygun ve hazir
olan iirlinlere ulagsmasini saglayan bir faydadir. Son olarak bilgi faydasi ise,
tilkketicilere edinmek istedigi iiriin veya hizmet hakkinda cesitli bilgilerin

ulagmasini saglamaktadir (Keegan ve Green, 2015: 351).

Uretici

Dagitimi Satici
Yapan

Tiketici

Sekil 16. Dikey Pazarlama Sistemi

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2009: 331

Franchising sistemini, bir dagitim kanali olarak fast food isletmeleri
siklikla kullanmaktadir. Genellikle bu sistem ile fast food restoranlarina
dikey bir dagitim yapist kurulmaktadir. Bu yap1 Sekil 16’da
gosterilmektedir. Bu dagitim sisteminin iyeleri, yapilan sdzlesmeler
araciligiyla  ¢atigmalari  yOnetmenin  yam1  sira  eylemleri  de

esgidiimlemektedir (Armstrong ve Kotler, 2009: 332-333).
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Yanlis secilen dagitim kanallar1 ve kanal {iiyeleri arasindaki fikir
ayriliklar1  {irin -~ ve  hizmet sunma c¢abasindaki dagitim akisini
engellemektedir. Dolayisiyla isletmelerin  basarisizliklarinda dagitim
kanallar1 ile 1ilgili yapilan hatalarin ciddi bir payr bulunmaktadir
(Karafakioglu, 2006: 197). Omegin, miisterilerin yeni bir iiriinii satin
alabilecekleri yerlere dagitim olmadig siirece satis yapilamamaktadir (Karol
ve Nelson, 2007: 18). Nitekim dagitim kanalinin dogru tasarlanmasi ve iyi
yonetilmesi isletme devamlilig1 agisindan olduk¢a 6nemli ve dikkat edilmesi

gereken bir konudur.

3.3.4. Tutundurma

Isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygun bir iiriinii veya hizmeti
tiretmesi, uygun bir sekilde fiyatlandirmasi ve hizli bir dagitim sistemi ile
satig yapmast her zaman yeterli olmayabilmektedir. Bunlarla birlikte satis
artirict faaliyetlerin uygulanmasi gerekmektedir (Mucuk, 2014: 176).
Pazarlama karmasinda tutundurma olarak adlandirilan bu faaliyetler,
Kinnear ve Bernhardt (1990: 465) tarafindan satic1 ve alic1 arasindaki bilgi
akigini saglayan bir pazarlama iletisim yontemi olarak tanimlanmaktadir.
Tutundurmanin gorevi tiiketicileri bilgilendirmek, hatirlatmak ve sunulan
tirline veya hizmete cevap vermeye ikna etmektir (Kinnear ve Bernhardt,
1990: 465).

Tutundurma faaliyetleri isletmeler i¢cin bir maliyet gerektirmektedir.
Bunun icin fast food sektoriine bakildiginda franchise alan kisilerin
tutundurma ¢abalari i¢in franchise veren kisilere s6zlesmeleri geregi dnemli
bir biitge aktardigi goriilmektedir (Khan, 1999: 196). Yani franchise alanlar,
franchise verenlerin marka i¢in izledigi tutundurma stratejilerinden de
sorumludurlar.

Tutundurmanin temeli, reklam, satis 6zendirme, halkla iliskiler, kisisel
satts ve dogrudan pazarlama olmak Tlizere bes degisik yontemden

olusmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2011: 109).
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3.3.4.1. Reklam

Reklam kavrami, Arens, Weigold ve Arens (2013: 12) tarafindan c¢esitli
araglar araciligiyla tanimlanan destekgiler tarafindan {iiriin, hizmet veya
fikirler hakkinda genelde ikna edici olan bilgi i¢in kisisel olmayan bir
iletisimin sekillendirilmesi ve meydana getirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Reklamin temeline bakildiginda parali bir iletisim sekli oldugu
goriilmektedir ve belirli bir ticari hedef kitlesi bulunmaktadir. Kaynaktan
alictya yoneltilen bilginin reklam verene bir maliyeti vardir. Bu maliyet
sonucunda da aktarilan bilginin geri doniisii olarak satin alma isleminin
gerceklesmesi beklenmektedir (Bati, 2010: 10). Nitekim reklam verenin
potansiyel miisterilerini ortaya c¢ikarmada yardimci bir unsurdur (Erol,
2007:10).

Fast food reklamlari, fast food pazarlamasinin 6nemli bir bilesenidir
(Grier ve ote., 2007: 223). Ciinkii reklamlar, yeni {iriin tanitimi, Uriiniin
faydalar1 hakkinda bilgiler aktarma, fiyat degisikliklerinde pazari
bilgilendirme, isletme imaj1 olusturma, marka tercihini olusturma, markanin
tercih edilmesine ikna etmek, iirlin hakkinda tiiketici fikirlerini degistirme,
irtiniin yakinda gerekli olacagini hatirlatma, tiiketicilere iiriiniin nereden
aliabilecegi konusunda bilgilendirme, satislarin diisiik oldugu donemlerde
tilkketicinin zihninde markay1 canli tutmak ve iirlin veya marka farkindaligi
yaratmay1 gerceklestirme amaglariyla uygulanmaktadir (Altumsik, Ozdemir
ve Torlak, 2014: 430). Fast food isletmeleri, bu amaglar1 gergeklestirmek
adma televizyon, sosyal medya ve mobil gibi araglar1 kullanarak reklam
calismalar1 yapmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren uluslararasi
fast food zincirlerinden biri olan Domino’s Pizza, Facebook hesabindan
paylastigi bir video reklaminda hem {iriin tanitimi hem de {irlin
fiyatlandirmas1 hakkinda bilgiler vermektedir. Yukarida bahsedilen amaglari
igerisinde barindiran bu video Facebook iizerinden 28.01.2018 itibari ile
yaklasik 11 bin kisi tarafindan izlenmistir (Domino’s, Erisim: 28.01.2018).

Folta ve oOte. (2006: 244-247), vyiyeceklerle ilgili televizyon
reklamlarinin okul ¢agindaki ¢ocuklar iizerindeki ¢agrisimlarini belirlemek

amaciyla bir calisma yapmislardir. Bu calisma sonucuna gore, c¢ocuklar
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tirlinlere yonelik en ¢ok eglenmek veya iyi zaman gegirmek, lezzetli {iriin,
havali goriinmek ve mutlu olmak gibi unsurlarin cagrisim yaptigi tespit

edilmistir.

3.3.4.2. Satis ézendirme

Satis 6zendirme, Frain’e (1986: 276-277) gore, liriin veya hizmetin
sunuldugu yerde tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek igin tasarlanan
faaliyetlerdir. Tiiketiciyi hizli bir sekilde harekete gecirmeye yonelik tegvik
edici ve Ozendirici pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu gibi
faaliyetler arasinda kuponlar, primler, iicretsiz Ornek {irlin verme ve
cekilisler gibi etkinlikler bulunmaktadir (Shimp ve DeLozier, 1986: 4).

Fast food isletmelerinde yaygin olarak ¢ocuklarin yemekleriyle birlikte
ticretsiz oyuncaklar verilmektedir ve bu sayede markanin cazibesi
artirllmaktadir (Pettigrew ve Roberts, 2006: 60). Giiniimiizde McDonald’s
ve Burger King gibi biliylik fast food zincirleri mentideki {iriinleri
oyuncaklar ile gruplandirarak cocuklarin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar
(McDonald’s, Erigim: 25.01.2018; Burger King, Erisim: 25.01.2018).
Ayrica fast food isletmeleri, genis miisteri kitlesine sahip olan bagka
markalarin miisterilerin ilgisini artirici etkinliklerde bulunarak satig
ozendirme yapmaktadir. Ornegin, Little Caesars, Vodafone Freezone
miisterilerine 6zel olarak indirim kodu vermektedir. Bu indirim kodu ile
tikketicilere pizza kampanyasindan faydalanma imkam1 vermektedir
(Vodafone Freezone, Erisim: 26.01.2018).

Satis 6zendirme aracglari, kisa vadede satis baglaminda olumlu etkiler
birakabilmektedir. Aksi takdirde yanlis, zamansiz ve normalden uzun zaman
uygulandiginda isletmeye istenmeyen geri doniislerde saglayabilmektedir.
Ozellikle uzun siire satis 6zendirme uygulandiginda tiiketicilerde siirekli bir
beklenti olugmasi saglanabildigi gibi iirlinlerin kaliteleri hakkinda siipheler
olusabilmektedir. Hatta s6z konusu {iriinleri 6nceden satin alan tiiketiciler
tarafindan kandirilmis olma hissi verilebilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2011: 115). Bunlar bir isletme veya marka agisindan siliphesiz

istenilmeyecek bir durumdur.
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3.3.4.3. Halkla iliskiler

Shimp’e (2003: 569) gore halkla iliskiler, bir isletme ve c¢esitli
topluluklar arasinda gerceklesmesi beklenen iyi niyet ortamindaki gruplari
tesvik etmeyi igeren bir Orglitsel faaliyettir. Halkla iliskiler, isgdrenleri,
tedarikgileri, paydaslari, hiikiimeti, kamuyu, isgiicii gruplarini ve tiiketicileri
igeren cesitli destek gruplarini etkilemeyi, bilgilendirmeyi, iiriin ve markaya
yonelik imaj olusturmayi ve diger iletisim faaliyetlerine destek vermeyi
hedeflemektedir (Shimp, 2003: 569; Yalaz Sec¢im, 2003: 469).

Pazarlama baglaminda gazete duyurulari, basin biiltenleri, tartisma
programlari, paneller, konferanslar, roportajlar, basin toplantilari, isletme
dergileri ve kokteyller gibi bir¢ok faaliyet halkla iligkiler ¢abalar1 olarak
kullanilmaktadir. Ayrica giiniimiizde internet kullanimin artmasiyla birlikte
internet ortaminda da halkla iliskiler c¢abalarindan faydalanmak
gerekmektedir. Bu tip caligmalarin ortak noktast dogru zaman ve dogru
yerlerde hedef kitleye uygun halkla iliskiler faaliyetinin yiiriitiilmesidir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 213-214). Halkla iliskiler ¢abalarinda
ikna edici olmak icin bu aracglar araciligryla ikna edici mesaj iletmek yeterli
olmayabilmektedir. Orgiitiin uzun vadede elde ettigi sayginlik, giiven ve
olumlu imaj da bilylik 6neme sahiptir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997:
125).

Isletmeler, halkla iliskiler faaliyeti olarak sponsporluk ¢alismalar:
yiiriitebilmektedirler. Sponsorluk ¢aligmalari, itibart artirmak, itibari
yonetmek, iyi niyet ortam1 yaratmak, kurumsal imaj olusturmak, farkindalik
ve duyuru olanagi yaratmak amaciyla halkla iligkiler yontemi olarak
degerlendirilmektedir (Balta Peltekoglu, 2016: 387-388).

Fast food isletmeleri baglaminda yiiriitiilen sponsorluk faaliyetleriyle
birlikte isletme imajinin gelistirilmesi, geleneksel kitle iletisim araglar
haricinde farkli bir iletisim kanali olusturmasi, nis pazarlara ulagmasi,
toplumun onayin1 alma imkani, iletisim ve ¢esitli promosyonlar yapma
firsat1 gibi baz1 yararlar saglamaktadir (Demir, 2011: 82). Bu yararlardan
faydalanmak amaciyla biinyesinde KFC ve PizzaHut gibi kiiresel markalari

barindiran Yum!Brands, Diinya’da aghigin ¢oziilebilir bir problem oldugu
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bilinci ile 2007 yilindan beri Birlesmis Milletler Diinya Gida Programinin
ana sponsoru olmustur. Bu sponsorluk kapsaminda siirekli olarak 75 tilkede
81 milyon insana yemek ve gida yardimi yapmaktadir. KFC Tiirkiye ise,
2015 yilindan beri Koruncak Vakfi ile “Umut OI” sosyal sorumluluk
kampanyas: yiiriitmektedir. Bu kampanya kapsaminda vakif i¢in bagis
toplanmaktadir (KFC, Erisim: 27.01.2018). Bahsedilen bilgilerin aksine,
Demir’in (2011: 103) Istanbul ili Taksim bolgesindeki orta ve biiyiik 6lgekli
fast food isletmelerinin yoneticileri lizerinde yaptigi arastirmada ise,
yoneticilerin sponsorluk faaliyetlerinin yararlarinin farkinda olmadiklari
veya sponsorluk c¢aligmalar1 yiiritmeyi disiinmedikleri sonucuna
ulasilmstir.

Glinlimiizde kurumlar agisindan farklilagsmanin Oneminin artmasiyla
birlikte halkla iligkiler calismalar1 kapsaminda tiiketicilerin giiven ve
sempatisini kazanacak faaliyetler 6n plana ¢ikmaktadir (Olger, 2015: 30).
Ornegin, fast food restoranlarinda tiiketimin yiiksek olmasindan dolay:
cevresel atik sorunu yasanmaktadir. Bu sorunu McDonald’s, 2025 yilina
kadar tiim ambalajlarin1 yenilenebilir ve geri doniistiiriilebilir hale getirerek
cevre dostu bir yaklasim ile asmaya c¢alisacagimi ifade etmektedir
(McDonald’s, Erigim: 27.01.2018). Nitekim bir fast food markasinin halkla
iliskiler faaliyeti kapsaminda Orneklerde belirtildigi gibi caligmalar
ylirlitmesi mevcut veya potansiyel miisterilerine olumlu yonde etki etmesi

olduk¢a muhtemeldir.

3.3.4.4. Kisisel satis

Engel ve ote. (2000: 6) gore kisisel satis, reklam ve satis 6zendirmenin
aksine birebir iletisimi kullanarak bir fikir {izerinde etkilemeyle birlikte tirlin
veya hizmetlerin bir potansiyel miisteri tarafindan satin almasina yardime1
olmaya ve ikna etmeye yonelik isleyen bir siirectir. Bir baska deyisle iiriin
veya hizmeti satmak i¢in potansiyel alicilar1 ikna etme girisiminde bulunan
bir saticinin birebir yaptig1 bir iletisim seklidir (Shimp ve DeLozier, 1986:
4). Fast food isletmelerinin genellikle self servis (kendi kendine servis)
hizmeti sunmasindan dolayr kisisel satisin kasada siparis alan personel

tarafindan gergeklestirildigi bilinmektedir.
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Bir isletmedeki kisisel satis elemanlarmin gorevleri asagidaki gibidir

(Taskin, 2009: 220-224);

Isletmeye kazang saglamak,

T &

Piyasanin durumundan haberdar olmak,

Miisterilere {iriin veya hizmet konusunda bilgi vermek,

a o

Misteriler ile iletisim saglamak,
Yapmakla hiikiimlii oldugu isleri yonetmek,
Miisteriyi {iriin veya hizmete yonelik ikna etmek,

Miisterilerden siparisleri almak ve

>« oo

Calisma ortamini diizenli tutmaktur.

3.3.4.5. Dogrudan pazarlama

Cogu isletmeler, oncelikle iiriin ve hizmetlerini aracilar vasitasiyla
miisterilere sunmak i¢in reklam, satis 6zendirme, halkla iliskiler ve kisisel
satig gibi tutundurma elemanlarina giivenmeye devam etmektedir. Bazi
isletmeler ise, dogrudan miisteriye ulagsma cabasi ile dogrudan pazarlama
yapmay1 istemektedir (Belch ve Belch, 2004: 462).

Dogrudan pazarlama, Kotler ve Keller (2009: 572) tarafindan pazarlama
aracist kullanmaksizin miisterilere iirlin veya hizmete ulastirmay1 amaglayan
dogrudan tiiketici kanallarinin kullanilmas: seklinde tanimlanmaktadir.
Birlesik Krallik’taki Dogrudan Pazarlama Birligi ise dogrudan pazarlamayz,
bireyleri dogrudan reklamin amacina uygun olarak herhangi bir arag
vasitasiyla cevap vermeye iten ve bu sayede bilgi, iiriin veya hizmetlerin
dagitimmin saglanmasi olarak tanimlamaktadir (Smith ve Taylor, 2004:
386).

Dogrudan pazarlama, alicilar ve saticilar arasinda etkilesimi saglayan
bir pazarlama sistemidir. Yani isletme ile miisteriler arasinda gerceklesen
karsilikli bir iletisimdir (Odabasi ve Oyman, 2003: 304). Etkilesim
sonucunda, hedef kitlenin tepki olarak satin alma davranisina karar vermesi
ve gerceklestirmek i¢in ugras vermesi beklenmektedir. Dogrudan
pazarlamanin uygulanmasi igin belirli bir mekan veya zamana gerek

duyulmamaktadir. Miisteri, satig yerinde aktif bulunmak yerine, satin alma
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davranigin1  farklt bir ortamda da gerceklestirebilmektedir. Bunlarin
sonucunda da hedef kitleye ulasmak igin olusan maliyet, kullanilan yontem
ve uygulamalarin sonuglarinin tespiti yapilabilmektedir (Tuncay, 2014: 4).
Dogrudan pazarlama, ¢esitli sekillerde yapilmaktadir. Bunlar; e-posta,
katalog, radyo, televizyon, dergi, gazete, tele pazarlama, internet (Clow ve
Baack, 2016: 321-324) ve mobil (Kotler ve Keller, 2009: 572) seklinde
siralanmaktadir. Fast food restoranlari, siparis tepsisinin lizerine veya paket
servislerin yaninda {iriin fiyatlari, kampanyalar ve promosyonlarla ilgili
bilgileri igeren kataloglar kullanmaktadir. Ayrica kendi web siteleri veya
cesitli e-ticaret siteleri lizerinden (Ornegin; yemeksepeti.com) paket servisi
araciligiyla satis yapmaktadir. Bunlara ek olarak isletmeler, mobil
uygulamalar iizerinden de satis gergeklestirmektedirler. Yaygin olarak tercih
edilen bu oOrnekler miisteri ile dogrudan iletisim kurulmasina imkan

saglamaktadir.

3.4. Bir Fast Food Markasi Olarak KFC

KFC (Kentucky Fried Chicken), Amerika’'nin Kentucky eyaletinde,
1930 yilinda, Colonel Harland Sanders tarafindan kurulmustur. 1940 yilinda
gizli baharat ve bitkiler ile hazirlanmis 6zel tarifi ile hizmet veren bir fast
food markasidir. Gilinlimiizde Diinya’nin 115 {ilkesinde, 19.000’den fazla
noktada hizmet veren bir marka olan KFC, Tirkiye’ye ilk olarak 1989
yilinda Turkent A.S. tarafindan getirilerek hizmet vermeye baslamistir. Bu
marka su anda Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Bolu, Kocaeli, Eskisehir,
Mugla, Balikesir, Denizli, Adana, Gaziantep, Canakkale, Kahramanmaras,
Samsun, Hatay, Antalya, Sakarya, Kayseri, Diyarbakir ve Mersin olmak
tizere 21 ilde yer alan 104 restoran ile tiiketicilere hizmet vermektedir (KFC,
Erisim: 01.08.2017).

KFC, bu g¢alismada daha once ifade edildigi gibi master franchising
sistemi yonetilmektedir ve Tiirkiye’deki haklarinin sahibi Yum!Brands
markasidir. Yum!Brands, gelecekteki 5 yil igerisinde Tiirkiye’de 400 yeni
restorant sektore kazandirmayi hedeflemektedir. Ayrica KFC, biiylime

hedefleri ve gelisme stratejisi dogrultusunda oncelikli olarak uygun aligveris
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merkezlerinde (AVM) ve merkezi caddelerde yeni restoranlar agmayi
hedeflemektedir (KFC, Erisim: 01.08.2017).

Franchise sistemi ile KFC markasini kullanarak yatirnm yapmak isteyen
bir kisi veya firmanin baslangic bedeli olarak 48.000 dolara sahip olmasi
gerekmektedir. Ayrica yillik cironun %6’sm1 da 6demek zorundadir.
AVM’lerde agilacak subeler i¢in oturma alaniyla birlikte 100 metre karelik
bir alana ve ortalama 250-300 metre karelik bir alana ihtiya¢ duyulmaktadir
(KFC, Erisim: 01.08.2017).

3.4.1. KFC Markasina Yonelik Viral Pazarlama Faaliyetleri

Fast food iiriinlerinin maliyetlerinin diisiik olmas1 nedeniyle isletmeler
daha kolay kara gecebilmektedir. Personel giderleri maliyeti diisiiren en
belirgin unsurdur (Goksen, 2015: 47). Fast food isletmelerinin yoneticileri,
en diigik kan elde etmek adma c¢aligmalar yiiriitmektedir. Bu yoneticiler,
iriin ve hizmet cergevesinde siirdiirdiikleri diisiik maliyet politikasini,
pazarlama faaliyetlerinde de saglama yoniinde caligmalar yapmaktadir. Ilk
olarak geleneksel pazarlama yontemleri ile faaliyetler yiirliten fast food
isletmeleri hem geleneksel hem de modern pazarlama ydntemlerini
kullanarak bir¢ok faaliyetler yiiriitmektedirler.

Glinlimiizde tiiketicilerin internet ortaminda harcadiklar1 zamanin hizla
artis gostermesi nedeniyle markalarin pazarlama boliimleri, internet temelli
pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir. Ozellikle sosyal medyanin
giicinden yararlanmak isteyen yoneticiler, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve viral pazarlama gibi pazarlama tiirlerini tercih etmektedir.
Nitekim 125 iilkede 20 bin 500°{in {izerinde (KFC, Erisim: 27.02.2018) fast
food isletmesine sahip olan KFC markasi da viral pazarlamay:
kullanmaktadir. Ciinkii viral pazarlama, internette dogru zamanda dogru
yere birakilan etkili iceriklerin hizli bir sekilde yayilmasi ile basarili
oldugunda onemli katkilar saglamaktadir. Yani markaya olumlu ydnde
deger yaratan, en kisa siirede en etkili, en hizl1 ve en diislik maliyet ile fayda
saglanan bu pazarlama tiirline 6nem verilmektedir. KFC markasinin
uyguladigi viral pazarlama Orneklerinden bazilar1 asagida ifade

edilmektedir:
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1.

2.

Her kafadan bir so good: KFC Tiirkiye, 2013 yilinda Facebook
tizerinden yaptig1 bu calismada, markanin slogani olan “so good”
ifadesini en iyi ve en eglenceli olarak sdyleyip, arkadaslar1 ile
paylasan katilimcilara baz1 hediyeler sunmustur.

Ask karmn doyurmuyor: KFC Tirkiye, 2014 yilinda sevgililer giiniine
0zel bir oyun reklam1 yayinlamigtir. Bu oyun reklami, “gercek askini
se¢, Mini Bucket kazan™ slogani ile sevgililer ve KFC arasinda bir
secim yapilmasini istemektedir. Katilimer tercihini KFC’den yana
kullanirsa, sevgililer giinii boyunca katilimcinin Facebook iliski
durumu “iligkisi yok™ olarak degistirilerek, Mini Bucket kazanma
firsat1 sunmustur (Goziibiiytik, 2014).

Fantastik deney: KFC Tiirkiye, 2015 yilinda Cekmekdy subesinde
teknolojik bir deney gergeklestirdi. Bu deneyde katilimcilara beyin
dalgalarim1 6l¢en EEG cihaz takilarak, kisinin Double Zingeri ne
kadar istedigini dlgmek istenmektedir. Miknatish bir diizenek ile
katilimcinin  istek seviyesine gore Double Zinger yaklasip,
uzaklagmaktadir. S6z konusu deney, markanin sosyal medya
hesaplarindan video olarak paylasilip, tiiketicilerin ilgisi ¢ekilerek,
viral bir video yaratilmak istenmektedir. Bu video, 10.08.2017 tarihli
KFC Tirkiye Facebook sayfasina gore, 1 milyonu askin izlenim
almistir. KFC Tiirkiye tarafindan diger sosyal medya hesaplarindan
da paylasilan bu video, ¢esitli bloglarin igeriklerine de konu
olmustur.

Stki dostlar testi: KFC Tiirkiye, 2015 yilinda yaptig1 caligmada,
gonillii olarak katilan bir ¢ift siki dosta birbirlerini ne kadar
tanidigina dair birtakim sorular yoneltmistir. Bu sorularin sorulmasi
ve cevaplanmasi sirasinda eglenceli goriintiiler ortaya ¢ikarken, KFC
Tiirkiye sosyal medya hesaplarindan bu calismanin videosunu
paylasmistir. Bu video, KFC Tiirkiye’nin Facebook hesabinda
10.08.2017 tarihi itibari ile 890 bin izlenim almistir. KFC Tiirkiye
tarafindan diger sosyal medya hesaplarindan da paylasilan bu video,

cesitli bloglarin igeriklerine de konu olmustur.
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5.

6.

Twitter tombalasi: KFC Tirkiye, 2015 yili yilbasinda takipgilerine
tombala oyununu oynamaya davet etmistir.  Twitter’da
“#kfctwittertombalas1” etiketine yapilan paylasimlar ile anlik olarak
oynama imkani sunan bu oyun sayesinde basarili olan katilimcilara
6diil olarak {iriin promosyonu sunmustur.

Kova oyunlari: KFC Tiirkiye, 2016 yilinda Twitter lizerinden yaptig1
bu ¢alismada, takipgilerinin KFC kovalarin1 kullanarak golf, futbol,
basketbol ve bilardo oynamalarini ve oyun esnasinda video kaydi
yapmalarini istemistir. Her oyun i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilerek en
begenilen videolara iiriin promosyonu saglanmaistir.

KFC wuzayda: KFC, Nisan 2016’da resmi sosyal medya
hesaplarindan yayinladigi video ile uzaya, moniisiindeki yeni
“Zinger Chicken Sandwich” flriiniinii gonderecegini duyurmustur.
Yogun bir izlenim ve paylasim alan bu video, KFC’nin resmi
Facebook sayfasinda 26 Mayis 2017 tarihli verilere gore, 1 milyon
kez izlenirken 1.130 kez paylasilmistir ve bir¢ok blog ve haber

sitesine de haber olmustur.
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4. BOLUM

VIRAL PAZARLAMA YONTEMLERININ MUSTERI

TEMELLI MARKA DEGERINE ETKISi

4.1. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde hizla degisen miisteri tercihleri ve yogun rekabet ortamlari
nedeniyle isletmeler, markalarina yonelik miisteri zihninde deger yaratmaya
calismaktadirlar. Isletmeler, bu degeri yaratmak amaciyla viral pazarlama
gibi pazarlama cabalarina basvurmaktadir. Isletme tarafindan cesitli
yontemler ile uygulanan viral pazarlama faaliyetleri, miisteri zihninde
olumlu etkiler birakarak, marka degerine katki saglamay1 amaclamaktadir.
Alanyazin incelendiginde ise, viral pazarlama yontemlerinin 6nemini Ve
miisteri temelli marka degerine yonelik etkiyi anlamaya yonelik
calismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Viral pazarlama yontemlerinin
misteri temelli marka degerine etkisini arastiran bu ¢aligmanin hem
isletmeler hem de arastirmacilar icin faydali bir calisma olacagi

diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada ilk olarak konuyla ilgili alanyazin taramasi yapilmistir. 4’i
demografik olmak iizere toplamda 44 onermeden olusan bir anket formu,
alanyazin taramasi, akademisyen goriisleri ve KFC pazarlama boliimiiniin
goriisii alinarak olusturulmustur. Olusturulan anket formunun amacina
ulagabilmesi i¢in 50 katilimci ile anket yapilarak pilot test uygulanmis ve
anket lizerinde gerekli goriilen tiim eksiklikler giderilmistir. Anket formu 3
boliimden olusmaktadir. ilk béliimde miisteri temelli marka degerinin
Olgiilmesine yonelik likert Olgekli 20 Onerme, ikinci bdliimde, viral
pazarlama yontemlerine yonelik yine 20 likert dl¢ekli soru onerme ve son
boliimde katilimeilarin kisisel bilgilerine yonelik sorulara yer verilmistir. Bu
arastirmanin ~ soru  formu alanyazin  bilgilerinin  taranilmasindan

yararlanilarak derlenmistir. Anket icerisinde yer alan ve 5’11 likert 6l¢egine
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gore tasarlanmig bulunan Onermeler su alanyazin  bilgileriyle
iliskilendirilerek hazirlanmistir; (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Kim ve Kim,
2005; Nysveen, Pedersen ve Thorbjornsen, 2005; Akyol, 2010; Unal, 2011;
Jose-Cabezuda ve Camarero-lzquierdo, 2012; Kim ve Ko, 2012; Abzari,
Ghassemi ve Vosta, 2014; Haryani ve Motwani 2015; Yang ve Wang, 2015;
Giiner, 2016; Kim ve Johnson, 2016).

Her iki 6l¢ek icin alt boyutlar arasinda caligilabilmesi igin ayr1 ayri
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Miisteri temelli marka degeri dlgegine
iliskin yapilan agiklayici faktdr analizi testinde katilimcilara yoneltilmis
“KFC markasuyla ilgili internette hizla yayilan video ve i¢erik marka bilinci
varatmak igin faydali bir pazarlama aracidir.” Onermesinin Ol¢iilmek
istenilen kavramlar1 6lgmedigi tespiti yapilmis ve bu dnerme analiz disinda
birakilmigtir. Arastirmada verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla Kolmogorov Smirnov Testi uygulanmistir. Yapilan test
analizinde p degerinin 0,05 ten kiiciik olmasi verilerin normal dagilmadigini
gostermistir. Bu nedenle hipotezlerin testine yonelik yapilan korelasyon
analizi i¢in Spearman testi kullanilmistir. Ayrica arastirmada, hipotezlerin

testi igin regreasyon analizi de kullanilmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin kapsami, KFC’nin Istanbul’daki restoranlar1 ile smirh
tutulmustur. Viral pazarlama yontemlerinden etkilenebileceklerinin ve
miisteri temelli marka degerine iligkin algilara sahip olabileceklerinin
varsayllmasi nedeniyle KFC’nin Istanbul’daki miisterileri tercih edilmistir.
Nitekim KFC hem ulusal hem de uluslararasi seviyede viral pazarlama
caligmalar1 yaptig1 bilinmektedir.

Arastirmada bazi  yetersizliklerden dolayr ¢esitli  kisitlar ile

karsilasgilmistir. Bu kisitlar su sekilde siralanmaktadir:

1. Arastirmanin zaman Ve maliyet yetersizligi yiiziinden KFC’nin
Istanbul’daki 7 restoraninda yapilmustir.

2. Arastirma 10.04.2017-16.04.2017 tarihlerinde 14:00-17:00

saatleri arasinda yapilmustir.
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3. AVM igerisinde yer alan restoranlarin AVM ydnetimlerinin
istekleri ilizerine KFC’nin sahip oldugu kisitli alanlardaki
miisterilere uygulanmak zorunda kalinmastir.

4, Aaker’in (1991) miisteri temelli marka degeri boyutlarindan
diger marka varliklari, miisterilerin konuya iligskin bilgilerinin
yetersiz olacagi dislinlilerek (Saglam, 2014: 62), arastirma

kapsami disinda birakilmistir.

4.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmalarda ihtiya¢ duyulan veriye ulagsmak icin tiim birimlere
ulagabilecegi gibi, bir kisim verileri toplayarak genel tahminlerde
bulunabilmektedir. Bahsedilen tiim birimlere evren denilirken, evrenin bir
kisminin belirlenerek incelendigi kismima da Orneklem denilmektedir
(Yikselen, 2006: 43).

Calismanin evrenini olusturan katilimcilarin tamamina ulasilmasinin
zaman ve maliyet acisindan zorlugu nedeniyle bu evren iizerinden arastirma
icin 6rneklemeye gidilmistir. Calisma, Yum!Brands yoneticileri ile yapilan
goriismeler sonucunda Istanbul’da AFM, Ozdilek, Levent, Profilo, Nisantas1
City’s, Cevahir ve Zorlu Center’da yer alan restoranlarin kasitli olarak
secilmesi ile uygulanmasi kararlagtirilmistir.

S6z konusu restoranlarda yemek yiyen miisterilerin arasindan
rastlantisal olarak segilen katilimcilara toplam 630 anket dagitilarak
yaptlmisgtir. Kullanilabilir anket sayisi ise, toplam 616°dir. KFC’nin
Istanbul’daki restoranlarini tercih eden miisterilerin evreni olusturdugu bu
calismada, “0=0.05" hata pay1 ile birlikte 616 kisilik bir 6rneklemin yiiksek
Cronbach Alfa katsayisina sahip olmasi arastirmanin yiriitiilmesi i¢in

orneklemin yeterli oldugunu gostermektedir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin gerekliliginin ve dogrulugunun ispatlanmasi, alanyazin
bilgilerinin desteklenmesi i¢in belirlenen hipotezler asagida siralanmaktadir.

Hi: Viral pazarlama yontemleri, miisteri temelli marka degerine etkisi

istatistiki a¢idan anlamlidir.
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Hia: Viral pazarlama yontemlerinden biri olan e-postanin miisteri
temelli marka degeri boyutlarina etkisi istatistiki agidan anlamlidir.

Hip: Viral pazarlama yontemlerinden biri olan videonun miisteri temelli
marka degeri boyutlarina etkisi istatistiki agidan anlamlidir.

Hic: Viral pazarlama yontemlerinden biri olan oyun reklaminin miisteri
temelli marka degeri boyutlarina etkisi istatistiki agidan anlamlidir.

Hi4: Viral pazarlama yontemlerinden biri olan blogun miisteri temelli
marka degeri boyutlarina etkisi istatistiki agcidan anlamlidir.

Hy: Viral pazarlama yontemleri boyutlar1 arasinda istatistiki agidan
anlamli bir iliski vardir.

Hs: Miisteri temeli marka degeri boyutlar1 arasinda istatistiki agidan

anlaml bir iliski vardir.

4.6. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

KFC’yi ziyaret eden miisterilere uygulanan anketlerden elde edilen
veriler SPSS 21 (Sosyal Bilimler icin Istatistik Paket Programi - Statistical
Packages for the Social Sciences) programi kullanilarak arastirma bulgulari
ile ilgili bir takim analizlere ve yorumlara yer verilmistir. Bu baglamda
katilimcilara iliskin agiklayict bilgi olarak 6rnekleme dahil edilen
demografik ozelliklerin frekans (say1 ve yilizdelik) degerleri ve arastirma
sorularina verdikleri cevaplar bu boliimde agiklanmaktadir.

Calismada, katilimcilara yoneltilen degiskenleri aymi grup altinda
incelemek i¢in faktor analizi, faktorler arasindaki bazi iliskileri ve etkileri
gozlemlemek icin korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir. Besli
likert 6l¢egi ile sorulan sorular; 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum,
3=ne katihyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum ve S5=Kkesinlikle
katiliyorum seklinde puanlandirilmaktadir. Elde edilen veriler 1s18inda
katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya konulmus ve likert Olcekteki
onermeler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizine ait aritmetik
puanlar yorumlanirken ortalama, x=1.00-1.79 arasinda yer alanlarin
kesinlikle katilmiyorum, x=1.80-2.59 arasinda yer alanlarin katilmiyorum,

X=2.60-3.39 arasinda yer alanlar1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, x=3.40-

94



4.19 arasinda olanlarin katiliyorum ve X=4.20-5.00 arasinda yer alanlarin

kesinlikle katiliyorum degerini tasidigi kabul edilmistir.

4.6.1. Calismanin Giivenirlik Analizleri

Arastirmadaki verilere iligkin faktor analizleri gergeklestirilmeden 6nce
giivenirlik  testleri  yapilmistir. Alanyazin incelendiginde, dlgeklerin
giivenirlik katsayilar1 “0,80-1,00 aras1 degerde yiiksek giivenilir”’, “0,60-
0,79 aras1 degerde oldukca giivenilir”, “0,40-0,59 arasi degerde diisiik
giivenilir” ve “0,00-0,39 arast degerde giivenilir degil” seklinde
yorumlandigi  goriilmektedir (Alpar, 2016: 563). Viral pazarlama
yontemlerinin ~ Olclilmesi amaciyla sorulan Onermelerin  giivenirlik
(Cronbach Alfa Katsayisi) degeri N=20 i¢in 0,913 iken, misteri temelli
marka degerini 6lgmek amaciyla sorulan 6nermelerin giivenirlik (Cronbach
Alfa Katsayis1) degeri N=19 i¢in 0,881°dir (bkz. Tablo 10). Bu giivenirlik
degerleri, Olceklerin yiiksek giivenirlikte olduklarin1  gostermektedir.
Giivenirligin yliksek olmas1 katilimcilarin dlgeklerdeki dnermelere iliskin
yanitlarinin tutarli ve Olgegin teoriye uygun oOnermelerden olustugunu

gostermektedir (Alpar, 2016: 562).

Tablo 10. Giivenirlik Analizi

Olcekler N Cronbach’s Alpha
Miisteri Temelli Marka Degeri 19 0,881
Viral Pazarlama Y ontemleri 20 0,913

4.6.2. Katthmcilara Ait Demografik Faktorlerin Analizleri

Alan aragtirmasi kapsaminda katilimcilarin doldurmus oldugu anket
formlarindan elde edilen agiklayict bilgiler Tablo 11°deki gibi demografik
bilgilerden olugmaktadir.

Katilimcilarin yas araligina bakildiginda, en fazla 20-29 yas araliginda
bulunan katilimcilarin %57,3, 30-39 yas araliginin ise %21,9 gibi bir oran
ile KFC markasm tercih etikleri gozlemlenmektedir. Bu sonuca gore,
arastirmaya katilanlarin genc ve orta yas grubu dagilimimin diger gruplara
oran ile daha fazla oldugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet
dagilimlart incelendiginde ise, %58 oran ile erkek katilimcilarin sayisinin
daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11. Katiimcuarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Gruplar F %

19 ve Alt1 58 9,4

Yas 20-29 353 57,3
30-39 135 21,9

40-49 47 7,6

50 ve Uzeri 23 3,7

Cinsiyet Kadin 259 42,0
Erkek 357 58,0

ilkégretim 28 45

Ogrenim Durumu Lise 111 18,0
On Lisans 81 13,1

Lisans 317 51,5

Lisansiistii 79 12,8

Fast  Food  Uriinlerini | Hergiin 72 11,7
Tiiketme Stkdig: Haftada 1-2 Kez 380 61,7
Ayda 1 Kez 105 17,0

Nadiren 59 9,6

N=616

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise, %51,5 gibi bir oran
ile yarisindan fazlasinin lisans egitimine sahip olduklar1 gériilmektedir. Son
olarak katilimcilarin ne siklikla fast food tiriinlerini tiikettiklerine yonelik

olarak sorulan dnermeye gore, katilimeilarin %61,7 gibi yiiksek bir oranin

haftada 1-2 kez fast food iiriinlerini tiikettikleri sonucu gézlemlenmektedir.

4.6.3. Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri

Bu boélimde miisteri temelli marka degeri ve viral pazarlama

yontemlerini 6lgmek igin kullanilan 6lgeklere iliskin ortalamalar, standart
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sapmalar ve kisi sayilari ile ilgili sonuglar gosterilmektedir. Olgeklere iliskin

betimleyici istatistikler asagidaki Tablo 12’de sunulmaktadir.

Tablo 12. Betimleyici Istatistikler

Olcekler
N Ortalama | Standart Sapma
Viral Pazarlama Yontemleri 616 3,0143 ,58745
Miisteri Temelli Marka Degeri 616 3,8320 ,55008

Tablo 12°de goriildiigii tlizere viral pazarlama yontemleri Olgeginin
ortalamast 3,0143 iken, miisteri temelli marka degeri 6l¢eginin ortalamast
3,8320°dir. Buna dayanarak KFC miisterilerinin viral pazarlama
yontemlerinin genel ortalamasinin 5°li likert Ol¢eginin puanlamasina
(x=2.60-3.39:Ne katiliyorum ne katilmiyorum) gore, orta seviyede bir deger
aldig1 tespit edilmistir. Misteri temelli marka degerinin genel ortalamasinin
5°1i likert oOlgeginin puanlamasina (X=3.40-4.19:Katiliyorum) gore ise,
yiiksek seviyede bir deger aldigi tespit edilmistir. Yani KFC miisterilerinin

marka degeri algilarinin iyi bir seviyede oldugu sdylenebilir.

4.6.4. Hipotezlere Yonelik Degiskenlerin Analizi

4.6.4.1. Aciklayici faktor analizi

Faktor analizi, Olgeklerde yer alan degiskenlerin kendi arasindaki
korelasyon katsayilari ile bu degiskenler arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Boylelikle degiskenlerin daha az faktér gruplarina donistiiriilmesine
yardimc1 olmaktadir (Yikselen, 2006: 177). Birbirinden daginik olan
bagimsiz degiskenlerin ayri ayri analiz yapilmasi yerine birbirine yakin
olanlarin olusturduklar1 faktdr gruplar1 iizerinden analiz yapilmasi
sonuglarin daha iyi degerlendirilmesine olanak saglamaktadir (Kozak, 2015:
150).

Bir arastirma i¢in faktor analizi yapilirken temel 6lciit faktor yiikleridir.
Bu nedenle faktor yiikleri degerlendirilmeden once Barlett Kiiresellik Testi
sonuclarindan elde edilen p degerinin incelenmesi gerekmektedir. Barlett
Kiiresellik Testinin p degerinin 0,05 anlamlilik degerinden diisiik olmasi

faktorlerin analize uygun oldugunu gostermektedir. Barlett Kiiresellik
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Testinin yan1 sira KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) testi korelasyonlarin faktor
analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO degeri 0-1 arasinda bir deger
almaktadir ve en alt smir1 0,50 seklindedir (Durmus, Yurtkoru, ve Cinko,
2013: 71-114). Faktoér analizi i¢in Varimax Dondiirme Teknigi
kullanmilmistir. Faktor yiiklerinde diisiik deger gosteren yiikler (0,40’1n
altinda olanlar), ¢alismanin boyutlar1 (oyun reklami, blog, e-posta, video,
marka sadakati, marka cagrisimlari, marka bilinci ve algilanan kalite) ile

anlamlilik gostermedigi i¢in 6lgekten gikarilmistir.

4.6.4.1.1. Viral pazarlama yontemleri faktor analizi

Arastirmada viral pazarlama yontemlerine yonelik yapilmasi 6n goriilen
faktor analizi i¢in verilerin uygunlugunun test edilmesine amaclh yapilan
Barlett Kiiresellik Testine ait degerler Ki kare=7090,531, p=0, ve Serbestlik
degeri=190 olarak gézlemlenmistir. Bu degerler degiskenler arasinda faktor
analizi i¢in yeterli diizeyde iliski bulundugunu gostermektedir. KMO
orneklem yeterliligi 6lgiistiniin 0,901 olmasi1 verilerin faktor analizinin
uygulanmasi agisindan yeterli olduklarini gostermektedir.

Yapilan analizler neticesinde, degiskenler toplamda 4 anlamli faktérde
toplanmistir. Degiskenlerin toplandig1 faktorler, faktdr yiiklerini olusturan
onermelerin igerikleri ile ilgili olarak isimlendirilmektedir. Bu faktorler
sirasiyla; oyun reklami, blog, e-posta ve video olarak belirlenmektedir.
Asagidaki Tablo 13’te aciklayici faktdr analizi neticesinde elde edilen
faktorler, faktor yiikleri, 6z deger, faktorlerin temsil ettikleri varyans

%’lerine ve faktorlerin giivenirlik degerlerine yer verilmektedir.
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Tablo 13. Viral Pazarlama Yontemlerine Iliskin Faktor Analizi

Faktorler

Faktor
Yiikii

Oz
Deger

Aciklanan
Varyans
%

Giivenirlik

()

Oyun Reklam

Oyununu oynadigim marka
hakkinda daha cok bilgi
edinirim.

,878

2,8045

18,707

,896

Oyununu oynadigim markay1
arkadaslarima tavsiye ederim.

,839

Oyun reklamini oynadigim
marka ile ilgili olumlu
diigtintiriim.

,796

Oyun reklamlari ilgimi ¢eker.

779

Gezdigim internet sitelerinde
bir oyun reklamina yapilan
yonlendirme gordiigimde
merak eder, tiklarim.

,766

Blog

Markalarla ilgili blog
icerikleri hakkinda
arkadaslarimla konusurum.

,818

2,8675

18,042

879

KFC markas ile ilgili
okudugum blog sayfalarini
arkadaglarim ile paylasirim.

7192

Okudugum blog sayfasi
sayesinde marka hakkinda
daha ¢ok bilgi edinirim.

,709

Marka ile ilgili blog
sayfalarin1 okudugumda
olumlu diistiniiriim.

,691

Sahsi blog sayfamda markalar
hakkinda sosyal medyada
paylasilan iceriklerden
yiiklemek isterim.

,683

Not: Tablo bir sonraki sayfada devam etmektedir.

99




Tablo 13. Viral Pazarlama Yontemlerine Iliskin Faktor Analizi

E-Posta

Gelen e-posta sayesinde ,789 2,9968 16,768 ,869
marka hakkinda daha ¢ok

bilgi edinirim.

Gelen e-postalara karsi ,7192

tutumlarim olumludur.

Gelen e-postanin bagkasina , 748
gonderilmesi i¢in bir 6diil
vaat edilmesi beni etkiler.

Merak ettigim igin 022
markalardan gelen e-postalari
acarim.

Begendigim e-postalari ,647
arkadaglarima goénderirim.

Video

Arkadaslarimla paylastigim ,809 3,3883 12,604 JT7
videolar benim i¢in genellikle
eglencelidir.

Kendim ve paylagtigim , 194
videolar arasinda genellikle
bir baglant1 kurarim.

Paylasilan videolara kars1 ,632
tutumlarim olumludur.

Markalar ile ilgili izledigim 711
videolar hakkinda
arkadaslarimla konusurum.

Markalar ile ilgili izledigim ,563
videolar1 arkadaglarim ile
paylasirim.

Toplam Ac¢iklanan Varyans %: 66,122

4.6.4.1.2. Miisteri temelli marka degeri faktor analizi

Arastirmada, miisteri temelli marka degerine yonelik yapilmasi 6n
goriilen faktor analizi i¢in verilerin uygunlugunun test edilmesine amaclh
yapilan Barlett Kiiresellik Testine ait degerler Ki kare=5188,145, p=0 ve
Serbestlik degeri=171 olarak gozlemlenmektedir. Bu degerler, degiskenler

arasinda faktor analizi i¢in yeterli diizeyde iliski bulundugunu

100



gostermektedir. KMO o6rneklem yeterliligi 6l¢iistiniin 0,897 olmasi verilerin

faktor analizine tabi tutulmasi agisindan yeterli olduklarin1 gostermektedir.

Tablo 14. Miisteri Temelli Marka Degerine Iliskin Faktor Analizi

Aciklanan

paylasilan igerikler sayesinde
markaya asinayim.

Faktorler Fa'l.( t(?.r O,Z Varyans Giivenirlik

Yiikii | Deger % (o)

Marka Sadakati

KFC markast daima benim ilk ,861 3,5136 18,229 874

tercihimdir.

Eger KFC markasina ,825

ulasabiliyorsam, bagka

markalar1 tercih etmem.

Arkadaslarima veya , 7140

akrabalarima KFC markasini

tavsiye ederim.

Diger markalarin paylastig 732

video, gorsel veya oyunlara

ragmen KFC markasina

sadakatim degismeyecektir.

Ben diizenli olarak KFC 717

restoranlarini  ziyaret ederim

veya siparis veririm.

Marka Cagrisimlari

KFC  markast ile ilgili ,804 3,7827 | 16,744 ,838

internette paylasilan igerikler

giivenilirdir.

KFC markas: ile ilgili yapilan ,743

paylagimlar olumlu niteliklere

sahiptir.

KFC markas giivenilirdir. 711

KFC markasi irtnleri ,672

kalitelidir.

KFC markasmnin  paylastigi ,496

icerikler kalitelidir.

KFC ile ilgili internette ,484

Not: Tablo bir sonraki sayfada devam etmektedir.
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Yapilan analizler neticesinde, degiskenler toplamda 4 anlamli faktérde
toplanmistir. Degigkenlerin toplandig1 faktorler, faktor yiiklerini olusturan
onermelerin igerikleri ile 1ilgili olarak isimlendirilmistir. Bu faktorler
sirasiyla; marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka bilinci ve algilanan
kalite olarak belirlenmistir. Tablo 14’te agiklayic1 faktor analizi neticesinde
elde edilen faktorler, faktor yiikleri, 6z deger, faktorlerin temsil ettikleri

varyans %’leri ve faktorlerin giivenirlik degerlerine yer verilmektedir.

Tablo 14. Miisteri Temelli Marka Degerine Iliskin Faktor Analizi
Marka Bilinci

Diger rakip markalarin arasinda ,863 45179 15,232 ,834
KFC markasimi taniyabilirim.

Internette paylasilan video veya ,842
igeriklerde KFC markasina ait
logoyu hizli  bir sekilde
taniyabilirim.

KFC markasmin farkindaymm. ,809

Sosyal medyada paylasilan ,651
video veya igeriklerde KFC
markasina ait logoyu hizli bir
sekilde hatirlayabilirim.

Algilanan Kalite

Markalara ait video, e-posta ,786 3,6759 | 11,277 ,640
veya oyun gibi igerikler marka
hakkinda  degerli  ipuglan
saglar.

Markayla  ilgili  izledigim ,621
videolar benim ve arkadaslarim
icin yararhidir.

Markalara  ait internette ,601
paylasilan icerikler, bu
markaya karst olumlu duygular
yaratir.

KFC markasi ile ilgili ,502
internette hizla yayilan blog
metni veya e-posta marka
bilinci yaratmak i¢in faydali bir
pazarlama aracidir.

Toplam Aciklanan Varyans %: 61,482
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4.6.4.2. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin kuvvetini
belirlemeye yarayan bir analizdir (Kavak, 2013: 287). Analiz sirasinda,
korelasyon katsayilar1 “0,90-1,00 aras1 ¢ok kuvvetli iliski”, “0,70-0,89 arasi
kuvvetli iligki”, “0,40-0,69 aras1 orta seviye iliski”, “0,20-0,39 aras1 zayif
iliski” ve “0,00-0,19 aras1 iliski yok” olarak kabul edilmektedir (Alpar,
2016: 419). Bagimhi degiskenler arasindaki korelasyon iligkisi 0.01
anlamlilik diizeyinde, boyutlar arasinda dogrusal yonden bir iliski oldugunu

gosterir.

Tablo 15. Viral Pazarlama Yontemleri Boyutlar: Arasindaki Korelasyon Analizi

Faktorler Korelasyon Oyun Reklami | Blog | E-Posta | Video
Oyun Kor. Katsayisi 1.000
Reklam Sig. (2-tailed)
N
616
Blog Kor. Katsayisi .383** 1.000
Sig. (2-tailed)
N .000
616 616
E-Posta Kor. Katsayisi 378** .623** | 1.000
Sig. (2-tailed)
N .000 .000
616 616 616
Video Kor. Katsayisi 372%* Ab4** | 432** | 1.000
Sig. (2-tailed)
N .000 .000 .000
616 616 616 616
**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir. (2-tailed)

Arastirmada, viral pazarlama yontemlerinin boyutlar1 arasindaki iliski
korelasyon analizi ile Tablo 15’te ortaya konulmaktadir. Verilerin normal
dagilim gostermemesi nedeniyle parametrik olmayan testlerde kullanilan
Spearman Korelasyon Testi ¢alismada kullanilmigtir. Bu korelasyon tablosu
incelendiginde, tiim korelasyon degerlerinin pozitif yonde ve anlamh
olduklar1 goriillmektedir. Buna gore, oyun reklami boyutu ile blog (r: 383),
e-posta (r: 378) ve video (r: 372) boyutlari arasindaki iliski zayif
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diizeydedir. Blog boyutu ile e-posta (r: 623) ve video (r: 454) boyutlar
arasindaki iliski orta diizeydedir. Son olarak e-posta boyutu ile video boyutu
(r: 432) arasindaki iliski pozitif ve orta diizeyde tespit edilmistir. Buna gore,
H. hipotezi kabul edilmistir.

Viral pazarlama yontemlerinin boyutlar1 arasindaki en yiiksek iliski e-
posta ve blog arasindayken, en diisiikk iliski oyun reklami ve video
arasindadir. Bir boyutun degeri artarken, diger boyutlarin da degerleri
artmaktadir veya bir boyutun degeri azalirken, diger boyutlarin da degerleri
azalmaktadir. Sonug¢ olarak viral pazarlama ydntemlerinin etkinliginin

artirilmasi i¢in boyutlarin birbirleriyle desteklenmesi faydali olabilir.

Tablo 16. Miisteri Temelli Marka Degeri Boyutlart Arasindaki Korelasyon

Analizi
Faktorler Korelasyon Marka Marka Marka | Algilanan
Sadakati Cag. Bilinci Kalite

Marka Kor. Katsayisi 1.000
Sadakati Sig. (2-tailed)
N

616

Marka Kor. Katsayisi .580** 1.000
Cagrisimlar: Eig. (2-tailed) 500
616 616

Marka Kor. Katsayisi 239** 337** 1.000
Bilinci Sig. (2-tailed)

N .000 .000
616 616 616
Algillanan | Kor. Katsayisi .354** 581+ 261** 1.000
Kalite Sig. (2-tailed)
N .000 .000 .000
616 616 616 616

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir. (2-tailed)

Arastirmada, miisteri temelli marka degerinin boyutlar1 arasindaki iliski
korelasyon analizi ile Tablo 16’da ortaya konulmaktadir. Verilerin normal
dagilim gostermemesi nedeniyle parametrik olmayan testlerde kullanilan

Spearman Korelasyon Testi calismada kullanilmistir. Bu korelasyon tablosu
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incelendiginde, tim boyutlar arasindaki korelasyon degerlerinin pozitif
yonde ve anlamli olduklari goriilmektedir. Buna gore, marka sadakati
boyutu ile marka c¢agrisimlar1 boyutu (r: 580) arasindaki iliski orta
diizeydeyken, marka sadakati ile marka bilinci (r: 239) ve algilanan kalite (r:
354) boyutlar1 arasindaki iliski zayif diizeydedir. Marka ¢agrisimlar: boyutu
ile algilanan kalite boyutu (r: 581) arasindaki iligki orta diizeydeyken, marka
cagrisimlart ile marka bilinci boyutu (r: 337) arasindaki iliski zayif
diizeydedir. Son olarak marka bilinci boyutu ile algilanan kalite boyutu (r:
261) arasindaki iliski zayif diizeydedir. Bu verilere gore, Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Miisteri temelli marka degeri boyutlari arasindaki en yiiksek iliski
marka cagrisimlan ile algilanan kalite arasindayken, en diisiik iliski marka
sadakati ile marka bilinci arasindadir. Bir boyutun degeri artarken, diger
boyutlarin da degerleri artmaktadir veya bir boyutun degeri azalirken, diger
boyutlarin da degerleri azalmaktadir. Sonug olarak miisteri temelli marka
degerinin artirilmast i¢in boyutlarin birbirleriyle desteklenmesi faydali

olabilir.

4.6.4.3. Regresyon analizi

Regresyon analizinde, Tablo 17’deki p degerinin 0,005’ten kiiglik
olmasindan dolay1 Hg hipotezi reddedilmistir. Bunun anlami viral pazarlama
yontemleri degiskeninin miisteri temelli marka degeri degiskeni ile tahmin
edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin oldugudur. Ayrica Anova tablosu

ile Katsayilar tablosunun p degerleri birbirlerine esittir.

Tablo 17. Regresyon Analizine iliskin ANOVA Tablosu

ANOVA®
Model Kareler of Ortalama-nln F sig.
Toplam Karesi

regresyon 39,888 1 39,888 142,104 | ,000°
1 Artik 172,348 614 ,281

Toplam 212,237 615
a. Bagimli Degisken: Miisteri temelli marka degeri
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Viral pazarlama yontemleri
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Modelin istatistiki olarak anlamli oldugu go6zlemlendikten sonra
regresyon denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin
anlamli olup olmadig1 t istatistigi ile test edilmektedir. Buna gore, basit
dogrusal regresyon analizi sabit ve bagimsiz olmak {izere iki degiskenden
olusmasindan dolay1 test edilecek sadece iki katsay1 bulunmaktadir. Tablo
18’in son siitunlarindaki t istatistigi ve p degerlerine bakilarak modelde yer
alip almamalarina karar verilmektedir. Sabit teriminin t degeri 32,456, p
degeri 0,000 ve viral pazarlama yontemleri degiskeninin t degeri 11,921, p

degeri 0,000 olmas1 nedeniyle her iki degisken de modelde yer almalidir.

Tablo 18. Regresyon Katsayilar: Tablosu

Katsayilar®
Standartlanmamis | Standartlastirilos
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Sapma Beta
1 (sabit) 2,826 ,087 32,456 | ,000
viral 334 ,028 434 11,921 | ,000

a. Bagimli Degisken: Miisteri temelli marka degeri

Tablo 18’deki “Standartlanmamig Katsayilar” siitununda yer alan beta
kat sayis1 (B) tahmin edilecek olan modeli olusturmaktadir. Buna gore basit
regresyon modeli su sekilde yazilabilir:

Miisteri Temelli Marka Degeri = 2,826 + 0,334 x Viral Pazarlama

Yontemleri
Tablo 19. Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Ozeti®

2 e trer s a2 Tahmini
Model R R Diizeltilmis R

Standart Hata

1 434° ,188 ,187 ,52981
a. Bagimsiz Degisken: (sabit), viral pazarlama yontemleri
b. Bagimli Degisken: miisteri temelli marka degeri

Kurulan regresyon analizinin agiklama giicii 0,188 olup, bu da miisteri

temelli marka degeri degiskenindeki varyasyonun %18,8’ni viral pazarlama
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yontemleri degiskeni ile agiklanabildigini gostermektedir (bkz. Tablo 19).
Bu iki degisken arasindaki korelasyon kat sayisinin aykir1 degerler atildiktan
sonraki degeri (0,434) ile regresyon 6zet tablosunun R siitununda yer alan
degerin korelasyon katsayisi ile ayni oldugu goriillmektedir.

Buna gore arastirmada, viral pazarlama yontemleri ile miisteri temelli
marka degeri arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile ortaya
konulmaktadir. Tablo 19°de viral pazarlama yontemleri ile miisteri temelli
marka degeri arasindaki dogrusal regresyon analizi i¢in gerekli olan tiim
degerler goriilmektedir.

Tablo 20 incelendiginde ise, F degerinin 142,104, sig. degerinin 0,000
diizeyinde gerceklestigini ve R? degerinin 0,188 oldugunu gdérmek
miimkiindiir. Regresyon analizinden elde edilen bilgiler ile viral pazarlama
yontemlerinin miisteri temelli marka degeri degiskenini %18,8 oraninda
acikladig1 goriilmektedir. Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak
olursa bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir

iliski oldugu goriilebilir. Elde edilen bu verilerle H; hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 20. Regresyon Analizi
Bagimsiz Standartlagtirilmis t Si

Degiskenler Beta Katsayisi g
(Sabit) 32,456 ,000
Viral Pazarlama 434 11,921 ,000
Y Ontemleri
Diizeltilmis R?: 0,188, F: 142,104, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde): 0.00,
Bagimli Degisken: Miisteri Temelli Marka Degeri

Sonug olarak viral pazarlama yontemlerinin misteri temelli marka
degerini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu durumda viral pazarlama
yontemleri 1 birim artirildiginda miisteri temelli marka degeri buna bagh
olarak beta katsayis1 kadar artacaktir. Sonug¢ olarak, dogru bir yontemle
hazirlanmis viral pazarlama igeriginin miisteri zihninde meydana getirecegi
olumlu etki ile KFC’nin miisteri temelli marka degerine olumlu bir katki

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
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4.6.4.3.1. Diger regresyon analizleri

Viral pazarlama yontemleri boyutlarinin miisteri temelli marka degeri
boyutlarina ne derece etki ettiklerini tespit etmek ve bazi hipotezlerin (Hia,
Hip, Hic ve Hig) kabul edilebilirliklerini test etmek amaciyla yapilan
analizler asagida anlatilmaktadir.

Arastirmada, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan biri olan e-posta
ile misteri temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iliski dogrusal
regresyon analizi ile ortaya konulmustur. Bu analizlerin sonuglar1 Tablo
21°de gosterilmektedir. Tablo 21’in 1. bolimiinde, viral pazarlama
yontemleri boyutlarindan biri olan e-posta ile miisteri temelli marka degeri
boyutlarindan biri olan marka bilinci arasindaki dogrusal regresyon analizi
goriilmektedir. 1. boliimde sig. degerinin 0,703 diizeyinde ger¢eklesmesi
nedeniyle e-posta boyutu ile marka bilinci boyutu arasinda dogrusal

regresyon analizi yapilamayacagi tespit edilmistir.

Tablo 21. E-Postanin Miisteri Temelli Marka Degerine Etki Analizi

Bagimsiz Standartlastirilmis t Sig
Degiskenler Beta Katsayisi )
E-Postanin Marka Bilincine EtKisi
(Sabit) 57,665 ,000
1 E-Posta -0,009 -0,382 ,703
Diizeltilmis R% 0,000, F: 0,146, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Marka Bilinci

E-Postanin Marka Sadakatine Etkisi
(Sabit) 24,508 ,000
2 E-Posta ,267 7,670 ,000
Diizeltilmis R 0,087, F: 58,824, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli Degisken: Marka Sadakati

E-Postamin Algilanan Kaliteye EtKisi
(Sabit) 33,349 ,000
3 E-Posta ,267 10,042 ,000
Diizeltilmis R% 0,141, F: 100,844, (0.05 Anlamhlik Diizeyinde):
0.00, Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

E-Postamin Marka Cagrisimlarina EtKisi

(Sabit) 38,945 ,000
4 E-Posta 0,229 9,188 ,000
Diizeltilmis R? 0,121, F: 84,417, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagiml1 Degisken: Marka Cagrigimlari

Tablo 21’in 2. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan

biri olan e-posta ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan
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marka sadakati arasindaki dogrusal regresyon analizi goriilmektedir. 2.
boliim incelendiginde, F degerinin 58,824, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gergeklestigini ve R? degerinin 0,087 oldugunu goérmek mimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle e-posta boyutunun marka
sadakati boyutunu %8,7 gibi ¢ok diisiik bir oranda agikladigi goriilmektedir.
Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilebilir.

Tablo 21’in 3. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan e-posta ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan
algilanan kalite arasindaki dogrusal regresyon analizi goriilmektedir. 3.
boliim incelendiginde, F degerinin 100,844, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,141 oldugunu goérmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle e-posta boyutunun algilanan
kalite boyutunu %14,1 gibi diisiik bir oranda agikladigi goriilmektedir.
Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilebilir.

Tablo 21’in 4. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan e-posta ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan
marka cagrisimlar1 arasindaki dogrusal regresyon analizi goriilmektedir. 4.
boliim incelendiginde, F degerinin 84,417, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,229 oldugunu gérmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle e-posta boyutunun marka
cagrisimlart  boyutunu  %12,1 gibi diisik bir oranda acgikladigi
goriilmektedir. Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda pozitif yonli bir iligki oldugu
goriilebilir.

Tablo 21°deki istatiksel verilerin analizleri incelendiginde, viral
pazarlama yoOntemleri boyutlarindan biri olan e-postanin miisteri temelli
marka degeri boyutlarindan marka sadakati, algillanan kalite ve marka
cagrisimlarini olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir. Sadece 3
boyutu etkilemesine ragmen g¢ogunluk saglandigi i¢in Hi, hipotezi kabul

edilmistir. Bu durumda e-posta boyutu 1 birim artirildiginda marka sadakati,

109



algilanan kalite ve marka c¢agrisimlart boyutlari da buna bagli olarak beta
katsayis1 kadar artacaktir. Tablo 21°deki sonuglara genel olarak bakildiginda
ise, viral bir e-posta iceriginin miisteri zihninde meydana getirecegi olumlu
bir etki ile KFC’nin miisteri temelli marka degerine olumlu bir katki
saglayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmada, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan biri olan video
ile miisteri temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iligki dogrusal
regresyon analizi ile ortaya konulmustur. Bu analizlerin sonuglari Tablo
22°de gosterilmektedir. Tablo 22°nin 1. bdliimiinde, viral pazarlama
yontemleri boyutlarindan biri olan video ile miisteri temelli marka degeri
boyutlarindan biri olan marka bilinci arasindaki dogrusal regresyon analizi
goriilmektedir. 1. boliim incelendiginde, F degerinin 9,138, sig. degerinin
0,003 diizeyinde gergeklestigini ve R? degerinin 0,015 oldugunu gormek
miimkiindiir. Regresyon analizinden elde edilen video boyutunun marka
bilinci boyutunu %1,5 gibi ¢ok diisiik bir oranda agikladig: goriilmektedir.
Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilebilir.

Tablo 22’nin 2. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan video ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan
marka sadakati arasindaki dogrusal regresyon analizi goriilmektedir. 2.
boliim incelendiginde, F degerinin 61,129, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,091 oldugunu goérmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle video boyutunun marka
sadakati boyutunu %9,1 gibi ¢ok diisiik bir oranda agikladigi goriilmektedir.
Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilebilir.

Tablo 22’nin 3. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan video ile misteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan
algilanan kalite arasindaki dogrusal regresyon analizi goriilmektedir. 3.
boliim incelendiginde, F degerinin 95,226, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,134 oldugunu gdrmek miimkiindir.

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle video boyutunun algilanan
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kalite boyutunu %13,4 gibi diisiik bir oranda agikladigi goriilmektedir.
Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile

bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilebilir.

Tablo 22. Videonun Miisteri Temelli Marka Degerine Etki Analizi

Bagimsiz Standartlastirilmas
Degiskenler Beta Katsayisi
Videonun Marka Bilincine EtKisi
(Sabit) 37,197 ,000
1 Video 0,098 3,023 ,003
Diizeltilmis R”: 0,015, F: 9,138, (0.05 Anlamlihk Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Marka Bilinci

Videonun Marka Sadakatine Etkisi
(Sabit) 14,497 ,000
2 Video ,357 7,818 ,000
Diizeltilmis R*: 0,091, F: 61,129, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Videonun Algilanan Kaliteye EtKisi
(Sabit) 20,156 ,000
3 Video ;342 9,758 ,000
Diizeltilmis R : 0,134, F: 95,226, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Algilanan Kalite

Videonun Marka Cagrisimlaria Etkisi

(Sabit) 24,023 ,000
4 Video ;309 9,445 ,000
Diizeltilmis R*: 0,127 F: 89,202, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli Degisken: Marka Cagirigimlari

t Sig.

Tablo 22’nin 4. bdliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan video ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan
marka cagrisimlar1 arasindaki dogrusal regresyon analizi goriilmektedir. 4.
boliim incelendiginde, F degerinin 89,202, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,127 oldugunu gérmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle video boyutunun marka
cagrisimlart  boyutunu %12,7 gibi diisiik bir oranda acikladigi
gorilmektedir. Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilebilir.

Tablo 22°deki istatiksel wverilerin analizleri incelendiginde, viral
pazarlama yoOntemleri boyutlarindan biri olan videonun miisteri temelli

marka degeri boyutlarmin tamamini etkiledigi sonucuna varilmistir. Buna
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dayanarak Hip hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda video boyutu 1 birim
artirtldiginda marka bilinci, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart boyutlart da buna bagl olarak beta katsayis1 kadar artacaktir.
Tablo 22’deki sonuglara genel olarak bakildiginda, viral bir video igeriginin
miisteri zihninde meydana getirecegi olumlu bir etki ile KFC’nin miisteri
temelli marka degerine olumlu bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmada, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan biri olan oyun
reklami ile miisteri temelli marka degeri arasindaki iliski dogrusal regresyon
analizi ile ortaya konulmustur. Bu analizlerin sonuglar1 Tablo 23’te
gosterilmektedir. Tablo 23’in 1. bolimiinde, viral pazarlama
yontemlerinden biri olan oyun reklami boyutu ile miisteri temelli marka
degeri boyutlarindan biri olan marka bilinci arasindaki iliski dogrusal
regresyon analizi ile ortaya konulmustur. 1. boliim incelendiginde, sig.
degerinin 0,960 diizeyinde gergeklesmesi nedeniyle oyun reklami boyutu ile
marka bilinci boyutu arasinda dogrusal regresyon analizi yapilamayacagi
goriilmektedir.

Tablo 23’iin 2. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan oyun reklami ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri
olan marka sadakati arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile ortaya
konulmustur. 2. béliim incelendiginde, F degerinin 18,905, sig. degerinin
0,000 diizeyinde gergeklestigini ve R® degerinin 0,030 oldugunu gérmek
miimkiindiir. Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle oyun reklami
boyutunun marka sadakati boyutunu %3 gibi ¢ok diisiik bir oranda
acikladigr goriilmektedir. Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak
olursa bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu goriilebilir.

Tablo 23’tin 3. bolimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan oyun reklami ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri
olan algilanan kalite arasindaki iligski dogrusal regresyon analizi ile ortaya
konulmustur. 3. boliim incelendiginde, F degerinin 30,739, sig. degerinin
0,000 diizeyinde gerceklestigini ve R? degerinin 0,048 oldugunu gérmek

miimkiindiir. Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle oyun reklami
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boyutunun algilanan kalite boyutunu %4,8 gibi diisiik bir oranda agikladigi
goriilmektedir. Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu

gortlebilir.

Tablo 23. Oyun Reklaminin Miisteri Temelli Marka Degerine Etki Analizi

Bagimsiz Standartlastirilmas t Sig
Degiskenler Beta Katsayisi )
Oyun Reklaminmin Marka Bilincine Etkisi
(Sabit) 61,724 ,000
1| Oyun 0,001 0,050 960
Reklami
Diizeltilmis R” : 0,000, F: 0,002, (0.05 Anlamhlik Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Marka Bilinci
Oyun Reklaminin Marka Sadakatine Etkisi
(Sabit) 29,122 ,000
2 | Qyun 153 4,348 000
Reklami
Diizeltilmis R% 0,030, F: 18,905, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Marka Sadakati
Oyun Reklaminin Algilanan Kaliteye Etkisi
(Sabit) 38,655 ,000
3 | Owun 152 5,544 000
Reklami
Diizeltilmis R% 0,048, F: 30,739, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagiml1 Degisken: Algilanan Kalite
Oyun Reklamimin Marka Cagrisimlarina EtKisi
(Sabit) 43,815 ,000
4 | Oyun 157 6,199 000
Reklami
Diizeltilmis R* 0,059, F: 38,422, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli Degisken: Marka Cagrisimlari

Tablo 23’iin 4. boliimiinde, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan
biri olan oyun reklami ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri
olan marka cagrisimlari arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile
ortaya konulmustur. 4. bolim incelendiginde, F degerinin 38,422, sig.
degerinin 0,000 diizeyinde gerceklestigini ve R? degerinin 0,059 oldugunu
gormek miimkiindiir. Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle oyun
reklami boyutunun marka ¢agrisimi boyutunu %35,9 gibi diisiik bir oranda
acikladigr goriilmektedir. Ayrica t istatistigi ve p degerlerine bakilacak
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olursa bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda pozitif yonlii bir
iligski oldugu goriilebilir.

Tablo 23’teki istatiksel verilerin analizleri incelendiginde, viral
pazarlama yontemleri boyutlarindan biri olan oyun reklaminin miisteri
temelli marka degeri boyutlarindan marka sadakati, algilanan kalite ve
marka ¢agrisimlart boyutlarini etkiledigi sonucuna varilmistir. Sadece 3 tane
boyutu etkilemesine ragmen g¢ogunluk saglandigi i¢in Hjc hipotezi kabul
edilmistir. Bu durumda oyun reklami boyutu 1 birim artirildiginda marka
sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlart boyutlart da buna bagh
olarak beta katsayis1 kadar artacaktir. Tablo 23’teki sonuglara genel olarak
bakildiginda, viral bir oyun reklami igeriginin miisteri zihninde meydana
getirecegi olumlu bir etki ile KFC’nin miisteri temelli marka degerine
olumlu bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirmada, viral pazarlama yontemleri boyutlarindan biri olan blog ile
miisteri temelli marka degeri arasindaki iligski dogrusal regresyon analizi ile
ortaya konulmustur. Bu analizlerin sonuglar1 Tablo 24’te gosterilmektedir.
Tablo 24’in 1. boliimiinde, viral pazarlama yontemlerinden biri olan blog
ile misteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan marka bilinci
arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile ortaya konulmustur. 1. béliim
incelendiginde, F degerinin 1,399, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,002 oldugunu gdrmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun marka bilinci
boyutunu %0,2 gibi ¢ok diisiik bir oranda agikladigi goriilmektedir. Ayrica t
istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile bagiml
degisken arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu goriilebilir.

Tablo 24’tin 2. boliimiinde, viral pazarlama yontemlerinden biri olan
blog ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan marka sadakati
arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile ortaya konulmustur. 2. boliim
incelendiginde, F degerinin 74,991, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R? degerinin 0,109 oldugunu goérmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun marka sadakati

boyutunu %10,9 gibi diisiik bir oraninda agikladig: goriilmektedir. Ayrica t
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istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile bagiml

degisken arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilebilir.

Tablo 24. Blogun Miisteri Temelli Marka Degerine Etki Analizi

Bagimsiz Standartlagtirilmis
Degiskenler Beta Katsayisi
Blogun Marka Bilincine Etkisi
(Sabit) 55,680 ,000
1 Blog -0,032 -1,183 ,000
Diizeltilmis R 0,002, F: 1,399, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagiml1 Degisken: Marka Bilinci

Blogun Marka Sadakatine Etkisi
(Sabit) 22,336 ,000
2 Blog ;329 8,660 ,000
Diizeltilmis R*: 0,109, F: 74,991, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Marka Sadakati

Blogun Algilanan Kaliteye EtKisi
(Sabit) 31,652 ,000
3 Blog ,266 8,918 ,000
Diizeltilmis RZ 0,115, F: 79,536, (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli1 Degisken: Algilanan Kalite

Blogun Marka Cagrisimlarina EtKisi

(Sabit) 36,399 ,000
4 Blog ,265 9,681 ,000
Diizeltilmis R*: 0,132, F: 93,730 , (0.05 Anlamlilik Diizeyinde):
0.00, Bagimli Degisken: Marka Cagrigimlari

t Sig.

Tablo 24’iin 3. boliimiinde, viral pazarlama yontemlerinden biri olan
blog ile miisteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan algilanan kalite
arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile ortaya konulmustur. 3. boliim
incelendiginde, F degerinin 79,536, sig. degerinin 0,000 diizeyinde
gerceklestigini ve R® degerinin 0,115 oldugunu gdérmek miimkiindiir.
Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun algilanan kalite
boyutunu %11,5 gibi diisiik bir oraninda agikladig1 goriilmektedir. Ayrica t
istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile bagimh
degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu gériilebilir.

Tablo 24’tin 4. bdliimiinde, viral pazarlama yontemlerinden biri olan
blog ile misteri temelli marka degeri boyutlarindan biri olan marka
cagristmlart arasindaki iliski dogrusal regresyon analizi ile ortaya
konulmustur. 4. boliim incelendiginde, F degerinin 93,730 sig. degerinin

0,000 diizeyinde gergeklestigini ve R% 0,132 oldugunu gérmek miimkiindjir.
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Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun marka
cagrisgimlart boyutunu %13,2 oraninda agikladigi gorilmektedir. Ayrica t
istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa bagimsiz degisken ile bagimh
degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilebilir.

Tablo 24’teki istatiksel wverilerin analizleri incelendiginde, viral
pazarlama yontemleri boyutlarindan biri olan blogun marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlari boyutlarini etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Sadece 3 tane boyutun etkilenmesine ragmen ¢ogunluk
saglandig1 i¢in Hig hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda blog boyutu 1
birim artirildiginda marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlar
boyutlar1 da buna bagl olarak beta katsayisi kadar artacaktir. Blog boyutu
ile marka bilinci boyutu arasindaki regresyon analizinin negatif yonde
olmasi ise, blog boyutu 1 birim azaldiginda marka bilincinin beta katsayisi
kadar artacagimi gostermektedir. Tablo 24’teki sonuglara genel olarak
bakildiginda, viral bir blog igeriginin miisteri zihninde meydana getirecegi
olumlu bir etki ile KFC’nin miisteri temelli marka degerine olumlu bir katki

saglayacag diistiniilmektedir.
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SONUC

Glinlimiizde yogun rekabet ortami, isletmelere c¢esitli pazarlama
stratejilerine uygulamay1 zorunlu kilmaktadir. Isletmeler, yeni miisteriler
kazanmak veya mevcut miisterileri kaybetmemek icin yofun pazarlama
cabalar1 yiirtitmektedir. Bu durumda isletmeler, bireyler arasinda agizdan
agiza iletisimin gerceklesmesini isteyerek, agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri yiiriitebilmektedir. Bir tiiketicinin herhangi bir marka mesajini
dogrudan kendisi gibi olan bagka tiliketicilerden duymasi mesajin
giivenilirligini artirmaktadir. Bu durum agizdan agiza pazarlamanin 6nemini
artirmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama kapsamindaki c¢aligmalar devam ederken,
elektronik araclardaki ve internet ortamindaki gelismelerle birlikte
bireylerin sosyal yasamlarindaki degisimler sonucunda, sozlii iletisim
elektronik bir iletisime doniiserek elektronik agizdan agiza pazarlama
kavramini gelistirmistir. Tiketiciler, sozlii olarak kiigiik bir grup ile fikir
aligverisinde bulunmanin yaninda internet ortaminda daha biiyiik kitleler ile
fikir aligverisinde bulunma sans1 yakalayabilmektedir. Ozellikle sosyal
paylasim sitelerinin etkinliginin artmasi ile tiiketiciler tarafindan paylasilan
igeriklerin hizli bir sekilde biiyiik kitlelere ulagabilmesinin bir yansimasi
olarak elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir alt elemani olan viral
pazarlama gittik¢ce 6nem kazanmaktadir.

Isletmeler, iiriin, hizmet veya markalariyla ilgili mesajlar1 daha hizli ve
disik maliyetlerle tiiketicilere iletmek icin viral pazarlamaya
bagvurmaktadir. Tiiketicilerin mesaj1 yaymaya goniillii oldugu bu pazarlama
tiiriinde, giiven esasiyla isletmenin en dogru hedef kitleye ulasabilmesine
imkan vermektedir. Bu durum igletmeye dogru ve anlamli bir etkilesim
ortam1 sunmaktadir. Viral pazarlama faaliyetleri ile olusan etkilesim basarili
bir sekilde saglandig1 takdirde miisteri zihninde markaya yonelik olumlu
algilar olusmasi beklenmektedir. Bu caligmada, miisteri zihnindeki bu
algilarin sonucunda olusan marka degeri icin Aaker’in (1991: 17) miisteri

temelli marka degeri modeli (marka bilinci, marka sadakati, algilanan kalite
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ve marka cagrisimlarl) tercih edilmistir. Marka yoneticileri, mevcut
misterileri kaybetmemek, potansiyel miisterileri kazanmak ve sektorde
rekabet avantaji saglamak amaciyla miisteri temelli marka degerinin
gelisimi tizerinde durmaktadir. Bunun Oneminin farkinda olan fast food
zincirleri de miisteri temelli marka degerini artirmaya yonelik ¢alismalar
yapmaktadir. Tiketicilerin yasadigi yogun is temposu, ulagim sorunlari,
zaman kisitliligr ve disarida yemek tiiketimini sosyal bir faaliyet olarak
gormesi nedeniyle fast food isletmelerine egilim artmaktadir. Sektoriin
biiylimesine yol agan bu egilim ile fast food isletmelerinin sayisindaki hizli
artis sayesinde kiiresel boyutta zincir markalar yaratmistir. Biiylik bir
yatirim sonucunda kurulan ve biiyiitiilen zincir restoran markalari, miisteri
zihninde olusan marka degerini 6nemseyerek gelistirilmesini istemesi gayet
dogal bir istektir.

Bu ¢alismada; fast food sektOriiniin 6nemli markalarindan biri olan
KFC’nin restoranlarinda, viral pazarlama yontemlerinin miisteri temelli
marka degerine etkisini 6lgmek amaciyla restoranlarda bulunan 630 miisteri
ile ylizylize anket yapilarak bir aragtirma gergeklestirilmistir. Elde edilen
anket formlarindan sadece 616 tanesinin analizler i¢in uygun oldugu tespit
edilmistir ve bu anketler analizler icin kullanilmigtir. Arastirmada, miisteri
temelli marka degerini artirmak adina KFC markasinin viral pazarlama
faaliyetleri ytiriittiigl tespit edilmistir.

Arastirmada, agirlikli olarak geng ve orta yas grubunda ve lisans egitimi
seviyesinde olan katilimcilarin varligi s6z konusudur. Cinsiyet bakimindan
ise, agirlikli olarak erkeklerin arastirmaya katildigr goriilmektedir. Ayrica
cogu katilimcinin haftada 1-2 kez fast food iiriinlerini tiikettigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin bu siklikla {riin tliketiyor olmalar1 fast food
isletmelerini siklikla tercih eden bir misteri kitlesinin varligina isaret
etmektedir.

Arastirmada, katilimcilara yoneltilen viral pazarlama yontemleri ile
ilgili Oonermelere uygulanan faktor analizinde, boyutlarin e-posta, video,
oyun reklami ve blog olarak gruplandig tespit edilmistir. Arastirmada,

katilimcilara yoneltilen miisteri temelli marka degeriyle ilgili 6nermelere
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uygulanan faktor analizinde ise, boyutlarin marka bilinci, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari olarak gruplandig: tespit edilmistir.

Viral pazarlama yontemleri ve miisteri temelli marka degeri 6l¢eklerine
ayr1 ayr1 uygulanan korelasyon analizleri sonucunda, her bir 6lgegin kendi
boyutlart arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu anlamli
iliski sayesinde iki Ol¢egin de boyutlarmin herhangi birinde olusabilecek
degisimin diger boyutlar etkileyebilecegi anlasilmaktadir.

Bu c¢alismada, viral pazarlama yontemlerinin miisteri temelli marka
degerini etkileyip etkilemedigini anlamak amaciyla degiskenlere regresyon
analizi uygulanmistir. Arastirma analizinde; E-posta, oyun reklami ve blog
iceriklerinin sadece marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarina
etkisi oldugu tespit edilmistir. Videonun ise, marka bilinci, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlarina etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
verilere gore, viral pazarlama yontemlerinin miisteri temelli marka degerine
etkisi acikca goriilmektedir ve tiim hipotezler kabul edilmistir. Buna
dayanarak, KFC yoneticileri, rekabet avantaji elde edebilmek adina
miisterilerin zihinlerinde gelistirmek istedikleri marka sadakatini, marka
bilincini, algilanan kaliteyi ve marka c¢agrisimlarini viral pazarlama
yontemleri ile gerceklestirebilecegi kanaatine varilmistir.

Bu calismanin sonucunda, marka yoneticileri i¢in Oneriler asagida

siralanmaktadir:

1. Etkiyi artirmak i¢in iceriklerin iyi bir sekilde hazirlanmasi
onerilmektedir.

2. Icerigin uygun zamanda ve dogru ortamlara birakilmasi
onerilmektedir.

3. Aktarilmak istenen mesajin miisterileri harekete gegirecek
nitelikte olmasi1 6nerilmektedir.

4. Mesaja uygun hangi viral pazarlama yonteminin kullanilacagina

dikkatle karar verilmesi Onerilmektedir.

Bu calismanin sonucunda, gelecek calismalar i¢in Oneriler asagida

siralanmaktadir:
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. KFC’nin Istanbul’daki diger restoranlarinda veya farkli
sehirlerde arastirma yapabilirler.

Fast food sektoriindeki diger markalarin restoranlarinda
arastirma yapabilirler.

. Arastirmay1 farkli sektorlerde yaparak bu ¢alisma sonuglari ile

karsilagtirmalar yapabilirler.

. Viral pazarlama yontemleri 6l¢egine mobil ve sosyal medyayla

ilgili 6nermeler ekleyebilirler.
Miisteri temelli marka degeri 6l¢eginde Aaker’in modeli yerine

Keller’in modelini esas alabilirler.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Degerli Katiimer;

Bu anket Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm iletmeciligi Anabilim dalinda bir
tez caligmasi igin olusturulmustur. Arastirmanin amaci, fast food isletmelerinde viral pazarlama
yéntemlerinin miisteri temelli marka degerine etkisini ortaya koymaktir. Lutfen sorulan ve ifadeleri
size en uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik

amaglar iin kullanilacak olup, bilgileriniz liglincti sahislar ile paylasiimayacaktir.
Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz igin tesekkur ederim.

Emre ALTINTAS / Turizm Isletmeciligi A.B.D. Yiksek Lisans Ogrencisi

i . o e 515 E B[F bk

1. BOLUM: Milsteri temelli marka degerine iliskin asagidaki ifadeleri = 5| 5 6|l 6 E o

1=Kesinlikle Katihyorum, 2=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum % 2| 2 2 E E 5 E‘

4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katlmiyorum seklinde degerlendirerek ilgili 2 B8 E S| B =

degeri yuvarlak igine alarak isaretleyiniz. x| x b 22 N
KFC markasinin farkindayim. 5 4 3 2 1
Diger rakip markalarin arasinda KFC markasini taniyabilirim. » 5 4 3 2 1

internette paylagilan video veya iceriklerde KFC markasina ait logoyu hizli bir sekilde
taniyabilirim. T :

KFC markasi ile ilgili internette hizla yayilan blog metni veya e-posta marka bilinci
yaratmak icin faydali bir pazarlama aracidir.

KFC markast ile ilgili internette hizla yayilan video veya icerik marka bilinci yaratmak
icin faydali bir pazarlama aracidir. :

Ben diizenli olarak KFC restoranlarini ziyaret ederim veya siparig veririm. 5 4 3 2 1
KFC markasi daima benim ilk tercihimdir. -~~~ . 5 4.0 32 12
Arkadaglarima veya ak.rabalanma KFC markasini ta\)siiye ederirﬂ. — 5 4 3 2 1
Eger KFC markasina ulagabiliyorsam, baska markalari tercih etmem.. 5 4 3 2 1

Diger markalarin paylastigi video, gorsel veya oyunlara ragmen KFC markasina
sadakatim degismeyecektir.

Sosyal medyada paylasilan video veya iceriklerde KFC markasina ait logoyu hizh bir
sekilde hatirlayabilirim. ; :

KFC markasi givenilirdir. 5 4 3 2 1

KFC markas: ile ilgili yapilan paylagimlar olumlu niteliklére sahiptir. i 5 4 3 2 1
KFC markasi ile ilgili internette paylagilan icerikler giiveniﬁrdir. 5 4 3 2 1
KFC ile ilgili internette payl_as;lar_l icerikler sayesinde markaya asinayim, . 5 4 3 2 1
KFC markasi iiriinleri kalitelidir. 5 4 3 2 1
Markalar ile ilgili izledigim videolar benim ve arkadaslarim icin yarér_l|d|r. 5 4 3 2 1

Markalaura ait video, e-posta veya oyun gibi icerikler marka hakklndé degerli ipuglar
saglar.

Markalara ait internette paylasilan icerikler, bu markaya karsi olumlu duygular
yaratir,

KFC markasinin paylastigi igerikler kalitelidir. 5 4 3 2 1

Liltfen arka sayfaya geginiz... NS
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2. BOLUM: Viral pazarlama yontemlerine iliskin asagidaki ifadeleri = 5 E sl s E ¢
1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum % 2| 2 2 E| € an E'
4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde degerlendirerek ilgili e 2| 5 E|E 1@ =
Sy A ¥ i K 2| < sl 8 K &
degeri yuvarlak igine alarak isaretleyiniz. ¥| X X
Markalar ile ilgili izledigim videolar hakkinda arkadaslanmla konusurum. 5 4 3 vica ol
Arkadaglarimla paylastigim videolar benim icin genellikle eglencelidir. 5 4 3 2 1
Kendim ve paylastigim videolar arasinda genellikle bir baglanti kurarim. i 5 4 3 2 1
Paylagilan videolara kargi tutumlarim olumludur. 5 4 3 2 1
Markalar ile ilgili izledigim videolar arkadaglarim ile paylaginm, - ~ 5 4103 2 1
Oyun reklamlari ilgimi geker. 5 4 3 2 1

Gezdigim internet sitelerinde bir oyun reklamma yapllan yon|end|rme gordugumde :
merak eder, tiklarim.

Oyununu oynadigim marka hakkinda daha ¢ok bilgi edinirim. ' 5

4 3 2 1

Oyununu oynadigim markay) arkadaslarima tavsiye ederim. . - e 5 4 3 2 1
Oyun reklamini oynad.lélm marka ile ilgili 6Ium|u dugtiniiriim. ' 5 4 3 2 1
Begendigim e-postalart arkadaslanma gonderirim. Poinm e : 5 4 3 Vit
Gelen e-postanin bagkasina gondenlmesn igin bir 6diil vaat edilmesi beni etkller 5 4 3 .2 1
Gelen e-posta sayesinde marka hakkinda daha cok bilgi edinirim. B4 3 2 1
Gelen e-postalara kargi tutumlarim olumludur. . 5 4 3 2 1
Merak ettigim icin markalardan gelen e»postalan agarim. : e 5 4 b2l d

Sahsi blog sayfamda markalar hakkinda sosyal medyada paylasllan |cer|klerden
yiiklemek isterim.

Markalarla ilgili blog icerikleri hakkinda arkadaslarimla konusurum. ; 5 4 3 2 1
Okudﬁéum blog sayfasi sayesinde marka hakkinda daha ¢ok bilgi edinirim. 5 » 4 3 2 1
KFC markas ile ilgili okudugum blog sayfalarini arkadaglarim ile paylasinm. ; 5 4 13 2 1
Marka ile ilgili blog sayfalarini okudugumda olumlu dﬁsﬁnﬁrﬁrﬁ. 5 4 3> 2 . 1

3. BOLUM: Kisisel bilgilerinize uygun kutucuga X koyarak isaretleyiniz.

3.1 Cinsiyetiniz 3.2 Yasiniz

( )Kadin ( )19vealt ( )20-29 ( )30-39
() Erkek ( )40-49 ()50 ve tzeri

3.3 Egitim Durumunuz 3.4 Ne siklikla fast food trlinleri tilketmektesiniz?
() llkokul - Ortaokul () Lise () Hergin () Haftada 1-2 kere

() Onlisans () Lisans ()Ayda 1 kere () Nadiren

() Lisansisti ( )k defa

Degerli vaktinizi ayirdiginiz igin tesekkir ederim.
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TiC.
KIRKLARELI UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirligii

Say1 : 82006232-044-E.3867 14/06/2017
Konu : Anket izni (Emre ALTINTAS)

Sn. Emre ALTINTAS (Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi)
figi : Emre Altintas'm 12/06/2017 tarihli ve 8806 kurum sayili dilekgesi.

Enstitiimiiz turizm igletmeciligi anabilim dah tezli yiiksek lisans programi 1158108111 numarali
ogrencisi Emre ALTINTAS, KFC Istanbul (Kentucky Fried Chicken) Restaurant miisterilerine
yonelik, "Fast Food Isletmelerinde Viral Pazarlama Yéntemlerinin Miisteri Temelli
Marka Degerine Etkisi: KFC Istanbul'da Bir Aragtirma" konulu anket galigmasi yapmak
istemektedir.

S6z konusu ¢aligmanin kisisel verilere, goniilliige ve 6zel hayatin korunmasina 6zen
gosterilerek ilgili kisi ve kurumlarin hizmetlerinin aksatilmayacak sekilde yiiriitiilmesi ve
aragtirmacinin; "Yiiksekdgretim Kurulu Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Yo6nergesinin"nin 5.
maddesinin (¢) bendi uyarinca ilgili kurum ve kisilerden gerekli izinleri almas: kaydiyla anket
¢aligmasi yapma talebi enstitii miidiirliigiimiizce uygun goriilmiigtiir.

Geregini bilgilerinize rica ederim.

O

Glvenli Elektronik fmzaj,
Asl ile Aymichy,
1410412015

Ek: Anket Onay Formu ve Ekleri (4 Sayfa)

Dagitim:

Geregi: Bilgi:

Sn. Emre ALTINTAS (Turizm [slem}‘eciligi Anabilim  Tlgili Makama
Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi)

Adres: Rektorliik Kiiltiir Merkezi B Blok/KIRKLARELIT
Telefon: 0 288 246 1601  Faks: 0288 246 1602
e-posta: sbe@klu.edu.tr Elektronik Ag: http:/www.klu.edu.tr/
5070 sayil Elektronik Imza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elektronik Imza ile iiretilmistir.
Evrak teyidi https://ebys.klu.edu.tr/sorgu/sorgula.aspx adresinden 2G7G-357E-8DH3 kodu ile yapilabilir.

Tolga BAYDAN
Dahili: 4307
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EK 3: ANKET ONAY FORMU

T.C.

KIRKLARELI UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ANKET ONAY FORMU

Sayfa: 1/1

TARIH: {L./058/0213.

‘OGRENCININ
ADI'S.OYADI e -;EMP-E ALTIN ?;Acs
NUMARASI ' . {15 SIO giid
ANABILIM DALY A Topr2M NS AT '
IPROGRAMI | s 2 fsteTmECHd | TERL YORSEL l.n"MilS
PAST Foo b 13 (ETMEERINDE o PAA2

ANKET KONUSU | Y TEm SN MESTER! TEMEW, MAREA
> EGTRINE ETiSE & LR 18TANRLUD A Bl AGAST

N ”
i : Yic 1shabdd (Kffrl‘«_.ﬂ,b Erped Chicleen
ANKETIN UYGULANACAGI . .
KiSI VE KURUMLAR | Leseocantias )

{| Bilgilerinize arz olunur,

s i
Anhbilim Dah Biékan

| Yed. Dog. B, %%o/ao @ustu WO, Or N4V T

Adt Soyadi-Imzas
Danmiyman

# Ekler
1- Anket Formu )

2-Milli Egitim Bakanlifina Bagh Okul ve Kurumlarda Yapilacak Aragtirma ve Arastirma Destégine
Yonelik Izin ve Uygnlama Yénergesi-uyarinca belirlenen formlar
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