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ÖZ 

FAST FOOD ĠġLETMELERĠNDE VĠRAL PAZARLAMA 

YÖNTEMLERĠNĠN MÜġTERĠ TEMELLĠ MARKA DEĞERĠNE ETKĠSĠ: 

KFC ĠSTANBUL‟DA BĠR ARAġTIRMA 

AltıntaĢ, Emre 

Yüksek Lisans, Turizm ĠĢletmeciliği 

Tez Yöneticisi: Dr. Öğr. Üyesi Kaplan Uğurlu 

Nisan, 2018 

Yoğun rekabet ortamında iĢletme devamlılığını sağlamak ve kârlılığını 

artırmak zorunda olan fast food iĢletmeleri için viral pazarlama 

yöntemlerinin ve müĢteri temelli marka değerinin önemi gittikçe 

artmaktadır. Bu çalıĢmada, viral pazarlama yöntemlerini kullanan 

markaların müĢteri temelli marka değerine nasıl bir etki oluĢturduğunun 

tespiti amaçlanmaktadır. Bu çalıĢma için öncelikle viral pazarlama, müĢteri 

temelli marka değeri ve fast food kavramları incelenmiĢtir ve KFC 

Ġstanbul‟un AFM, Özdilek, Levent, Profilo, NiĢantaĢı City‟s, Cevahir ve 

Zorlu Center‟daki restoranlarında yapılan anketler ile 616 müĢteriden elde 

edilen veriler analiz edilmiĢtir. Viral pazarlama yöntemleri ölçeğine ve 

müĢteri temelli marka değeri ölçeğine faktör analizi uygulanmıĢtır. Faktör 

analizi sonucunda, viral pazarlama yöntemleri e-posta, video, oyun reklamı 

ve blog olarak boyutlara ayrılırken, müĢteri temelli marka değeri marka 

sadakati, marka bilinci, algılanan kalite ve marka çağrıĢımları olarak 

boyutlara ayrılmıĢtır. Boyutlara uygulanan korelasyon analizi sonucunda, 

her bir ölçeğin kendi boyutları arasında anlamlı bir ilişkide olduğu tespit 

edilmiştir. Viral pazarlama yöntemlerinin müşteri temelli marka değerine 

etkisini ölçmek için yapılan regresyon analizi sonucunda, anlamlı bir etkinin 

olduğu tespit edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Marka Değeri, Fast Food, KFC. 
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ABSTRACT 

THE EFFECT ON CUSTOMER BASED BRAND EQUITY OF VIRAL 

MARKETING METHODS IN FAST FOOD BUSINESSES: A STUDY IN 

KFC ISTANBUL 

AltıntaĢ, Emre 

Master Degree, Tourism Management 

Thesis Advisor: Asist. Prof. Dr. Kaplan Uğurlu 

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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GĠRĠġ 

Günümüzde fast food sektöründeki iĢletmeler, devamlılıklarını 

sağlamak ve kârlılıklarını artırmak amacıyla diğer iĢletmeler ile rekabet 

etmek zorundadırlar. Bu yoğun rekabet ortamındaki iĢletmeler, mevcut 

müĢterileri elde tutmak ve potansiyel müĢterileri çekmek adına pazarlama 

çabalarından yararlanmaktadırlar. Pazarlama türlerinden ağızdan ağıza 

pazarlama ve elektronik ağızdan ağıza pazarlama ile ürün, hizmet veya 

marka hakkında tüketiciler arasında iletiĢim akıĢı sağlanmaya 

çalıĢılmaktadır. Bir ürün, hizmet veya markayla ilgili bilgilerin tüketiciler 

tarafından güven duygusu ile aktarımı bu bilgiyi diğerlerine daha olumlu bir 

Ģekilde yansıtmaktadır. Elektronik ağızdan ağıza pazarlama, ağızdan ağıza 

pazarlamaya göre, daha geniĢ bir kitleye uzun ömürlü bir yayılım olanağı 

sağlamaktadır. Elektronik araçların geliĢimi ve sosyal paylaĢım sitelerinin 

öneminin artması ile tüketiciler bilgiyi baĢkalarına daha kolay iletebilir hâle 

gelmiĢtir. Bu durumda elektronik ağızdan ağıza pazarlamanın bir alt konusu 

olarak viral pazarlama ortaya çıkmıĢtır. 

Viral pazarlama, geniĢ bir tüketici kitlesinin herhangi bir ürün, hizmet 

veya marka hakkındaki bir bilgiyi internet ortamında hızlı bir Ģekilde yayma 

çabaları Ģeklinde tanımlanmaktadır. BaĢarılı bir viral pazarlama 

çalıĢmasında elde edilen en önemli sonuç, içeriğin en etkili ve hızlı bir 

biçimde iletilmesidir. Viral olması beklenen mesaj, belirli bir çevrede haber 

getirici kiĢiler (pazar uzmanları, sosyal merkezler ve satıĢ personeli) 

aracılığıyla iletim sürecine zemin hazırlamaktadır. Bir aracın (e-posta, 

video, oyun reklamı ve blog) içine yerleĢtirilen mesajın tüketiciler 

tarafından internet ortamında diğer tüketicilerle paylaĢması beklenmektedir. 

Bu araçlar, viral pazarlama süreci uygulanırken, pazarlamacılar tarafından 

birer yöntem olarak kullanılmaktadır. Bu araçlarla hazırlanan içerikler, 

tüketicileri etkileyerek ikna etmeyi ve baĢkalarıyla paylaĢmak için harekete 

geçirmeyi amaçlar niteliktedir.  

Viral pazarlama sürecinde bazı stratejiler uygulanmaktadır. 

Tüketicilerin katılım düzeyleri bakımından yüksek katılım stratejisi sıklıkla 
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uygulanan bir stratejidir. Çünkü tüketiciler, viral pazarlama sürecinin 

içerisinde aktif olarak rol almaktadırlar. Viral pazarlamanın iletişim 

stratejileri bakımından son kullanıcıları ve tüketicileri yoğun bir şekilde 

teşvik etttiğinden dolayı çekme stratejisi uygulanmaktadır. Tüketiciler, 

etkilendiği bir ürün, hizmet veya marka için başkalarını viral mesaja 

çekmektedirler. 

Viral pazarlama yöntemlerinin uygulanması sonucunda markaya 

yönelik olumlu çıkarımlar elde edilmek istenmektedir. Hızla gelişen ve 

değişen pazarlama ortamında işletmeler için markaların önemi geçmişte 

olduğu gibi günümüzde de ciddi bir şekilde artmaktadır. Markalar, işletme 

hakkında bilgi sağlarken, rakiplerden de farklılaşmayı sağlamaktadır. 

Markalaşma sürecini başarıyla tamamlandığı güçlü bir marka sayesinde 

zihinlerde oluşan risk algısı ve belirsizlikler azalmaktadır. Müşteriler bir 

ürün veya hizmet satın alırken, söz konusu ürün ve hizmete güven duymak 

ve en yüksek faydayı elde etmek istemektedirler. Bu durumda 

olumsuzluklar, markaların yardımıyla düşük seviyeye çekilerek, marka 

altındaki ürün veya hizmete yönelim sağlanmaktadır. Marka içerisinde isim, 

slogan, logo, kişilik ve kimlik şeklinde sıralanan önemli kavramları 

içermektedir. Bu kavramların varlığı ile birlikte güçlü bir marka 

oluşturmaya çalışılmaktadır.  

MüĢteri zihninde oluĢan güçlü markalar, yeni ürün veya hizmetlerin 

tanıtılmasını kolaylaĢtıran ve rakiplerden gelen rekabetçi çalıĢmalara karĢı 

markayı korumaya yarayan marka değerini artırmaktadır. Marka değeri, 

finans temelli, müĢteri temelli ve birleĢtirilmiĢ bakıĢ açısı olarak üçe 

ayrılmaktadır. Finans temelli marka değeri, ürün veya hizmetin üretimi 

sonucunda oluĢan algılamaların finansal karĢılığı olarak ifade edilmektedir. 

BirleĢtirilmiĢ bakıĢ açısı hem finans temelli hem de müĢteri temelli marka 

değerini kapsayan ve bu yaklaĢımların eksik yönlerini giderilmeye çalıĢan 

bir bakıĢ açısıdır. MüĢteri temelli marka değeri ise, markanın diğer markalar 

ile kıyaslandığında müĢteri zihninde taĢıdığı üstün algılamaların bir sonucu 

olarak ifade edilmektedir. Yüksek seviyedeki müĢteri temelli marka değeri 

sayesinde müĢterilerin markayı tercih etme ihtimalleri artmaktadır. Bu 
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yaklaĢım çeĢitli modellemeler kullanılarak, genellikle anket yöntemi ile 

ölçülmektedir.  

MüĢteri temelli marka değeriyle ilgili birçok modellemeler 

bulunmaktadır ve en çok bilinenleri Keller ve Aaker‟in modelleridir. 

Keller‟in modeli, temelinde müĢterilerin markayla ilgili zamanla edindikleri 

tanımlayıcı ve değerlendirici bilgi birikimi yer almaktadır. Aaker'in modeli 

ise, marka bilinci, marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve 

diğer marka varlıkları olarak beĢ boyut üzerine temellendirilmektedir. 

Yaygın olarak kullanılan bu model, diğer marka varlıkları müĢterileri 

doğrudan ilgilendirmediğinden dolayı genellikle ilk dört boyutu ifade eden 

soruların yer aldığı anket yöntemi ile ölçülmektedir. 

ÇalıĢmanın ilk bölümünü viral pazarlama konusu, ikinci bölümünde 

müĢteri temelli marka değeri konusu ve üçüncü bölümünde fast food konusu 

yer almaktadır. ÇalıĢmanın son bölümünde ise, viral pazarlama 

yöntemlerinin müĢteri temelli marka değerine etkisini ölçmek amacıyla 

yapılan araĢtırmanın bulguları yer almaktadır. Bu bölümde, KFC markasının 

Ġstanbul‟daki Ģubelerinin 7 tanesindeki 630 müĢteri üzerinde yapılan 

anketlerden 616 tanesi analiz yapmaya uygun bulunmuĢtur. Anket formunda 

viral pazarlama yöntemleri, müĢteri temelli marka değeri ve katılımcıların 

kiĢisel bilgilerine yönelik sorular bulunmaktadır. Korelasyon analizleri 

sonucunda, viral pazarlama yöntemleri ölçeğinin boyutları (e-posta, video, 

oyun reklamı ve blog) ve müĢteri temelli marka değeri ölçeği boyutlarının 

(marka bilinci, marka sadakati, algılanan kalite ve marka çağrıĢımları) kendi 

boyutları arasında anlamlı bir iliĢki içerisinde oldukları tespit edilmiĢtir. 

Regresyon analizleri sonucunda, viral pazarlama yöntemlerinden e-posta, 

oyun reklamı ve blogun sadece marka sadakati, algılanan kalite ve marka 

çağrıĢımlarına etkisi olduğu tespit edilirken, videonun marka bilinci, marka 

sadakati, algılanan kalite ve marka çağrıĢımlarına etkisi tespit edilmiĢtir. 

Nitekim viral pazarlama yöntemlerinin müĢteri temelli marka değerine etki 

ettiği açıkça görülmektedir. 
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1. BÖLÜM 

VĠRAL PAZARLAMA 

1.1. Viral Pazarlama Kavramı ve GeliĢim Süreci 

1.1.1. Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Yüzyıllardır insanlar birlikte yaĢayabilmek, aralarındaki bağı 

kuvvetlendirmek ve birbirlerini etkilemek için iletiĢim kurmayı bir güç 

olarak nitelendirmektedir (Geçikli, Serçeoğlu ve Üst, 2011: 165). ĠletiĢim 

çeĢitli Ģekillerde yapılabilmektedir ve bunlardan biri de ağızdan ağıza veya 

kulaktan kulağa Ģeklinde ifade edilen sözlü iletiĢimdir. Günümüze 

yaklaĢtıkça ağızdan ağıza iletiĢim (word of mouth communication) olarak 

adlandırılan bu iletiĢim türü, iĢletmelerin dikkatini çekerek zamanla 

pazarlama çalıĢmalarına dahil edilmiĢtir (Gülmez, 2010: 315). 

Ağızdan ağıza iletiĢim kavramı pazarlama çerçevesinde Rosario ve öte. 

(2016: 297) tarafından tüketicilerin baĢkalarına ürünler, hizmetler veya 

markalar hakkında bilgi sağlaması eylemi olarak ifade edilmektedir. Hung 

ve Li (2007: 485) ise, ağızdan ağıza iletiĢimi pazarlama bilgisinin yüksek 

güvenilir bir Ģekli olarak açıklamaktadır. Pazarlamacılar, kiĢiler arasındaki 

özellikle güven duygusundan yararlanmak için bu iletiĢim Ģeklini ağızdan 

ağıza pazarlama (word of mouth marketing) olarak ele almaktadır.  

Ağızdan ağıza pazarlama kavramı, Kozinets ve öte. (2010: 71) 

tarafından profesyonel pazarlama tekniklerine dayalı müĢteriler arasındaki 

iletiĢimlere yönelik kasıtlı etkinin yaratılmaya çalıĢıldığı bir pazarlama türü 

olarak tanımlamaktadır. Bu etkinin olumlu olmasını sağlamak amacıyla 

tüketicilere sürpriz veya merak odaklı içerikler sunmak faydalı olmaktadır. 

Dolayısıyla kendisine yapılan sürprizler hakkında konuĢmayı seven 

tüketiciler, bu içeriği baĢkalarına anlatarak pazarlama eyleminin bir parçası 

haline gelmektedirler (ġahin, 2014: 108).  

Arndt‟ın (1967: 291-292) yaptığı bir araĢtırmada; evli öğrencilerin 

yaĢadığı apartmanların büfelerine koyulan ürünleri promosyon kuponlarıyla 

birlikte üçte biri fiyatına satın aldıktan sonra yaptıkları yorumlara göre 
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alıĢveriĢ yapanların yapmayanlara olumlu bir aktarım yaptıkları tespit 

edilmiĢtir. Yani olumlu yorumlara maruz kalan mevcut veya potansiyel 

müĢterilerin yeni bir ürünü benimsemesine yardımcı olduğu görülmektedir. 

BaĢka bir çalıĢmanın sonucunda ise, ağızdan ağıza iletiĢimlerin genellikle 

ürün kararlarında güçlü bir etkiye sahip olduğu vurgulanmaktadır. Çünkü 

yüzyüze elde edilen bir bilginin bunun haricinde elde edilen bilgiden daha 

etkili olduğu görülmektedir (Herr, Kardes ve Kim, 1991: 460). Her iki 

çalıĢmadan da anlaĢıldığı üzere ağızdan ağıza iletiĢimi bir pazarlama 

yöntemi olarak kullanan iĢletmelerden beklenen, mevcut müĢterilerini 

olumlu bir Ģekilde etkileyerek, çevresindeki kiĢilerle ürün, hizmet veya 

marka hakkında olumlu bilgiler paylaĢmasını sağlayabilecek adımları 

atmasıdır. Çünkü mevcut müĢteri marka, ürün ve servisle ilgili 

memnuniyetsizliğini baĢkalarına aktarabilir. Bu durum, iĢletmelerin 

kesinlikle istemeyeceği olumsuz sonuçlar meydana getirebilmektedir. 

1.1.2. Elektronik Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Son on yılda meydana gelen teknolojik inovasyonların bir sonucu olarak 

iletiĢim ve pazarlama gibi birçok alanda sayısız biçimsel ve kavramsal 

değiĢiklikler meydana gelmiĢtir (Rodrigues ve Fonseca, 2016: 4780). 

Özellikle internet ortamında gerçekleĢen inovasyonlar ağızdan ağıza 

iletiĢimi de etkilemektedir. Bu konuda Cruz ve Fill (2008: 743), birçok 

akademisyenin, ağızdan ağıza pazarlamayı sıcak bir konu olarak 

düĢünmesine rağmen artık ağızdan ağıza iletiĢimin merkez olduğu bir 

interaktif yapıyı oluĢturduğunu ifade etmektedir. Yani tüketiciler arasındaki 

bilgi iletiĢiminin internet ortamına doğru yönelmesi (Rosario ve öte., 2016: 

297) ve bu sayede iĢletmelerin gerçek veya potansiyel müĢterilerinin ilgisini 

çekmekteki isteklerinin artması sonucunda elektronik ağızdan ağıza iletiĢim 

(electronic word of mouth communication) ortaya çıkmaktadır (Tek, 2006: 

252). 

Hennig-Thurau ve öte. (2004: 39), elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi 

potansiyel, mevcut veya eski müĢterilerin bir ürün, hizmet veya marka 

hakkında herhangi bir ifadesinin internet ortamında geniĢ kitlelere eriĢilir 

kılınması olarak tanımlanmaktadır. Söz konusu tanımdan da anlaĢıldığı 
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üzere müĢteriler, internet ortamında bir ürün, hizmet veya marka hakkında 

eleĢtiri veya tavsiyelerde bulunarak diğer kiĢilerle iletiĢim kurmaktadır. 

Örneğin, internet kullanıcıları, otel ve restoran gibi mekanlar hakkında Trip 

Advisor isimli internet sitesinde bazı yorumları baĢkalarıyla paylaĢmaktadır. 

Bu konuda bir otel yöneticisi ile yapılan görüĢmede bu sitedeki kullanıcı 

yorumlarından kelime analizleri yapıldığından bahsedilmektedir ve daha 

sonra analizlerin pazarlama faaliyetlerinde kullanıldığı belirtilmektedir 

(Scott, 2015: 100). Örnekten de anlaĢılacağı üzere elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim aynı zamanda etkili bir pazarlama gücüdür (Cheung ve Thadani, 

2012: 461). Pazarlamacılar, tüketicileri internet ortamında kasıtlı olarak 

iletiĢime sevketmek için pazarlama faaliyetleri yürütmektedir ve bu 

pazarlama türünü de elektronik ağızdan ağıza pazarlama olarak 

tanımlamaktadır.  

Tablo 1. Geleneksel Ağızdan Ağıza Pazarlama ile Elektronik Ağızdan Ağıza 

Pazarlama Arasındaki Farklar 

Geleneksel Ağızadan Ağıza 

Pazarlama 

Elektronik Ağızdan Ağıza 

Pazarlama 

KiĢisel/Yüz yüze KiĢisel olmayan/Çevrimiçi 

Bire bir Birden çok kiĢiyle 

Ġki yönlü iletiĢim Tek taraflı veya iki yönlü iletiĢim 

Sözlü Yazılı 

GeliĢigüzel Planlı ve zahmetsiz 

Coğrafi kısıtlamalı Coğrafi kısıtlamasız 

Kısa Ömürlü Uzun ömürlü 

Kaynak: Aydın, 2014: 75 

Geleneksel ağızdan ağıza pazarlama ve elektronik ağızdan ağıza 

pazarlama arasında Tablo 1‟de görüldüğü gibi önemli farklar 

bulunmaktadır. Geleneksel ağızdan ağıza pazarlama yüz yüze, bire bir, iki 

yönlü iletiĢim, sözlü, geliĢigüzel, coğrafi kısıtlamalı ve kısa ömürlüdür. 

Gelenekselden farklı olarak elektronik ağızdan ağıza pazarlama, çevrimiçi, 
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birden çok kiĢiyle, tek taraflı veya iki yönlü iletiĢim, yazılı, planlı ve 

zahmetsiz, coğrafi kısıtlamasız ve uzun ömürlüdür. Bu farklardan da 

anlaĢılacağı üzere geleneksel ağızdan ağıza pazarlama daha dar 

kapsamlıyken, elektronik ağızdan ağıza pazarlama daha kapsamlı bir 

yöntemdir. 

Ġnternet kullanımının yaygınlığı öncesinde ağızdan ağıza pazarlama 

ağırlıklı olarak tercih edilmekteyken, daha sonra internet ile elektronik ağıza 

ağıza pazarlama önem kazandığı görülmektedir. Viral pazarlama ise, 

elektronik ağızdan ağıza pazarlamanın bir alt dalı olarak kabul edilmektedir 

(Çakırkaya, 2016: 22). Pazarlamanın dinamik yapısı sayesinde elektronik 

ağızdan ağıza pazarlama, viral pazarlama haline gelmektedir. Çünkü 

müĢteriler, geleneksel reklam araçlarına karĢı gösterdikleri direnci 

artırmakta ve böylece pazarlamacılar farklı stratejilere yönelerek, viral 

pazarlama gibi yöntemleri kullanmaya baĢlamaktadır (Leskovec ve Adamic, 

2007: 2). 

1.1.3. Viral Pazarlama Kavramı 

Viral pazarlama kavramı, 1997 yılında Hotmail‟in sermaye 

ortaklarından Steven Jurvetson ve Draper Fisher Jurvetson tarafından 

türetilmiĢtir. Alıcıya gönderilen her mesajın altına koydukları bir mesaj 

nedeniyle Hotmail'in kullanıcı sayısını katlanarak büyüten bu pazarlama 

türü ile her müĢteri sadece bu hizmeti kullanarak istemsiz bir Ģekilde satıĢ 

elemanı olduğu kritik bileĢeni ortaya çıkarmıĢtır (Solomon, 2003: 154). 

Nitekim Hotmail‟in kullanıcı sayısı 18 ay gibi kısa bir sürede sıfırdan 12 

milyona ulaĢmıĢtır (Jurvetson, 2000: 1).  

Viral reklamların doğuĢu ile birlikte çevrimiçi reklamcılığın doğası 

değiĢirken, müĢteriler bu geliĢme ile reklamların dağıtımında önemli rol 

oynamaktadır (Golan ve Zaidner, 2008: 968). Markalar açısından 

bakıldığında ise, geleneksel kitle iletiĢim araçlarına ilginin azaldığı ve 

bütçelerin viral pazarlama faaliyetlerine aktarıldığı görülmektedir (Hinz ve 

öte., 2011: 55).  

Ġncelenen viral pazarlama alanyazını kapsamında birçok tanım yapıldığı 

görülmektedir. Bunlardan Helm (2000: 159), Porter ve Golan (2006: 33) 
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tarafından yapılan viral pazarlama tanımı, herhangi bir içeriğin baĢkalarına 

iletilmesi ve hedef kitleyi etkilemek için internet ortamında belirlenmiĢ bir 

kiĢinin bu kitleyi harekete geçirici içerik yaratması ile oluĢan kiĢiler arası 

etkileĢim ve dağıtım konsepti olarak belirtilmektedir.  

Vilpponen, Winter ve Sundqvist‟e (2006: 64) göre, tüketicilerin bir ürün 

veya hizmet hakkında baĢkalarıyla paylaĢtığı ağızdan ağıza reklam olarak 

tanımlamaktadır. Bir baĢka deyiĢle Liu-Thompkins (2012: 465) tarafından 

iĢbirliği yapmayı ve yardım etmeyi kabul eden tüketicilerin pazarlama 

mesajlarını yayma iĢlemi olarak belirtilmektedir. 

Lam ve Wu (2009: 778) ise, bir kiĢinin sosyal ağlarda bir veya daha 

fazla kiĢiye beğenip beğenmediği ürünler veya hizmetler hakkında iletiĢim 

kurması ile tüm ağı kapsayan bir etkileĢim potansiyeline sahip bir kavram 

olarak ifade etmektedir.  

Yang ve öte. (2013: 6494), bireyler arasındaki düĢük maliyete sahip 

ağızdan ağıza iletiĢim sayesinde gerçekleĢen karĢılıklı konuĢmaların veya 

hızlıca yayılabilen pazarlama mesajlarının çeĢitli araçlarla birlikte 

uygulandığı bir pazarlama türü olarak tanımlamaktadır. Subramani ve 

Rajagopalan (2003: 300) ise, e-posta, anlık mesajlaĢma ve çevrimiçi sohbet 

gibi bilgisayar destekli iletiĢim ortamlarını kullanarak sosyal ağlardaki 

baĢkalarını etkilemek için bireylerden faydalanan bir taktik olarak 

açıklanmaktadır.  

Turban ve öte. (2015: 434), bir Ģirkete ait ürün veya hizmet hakkında 

kiĢiden kiĢiye fikirlerin ve bilginin yayılmasına teĢvik ederek uygulanan bir 

pazarlama stratejisi olarak tanımlamaktadır. Long ve Wong‟a (2014: 1) 

göre, bir ürünü tanıtmak için bireyler arasındaki ağızdan ağıza iletiĢimin 

açığa çıkardığı etkiden faydalanmayı amaçlayan bir reklam stratejisidir. Son 

yıllarda bu konuda yapılan araĢtırmalarda Facebook ve Twitter gibi sosyal 

medya kullanıcılarının ürün, hizmet veya marka ile ilgili tanıtımları 

baĢkaları ile paylaĢma rolünü üstlendiklerini açıkça görülmektedir (Baruh 

ve Kırgız, 2009: 120). 

Mills (2012: 163) ise, bir iletiĢim ağının içindeki çevrimiçi tüketicilerin, 

markalı bir içeriği stratejik bir Ģekilde belirlenen iletiĢim ağlarına bırakması 



  10 

 

ve ardından tüketicilerin bu içeriği baĢkalarına çoğaltarak yayma 

potansiyelinin gerçekleĢme durumudur. 

Bahsedilen tanımlarda iletim, harekete geçirici iletiĢim, baĢkalarını 

etkilemek, tüm ağa yayılım, tüketiciler ile birlikte mesaj yayılımı, kiĢiden 

kiĢiye bilgiler aktarma ve tanıtım gibi unsurlara yer verilmektedir. 

Görüldüğü üzere tüketicilerin edindikleri bilgi yayma iĢlemi bu pazarlama 

türünün temelini oluĢturmaktadır. Nitekim bu tanımlardan yola çıkarak viral 

pazarlamayı, tüketicilerin herhangi bir marka, ürün veya hizmetle ilgili 

bilgiyi gönüllü olarak geniĢ bir kitleye yaymasını ve mesaj alıcılarını 

etkilemesini sağlamak amacıyla yapılan pazarlama çabalarının tümü olarak 

tanımlamak mümkündür. 

1.2. Viral Pazarlamanın ĠĢleyiĢ Mekanizması 

1.2.1. Bir Viral Pazarlamanın Temel Koşullar 

Viral pazarlama kampanyasını gerçekleĢtirmek için üç temel koĢulun 

karĢılanması gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 256). Bunlar; haber 

getirici kiĢiler, mesaj ve çevredir. 

1.2.1.1. Haber getirici kişiler 

Bir viral pazarlama kampanyası yaratmak için mesajı yayması gereken 

doğru kiĢilerin belirlenmesini gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 

256). Bu kiĢilerden ilki olan pazar uzmanları, pazarla ilgili geniĢ bir bilgiye 

sahip olmakla birlikte belirli bir potansiyeli olan çeĢitli iletiĢim ağlarına bu 

bilgiyi aktarmaktadır (Sudbury-Riley, 2016: 717). Pazar uzmanları, bir ürün, 

marka veya iĢletmeyle ilgili olumlu bilgilerin tüketicilere yayılmasına 

olanak sağlamaktadır (Okutan, 2013: 55). Bir baĢka deyiĢle pazar uzmanı 

olan bir kiĢinin Facebook'taki bir iletiĢim ağındaki sıradan akranlarına 

herhangi bir ürünle alakalı etkili bir anlatım yapabilir ve akranlarının ürüne 

karĢı olumlu tutumları önemli ölçüde etkileyebilmektedir (Shareef ve öte., 

2017: 3). Dolayısıyla tüketicilerin pazar uzmanlarından edindikleri çevresel 

kaynaklar ve kendi deneyimleri sayesinde bir ürün veya hizmet hakkında 

bilgi düzeyleri artırılmaktadır (Okutan, 2013: 52). Ġstanbul, Kocaeli, 

Sakarya, Ġzmir, Düzce ve Bilecik'te yapılan bir araĢtırmada da pazar 
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uzmanlarının kendilerine herhangi bir tüketicinin teması olmaksızın bir 

ürün, hizmet veya marka hakkında iletiĢime geçebildikleri görülmektedir 

(Okutan, 2007: 64-80).  

Pazar uzmanları, iletiĢim kurma kabiliyetlerini ġekil 1‟den de 

anlaĢıldığı üzere sosyal merkeze ileterek viral salgını baĢlatmaktadır. Sosyal 

merkezler, oldukça büyük sosyal bağlantılara sahip ve büyük kitlelere 

ulaĢabilen kiĢilerdir (Goldenberg ve öte., 2009: 1). Pazarlamacılar, viral 

pazarlama kampanyaları aracılığıyla farkındalık yaratma veya faaliyetlere 

teĢvik etme beklentisi içerisinde olduklarında sosyal merkezlerde bulunan 

kiĢileri seçmelidir. Çünkü bu merkezler, viral mesajın daha geniĢ bir kitleye 

yayılmasını istemektedir (Hinz ve öte., 2011: 69). Son olarak satıĢ elemanı, 

pazar uzmanının ve sosyal merkezin yeterli olmadığı durumlarda tüketiciler 

ile doğrudan iliĢki kurarak viral salgını geniĢletmeyi amaçlamaktadır. Özetle 

bahsedilen haber getirici kiĢilerin tamamı sıradan bir mesajın viral bir 

mesaja dönüĢmesini sağlamaya yönelik çalıĢmalar yapmaktadır (Kaplan ve 

Haenlein, 2011: 256). 

1.2.1.2. Mesaj 

Viral pazarlama kampanyaları yaratmak için gerekli temel koĢullardan 

bir diğeri verilmek istenilen mesajdır. Günümüz insanları, hızlıca 

tüketebilecekleri ve paylaĢabilecekleri içerikleri sevmektedir. Bu içeriklerde 

verilmek istenilen mesajın, mümkün olduğu kadar kısa ve öz olması 

okunurluk ve izlenebilirlik bakımından faydalı olmaktadır (IdeaSoft, EriĢim: 

24.12.2017).  

Ġnsanlar, baĢkalarını eğlendirmek, keyfini artırmak veya bilgilendirmek 

maksadıyla içerik paylaĢır ve içeriğin ĢaĢırtıcı, ilgi çekici ve faydalı olduğu 

düĢüncesi mesajı büyük ölçüde viral yapmaktadır (Berger ve Milkman, 

2012: 201). Etkili mesajlar genellikle olumlu (mutluluk vb.) veya olumsuz 

(iğrenme, korku vb.) duygularla birlikte bir ĢaĢkınlık unsuru içermektedir 

(Kaplan ve Haenlein, 2011: 257). Örneğin bir araĢtırma için oluĢturulan 

odak gruplara yöneltilen sorulardan gelen cevaplarda, kendilerine gelen e-

postaların ardından olumlu ve olumsuz duygular hissettiklerini ifade 

etmektedir (Phelps ve öte., 2004: 338). Nitekim etkili bir viral mesajı 
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baĢkalarına iletmeye daha fazla teĢvik etmek için tüketicinin kayıtsız 

kalmamasının sağlanması gerekmektedir (Liu-Thompkins, 2012: 466). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Bir Viral Pazarlama Salgını Yaratmak için Temel Koşulların İşleyişi 

Kaynak: Kaplan ve Haenlein; 2011: 256 

1.2.1.3. Çevre 

Viral içeriğin, internet ortamında potansiyel etkisi ve hızı en yüksek 

haber getirici kiĢilere dağıtılması gerekmektedir. Yani dağıtımın, doğru 

kiĢiler ile marka arasında bir etkileĢim meydana getirmesi gerekmektedir 

(Kirby, 2006: 96). ĠĢletmeler, ilk mesajı geniĢ bir alana dağıttıkları için viral 

pazarlama faaliyeti baĢarısız olabilmektedir. Bu iĢletmelerin mümkün 

olduğundan fazla haber getirici kiĢilere mesajı bırakmak yerine bağlantısız 

alt kültürlere mesajı bırakmaya yönelmesi gerekmektedir (Kaplan ve 

Haenlein, 2011: 257).  

Alt kültürlerin belirlenmesinde Dunbar sayısından (Dunbar‟s number) 

yararlanılmaktadır. Evrimsel antropoloji profesörü Robin Dunbar‟a göre, 

insanların sürekli olarak anlamlı bir sosyal iliĢkide olduğu grup büyüklüğü 
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yaklaĢık 150 kiĢidir (Dossey, 2017: 1). Bunlara dayanarak, anlamlı iliĢki 

kurulan 150 kiĢiyi etkilemenin daha kolay olabileceğinden mesajın 

yayılması istenen kitlenin seçimi dikkatle yapılmalıdır. Bunun yanı sıra 

mesajın yayılımı için zamanlama da oldukça önemlidir. Nitekim mesajın 

doğru zamanda ve doğru yerde gönderilmesi yayılımın son derece kritik 

noktalarıdır (Kaplan ve Haenlein, 2011: 257; Colwell ve öte., 2012: 497). 

1.2.2. Viral Pazarlama Süreci 

Süreç kelimesi TDK‟ya (EriĢim: 10.03.2018) göre, aralarında birlik olan 

veya belli bir düzen veya zaman içinde tekrarlanan, ilerleyen, geliĢen olay 

ve hareketler dizisi olarak tanımlanmaktadır. Pazarlamanın bir süreç 

gerektirmesinden dolayı söz konusu olay ve hareketler dizisinin viral 

pazarlama için de geçerli olmaktadır ve böylece viral pazarlama için bir 

iĢleyiĢ süreci vardır. Çünkü virüs gibi hızlı ve geniĢ bir kitleye yayılma 

baĢarısı göstermiĢ bir mesaj, sayısız insanı etkisi altına alabilmektedir. Bu 

durum bir marka için gerçekleĢtiği düĢünüldüğünde markanın bilinirliği 

açısından muazzam katkı sağlamaktadır. Dolayısıyla viral pazarlama ciddi 

bir Ģekilde ele alınarak belirli aĢamaların uygulanması gerekmektedir. 

ÜRETĠCĠ                                                  GÖNDERĠCĠ 

 

Marka [=Link] [ÜRÜN=Hizmet]               Marka [=Link] [ÜRÜN=Hizmet] 

 

TÜKETĠCĠ                                                      ALICI 

Şekil 2. Viral Pazarlama Süreci 

Kaynak: Moore, 2003: 351 

ġekil 2‟de gösterilen süreç, üreticilerin ürettiği ürün veya hizmetleri 

elektronik ortamda markalar vasıtasıyla bir mesaj ile tüketicilere iletmesi ile 

baĢlamaktadır. Ardından tüketiciler de iletilen mesajdan etkilendiklerinde 

gönderici konumuna geçmesi ile ürün veya hizmet hakkındaki mesajın diğer 

alıcılara iletilmesine katkı sağlamaktadır. Böylece her alıcının etkilenmesi 

ile geniĢ kitlelere yayılım gerçekleĢmektedir. 
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ġekil 2‟deki tüketici aĢaması ve sonrasındaki sürecin daha anlaĢılır hale 

gelmesi amacıyla ġekil 3‟e yer verilmektedir. ġekil 3, baĢarılı viral 

pazarlama kampanyalarının etkisini göstermek açısından büyük önem 

taĢımaktadır. Çünkü bir tüketici kitlesinin çok sayıdaki alıcıyı hızlı bir 

Ģekilde etkilemek ve bilinirliği artırması için baĢarılı bir viral pazarlama 

gerçeği olarak ortaya konmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 3. Viral Pazarlama Dağılım Süreci 

Kaynak: Grifoni, Andrea ve Ferri, 2013: 23 

Jones, Malczyk ve Beneke‟nin (2011: 166-167) hazırladığı çalıĢmada 

bir viral pazarlama kampanyası Ģu Ģekilde aĢamalandırılmaktadır: 

1. Bir viral kampanya için aktif bir hedef kitleye sahip olunması ile bu 

kitlenin eğilimlerini ve kullanıcıların en fazla aktif olduğu zamanı 

öğrenmek için belirli bir süre hedef kitleyi izlemek gerekmektedir. 

2. Elde edilmek istenilen baĢarının ne olduğunun karar verilmesinden 

sonra kampanyanın planlanması gerekmektedir.  

3. Hedef kitlenin ilgisini çekecek ve onları etkileyecek bir mesaj 

geliĢtirilmelidir. Bu bir video, oyun, metin, resim vb. olabilmektedir. 

4. Mesajı popüler ve eriĢilebilir kanallardan hedef kitleye yayarak 

herkesi daha fazla paylaĢmak için teĢvik etmek gerekmektedir. 

5. Mesajın yayılıĢını izlemek için Google Alerts (bir konu hakkında 

yayınlanan dergi, blog, gazete vb. filtreleyerek e-mail yoluyla 

bildirme hizmeti) gibi araçları kullanarak web analizleri takip 

edilmesi gerekmektedir. 
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6. UlaĢılan kampanya sonuçlarına göre bir reaksiyon gösterilmelidir. 

Bu durumda kampanya baĢarılıysa, yeni ilgi duyan müĢteriler 

izlenmeli; baĢarısızsa, baĢarısızlığın güçlü nedenleri olduğu için 

kampanyanın yeniden canlandırılmaya çalıĢılmaması geremektedir. 

7. Son olarak baĢlangıçtaki hedeflere dönmek ve onların baĢarılı idare 

edilip edilmediğini görmek gerekmektedir. Ayrıca deneyimlenen 

baĢarı veya baĢarısızlık değerlendirilmeli ve bir sonraki kampanya 

için göz önünde bulundurulmalıdır. 

 

Şekil 4. Viral Pazarlama Aşamaları 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 

Bahsedilen süreçler çerçevesinde, motive edici faktörlerin belli olduğu 

bir hedef kitle için baĢkalarından gelen tavsiyeler güvenilir bulunarak 

markanın zorla bir ürün satmaya çalıĢmadığı algısı yaratılmaktadır (Karaca, 

2010: 130). Yani kiĢiler, yakınlarından gelen bir mesajı daha güvenilir 

bulup o mesaja güven hissederek etkilenme ve baĢkaları ile paylaĢmaya 

kadar gidebilecek bir süreci yaĢamaktadır. 

1.3. Viral Pazarlama Stratejileri 

Viral pazarlama kampanyalarında sadece belli süreçleri ve yöntemleri 

uygulamak yetersiz olabilmektedir. Doğru yöntemin seçiminin ardından 

sürecin doğru yönetilmesi ile birlikte birtakım stratejileri de uygulamak 
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kampanya açısından önemli olmaktadır. Bu baĢlık altında stratejiler, katılım 

düzeylerine göre viral pazarlama stratejileri ve iletiĢim stratejileri olarak iki 

baĢlık altında incelenmektedir. 

1.3.1. Katılım Düzeylerine göre Viral Pazarlama Stratejileri 

Viral pazarlama stratejileri pazarlama sürecinde tüketicinin ilgi 

derecesine bağlı olarak iki grup içinde bölünebilmektedir (Skrob, 2005). 

1.3.1.1. Düşük katılım stratejisi 

DüĢük katılım stratejisinde müĢteri en düĢük düzeyde yer almaktadır. 

Bu strateji aynı zamanda temassız viral pazarlama olarak da bilinmektedir 

(Skrob, 2005: 8). Bir ürün hakkındaki bilgiyi yaymak veya reklamını 

yapmak için tüketicinin aktif katılımı gerekmemektedir (Rival ve Walach, 

2009: 9). Tüketiciler, ürünün gönderildiği mesaja eklenen bir bağlantıyla 

mesajı baĢkalarına yaymaktadır (Shukla, 2010: 28). Yani viral olması 

istenen mesaj, alıcıya otomatik olarak iletilmektedir (Rival ve Walach, 

2009: 9). Örneğin, bir blog yazısına ait sayfanın herhangi bir yerinde 

Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sosyal medya sitelerinde paylaĢmaya 

yarayan araçlar bir düĢük katılım stratejisi uygulamasıdır. Benzer bir 

stratejiyi Hotmail‟in uyguladığı ve kullanıcı sayısını hızlı bir Ģekilde 

artırdığı bilinmektedir.  

Küresel olarak çevrimiçi yayıncılık hizmeti veren Netflix, sosyal medya 

hesaplarından Türkiye pazarına yönelik yayınladıkları reklamlar sıkça viral 

olmaktadır. Bunlardan biri 22 Aralık 2017 tarihinde yayınladıkları “Orklar 

Aramızda” videosu 7.2 bin paylaĢım ve 1.2 milyon izlenim miktarı ile viral 

olmuĢtur (Netflix, EriĢim: 26.12.2017). Nitekim Facebook'un paylaĢ 

seçeneği ile düĢük katılım stratejisi gerçekleĢtirilmektedir.  

1.3.1.2. Yüksek katılım stratejisi 

Yüksek katılım stratejisinin, düĢük katılım stratejisinden farkı 

müĢterinin hedeflenen yeni kullanıcılar için viral pazarlama faaliyetine 

doğrudan katılmasıdır (Skrob, 2005: 8). Kullanıcı, yeni müĢterileri edinme 

sürecinde yer alarak etkin bir Ģekilde ürünü edinmesi için arkadaĢlarını ve 

akrabalarını teĢvik etmektedir (Rival ve Walach, 2009: 8). Yani bu strateji 
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yeni kullanıcıları elde etme de tüketicilerin proaktif katılımını talep 

etmektedir. Yüksek katılım stratejisine Whatsapp, Line ve Instagram gibi 

uygulamalar örnek verilebilmektedir. Örneğin, Whatsapp sohbet 

uygulamasından mesaj almak veya göndermek için kiĢilerin mobil 

telefonlarında bu uygulamanın yüklü olması gerekmektedir. Bu yüzden bir 

kullanıcı, baĢkaları ile bu uygulama üzerinden mesajlaĢmak için diğerlerini 

teĢvik ve ikna etmesi gerekmektedir. Bu strateji aynı zamanda aktif viral 

pazarlama stratejisi olarak da bilinmektedir (Zien, EriĢim: 02.01.2000; akt. 

Helm, 2000: 160). 

1.3.2. Viral Pazarlama İletişim Stratejileri 

1.3.2.1. Çekme stratejisi 

Blythe‟a (2006: 275) göre, çekme stratejisi, dağıtım kanalları vasıtasıyla 

ürünlere çekecek bir talep yaratmak için son kullanıcıları ve tüketicileri 

yoğun bir Ģekilde teĢvik etmek anlamına gelmektedir. Bir diğer adı da emme 

stratejisidir (Erginel, 1997: 133). Bu strateji, uzun vadeli yapılan halkla 

iliĢkiler ve reklamcılık gibi yoğun çalıĢmalar ile kendini göstermektedir 

(Meydani, EriĢim: 18.05.2017). Genel olarak bakıldığında, internet 

ortamındaki reklam stratejilerindeki eğilimler, itme stratejisinden çekme 

stratejisine doğru bir dönüĢüm göstermektedir (Skrob, 2005: 11). 

Bu stratejide, tüketiciler bir mesaj göndermeye karar verme zamanını 

kendisi belirlemektedir. Tüketici, etkilendiği bir ürün veya hizmet için 

yakınlarını bir web sitesine çekmekte ve bu yüzden dolaylı olarak bir satıĢ 

personeli olmaktadır (Skrob, 2005: 11). Ayrıca tüketiciler üzerinde çekme 

stratejisini uygulamak için bazı taktikler yardımcı olmaktadır. Bunlar; fiyat 

indirimleri, ücretsiz ürün veya hizmet, hediyeler, yarıĢmalar, çekiliĢler vb. 

Ģeklinde sıralanabilmektedir (Meydani, EriĢim: 18.05.2017). Örneğin, 

Burger King, Almanya'daki müĢterilerine 2016 yılında 3 ay boyunca aktif 

bir oyun reklamı sunmuĢtur. Oyunun içeriği bir futbol topunu yönlendirerek 

çukurlara girmemesinin sağlanması Ģeklindedir. Mobil araçlarda 986.649 

kiĢi tarafından oynanan bu oyunu kazanan (en uzun mesafeyi ilerleyen) 

kiĢilere indirim kuponları vermiĢtir ve marka bilinci yaratılmak istenmiĢtir 
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(GameWheel, EriĢim: 26.12.2017).  Böylece çekme stratejisi uygulanmıĢ 

olmaktadır. 

1.3.2.2. İtme stratejisi 

Çekme stratejisinin aksine bilgi, gönüllü veya istemsiz olarak müĢteriye 

itilmektedir. Ġtme stratejisinin bir diğer adı da baskı stratejisidir (Skrob, 

2005: 12). Mal veya hizmete yönelik yoğun reklamlar ilk olarak aracılara 

yöneltilirken, aracıların nihai tüketicilere ürün veya hizmeti kabul 

ettirmesine yönelik teĢvik etme çalıĢmaları yapılmaktadır (Erginel, 1997: 

132). Ġstemsiz gerçekleĢen itme reklamları, tüketiciler üzerinden olumsuz 

bir etki yaratabilmektedir (Skrob, 2005: 12). Nitekim bu marka tarafından 

kesinlikle istenmeyecek bir durum olmaktadır. Örneğin, bir kiĢinin kayıtlı 

olduğu e-posta listesinden herhangi bir marka ile ilgili ürün reklamlarının 

gönderilmesi sonucunda alıcı ürünle karĢı karĢıya kalmaktadır. Bu durumda 

ürün, üretici tarafından bir aracı vasıtasıyla alıcıya itilmiĢ olmaktadır. 

1.3.3. Viral Pazarlama Stratejilerini Destekleyen Elemanlar 

Bazı viral pazarlama stratejileri diğerlerinden daha iyi çalıĢmaktadır. Bu 

yüzden viral pazarlama stratejilerine dahil edilmek üzere temelde altı 

eleman bulunmaktadır. Viral pazarlama stratejileri, bu elemanların tamamını 

içermesi gerekmemektedir. Fakat ne kadar çok fazla eleman içerirse 

sonuçların o kadar güçlü olması beklenmektedir. Bunlar (Wilson, 2000): 

1. Ücretsiz mal veya hizmet göndermek: Viral pazarlama 

uygulayıcıları, bir kampanyaya dikkat çekmek için ücretsiz ürün 

veya hizmet sunmaktadır. Viral pazarlamayı terih eden 

pazarlamacılar, ücretsiz ürün veya hizmet sunduğunda hemen değil, 

daha sonra kâr elde etmektedir. 

2. Başkalarına zahmetsiz aktarım sağlamak: Viral mesajların dağılımı 

kolay olduğunda rahat yayılmaktadır. Virüs gibi bir hızlı yayılım 

için dijital ortamın kolay kullanılabilir olması germektedir. 

3. Küçük kitlelerden büyük kitlelere kolay bir şekilde yayılmak: Viral 

pazarlama stratejilerinde iletimi hızlandırılması için alıcıların mesajı 

aldıktan sonra kolay bir Ģekilde mesajı gönderebilmelidir. Yayılma 
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ortamının hızlı ve kolay olması da yayılım için oldukça önem 

taĢımaktadır. 

4. Yaygın motivasyon ve davranışlardan faydalanmak: Bilindiği üzere 

viral pazarlama baĢarısı için internet ortamında insan motivasyon ve 

davranıĢları dikkate alınmaktadır. Ġhtiyaç duyulan motivasyon 

sağlandığında kiĢileri etkilemek daha basit gerçekleĢebilmektedir. 

5. Mevcut iletişim ağlarından faydalanmak: KiĢiler, internet üzerinde 

gerçek hayata göre eriĢilemeyecek miktarda kiĢiyle etkileĢim halinde 

bulunarak baĢkalarını harekete geçirebilmektedir. Bu durumdan da 

viral pazarlama kampanyası uygulayan uzmanlar faydalanmaktadır. 

6. Başkalarının kaynaklarının avantajlarından faydalanmak: Yaratıcı 

viral pazarlama kampanyalarında baĢkalarına ait kaynaklar 

kullanılmaktadır. Örneğin, baĢkalarının web sitelerine grafiksel veya 

metinsel bağlantılar yerleĢtirilmektedir. Ayrıca ücretsiz makaleler 

hazırlayan yazarlar, makalelerini baĢkalarının web sayfalarında 

yayımlamaktadır. Bu sayede daha fazla kiĢiye ulaĢılabilmektedir. 

1.4. Duygular ve Viral Pazarlama ĠliĢkisi 

Duygular, bir insanın yaĢamı boyunca kendisine eĢlik ettiği ve 

etkilendiği önemli psikolojik bileĢenlerdir (Sarp ve Tosun, 2011: 447). 

Duygular, bireylerin davranıĢlarını kontrol etmektedir (Khan, 2006: 96) ve 

kiĢilerarası iletiĢimin önemli bir parçası haline gelmektedir (Bolls, 2010: 

146). Bu durumu çeĢitli markalar fırsata çevirmek isteyerek kiĢilerde 

duygusal bir etki bırakmak istemektedirler. Çünkü tüketicilere duygu 

aktarımı sağlanırsa rakip markaların o markaya yönelik saldırıları yetersiz 

kalabilmektedir (Bettinghaus ve Cody, 1994: 232; akt. Aydın, 2010: 153). 

Pazarlama disiplini için oldukça önemli olan duygular, pazarlama 

iĢleyiĢinin her yerinde bulunmaktadır (Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999: 

202; Tümer Kabadayı ve Koçak Alan, 2013: 95). Viral pazarlama açısından 

duygular kampanyaların önemli unsurlarıdır (Lindgreen ve Vanhamme, 

2005: 125). Yani viral mesajlarının yayılmasını sağlamak için kampanya ve 

alıcı arasında duygusal bir bağlantı kurulması gerekmektedir (Welker, 2002: 

6; Dobele ve öte., 2007: 292). Mesajların duygusal olarak sosyal paylaĢımı 
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bireylerin duygusal koĢulları ve tepkileriyle ilgili açıkça iletiĢim 

kurmalarının bir sonucudur (Rimé ve öte., 1992: 228). 

Dobele ve öte. (2007: 291) göre, viral mesajları yönlendirmede altı 

temel duygu bulunmaktadır. Bunlar; sürpriz, mutluluk, mutsuzluk, öfke, 

iğrenme ve korku Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu duygulardan bir veya birkaçı 

viral mesajın içeriğinde pozitif yönde yer aldığında alıcıların daha iyi 

etkilenmeleri muhtemeldir. Eğer bu duygular negatif yönde yer alırlarsa 

olumsuz etkilenerek baĢarısız bir kampanya meydana gelecektir. Örneğin, 

Kırık‟ın (2017: 152) yaptığı nitel araĢtırmaya (Yazar, derinlemesine mülakat 

yöntemini tercih etmiĢtir.) katılan bir katılımcı, bireylerin duygusal algısının 

devamlı açık olduğundan dolayı hislere tesir etmenin viral pazarlama 

kampanyaları ile çok kolay olduğunu vurgulamaktadır. Bu görüĢ, viral 

pazarlamanın bireyleri etkilemede ne kadar kuvvetli bir yöntem olduğunu 

açıkça göstermektedir.  

Duygulara hitap eden viral pazarlama kampanyaları tüketicileri 

etkilemek için aynı zamanda Ģiddet öğesine baĢvurmaktadır. Viral 

kampanya ile karĢılaĢan kiĢileri duygusal olarak etkilemek ve dikkat 

çekmek amacıyla bu öğe kullanılmaktadır. ġiddet öğesine en iyi örneklerden 

biri, 2009 yılında “gittigidiyor.com” alıĢveriĢ sitesi için hazırlanan 

“Fulya‟nın Ġntikamı” isimli viral pazarlama videosudur ve sevgilisi 

tarafından aldatılan bir kadın, sevgilisinin eĢyalarını satıĢa çıkararak yaptığı 

sözlü suçlamalar ile sevgilisine psikolojik Ģiddet uyguladığı görülmektedir. 

Bu video yayınlandığı dönem içerisinde oldukça ses getirmiĢtir ve 

tüketicilerin bu siteden alıĢveriĢ yapma oranlarında oldukça yüksek bir artıĢ 

görülmüĢtür.  

Brown, Bhadury ve Pope‟nin (2010: 62) yaptığı bir araĢtırmanın 

sonuçlarına göre, Ģiddet öğesinin mizahi olarak kullanılmasının viral 

mesajın baĢkalarına iletilmesi hususunda oldukça etkili olmaktadır. Çünkü 

mizah, kiĢilere genellikle pozitif yönlü duygular hissettiren bir gülmecedir. 

Dolayısıyla Ģiddet, toplumsal normlar çerçevesinde olumsuz bir durumken 

doğru yöntemler ile hazırlanan bir viral pazarlama kampanyası ile oldukça 
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etkili olabilmektedir. Bunun en önemli nedeni Ģiddet öğesinin yanında 

duyguların etkin hale getirilmesi olabilmektedir. 

1.5. Viral Pazarlama Avantajları 

Alanyazında viral pazarlamaya gösterilen ilginin artması ile viral 

pazarlamadan elde edilebilecek önemli faydaların var olduğu sonucuna 

varılmaktadır (Woerdl ve öte., 2008: 35). Viral yaklaĢımlar geleneksel kitle 

iletiĢim araçlarına göre çok sayıda avantaja sahiptir (Bampo ve öte., 2008: 

274). 

Viral pazarlama avantajlardan ilki bireylerin marka mesajını iletmek 

için paylaĢım yapmalarının markaya düĢük maliyet sağlamasıdır (Dobele, 

Toleman ve Beverland, 2005: 144; Kwiatkowska, 2009: 1053; Anderson, 

EriĢim: 10.05.2017). Yayılımın ücretsiz olması maliyeti düĢüren bir sebeptir 

(Kwiatkowska, 2009: 1053).  

Marka mesajını baĢkalarına iletmesi gönüllülük esası ile alıcı tarafından 

daha fazla olumlu karĢılanmaktadır (Dobele, Toleman ve Beverland, 2005: 

144). Bununla birlikte yayılımın hızlı gerçekleĢmesi (Bampo ve öte., 2008: 

274) ile nispeten daha az sürede önemli bir büyüme gerçekleĢmektedir 

(Anderson, EriĢim: 10.05.2017).  

Bampo ve öte. (2008: 274), mesajın yayılma Ģekline yerleĢmiĢ doğal bir 

seçim süreci ile yayılmanın kimlere yönelik ve nasıl yapılacağını kiĢinin 

kendisinin karar vermesini bir avantaj olarak belirtmektedir. Bu durum 

iletiĢimin hedeflenen anlamdaki gereksiz kısmını azaltmaktadır. Yayılma ile 

ilgili bu görüĢün yanında Anderson (EriĢim: 10.05.2017), yayılımın bir 

olumlu yönünün geniĢ müĢteri listeleri yaratmak olduğunu belirtmektedir. 

Ayrıca geleneksel reklam mesajlarından etkilenmeyen tüketicilere 

ulaĢabilme imkânı sağlamaktadır (Kwiatkowska, 2009: 1054). 

Dobele, Toleman ve Beverland (2005: 144), dikkat çektiği bir diğer 

nokta ise, mesajları ileten kiĢilerin, alıcıların özellikleri hususunda bilgi 

sahibi olduğu için kimlerin mesaj ile ilgileneceğini daha iyi bildiğinden 

dolayı daha iyi bir konumlandırma yapılabilmektedir. Dolayısıyla 

tavsiyelerin genellikle yakınlardan gelmesi ile kampanyaya veya mesaja 
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daha fazla güven duygusu sağlanmaktadır (Kwiatkowska, 2009: 1054; 

Anderson, EriĢim: 10.05.2017). 

Tablo 2. Viral Pazarlama Avantajları 

Avantaj Kaynak 

 

DüĢük maliyet 

Dobele, Toleman ve Beverland (2005: 

144); Kwiatkowska (2009: 1053); 

Anderson (EriĢim: 10.05.2017) 

Yayılımın ücretsiz olması Kwiatkowska (2009: 1053) 

Gönülllülük esası  Dobele, Toleman ve Beverland (2005: 

144) 

Yayılımın hızlılığı Bampo ve öte. (2008: 274) 

Kısa sürede önemli büyüme Anderson (EriĢim: 10.05.2017) 

Doğal seçim süreci Bampo ve öte. (2008: 274) 

GeniĢ müĢteri listeleri Anderson (EriĢim: 10.05.2017) 

Tüketicilere ulaĢma kolaylığı Kwiatkowska (2009: 1054) 

Daha fazla güven duygusu yaratma Kwiatkowska (2009: 1054);  

Anderson (EriĢim: 10.05.2017) 

Mesajın değiĢtirilme olasılığının 

düĢüklüğü 

Bampo ve öte. (2008: 274) 

Daha fazla davranıĢsal tepki Bampo ve öte. (2008: 274) 

Mesajlar daha etkili Kwiatkowska (2009: 1054) 

Profesyonel araçlara gerek olmaması Kwiatkowska (2009: 1053) 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 

Bampo ve öte. (2008: 274) viral mesajların, göndericiler tarafından 

değiĢtirilme olasılığının düĢük olduğunu belirtmektedirler. Hatta mesaj 

içerisinde alıcıyı harekete geçirici bir unsur varsa kiĢilerin davranıĢsal tepki 

düzeyleri diğer kitle iletiĢim araçlarından daha niceliklenmesini bir avantaj 

olarak görmektedir. Yani geleneksel yöntemlere göre mesajlar, daha etkili 
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olmaktadır. Etkililiğin yanında viral kampanyalar için profesyonel araçlara 

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

1.6. Viral Pazarlama Dezavantajları 

Viral pazarlamanın önemli faydalarının yanında pazarlamacıların viral 

pazarlama kampanyalarına teĢvik ettikleri zaman karĢılaĢmak zorunda 

oldukları riskler ve zorluklar olmaktadır (Woerdl ve öte., 2008: 36). 

Helm (2000: 160), viral pazarlamanın kontrol mekanizmalarından 

yoksun olmasını oldukça kritik bir dezavantaj olarak görmektedir. Bu 

hususta AlakuĢu (2014: 87), negatif yönlü bir viral içeriğin kontrol 

edilemeyen bir mekanizma içerisinde hızla yayılmasının marka açısından 

çok fazla risk taĢıdığını ifade etmektedir. Nitekim marka imajı ciddi olarak 

zarar görmektedir (Kwiatkowska, 2009: 1054). 

Viral pazarlamanın gücü, mesajların kiĢiden kiĢiye aktarılmasına bağlı 

olmaktadır. Dolayısıyla pazarlamacı tarafından bağlantı kurulmak 

istenmeyen bir kiĢiye veya kitleye ulaĢabilme ihtimali viral pazarlama 

kampanyası açısından riskli bir durum olarak göze çarpmaktadır (Rajkumar 

ve Kogila, 2012: 3). Buna ek olarak, yanlıĢ dağıtım kanalı seçimi sonucunda 

viral mesaja ilgi var olmayabilmektedir (Kwiatkowska, 2009: 1054). Ayrıca 

viral pazarlama teknik programları içermektedir ve bu donanıma sahip 

kiĢiler arasında yayılması ile teknik donanım dıĢında kalan kiĢilere bu viral 

çabalar ulaĢtırılamamaktadır (Argan ve Tokay Argan, 2006: 245). 

Tablo 3. Viral Pazarlama Dezavantajları 

Dezavantaj Kaynak 

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

Ġstenmeyen kitleye ulaĢma ihtimali Rajkumar ve Kogila (2012: 3) 

YanlıĢ dağıtım kanalı seçilmesi Kwiatkowska (2009: 1054) 

Yetersiz teknik altyapı sonucu 

kullanıcılara ulaĢamama 

Argan ve Tokay Argan (2006: 245) 

Ġstenmeyen e-posta olarak algılama riski Argan ve Tokay Argan (2006: 245) 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 
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Viral pazarlamayla ilgili önemli problemlerden biri de internette birçok 

kullanıcıya gönderilen istenmeyen e-posta (spam) mesajlardır. Kullanıcı e-

postayı aldığında gereksiz görerek hiç açmadan yokedebilmektedir (Argan 

ve Tokay Argan, 2006: 245). 

1.7. Viral Pazarlama Yöntemleri 

1.7.1. E-posta 

E-posta, tarihte hızlı büyüyen bir iletiĢim teknolojisidir (Chittenden ve 

Rettie, 2003: 203). BaĢlangıçta bir haberleĢme aracı olarak kullanılan e-

posta, günümüzde reklam yapma, bilgilendirme ve kurumsal duyuruları 

iletme gibi amaçlara yönelik kullanılmaktadır (Koçoğlu, Bardakçı ve 

HaĢıloğlu, 2011: 16). ġüphesiz bu durum pazarlamacıların da dikkatini 

çekmektedir. Vasudevan‟a (2010: 38) göre, bir pazarlama türü olarak e-

posta pazarlaması, bir kitleye ticari veya bağıĢ toplama mesajları iletmek 

için kullanılan bir doğrudan pazarlama biçimi olarak tanımlanmaktadır. 

E-postalar, tanıtım e-postaları ve saklama temelli e-postalar Ģeklinde 

ikiye ayrılmaktadır. Tanıtım e-postaları, daha doğrudan ve kullanıcıya 

anında harekete geçmeye ikna etmek için hazırlanmaktadır (Stokes, 2011: 

173). Örneğin, Dünya‟nın en ünlü alıĢveriĢ sitelerinden biri olan Amazon, 

alıĢveriĢ yapan üyelerine belirli aralıklarda önceden satın aldığı ürünlere 

benzer olan baĢka ürünlerin tanıtımlarını e-posta yoluyla yapmaktadır 

(LeadSquared, EriĢim: 25.12.2017). Böylece müĢterilerini yeniden satın 

almaya teĢvik etmektedir. Saklama temelli e-postalar ise, tanıtım mesajları 

içermesine rağmen kullanıcıyla uzun dönemli bir iliĢki kurmaya yönelik ve 

kullanıcıya değerli bilgiler sağlamaya odaklanan bir e-posta türüdür (Stokes, 

2011: 173). Örneğin, önde gelen sosyal medya sitelerinden biri olan 

Pinterest, kullanıcılarına her hafta farklı konularda takip edebileceği 

panoları (kategorileri) e-posta yoluyla önermektedir (Daly, EriĢim: 

25.12.2017). Yani Pinterest, sakladığı e-posta listelerinde kullanıcılarının 

hem deneyimlerini artırıcı hem de siteye yönelimi artırıcı bir harekette 

bulunmuĢ olmaktadır. KiĢiler, bu e-posta tiplerinden birini aldıktan sonra 

ilgisini çeken, duygusal olarak etkilendiği ve bunların yanı sıra yakınlarını 

bilgilendirmek için baĢkalarıyla e-posta paylaĢımı yapabilmektedir. Bu 
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paylaĢımlar sayesinde e-postalar viral olarak yayılarak geniĢ kitlelere 

ulaĢabilme imkânına sahip olmaktadır.  

Kalpaklioglu ve Toros (2011: 4124), bir viral pazarlama aracı olarak e-

posta pazarlaması kampanyalarının baĢarılı olması için zamanlamanın 

önemini vurgulamaktadır. Bunun yanı sıra viral temelli e-postalarda, 

sunulan fırsatların ve kampanyaların açık bir Ģekilde ifade edilmesi 

gerektiğini belirtmektedir. Aksi takdirde e-posta, alıcı tarafından internette 

birçok kullanıcıya gönderilen uygun olmayan ya da istenmeyen mesajlardan 

(spam) biri olarak düĢünülerek hedeflenen baĢarıya ulaĢamamaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 5. E-Posta İletim Döngüsü 

Kaynak: Phelps ve öte., 2004: 335 

E-postalar için viral pazarlama kampanya sürecinin baĢarı göstergesi 

alıcıların e-postaya karĢı gösterdikleri davranıĢlara göre açığa çıkmaktadır. 

Tüketiciler, olumlu veya olumsuz davranıĢlarına göre iletim olayını 

gerçekleĢtirip gerçekleĢtirmeyeceğine karar vermektedirler. ġekil 5‟te de 

görüldüğü gibi tipik e-posta iletim modelinin ilk aĢaması iletilen e-postanın 

alınmasıdır. Bu aĢamada alıcı öncelikle gelen mesajları ve göndericiyi 

tanımlama eğilimindedir ve bunun sonucunda alıcı, göndericiye ve mesaja 

karĢı bir tepki göstemektedir. Ġkinci aĢamada alıcı, verdiği tepki sonucu e-

postayı açıp açmama hususunda karar vermeye çalıĢmaktadır. Üçüncü 

1. AĢama 

Ġletilen e-postanın alınması 

 Gelen mesajın iletilen bir mesaj 

olduğunun tanımlanması  

 Yakın ve uzak göndericiler hakkındaki 

düĢünceler  

 Pozitif tepki  

 Tipik iletim hacmi 

2. AĢama 

Mesajı açmalı mıyım? 

3. AĢama 

Ġletilen e-postanın okunması 

 Tipik mesaj yapısı 

 Tipik mesaj içeriği 

4. AĢama 

Karar noktası 

Mesajı diğerlerine 

göndermeli miyim? 
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aĢamada ise, ikinci aĢamanın olumlu sonuçlanması sonrası iletilen mesajı 

okumaya geçilmektedir. Mesaj yapısı ve içeriği yönünden incelenmektedir. 

Son aĢamada ise alıcı, gelen e-postayı baĢkalarına gönderip göndermemeye 

karar vermeye çalıĢmaktadır. Eğer alıcı duygusal veya mantıksal olarak 

etkilenerek mesajı baĢkalarına iletme eğilimine girerse viral pazarlama 

sürecinin bir parçası haline gelmiĢ olmaktadır. Nitekim Lin ve öte. (2006: 

81) tarafından yapılan bir çalıĢmada, kiĢilerin e-postaya karĢı olumlu 

duygular hissetmesi ve daha zengin içeriklerin kendilerine iletilmiĢ olması 

e-postayı iletme hususunda daha güçlü bir niyette olacaklarını ortaya 

koymaktadır.  

1.7.2. Video 

2000‟li yılların ortalarında çevrimiçi video paylaĢımının ortaya 

çıkmasından beri video paylaĢım web sitelerindeki kullanıcıların miktarı 

önemli derecede artmaktadır (Lee, Ham ve Kim, 2013: 1). Statista (EriĢim: 

26.05.2017) araĢtırma Ģirketi verilerine göre, Youtube‟un 2016 yılının ilk 

çeyreğindeki aylık aktif kullanıcı sayısı; BirleĢik Devletleri‟nde 167.4 

milyon iken, Türkiye‟de 28.8 milyondur. Statista‟nın (EriĢim: 26.05.2017) 

diğer verilerine göre de Eylül 2016‟da müzik dinlemek için Youtube‟a 

eriĢim sağlayan dünya çapındaki kullanıcıların %82‟si videoları baĢkalarıyla 

paylaĢmaktadır. Bu verilerin yanı sıra Doubleshot‟a (EriĢim: 25.05.2017) 

göre Facebook kullanıcıları her gün 500 milyon video izlemektedir. 2015 

yılında Facebook'ta kiĢi baĢına paylaĢılan video sayısı BirleĢik Devletler'de 

%94 artarken dünya çapında %75‟lik bir artıĢ göstermektedir. Ayrıca 2015 

yılında Facebook‟ta video paylaĢımları, fotoğraf paylaĢımlarına göre %135 

artmaktadır (Savage, EriĢim: 26.05.2017). Bu veriler doğrultusunda son 

yıllarda kiĢilerin videolara karĢı tutumlarında pozitif yönlü bir etkileĢim 

olduğu net bir Ģekilde görülmektedir. KiĢiler açısından bu tutumların pozitif 

yönlü olması diğer kiĢilere paylaĢımlar ile videoların viral hale gelmesine 

oldukça fayda sağlamaktadır. 

Pazarlamacılar için kiĢilerin viral bir video ile karĢı karĢıya kalması, 

Southgate, Westoby ve Page (2010: 350) tarafından oldukça önemli 

görülmektedir. Çünkü viral videolar, çevrimiçi bilgi paylaĢım süreci 
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boyunca hızla yayılan bir enstrümandır (Turban ve öte., 2015: 436). 

Dolayısıyla birçok pazarlamacı, viral etkiler yaratarak ürün tanıtımı için 

yeni bir araç olarak çevrimiçi video reklamlarını kullanmaktadırlar (Lee, 

Ham ve Kim, 2013: 1). Örneğin, Türkiye'nin büyük Ģirketlerinden Türk 

Telekom, dünyaca ünlü futbolcu Cristiano Ronaldo ile çektikleri “Hızın 

yeni adı, GIGA 4.5G” isimli reklam videosu Türk Telekom‟un resmi 

Facebook sayfasında yaklaĢık 18 bin paylaĢım ve 8.8 milyon izlenim ile 

viral olmuĢtur (Türk Telekom, EriĢim: 26.12.2017). Türk Telekom, reklam 

filminde sporseverler tarafından sevilen bir futbolcuyu kullanarak videonun 

daha kolay viral olmasını sağlamıĢtır ve sunduğu hizmetin tanıtımını geniĢ 

kitlelere yapmıĢtır. 

Jones, Malczyk ve Beneke‟nin (2011: 166-167) hedef kitleyi belirle ve 

izle, kampanyayı planla, mesajı geliĢtir, paylaĢmaya teĢvik et, yayılıĢını izle, 

sonuçlara reaksiyon göster ve sonuçları analiz et Ģeklinde sıraladığı 

aĢamaları takip ederek viral video yönetimi yapılabilmektedir. Mesaj 

geliĢtirme aĢamasında videolar için izleyicileri etkilemeye ve inandırıcılığı 

artırmaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Video içeriğinin duygulara hitap 

etmesi tüketicileri etkilemek için faydalı olmaktadır. Yani bir video için 

güçlü duygusal tepkiler bildiren kiĢiler, video yayılımı için daha fazla eğilim 

göstermektedir (Guadagno ve öte., 2013: 2318). Böylece tüketiciler, bir 

videoyu görüntüledikten sonra etkilenirlerse videoyu baĢkaları ile 

paylaĢmak isteyebilmektedirler. Bu sayede video viral hale gelebilmektedir. 

Videolar genellikle markalar veya kiĢiler tarafından sosyal veya video 

paylaĢım sitelerine yüklenerek tüketicilere sunulmaktadır. Örneğin, 

uluslararası fast food markası Burger King tarafından çocuk yaĢtaki 

öğrencilerin gördükleri Ģiddete dikkat çekmek amacıyla hazırladığı video ile 

sosyal sorumluluk bilincinde olduklarını müĢterilerine yansıtmaya 

çalıĢmaktadır. Bu video, Facebook‟ta 7.9 bin paylaĢım ve 568 bin izlenim 

miktarı ile viral olmuĢtur (Burger King, EriĢim: 26.12.2017). Bu video 

aracılığıyla izleyenlerde Ģiddete karĢı bir duyarlılık ve aynı zamanda 

markaya karĢı da bir farkındalık yaratılmak amaçlanmıĢtır.  
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1.7.3. Oyun Reklamı (Advergame) 

Reklamcılar uzun zamandır bir markanın ağızdan ağıza iletiĢime 

yöneltme ve ilgi çekme ihtimalini yükseltmek için video oyunlar yaratmaya 

çalıĢmaktadır. 1980‟lerin baĢlarında, alkolsüz içeceklerden hayvan 

yiyeceğine kadar ürün tanıtımlarında oyun reklamı olarak adlandırılan 

oluĢumun kullanılmasına baĢlandı (Ketelaar ve öte., 2015: 2604). Pazarlama 

açısından oyun reklamı, oyuncuların dikkatlerini çekerek tüketici ile marka, 

ürün veya hizmet arasında pozitif yönlü bir etkileĢim yaratmak için tercih 

edilmektedir (Yüksel, 2009: 152).  

Marti-Parreño ve öte. (2013: 376) ve Yüksel‟e (2009: 148) göre, 

pazarlamacılar, iyi bilinen bir pazarlama iletiĢim aracıyla marka, ürün veya 

hizmetlerin oyunların merkezinde yer almasını sağlamaktadırlar. Markalar 

etrafında kurulan oyunlar, gerçekçiliği geliĢtirmektedir ve marka imajları ile 

sosyal nitelikler arasındaki bağlantıyı daha da güçlendirmektedir (Solomon, 

2003: 154). Ayrıca oyun içeriği sayesinde tüketicilere marka, ürün veya 

hizmet hakkında faydalı deneyim sunulmaktadır. Bu deneyim, tüketicinin 

özellikle markaya yönelik uyumunu artırmak için bir fırsat yaratmaktadır 

(Ilgın, 2013: 29). 

Terlutter ve Capella (2013: 96), oyun reklamının temel amacını 

genellikle reklamı yapılan marka için güçlü bir mesaj vermek ve marka web 

sitelerinde daha yüksek trafiğe ulaĢmak Ģeklinde belirtmektedir. Çünkü 

markalar, ürün ve hizmetlerinden daha fazla kazanç sağlamak için satıĢlarını 

artırmak istemektedir. Bu bağlamda EIAA‟nın (European Interactive 

Advertising Association) verilerine göre, standart elektronik reklam 

kampanyaları alıcıların satın alma kararını %2 oranında etkilerken oyun 

reklamı ile hazırlanan kampanyalar için bu oran %15 civarına 

yükselmektedir (Karcı, EriĢim: 30.05.2017). Bu verilere dayanarak oyun 

reklamının etkili bir araç olduğu söylenebilmektedir. Örneğin, KFC 

Endonezya‟nın Facebook ve Twitter hesaplarından paylaĢılan oyun 

reklamının içeriğinde kullanıcılara sınırlı bir sürede kovaya dokunması ve 

KFC‟nin kurucusu Harland Sanders‟ı beslemeye teĢvik etmiĢtir. Bu oyun 

reklamındaki amaç, oyuncuların “KFC Hot Bucket Challenge/KFC Sıcak 
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Kova Görevi” adlı siteyi ziyaret etmelerini sağlamaktır. Eğlence odaklı bu 

oyunu oynayanların %65‟i oyunu tamamlarken, %11‟i siteyi ziyaret 

etmiĢlerdir (Branded Mini-Games, EriĢim: 26.12.2017). 

Günümüzde sosyal ağlardaki oyunlarda reklam kullanımı artmaktadır 

(Terlutter ve Capella, 2013: 96). Oyun reklamının tüketicilere eğlence 

değerleri sunması ile oyunu oynayanlar sosyal ağlarda yakınlarına oyunu 

tavsiye etmektedir (Lee ve Youn, 2008: 3). Viral oyun reklamları, 

tüketicilerin marka bilgisini artırmayı ve marka aracılığıyla tutumlarını 

geliĢtirmeyi amaçlamaktadır (Zhao ve Renard, 2018: 94). Örneğin, çocuklar 

arkadaĢları ile oyunlar hakkında konuĢabilirler ve doğrudan oyunun 

bulunduğu ortamdan bir e-posta vasıtasıyla arkadaĢlarına göndererek 

yayılıma katkı verebilmektedir. Böylece gönderirici, gönderdiği oyun 

mesajına karĢı yüksek güvenilirliğe sahip bir onaylayıcı durumuna 

geçmektedir. (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 88). 

Akyol‟un (2010: 179) sosyal medya üzerinde yaptığı araĢtırmada, 

katılımcıların oyun reklamından hoĢlandığı, zevk aldığı ve bu eğlenceli 

deneyimi baĢkalarıyla paylaĢmak isteyerek oyun içerisinde verilmek istenen 

mesajın viral olarak yayılmasında rol aldıkları tespit edilmiĢtir. Bu sayede 

sosyal medya hesaplarına sahip bir kiĢinin paylaĢımları ile oyun reklamı 

daha çok kiĢiye ulaĢarak markaya yönelik pozitif duygu besleyenlerin sayısı 

artırılabilmektedir. Bilakis Çeltek‟in (2010: 267) yaptığı bir araĢtırmaya 

göre, oyunların turizm sektörü bağlamında markalaĢma ve Ģehir 

entegrasyonu için baĢarılı olurken viral pazarlama da etkisiz olduğunu 

göstermektedir. Çünkü bu oyunların oynanması için pahalı cihazların olması 

gerekmektedir.  

Sonuç olarak oyun reklamı, kimi zaman viral pazarlama sayesinde 

hızlıca yayılarak markaya fayda sağlarken kimi zaman da viral hale 

gelemeyerek etkisiz kalmaktadır. Bu hususta oyun reklamına kolay 

ulaĢılabilirliğin oldukça önemli olduğu görülmektedir. O halde 

pazarlamacılar ve reklamcılar, oyun reklamını kullanırken daha dikkatli 

olmaları ve doğru yöntemler izlemeleri gerekmektedir.  
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1.7.4. Blog 

Blog, insanların internette deneyimlerini, uzmanlıklarını ve fikirlerini 

kolayca yayınlamasına, okumasına ve paylaĢmasına imkân sağlayan kiĢisel 

yayın mecrasıdır (Song ve öte., 2007: 971). 21. yüzyıl itibari ile kiĢilerin 

internet ortamında diyalog kurmalarını sağlayan bloglar, kiĢilere verdiği 

özgürlük hissi ile bir konu hakkında fikirlerini ve deneyimlerini rahatlıkla 

paylaĢabilen ortamlar oluĢturmaktadır (Ilıcak Aydınalp, 2013: 6). Bu tür 

ortamlar haline gelmesi ile birlikte bloglar, pazarlamacılar tarafından 

adından sıkça söz ettirmektedir.  

Blogların pazarlama faaliyetleri içerisinde bir reklam aracı olarak 

kullanılmasının etkisi hem Ģirketler hem de reklamcılar için giderek önem 

kazanmaktadır (Fu ve Chen, 2012: 195). Zhu ve Tan‟ın (2007: 2) bakıĢ açısı 

ile bloglar, geleneksel reklamcılık ile karĢılaĢtırıldığında okuyucu kapsamı 

ve ikna edicilik bakımından daha düĢük maliyet ile yapılmaktadır. Aynı 

zamanda bloglar, tanıtılmak veya satılmak istenilen ürünlere yönelik olumlu 

tutumlar yaratmak için kullanılmaktadır (Fu ve Chen, 2012: 195). Örneğin, 

Orbit Media Studios tarafından yapılan bir araĢtırmaya ABD‟den 50 

eyaletin tamamından ve 37 ülkeden tam 1033 blogcu katılmıĢtır. Bu 

katılımcılardan 1025‟inin cevapladığı bir soruya göre, blogcuların %53‟ü 

yazılarını iĢletmeleri tanıtım amaçlı yayımlamaktadır (Crestodina, EriĢim: 

03.06.2017). Bu amaçla reklamcılar, blog yazarlarına veya sahiplerine 

ürünleri ve hizmetleri tanıtmak için ücret karĢılığı içerik yazdırabilmektedir 

(Jones, Malczyk ve Beneke, 2011: 116).  

Bloglar, pazarlama faaliyetleri bağlamında blog pazarlaması olarak 

adlandırılmaktadır. Markalar açısından blog dünyasında etkili yazarların 

teĢvikleri ve tanıtılacak ürün veya hizmet hakkında verilen bilgiler ile 

markalar tüketicileri etkilemeye çalıĢmaktadır. Aynı zamanda Yazgan‟a 

(2012: 47) göre kiĢiler, özel bloglarında markaların tanıtımında önemli 

etkiler oluĢturacak viral pazarlama faaliyetleri yürütmektedir. Çünkü blog 

yazarları, yayımladıkları içerikler ile okuyucuları üzerinde son derece 

yüksek bir etkiye sahiptir. Dolayısıyla okuyucu, edindiği olumlu veya 

olumsuz etki ile blog içeriklerini baĢkaları ile paylaĢmak isteyebilmektedir.  
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Örneğin, ünlü blog yazarlarından biri olan Matthew Kepnes‟in Nomadic 

Matt adlı blog sitesinde yaptığı geziler ve yaĢadığı deneyimler ile ilgili 

içerikler yayınlanmaktadır. Bu içeriklerden biri olan “Austin‟de Yemek 

Rehberim”, doğrudan blog sayfası üzerinden Facebook, Pinterest ve Google 

Plus gibi sosyal paylaĢım sitelerinde toplam olarak 5256 kez paylaĢılmıĢtır 

(Nomadicmatt, EriĢim: 02.06.2017). Bu durumda yazar, içeriği ücret 

karĢılığı üretip üretmediği bilinmemektedir; fakat ABD‟nin Teksas 

eyaletinde bulunan Austin Ģehrinin turizm açısından iyi bir tanıtımını 

sağlamaktadır. Çünkü bu içerik viral hale gelerek büyük kitlelere 

ulaĢmaktadır. 
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2. BÖLÜM 

MÜġTERĠ TEMELLĠ MARKA DEĞERĠ 

Günümüzde iletiĢimin artan önemi, iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler 

ve artan rekabet, iĢletmeleri mevcut ve potansiyel müĢteriler için farkındalık 

yaratan ürün ve hizmetleri üretme ve pazarlama çabalarında daha aktif 

olmalarını zorunlu kılmaktadır. Üreticiler ürün veya hizmetlerinin ayırt 

edilmesini ve katma değerini artırmak amacıyla marka kavramını 

kullanmaktadır. ġüphesiz markalarında müĢteriler açısından bir değerleri 

mevcuttur. Bu bölümde marka kavramı, marka değeri ve müĢteri temelli 

marka değeri konularına yer verilmektedir. 

2.1. Marka Kavramı 

Marka kavramının Ġngilizce karĢılığı olarak kullanılan “brand”, ortaçağ 

Ġngilizcesinde ateĢ, alev ve meĢale isimleri için kullanılan “brandr” 

kelimesinden türemiĢtir. Pazarlama alanyazınına ise, sığırların bir iĢaret ile 

dağlanması sonucu ayırt edilebilmeleri eylemi sonucunda girmiĢtir (Haigh 

ve Ġlgüner, 2012: 12). 

Günümüzde marka kavramı, iĢletmeler ve tüketiciler için maddi ve 

manevi önemi gittikçe artan bir kavram haline gelmektedir. ĠĢletmeler de 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayan bir ürün veya hizmetin tanıtılması ve 

rakiplerinden ayırt edilmesini sağlamak amacıyla marka kavramına 

yönelmektedir (Doyle, 1989: 78). Dolayısıyla akademik olarak kavramsal 

çerçevesinin çizilmesi ve iĢletmeler için dikkatle incelenmesi gereken bir 

konu haline gelmektedir. 

Kotler ve Armstrong (2012: 231), marka kavramını bir satıcı veya satıcı 

grubunun ürün ve hizmetlerini tanımlayan ve rakiplerden ayırt edilmek için 

kullanılan bir isim, iĢaret, sembol, tasarım veya bunların bileĢeni Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. Benzer Ģekilde Davis (2011: 39), satılan bir ürünü 

diğerlerinden ayıracak Ģekilde tanımlanan isim, sembol ve logo ile meydana 

gelen bir müĢteri deneyimi olarak açıklamaktadır. Kozak, Özel ve Karagöz 
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Yüncü (2014: 79) ise, tüketici için ürün veya hizmetin bir sigortası olarak 

ifade etmektedir. 

Türkiye Patent ve Marka Kurumunun (2017: 1) yaptığı marka tanımına 

göre, markanın sahibine tescil edilmesi kiĢi adları dahil sözcükler, Ģekiller, 

renkler, harfler, sayılar, sesler ve malların veya ambalajlarının biçimi olmak 

üzere her türlü iĢaretlerdir. 

Temel olarak marka, ürün veya hizmette yer alan değer ve beklentilerin 

iĢletme tarafından belirlenmesi ve faaliyete geçirilmesi ile müĢteriler 

tarafından yorumlanan ve yeniden tanımlanan sürekli devam eden bir süreci 

temsil etmektedir (de Chernatony ve Dall‟Olmo Riley, 1998: 428). Bu 

sürecin basitleĢtirilmiĢ hali ġekil 6‟da gösterilmektedir. 

 

Şekil 6. Marka Döngüsü 

Kaynak: de Chernatony ve Dall‟Olmo Riley, 1998: 428 

Markaların uzun yıllar yaĢayabilmesi için doğru ve sağlam bir Ģekilde 

inĢa edilmesi gerekmektedir (Moralıoğlu, 2014: 41). MarkalaĢma adı verilen 

bu süreç aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 30); 

a. Neyin markalaĢacağına karar verme, 

b. Sunulacak marka, ürün, hizmet ve pazarla ilgili araĢtırma, 

c. Sunulacak marka, ürün veya hizmeti zihinde konumlandırma, 

d. Kendine özgü değerler ile sunulacak markayı açıklama, 

e. Sunulacak markaya bir isim ve logo tanımlama, 

Marka 

MüĢteri 
BakıĢ Açısı 

ĠĢletmeye 
Girdisi 
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f. Sunulacak markayı iç pazarda, internette ve diğer ortamlarda 

tanıtma, 

g. Markayı korumak ve tüm medya araçlarındaki mesajı kontrol 

etme amacıyla sunulacak markayı yönetme ve 

h. Pazar koĢullarına, satın alma davranıĢlarına ve kültürel estetiğe 

cevap verecek Ģekilde sunulacak markayı yeniden düzenleme 

aĢamalarından oluĢmaktadır. 

2.1.1. Markanın Önemi ve Faydaları 

Markalar, pazarlamacılar ve iĢletmeler için büyük ekonomik değer 

yarattığından ve müĢteri kararlarını Ģekillendiğinden dolayı çok önemli bir 

unsur olmaktadır (Fischer, Völckner ve Sattler, 2010: 823; Baisya, 2013: 

16). Söz konusu önemli unsur, müĢterilere ait oldukları ve elde etmek 

istedikleri yaĢam Ģeklini, yakınlarına ve topluma göstermeyi arzu ettiği 

farklılıkları aktarma imkânı sağlamaktadır (Aydın, 2009: 13).  

Markalar, müĢterilere ürün veya hizmetin üreticisi hakkında bilgi 

vermektedir (Deniz, 2008: 27). Bu yüzden promosyon veya daha farklı 

teĢviklerlere ihtiyaç duymaksızın güçlü markalara sadık kalınmaktadır 

(Chiaravalle ve Schenck, 2013: 12). Sadık müĢteriler, adeta bir marka elçisi 

gibi markayla ilgili görüĢ ve inançlarını baĢkalarıyla paylaĢmayı 

isteyebilmektedir (Tosun, 2010: 83). Güçlü markalar, zihinlerdeki risk ve 

belirsizlikleri azaltmanın yanı sıra seçimlerinden duygusal veya sosyal 

faydalar sağladığından dolayı tercih edilmektedir (Datta, Ailawadi ve van 

Heerde, 2017: 4). Ayrıca güçlü markalar ile statü kazanma, toplum 

tarafından kabul görme ve kiĢisel haz yaĢama gibi isteklerin gerçekleĢmesi 

mümkün kılınmaktadır (Bilgili, 2016: 15). Böylece müĢteriler, en az risk ile 

en yüksek faydayı sağlamak için güçlü markalara yönelmektedir.  

Davis (2002: 352-353), yaptığı çalıĢmada müĢteriler tarafından güçlü 

konuma getirilmiĢ bir markanın faydalarını Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

1. Güçlü markalar daha yüksek fiyat noktalarına hükmetmektedir. 

2. Güçlü markalar yeni ürün tanıtımlarını güven ile 

desteklemektedir. 



  36 

 

3. Güçlü markalar rakiplere yönelik ürün veya hizmete açık, 

değerli ve sürdürülebilir bir ayırım noktası getirmektedir. 

4. Güçlü markalar bir organizasyon içinde içsel odaklanma ve 

netlik sunmaktadır. 

5. Tüketicilerin markayla sürekli olumlu bir deneyim yaĢamaları 

sonucunda, olumsuz bir durum olduğu takdirde markaya karĢı 

affedici olma olasılıkları yüksektir. 

6. Markanın sahip olduğu etkinlik en iyi iĢgörenleri çekmek ve 

tatmin olmuĢ iĢgörenleri tutmak için önemlidir. 

Bunların yanı sıra yeni bir ürünün pazara giriĢi sırasında marka 

aracılığıyla tanıtım ve tutundurmaya fayda sağlaması önemini artırmaktadır 

(Kanber, 2007: 21). Çünkü markaların, müĢterilere sağladığı güven ile 

tanıtım ve tutundurma güçlenmektedir.   

Ürün veya hizmet seçimini kolaylaĢtırabilmesi ve tüketicilere belirli bir 

kalite düzeyini vaat edebilmesine yönelik markalara ek fayda 

sağlanmaktadır (Keller ve Lehmann, 2006: 740). Faydaların toplamında da 

isim bilinirliği meydana gelmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 13). 

2.1.2. Markayla İlgili Önemli Kavramlar 

Yoğun rekabet ortamında markaların, rakip markalardan ayrılması ve 

farklılaĢması için birtakım kavramlar ön plana çıkmaktadır. Bu baĢlık 

altında bu kavramlara yer verilmektedir. 

2.1.2.1. Marka ismi 

ĠĢletmelerin küreselleĢtiği, mevcut teknoloji ve bilgiye ulaĢımın 

kolaylaĢmasıyla taklitçiliğin ortaya çıktığı karmaĢık bir pazarda, ürün ve 

hizmetlerin farklılaĢmasının son kaynağı marka isimleridir (Lim ve O‟cass, 

2001: 120). 

Marka isimlerinin akılda kalıcı ve anlaĢılır olması iĢletmeye fayda 

sağlamaktadır. Çünkü genellikle tüketiciler, ürün kararlarında çok fazla 

bilgiyi sorgulamamaları nedeniyle marka isimleri kolay tanınabilir, 

hatırlanabilir, açıklayıcı ve ikna edici olmalıdır (Keller, Heckler ve Houston, 

1998: 49). Tüketiciler, sahip olmak istediği ürünün kaynağını öğrenmede 
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marka isminden yararlanmaktadır. ĠĢletmeler ise, marka hakkında yeterli 

bilgiye sahip olmayan tüketiciye bilgi aktarmak için marka isimlerini 

kullanmaktadır (Uyar, 2014: 141). Ayrıca bir marka isminin ürünün 

sağladığı yararları ifade etmesi veya çağrıĢtırması ve diğer ülkelerde 

olumsuz bir anlama gelmiyor olması faydalı olmaktadır (Kotler, 2012: 90). 

Örneğin, General Motors‟un “Chevrolet Nova” marka otomobili Porto 

Riko'daki konuĢma dilinde (Ġspanyolca) “no va”, “gitmez” anlamına 

gelmesinden dolayı baĢarısız olmuĢtur ve otomobilin ismi “Caribe” olarak 

değiĢtirilmiĢtir (Ricks, 1983: 47). Etkisiz ve yanlıĢ seçilmiĢ marka isimleri 

bir ürünün baĢarı sürecini engelleyebilmektedir (Klink, 2001: 27). 

Dolayısıyla marka ismi belirlemek, marka açısından ciddi Ģekilde ele 

alınarak bir süreç dahilinde incelemek faydalı olmaktadır. 

 

Şekil 7. Marka İsimlendirme Süreci 

Kaynak: Kohli ve Labahn, 1997: 69 

Kohli ve Labahn‟ın (1997: 69) yaptığı araĢtırma sonucu ile markaya 

isim belirlemek için beĢ aĢama (bkz. ġekil 7) olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Öncelikle ürün veya hizmet sağlayıcısının doğru karar verebilmek adına 

markalaĢmak için belirli hedefler ortaya koyması gerekmektedir. Marka 

isminin de markayı tanımlaması gerektiğinden dolayı birtakım hedeflerin 

göz önünde bulundurulması fayda sağlamaktadır. Bu hedefler doğrultusunda 

da uygun görülen birtakım marka isimlerinin listesini hazırlamak 

MarkalaĢma hedeflerinin belirlenmesi 

Aday marka isimlerinin belirlenmesi 

Aday marka isimlerinin değerlendirilmesi 

Bir marka isminin seçimi 

Ticari marka kaydı 
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gerekmektedir. Bu liste değerlendirildikten sonra markalaĢma hedeflerine en 

yakın olan markanın seçilmesi gerekmektedir. Son olarak belirlenen marka 

isminin resmi olarak kayıt altına alınması, yani tescil edilmesi 

gerekmektedir. Türkiye‟de marka isim tescil iĢlemlerini Türkiye Patent ve 

Marka Kurumu gerçekleĢtirmektedir. 

2.1.2.2. Marka sloganı 

Sloganlar, Supphellen ve Nygaardsvik (2002: 386) tarafından bir marka 

hakkında tanımlayıcı ve ikna edici bir bilgiyle iletiĢim kuran kısa ifadeler 

Ģeklinde tanımlanmaktadır. Mengü (2012: 120) ise, tüketicilerin eğilimlerini 

ifade etmede kullanılan anlamlı ve çarpıcı tümce olarak ifade etmektedir. 

Her iki tanımdan da anlaĢıldığı gibi söz konusu ifadeler markayı temsil 

ederek, markaların ayırt edici olma özelliğine yardımcı olmaktadır 

(AteĢoğlu, 2003: 262). 

Pazarlamacıların slogan belirleme aĢamasında fayda sağlayabileceği 

bazı tavsiyeler aĢağıda sıralanmaktadır: 

1. Bir markaya ait slogan yaratırken uzun vadeli olarak düĢünülmesi 

gerekmektedir. Markayı dar anlamda ifade eden bir slogan gelecekte 

markayı temsil etmeyebilir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007: 420). 

Dünyanın en büyük tur operatörlerinden biri olan TUI, 

“gülümsemeyi keĢfet” sloganını kullanarak hem Ģu anda hem de 

gelecekte markasını uzun vadeli temsil edecek bir tercih yapmıĢtır. 

2. Sloganlar, marka isimleri ile bağlantılı olmalı; yani çağrıĢımlar 

sunması gerekmektedir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007: 420. 

Örneğin, Arçelik, uzun yıllar “Arçelik demek yenilik demek” 

sloganını kullanarak, yenilikçi bir örgüte sahip olduğunu ifade 

etmektedir. 

3. Bir marka için hazırlanan tüm reklamlarda tek bir slogan 

kullanılması tavsiye edilmektedir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007: 

420). Burger King, “ateĢ seni çağırıyooo!” sloganını bir süreklilik 

içerisinde reklamlarında kullanmaktadır.   
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4. Pazarlamacılar, bir markanın imajını oluĢturmaya çalıĢırken önemli 

kısımları sloganlar ile vurgulaması fayda sağlamaktadır (Kohli, 

Leuthesser ve Suri, 2007: 420). Örneğin, Honda, Amerikan pazarına 

motosikletleri sürmeye baĢlarken, motosikletçilerin taĢıdığı olumsuz 

imajı çürütmek amacıyla “bir Honda‟da en zarif insanlara 

rastlarsınız” sloganını kullanmıĢtır ve Amerika‟da motosikletçi 

imajını değiĢtirmiĢtir. 

5. Pazarlamacılar için sloganları sade ifadeler ile aktarmak zorunlu 

olmadığından yaratıcı slogan kullanmak daha faydalı olmaktadır. 

Çünkü sadelik bazen sloganı tam olarak ifade etmeyebilir (Kohli, 

Leuthesser ve Suri, 2007: 421). Örneğin, Garanti Bankası 

reklamlarında “baĢka bir arzunuz?” sorusunu yaratıcı bir slogan 

haline getirerek ihtiyaçları karĢılamak isteyen bir marka mesajını 

vermiĢtir. 

Güçlü bir marka için bir sloganın temel iĢlevi, markayı seven 

müĢterilerin ürün veya hizmetin hatırlamasını sağlamaktır. Örneğin “Coca 

Cola” markasının “tadını çıkar” Ģeklinde aktardığı slogan ile içeceğin 

lezzetine dikkat çekmektedir. Eğer zayıf bir marka ise, sloganlarda daha az 

güçlü marka bağlantıları içermesi gerekmektedir. Çünkü güçlü olmayan bir 

markayı, müĢteri daima daha fazla sorgulamaktadır (Dahlén ve Rosengren, 

2005: 162). Dolayısıyla marka isimlendirme de olduğu gibi sloganlar da 

dikkatli bir Ģekilde hazırlanmalıdır. 

2.1.2.3. Marka logosu 

Bir marka bileĢeni olarak logolar, hedef markanın hafıza iliĢkilerini 

tetikleyen bir grafik veya resim olarak tanımlanmaktadır (Walsh, Winterich 

ve Mittal, 2010: 76). Bir baĢka deyiĢle, markanın, ürünün veya hizmetin 

simgeleĢmiĢ haline denilmektedir (Karabulut, 2013: 40). Logolar, bir 

markanın diğer markalardan farklılaĢmasına katkı sağlayan önemli bir 

görsel kimlik unsurudur (Elmasoğlu, 2016: 83). Özellikleri ile markayı 

çağrıĢtıran hareketsiz marka iĢaretine logo denilmektedir (Çengel, 2006: 

37). 
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Şekil 8. Bazı Fast Food Markalarına Ait Logolar 

Kaynak: Utopia Creative, EriĢim: 22.02.2018 

Özgün iĢaret ve sembollerin birleĢiminden oluĢan logoların kullanım 

amacı, tüketicinin hafızasında yer edinmeyi kolaylaĢtırmak, logo sayesinde 

çağrıĢımlar oluĢturarak bir bağ oluĢmasına yardımcı olmak ve marka ismini 

güçlendirmektedir (Elmasoğlu, 2016: 83; Can, 2017: 153). Aynı zamanda 

marka değerinin oluĢturulmasına fayda sağlamaktadır (Keller, 1998: 143).  

MüĢteriler, logonun temsil ettiği markayı, ürünü veya hizmeti birkaç 

saniye içinde algılayıp değerlendirmeye çalıĢmaktadır (KeĢ ve Kurt, 2015: 

96). MüĢterilerin sahip olduğu boĢ zamanın kısıtlılığından dolayı tanıdık 

gelen logolara karĢı tüketim hızı artmaktadır (Leblebici, 2009: 37). 

Böylelikle müĢteriler ve logolar arasında meydana gelen etkileĢim 

sonucunda müĢterilerin marka tercihleri etkilenmektedir (Deneçli, 2015: 

320).  

Bir logonun markayı ifade etme ve tanıtma gücü, tüketicinin görsel ve 

zihinsel algısını etkilemektedir (Karabulut, 2016: 21). Bu yüzden logolar, 

ürün, hizmet veya markanın sahip olduğu değerleri yansıtırken iĢletmenin 

vermek istediği mesajın algılanmasını sağlamaktadır (Karabulut, 2013: 40). 

YanlıĢ tasarımlar veya baĢka sebeplerden ötürü logolar, kolaylıkla 

tanınmasına rağmen markanın sembolik ve iĢlevsel faydalarını tüketiciye 

aktaramamaktadır veya tüketiciye estetik hoĢnutluk sağlayamamaktadır 

(Park ve öte., 2013: 186). O halde logoların tasarım aĢamasındayken 

anlaĢılır bir Ģekilde hazırlanması gerektiğinin yanı sıra marka, ürün veya 
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hizmeti her açıdan temsil edip etmediğine iliĢkin iyi tasarlanması 

gerekmektedir. 

2.1.2.4. Marka kimliği 

Aaker‟e (2014: 84) göre, marka kimliği, marka stratejistlerinin yaratmak 

ve korumak için uğraĢtıkları marka çağrıĢımları kümesine denilmektedir. 

Markaya ait renk, reklam, tasarım, sembol, kalite, Ģekil ve iletilmek istenen 

mesajın dıĢarıya yansıması Ģeklinde açıklamaktadır (Bircan, 2016: 37).  

 

 

 

 

 

 

Şekil 9. Marka Kimlik Yapısı 

Kaynak: Aaker, 2014: 101 

Marka kimliği, öz kimlik ve geniĢletilmiĢ kimlikten oluĢmaktadır. Öz 

kimlik, markanın yeni pazarlar ve yeni ürünlere yönelmesiyle birlikte sabit 

kalan markanın merkezi anlamına gelmektedir. Ürün özelliklerine, hizmete, 

kullanıcı profiline, mağaza ortamına ve ürün performansına 

odaklanmaktadır (Ghodeswar, 2008: 5). GeniĢletilmiĢ kimlik ise, yapı ve 

bütünlük sağlayan unsurları barındırmaktadır. Markanın neyi temsil ettiği 

çerçevesine detaylar ekleyerek, marka kimliğini tamamlamaktadır (Aaker, 

2014: 103). Hem öz kimlik hem de geniĢletilmiĢ kimlik unsurlarının 

birbirleriyle çeliĢmeksizin bir sürekliliğe sahip olmaları gerekmektedir 

(YeĢiltaĢ, 2008: 17). Örneğin, Starbucks‟ın öz kimliğini kaliteli ve lezzetli 

kahveler oluĢtururken, geniĢletilmiĢ kimliğini servis kalitesi, personel 

kalitesi, standartizasyon ve hizmet verdiği ortamın uygunluğu 

oluĢturmaktadır. 

Marka kimliği, müĢterilere yönelik vaat sunmaya ve müĢteriler 

arasındaki iliĢkinin sağlanmasına yardımcı olmaktadır (Yüce, 2010: 14). Bir 

 

Öz Kimlik 

GeniĢletilmiĢ Kimlik 
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baĢka ifadeyle müĢterilere, duygusal, iĢlevsel ve kiĢisel faydalar ile birlikte 

sunduğu değer ve güven ile daha güçlü iletiĢim sağlama imkânı vermektedir 

(Dülek, 2014: 19). 

2.1.2.5. Marka kişiliği 

Markayla ilgili bir baĢka kavram olan marka kiĢiliği, Aaker (2016: 51) 

ve Aaker (1997: 347) tarafından marka ile özleĢtirilen insan özellikleri 

grubu Ģeklinde tanımlanmaktadır. Benzer Ģekilde Azoulay ve Kapferer 

(2003: 151), marka için hem uygulanabilir hem de alakalı insan kiĢilik 

özellikleri seti Ģeklinde tanımlamaktadır.  

Bir markayı tanımlayan üç tane özellik bulunmaktadır. Bunlardan ilki 

olan fiziksel özellikler, müĢteriler tarafından farkedilebilen marka 

özelliklerini ifade etmektedir. Ġkinci olarak iĢlevsel özellikler ise, bir 

markayı kullanmanın sonuçları anlamına gelmektedir. Son özellik ise, bir 

markanın modern, modern olmayan, canlı veya egzotik gibi karakteristik 

özelliklerle ifade edilmesidir. Markanın bu karakterize edici yönleri 

markanın kiĢiliği olarak adlandırılmaktadır (Plummer, 1984: 28-29). 

Bir marka kiĢiliği hem müĢteri hem de pazarlamacı için faydalı 

olabilmektedir. Bu faydalar aĢağıda sıralanmaktadır:  

1. MüĢterilere satın alma kararlarında güven verirken, sadakate 

teĢvik etmektedir (Triplett, 1994: 9). 

2. Mevcut ve potansiyel müĢterilerin algılarını ve deneyimlerini 

güçlendirmektedir (Aaker, 2016: 53). 

3. Rakip markalar tarafından sahip olunan kiĢiliğin taklidi oldukça 

zor olması ile müĢteriler için daha özel bir Ģey haline 

gelmektedir (Aaker, 2016: 52). 

4. Marka ile müĢteriler arasındaki iliĢkiyi tanımlamaktadır (Aaker, 

2016: 54). 

5. GeliĢtirilmek istenen markanın çalıĢmalarına yön vermektedir 

(Aaker, 2016: 55). 

Bir bireyin algılanan kiĢiliğinin o bireyle ilgili olan pek çok Ģeyden 

etkilenmesi gibi, marka kiĢiliği de aynı Ģekilde etkilenmektedir. Marka 



  43 

 

kiĢiliği algısını etkileyen ürünle ilgili veya ilgisi olmayan unsurlar Tablo 

4‟te görülmektedir (Aaker, 2014: 163). Bunların yanı sıra cinsiyet, 

sosyoekonomik, yakınlık, duygusallık ve kaygı gibi klasik insan kiĢiliği 

özelliklerini de kapsamaktadır (BaĢtürk, 2009: 36). Nitekim müĢteriler 

tercih ettikleri markalar ile duygusal bir bağ kurduklarından dolayı 

edindikleri ürün veya hizmet ile kiĢilik özelliklerini belli etmektedir 

(ġimĢek, 2015: 19). 

Tablo 4. Marka Kişiliği Yönlendiricileri 

Ürünle Ġlgili Özellikler Ürünle Ġlgili Olmayan Özellikler 

Ürün kategorisi Kullanıcı imgeleri 

Ambalaj Sponsorluklar 

Fiyat Sembol 

Özellikler YaĢ 

 

Reklam tarzı 

MenĢei 

Firma imajı 

CEO 

Ünlü desteği 

Kaynak: Aaker, 2014: 164 

Özgüven ve KarataĢ‟ın (2010: 160) Ġzmir‟de yaĢayan kiĢiler ile yaptığı 

bir araĢtırmada, erkeklere göre Burger King, samimi, gerçekçi, eski moda, 

mutluluk, arkadaĢça, canlı, modaya uygun, heyecan verici, yaratıcı, 

çalıĢkan, genç, modern, güvenilir, baĢarılı, lider, çağdaĢ, sevimli, iyi 

görünümlü, batılı ve zeki kiĢilik özelliklerini taĢırken; kadınlara göre ise, 

erkeklerin tanımladığı özelliklere ek olarak özgür, kendinden emin ve özgün 

kiĢilik özelliklerini taĢımaktadır. Bu araĢtırmadan anlaĢılacağı üzere, marka 

kiĢiliği özellikleri cinsiyete göre değiĢkenlik gösterebilmektedir. 
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2.2. Marka Değeri Kavramı 

Günümüzde meydana gelen yoğun rekabet ortamında, müĢterilerin istek 

ve ihtiyaçlarının en az maliyet ve en yüksek kalite ile giderilerek, müĢteri 

tatmini sağlamak baĢlıca bir zorunluluk haline gelmektedir. Üretici ve 

müĢteri arasındaki bu zorunluluk, rakiplere göre daha fazla değerlenme 

çabaları yapmayı gerekli kılmaktadır. Bunun sebebini Haxthausen (2009: 

20), markaların tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkilediği için değerli 

olduğu Ģeklinde açıklamaktadır. 

Wood‟a (2000: 662) göre, müĢteriler ve markalar arasındaki iliĢkiyi 

tanımlama giriĢimi, pazarlama alanyazınında marka değeri kavramını ortaya 

çıkardı. Ardından pazarlama teorisi ve uygulamasında daha fazla öne çıkan 

bir yapı haline geldi. ĠĢletmeler, marka değeri yaratmak için uzun yıllar 

süren bir çaba sarfetmektedir (Datta, Ailawadi ve van Heerde, 2017: 1). 

Ambler‟e (1997: 285) göre marka değeri, pazarlama çabaları ile oluĢturulan 

soyut bir varlıktır. Ayrıca pazarlama harcamaları marka değerine katkı 

sağlamaktadır ve marka değerinde meydana gelen artıĢ da pazarlama 

çabalarının etkinlik ve verimliliğini etkilemektedir (YaraĢ, 2005: 25). 

Farquhar‟a (1989: 29) göre, marka değeri yaratmak için üç unsur 

gerekmektedir. Bunlar; olumlu düĢünceler yaratacak kaliteli bir ürün 

yaratmak, tüketicinin satın alma kararında en fazla etkiye sahip olacak 

marka tutumları geliĢtirmek ve tüketici ile bir iliĢki kurmak için tutarlı bir 

marka imajı oluĢturmaktır. 

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

tanımlanması için beĢ önemli husustan söz etmektedir. Bunlar:  

1. Marka değeri, bir nesnel göstergeden ziyade tüketici algılarını 

sağlamaktadır. 

2. Marka değeri, bir marka ile iliĢkili küresel bir değeri temsil 

etmektedir. 

3. Marka ile iliĢkili küresel değer, sadece markanın fiziksel 

yönlerinden değil, marka isminden kaynaklanmaktadır. 

4. Marka değeri, rekabetle bağlantılı ve mutlak değildir. 
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5. Marka değeri, finansal performansı olumlu yönde 

etkilemektedir. 

Marka değeri, Yoo ve Donthu (2001: 1) tarafından markalı bir ürün ile 

markasız bir ürünün aynı pazarlama çabaları ve ürün niteliklerine sahip 

olmasına rağmen tüketicilerin farklı tepkiler vermesi olarak 

tanımlanmaktadır. Torun (2013: 56) ise, marka değerini bir ürün veya 

hizmetin kiĢileĢtirilmesi için markaya kazandırılan bir kimlik olarak 

tanımlamaktadır. Lassar, Mittal ve Sharma‟ya (1995: 11) göre de marka 

değeri, tüketicilerin bir markaya rakip markalardan daha fazla güvenmeleri 

ile oluĢmaktadır. 

Feldwick (1996: 11), bir çalıĢmasında çok sayıdaki marka değeri 

tanımlarını inceleyerek, yaklaĢımların çeĢitliliğini basitleĢtirmektedir. 

Feldwick‟in (1996: 11) belirlediği marka değeri tanımlarının ortak 

özellikleri Ģunlardır; 

a. Ayırt edilebilir bir varlık olarak markanın toplam değeri, 

b. Tüketicilerin bir markaya olan ilgisinin bir ölçümü, 

c. Tüketicilerin, marka hakkında sahip olduğu çağrıĢımlar ve 

fikirlerin bir açıklaması Ģeklindedir. 

Marka değeri, yeni ürünleri tanıtmak ve markaya yapılan rekabetçi 

saldırılara karĢı korumak için güçlü bir ortam sağlamaktadır. Ticari açıdan 

incelendiğinde marka değeri, ürüne veya hizmete yönelik tutarlı bir hacim 

kazandırmaktadır (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 26). Marka 

değeri, iĢletmeye rekabet avantajı sağlamaktadır ve fiziksel bir ürüne 

markalaĢmada katkı vermektedir (Farquhar, 1989: 25; Kamakura ve Russell, 

1993: 10). 

Kim, Kim ve An (2003: 337), marka değerini, üçe ayırarak 

sınıflandırmaktadır. Bunlar: 

1. Finans temelli marka değeri. 

2. MüĢteri temelli marka değeri. 

3. BirleĢtirilmiĢ bakıĢ açısı. 
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2.2.1. Finans Temelli Marka Değeri 

Ailawadi, Lehmann ve Neslin‟e (2003: 2) göre, finans temelli marka 

değeri ölçümleri, pazarlama stratejisi ve taktiksel kararları yönlendirmek, 

pazarlama kararlarının etkinliğini değerlendirmek ve bilanço ile finansal 

iĢlemlerde markaya finansal bir değer kazandırmak gibi amaçlar güdülerek 

gerçekleĢtirilmektedir. 

Marka değeri, Bursalı (2007: 42) tarafından bir ürüne müĢteri ve 

üreticinin vermiĢ olduğu ekonomik ve psikolojik katkının sonunda meydana 

gelen algılamaların finansal bir ifadesi Ģeklinde tanımlanmaktadır. Yani 

marka değerinin finans temelli ölçülmesi ile birlikte marka değeri 

oluĢmaktadır. Aynı zamanda bir marka değerinin ölçülmesi, bu değerin 

kaynaklarının belirlenmesi anlamına gelmektedir (Motameni ve Shahrokhi, 

1998: 276). Saygın bir markanın değeri, bir ürün veya hizmet hakkında 

önemli bilgileri aktarabilmesi sonucunda oluĢmaktadır (Slater, Olson ve 

Reddy, 1997: 38). 

Finans temelli marka değerindeki en çok kullanılan yöntemler; maliyete 

dayalı yaklaĢım, piyasa değerine dayalı yaklaĢım ve gelire dayalı 

yaklaĢımdır. 

2.2.1.1. Maliyete dayalı yaklaşım 

Seetharaman, Nadzir ve Gunalan‟a (2001: 248) göre, maliyet temelli 

marka değeri, bir markayı geliĢtirmede markanın edinilmesi, oluĢturulması 

veya korunmasına iliĢkin maliyetlerin dikkate alındığı bir yöntem olarak 

ifade edilmektedir. 

Maliyetleri esas alarak oluĢturulan marka değeri, tarihi maliyet yöntemi 

ve değiĢtirme maliyeti yöntemi olmak üzere iki Ģekilde hesaplanmaktadır 

(Fırat ve Badem, 2008: 212). Bursalı ve Karaman‟a (2008: 286) göre, tarihi 

maliyet yöntemi, markanın meydana getirilmesi veya satın alınması ile 

baĢlayan ve bugüne kadar katlanılan maliyetlerin toplamından oluĢan bir 

yöntemdir. Yine aynı yazarlar tarafından değiĢtirme maliyeti yöntemi, 

markanın yeniden meydana getirilmesi veya satın alınması durumunda 

katlanılan toplam maliyet olarak açıklanmaktadır. 
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Erken Çelik‟e (2006: 198) göre, bu değerleme yönteminin belirli bir 

bütçe ile baĢarılı bir pazarlama, reklam, marka konumlandırma ve imaj 

çalıĢmaları yapmakta olan bir marka ile aynı bütçe ile baĢarısız yollar 

izleyen bir markanın değerleri arasında yakınlık olmasının mümkünlüğü 

yanıltıcı olmaktadır. Aydın (2009: 44) ise, maliyetlerin artmasıyla marka 

değerinin artacağı düĢüncesi, eski markaların değerli olarak algılanması ve 

marka ile ilgili potansiyellerin göz önüne alınmaması gibi durumların 

eksikliğine dikkat çekmektedir. 

2.2.1.2. Piyasa değerine dayalı yaklaşım 

Piyasa temelli marka değeri, bir marka için ödenen bedel vasıtasıyla 

belirli bir piyasa içerisindeki diğer markaların değerlerinin kıyaslanabileceği 

varsayımı ile iĢlev kazanmaktadır (Sevindik, 2007: 52). Özkan ve Terzi 

(2012: 90), bu varsayımın meydana gelmesi için piyasada yer alan emsal bir 

markanın alım satım olayının gerçekleĢmesi gerektiğini ifade etmektedir. 

Aktif bir piyasaya sahip olmayan markalar için bu yöntem doğru bir seçenek 

olmamaktadır (Sarı, 2009: 22). Ayrıca piyasada gerçekleĢen alım satımların 

farklı zamanlarda ve farklı özel durumlar ile birlikte markaya farklı bedeller 

ödenmesi bu yöntem için yanıltıcı olabilmektedir (Aydın, 2009: 44). 

2.2.1.3. Gelire dayalı yaklaşım 

Seetharaman, Nadzir ve Gunalan‟a (2001: 249) göre, bir markanın 

gelecekteki potansiyeline odaklanan ve maliyetler üzerindeki bağımlılık ile 

ilgili sorunları önleyen bir yöntem olarak tanımlanmaktadır. Bu yaklaĢım, 

Bursalı ve Karaman‟a (2008: 288) göre de iĢletmenin markadan elde ettiği 

kazançlardan faydalanarak marka değerini tespit etmektedir.  

Gelire dayalı yaklaĢımda, yaygın olarak kullanılan birtakım yöntemler 

bulunmaktadır. Bunlardan biri olan hak bedeli yöntemi, faal bir iĢletmenin 

herhangi bir markaya sahip olmaması ve baĢka bir iĢletmeden markanın 

kullanım haklarının bir bedel karĢılığında lisanslamak istemesi temeline 

dayanmaktadır. Bir diğeri ise, iskonto edilmiĢ nakit akıĢ yöntemidir. Bu 

yöntem, gelecekteki kazançları bugüne yansıtmak amacıyla yatırımlar ile 

meydana gelen geri dönüĢü hesaplamaktadır (Akgün ve Akgün, 2014: 7). 
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Söz konusu yöntemlerin temel zorluğu, marka vasıtasıyla iĢletmeye olan 

nakit akıĢın sağladığı ek artıĢın tahmin edilmesinde zorluk çıkarmaktadır 

(Ercan ve öte., 2011: 77). 

2.2.2. Müşteri Temelli Marka Değeri 

Marka değeri, finansal açıdan değerlendiğinde sayısal ve maddi değerler 

ile ifade edilerek, müĢteri eğilimleri gibi marka gücü unsurları göz ardı 

edilmektedir. Finans temelli marka değerinin özellikle müĢteri eğilimlerini 

dikkate almaması sonucunda müĢteri bakıĢ açısında marka değerini ölçme 

gereksinimi doğmaktadır. MüĢterilerin olumlu imajlarının devam ettirilmesi 

veya olumsuz imajın olumluya dönüĢtürülmesinin sağlanması, müĢterilerin 

düĢüncelerinin öğrenilmesinden geçmesi nedeniyle müĢteri temelli marka 

değerine ihtiyaç duyulmaktadır (Aktepe ve ġahbaz, 2010: 70). 

Aaker‟e (1991: 15) göre, müĢteri temelli marka değeri, bir marka ismi 

ve sembolü ile iliĢkili ürün veya hizmetin iĢletmeye ve tüketiciye sağladığı 

artan veya azalan varlık ve yükümlülük setidir. Keller (2013: 69) ise, marka 

bilgisinin, markanın pazarlanmasına yönelik tüketici tepkisine farklılık 

gösteren bir etkileyici unsur olarak tanımlanmaktadır. 

Vazquez, del Rio ve Iglesias (2002: 28), müĢterilerin hem iĢlevsel hem 

de sembolik faydaları ifade eden çağrıĢımları içeren markanın tüketimi ve 

kullanımıyla iliĢkili genel faydaları müĢteri temelli marka değeri olarak 

ifade etmektedir. MüĢteri temelli marka değerini Lassar, Mittal ve Sharma 

(1995: 13) ise, marka ismini taĢıyan bir ürünün diğer markalar ile 

kıyaslandığında sahip olduğu tüm üstünlüklere yönelik müĢterilerin 

zihninde oluĢan algı Ģeklinde tanımlamaktadır. 

ġekil 10 incelendiğinde, markalar için uygulanan viral pazarlama gibi 

pazarlama çabaları, müĢteri temelli marka değeri boyutlarını etkilemektedir. 

Bu boyutların toplamları da müĢteri temelli marka değerininin oluĢmasını 

sağlamaktadır. Ardından tüketici zihninde meydana gelen marka değeri 

algısı iĢletmeye ve tüketiciye bir değer kazandırmaktadır. Dolayısıyla 

iĢletmeye sağlanan değer de pazarlama çabalarına daha fazla kaynak 

ayrılarak, tüketicilere marka değeri boyutlarına daha fazla katkı yapılmasına 

olanak sağlamaktadır. 
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Şekil 10. Müşteri Temelli Marka Değerinin Kavramsal Çerçevesi 

Kaynak: Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 196 

MüĢteri temelli marka değeri, müĢterilerin markayı tercih etme 

olasılıklarını artırırken, aynı zamanda markaya karĢı yönelen rekabetçi 

tehditlerden de korumaktadır (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Nitekim marka 

değerini ölçmek ve marka değerini meydana getiren boyutları belirlemek, 

müĢterilerden geri bildirim sağlamaya yaramaktadır (Prasad ve Dev, 2000: 

24). 

MüĢteri temelli marka değeri, tüketicinin hafızasındaki olumlu, güçlü ve 

benzersiz marka çağrıĢımları sonucu ortaya çıkmaktadır (Keller, 1993: 2). 

Bu sonucun saptanması, baĢka bir deyiĢle marka değerinin nasıl ölçüleceği, 

marka değerini belirlemede çok önemli bir husustur (Liaogang, Chongyan 

ve Zi‟an, 2007: 77). En basit Ģekilde, biliĢsel ve davranıĢsal olarak ölçüm 

yapabilmek için bir anket uygulanmaktadır (Yoo ve Donthu, 2001: 2). Bu 

ölçüm Ģekli, müĢteri temelli olarak marka değerinin değerlendirilmesine 

olanak tanıdığından dolayı tercih edilmektedir (Agarwal ve Rao, 1996: 237). 

Dolayısıyla müĢterilere yönelik önemli faktörlerin ortaya konması, kavramı 

netleĢtirmesi ve ölçüm yöntemleri önermesi nedeniyle marka 
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Değeri 
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profesyonelleri için önemli bir araĢtırma alanı haline gelmektedir (Aydın, 

2009: 46).  

2.2.2.1. Müşteri temelli marka değeri modelleri 

MüĢteri zihninde marka değerine katkı sağlayan faktörlerin toplamına 

müĢteri temelli marka değeri denilmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007: 

401). Marka değerini belirleyen faktörlerin tespitinde ise, Keller (1993) ve 

Aaker‟in (1991) modelleri öne çıkmaktadır. Bu çalıĢma için Aaker‟in 

(1991) oluĢturduğu model temel alındığından dolayı içerik bakımından 

diğer modele kıyasla daha detaylı olarak ele alınmaktadır. 

2.2.2.1.1. Keller modeli 

MüĢteri temelli marka değeri konusundaki önemli modellerden biri, 

Keller‟in modelidir. ġekil 11‟de görüldüğü gibi modelin temelinde 

müĢterilerin markayla ilgili edindiği bilgi birikimi yer almaktadır. Bu 

nedenle marka bilgisinin içeriğini ve yapısını anlamak oldukça önemlidir. 

Çünkü müĢteriler, bir markayı düĢünürken aklına gelen Ģeylerden 

etkilenmektedir (Chen ve He, 2003: 679). 

Marka bilgisi, markaların pazar verimliliğini artırmak için en değerli 

varlığı olan markaya ait geçmiĢte yapılan pazarlama çabalarının sonucunda 

müĢterilerin zihninde oluĢan bilgidir (Keller, 1993: 2). Bir baĢka deyiĢle 

müĢteri zihninde bir marka hakkında depolanan tanımlayıcı ve 

değerlendirici bilgilerin tümü olarak ifade edilmektedir (Keller, 2003: 596).  

ġekil 11‟de görüldüğü gibi marka bilgisi kendi içinde ikiye 

ayrılmaktadır. Marka bilgisinin ayırt edici ilk elemanı marka bilincidir. 

Marka bilinci, müĢterinin bir markayı ismi, logosu, kimliği, kiĢiliği, sembol 

ve çağrıĢımları ile algılayarak edindiği öğrenme düzeyi Ģeklinde 

açıklanmaktadır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 62). Marka bilinci, marka 

hatırlama ve marka tanıma olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Marka bilinci, 

marka hatırlama ve marka tanıma kavramları “2.2.2.2.2. Marka bilinci” 

baĢlığı altında detaylı bir Ģekilde açıklanmaktadır. 
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Şekil 11. Keller’in Müşteri Temelli Marka Değeri Modeli 

Kaynak: Keller, 1993: 7 

Marka bilgisinin ayırt edici ikinci elemanı ise, marka imajıdır. Marka 

imajı, müĢteri zihninde yer alan marka çağrıĢımları vasıtasıyla ifade edilen 

markayla ilgili algılamalar Ģeklinde tanımlanmaktadır (Keller, 1993: 3). 

ġekil 11‟de görüldüğü gibi marka imajı, marka çağrıĢımları türleri, marka 

çağrıĢımlarının uygunluğu, marka çağrıĢımlarının gücü ve marka 
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çağrıĢımlarının benzersizliği Ģeklinde ayrılmaktadır. Zihindeki markayla 

iliĢkili bilgi niteliğindeki bağlantılar olan marka çağrıĢımları, müĢteriler için 

markanın anlamını ifade etmektedir (Keller, 1993: 3). Marka çağrıĢımı 

kavramı da “2.2.2.2.4. Marka çağrıĢımları” baĢlığı altında detaylı olarak 

açıklanmaktadır. Bu model, marka çağrıĢımlarının türlerini, nitelik, tutum 

ve yarar olarak üçe ayrılmaktadır. Marka çağrıĢımları nitelik bakımından 

incelendiğinde, ürünle ilgili ve ürünle ilgili olmayan Ģeklinde ikiye 

ayrılmaktadır. Fiyat, ambalaj, müĢteri imajı ve kullanım imajı, ürünle ilgili 

olmayan elemanlar olarak ifade edilmektedir. Marka çağrıĢımları yarar 

bakımından incelendiğinde ise, iĢlevsel, deneyimsel ve sembol olarak üçe 

ayrılmaktadır. 

2.2.2.1.2. Aaker modeli 

Aaker‟in (1991: 17) geliĢtirdiği marka değeri modeli, müĢteri temelli 

marka değeri ile ilgili hazırlanan çalıĢmalarda sıkça baĢvurulan bir 

modeldir. Aaker (1991: 17) yaptığı çalıĢmada, müĢteri (veya tüketici) bakıĢ 

açısıyla birtakım faktörleri bir araya getirmektedir. ġekil 12‟de de 

görüldüğü gibi marka sadakati, marka bilinci, algılanan kalite, marka 

çağrıĢımları ve diğer marka varlıkları Ģeklinde beĢ adet faktörden meydana 

gelmektedir. 

Bu model, marka için yürütülen pazarlama çabaları sonucunda müĢteri 

zihninde oluĢturulan marka değerinin hem markaya hem iĢletmeye hem de 

müĢteriye sağlayacağı faydayı ortaya çıkarmak için kullanılmaktadır. 

Aaker‟in müĢteri temelli marka değeri modeli, müĢterilerin zihninde 

oluĢan stratejik varlıkları çözümlemede, pazarlama çabalarının boyutlar 

üzerindeki etkilerini belirlemede, performans değerlemede ve marka için 

verilecek kararlarda yardımcı olabilecek bilgiler vermektedir. Ayrıca 

edinilen değerin müĢteriler üzerindeki etkilerini tespit etmenin yanı sıra 

müĢterilere rakipler arasında marka değeri karĢılaĢtırması yapma imkânı 

vermesine rağmen marka değerini finansal açıdan ele almamaktadır (Avcılar 

ve Varinli, 2013: 68-69). 

Aaker‟in (1991), marka sadakati, marka bilinci, algılanan kalite ve 

marka çağrıĢımları Ģeklinde belirttiği faktörleri daha sonraki yıllarda; 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), Avcılar (2008), Boo, Busser ve Baloglu (2009), Lee ve Kim 

(2009), Wang ve öte. (2011), Ayas (2014), Yazgan, Kethüda ve Çatı (2014), 

Seric, Gil-Saura ve Mikulic (2016) tarafından kullanılmıĢtır. 

Marka    Marka    Algılanan    Marka   Diğer Marka 

Sadakati            Bilinci                 Kalite               ÇağrıĢımları         Varlıkları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 12. Aaker’in Müşteri Temelli Marka Değeri Modeli 

Kaynak: Aaker, 1991: 17 

MÜġTERĠ TEMELLĠ 

MARKA DEĞERĠ 

 Bilgiyi yorumlamasını/ 

iĢlemesini, 

 Satın alma kararlarına 

duydukları güveni ve  

 Kullanım memnuniyetini 

artırarak müĢterilere değer 

katmaktadır. 

 Pazarlama programlarının 

etkinliğini ve verimliliğini, 

 Marka sadakatini, 

 Fiyatlarını/marjlarını, 

 Marka geniĢlemelerini, 

 Ticari kaldıracını ve 

 Rekabet avantajını artırarak 

iĢletmeye değer 

katmaktadır. 
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2.2.2.2. Aaker modelinin alt boyutları 

2.2.2.2.1. Marka sadakati 

Marka sadakati, Aaker‟in (1991) müĢteri temelli marka değeri 

modelinin önemli bileĢenlerinden biridir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 

145). Bu kavram hem akademisyenler hem de pazarlamacılar için önemli bir 

kavramdır (Rundle‐Thiele ve Mackay, 2001: 529). 

Marka sadakati (marka bağlılığı), Aaker (1991: 37) tarafından bir 

müĢterinin bir markaya yönelik sahip olduğu bağlılığı temsil eden bir unsur 

olarak tanımlanmaktadır. Batı (2015: 279-280) ise, marka sadakatini 

müĢterinin markaya yönelik inancının gücü ve hoĢlandığı markaya karĢı 

kurduğu bağ olarak tanımlamaktadır.  

Jacoby ve Kyner (1973: 2) tarafından da müĢteriler tarafından bir 

markaya karĢı zihinde oluĢan psikolojik süreçlerin bir iĢlevi olarak 

tanımlamaktadır. Hallberg (2003: 231) ise, yüksek düzeyde marka tercihi ve 

devamlı satın alımı yönlendiren markaya karĢı duygusal bir bağ kurma 

durumu olarak ifade etmektedir. 

Marka sadakatinin yüksek olması müĢteriler üzerinde yararlı 

olmaktadır. Marka sadakatinin artması sonucunda, rekabet eylemine karĢı 

müĢterilerin savunmasızlığı azalmaktadır (Aaker, 1991: 37). Yani 

müĢteriler, yoğun rekabet ortamından daha az etkilenmektedir. Marka 

sadakati yüksek bir müĢteri, markayı yakınlarına ağızdan ağıza veya internet 

ortamındaki çeĢitli yollarla tavsiye ederek, yeni müĢteri edinmede markanın 

gönüllü bir elçisi olmaktadır (Batı, 2015: 299). Fakat bunların aksi 

durumunda; marka sadakati olmayan müĢteriler için tüm markalar eĢit 

seviyede yer almaktadır. Bu tip müĢteriler için indirim, promosyon gibi 

kazançlara göre marka tercihleri Ģekillenmektedir (Ilıcalı ve öte., 2016: 

298). 

Aaker (1991: 40), müĢterilerin bir markaya karĢı sahip oldukları sadakat 

düzeylerini ġekil 13‟te görüldüğü gibi bir piramit ile ifade etmektedir. 

Marka sadakati piramidinin en altındaki birinci düzeyde “fiyata karĢı hassas 

ve marka sadakati yok” yer almaktadır. Bu düzeydeki müĢteriler, markaları 
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görmezlikten gelerek, satın alma eyleminde fiyat avantajı sağladığından 

dolayı tercih etmektedir.  

Piramidin ikinci düzeyinde “markayı değiĢtirme gereği duymayanlar” 

yer almaktadır. Bu düzeydeki müĢteriler, markayı değiĢtirmek için herhangi 

bir neden olmadığını düĢünmektedir. Ayrıca ürün veya hizmetten 

memnuniyet veya memnuniyetsizlik yaĢamadığı için de markayı tercih 

etmeye devam etmektedir. 

 

Şekil 13. Marka Sadakati Piramidi 

Kaynak: Aaker, 1991: 40 

Piramidin üçüncü düzeyini, “değiĢen maliyetlere rağmen memnun olan 

müĢteriler” oluĢturmaktadır. Bu düzeydeki müĢteriler, baĢka markaları 

tercih etmenin birtakım maliyetleri olabileceğini düĢündüklerinden dolayı 

mevcut markayı tercih ederek, sadakatlarini devam ettirmektedir.  

Piramidin dördüncü düzeyini de “markayı seven ve arkadaĢı gibi 

görenler” oluĢturmaktadır. Bu düzeydeki müĢteriler, marka ile duygusal bir 

bağ kurarak, sadakatlerini korumaktadır.  

Piramidin en üst düzeyinde ise, “sadık müĢteriler” yer almaktadır. Bu 

düzeydeki müĢteriler, markaya tamamıyla bağlı olarak, devamlı belirli bir 

markayı tercih etmektedir. Çünkü bu tip bir müĢteri, markayı kullanmaktan 

hem mutluluk duyar hem de markanın kendilerini ifade ettiğini 

düĢünmektedir. 

 

Sadık  
MüĢteri 

Markayı seven  
ve arkadaĢı gibi 

görenler 

DeğiĢen maliyetlere rağmen 
memnun olan müĢteriler 

Markayı değiĢtirme gereği duymayanlar 

Fiyata karĢı hassas ve marka sadakati yok 
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Marka sadakati, edinme sıklığı ve son edinme zamanı gibi belirleyiciler 

sayesinde davranıĢsal bir bakıĢ açısıyla değerlendirilmektedir. Fakat 

tekrarlanan bazı satın alımları belirlemenin güç olması nedeniyle tutumsal 

bir bakıĢ açısıyla değerlendirmek gerekmektedir (Oyman, 2002: 172). 

Örneğin, bir müĢteri, akĢam yemeği için sürekli aynı fast food markasının 

restoranını tercih etmesinin altında yatan neden, gerçek bir sadakatin sonucu 

veya eve en yakın fast food iĢletmesinin olmasından dolayı olabilmektedir. 

O halde bunun açığa çıkması için hem davranıĢsal hem de tutumsal olarak 

durumun ele alınması gerekmektedir.  

Tablo 5. Marka Sadakati Sınıflandırması 

 

Tutum 

DavranıĢ 

Yeniden Satın Alma 

Yüksek DüĢük 

 

Göreceli Tutum 

Yüksek Sadakat Gizli Sadakat 

DüĢük Sahte Sadakat Sadakat Yok 

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101 

Dick ve Basu (1994: 101) yaptığı çalıĢmada, Tablo 5‟te görüldüğü gibi 

göreceli tutum ve yeniden satın almanın bir birleĢimini oluĢturarak, sadakati 

saptamaktadır. Yazarlara göre, düĢük göreceli tutum ve düĢük yeniden satın 

alma gerçekleĢtiğinde markaya yönelik bir sadakat ortaya çıkmamaktadır. 

Bu durumda yer alan bir müĢteri, markaları birbirine benzeterek, belirli 

koĢullar altında en uygun markayı tercih etmektedir (Avcılar ve Varinli, 

2013: 92). 

Sahte sadakat, düĢük göreceli tutum ve yüksek yeniden satın alımın 

birleĢimi sonucu meydana gelmektedir. Bir müĢterinin tercih edebileceği 

alternatif bir marka mevcut değilse veya marka tercihi geçmiĢ deneyim ve 

alıĢkanlıklardan dolayı gerçekleĢiyorsa, sahte sadakat meydana gelmektedir 

(Javalgi ve Moberg, 1997: 168). 

Gizli sadakat ise, yüksek göreceli tutum ve düĢük yeniden satın alımın 

birleĢimi ile meydana gelmektedir. Bir müĢterinin belirli bir markayı 

beğendiği ve duygusal olarak bağlansa bile maddi problemler gibi birtakım 
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nedenler ile markayı yeterince tercih etmemesi sonucu ortaya çıkmaktadır 

(Çatı ve Koçoğlu, 2008: 171). 

Son olarak sadakat, yüksek göreceli tutum ve yüksek yeniden satın 

alımın birleĢimi sonucu meydana gelmektedir. Sadık bir müĢterinin 

alternatif markalara yönelmeye daha az eğilimi, rakip saldırılarına karĢı 

daha direnç göstermesi ve ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla yakınlarına 

markayı tavsiye etme olasılığı oldukça yüksek görünmektedir (Dick ve 

Basu, 1994: 106-107). 

2.2.2.2.2. Marka bilinci 

MüĢteri temelli marka değeri elemanlarından biri olan marka bilinci 

(marka farkındalığı), markalama sürecinin önemli bir parçasıdır 

(Seetharaman, Nadzir ve Gunalan, 2001: 244).  Aaker (1991: 57), marka 

bilincini potansiyel müĢterinin bir markaya ait belirli bir ürünü tanıma veya 

hatırlama yeteneği Ģeklinde tanımlamaktadır. Aktepe ve BaĢ‟a (2008: 84) 

göre, müĢterinin hafızasındaki markanın karĢılaĢtırmalı olarak aldığı yere 

marka bilinci denilmektedir. 

Ural (2009: 118) ise, müĢterilerin farklı koĢullar altında marka ismi, 

logosu, sembolü ve ambalajı gibi tanımlayıcı özelliklerini tarif etme 

yeteneği olarak ifade etmektedir.  

MüĢterilerin zihninde iz bırakarak oluĢturulan marka bilinci, rakiplerle 

kıyas yapıldığında davranıĢsal tepkinin yönünü belirleme esası 

güdülmektedir (Fırlar ve Dündar, 2011: 332). Dolayısıyla müĢteriler, birçok 

ürün veya hizmeti satın alırken, aklına ilk gelen markayı tercih etmesi ile 

marka bilincinin önemi artmaktadır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 61).  

MüĢterilerin markaya yönelik bilinç düzeylerini belirli bir standartta 

açıklamak için Aaker (1991: 59) tarafından geliĢtirilen marka bilinci 

piramidi, ġekil 14‟te gösterilmektedir.  

Marka bilinci piramidinin en alt düzeyini “markanın farkında olmama” 

oluĢturmaktadır. Bu düzeyde müĢteriler, markadan habersiz ve bilincinde 

olmadığından dolayı bir marka değerinden söz edilememektedir.  Markanın 

yanlıĢ pazarlama çabaları veya müĢterilerin markaları göz ardı etme istekleri 

sonucu meydana gelebilmektedir.  
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Piramidin ikinci düzeyinde “markayı tanıma” yer almaktadır. Marka 

tanıma, Müller ve Chandon‟a (2003: 211) göre, müĢterinin marka ile ilgili 

daha önceden maruz kaldığı bilgiyi, ihtiyaç duyulduğu zaman 

onaylayabilme yeteneğidir. Markayı tanıyan bir müĢteri, markaya ait ürün 

veya hizmet kategorisi içerisinde baĢka markalardan ayırabilerek, 

değerlendirmektedir (Aktepe ve BaĢ, 2008: 85). 

 

Şekil 14. Marka Bilinci Piramidi 

Kaynak: Aaker, 1991: 59 

Piramidin üçüncü düzeyinde ise, “markayı hatırlama” yer almaktadır. 

Markayı hatırlama, yine Müller ve Chandon (2003: 211) tarafından 

müĢterilerin bir markayla ilgili hafızasındaki bilgiyi ihtiyaç duyulduğu 

zaman markanın niteliklerini doğru bir Ģekilde hatırlayabilme yeteneği 

olarak açıklamaktadır. MüĢteri, marka tercihine yoğunlaĢmayıp, markayı 

hatırladığı takdirde seçimini yapabilmektedir (Aktepe ve BaĢ, 2008: 85). 

Son olarak piramidin en üst düzeyinde, “akla ilk gelen marka” yer 

almaktadır. Bu düzeydeki müĢteriler markanın tamamen farkındadır ve 

genellikle tercih haklarını akıllarına ilk gelen markadan yana 

kullanmaktadır. 

Marka bilinci, bazı düĢük ilgiye sahip ürünlerin satıĢına fayda 

sağlamaktadır. MüĢteriler tarafından bu tip ürünlerin tüketim kararları için 

 

Akla Ġlk  

Gelen Marka 

Markayı Hatırlama 

Markayı Tanıma 

Markanın Farkında Olmama 
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çok az çaba ve zaman harcanması sonucunda marka bilinci ile daha fazla 

satıĢ imkânı edinilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: 53-54). 

Yeniden satın almanın temelini oluĢturan marka bilinci, marka 

değerinin hem önemli hem de bazen önemsiz bir bileĢeni olmaktadır (Aaker, 

1996: 114; Wang ve öte., 2011: 314). Çünkü marka, müĢterilerde ürün veya 

hizmet hakkında merak uyandırırken, tek baĢına satın alma için yeterli de 

olmayabilmektedir (Wang ve öte., 2011: 314). Bu açıdan marka bilinci 

çabalarında, promosyon, sponsorluk, tanıtım, numuneler ve diğer dikkat 

çekici yöntemlerin yanı sıra (Aaker, 2014: 30) marka değerinin diğer 

bileĢenleri ile iliĢkilendirilmesi faydalı olmaktadır. 

2.2.2.2.3. Algılanan kalite 

Bir önceki baĢlık altında bahsedilen marka bilinci, marka adını tanımaya 

yönelik temel oluĢturmasına rağmen marka ile müĢteri arasındaki bağın 

oluĢmasını zorunlu kılmamaktadır. Bağın oluĢumu için müĢterinin ürünü 

deneyimlerek, kalite algısını edinmesi gerekmektedir (Wang ve öte., 2011: 

314). Çünkü kalite, güçlü bir markanın oldukça önemli bir parçasıdır 

(Farquhar, 1989: 27). 

Algılanan kalite, üç nedenden dolayı gerçek anlamdaki kaliteden 

farklılaĢmaktadır. Ġlk olarak müĢteriler, geçmiĢte daha düĢük kalitedeki bir 

malın sahip olduğu imajdan önemli derecede etkilenmiĢ olabilmektedir. 

Dolayısıyla müĢteriler, değiĢimlere açık olmayabilmektedir. Ġkinci olarak 

bir marka, kalitesini müĢteri için önem taĢımayan bir hususta uğraĢlar 

harcıyor olabilmektedir. Son olarak, müĢterilerin yetersiz bilgiden dolayı 

akılcı ve tarafsız değerlendirme yapma imkânı olmayabilmektedir (Aktepe 

ve ġahbaz, 2010: 76). 

Algılanan kalite, Zeithaml (1988: 3) tarafından bir markaya ait ürün 

veya hizmeti rakiplerinden ayıran tüm mükemmel veya üstün yönleri 

hakkında müĢterinin sahip olduğu yargılar bütünü olarak açıklanmaktadır. 

Benzer Ģekilde Aydın ve Ülengin (2011: 62) ise, müĢteri zihninde markanın 

kalitesi ile rakiplerine kıyasla üstün ve güvenilir yönleri olarak 

açıklamaktadır. 
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Gill ve Dawra‟ya (2010: 193) göre algılanan kalite, belirli bir ürün için 

beklentilerinin ne derece karĢılanacağı konusundaki müĢteri görüĢü olarak 

tanımlamaktadır. MüĢteri görüĢleri de müĢterilerin bir ürün veya hizmet 

hakkındaki görüĢleri öznel değerlendirmeleridir (Yoo ve Donthu, 2001: 3). 

Karacan‟a (2006: 51) göre ise, algılanan kalite, fiziksel olmayan ve 

müĢterilerin bir markayla ilgili hislerini temsil etmektedir. 

Bir markayla ilgili hislere dayanan bu kavram, müĢteriler üzerinde 

yüksek seviyede olduğu takdirde pazarlama çabaları etkinliğini daha da 

artırmaktadır (Sevindik, 2007: 35). Bunun yanı sıra bir markayı, rakiplerden 

ayırt etmede rol oynayan algılanan kalite, müĢterilere değer katmaktadır 

(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145; Ha, Janda ve Muthaly, 2010: 913). 

Dolayısıyla markaların, olumlu bir algılanan kalite oluĢturmaları rekabet 

için önemli bir zorunluluk halindedir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005: 

240). 

Ürün veya hizmetin karĢılığı olan ücret, kalite üzerinde olumlu ve 

önemli derecede bir etkiye sahiptir (Jacobson ve Aaker, 1987: 41). Belirtilen 

kalite algısının da marka değerine olumlu etki yaptığı bilinmektedir (Ural ve 

Perk, 2012: 14). Bir markaya yönelik algılanan kalite seviyesi yüksek olan 

müĢteriler, ürün ve hizmetler için daha fazla ücret ödemeye istekli 

görülmektedir (Karacan, 2006: 51).  

Ayrıca algılanan kaliteyi, ürünün dayanıklılığı, kolay tamir edilebilirliği, 

uygulanan teknolojisi, kullanım kolaylığı, sunulan hizmetin hızlılığı, 

hizmetin yeterliliği, personelin samimiyeti, ürün veya hizmetin dağıtım 

kanalı, marka kimliği, marka kiĢiliği ve marka hikayeleri de etkilemektedir 

(Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 72). 

2.2.2.2.4. Marka çağrışımları 

BaĢlangıçta sadece bir isim, sembol veya tasarım olabilen marka, 

müĢteriler ürünü deneyimlediği zaman markalara yönelik olumlu veya 

olumsuz Ģekilde çağrıĢımlar edinmeye baĢlamaktadır (Wang ve öte., 2011: 

314). MüĢteri zihninde oluĢan çağrıĢımlar, müĢterinin marka ile iliĢki 

kurabildiği herhangi iki faktör (Nike markası ile dayanıklılık gibi) 
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arasındaki bağlantıyı temsil eden genel bir kavram olarak kullanılmaktadır 

(Krishnan, 1996: 391). 

Aaker (1991: 104), marka çağrıĢımlarını bir markayla ilgili zihindeki 

herhangi bir bağlantı olarak tanımlamaktadır. Aydın ve Ülengin‟e (2011: 

61) göre, müĢterilerin marka ile iliĢkilendirdiği ve zihinlerinde 

oluĢturdukları kavramları ifade etmektedir. 

 

Şekil 15. Marka Çağrışımı Modeli 

Kaynak: Chen, 2001: 443 

Marka çağrıĢımları, ġekil 15‟te görüldüğü gibi ürün çağrıĢımları ve 

örgütsel çağrıĢımlar olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Ürün çağrıĢımları da 

ürün özellikleri, algılanan kalite ve iĢlevsel faydaları kapsayan iĢlevsel 

nitelik çağrıĢımları ve sembolik çağrıĢımlar, duygusal çağrıĢımlar, ücret ve 

kullanım durumu kapsayan iĢlevsel olmayan nitelik çağrıĢımları olarak ikiye 

ayrılmaktadır (Chen, 2001: 443). 

Örgütsel çağrıĢımlar ise,  kurumsal yetenek çağrıĢımları ve kurumsal 

sosyal sorumluluk çağrıĢımları olarak ikiye ayrılmaktadır (Chen, 2001: 

443). Kurumsal yetenek çağrıĢımları, bir ürün veya hizmetin üretim ve 

dağıtımındaki uzmanlığıyla alakalı çağrıĢımları temsil ederken, kurumsal 

sosyal sorumluluk çağrıĢımları da genellikle önemli toplumsal konular 

esnasındaki iĢletmenin karakteriyle alakalı çağrıĢımları temsil etmektedir 

Marka ÇağrıĢımları 

Ürün ÇağrıĢımları 

ĠĢlevsel Nitelik 
ÇağrıĢımlar 

ĠĢlevsel Olmayan 
Nitelik ÇağrıĢımları 

Örgütsel ÇağrıĢımlar 

Kurumsal Yetenek 
ÇağrıĢımları 

Kurumsal Sosyal 
Sorumluluk 
ÇağrıĢımları 



  62 

 

(Brown ve Dacin, 1997: 70). Genel olarak bakıldığında örgütsel çağrıĢımlar, 

müĢteriler için endiĢe etmeyi, yenilikçi olmayı, yüksek kalite için gayret 

etmeyi, baĢarılı olmayı, görünür olmayı, topluma yönelik olmayı ve küresel 

bir marka olmayı gerektirmektedir (Aaker, 1996: 113). 

Bir müĢteri, bazı çağrıĢımlar geliĢtirmek için öncelikle markanın 

bilincinde olması gerekmektedir. Bu kavramların iliĢki içerisinde olması, iki 

kavramın eĢ anlamlı olduklarını göstermemektedir. Çünkü müĢteriler, 

zihindeki güçlü marka çağrıĢımlarına sahip olmadan da bir markanın 

farkında olabilmektedirler (Washburn ve Plank, 2002: 58). Bu sayede 

markanın rakip markalardan daha kolay ayırt edilmesi sağlanmaktadır 

(Aydın ve Ülengin, 2011: 61). Ayrıca marka çağrıĢımları, marka sadakati 

için satın alma kararlarının temelini oluĢturmaktadır. Marka çağrıĢımları,  

müĢterilere ve iĢletmeye değer yaratmaktadır (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 

2005: 241). 

2.2.2.2.5. Diğer marka varlıkları 

Aaker‟in müĢteri temelli marka değeri modelinde yer alan ilk dört boyut 

müĢterilerle ilgiliyken; diğer marka varlıkları boyutu, patentler, ticari marka, 

iĢletmenin dağıtım kanalı gibi müĢteri ile doğrudan ilgili olmayan diğer 

marka varlıklarıyla iliĢkisi bulunmaktadır (Aaker, 1991: 19). Dolayısıyla 

müĢteri temelli marka değeri analiz edilirken, ilk dört faktör dikkate 

alınmaktadır. 

2.2.3. Birleştirilmiş Bakış Açısı 

BirleĢtirilmiĢ bakıĢ açısı, müĢteri temelli marka değeri ve finans temelli 

marka değeri kavramlarını birlikte kapsamaktadır (Karacan, 2006: 30). 

Karma yöntemler olarak da adlandırılan birleĢtirilmiĢ bakıĢ açısı, müĢteri ve 

finans temelli marka değeri yöntemlerinin güçlü yönlerinin daha çok öne 

çıkarılması ve eksik yönlerinin giderilmesi amacıyla kullanılmaktadır. Bu 

konuda çalıĢan firmalar bulunmaktadır ve bu firmalar, geliĢtirdikleri 

yöntemleri kamuoyuna açıklasalar da uyguladıkları yöntem hakkında çok 

fazla detaylı bilgi vermemektedir (Erken Çelik, 2006: 200). Bu baĢlık 
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altında, birleĢtirilmiĢ bakıĢ açısındaki Interbrand ve Brand Finance 

yöntemlerine yer verilmektedir. 

2.2.3.1. Interbrand yöntemi 

Interbrand Global Brand Consultancy (Interbrand DanıĢmanlık ġirketi), 

karma modellerde en iyi bilinen marka değerleme sistemine sahiptir 

(Zimmermann ve öte., 2001: 54). Ġlk olarak 1980‟lerde marka değerini 

belirlemeye yönelik ilk çalıĢmalar yapan bu Ģirket, her yıl düzenli olarak 

Dünya‟nın en değerli 100 markasını belirleyerek, bunu yayınlamaktadır 

(Rocha, 2015: 2; Interbrand, EriĢim: 18.07.2017). 

Interbrand yönteminin çerçevesini oluĢturan dikkat çekici bazı 

elemanlar bulunmaktadır. Bunlar (Cravens ve Guilding, 1999: 59; Haigh ve 

Ġlgüner, 2012: 85-86): 

1. Pazar: Ġstikrarlı ve büyüyen bir pazardaki rakiplerin zorluk çektiği 

bir ortamda yer alan markanın riski düĢük olmaktadır. 

2. İstikrar: Ġmajını ve müĢteri sadakatini uzun süre koruyabilen 

markalar, uzun süre koruyamayan markalardan daha fazla değerli 

olmaktadır. 

3. Liderlik: Pazarın lideri konumundaki bir markanın pazarı etkilemesi, 

fiyat oluĢturması ve dağıtıma yön vermesi mümkündür. 

4. Trend: Bir markanın uzun süreli sergilediği eğilimleri, çağdaĢ 

kalabilme ve müĢteriler için uygun bir marka olduğu anlayıĢının 

devamı demektir. 

5. Destek: Bir örgüt tarafından tutarlı bir Ģekilde yönetilen ve 

desteklenen markalar, herhangi bir örgütsel yatırım olmaksızın 

iĢlevini yerine getiren markalardan daha fazla değerli olmaktadır. 

6. Coğrafi yayılma: Uluslararası yaygınlıktaki markalar, ulusal veya 

bölgesel olanlara göre daha güçlü kabul edilmektedir. 

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

uygun Ģekilde korunmaktadır. 

Interbrand‟in 2016 verilerine göre, Dünya‟da marka değeri en yüksek 

markalar; Apple, Google ve Coca Cola olarak sıralanmaktadır. Bu çalıĢma 
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için önemli bir marka olan KFC, bu küresel markalar arasında 75. sırada yer 

almaktadır. KFC‟nin önemli rakiplerinden biri olan McDonald‟s ise, bu 

sıralamada 12. sırada yer almaktadır. 

Tablo 6. Interbrand 2016 Marka Değeri Sıralaması 

Marka Adı 
Marka Değeri 

($milyon) 
Marka Adı 

Marka Değeri 

($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, EriĢim: 18.07.2017 

2.2.3.2. BrandFinance yöntemi 

1996 yılında kurulan ve marka değerleme konusunda hizmet veren bir 

danıĢmanlık Ģirketi olan BrandFinance Brand Valuation Consultancy 

(BrandFinance DanıĢmanlık ġirketi), her yıl yüzlerce markanın 

değerlemesini yapmaktadır. BrandFinance tarafından hazırlanan marka 

değeri sıralamaları, finansal veriler ve analist gözlemlerine dayanmaktadır 

(BrandFinance, 2017a: 3-8). Bu yöntem, bir markaya atfedilen olası gelecek 

satıĢları ve markanın kullanımı için ödenmek zorunda olan ücreti 

belirlenmesine yönelik hesaplamalar yapmaktadır (BrandFinance, 2017b: 

6). 

BrandFinance‟in 2017 verilerine göre, Dünya‟da marka değeri en 

yüksek markalar; Google, Apple ve Amazon olarak sıralanmaktadır. Bu 
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çalıĢma için önemli bir marka olan KFC, bu küresel markalar arasında 257. 

sırada yer almaktadır. KFC‟nin fast food sektörünün önemli rakiplerinden 

McDonald‟s 16., Burger King 329., Domino‟s Pizza 427. ve Subway 464. 

sırada yer almaktadır. 

Tablo 7. BrandFinance 2017 Marka Değeri Sıralaması  

Marka Adı Marka Adı 

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. BÖLÜM 

FAST FOOD 

3.1. Fast Food Kavramı 

Günümüzde tüketiciler, yoğun iĢ temposu, ulaĢım sorunları ve zaman 

kısıtlılığı gibi nedenlerden dolayı evde ya da iĢyerlerinde yemek 

hazırlamanın ve yemenin yerine hemen satın alıp tüketmek amacıyla 

evlerinin ve iĢyerlerinin dıĢındaki restoranlardan bazen diğer perakende 

mağazalardan paketlenmiĢ olarak, ayaküstü veya oturarak yiyecek içecek 

ürünlerini satın almakta ve tüketmektedirler. Söz konusu tüketim, değiĢen 

yeme içme davranıĢlarının bir sonucu olarak değerlendirilmektedir 

(Özdemir, 2010: 218). DeğiĢen yeme içme davranıĢları ile yemek, insanlar 

tarafından özel vakit ayrılan, kutlama amacı güdülen ve baĢlı baĢına bir 

etkinlik olarak görülen bir tür faaliyet haline gelmektedir (Tayfun ve 

Tokmak, 2007: 171). Bir baĢka deyiĢle tüketiciler, bir sosyal faaliyette 

bulunmak amacıyla dıĢarıda yemek yemeyi istemektedirler (Tayfun ve 

Kara, 2007: 289). Tüketicilerin hızlı bir Ģekilde beslenmek amacıyla fast 

food iĢletmelerine yöneldiği bilinmektedir (Görgülü, 2011: 44).  

Fast food iĢletmeleri, Özleyen (2005: 10) tarafından belirli üretim ve 

servis yöntemleri ile asgari iĢgücünü yiyecek içeceği tüketiciye hızlı bir 

Ģekilde sunan ve pazarlama kavramına önem veren iĢletmeler Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. Fast Food kavramı, Türkçeye hızlı yiyecek Ģeklinde 

çevrilmektedir. Fast food sektörü, müĢteriye mekân içinde veya dıĢında 

tüketilmek üzere mümkün olan en kısa sürede satıĢ yapılan yiyecek ve 

içeceğin servisi ve hazırlanmasıyla ilgilenmektedir (Davis ve Stone, 1985: 

21). Yüksek yatırım, yüksek iĢgücü maliyetleri ve büyük müĢteri arzıyla 

karakterize edilmiĢ son derece uzmanlaĢmıĢ bir ortamda yiyecek ve içecek 

sağlamayı amaçlayan iĢletmelerdir (Cousins, Foskett ve Gillespie, 2002: 9). 

Fast food iĢletmeleri, hamburger, hamburger dıĢı, etnik yiyecek 

zincirleri ve hızlı servis sunan aile restoranları olarak dört ana baĢlık altında 

sınıflandırılmaktadır. Bu sınıflandırmaya göre; Mc Donald‟s, Burger King 
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ve Wendy‟s gibi iĢletmeler hamburger, Pizza Hut, KFC ve Popeyes gibi 

iĢletmeler hamburger dıĢına örnek olarak verilebilmektedir. Etnik yiyecek 

iĢletmelerine ise, Çin, Hint, Fransız ve Türk fast food restoranları örnek 

verilirken; hızlı servis sunan aile restoranlarına ise, Ġlyas restoranlar zinciri 

ve Hacı Arif Bey gibi restoranlar örnek olarak verilebilmektedir (Korkmaz, 

2005: 24-25). 

3.1.1. Dünya’da Fast Food Sektörünün Gelişimi 

Ürün bağlamında fast food, 1850 yılında Hamburg‟dan Amerika‟ya 

giden Alman iĢçiler tarafından ilk kez hamburger ile tanıtılmıĢtır. 

Hamburgerin kökeni Ortaçağ‟da Rusya‟nın Baltık bölgelerinde özellikle 

Tatarların tükettiği bir tür bifteğe dayanmaktadır. Tatarların Almanlar ile 

Hamburg limanında gerçekleĢtirdikleri ticari iliĢkilerin sonucunda 

hamburger Almanlara tanıtılmıĢtır. Alman göçmenler ise, bu yemeği 

Amerika‟ya getirmiĢlerdir (Tayfun ve Meydan Uygur, 2008: 122).  

Amerika‟daki yiyecek endüstrisi 1870‟li yıllarda açılan ilk restoran ile 

önem kazanmıĢtır. O dönemlerde geliĢen sanayiyle birlikte Amerikalılar 

yemek vakitlerinde çalıĢması ve mevcut restoranların pahalı olması 

nedeniyle hızlı ve ucuz bir Ģekilde yemek yenilecek mekanların ihtiyacı 

duyulmuĢtur. 1870‟li yıllarda Ġngiltere‟de ise, genellikle at arabası Ģeklinde 

olan yemek vagonları sandviç, tart ve içecek servisleri ile iĢçiler için uygun 

fiyata yemek yeme olanağı sağlamıĢtır (Yaman, 2007: 4). 

Tablo 8. IbisWorld’e Göre 5 Ülkenin Fast Food Gelirleri 

Ülkeler ĠĢletme Sayısı Gelir ($milyar) 

Amerika BirleĢik Devletleri 294,633 245 

Çin 2,300,000 151 

Kanada 29,905 24 

BirleĢik Krallık 51,051 19 

Avustralya 33,207 19 

Kaynak: IbisWorld, EriĢim: 14.12.2017 
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Amerika‟da hızlı yemek hizmeti hizmeti sunan restoranlar 20. yüzyıl 

itibariyle toplumun beklentilerini karĢılayan fast food restoranları ile ortaya 

çıkmıĢtır (San, 2009: 43). Ġlk baĢlarda sosisli sandviç ve hamburger olarak 

sunulan fast food, günümüzde insanların nasıl ve ne yediklerini yaygın bir 

Ģekilde etkileyen milyarlarca dolarlık bir sektör haline gelmiĢtir (Zhong ve 

DeVoe, 2010: 619). 

Küresel fast food sektörü, zayıflamıĢ bir küresel ekonomiye ve sağlıklı 

yaĢam konusundaki farkındalığa rağmen son beĢ yılda büyümeyi 

baĢarmıĢtır. Ayrıca tüketici tercihlerindeki değiĢimlere cevap verebilme 

yeteneği sektördeki gelir artıĢını desteklemektedir. Nitekim küresel fast food 

restoranları, Dünya genelinde 857,966 iĢletme ile 603 milyar dolar gelir elde 

etmektedir (IbisWorld, EriĢim: 14.12.2017). Tablo 8‟de görüldüğü üzere 

fast food endüstrisinde en yüksek geliri Amerika BirleĢik Devletleri‟nin elde 

etmesiyle pazarda önemli bir yere sahip olduğunu göstermektedir. Çin ise, 

en fazla fast food iĢletmesine sahip ülke olarak dikkatlerini üzerine çekerek, 

istihdam bakımından önemli bir ülke olduğu anlaĢılmaktadır. 

Pazardan elde edilen gelirin yukarıda bahsedildiği gibi milyar dolarlık 

seviyeye ulaĢmasındaki önemli baĢlangıç noktalarından biri 1955 yılında bir 

imtiyaz anlaĢması olan frachise veya franchising sistemi ile Amerika‟da 

açılan ilk fast food restoranı olarak bilinen McDonald‟s markasının 

restoranlar zinciri haline gelmesidir (Shields ve Young, 1990: 32). Fast food 

sektörü tarihinin önemli unsurlarından biri olan bu markanın tarihi 

incelendiğinde ilk olarak 1940 yılında arabaya servis restoranı olarak hizmet 

verdiği ve 1948‟lerde artan rekabet ile baĢa çıkmak için hızlı servis restoranı 

sisteminin ilk adımını attığı görülmektedir. 1967 yılına gelindiğinde ise, 

Kanada ve Porto Riko‟da ilk uluslararası restoranı açılmıĢtır. Günümüzde 

118‟den fazla ülkede McDonald‟s markası ile hizmet veren 32.000‟den 

fazla restoran vardır (McDonald‟s, EriĢim: 14.12.2017). Bu markanın dünya 

genelinde ne kadar baĢarılı ve önemli olduğunu Statista‟nın 2017‟de 

Dünya‟nın en değerli fast food markaları sıralamasında da görülmektedir. 
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Tablo 9. 2017’de Dünya’nın En Değerli Fast Food Markaları Sıralaması 

Marka Adı 
Marka Değeri 

($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, EriĢim: 14.12.2017 

Statista‟nın yaptığı bu sıralamada, McDonald‟s markasının 2017 yılının 

finans bağlamında marka değeri en yüksek fast food markası olma baĢarısı 

Ģüphesiz tesadüf değildir. Söz konusu sıralamada McDonald‟s markasını 

Starbucks, Subway, KFC, Pizza Hut, Domino‟s, Tim Hortons, Chipotle, 

Taco Bell ve Burger King takip etmektedir. Ġlk sıradaki McDonald‟s ile 

onuncu sıradaki Burger King arasında önemli bir marka değeri farkı olduğu 

anlaĢılmaktadır. 

3.1.2. Türkiye’de Fast Food Sektörünün Gelişimi 

Türk toplumunun yaĢam Ģekli ve sosyal yapısı incelendiğinde beslenme 

kültüründe hızlı ve hazır beslenme kapsamında fast food ürünleri tükettiği 

yüzyıllardır gözlemlenmektedir. Örneğin Türkiye‟de simit, börek, çörek, 

döner ve köfte gibi ürünler sıklıkla tüketilmektedir. Bugünkü anlamda 

simitçi, börekçi, dönerci ve köfteci gibi restoranlar fast food anlayıĢının 

önemli temsilcileri olmuĢlardır (Sürücüoğlu ve Çakıroğlu, 2000: 116). 
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Türkiye‟de fast food sektörünün seviye olarak yükseliĢi 1980‟li yıllarda 

uygulanan devlet politikalarının yarattığı ekonomik ve sosyal değiĢimler 

sayesinde batılı yaĢam tarzlarının piyasalarda kolaylıkla alınıp satılmaya 

baĢlanmasıyla görülmektedir (Özcan, 2007: 92). Ġnsanların yaptıkları 

gösteriĢçi tüketim, lüks tüketim ve ihtiyaç fazlası tüketim alıĢkanlıkları ve 

yine 1980‟li yıllarda büyük Ģehirlerde yeni açılan alıĢveriĢ merkezleri 

tüketimi hızlandırmıĢtır (Akarçay ve Suğur, 2015: 5). Bu tip geliĢmeler 

neticesinde uluslararası fast food restoranları Türkiye‟ye yatırım yaparak 30 

yıldır bu pazarda yer almaktadır. Özellikle 1986 yılında Ġstanbul Taksim 

Meydanında açılan ilk McDonald‟s restoranı fast food sektörü için önemli 

bir dönüm noktasıdır (Yalım Özdinç, 2004: 72). 

Ġstanbul günümüzde restoran miktarı bakımından Türkiye‟nin %45‟ini 

bünyesinde barındırırken, Ġstanbul‟u Ankara, Ġzmir ve Bursa takip 

etmektedir (USDA, 2016: 12). Türkiye‟deki fast food iĢletmelerinin 

bulunduğu pazarda KFC, Pizza Hut, McDonald‟s, Burger King, Subway, 

Little Caesars Pizza, Schlotzskey‟s, Arby‟s ve Domino‟s gibi uluslararası 

markalar yer almaktadır (Yıldız, 2008: 52; USDA, 2016: 13). Yabancı fast 

food markalarının sayılarının gün geçtikçe artması sonucunda yerli fast food 

markaları ortaya çıkmakta ve yaygınlaĢmaktadır. Örneğin, günümüzde 

ġanlıurfa‟da yapılan çiğ köfteyi satan markalar ortaya çıkmıĢtır ve sayıları 

giderek artmaktadır (Kaya, 2011: 28). 

Türkiye‟de yaĢayan gençlerin çoğu fast food iĢletmelerini dıĢarıda 

buluĢma ve yemek yeme amacıyla sosyal ve uygun yerler olarak görerek 

tercih etmektedir (Akbay, Tiryaki ve Gul, 2007: 905). Fast food 

restoranlarına giden müĢterilerin marka tercihlerinin dağılımları bakımından 

Statista‟nın (EriĢim: 13.12.2017) yaptığı bir araĢtırmanın ilk onunda yer 

alan markaların sıralaması Burger King (%13.7), Domino‟s (%11.33), 

McDonald‟s (%9.9), KFC (%7.33), Simit Sarayı (%6.35), Pizza Hut 

(%5.97), Köfteci Ramiz (%4.82), PizzaPizza (%4.43), Popeyes Chicken & 

Biscuits (%4.43) ve ġampiyon Kokoreç (%3.59) Ģeklindedir. Bu 

sıralamadaki markaların sadece 3 tanesi ulusal düzeydeyken, 7 tanesi de 

uluslararası düzeydedir. 
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3.2. Fast Food Restoranlarının Genel Özellikleri 

3.2.1. Servis Şekli 

Fast food iĢletmeleri, belirli standartları gözeterek az eleman ile en hızlı 

servisi sunan iĢletmelerdir. Çoğu fast food iĢletmesinin self-servis hizmeti 

vermesinden dolayı daha az servis personeli bünyesinde barındırmaktadır. 

MüĢterilerin hazırlanan yiyeceği alarak masalarına götürmesi self servis 

(kendi kendine servis) olarak adlandırılmaktadır. Self servis hizmeti sunan 

fast food restoranları, personel giderlerinden elde ettiği kârı ürün fiyatlarını 

düĢürerek, diğer normal restoranlar ile rekabette fiyat avantajı sağlamaktadır 

(GökĢen, 2015: 48-55).  

Ürünlerin müĢteriler tarafından tüketimi restoran içinde veya dıĢında 

gerçekleĢebilmektedir (Davis ve öte., 2008: 61). Fast food restoranlarındaki 

ürünler, daha hızlı bir Ģekilde servis edilmektedir (Price, 1997: 439). 

Ürünlerin servisinde tek kullanımlık ambalaj, çatal ve bıçak 

kullanılabilmektedir (Price, 1997: 439). Arabaya servis, self-servis ve paket 

servis gibi servis hizmetleri sayesinde müĢterilere hem hızlı hem de kolaylık 

sağlanarak satın alma imkânı verilmektedir (GökĢen, 2015: 48). Yazıcıoğlu, 

IĢın ve Koç‟un (2013: 39) üniversite öğrencileri üzerinde yaptığı bir 

araĢtırmaya göre, servis hızı, katılımcıların fast food tüketimlerine etki eden 

önemli bir etken olduğu görülmektedir.  

Bir fast food restoranına gelen müĢteriler, hizmeti almak için uzun süre 

beklemek istememektedir. MüĢterilerin bekleme süreleri, fast food 

restoranlarının kalite algısını etkileyen önemli bir özelliktir (Chou ve Liu, 

1999: 24-25). Dolayısıyla iĢletmeler, müĢterilerin hizmeti edinmede 

harcadıkları sürenin uzunluğundan endiĢe etmektedirler. Çünkü müĢteri 

bekleme süresi, müĢteri hizmet algısı üzerinde olumsuz bir etkiye sahip 

olduğu bilinmektedir. Ayrıca iĢletme açısından bekleme süresinin uzunluğu 

satıĢ kaybı olarak görülürken, müĢteri açısından da bir fedakârlık olarak 

görülmektedir (Bielen ve Demoulin, 2007: 174). Hizmeti almak için 

gerçekleĢen bekleme sürecinin iĢletme tarafından anlaĢılması ve 

geliĢtirilmesi müĢteri memnuniyetini artıran bir unsurdur (Chou ve Liu, 

1999: 25).  
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MüĢterinin bekleme süresi üç unsurun birleĢimiyle gerçekleĢmektedir. 

Bunlar sipariĢ için beklenen sıranın en önüne ulaĢma süresi, sipariĢi verme 

süresi ve sipariĢin verilmesi için geçen süre olmak üzere sıralanmaktadır 

(Church ve Newman, 2000: 400). MüĢteriler, bu süre zarfında bekledikten 

sonra satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmeden restorandan ayrılabilmektedir. 

Servisin yavaĢlığı veya anlık yoğun müĢteri giriĢi ile oluĢan uzun kuyrukları 

gören yeni gelen müĢteriler ise, sıra beklemeyi reddebilmektedir ve böylece 

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

3.2.2. Menü 

Fast food restoranları, sınırlı bir menü aralığına sahiptir. ĠĢletmeler, 

genellikle köfte, pizza ve tavuk ürünleri etrafında yoğunlaĢma eğilimi 

göstermektedir (Davis ve öte., 2008: 61). Dayanıklılık bakımından bu 

ürünler, diğer yiyeceklere göre daha kısa süreli bir tüketim sürecine sahiptir 

(Price, 1997: 439). SatıĢ fiyatı bakımından ise, diğer yiyecek hizmeti 

ürünlerine göre daha düĢük fiyata sahiptir (Price, 1997: 439; Davis ve öte., 

2008: 61). 

Fast food ürünleri, özellikle çocukların ve gençlerin beslenme 

menülerinde önemli bir yere sahiptir. Çocuk yaĢlarda fast food tüketimi ile 

yüksek Ģeker, doymuĢ yağ, tuz ve kalori alımı obezite gibi hastalıklara yol 

açabilmektedir (Kaushik, Narang ve Parakh, 2011: 100). Nitekim fast food 

restoranlarını tercih eden kiĢilere sağlıklı menüler sunmak oldukça önemli 

bir konudur (Namin, 2017: 78). 

Son yıllarda tüketiciler, daha fazla sağlık bilincine sahip bir Ģekilde 

tercihlerini değiĢtirmektedirler. Fast food endüstrisi, sağlıksız gıdalar 

sağlama Ģeklinde bir üne sahipken, fast food tüketiminin yoğun olduğu 

Amerika‟daki tüketici tercihleri daha sağlıklı ürün seçeneklerine doğru 

değiĢmektedir (Carden, Maldonado ve Boyd, 2017: 1). Narine ve Badrie‟nin 

(2007: 24) yaptığı bir araĢtırmada, restoranların menülerinde yer alan 

yemeklerin seçimi esnasında yiyeceklerin sağlıklı olması, beslenme 

açısından faydaları ve gıda güvenliği konularının kritik rol oynadığı 

görülmektedir.  
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Sağlıklı ürünler içeren menünün yanında lezzetli yiyecekler ile farklı bir 

menü sunulması ise, markayı tercih eden müĢterilerin memnuniyetini 

etkileyen önemli bir etken haline gelmektedir (Namin, 2017: 78). Park‟ın 

(2004: 91) Güney Kore‟deki fast food iĢletmelerinin patronları üzerinde 

yaptığı bir araĢtırmaya göre, bir fast food restoranın özellikleri arasında en 

önemli özellik olarak menülerdeki yiyeceklerin lezzeti gösterilmektedir. 

Son olarak tüketiciler, fast food ürünlerinde hangi malzemelerin 

kullanıldığıyla ilgili daha fazla Ģeffaf olunmasını istemektedirler ve 

tüketiciler ne tükettikleriyle ilgili daha dikkatli ve seçici davranıĢlar 

sergilemektedirler. Tüketici eğilimlerindeki bu değiĢimler, fast food 

markalarının finansal kapasitesini ve iĢ yapma biçimlerini tehdit etmektedir 

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

3.2.3. Faaliyet Şekli 

Genellikle uluslararası seviyede hizmet veren fast food iĢletmeleri, 

mevcut markalarını “franchising sistemi” ile yeni pazara giriĢte 

kullanmaktadır (Arslan, 2006: 58). Franchising, Dünya‟da Ġngilizce 

kullanım Ģekli ile yerleĢmiĢ ve Türkiye‟de serbestlik verme ile imtiyaz 

sözcüklerine karĢılık gelmesine rağmen tam olarak ifade etmediği için 

franchising Ģeklinde kullanılmaktadır (Alkan, 2015: 12).  

Franchising, bir ürün veya hizmetin imtiyaz hakkına sahip tarafın belirli 

bir süre, Ģart ve sınırlamalar dahilinde edinilen imtiyazdaki ticari iĢleri 

yürütmek üzere ikinci tarafa verdiği imtiyazın sağladığı uzun dönemli ve 

sürekli bir iĢ iliĢkileri bütünüdür (Mustafaoğlu, 1996: 7). Yani markanın 

isim ve iĢletme hakkını kullanma Ģeklidir (Tezcan, 2013: 250). Bir baĢka 

deyiĢle bir marka sahibi (franchise veren) ve bir iĢ modeli arasında yapılan 

anlaĢmalar vasıtasıyla oluĢturulan örgütsel yapıdır (Sun ve Lee, 2018: 80). 

Bu yapının sağladığı en önemli özellikler aĢağıda sıralanmaktadır (Tauber, 

1981: 38): 

1. Bu sistemin en büyük yararı, franchise sahibine markanın en 

değerli varlıklarını (marka ismi gibi) kullanmasına izin 

vermesidir.  
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2. Yeni bir marka oluĢturmak için gereken yatırım harcamalarını en 

aza indirilebilme imkânı elde edilmektedir.  

3. Franchise ile büyümeye baĢlayan markalarınnın satıĢları 

artabilmektedir.  

4. Yeni açılan franchise iĢletmenin reklamı ve artan farkındalığı, 

esas üründe uyumlu bir etkiye sahip olabilmektedir.  

5. Marka ismi, yeni açılan franchise iĢletmelerde arzu edilen 

faydaları güçlü bir Ģekilde ilettiğinde yeni ürün çeĢitlerinin 

baĢarısız olma riskini azaltabilmektedir. 

Franchising sistemi, sadece finansal kazanç değil, aynı zamanda 

yönetimsel iĢgücünü ve iĢgücü piyasalarının bilgisini de sağlamaktadır. 

Yani mali, idari ve bilgi sermayesinin kaynağını etkili bir Ģekilde alıcıya 

sunmaktadır (Stanworth ve öte., 2004: 541). Franchise veren markalar, 

gelirlerini temelde franchise satıĢlarına bağlı olarak telif hakkı 

ödemelerinden elde etmektedirler. Franchise sahibi olanlar, bir yerde 

iĢletmelerini kurduktan sonra ücret, saat ve personel kadroları gibi yerel 

politikaları belirlemektedirler. Ayrıca telif hakkı ve diğer masraflardan 

sonraki kârın değiĢimini günlük olarak takip etmektedirler (Combs, Michael 

ve Castrogiovanni, 2004: 908). Nitekim franchise verenler, franchise sahibi 

olanlardan detaylı bir iĢletme planını tam anlamıyla takip etmelerini 

beklemektedir (Dant, Grünhagen ve Windsperger, 2011: 253). 

Ulusal düzeyde genellikle “ülke içi franchising” yöntemi tercih 

edilirken, uluslararası düzeyde “master franchising” denilen yöntem tercih 

edilmektedir (Bilgili, 2016: 46-48). Master franchising, bir markanın bir 

ülke veya bölgede bir baĢka kiĢi veya firmaya kendisi adına franchise verme 

yetkisini tanımasıdır (Görgülü, 2011: 15). Türkiye‟de master franchising 

sistemini KFC, Pizza Hut, McDonald‟s ve Burger King gibi uluslararası 

restoran markaları tercih etmektedir (Bilgili, 2016: 48). AnlaĢılacağı üzere 

franchise verme yetkisine sahip olan kiĢi veya firma, farklı yerlerdeki baĢka 

kiĢilere veya firmalara yeni restoranlar açma ve iĢletme yetkisini 

dağıtmaktadır. 
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Franchise sistemindeki fast food markalarında sunulan ürün veya hizmet 

de tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkilemektedir. Yapılan bir 

araĢtırmada, ürün kalitesi, ürün lezzet ve tazeliği, ürün fiyatı, iĢletmenin 

temiz olması, hızlı ve iyi servis, çalıĢanların tutumu, kolay ulaĢım ve 

reklamların tüketicilerin marka tercihlerine etkilediği görülmektedir 

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

3.2.4. Örgüt Yapısı 

Fast food iĢletmelerindeki kadrolar, mümkün olan en düĢük seviyede 

tutulmaya çalıĢılmaktadır. Kadro geniĢliği, kuruluĢ türüne, menü 

çeĢitliliğine ve ürünlerin fiyatlarını kapsayan bazı etkenlere bağlıdır. Fast 

food restoranlarında müĢteri ile personel arasında kurulan iletiĢimin süresi 

duruma göre değiĢmektedir. Paket servis ile ürün satın alan bir müĢterinin 

personel ile geçirdiği süre kısalırken, self servis ile ürün satın alan 

müĢteriler ile geçen süre biraz daha uzamaktadır (Davis ve Stone, 1985: 

276).  

Günümüzde fast food iĢletmelerinde, geleneksel örgüt yapılarında 

olduğu gibi sert bir hiyerarĢik yapı bulunmamaktadır (Davis ve Stone, 1985: 

276). Bu yapı genellikle tam zamanlı ve yarı zamanlı çalıĢan personellerden 

oluĢmaktadır (Tuncel, 2000: 32). Örneğin, 2017 yılında dünyanın en değerli 

fast food markaları sıralamasının zirvesinde yer alan McDonald‟s (bkz. 

Tablo 9), personel kadrosu bakımından bünyesinde 7 farklı statüde personel 

bulundurmaktadır. Bunlar; restoran müdürü, 1. müdür, 2. müdür, vardiya 

müdürü, stajyer müdür, müĢteri temsilcisi, Mcdonald‟s sipariĢ sürücüsü ve 

ekip üyesi Ģeklindedir. Restoran müdürü tüm operasyonel süreçlerden ve 

iĢletme hedeflerinden sorumludur (McDonald‟s, EriĢim: 11.01.2018). 

Dolayısıyla müdür pozisyonunda çalıĢanlar, fast food restoranlarıın 

baĢarısında önemli bir rol oynamaktadır (Osborne, 2015: 25). 1. müdür, 2. 

müdür, restoran müdürünün yedeği; yani yardımcısı görevindedir. Vardiya 

müdürü, vardiya yönetiminden sorumlu olan görevlidir. Stajyer müdür, ön 

lisans veya lisans mezunu olan bu görevli, gerekli eğitimleri ve koĢulları 

sağlaması halinde restoran müdürlüğünün güçlü bir adayıdır. MüĢteri 

temsilcisi ise, restoranda müĢteri memnuniyeti iletiĢiminden sorumludur. 
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McDonald‟s sipariĢ sürücüsü de A2 motosiklet ehliyetine sahip paket servisi 

görevlisidir. Son olarak ekip üyesi ise, restoranın baĢlangıç pozisyonunda 

yer almaktadır (McDonald‟s, EriĢim: 11.01.2018). 

Restoranların çalıĢma ortamındaki öngörülemez iĢ durumu ve rekabet 

gücünden dolayı çalıĢanlar üzerindeki baskı artmaktadır (Forrest, 2017: 18). 

Bu durumda çalıĢanları bir düzende çalıĢtırmak mantıklı görünmektedir. Söz 

konusu iĢletmelerde güne ve iĢlerin yoğunluk durumuna göre çalıĢma 

listeleri (vardiya listeleri) düzenlenmektedir. Böylece iĢgücü tasarrufu, 

verimliliği ve kontrolünün yüksek düzeyde olması sağlanmaktadır. Ayrıca 

bu durum servisin güvenliğini artırmasının yanı sıra kiĢisel 

beceriksizliklerin ortadan kalkmasını veya en az düzeyde olmasını 

sağlamaktadır (Tuncel, 2000: 32). 

Son olarak örgüt yapısı oluĢturulurken menüdeki ürünlerin hazırlığı 

önceden planlanmıĢ olmasına dikkat edilmesi gerekmektedir. Ürünler, 

önceden hazırlanarak yapıldığından dolayı 10 veya 20 dakikadan fazla 

bekleyen yiyecekler atılmalıdır. Dolayısıyla israfı en aza indirgemek için 

yönetimin edindiği deneyimlere dayanarak bir satıĢ tahmin sistemi 

tasarlamalıdır (Powers, 1979: 30). Bu sistem ile birlikte personelin üretim 

için verdiği emek daha standart hale gelmiĢ olacaktır ve örgüt yapısının 

iĢleyiĢini daha kolay hale getirmesi muhtemeldir. 

3.3. Fast Food ĠĢletmelerinde Pazarlama Karması 

Pazarlama karması, Kotler (2014: 119) tarafından bir iĢletmenin 

satıĢlarını etkilemek için kullanabileceği araçlar topluluğu olarak 

tanımlanmaktadır. Pazarlama karması elemanları ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurmadan oluĢmaktadır. Ġngilizcede product (ürün), price (fiyat), 

distribution (dağıtım) ve promotion (tutundurma) olarak bilinen bu karma 

4P Ģeklinde de kısaltılarak ifade edilmektedir (Kotler, 2014: 119). 

3.3.1. Ürün 

Pazarlama karması elemanınlarının ilki olan ürün, mevcut olmadan 

diğer elemanların bir anlamı olmamaktadır (Nakip, Varinli ve Gülmez, 

2012: 133). Ürün, Aksoy‟a (2012: 99) göre, hedef pazara sunulan ve tüketici 
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istek ve ihtiyaçlarını karĢılama amacı güden bir Ģeydir. BaĢlangıçta ürün, 

sadece fiziksel özellikler kapsamında değerlendirilirken, artık tüketiye 

sağladığı yarar, kalite ve lezzet gibi soyut kavramlar da göz önünde 

bulundurulmaktadır. Ürün, öz ürün, gerçek ürün ve zenginleĢtirilmiĢ ürün 

olarak üçe ayrılmaktadır. Öz ürün, tüketicinin ürüne karĢı sahip olduğu 

beklentilerin tümüdür. Gerçek ürün, ürünün sunumu, kalitesi, marka ismi, 

ambalajı ve büyüklüğüdür. ZenginleĢtirilmiĢ ürün ise, ürünün tüketiciye 

sağladığı ek yarar ve hizmetlerdir (Tekin, 2014: 115-130). 

Günümüz iĢletmelerinin yeni ürünler ortaya çıkarması veya ürünleri 

geliĢtirmesi, kendi refahını ve varlığını sürdürmesi için önemlidir (Cooper, 

2005: 3). Ayrıca uluslararası fast food markaları, bulunduğu ülkedeki dini 

ve kültürel kurallara göre sundukları ürünlerin içeriklerinde değiĢiklik 

yapma ihtiyacı duymaktadır (Shamah ve öte., 2017: 2). Örneğin KFC, 

Türkiye‟de Müslüman nüfusun yüksekliği ve böylece dini hassasiyetler 

nedeniyle helal et sertifikasını alarak, dini ve kültürel kurallara saygı 

duyduğunu ve dikkat ettiğini göstermektedir (KFC, EriĢim: 05.01.2018). 

Bir fast food restoranında, müĢterilerin yiyeceklere yönelik gösterdikleri 

tepkiler, kalite kavramına iliĢkin düĢüncelerin büyük bir kısmını 

Ģekillendirmektedir. Ürünün lezzetliliği, özellikleri ve besin değeri bir 

müĢterinin kalite algısını etkilemektedir. Hizmetle ilgili diğer ipuçları da 

kalite yargılarını etkilemektedir. Ayrıca çalıĢanların sipariĢleri hızlı ve 

doğru alması, çalıĢanların tutumları, ortamın temizliği ve durumu, restoran 

yeri ve diğer soyut nitelikler kalite değerlendirmelerinde etkili olmaktadır 

(Bagozzi ve öte., 1998: 268). Dolayısıyla fast food ürünlerinin üretim ve 

tüketim süreci en iyi Ģekilde ayarlanmak zorundadır. 

Fiziksel olarak üretilen ürünlerin çoğu paketlenmek zorundadır. 

Özellikle paket servis hizmeti sunan fast food iĢletmeleri, marka özelinde 

üretilen paketleme ürünlerini kullanmaktadır. Paketleme, iĢletme veya 

markanın kolay bir Ģekilde tanınmasına olanak sağlamaktadır. Dolayısıyla 

fast food iĢletmelerinde ürün paketlemenin satıĢlar üzerinde doğrudan bir 

etki gösterdiği bir gerçektir (Kotler ve Keller, 2009: 379-380). Özetle ürün 
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konusu, içerik, servis ve paketleme gibi unsurlar dahilinde bütüncül bir 

yaklaĢımla değerlendirilmeli ve üretilmelidir. 

3.3.2. Fiyat 

Fiyat, iĢletmelerin ürünlerine karĢılık talep ettikleri ve tüketicilerin bu 

ürünlere sahip olmak için ödemek mecburiyetinde oldukları para miktarına 

denilmektedir (Çağlar ve Kılıç, 2005: 132). Fiyat, iĢletmelerin satabileceği 

ürünün hacmi ve faaliyetleri sonucunda oluĢan maliyetleri karĢılaması ve 

iĢletmenin elde ettiği geliri ifade etmesi bakımından önemlidir (Korkmaz ve 

öte., 2009: 397). Ayrıca fiyat, rekabetçi pazarlama stratejilerinin önemli bir 

bileĢenidir. Bir iĢletmenin ürün ve hizmetlerinin fiyatı, bu iĢletmenin mali 

hedeflerine ulaĢma aracı olarak yansımaktadır (Lancaster ve Massingham, 

2001: 208).  

ĠĢletmeler, tüketicilerin ürünü elde etmesinden sonra ürüne karĢılık 

olarak iyi bir fiyat verdiğini ve fiyatın değerinde olduğunu düĢündürmek 

istemektedir. Fiyat aynı zamanda restoran konsepti hakkında tüketicilere 

bilgi vermektedir (Siegel, 1996: 298). Tüketicilere yüzeysel dahi olsa kalite 

hakkında bilgi verirken, ürün ile ilgili sahip oldukları algılamalara yardımcı 

olmaktadır (Mucuk, 2014: 154). 

Fast food iĢletmeleri, ürün fiyatlarını düĢük seviyeye çekmek ve 

dolayısıyla satıĢ hacmini artırmak için bazı yollara baĢvurmaktadır. 

Bunlardan biri olan paket fiyat ücretlendirmesi, fast food restoranlarında 

sıklıkla uygulanmaktadır. MüĢteriler menüde yer alan ürünleri tek tek 

alabileceği hâlde ürünleri bir menü kaleminde satın alarak %15-20‟lere 

varan indirimlerden faydalanmaktadır. Hem menü çeĢitliliği artırmak hem 

de müĢterilerin harcamalarını artırmak amacıyla tercih edilmektedir 

(Gülçubuk, 2008: 22). Diğer taraftan iĢletmeler, menüdeki ürünlerin 

ücretlerini düĢürmek için çalıĢanların maaĢlarını düĢük seviyelerde tutarak 

maliyetleri azaltmak istemektedirler (Carden, Maldonado ve Boyd, 2017: 1-

2). Epstein ve öte. (2007: 920) yaptığı bir araĢtırmada, yüksek maliyetler 

sonucunda hazırlanan yüksek ücretli menülerin satıĢları düĢürdüğü tespit 

edilmiĢtir. Nitekim iĢletmelerin ürün fiyatlarını düĢürme çabaları 

müĢterilere olumlu yönde yansıyabilmektedir. 
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3.3.3. Dağıtım 

Pazarlama karması elemanlarından biri de dağıtımdır. Dağıtım, 

Ġslamoğlu‟ya (2009: 162) göre, üretilen malların üreticiden tüketiciye 

ulaĢmasında izlenen yola dağıtım kanalı denilmektedir. Stern ve Reve 

(1980: 55) ise, dağıtım kanallarını üretilen ürün veya hizmetin tüketicilere 

ulaĢma sürecindeki boĢluğu kapatmak için toplumdaki bir dizi temel 

ekonomik görevleri yerine getiren yapı olarak tanımlamaktadır. 

Dağıtım kanallarının müĢterilere birtakım faydaları bulunmaktadır. 

Bunlardan ilki yer faydasıdır. Yer faydası, potansiyel müĢterilere gerekli 

ürün ve hizmetin uygun bir yerde sunulmasıdır. Ġkinci olarak zaman faydası, 

bir müĢterinin ihtiyaç duyduğu bir ürün veya hizmete istediği zaman 

ulaĢabilesidir. Üçüncü olarak Ģekil faydası ise, müĢterilerin uygun ve hazır 

olan ürünlere ulaĢmasını sağlayan bir faydadır. Son olarak bilgi faydası ise, 

tüketicilere edinmek istediği ürün veya hizmet hakkında çeĢitli bilgilerin 

ulaĢmasını sağlamaktadır (Keegan ve Green, 2015: 351). 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 16. Dikey Pazarlama Sistemi 

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2009: 331 

Franchising sistemini, bir dağıtım kanalı olarak fast food iĢletmeleri 

sıklıkla kullanmaktadır. Genellikle bu sistem ile fast food restoranlarına 

dikey bir dağıtım yapısı kurulmaktadır. Bu yapı ġekil 16‟da 

gösterilmektedir. Bu dağıtım sisteminin üyeleri, yapılan sözleĢmeler 

aracılığıyla çatıĢmaları yönetmenin yanı sıra eylemleri de 

eĢgüdümlemektedir (Armstrong ve Kotler, 2009: 332-333). 
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YanlıĢ seçilen dağıtım kanalları ve kanal üyeleri arasındaki fikir 

ayrılıkları ürün ve hizmet sunma çabasındaki dağıtım akıĢını 

engellemektedir. Dolayısıyla iĢletmelerin baĢarısızlıklarında dağıtım 

kanalları ile ilgili yapılan hataların ciddi bir payı bulunmaktadır 

(Karafakıoğlu, 2006: 197). Örneğin, müĢterilerin yeni bir ürünü satın 

alabilecekleri yerlere dağıtım olmadığı sürece satıĢ yapılamamaktadır (Karol 

ve Nelson, 2007: 18). Nitekim dağıtım kanalının doğru tasarlanması ve iyi 

yönetilmesi iĢletme devamlılığı açısından oldukça önemli ve dikkat edilmesi 

gereken bir konudur. 

3.3.4. Tutundurma 

ĠĢletmelerin tüketici istek ve ihtiyaçlarına uygun bir ürünü veya hizmeti 

üretmesi, uygun bir Ģekilde fiyatlandırması ve hızlı bir dağıtım sistemi ile 

satıĢ yapması her zaman yeterli olmayabilmektedir. Bunlarla birlikte satıĢ 

artırıcı faaliyetlerin uygulanması gerekmektedir (Mucuk, 2014: 176). 

Pazarlama karmasında tutundurma olarak adlandırılan bu faaliyetler, 

Kinnear ve Bernhardt (1990: 465) tarafından satıcı ve alıcı arasındaki bilgi 

akıĢını sağlayan bir pazarlama iletiĢim yöntemi olarak tanımlanmaktadır. 

Tutundurmanın görevi tüketicileri bilgilendirmek, hatırlatmak ve sunulan 

ürüne veya hizmete cevap vermeye ikna etmektir (Kinnear ve Bernhardt, 

1990: 465). 

Tutundurma faaliyetleri iĢletmeler için bir maliyet gerektirmektedir. 

Bunun için fast food sektörüne bakıldığında franchise alan kiĢilerin 

tutundurma çabaları için franchise veren kiĢilere sözleĢmeleri gereği önemli 

bir bütçe aktardığı görülmektedir (Khan, 1999: 196). Yani franchise alanlar, 

franchise verenlerin marka için izlediği tutundurma stratejilerinden de 

sorumludurlar. 

Tutundurmanın temeli, reklam, satıĢ özendirme, halkla iliĢkiler, kiĢisel 

satıĢ ve doğrudan pazarlama olmak üzere beĢ değiĢik yöntemden 

oluĢmaktadır (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2011: 109).  
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3.3.4.1. Reklam 

Reklam kavramı, Arens, Weigold ve Arens (2013: 12) tarafından çeĢitli 

araçlar aracılığıyla tanımlanan destekçiler tarafından ürün, hizmet veya 

fikirler hakkında genelde ikna edici olan bilgi için kiĢisel olmayan bir 

iletiĢimin Ģekillendirilmesi ve meydana getirilmesi olarak tanımlanmaktadır.  

Reklamın temeline bakıldığında paralı bir iletiĢim Ģekli olduğu 

görülmektedir ve belirli bir ticari hedef kitlesi bulunmaktadır. Kaynaktan 

alıcıya yöneltilen bilginin reklam verene bir maliyeti vardır. Bu maliyet 

sonucunda da aktarılan bilginin geri dönüĢü olarak satın alma iĢleminin 

gerçekleĢmesi beklenmektedir (Batı, 2010: 10). Nitekim reklam verenin 

potansiyel müĢterilerini ortaya çıkarmada yardımcı bir unsurdur (Erol, 

2007:10).  

Fast food reklamları, fast food pazarlamasının önemli bir bileĢenidir 

(Grier ve öte., 2007: 223). Çünkü reklamlar, yeni ürün tanıtımı, ürünün 

faydaları hakkında bilgiler aktarma, fiyat değiĢikliklerinde pazarı 

bilgilendirme, iĢletme imajı oluĢturma, marka tercihini oluĢturma, markanın 

tercih edilmesine ikna etmek, ürün hakkında tüketici fikirlerini değiĢtirme, 

ürünün yakında gerekli olacağını hatırlatma, tüketicilere ürünün nereden 

alınabileceği konusunda bilgilendirme, satıĢların düĢük olduğu dönemlerde 

tüketicinin zihninde markayı canlı tutmak ve ürün veya marka farkındalığı 

yaratmayı gerçekleĢtirme amaçlarıyla uygulanmaktadır (AltunıĢık, Özdemir 

ve Torlak, 2014: 430). Fast food iĢletmeleri, bu amaçları gerçekleĢtirmek 

adına televizyon, sosyal medya ve mobil gibi araçları kullanarak reklam 

çalıĢmaları yapmaktadır. Örneğin, Türkiye‟de faaliyet gösteren uluslararası 

fast food zincirlerinden biri olan Domino‟s Pizza, Facebook hesabından 

paylaĢtığı bir video reklamında hem ürün tanıtımı hem de ürün 

fiyatlandırması hakkında bilgiler vermektedir. Yukarıda bahsedilen amaçları 

içerisinde barındıran bu video Facebook üzerinden 28.01.2018 itibari ile 

yaklaĢık 11 bin kiĢi tarafından izlenmiĢtir (Domino‟s, EriĢim: 28.01.2018). 

Folta ve öte. (2006: 244-247), yiyeceklerle ilgili televizyon 

reklamlarının okul çağındaki çocuklar üzerindeki çağrıĢımlarını belirlemek 

amacıyla bir çalıĢma yapmıĢlardır. Bu çalıĢma sonucuna göre, çocuklar 
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ürünlere yönelik en çok eğlenmek veya iyi zaman geçirmek, lezzetli ürün, 

havalı görünmek ve mutlu olmak gibi unsurların çağrıĢım yaptığı tespit 

edilmiĢtir. 

3.3.4.2. Satış özendirme 

SatıĢ özendirme, Frain‟e (1986: 276-277) göre, ürün veya hizmetin 

sunulduğu yerde tüketiciyi satın almaya teĢvik etmek için tasarlanan 

faaliyetlerdir. Tüketiciyi hızlı bir Ģekilde harekete geçirmeye yönelik teĢvik 

edici ve özendirici pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadır. Bu gibi 

faaliyetler arasında kuponlar, primler, ücretsiz örnek ürün verme ve 

çekiliĢler gibi etkinlikler bulunmaktadır (Shimp ve DeLozier, 1986: 4). 

Fast food iĢletmelerinde yaygın olarak çocukların yemekleriyle birlikte 

ücretsiz oyuncaklar verilmektedir ve bu sayede markanın cazibesi 

artırılmaktadır (Pettigrew ve Roberts, 2006: 60). Günümüzde McDonald‟s 

ve Burger King gibi büyük fast food zincirleri menüdeki ürünleri 

oyuncaklar ile gruplandırarak çocukların ilgisini çekmeye çalıĢmaktadırlar 

(McDonald‟s, EriĢim: 25.01.2018; Burger King, EriĢim: 25.01.2018). 

Ayrıca fast food iĢletmeleri, geniĢ müĢteri kitlesine sahip olan baĢka 

markaların müĢterilerin ilgisini artırıcı etkinliklerde bulunarak satıĢ 

özendirme yapmaktadır. Örneğin, Little Caesars, Vodafone Freezone 

müĢterilerine özel olarak indirim kodu vermektedir. Bu indirim kodu ile 

tüketicilere pizza kampanyasından faydalanma imkânı vermektedir 

(Vodafone Freezone, EriĢim: 26.01.2018). 

SatıĢ özendirme araçları, kısa vadede satıĢ bağlamında olumlu etkiler 

bırakabilmektedir. Aksi takdirde yanlıĢ, zamansız ve normalden uzun zaman 

uygulandığında iĢletmeye istenmeyen geri dönüĢlerde sağlayabilmektedir. 

Özellikle uzun süre satıĢ özendirme uygulandığında tüketicilerde sürekli bir 

beklenti oluĢması sağlanabildiği gibi ürünlerin kaliteleri hakkında Ģüpheler 

oluĢabilmektedir. Hatta söz konusu ürünleri önceden satın alan tüketiciler 

tarafından kandırılmıĢ olma hissi verilebilmektedir (AltunıĢık, Özdemir ve 

Torlak, 2011: 115). Bunlar bir iĢletme veya marka açısından Ģüphesiz 

istenilmeyecek bir durumdur. 
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3.3.4.3. Halkla ilişkiler 

Shimp‟e (2003: 569) göre halkla iliĢkiler, bir iĢletme ve çeĢitli 

topluluklar arasında gerçekleĢmesi beklenen iyi niyet ortamındaki grupları 

teĢvik etmeyi içeren bir örgütsel faaliyettir. Halkla iliĢkiler, iĢgörenleri, 

tedarikçileri, paydaĢları, hükümeti, kamuyu, iĢgücü gruplarını ve tüketicileri 

içeren çeĢitli destek gruplarını etkilemeyi, bilgilendirmeyi, ürün ve markaya 

yönelik imaj oluĢturmayı ve diğer iletiĢim faaliyetlerine destek vermeyi 

hedeflemektedir (Shimp, 2003: 569; Yalaz Seçim, 2003: 469). 

Pazarlama bağlamında gazete duyuruları, basın bültenleri, tartıĢma 

programları, paneller, konferanslar, ropörtajlar, basın toplantıları, iĢletme 

dergileri ve kokteyller gibi birçok faaliyet halkla iliĢkiler çabaları olarak 

kullanılmaktadır. Ayrıca günümüzde internet kullanımın artmasıyla birlikte 

internet ortamında da halkla iliĢkiler çabalarından faydalanmak 

gerekmektedir. Bu tip çalıĢmaların ortak noktası doğru zaman ve doğru 

yerlerde hedef kitleye uygun halkla iliĢkiler faaliyetinin yürütülmesidir 

(AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2006: 213-214). Halkla iliĢkiler çabalarında 

ikna edici olmak için bu araçlar aracılığıyla ikna edici mesaj iletmek yeterli 

olmayabilmektedir. Örgütün uzun vadede elde ettiği saygınlık, güven ve 

olumlu imaj da büyük öneme sahiptir (Göksel, KocabaĢ ve Elden, 1997: 

125). 

ĠĢletmeler, halkla iliĢkiler faaliyeti olarak sponsporluk çalıĢmaları 

yürütebilmektedirler. Sponsorluk çalıĢmaları, itibarı artırmak, itibarı 

yönetmek, iyi niyet ortamı yaratmak, kurumsal imaj oluĢturmak, farkındalık 

ve duyuru olanağı yaratmak amacıyla halkla iliĢkiler yöntemi olarak 

değerlendirilmektedir (Balta Peltekoğlu, 2016: 387-388). 

Fast food iĢletmeleri bağlamında yürütülen sponsorluk faaliyetleriyle 

birlikte iĢletme imajının geliĢtirilmesi, geleneksel kitle iletiĢim araçları 

haricinde farklı bir iletiĢim kanalı oluĢturması, niĢ pazarlara ulaĢması, 

toplumun onayını alma imkânı, iletiĢim ve çeĢitli promosyonlar yapma 

fırsatı gibi bazı yararlar sağlamaktadır (Demir, 2011: 82). Bu yararlardan 

faydalanmak amacıyla bünyesinde KFC ve PizzaHut gibi küresel markaları 

barındıran Yum!Brands, Dünya‟da açlığın çözülebilir bir problem olduğu 
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bilinci ile 2007 yılından beri BirleĢmiĢ Milletler Dünya Gıda Programının 

ana sponsoru olmuĢtur. Bu sponsorluk kapsamında sürekli olarak 75 ülkede 

81 milyon insana yemek ve gıda yardımı yapmaktadır. KFC Türkiye ise, 

2015 yılından beri Koruncak Vakfı ile “Umut Ol” sosyal sorumluluk 

kampanyası yürütmektedir. Bu kampanya kapsamında vakıf için bağıĢ 

toplanmaktadır (KFC, EriĢim: 27.01.2018). Bahsedilen bilgilerin aksine, 

Demir‟in (2011: 103) Ġstanbul ili Taksim bölgesindeki orta ve büyük ölçekli 

fast food iĢletmelerinin yöneticileri üzerinde yaptığı araĢtırmada ise, 

yöneticilerin sponsorluk faaliyetlerinin yararlarının farkında olmadıkları 

veya sponsorluk çalıĢmaları yürütmeyi düĢünmedikleri sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Günümüzde kurumlar açısından farklılaĢmanın öneminin artmasıyla 

birlikte halkla iliĢkiler çalıĢmaları kapsamında tüketicilerin güven ve 

sempatisini kazanacak faaliyetler ön plana çıkmaktadır (Ölçer, 2015: 30). 

Örneğin, fast food restoranlarında tüketimin yüksek olmasından dolayı 

çevresel atık sorunu yaĢanmaktadır. Bu sorunu McDonald‟s, 2025 yılına 

kadar tüm ambalajlarını yenilenebilir ve geri dönüĢtürülebilir hâle getirerek 

çevre dostu bir yaklaĢım ile aĢmaya çalıĢacağını ifade etmektedir 

(McDonald‟s, EriĢim: 27.01.2018). Nitekim bir fast food markasının halkla 

iliĢkiler faaliyeti kapsamında örneklerde belirtildiği gibi çalıĢmalar 

yürütmesi mevcut veya potansiyel müĢterilerine olumlu yönde etki etmesi 

oldukça muhtemeldir. 

3.3.4.4. Kişisel satış 

Engel ve öte. (2000: 6) göre kiĢisel satıĢ, reklam ve satıĢ özendirmenin 

aksine birebir iletiĢimi kullanarak bir fikir üzerinde etkilemeyle birlikte ürün 

veya hizmetlerin bir potansiyel müĢteri tarafından satın almasına yardımcı 

olmaya ve ikna etmeye yönelik iĢleyen bir süreçtir. Bir baĢka deyiĢle ürün 

veya hizmeti satmak için potansiyel alıcıları ikna etme giriĢiminde bulunan 

bir satıcının birebir yaptığı bir iletiĢim Ģeklidir (Shimp ve DeLozier, 1986: 

4). Fast food iĢletmelerinin genellikle self servis (kendi kendine servis) 

hizmeti sunmasından dolayı kiĢisel satıĢın kasada sipariĢ alan personel 

tarafından gerçekleĢtirildiği bilinmektedir. 
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Bir iĢletmedeki kiĢisel satıĢ elemanlarının görevleri aĢağıdaki gibidir 

(TaĢkın, 2009: 220-224); 

a. ĠĢletmeye kazanç sağlamak, 

b. Piyasanın durumundan haberdar olmak, 

c. MüĢterilere ürün veya hizmet konusunda bilgi vermek, 

d. MüĢteriler ile iletiĢim sağlamak, 

e. Yapmakla hükümlü olduğu iĢleri yönetmek, 

f. MüĢteriyi ürün veya hizmete yönelik ikna etmek, 

g. MüĢterilerden sipariĢleri almak ve 

h. ÇalıĢma ortamını düzenli tutmaktır. 

3.3.4.5. Doğrudan pazarlama 

Çoğu iĢletmeler, öncelikle ürün ve hizmetlerini aracılar vasıtasıyla 

müĢterilere sunmak için reklam, satıĢ özendirme, halkla iliĢkiler ve kiĢisel 

satıĢ gibi tutundurma elemanlarına güvenmeye devam etmektedir. Bazı 

iĢletmeler ise, doğrudan müĢteriye ulaĢma çabası ile doğrudan pazarlama 

yapmayı istemektedir (Belch ve Belch, 2004: 462).  

Doğrudan pazarlama, Kotler ve Keller (2009: 572) tarafından pazarlama 

aracısı kullanmaksızın müĢterilere ürün veya hizmete ulaĢtırmayı amaçlayan 

doğrudan tüketici kanallarının kullanılması Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

BirleĢik Krallık‟taki Doğrudan Pazarlama Birliği ise doğrudan pazarlamayı, 

bireyleri doğrudan reklamın amacına uygun olarak herhangi bir araç 

vasıtasıyla cevap vermeye iten ve bu sayede bilgi, ürün veya hizmetlerin 

dağıtımının sağlanması olarak tanımlamaktadır (Smith ve Taylor, 2004: 

386). 

Doğrudan pazarlama, alıcılar ve satıcılar arasında etkileĢimi sağlayan 

bir pazarlama sistemidir. Yani iĢletme ile müĢteriler arasında gerçekleĢen 

karĢılıklı bir iletiĢimdir (OdabaĢı ve Oyman, 2003: 304). EtkileĢim 

sonucunda, hedef kitlenin tepki olarak satın alma davranıĢına karar vermesi 

ve gerçekleĢtirmek için uğraĢ vermesi beklenmektedir. Doğrudan 

pazarlamanın uygulanması için belirli bir mekân veya zamana gerek 

duyulmamaktadır. MüĢteri, satıĢ yerinde aktif bulunmak yerine, satın alma 
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davranıĢını farklı bir ortamda da gerçekleĢtirebilmektedir. Bunların 

sonucunda da hedef kitleye ulaĢmak için oluĢan maliyet, kullanılan yöntem 

ve uygulamaların sonuçlarının tespiti yapılabilmektedir (Tunçay, 2014: 4). 

Doğrudan pazarlama, çeĢitli Ģekillerde yapılmaktadır. Bunlar; e-posta, 

katalog, radyo, televizyon, dergi, gazete, tele pazarlama, internet (Clow ve 

Baack, 2016: 321-324) ve mobil (Kotler ve Keller, 2009: 572) Ģeklinde 

sıralanmaktadır. Fast food restoranları, sipariĢ tepsisinin üzerine veya paket 

servislerin yanında ürün fiyatları, kampanyalar ve promosyonlarla ilgili 

bilgileri içeren kataloglar kullanmaktadır. Ayrıca kendi web siteleri veya 

çeĢitli e-ticaret siteleri üzerinden (örneğin; yemeksepeti.com) paket servisi 

aracılığıyla satıĢ yapmaktadır. Bunlara ek olarak iĢletmeler, mobil 

uygulamalar üzerinden de satıĢ gerçekleĢtirmektedirler. Yaygın olarak tercih 

edilen bu örnekler müĢteri ile doğrudan iletiĢim kurulmasına imkân 

sağlamaktadır. 

3.4. Bir Fast Food Markası Olarak KFC 

KFC (Kentucky Fried Chicken), Amerika‟nın Kentucky eyaletinde, 

1930 yılında, Colonel Harland Sanders tarafından kurulmuĢtur. 1940 yılında 

gizli baharat ve bitkiler ile hazırlanmıĢ özel tarifi ile hizmet veren bir fast 

food markasıdır. Günümüzde Dünya‟nın 115 ülkesinde, 19.000‟den fazla 

noktada hizmet veren bir marka olan KFC, Türkiye‟ye ilk olarak 1989 

yılında Turkent A.ġ. tarafından getirilerek hizmet vermeye baĢlamıĢtır. Bu 

marka Ģu anda Ġstanbul, Ankara, Ġzmir, Bursa, Bolu, Kocaeli, EskiĢehir, 

Muğla, Balıkesir, Denizli, Adana, Gaziantep, Çanakkale, KahramanmaraĢ, 

Samsun, Hatay, Antalya, Sakarya, Kayseri, Diyarbakır ve Mersin olmak 

üzere 21 ilde yer alan 104 restoran ile tüketicilere hizmet vermektedir (KFC, 

EriĢim: 01.08.2017).  

KFC, bu çalıĢmada daha önce ifade edildiği gibi master franchising 

sistemi yönetilmektedir ve Türkiye‟deki haklarının sahibi Yum!Brands 

markasıdır. Yum!Brands, gelecekteki 5 yıl içerisinde Türkiye‟de 400 yeni 

restoranı sektöre kazandırmayı hedeflemektedir. Ayrıca KFC, büyüme 

hedefleri ve geliĢme stratejisi doğrultusunda öncelikli olarak uygun alıĢveriĢ 
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merkezlerinde (AVM) ve merkezi caddelerde yeni restoranlar açmayı 

hedeflemektedir (KFC, EriĢim: 01.08.2017).  

Franchise sistemi ile KFC markasını kullanarak yatırım yapmak isteyen 

bir kiĢi veya firmanın baĢlangıç bedeli olarak 48.000 dolara sahip olması 

gerekmektedir. Ayrıca yıllık cironun %6‟sını da ödemek zorundadır. 

AVM‟lerde açılacak Ģubeler için oturma alanıyla birlikte 100 metre karelik 

bir alana ve ortalama 250-300 metre karelik bir alana ihtiyaç duyulmaktadır 

(KFC, EriĢim: 01.08.2017). 

3.4.1. KFC Markasına Yönelik Viral Pazarlama Faaliyetleri 

Fast food ürünlerinin maliyetlerinin düĢük olması nedeniyle iĢletmeler 

daha kolay kâra geçebilmektedir. Personel giderleri maliyeti düĢüren en 

belirgin unsurdur (GökĢen, 2015: 47). Fast food iĢletmelerinin yöneticileri, 

en düĢük kârı elde etmek adına çalıĢmalar yürütmektedir. Bu yöneticiler, 

ürün ve hizmet çerçevesinde sürdürdükleri düĢük maliyet politikasını, 

pazarlama faaliyetlerinde de sağlama yönünde çalıĢmalar yapmaktadır. Ġlk 

olarak geleneksel pazarlama yöntemleri ile faaliyetler yürüten fast food 

iĢletmeleri hem geleneksel hem de modern pazarlama yöntemlerini 

kullanarak birçok faaliyetler yürütmektedirler. 

Günümüzde tüketicilerin internet ortamında harcadıkları zamanın hızla 

artıĢ göstermesi nedeniyle markaların pazarlama bölümleri, internet temelli 

pazarlama faaliyetlerine yönelmektedir. Özellikle sosyal medyanın 

gücünden yararlanmak isteyen yöneticiler, elektronik ağızdan ağıza 

pazarlama ve viral pazarlama gibi pazarlama türlerini tercih etmektedir. 

Nitekim 125 ülkede 20 bin 500‟ün üzerinde (KFC, EriĢim: 27.02.2018) fast 

food iĢletmesine sahip olan KFC markası da viral pazarlamayı 

kullanmaktadır. Çünkü viral pazarlama, internette doğru zamanda doğru 

yere bırakılan etkili içeriklerin hızlı bir Ģekilde yayılması ile baĢarılı 

olduğunda önemli katkılar sağlamaktadır. Yani markaya olumlu yönde 

değer yaratan, en kısa sürede en etkili, en hızlı ve en düĢük maliyet ile fayda 

sağlanan bu pazarlama türüne önem verilmektedir. KFC markasının 

uyguladığı viral pazarlama örneklerinden bazıları aĢağıda ifade 

edilmektedir: 
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1. Her kafadan bir so good: KFC Türkiye, 2013 yılında Facebook 

üzerinden yaptığı bu çalıĢmada, markanın sloganı olan “so good” 

ifadesini en iyi ve en eğlenceli olarak söyleyip, arkadaĢları ile 

paylaĢan katılımcılara bazı hediyeler sunmuĢtur.  

2. Aşk karın doyurmuyor: KFC Türkiye, 2014 yılında sevgililer gününe 

özel bir oyun reklamı yayınlamıĢtır. Bu oyun reklamı, “gerçek aĢkını 

seç, Mini Bucket kazan” sloganı ile sevgililer ve KFC arasında bir 

seçim yapılmasını istemektedir. Katılımcı tercihini KFC‟den yana 

kullanırsa, sevgililer günü boyunca katılımcının Facebook iliĢki 

durumu “iliĢkisi yok” olarak değiĢtirilerek, Mini Bucket kazanma 

fırsatı sunmuĢtur (Gözübüyük, 2014). 

3. Fantastik deney: KFC Türkiye, 2015 yılında Çekmeköy Ģubesinde 

teknolojik bir deney gerçekleĢtirdi. Bu deneyde katılımcılara beyin 

dalgalarını ölçen EEG cihaz takılarak, kiĢinin Double Zingeri ne 

kadar istediğini ölçmek istenmektedir. Mıknatıslı bir düzenek ile 

katılımcının istek seviyesine göre Double Zinger yaklaĢıp, 

uzaklaĢmaktadır. Söz konusu deney, markanın sosyal medya 

hesaplarından video olarak paylaĢılıp, tüketicilerin ilgisi çekilerek, 

viral bir video yaratılmak istenmektedir. Bu video, 10.08.2017 tarihli 

KFC Türkiye Facebook sayfasına göre, 1 milyonu aĢkın izlenim 

almıĢtır. KFC Türkiye tarafından diğer sosyal medya hesaplarından 

da paylaĢılan bu video, çeĢitli blogların içeriklerine de konu 

olmuĢtur. 

4. Sıkı dostlar testi: KFC Türkiye, 2015 yılında yaptığı çalıĢmada, 

gönüllü olarak katılan bir çift sıkı dosta birbirlerini ne kadar 

tanıdığına dair birtakım sorular yöneltmiĢtir. Bu soruların sorulması 

ve cevaplanması sırasında eğlenceli görüntüler ortaya çıkarken, KFC 

Türkiye sosyal medya hesaplarından bu çalıĢmanın videosunu 

paylaĢmıĢtır. Bu video, KFC Türkiye‟nin Facebook hesabında 

10.08.2017 tarihi itibari ile 890 bin izlenim almıĢtır. KFC Türkiye 

tarafından diğer sosyal medya hesaplarından da paylaĢılan bu video, 

çeĢitli blogların içeriklerine de konu olmuĢtur. 
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5. Twitter tombalası: KFC Türkiye, 2015 yılı yılbaĢında takipçilerine 

tombala oyununu oynamaya davet etmiĢtir. Twitter‟da 

“#kfctwittertombalası” etiketine yapılan paylaĢımlar ile anlık olarak 

oynama imkânı sunan bu oyun sayesinde baĢarılı olan katılımcılara 

ödül olarak ürün promosyonu sunmuĢtur. 

6. Kova oyunları: KFC Türkiye, 2016 yılında Twitter üzerinden yaptığı 

bu çalıĢmada, takipçilerinin KFC kovalarını kullanarak golf, futbol, 

basketbol ve bilardo oynamalarını ve oyun esnasında video kaydı 

yapmalarını istemiĢtir. Her oyun için ayrı ayrı değerlendirilerek en 

beğenilen videolara ürün promosyonu sağlanmıĢtır.  

7. KFC uzayda: KFC, Nisan 2016‟da resmi sosyal medya 

hesaplarından yayınladığı video ile uzaya, mönüsündeki yeni 

“Zinger Chicken Sandwich” ürününü göndereceğini duyurmuĢtur. 

Yoğun bir izlenim ve paylaĢım alan bu video, KFC‟nin resmi 

Facebook sayfasında 26 Mayıs 2017 tarihli verilere göre, 1 milyon 

kez izlenirken 1.130 kez paylaĢılmıĢtır ve birçok blog ve haber 

sitesine de haber olmuĢtur. 
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4. BÖLÜM 

VĠRAL PAZARLAMA YÖNTEMLERĠNĠN MÜġTERĠ 

TEMELLĠ MARKA DEĞERĠNE ETKĠSĠ 

4.1. AraĢtırmanın Önemi 

Günümüzde hızla değiĢen müĢteri tercihleri ve yoğun rekabet ortamları 

nedeniyle iĢletmeler, markalarına yönelik müĢteri zihninde değer yaratmaya 

çalıĢmaktadırlar. ĠĢletmeler, bu değeri yaratmak amacıyla viral pazarlama 

gibi pazarlama çabalarına baĢvurmaktadır. ĠĢletme tarafından çeĢitli 

yöntemler ile uygulanan viral pazarlama faaliyetleri, müĢteri zihninde 

olumlu etkiler bırakarak, marka değerine katkı sağlamayı amaçlamaktadır. 

Alanyazın incelendiğinde ise, viral pazarlama yöntemlerinin önemini ve 

müĢteri temelli marka değerine yönelik etkiyi anlamaya yönelik 

çalıĢmaların yetersiz olduğu görülmektedir. Viral pazarlama yöntemlerinin 

müĢteri temelli marka değerine etkisini araĢtıran bu çalıĢmanın hem 

iĢletmeler hem de araĢtırmacılar için faydalı bir çalıĢma olacağı 

düĢünülmektedir. 

4.2. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmada ilk olarak konuyla ilgili alanyazın taraması yapılmıĢtır. 4‟ü 

demografik olmak üzere toplamda 44 önermeden oluĢan bir anket formu, 

alanyazın taraması, akademisyen görüĢleri ve KFC pazarlama bölümünün 

görüĢü alınarak oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan anket formunun amacına 

ulaĢabilmesi için 50 katılımcı ile anket yapılarak pilot test uygulanmıĢ ve 

anket üzerinde gerekli görülen tüm eksiklikler giderilmiĢtir. Anket formu 3 

bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde müĢteri temelli marka değerinin 

ölçülmesine yönelik likert ölçekli 20 önerme, ikinci bölümde, viral 

pazarlama yöntemlerine yönelik yine 20 likert ölçekli soru önerme ve son 

bölümde katılımcıların kiĢisel bilgilerine yönelik sorulara yer verilmiĢtir. Bu 

araĢtırmanın soru formu alanyazın bilgilerinin taranılmasından 

yararlanılarak derlenmiĢtir. Anket içerisinde yer alan ve 5‟li likert ölçeğine 
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göre tasarlanmıĢ bulunan önermeler Ģu alanyazın bilgileriyle 

iliĢkilendirilerek hazırlanmıĢtır; (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Kim ve Kim, 

2005; Nysveen, Pedersen ve Thorbjornsen, 2005; Akyol, 2010; Ünal, 2011; 

Jose-Cabezuda ve Camarero-Izquierdo, 2012; Kim ve Ko, 2012; Abzari, 

Ghassemi ve Vosta, 2014; Haryani ve Motwani 2015; Yang ve Wang, 2015; 

Güner, 2016; Kim ve Johnson, 2016). 

Her iki ölçek için alt boyutlar arasında çalıĢılabilmesi için ayrı ayrı 

açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. MüĢteri temelli marka değeri ölçeğine 

iliĢkin yapılan açıklayıcı faktör analizi testinde katılımcılara yöneltilmiĢ 

“KFC markasıyla ilgili internette hızla yayılan video ve içerik marka bilinci 

yaratmak için faydalı bir pazarlama aracıdır.” önermesinin ölçülmek 

istenilen kavramları ölçmediği tespiti yapılmıĢ ve bu önerme analiz dıĢında 

bırakılmıĢtır. AraĢtırmada verilerin normal dağılım gösterip göstermediğini 

test etmek amacıyla Kolmogorov Smirnov Testi uygulanmıĢtır. Yapılan test 

analizinde p değerinin 0,05‟ten küçük olması verilerin normal dağılmadığını 

göstermiĢtir. Bu nedenle hipotezlerin testine yönelik yapılan korelasyon 

analizi için Spearman testi kullanılmıĢtır. Ayrıca araĢtırmada, hipotezlerin 

testi için regreasyon analizi de kullanılmıĢtır.  

4.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Kısıtları 

AraĢtırmanın kapsamı, KFC‟nin Ġstanbul‟daki restoranları ile sınırlı 

tutulmuĢtur. Viral pazarlama yöntemlerinden etkilenebileceklerinin ve 

müĢteri temelli marka değerine iliĢkin algılara sahip olabileceklerinin 

varsayılması nedeniyle KFC‟nin Ġstanbul‟daki müĢterileri tercih edilmiĢtir. 

Nitekim KFC hem ulusal hem de uluslararası seviyede viral pazarlama 

çalıĢmaları yaptığı bilinmektedir. 

AraĢtırmada bazı yetersizliklerden dolayı çeĢitli kısıtlar ile 

karĢılaĢılmıĢtır. Bu kısıtlar Ģu Ģekilde sıralanmaktadır: 

1. AraĢtırmanın zaman ve maliyet yetersizliği yüzünden KFC‟nin 

Ġstanbul‟daki 7 restoranında yapılmıĢtır. 

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

saatleri arasında yapılmıĢtır. 



  93 

 

3. AVM içerisinde yer alan restoranların AVM yönetimlerinin 

istekleri üzerine KFC‟nin sahip olduğu kısıtlı alanlardaki 

müĢterilere uygulanmak zorunda kalınmıĢtır. 

4. Aaker‟in (1991) müĢteri temelli marka değeri boyutlarından 

diğer marka varlıkları, müĢterilerin konuya iliĢkin bilgilerinin 

yetersiz olacağı düĢünülerek (Sağlam, 2014: 62), araĢtırma 

kapsamı dıĢında bırakılmıĢtır. 

4.4. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

AraĢtırmalarda ihtiyaç duyulan veriye ulaĢmak için tüm birimlere 

ulaĢabileceği gibi, bir kısım verileri toplayarak genel tahminlerde 

bulunabilmektedir. Bahsedilen tüm birimlere evren denilirken, evrenin bir 

kısmının belirlenerek incelendiği kısmına da örneklem denilmektedir 

(Yükselen, 2006: 43). 

ÇalıĢmanın evrenini oluĢturan katılımcıların tamamına ulaĢılmasının 

zaman ve maliyet açısından zorluğu nedeniyle bu evren üzerinden araĢtırma 

için örneklemeye gidilmiĢtir. ÇalıĢma, Yum!Brands yöneticileri ile yapılan 

görüĢmeler sonucunda Ġstanbul‟da AFM, Özdilek, Levent, Profilo, NiĢantaĢı 

City‟s, Cevahir ve Zorlu Center‟da yer alan restoranların kasıtlı olarak 

seçilmesi ile uygulanması kararlaĢtırılmıĢtır.   

Söz konusu restoranlarda yemek yiyen müĢterilerin arasından 

rastlantısal olarak seçilen katılımcılara toplam 630 anket dağıtılarak 

yapılmıĢtır. Kullanılabilir anket sayısı ise, toplam 616‟dır. KFC‟nin 

Ġstanbul‟daki restoranlarını tercih eden müĢterilerin evreni oluĢturduğu bu 

çalıĢmada, “α=0.05” hata payı ile birlikte 616 kiĢilik bir örneklemin yüksek 

Cronbach Alfa katsayısına sahip olması araĢtırmanın yürütülmesi için 

örneklemin yeterli olduğunu göstermektedir. 

4.5. AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırmanın gerekliliğinin ve doğruluğunun ispatlanması, alanyazın 

bilgilerinin desteklenmesi için belirlenen hipotezler aĢağıda sıralanmaktadır. 

H1: Viral pazarlama yöntemleri, müĢteri temelli marka değerine etkisi 

istatistiki açıdan anlamlıdır. 
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H1a: Viral pazarlama yöntemlerinden biri olan e-postanın müĢteri 

temelli marka değeri boyutlarına etkisi istatistiki açıdan anlamlıdır. 

H1b: Viral pazarlama yöntemlerinden biri olan videonun müĢteri temelli 

marka değeri boyutlarına etkisi istatistiki açıdan anlamlıdır. 

H1c: Viral pazarlama yöntemlerinden biri olan oyun reklamının müĢteri 

temelli marka değeri boyutlarına etkisi istatistiki açıdan anlamlıdır. 

H1d: Viral pazarlama yöntemlerinden biri olan blogun müĢteri temelli 

marka değeri boyutlarına etkisi istatistiki açıdan anlamlıdır. 

H2: Viral pazarlama yöntemleri boyutları arasında istatistiki açıdan 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3: MüĢteri temeli marka değeri boyutları arasında istatistiki açıdan 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

4.6. AraĢtırma Bulgularının Değerlendirilmesi 

KFC‟yi ziyaret eden müĢterilere uygulanan anketlerden elde edilen 

veriler SPSS 21 (Sosyal Bilimler için Ġstatistik Paket Programı - Statistical 

Packages for the Social Sciences) programı kullanılarak araĢtırma bulguları 

ile ilgili bir takım analizlere ve yorumlara yer verilmiĢtir. Bu bağlamda 

katılımcılara iliĢkin açıklayıcı bilgi olarak örnekleme dahil edilen 

demografik özelliklerin frekans (sayı ve yüzdelik) değerleri ve araĢtırma 

sorularına verdikleri cevaplar bu bölümde açıklanmaktadır. 

ÇalıĢmada, katılımcılara yöneltilen değiĢkenleri aynı grup altında 

incelemek için faktör analizi, faktörler arasındaki bazı iliĢkileri ve etkileri 

gözlemlemek için korelasyon ve regresyon analizleri kullanılmıĢtır. BeĢli 

likert ölçeği ile sorulan sorular; 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 

3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 4=katılıyorum ve 5=kesinlikle 

katılıyorum Ģeklinde puanlandırılmaktadır. Elde edilen veriler ıĢığında 

katılımcıların demografik özellikleri ortaya konulmuĢ ve likert ölçekteki 

önermeler faktör analizine tabi tutulmuĢtur. Faktör analizine ait aritmetik 

puanlar yorumlanırken ortalama, x=1.00-1.79 arasında yer alanların 

kesinlikle katılmıyorum, x=1.80-2.59 arasında yer alanların katılmıyorum, 

x=2.60-3.39 arasında yer alanları ne katılıyorum ne katılmıyorum, x=3.40-
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4.19 arasında olanların katılıyorum ve x=4.20-5.00 arasında yer alanların 

kesinlikle katılıyorum değerini taĢıdığı kabul edilmiĢtir. 

4.6.1. Çalışmanın Güvenirlik Analizleri 

AraĢtırmadaki verilere iliĢkin faktör analizleri gerçekleĢtirilmeden önce 

güvenirlik testleri yapılmıĢtır. Alanyazın incelendiğinde, ölçeklerin 

güvenirlik katsayıları “0,80-1,00 arası değerde yüksek güvenilir”, “0,60-

0,79 arası değerde oldukça güvenilir”, “0,40-0,59 arası değerde düĢük 

güvenilir” ve “0,00-0,39 arası değerde güvenilir değil” Ģeklinde 

yorumlandığı görülmektedir (Alpar, 2016: 563). Viral pazarlama 

yöntemlerinin ölçülmesi amacıyla sorulan önermelerin güvenirlik 

(Cronbach Alfa Katsayısı) değeri N=20 için 0,913 iken, müĢteri temelli 

marka değerini ölçmek amacıyla sorulan önermelerin güvenirlik (Cronbach 

Alfa Katsayısı) değeri N=19 için 0,881‟dir (bkz. Tablo 10). Bu güvenirlik 

değerleri, ölçeklerin yüksek güvenirlikte olduklarını göstermektedir. 

Güvenirliğin yüksek olması katılımcıların ölçeklerdeki önermelere iliĢkin 

yanıtlarının tutarlı ve ölçeğin teoriye uygun önermelerden oluĢtuğunu 

göstermektedir (Alpar, 2016: 562). 

Tablo 10. Güvenirlik Analizi 

Ölçekler N Cronbach’s Alpha 

MüĢteri Temelli Marka Değeri 19 0,881 

Viral Pazarlama Yöntemleri 20 0,913 

4.6.2. Katılımcılara Ait Demografik Faktörlerin Analizleri 

Alan araĢtırması kapsamında katılımcıların doldurmuĢ olduğu anket 

formlarından elde edilen açıklayıcı bilgiler Tablo 11‟deki gibi demografik 

bilgilerden oluĢmaktadır. 

Katılımcıların yaĢ aralığına bakıldığında, en fazla 20-29 yaĢ aralığında 

bulunan katılımcıların %57,3, 30-39 yaĢ aralığının ise %21,9 gibi bir oran 

ile KFC markasını tercih etikleri gözlemlenmektedir. Bu sonuca göre, 

araĢtırmaya katılanların genç ve orta yaĢ grubu dağılımının diğer gruplara 

oran ile daha fazla olduğu söylenebilmektedir. Katılımcıların cinsiyet 

dağılımları incelendiğinde ise, %58 oran ile erkek katılımcıların sayısının 

daha fazla olduğu görülmektedir. 
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Tablo 11. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Demografik Özellik Gruplar F % 

 

YaĢ 

19 ve Altı 

20-29 

30-39 

40-49 

50 ve Üzeri 

58 

353 

135 

47 

23 

9,4 

57,3 

21,9 

7,6 

3,7 

Cinsiyet Kadın 

Erkek 

259 

357 

42,0 

58,0 

 

Öğrenim Durumu 

Ġlköğretim 

Lise 

Ön Lisans 

Lisans 

Lisansüstü 

28 

111 

81 

317 

79 

4,5 

18,0 

13,1 

51,5 

12,8 

Fast Food Ürünlerini 

Tüketme Sıklığı 

Hergün 

Haftada 1-2 Kez 

Ayda 1 Kez 

Nadiren 

72 

380 

105 

59 

11,7 

61,7 

17,0 

9,6 

N= 616 

Katılımcıların eğitim durumlarına bakıldığında ise, %51,5 gibi bir oran 

ile yarısından fazlasının lisans eğitimine sahip oldukları görülmektedir. Son 

olarak katılımcıların ne sıklıkla fast food ürünlerini tükettiklerine yönelik 

olarak sorulan önermeye göre, katılımcıların %61,7 gibi yüksek bir oranın 

haftada 1-2 kez fast food ürünlerini tükettikleri sonucu gözlemlenmektedir. 

4.6.3. Ölçeklerin Betimleyici İstatistikleri 

Bu bölümde müĢteri temelli marka değeri ve viral pazarlama 

yöntemlerini ölçmek için kullanılan ölçeklere iliĢkin ortalamalar, standart 
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sapmalar ve kiĢi sayıları ile ilgili sonuçlar gösterilmektedir. Ölçeklere iliĢkin 

betimleyici istatistikler aĢağıdaki Tablo 12‟de sunulmaktadır. 

Tablo 12. Betimleyici İstatistikler 

Ölçekler 

N Ortalama Standart Sapma 

Viral Pazarlama Yöntemleri 616 3,0143 ,58745 

MüĢteri Temelli Marka Değeri 616 3,8320 ,55008 

 

Tablo 12‟de görüldüğü üzere viral pazarlama yöntemleri ölçeğinin 

ortalaması 3,0143 iken, müĢteri temelli marka değeri ölçeğinin ortalaması 

3,8320‟dir. Buna dayanarak KFC müĢterilerinin viral pazarlama 

yöntemlerinin genel ortalamasının 5‟li likert ölçeğinin puanlamasına 

(x=2.60-3.39:Ne katılıyorum ne katılmıyorum) göre, orta seviyede bir değer 

aldığı tespit edilmiĢtir. MüĢteri temelli marka değerinin genel ortalamasının 

5‟li likert ölçeğinin puanlamasına (x=3.40-4.19:Katılıyorum) göre ise, 

yüksek seviyede bir değer aldığı tespit edilmiĢtir. Yani KFC müĢterilerinin 

marka değeri algılarının iyi bir seviyede olduğu söylenebilir. 

4.6.4. Hipotezlere Yönelik Değişkenlerin Analizi 

4.6.4.1. Açıklayıcı faktör analizi 

Faktör analizi, ölçeklerde yer alan değiĢkenlerin kendi arasındaki 

korelasyon katsayıları ile bu değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. 

Böylelikle değiĢkenlerin daha az faktör gruplarına dönüĢtürülmesine 

yardımcı olmaktadır (Yükselen, 2006: 177). Birbirinden dağınık olan 

bağımsız değiĢkenlerin ayrı ayrı analiz yapılması yerine birbirine yakın 

olanların oluĢturdukları faktör grupları üzerinden analiz yapılması 

sonuçların daha iyi değerlendirilmesine olanak sağlamaktadır (Kozak, 2015: 

150). 

Bir araĢtırma için faktör analizi yapılırken temel ölçüt faktör yükleridir. 

Bu nedenle faktör yükleri değerlendirilmeden önce Barlett Küresellik Testi 

sonuçlarından elde edilen p değerinin incelenmesi gerekmektedir. Barlett 

Küresellik Testinin p değerinin 0,05 anlamlılık değerinden düĢük olması 

faktörlerin analize uygun olduğunu göstermektedir. Barlett Küresellik 
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Testinin yanı sıra KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi korelasyonların faktör 

analizine uygunluğunu test etmektedir. KMO değeri 0-1 arasında bir değer 

almaktadır ve en alt sınırı 0,50 Ģeklindedir (DurmuĢ, Yurtkoru, ve Çinko, 

2013: 71-114). Faktör analizi için Varimax Döndürme Tekniği 

kullanılmıĢtır. Faktör yüklerinde düĢük değer gösteren yükler (0,40‟ın 

altında olanlar), çalıĢmanın boyutları (oyun reklamı, blog, e-posta, video, 

marka sadakati, marka çağrıĢımları, marka bilinci ve algılanan kalite) ile 

anlamlılık göstermediği için ölçekten çıkarılmıĢtır.  

4.6.4.1.1. Viral pazarlama yöntemleri faktör analizi 

AraĢtırmada viral pazarlama yöntemlerine yönelik yapılması ön görülen 

faktör analizi için verilerin uygunluğunun test edilmesine amaçlı yapılan 

Barlett Küresellik Testine ait değerler Ki kare=7090,531, p=0, ve Serbestlik 

değeri=190 olarak gözlemlenmiĢtir. Bu değerler değiĢkenler arasında faktör 

analizi için yeterli düzeyde iliĢki bulunduğunu göstermektedir. KMO 

örneklem yeterliliği ölçüsünün 0,901 olması verilerin faktör analizinin 

uygulanması açısından yeterli olduklarını göstermektedir.  

Yapılan analizler neticesinde, değiĢkenler toplamda 4 anlamlı faktörde 

toplanmıĢtır. DeğiĢkenlerin toplandığı faktörler, faktör yüklerini oluĢturan 

önermelerin içerikleri ile ilgili olarak isimlendirilmektedir. Bu faktörler 

sırasıyla; oyun reklamı, blog, e-posta ve video olarak belirlenmektedir. 

AĢağıdaki Tablo 13‟te açıklayıcı faktör analizi neticesinde elde edilen 

faktörler, faktör yükleri, öz değer, faktörlerin temsil ettikleri varyans 

%‟lerine ve faktörlerin güvenirlik değerlerine yer verilmektedir. 
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Tablo 13. Viral Pazarlama Yöntemlerine İlişkin Faktör Analizi 

Faktörler 
Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

Açıklanan 

Varyans 

% 

Güvenirlik 

(α) 

Oyun Reklamı 

Oyununu oynadığım marka 

hakkında daha çok bilgi 

edinirim. 

,878 2,8045 18,707 ,896 

Oyununu oynadığım markayı 

arkadaĢlarıma tavsiye ederim. 

,839    

Oyun reklamını oynadığım 

marka ile ilgili olumlu 

düĢünürüm. 

,796    

Oyun reklamları ilgimi çeker. ,779    

Gezdiğim internet sitelerinde 

bir oyun reklamına yapılan 

yönlendirme gördüğümde 

merak eder, tıklarım. 

,766    

Blog 

Markalarla ilgili blog 

içerikleri hakkında 

arkadaĢlarımla konuĢurum. 

,818 2,8675 18,042 ,879 

KFC markası ile ilgili 

okuduğum blog sayfalarını 

arkadaĢlarım ile paylaĢırım. 

,792    

Okuduğum blog sayfası 

sayesinde marka hakkında 

daha çok bilgi edinirim. 

,709    

Marka ile ilgili blog 

sayfalarını okuduğumda 

olumlu düĢünürüm. 

,691    

ġahsi blog sayfamda markalar 

hakkında sosyal medyada 

paylaĢılan içeriklerden 

yüklemek isterim. 

,683    

Not: Tablo bir sonraki sayfada devam etmektedir. 
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Tablo 13. Viral Pazarlama Yöntemlerine İlişkin Faktör Analizi 

E-Posta 

Gelen e-posta sayesinde 

marka hakkında daha çok 

bilgi edinirim. 

,789 2,9968 16,768 ,869 

Gelen e-postalara karĢı 

tutumlarım olumludur. 

,792    

Gelen e-postanın baĢkasına 

gönderilmesi için bir ödül 

vaat edilmesi beni etkiler. 

,748    

Merak ettiğim için 

markalardan gelen e-postaları 

açarım. 

,722    

Beğendiğim e-postaları 

arkadaĢlarıma gönderirim. 

,647    

Video 

ArkadaĢlarımla paylaĢtığım 

videolar benim için genellikle 

eğlencelidir. 

,809 3,3883 12,604 ,777 

Kendim ve paylaĢtığım 

videolar arasında genellikle 

bir bağlantı kurarım. 

,794    

PaylaĢılan videolara karĢı 

tutumlarım olumludur. 

,632    

Markalar ile ilgili izlediğim 

videolar hakkında 

arkadaĢlarımla konuĢurum. 

,711    

Markalar ile ilgili izlediğim 

videoları arkadaĢlarım ile 

paylaĢırım. 

,563    

Toplam Açıklanan Varyans %: 66,122 

4.6.4.1.2. Müşteri temelli marka değeri faktör analizi 

AraĢtırmada, müĢteri temelli marka değerine yönelik yapılması ön 

görülen faktör analizi için verilerin uygunluğunun test edilmesine amaçlı 

yapılan Barlett Küresellik Testine ait değerler Ki kare=5188,145, p=0 ve 

Serbestlik değeri=171 olarak gözlemlenmektedir. Bu değerler, değiĢkenler 

arasında faktör analizi için yeterli düzeyde iliĢki bulunduğunu 
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göstermektedir. KMO örneklem yeterliliği ölçüsünün 0,897 olması verilerin 

faktör analizine tabi tutulması açısından yeterli olduklarını göstermektedir. 

Tablo 14. Müşteri Temelli Marka Değerine İlişkin Faktör Analizi 

Faktörler 
Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

Açıklanan 

Varyans 

% 

Güvenirlik 

(α) 

Marka Sadakati 

KFC markası daima benim ilk 

tercihimdir. 

,861 3,5136 18,229 ,874 

Eğer KFC markasına 

ulaĢabiliyorsam, baĢka 

markaları tercih etmem. 

,825    

ArkadaĢlarıma veya 

akrabalarıma KFC markasını 

tavsiye ederim. 

,740    

Diğer markaların paylaĢtığı 

video, görsel veya oyunlara 

rağmen KFC markasına 

sadakatim değiĢmeyecektir. 

,732    

Ben düzenli olarak KFC 

restoranlarını ziyaret ederim 

veya sipariĢ veririm. 

,717    

Marka ÇağrıĢımları 

KFC markası ile ilgili 

internette paylaĢılan içerikler 

güvenilirdir. 

,804 3,7827 16,744 ,838 

KFC markası ile ilgili yapılan 

paylaĢımlar olumlu niteliklere 

sahiptir. 

,743    

KFC markası güvenilirdir. ,711    

KFC markası ürünleri 

kalitelidir. 

,672    

KFC markasının paylaĢtığı 

içerikler kalitelidir. 

,496    

KFC ile ilgili internette 

paylaĢılan içerikler sayesinde 

markaya aĢinayım. 

,484    

Not: Tablo bir sonraki sayfada devam etmektedir. 
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Yapılan analizler neticesinde, değiĢkenler toplamda 4 anlamlı faktörde 

toplanmıĢtır. DeğiĢkenlerin toplandığı faktörler, faktör yüklerini oluĢturan 

önermelerin içerikleri ile ilgili olarak isimlendirilmiĢtir. Bu faktörler 

sırasıyla; marka sadakati, marka çağrıĢımları, marka bilinci ve algılanan 

kalite olarak belirlenmiĢtir. Tablo 14‟te açıklayıcı faktör analizi neticesinde 

elde edilen faktörler, faktör yükleri, öz değer, faktörlerin temsil ettikleri 

varyans %‟leri ve faktörlerin güvenirlik değerlerine yer verilmektedir. 

Tablo 14. Müşteri Temelli Marka Değerine İlişkin Faktör Analizi 

Marka Bilinci 

Diğer rakip markaların arasında 

KFC markasını tanıyabilirim. 

,863 4,5179 15,232 ,834 

Ġnternette paylaĢılan video veya 

içeriklerde KFC markasına ait 

logoyu hızlı bir Ģekilde 

tanıyabilirim. 

,842    

KFC markasının farkındayım. ,809    

Sosyal medyada paylaĢılan 

video veya içeriklerde KFC 

markasına ait logoyu hızlı bir 

Ģekilde hatırlayabilirim. 

,651    

Algılanan Kalite 

Markalara ait video, e-posta 

veya oyun gibi içerikler marka 

hakkında değerli ipuçları 

sağlar. 

,786 3,6759 11,277 ,640 

Markayla ilgili izlediğim 

videolar benim ve arkadaĢlarım 

için yararlıdır. 

,621    

Markalara ait internette 

paylaĢılan içerikler, bu 

markaya karĢı olumlu duygular 

yaratır. 

,601    

KFC markası ile ilgili 

internette hızla yayılan blog 

metni veya e-posta marka 

bilinci yaratmak için faydalı bir 

pazarlama aracıdır. 

,502    

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

Korelasyon analizi, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin kuvvetini 

belirlemeye yarayan bir analizdir (Kavak, 2013: 287). Analiz sırasında, 

korelasyon katsayıları “0,90-1,00 arası çok kuvvetli iliĢki”, “0,70-0,89 arası 

kuvvetli iliĢki”, “0,40-0,69 arası orta seviye iliĢki”, “0,20-0,39 arası zayıf 

iliĢki” ve “0,00-0,19 arası iliĢki yok” olarak kabul edilmektedir (Alpar, 

2016: 419). Bağımlı değiĢkenler arasındaki korelasyon iliĢkisi 0.01 

anlamlılık düzeyinde, boyutlar arasında doğrusal yönden bir iliĢki olduğunu 

gösterir. 

Tablo 15. Viral Pazarlama Yöntemleri Boyutları Arasındaki Korelasyon Analizi 

Faktörler Korelasyon Oyun Reklamı Blog E-Posta Video 

Oyun 

Reklamı 

Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

1.000    

.    

616    

Blog Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

.383** 1.000   

.000 .   

616 616   

E-Posta Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

.378** .623** 1.000  

.000 .000 .  

616 616 616  

Video Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

.372** .454** .432** 1.000 

.000 .000 .000 . 

616 616 616 616 

**Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır. (2-tailed) 

 

AraĢtırmada, viral pazarlama yöntemlerinin boyutları arasındaki iliĢki 

korelasyon analizi ile Tablo 15‟te ortaya konulmaktadır. Verilerin normal 

dağılım göstermemesi nedeniyle parametrik olmayan testlerde kullanılan 

Spearman Korelasyon Testi çalıĢmada kullanılmıĢtır. Bu korelasyon tablosu 

incelendiğinde, tüm korelasyon değerlerinin pozitif yönde ve anlamlı 

oldukları görülmektedir. Buna göre, oyun reklamı boyutu ile blog (r: 383), 

e-posta (r: 378) ve video (r: 372) boyutları arasındaki iliĢki zayıf 
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düzeydedir. Blog boyutu ile e-posta (r: 623) ve video (r: 454) boyutları 

arasındaki iliĢki orta düzeydedir. Son olarak e-posta boyutu ile video boyutu 

(r: 432) arasındaki iliĢki pozitif ve orta düzeyde tespit edilmiĢtir. Buna göre, 

H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Viral pazarlama yöntemlerinin boyutları arasındaki en yüksek iliĢki e-

posta ve blog arasındayken, en düĢük iliĢki oyun reklamı ve video 

arasındadır. Bir boyutun değeri artarken, diğer boyutların da değerleri 

artmaktadır veya bir boyutun değeri azalırken, diğer boyutların da değerleri 

azalmaktadır. Sonuç olarak viral pazarlama yöntemlerinin etkinliğinin 

artırılması için boyutların birbirleriyle desteklenmesi faydalı olabilir. 

Tablo 16. Müşteri Temelli Marka Değeri Boyutları Arasındaki Korelasyon 

Analizi 

Faktörler Korelasyon Marka 

Sadakati 

Marka 

Çağ. 

Marka 

Bilinci 

Algılanan 

Kalite 

Marka 

Sadakati 

Kor. Katsayısı 

Sig. (2-tailed)  

N 

1.000    

.    

616    

Marka 

ÇağrıĢımları 

Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

.580** 1.000   

.000 .   

616 616   

Marka 

Bilinci 

Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

.239** .337** 1.000  

.000 .000 .  

616 616 616  

Algılanan 

Kalite 

Kor. Katsayısı  

Sig. (2-tailed)  

N 

.354** .581** .261** 1.000 

.000 .000 .000 . 

616 616 616 616 

**Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır. (2-tailed) 

 

AraĢtırmada, müĢteri temelli marka değerinin boyutları arasındaki iliĢki 

korelasyon analizi ile Tablo 16‟da ortaya konulmaktadır. Verilerin normal 

dağılım göstermemesi nedeniyle parametrik olmayan testlerde kullanılan 

Spearman Korelasyon Testi çalıĢmada kullanılmıĢtır. Bu korelasyon tablosu 
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incelendiğinde, tüm boyutlar arasındaki korelasyon değerlerinin pozitif 

yönde ve anlamlı oldukları görülmektedir. Buna göre, marka sadakati 

boyutu ile marka çağrıĢımları boyutu (r: 580) arasındaki iliĢki orta 

düzeydeyken, marka sadakati ile marka bilinci (r: 239) ve algılanan kalite (r: 

354) boyutları arasındaki iliĢki zayıf düzeydedir. Marka çağrıĢımları boyutu 

ile algılanan kalite boyutu (r: 581) arasındaki iliĢki orta düzeydeyken, marka 

çağrıĢımları ile marka bilinci boyutu (r: 337) arasındaki iliĢki zayıf 

düzeydedir. Son olarak marka bilinci boyutu ile algılanan kalite boyutu (r: 

261) arasındaki iliĢki zayıf düzeydedir. Bu verilere göre, H3 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

MüĢteri temelli marka değeri boyutları arasındaki en yüksek iliĢki 

marka çağrıĢımları ile algılanan kalite arasındayken, en düĢük iliĢki marka 

sadakati ile marka bilinci arasındadır. Bir boyutun değeri artarken, diğer 

boyutların da değerleri artmaktadır veya bir boyutun değeri azalırken, diğer 

boyutların da değerleri azalmaktadır. Sonuç olarak müĢteri temelli marka 

değerinin artırılması için boyutların birbirleriyle desteklenmesi faydalı 

olabilir. 

4.6.4.3. Regresyon analizi 

Regresyon analizinde, Tablo 17‟deki p değerinin 0,005‟ten küçük 

olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilmiĢtir. Bunun anlamı viral pazarlama 

yöntemleri değiĢkeninin müĢteri temelli marka değeri değiĢkeni ile tahmin 

edilmesinin istatistiksel olarak mümkün olduğudur. Ayrıca Anova tablosu 

ile Katsayılar tablosunun p değerleri birbirlerine eĢittir. 

Tablo 17. Regresyon Analizine İlişkin ANOVA Tablosu 

ANOVA
a
 

Model 
Kareler 

Toplamı 
df 

Ortalamanın 

Karesi 
F Sig. 

1 

regresyon 39,888 1 39,888 142,104 ,000
b
 

Artık 172,348 614 ,281   

Toplam 212,237 615    

a. Bağımlı DeğiĢken: MüĢteri temelli marka değeri 

b. Bağımsız DeğiĢken: (Sabit), Viral pazarlama yöntemleri 

 



  106 

 

Modelin istatistiki olarak anlamlı olduğu gözlemlendikten sonra 

regresyon denklemi kurulmadan önce denklemde yer alacak katsayıların 

anlamlı olup olmadığı t istatistiği ile test edilmektedir. Buna göre, basit 

doğrusal regresyon analizi sabit ve bağımsız olmak üzere iki değiĢkenden 

oluĢmasından dolayı test edilecek sadece iki katsayı bulunmaktadır. Tablo 

18‟in son sütunlarındaki t istatistiği ve p değerlerine bakılarak modelde yer 

alıp almamalarına karar verilmektedir. Sabit teriminin t değeri 32,456, p 

değeri 0,000 ve viral pazarlama yöntemleri değiĢkeninin t değeri 11,921, p 

değeri 0,000 olması nedeniyle her iki değiĢken de modelde yer almalıdır. 

Tablo 18. Regresyon Katsayıları Tablosu 

Katsayılar
a
 

Model 

StandartlanmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar t Sig. 

B Std. Sapma Beta 

1 
(sabit) 2,826 ,087  32,456 ,000 

viral ,334 ,028 ,434 11,921 ,000 

a. Bağımlı DeğiĢken: MüĢteri temelli marka değeri 

 

Tablo 18‟deki “StandartlanmamıĢ Katsayılar” sütununda yer alan beta 

kat sayısı (B) tahmin edilecek olan modeli oluĢturmaktadır. Buna göre basit 

regresyon modeli Ģu Ģekilde yazılabilir: 

MüĢteri Temelli Marka Değeri = 2,826 + 0,334 x Viral Pazarlama 

Yöntemleri 

Tablo 19. Regresyon Analizi Özet Tablosu 

Model Özeti
b
 

Model R R
2
 DüzeltilmiĢ R

2
 

Tahmini 

Standart Hata 

1 ,434
a
 ,188 ,187 ,52981 

a. Bağımsız DeğiĢken: (sabit), viral pazarlama yöntemleri 

b. Bağımlı DeğiĢken: müĢteri temelli marka değeri 

 

Kurulan regresyon analizinin açıklama gücü 0,188 olup, bu da müĢteri 

temelli marka değeri değiĢkenindeki varyasyonun %18,8‟ni viral pazarlama 
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yöntemleri değiĢkeni ile açıklanabildiğini göstermektedir (bkz. Tablo 19). 

Bu iki değiĢken arasındaki korelasyon kat sayısının aykırı değerler atıldıktan 

sonraki değeri (0,434) ile regresyon özet tablosunun R sütununda yer alan 

değerin korelasyon katsayısı ile aynı olduğu görülmektedir. 

Buna göre araĢtırmada, viral pazarlama yöntemleri ile müĢteri temelli 

marka değeri arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya 

konulmaktadır. Tablo 19‟de viral pazarlama yöntemleri ile müĢteri temelli 

marka değeri arasındaki doğrusal regresyon analizi için gerekli olan tüm 

değerler görülmektedir.  

Tablo 20 incelendiğinde ise, F değerinin 142,104, sig. değerinin 0,000 

düzeyinde gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,188 olduğunu görmek 

mümkündür. Regresyon analizinden elde edilen bilgiler ile viral pazarlama 

yöntemlerinin müĢteri temelli marka değeri değiĢkenini %18,8 oranında 

açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak 

olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir 

iliĢki olduğu görülebilir. Elde edilen bu verilerle H1 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

Tablo 20. Regresyon Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Beta Katsayısı 
t Sig. 

(Sabit)  32,456 ,000 

Viral Pazarlama 

Yöntemleri 

,434 11,921 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,188, F: 142,104, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 0.00, 

Bağımlı DeğiĢken: MüĢteri Temelli Marka Değeri 

 

Sonuç olarak viral pazarlama yöntemlerinin müĢteri temelli marka 

değerini etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Bu durumda viral pazarlama 

yöntemleri 1 birim artırıldığında müĢteri temelli marka değeri buna bağlı 

olarak beta katsayısı kadar artacaktır. Sonuç olarak, doğru bir yöntemle 

hazırlanmıĢ viral pazarlama içeriğinin müĢteri zihninde meydana getireceği 

olumlu etki ile KFC‟nin müĢteri temelli marka değerine olumlu bir katkı 

sağlayabileceği düĢünülmektedir. 
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4.6.4.3.1. Diğer regresyon analizleri 

Viral pazarlama yöntemleri boyutlarının müĢteri temelli marka değeri 

boyutlarına ne derece etki ettiklerini tespit etmek ve bazı hipotezlerin (H1a, 

H1b, H1c ve H1d) kabul edilebilirliklerini test etmek amacıyla yapılan 

analizler aĢağıda anlatılmaktadır. 

AraĢtırmada, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan e-posta 

ile müĢteri temelli marka değeri boyutları arasındaki iliĢki doğrusal 

regresyon analizi ile ortaya konulmuĢtur. Bu analizlerin sonuçları Tablo 

21‟de gösterilmektedir. Tablo 21‟in 1. bölümünde, viral pazarlama 

yöntemleri boyutlarından biri olan e-posta ile müĢteri temelli marka değeri 

boyutlarından biri olan marka bilinci arasındaki doğrusal regresyon analizi 

görülmektedir. 1. bölümde sig. değerinin 0,703 düzeyinde gerçekleĢmesi 

nedeniyle e-posta boyutu ile marka bilinci boyutu arasında doğrusal 

regresyon analizi yapılamayacağı tespit edilmiĢtir. 

Tablo 21. E-Postanın Müşteri Temelli Marka Değerine Etki Analizi 

 Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Beta Katsayısı 
t Sig. 

1 

E-Postanın Marka Bilincine Etkisi 

(Sabit)  57,665 ,000 

E-Posta -0,009 -0,382 ,703 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,000, F:  0,146, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Bilinci 

2 

E-Postanın Marka Sadakatine Etkisi 

(Sabit)  24,508 ,000 

E-Posta ,267 7,670 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,087, F: 58,824, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

3 

E-Postanın Algılanan Kaliteye Etkisi 

(Sabit)  33,349 ,000 

E-Posta ,267 10,042 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,141, F: 100,844, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Algılanan Kalite 

4 

E-Postanın Marka ÇağrıĢımlarına Etkisi 

(Sabit)  38,945 ,000 

E-Posta 0,229 9,188 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
:  0,121, F: 84,417, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka ÇağrıĢımları 

 

Tablo 21‟in 2. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan e-posta ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan 
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marka sadakati arasındaki doğrusal regresyon analizi görülmektedir. 2. 

bölüm incelendiğinde, F değerinin 58,824, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,087 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle e-posta boyutunun marka 

sadakati boyutunu %8,7 gibi çok düĢük bir oranda açıkladığı görülmektedir. 

Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile 

bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 21‟in 3. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan e-posta ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan 

algılanan kalite arasındaki doğrusal regresyon analizi görülmektedir. 3. 

bölüm incelendiğinde, F değerinin 100,844, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,141 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle e-posta boyutunun algılanan 

kalite boyutunu %14,1 gibi düĢük bir oranda açıkladığı görülmektedir. 

Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile 

bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 21‟in 4. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan e-posta ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan 

marka çağrıĢımları arasındaki doğrusal regresyon analizi görülmektedir. 4. 

bölüm incelendiğinde, F değerinin 84,417, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,229 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle e-posta boyutunun marka 

çağrıĢımları boyutunu %12,1 gibi düĢük bir oranda açıkladığı 

görülmektedir. Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız 

değiĢken ile bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülebilir. 

Tablo 21‟deki istatiksel verilerin analizleri incelendiğinde, viral 

pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan e-postanın müĢteri temelli 

marka değeri boyutlarından marka sadakati, algılanan kalite ve marka 

çağrıĢımlarını olumlu bir Ģekilde etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Sadece 3 

boyutu etkilemesine rağmen çoğunluk sağlandığı için H1a hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Bu durumda e-posta boyutu 1 birim artırıldığında marka sadakati, 
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algılanan kalite ve marka çağrıĢımları boyutları da buna bağlı olarak beta 

katsayısı kadar artacaktır. Tablo 21‟deki sonuçlara genel olarak bakıldığında 

ise, viral bir e-posta içeriğinin müĢteri zihninde meydana getireceği olumlu 

bir etki ile KFC‟nin müĢteri temelli marka değerine olumlu bir katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmada, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan video 

ile müĢteri temelli marka değeri boyutları arasındaki iliĢki doğrusal 

regresyon analizi ile ortaya konulmuĢtur. Bu analizlerin sonuçları Tablo 

22‟de gösterilmektedir. Tablo 22‟nin 1. bölümünde, viral pazarlama 

yöntemleri boyutlarından biri olan video ile müĢteri temelli marka değeri 

boyutlarından biri olan marka bilinci arasındaki doğrusal regresyon analizi 

görülmektedir. 1. bölüm incelendiğinde, F değerinin 9,138, sig. değerinin 

0,003 düzeyinde gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,015 olduğunu görmek 

mümkündür. Regresyon analizinden elde edilen video boyutunun marka 

bilinci boyutunu %1,5 gibi çok düĢük bir oranda açıkladığı görülmektedir. 

Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile 

bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 22‟nin 2. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan video ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan 

marka sadakati arasındaki doğrusal regresyon analizi görülmektedir. 2. 

bölüm incelendiğinde, F değerinin 61,129, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,091 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle video boyutunun marka 

sadakati boyutunu %9,1 gibi çok düĢük bir oranda açıkladığı görülmektedir. 

Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile 

bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 22‟nin 3. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan video ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan 

algılanan kalite arasındaki doğrusal regresyon analizi görülmektedir. 3. 

bölüm incelendiğinde, F değerinin 95,226, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,134 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle video boyutunun algılanan 
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kalite boyutunu %13,4 gibi düĢük bir oranda açıkladığı görülmektedir. 

Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile 

bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 22. Videonun Müşteri Temelli Marka Değerine Etki Analizi 

 Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Beta Katsayısı 
t Sig. 

1 

Videonun Marka Bilincine Etkisi 

(Sabit)  37,197 ,000 

Video 0,098 3,023 ,003 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,015, F: 9,138, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Bilinci 

2 

Videonun Marka Sadakatine Etkisi 

(Sabit)  14,497 ,000 

Video ,357 7,818 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,091, F:  61,129, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

3 

Videonun Algılanan Kaliteye Etkisi 

(Sabit)  20,156 ,000 

Video ,342 9,758 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2 

: 0,134, F: 95,226, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Algılanan Kalite 

4 

Videonun Marka ÇağrıĢımlarına Etkisi 

(Sabit)  24,023 ,000 

Video ,309 9,445 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2 

:  0,127 , F:  89,202, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka ÇağırıĢımları 

 

Tablo 22‟nin 4. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan video ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan 

marka çağrıĢımları arasındaki doğrusal regresyon analizi görülmektedir. 4. 

bölüm incelendiğinde, F değerinin 89,202, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,127 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle video boyutunun marka 

çağrıĢımları boyutunu %12,7 gibi düĢük bir oranda açıkladığı 

görülmektedir. Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız 

değiĢken ile bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülebilir. 

Tablo 22‟deki istatiksel verilerin analizleri incelendiğinde, viral 

pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan videonun müĢteri temelli 

marka değeri boyutlarının tamamını etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Buna 



  112 

 

dayanarak H1b hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu durumda video boyutu 1 birim 

artırıldığında marka bilinci, marka sadakati, algılanan kalite ve marka 

çağrıĢımları boyutları da buna bağlı olarak beta katsayısı kadar artacaktır. 

Tablo 22‟deki sonuçlara genel olarak bakıldığında, viral bir video içeriğinin 

müĢteri zihninde meydana getireceği olumlu bir etki ile KFC‟nin müĢteri 

temelli marka değerine olumlu bir katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmada, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan oyun 

reklamı ile müĢteri temelli marka değeri arasındaki iliĢki doğrusal regresyon 

analizi ile ortaya konulmuĢtur. Bu analizlerin sonuçları Tablo 23‟te 

gösterilmektedir. Tablo 23‟ün 1. bölümünde, viral pazarlama 

yöntemlerinden biri olan oyun reklamı boyutu ile müĢteri temelli marka 

değeri boyutlarından biri olan marka bilinci arasındaki iliĢki doğrusal 

regresyon analizi ile ortaya konulmuĢtur. 1. bölüm incelendiğinde, sig. 

değerinin 0,960 düzeyinde gerçekleĢmesi nedeniyle oyun reklamı boyutu ile 

marka bilinci boyutu arasında doğrusal regresyon analizi yapılamayacağı 

görülmektedir. 

Tablo 23‟ün 2. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan oyun reklamı ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri 

olan marka sadakati arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya 

konulmuĢtur. 2. bölüm incelendiğinde, F değerinin 18,905, sig. değerinin 

0,000 düzeyinde gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,030 olduğunu görmek 

mümkündür. Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle oyun reklamı 

boyutunun marka sadakati boyutunu %3 gibi çok düĢük bir oranda 

açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak 

olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir 

iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 23‟ün 3. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan oyun reklamı ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri 

olan algılanan kalite arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya 

konulmuĢtur. 3. bölüm incelendiğinde, F değerinin 30,739, sig. değerinin 

0,000 düzeyinde gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,048 olduğunu görmek 

mümkündür. Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle oyun reklamı 
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boyutunun algılanan kalite boyutunu %4,8 gibi düĢük bir oranda açıkladığı 

görülmektedir. Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız 

değiĢken ile bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülebilir. 

Tablo 23. Oyun Reklamının Müşteri Temelli Marka Değerine Etki Analizi 

 Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Beta Katsayısı 
t Sig. 

1 

Oyun Reklamının Marka Bilincine Etkisi 

(Sabit)  61,724 ,000 

Oyun 

Reklamı 
0,001 0,050 ,960 

DüzeltilmiĢ R
2 

: 0,000, F: 0,002, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Bilinci 

2 

Oyun Reklamının Marka Sadakatine Etkisi 

(Sabit)  29,122 ,000 

Oyun 

Reklamı 
,153 4,348 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,030, F: 18,905, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

3 

Oyun Reklamının Algılanan Kaliteye Etkisi 

(Sabit)  38,655 ,000 

Oyun 

Reklamı 
,152 5,544 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,048, F: 30,739, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Algılanan Kalite 

4 

Oyun Reklamının Marka ÇağrıĢımlarına Etkisi 

(Sabit)  43,815 ,000 

Oyun 

Reklamı 
,157 6,199 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,059, F: 38,422, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka ÇağrıĢımları 

 

Tablo 23‟ün 4. bölümünde, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından 

biri olan oyun reklamı ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri 

olan marka çağrıĢımları arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile 

ortaya konulmuĢtur. 4. bölüm incelendiğinde, F değerinin 38,422, sig. 

değerinin 0,000 düzeyinde gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,059 olduğunu 

görmek mümkündür. Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle oyun 

reklamı boyutunun marka çağrıĢımı boyutunu %5,9 gibi düĢük bir oranda 

açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t istatistiği ve p değerlerine bakılacak 
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olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢken arasında pozitif yönlü bir 

iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 23‟teki istatiksel verilerin analizleri incelendiğinde, viral 

pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan oyun reklamının müĢteri 

temelli marka değeri boyutlarından marka sadakati, algılanan kalite ve 

marka çağrıĢımları boyutlarını etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Sadece 3 tane 

boyutu etkilemesine rağmen çoğunluk sağlandığı için H1c hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Bu durumda oyun reklamı boyutu 1 birim artırıldığında marka 

sadakati, algılanan kalite ve marka çağrıĢımları boyutları da buna bağlı 

olarak beta katsayısı kadar artacaktır. Tablo 23‟teki sonuçlara genel olarak 

bakıldığında, viral bir oyun reklamı içeriğinin müĢteri zihninde meydana 

getireceği olumlu bir etki ile KFC‟nin müĢteri temelli marka değerine 

olumlu bir katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmada, viral pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan blog ile 

müĢteri temelli marka değeri arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile 

ortaya konulmuĢtur. Bu analizlerin sonuçları Tablo 24‟te gösterilmektedir. 

Tablo 24‟ün 1. bölümünde, viral pazarlama yöntemlerinden biri olan blog 

ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan marka bilinci 

arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya konulmuĢtur. 1. bölüm 

incelendiğinde, F değerinin 1,399, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,002 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun marka bilinci 

boyutunu %0,2 gibi çok düĢük bir oranda açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t 

istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı 

değiĢken arasında negatif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 24‟ün 2. bölümünde, viral pazarlama yöntemlerinden biri olan 

blog ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan marka sadakati 

arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya konulmuĢtur. 2. bölüm 

incelendiğinde, F değerinin 74,991, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,109 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun marka sadakati 

boyutunu %10,9 gibi düĢük bir oranında açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t 
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istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı 

değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 24. Blogun Müşteri Temelli Marka Değerine Etki Analizi 

 Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Beta Katsayısı 
t Sig. 

1 

Blogun Marka Bilincine Etkisi 

(Sabit)  55,680 ,000 

Blog -0,032 -1,183 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,002, F: 1,399, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Bilinci 

2 

Blogun Marka Sadakatine Etkisi 

(Sabit)   22,336 ,000 

Blog ,329 8,660 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,109, F: 74,991, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

3 

Blogun Algılanan Kaliteye Etkisi 

(Sabit)  31,652 ,000 

Blog ,266 8,918 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,115, F: 79,536, (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Algılanan Kalite 

4 

Blogun Marka ÇağrıĢımlarına Etkisi 

(Sabit)  36,399 ,000 

Blog ,265 9,681 ,000 

DüzeltilmiĢ R
2
: 0,132, F: 93,730 , (0.05 Anlamlılık Düzeyinde): 

0.00, Bağımlı DeğiĢken: Marka ÇağrıĢımları 

 

Tablo 24‟ün 3. bölümünde, viral pazarlama yöntemlerinden biri olan 

blog ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan algılanan kalite 

arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya konulmuĢtur. 3. bölüm 

incelendiğinde, F değerinin 79,536, sig. değerinin 0,000 düzeyinde 

gerçekleĢtiğini ve R
2
 değerinin 0,115 olduğunu görmek mümkündür. 

Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun algılanan kalite 

boyutunu %11,5 gibi düĢük bir oranında açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t 

istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı 

değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 24‟ün 4. bölümünde, viral pazarlama yöntemlerinden biri olan 

blog ile müĢteri temelli marka değeri boyutlarından biri olan marka 

çağrıĢımları arasındaki iliĢki doğrusal regresyon analizi ile ortaya 

konulmuĢtur. 4. bölüm incelendiğinde, F değerinin 93,730 sig. değerinin 

0,000 düzeyinde gerçekleĢtiğini ve R
2
: 0,132 olduğunu görmek mümkündür. 
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Regresyon analizinden elde edilen bilgilerle blog boyutunun marka 

çağrıĢımları boyutunu %13,2 oranında açıkladığı görülmektedir. Ayrıca t 

istatistiği ve p değerlerine bakılacak olursa bağımsız değiĢken ile bağımlı 

değiĢken arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülebilir. 

Tablo 24‟teki istatiksel verilerin analizleri incelendiğinde, viral 

pazarlama yöntemleri boyutlarından biri olan blogun marka sadakati, 

algılanan kalite ve marka çağrıĢımları boyutlarını etkilediği sonucuna 

varılmıĢtır. Sadece 3 tane boyutun etkilenmesine rağmen çoğunluk 

sağlandığı için H1d hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu durumda blog boyutu 1 

birim artırıldığında marka sadakati, algılanan kalite ve marka çağrıĢımları 

boyutları da buna bağlı olarak beta katsayısı kadar artacaktır. Blog boyutu 

ile marka bilinci boyutu arasındaki regresyon analizinin negatif yönde 

olması ise, blog boyutu 1 birim azaldığında marka bilincinin beta katsayısı 

kadar artacağını göstermektedir. Tablo 24‟teki  sonuçlara genel olarak 

bakıldığında, viral bir blog içeriğinin müĢteri zihninde meydana getireceği 

olumlu bir etki ile KFC‟nin müĢteri temelli marka değerine olumlu bir katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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SONUÇ 

Günümüzde yoğun rekabet ortamı, iĢletmelere çeĢitli pazarlama 

stratejilerine uygulamayı zorunlu kılmaktadır. ĠĢletmeler, yeni müĢteriler 

kazanmak veya mevcut müĢterileri kaybetmemek için yoğun pazarlama 

çabaları yürütmektedir. Bu durumda iĢletmeler, bireyler arasında ağızdan 

ağıza iletiĢimin gerçekleĢmesini isteyerek, ağızdan ağıza pazarlama 

faaliyetleri yürütebilmektedir. Bir tüketicinin herhangi bir marka mesajını 

doğrudan kendisi gibi olan baĢka tüketicilerden duyması mesajın 

güvenilirliğini artırmaktadır. Bu durum ağızdan ağıza pazarlamanın önemini 

artırmaktadır. 

Ağızdan ağıza pazarlama kapsamındaki çalışmalar devam ederken, 

elektronik araçlardaki ve internet ortamındaki gelişmelerle birlikte 

bireylerin sosyal yaşamlarındaki değişimler sonucunda, sözlü iletişim 

elektronik bir iletişime dönüşerek elektronik ağızdan ağıza pazarlama 

kavramını geliştirmiştir. Tüketiciler, sözlü olarak küçük bir grup ile fikir 

alışverişinde bulunmanın yanında internet ortamında daha büyük kitleler ile 

fikir alışverişinde bulunma şansı yakalayabilmektedir. Özellikle sosyal 

paylaşım sitelerinin etkinliğinin artması ile tüketiciler tarafından paylaşılan 

içeriklerin hızlı bir şekilde büyük kitlelere ulaşabilmesinin bir yansıması 

olarak elektronik ağızdan ağıza pazarlamanın bir alt elemanı olan viral 

pazarlama gittikçe önem kazanmaktadır. 

İşletmeler, ürün, hizmet veya markalarıyla ilgili mesajları daha hızlı ve 

düşük maliyetlerle tüketicilere iletmek için viral pazarlamaya 

başvurmaktadır. Tüketicilerin mesajı yaymaya gönüllü olduğu bu pazarlama 

türünde, güven esasıyla işletmenin en doğru hedef kitleye ulaşabilmesine 

imkân vermektedir. Bu durum işletmeye doğru ve anlamlı bir etkileşim 

ortamı sunmaktadır. Viral pazarlama faaliyetleri ile oluşan etkileşim başarılı 

bir şekilde sağlandığı takdirde müşteri zihninde markaya yönelik olumlu 

algılar oluşması beklenmektedir. Bu çalışmada, müşteri zihnindeki bu 

algıların sonucunda oluşan marka değeri için Aaker’in (1991: 17) müşteri 

temelli marka değeri modeli (marka bilinci, marka sadakati, algılanan kalite 
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ve marka çağrışımları) tercih edilmiştir. Marka yöneticileri, mevcut 

müşterileri kaybetmemek, potansiyel müşterileri kazanmak ve sektörde 

rekabet avantajı sağlamak amacıyla müşteri temelli marka değerinin 

gelişimi üzerinde durmaktadır. Bunun öneminin farkında olan fast food 

zincirleri de müşteri temelli marka değerini artırmaya yönelik çalışmalar 

yapmaktadır. Tüketicilerin yaşadığı yoğun iş temposu, ulaşım sorunları, 

zaman kısıtlılığı ve dışarıda yemek tüketimini sosyal bir faaliyet olarak 

görmesi nedeniyle fast food işletmelerine eğilim artmaktadır. Sektörün 

büyümesine yol açan bu eğilim ile fast food işletmelerinin sayısındaki hızlı 

artış sayesinde küresel boyutta zincir markalar yaratmıştır. Büyük bir 

yatırım sonucunda kurulan ve büyütülen zincir restoran markaları, müşteri 

zihninde oluşan marka değerini önemseyerek geliştirilmesini istemesi gayet 

doğal bir istektir. 

Bu çalışmada; fast food sektörünün önemli markalarından biri olan 

KFC’nin restoranlarında, viral pazarlama yöntemlerinin müşteri temelli 

marka değerine etkisini ölçmek amacıyla restoranlarda bulunan 630 müşteri 

ile yüzyüze anket yapılarak bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Elde edilen 

anket formlarından sadece 616 tanesinin analizler için uygun olduğu tespit 

edilmiştir ve bu anketler analizler için kullanılmıştır. Araştırmada, müşteri 

temelli marka değerini artırmak adına KFC markasının viral pazarlama 

faaliyetleri yürüttüğü tespit edilmiştir. 

Araştırmada, ağırlıklı olarak genç ve orta yaş grubunda ve lisans eğitimi 

seviyesinde olan katılımcıların varlığı söz konusudur. Cinsiyet bakımından 

ise, ağırlıklı olarak erkeklerin araştırmaya katıldığı görülmektedir. Ayrıca 

çoğu katılımcının haftada 1-2 kez fast food ürünlerini tükettiği tespit 

edilmiştir. Katılımcıların bu sıklıkla ürün tüketiyor olmaları fast food 

işletmelerini sıklıkla tercih eden bir müşteri kitlesinin varlığına işaret 

etmektedir. 

Araştırmada, katılımcılara yöneltilen viral pazarlama yöntemleri ile 

ilgili önermelere uygulanan faktör analizinde, boyutların e-posta, video, 

oyun reklamı ve blog olarak gruplandığı tespit edilmiştir. Araştırmada, 

katılımcılara yöneltilen müşteri temelli marka değeriyle ilgili önermelere 
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uygulanan faktör analizinde ise, boyutların marka bilinci, marka sadakati, 

algılanan kalite ve marka çağrışımları olarak gruplandığı tespit edilmiştir. 

Viral pazarlama yöntemleri ve müşteri temelli marka değeri ölçeklerine 

ayrı ayrı uygulanan korelasyon analizleri sonucunda, her bir ölçeğin kendi 

boyutları arasında anlamlı bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. Bu anlamlı 

ilişki sayesinde iki ölçeğin de boyutlarının herhangi birinde oluşabilecek 

değişimin diğer boyutları etkileyebileceği anlaşılmaktadır. 

Bu çalışmada, viral pazarlama yöntemlerinin müşteri temelli marka 

değerini etkileyip etkilemediğini anlamak amacıyla değişkenlere regresyon 

analizi uygulanmıştır. Araştırma analizinde; E-posta, oyun reklamı ve blog 

içeriklerinin sadece marka sadakati, algılanan kalite ve marka çağrışımlarına 

etkisi olduğu tespit edilmiştir. Videonun ise, marka bilinci, marka sadakati, 

algılanan kalite ve marka çağrışımlarına etkisi olduğu tespit edilmiştir. Bu 

verilere göre, viral pazarlama yöntemlerinin müşteri temelli marka değerine 

etkisi açıkça görülmektedir ve tüm hipotezler kabul edilmiştir. Buna 

dayanarak, KFC yöneticileri, rekabet avantajı elde edebilmek adına 

müşterilerin zihinlerinde geliştirmek istedikleri marka sadakatini, marka 

bilincini, algılanan kaliteyi ve marka çağrışımlarını viral pazarlama 

yöntemleri ile gerçekleştirebileceği kanaatine varılmıştır. 

Bu çalışmanın sonucunda, marka yöneticileri için öneriler aşağıda 

sıralanmaktadır: 

1. Etkiyi artırmak için içeriklerin iyi bir şekilde hazırlanması 

önerilmektedir.  

2. İçeriğin uygun zamanda ve doğru ortamlara bırakılması 

önerilmektedir. 

3. Aktarılmak istenen mesajın müşterileri harekete geçirecek 

nitelikte olması önerilmektedir. 

4. Mesaja uygun hangi viral pazarlama yönteminin kullanılacağına 

dikkatle karar verilmesi önerilmektedir.  

Bu çalışmanın sonucunda, gelecek çalışmalar için öneriler aşağıda 

sıralanmaktadır: 
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1. KFC‟nin Ġstanbul‟daki diğer restoranlarında veya farklı 

Ģehirlerde araĢtırma yapabilirler. 

2. Fast food sektöründeki diğer markaların restoranlarında 

araĢtırma yapabilirler. 

3. AraĢtırmayı farklı sektörlerde yaparak bu çalıĢma sonuçları ile 

karĢılaĢtırmalar yapabilirler. 

4. Viral pazarlama yöntemleri ölçeğine mobil ve sosyal medyayla 

ilgili önermeler ekleyebilirler. 

5. MüĢteri temelli marka değeri ölçeğinde Aaker‟in modeli yerine 

Keller‟in modelini esas alabilirler. 
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