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OZET

Anahtar kelimeler: Covid-19, Kural Tabanli Bulanik Mantik, Dijital Pazarlama,
Pazarlama 4.0

Bu calismada, 31 Aralik 2019 tarihinde Cin’de ortaya cikan ve kisa siirede tiim
diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemisi Oncesinde ve pandemi siirecinde
temizlik sektoriinde kagit ve kagit grubu iirlinler lireten yerli bir markaya ait pazarlama
degerleri aragtirilmistir. Pazarlama 4.0 ve dijital pazarlamanin incelenerek markaya ait
miisteri profili, sektor arketipi, PAR ve BAR degerleri belirlenmistir.

Miisteri profile verilerinin toplamak amaciyla 300 kisi tizerinde 10 soruluk anket
uygulanarak veriler toplanmistir. Ikinci adimda ankette yer alan dilsel degiskenler igin
MATLAB paket programi yardimiyla kural tabanli bulanik mantik temelinde 3117
kural olusturularak 5A miisteri yolunda aksaklik yasanan noktay1 verecek bir system
olusturulmustur. Dilsel degiskenlere karsilik gelen sayisal degiskenler ise Excel
ortaminda kullanilarak miisteri profile, sektor arketipi, PAR ve BAR sonuglar1 elde
edilmistir. Pandemi 6ncesi sektor arketipi kirmizi balik, PAR 0.96 ve BAR 0.78 olarak
bulunmustur. Pandemi siirecinde ise sektor arketipi kapi topuzu, PAR 0.79 ve BAR
0.71 sonuglarina ulagilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dikkate alindiginda; miisteri profili sonuglar
verilerine gore satin alma ve savunuculuk degerleri diigmiistiir. Pandemi siirecinde
satin alma ve savunuculuk oranlarininda pandemi Oncesi oranlarma gore diistigi
goriilmiistiir. Degisen sektor arketipinden yola ¢ikilarak BAR’da yasanan diisiisiin
gercek nedeninin miisteri yakinlik derecesinin eksik olmasimin bir sonucu oldugu
kanisina varilmistir.



MARKETING 4.0 BRAND PERCEPTION BASED ON
FUZZY LOGIC IN THE COVID-19 PROCESS

SUMMARY

Keywords: Covid-19, Rule Based Fuzzy Logic, Digital Marketing, Marketing 4.0

In this study, the marketing values of a domestic brand that produces paper and paper
group products in the cleaning sector before the Covid-19 pandemic that emerged in
China on December 31, 2019 and affected the whole world in a short time and during
the pandemic process was investigated. Marketing 4.0 and digital marketing were
examined and customer profile, industry archetype, PAR and BAR values of the brand
were determined.

In order to collect customer profile data, a 10-question survey was applied on 300
people to collect data. In the second step, 3117 rules were created on the basis of rule-
based fuzzy logic with the help of MATLAB package program for linguistic variables
in the questionnaire, and a system was created to give the point of failure in the 5A
customer path. The numerical variables corresponding to the linguistic variables were
used in Excel, and the results of customer profile, sector archetype, PAR and BAR
were obtained. Before the pandemic, the sector archetype was found to be red fish,
PAR 0.96 and BAR 0.78. During the pandemic process, the results of sector archetype
door knob, PAR 0.79 and BAR 0.71 were achieved.

According to the findings obtained from the research; According to customer results,
purchasing and advocacy decreased.lt has been observed that the pre-pandemic
purchasing and advocacy rates decreased compared to the pre-pandemic rates.Based
on the changing industry archetype, it has been concluded that the real reason for the
decrease in BAR is the lack of customer proxim.

Xi



BOLUM 1. GIiRiS

Son yillarda gelisen teknolojinin etkileri hayatimizin her noktasinda karsimiza
¢ikmaktadir. Teknoloji; sagliktan egitime, turizmden sanayiye, is hayatindan sosyal
hayata her noktada kolayliklar saglamistir ve saglamaya da devam etmektedir.
Endiistri 4.0 kavraminin benimsenmesi ile akilli fabrikalar (Wang ve Ark., 2016;
Biichi ve Ark., 2020), yalin iiretim (Cagnetti ve Ark., 2021; Langlotz ve Aurich, 2021),
esnek tretim sistemleri (Enrique ve Ark., 2021) vb. pek ¢ok alanda uygulamalar

yapilmuistir.

4 milyar yildir var olan diinya siirekli gelismekte ve degismektedir. Bu diinyaya ayak
uyduran yeni teknolojiler ile ortaya ¢ikan yeni kavramlar hem ireticiler i¢in hem de
tikketiciler icin yenilikler olusturmaktadir. Farklilasan diinya piyasast karsisinda
insanoglunun istek ve ihtiyaclart degismektedir. Bu degisimler yeni pazarlarin, yeni
tiriinlerin ve yeni sektorlerin olugmasini saglamaktadir. Ureticiler arasinda yenilikleri
ve teknolojiyi takip edenler bu yeni iriin, pazar ve sektorde s6z sahibi olup
karhiliklarini arttirmaktadir. Ancak yenilikleri ve teknolojiyi takip edemeyen, tiiketici
ihtiyaclarina cevap veremeyen fireticiler ise yok olmaya mahkiim goziikmektedir

(Patel ve Ark., 2021; Tang ve Ark., 2021).

Guiniimiizde tiiketiciler iiriine; zaman, konum, miktar, kalite olarak istedikleri zaman
ulagsmak istemektedir. Bu durum sektorlerde pazar rekabetini arttirmaktadir. Artan
pazar rekabeti firmalarin satis ve pazarlama stratejilerinde degisikliklere yol
acmaktadir (Babar ve Habib, 2021). Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya
gecgen firmalar pazarlama biitgelerini de arttirmaktan kaginmamaktadir (Erdmann ve

Ponzoa, 2021).



Tiim bunlarin yaninda ilk olarak Aralik 2019’da Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan
yeni koronaviriis hastaligi Covid-19 olarak adlandirilmistir (Liu ve ark, 2020; Zhu ve
Ark., 2020). Tiim diinyay1 etkisi altina alan bu viriis kisa siirede tiim tilkelere yayilmus,
oliimlere neden olmustur. Son giincellemeler ile 25 Ekim 2020 tarihi itibariyle toplam
vaka sayis1 tiim diinyada 42.761.230, 6lii sayisi ise 1.151.225 olarak giincellenmistir
(Wikipedia, 2020).

Bu beklenmedik durum karsisinda hem iireticiler hem de tiiketiciler i¢in yeni bir
donem baslamis bulunmaktadir. Yeni normal olarak adlandirilan bu siiregte tiim
sektorlerde yenilikler, degisimler meydana gelmistir. Ve tiim diinya yeni normale ve

bu viriisle beraber yasamaya ayak uydurmak zorunda kalmistir.

1.1. Diinya’da Ve Tiirkiye’de Covid-19

Cin’in Hubei Eyaleti’nin bagkenti Wuhan’da 2019 Aralik ayinda, sehrin Huanan Deniz
Uriinleri Pazari’ndan bulastig1 diisiiniilen yeni bir koronaviriis hastalifi ortaya
cikmistir (Zhu ve Ark., 2020). Kisa stirede diger iilkere yayillmaya baslayan viriis
Cin’den sonra ilk olarak 13 Ocak 2020 tarihinde Tayland’da, 21 Ocak 2020 tarihinde
ABD’de goriilmiistiir. 11 Subat tarihinde hastalik Diinya Saglik Orgiitii tarafindan
‘Covid-19’ olarak adlandirilmigtir. 14 Subat tarihinde Afrika kitasinda ilk vaka
Misir’da goriilmiistiir. Virlisten en ¢ok etkilenen ve vaka sayisinin yiiksek oldugu
iilkelerden biri olan Iran’da 19 Subatta ilk vaka goriilmiistiir. 24 Subat itibariyle italya
viriisiin en etkiledigi Avrupa {ilkesi olarak goriilmiis bu siiregte cesitli dnlemler
alinarak karantina ilan edilmistir. Tirkiye’de ilk virilis vakasit 11 Mart 2020 tarihinde
goriilmiistiir. Ayni1 tarihte Diinya Saglik Orgiitii bu yeni koronaviriis Covid-19’u
pandemi olarak ilan etmistir. Ulkeler seyahat kisitlamalar1 ve ugus yasaklari, karantina,
olaganiistii hal ilan ederek ¢esitli 6onlemler almaya ¢alismistir (Budak ve Korkmaz,
2020).

Vaka sayilar1 Avrupa, Kuzey ve Orta Amerika ( Karayipler), Asya, Gliney Amerika,
Afrika ve Okyanusya seklinde biiyiikten kiigiige siralanmaktadir (Yilmaz, 2020).

Grafik 1.1. detayli incelendiginde viriisiin dagilma oraninin niifus oranlari ile birebir



orantilt oldugu sdylenemez. Viriisiin ortaya ¢iktigi ve niifusun en yiiksek oldugu
Cin’de vaka sayilar1 niifusu daha az olan Avrupa iilkelerinden olan Italya, Ispanya ve
Fransa’y1 geride birakmistir. Ozellikle ABD, Cin’den sonra yeni merkez olarak vaka
sayisinda ¢ok biiyiik sicramalar yasamistir. iran’da niifus oranina gére vaka sayilar

oldukca yiiksek bir orana sahiptir.
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Grafik 1.1. Ulkelerin Niifus ve Covid-19 Vaka Sayis1 (Wikipedia,2020)

Diinyadaki vaka sayilarinda iilkelerin ne ekonomik ne sosyal ne de demografik olarak
gelismis olmasi vaka sayilarina yansimamistir. Grafik 1.2. incelendiginde ABD’nin
GSYH’s1 diger tilkelerden oldukca fazladir ancak bu durum Covid-19’dan 6len hasta
sayisinda da en yliksek rakama sahip olmasini engellememistir. Viriisiin ortaya ¢iktig1
Cin’de ise durum daha farkli goziikmektedir. GSYH degeri olarak en yiiksek ikinci
iilke olan Cin’de oOlii sayis1 diger iilkelere gore daha diisiik oldugu gézlemlenmistir.
Brezilya ise GSYH degerine gore 6lii sayisinin oldukga fazla oldugu tilkelerden biridir.
Tiirkiye sahip oldugu GSYH ile 6lii sayisinda ortalama bir grafik sergilemektedir.
Ulkeler bu beklenmedik durum karsisinda birbirlerine destek olmus, saglik
malzelemeri gondererek yeni vaka sayilarinda yasanacak yiiksek artiglart 6nlemeye
caligmistir. Yardim gonderen iilkelerden biri olan Tiirkiye, 44 lilkeye gonderdigi saglik

malzemeleri ile listenin baslarinda yer almaktadir (Budak ve Korkmaz, 2020).
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Grafik 1.2. Ulkelerin GSYH ve Covid-19 Olii Sayis1 (Wikipedia,2020)

Tiirkiye, 11 Mart 2020 tarihinde goriilen ilk vakadan 6nce diinyada yasanan vakalari
ve gelismeleri takip ederek gesitli onlemler almistir. ilk vakanin ¢ikisinin ardindan 16
Mart tarihinde ilkokullar, ortaokullar, liseler ve tiniversiteler ti¢ haftalik gegici bir tatile
girmis uzayan siire¢ sonunda uzaktan egitime gecilmistir. Spor etkinlikleri, konserler,
tiyatrolar en basta durdurulmus ardindan seyircisiz oynatilmaya baslanmistir. Ayrica

0zel sirketler ¢alisanlarinin evden ¢alismasi i¢in yeni sistemler kurmuglardir.

Tiirkiye’de koronaviriisten ilk 6liim 17 Mart 2020 tarihinde gerceklesmistir. Ilk
oliimiin ger¢eklesmesi ve artan vakalar Saglik Bakanligini harekete gegirmis ve bunun
sonucunda her tlke gibi Tirkiye’de Onlemlerini arttirmistir. Maske takma
zorunlulugunun yani sira 65 yas iistii ve kronik rahatsizlig1 olan hastalar i¢in sokaga
cikma kisitlamast getirilmistir. 3 Nisan itibariyle 30 biiyliksehir ve Zonguldak i¢in
seyahat kisitlamalar1 uygulanmaya baslanmistir. Aynmi giin diinyanin en biiyiik
havayolu sirketlerinden biri olan Tiirk Hava Yollar1 i¢ hat seferlerini durdurmustur
(Budak ve Korkmaz, 2020). Alinan tiim Onlemler 1 Haziran’dan itibaren ‘Yeni
Normal’ ile kisitlamalarin azalmis haliyle devam etmektedir. Seyahat kisitlamalari
kalkmis olsa bile maske takma zorunlulugu devam etmektedir. Pandemi siirecinin
baslangicindan itibaren ticretsiz maske dagitimi ile tiim vatandaslara maske temin

etmesi saglanmuistir.



Grafik 1.3. incelendiginde 11 Mart-25 Ekim tarihleri arasinda giinliik vaka sayilarinin
ve Oli sayisinin pandeminin ilk aylarinda oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.
Yukarida bahsedilen 6nlemler dogrultusunda 6zellikle Nisan ayinin ikinci yarisindan
itibaren Haziran aymin ilk yarisina kadar olan siirecte vaka sayilarinda ve 6liim
oranlarinda diisiis g6zlemlenmistir. Bu azalis bizlere alinan 6nlemlerin etkili oldugunu
gostermektedir. Yaz aylarmin getirdigi rehavet, biiyiik bir diisiise veya artisa neden
olmamistir. Eyliil ay1 itibariyle okullar kademeli sekilde acilmaya devam ederken
uzaktan egitim devam etmistir. Universitelerin ¢ogu 5 Ekim’de agilmis olup bazi teorik
boliimler hari¢ uzaktan egitime devam edilmektedir. Ayrica Eyliil-Ekim ayindaki 6lii

sayisinin vaka sayisina orani Nisan-Mayis ayindaki 6lii oranindan yiiksektir.
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Grafik 1.3. Tiirkiye Giinliik Covid-19 Vaka Sayisi- Olii Sayis1 (Wikipedia,2020)

Tiim pandemi siirecinde 6zellikle Mart-Nisan aylarinda cerrahi maske, kolonya, el
dezenfektan1 gibi iirlinlerin satiglar1 zirvelere cikarken stok-out oldugu durumlar
gozlenmistir. Tirkiye’de 9-16 Mart tarihleri arasinda, bir 6nceki haftaya gore kolonya
satis1 34 kat, steril eldiven 19 kat, el dezenfektani1 10 kat, sabun 4 kat, medikal maske
4 kat artmustir (AA Haber Ajansi, 2020). Bu iirlinlerin yani sira satiglarin arttigi
gozlenen bir diger tiriin grubu temizlik triinleridir. Uzmanlar uyarilarinda hijyen,

mesafe ve maske kullaniminin bu hastalik tizerinde etkili oldugunu s6ylemektedir.



1.2. Endiistri 4.0

Teknoloji bireysel kullanicilarda cep telefonu, bilgisayar, televizyon, tablet vs.
seklinde agirlikli géziikse de hayatimizin her noktasinda bulunmaktadir. Bir {iriiniin
tiretilmesinde, tasinmasinda, alinmasinda, satilmasinda her asamada teknolojiden
faydalanilmaktadir. Endiistri 4.0 bagka bir ifadeyle 4. Sanayi Devrimi; iiretim
asamasinda teknoloji odaklidir. Yenilik¢i, dinamik, zamanla yarisan, karin fazla, tiriin

kalitesinin miisterinin beklentisini karsilayacak diizeyde oldugu bir sistemdir.

Sanayi devrimleri ilk olarak Fransizlar tarafindan ortaya atilan Endiistri 1.0 ile
baslamistir. 1712 yilinda buhar makinesinin iiretiminin yani sira yi1gin iiretim yapan
makinelerin gelistirilmesi ile Endiistri 1.0 kavrami 1830°1lu yillarda etkili olmaya
baslayan teknoloji ve iilkelerin degisen sanayilesmeleri ile gelismeye baslamistir.
Ozellikle tekstil sektoriinde kullanilan yeni makineler ile bir is¢inin {iretim kapasitesi
yaklagik 40 kat oraninda artis gdstermistir. Bunun sonucu olarak tiretim hacimlerinde

artig Ve iiretim siirelerinde azalma meydana gelmistir (Ozdogan, 2017).

Yasanan sanayi devrimlerinin her birinde degisen kavramlar lojistik, planlama, satis,
tiretim, Ar-Ge vb. alanlarda kokli degisikliklere neden olmustur. Teknolojinin
gelismesi ile halkin yasam standartlar1 degismis, ihtiyaglarina cevap verecek liriin
cesidi artarken bu ihtiyacglar1 karsilamak i¢in daha verimli makineler gelistirmistir. Bu
durum firmalarin yani sira {ilkelerinde ekonomilerini giiglii kilabilmeleri i¢in sanayi
devrimlerine ayak uydurmalarini zorunlu kilmistir. Sanayi devrimlerini yonlendiren
ve devrimlerde lider olan iilkeler 1. Sanayi Devrimi i¢in Birlesik Krallik iken 2. Sanayi

Devrimi igin Almanya olmustur (Ozdogan, 2017).

19. ylizyilda elektrik ve is boliimiine dayali seri iiretime gecilmesi ile teknolojinin daha
etkin kullanildigy, kiiresellesmenin hizlandig, yeni fikirlerin daha ¢ok dikkate alindig:
2. Sanayi Devrimi baslamistir. Bu donemde en 6nemli isimlerinden biri Henry Ford,
gelistirdigi otomobil i¢in ¢ogu elektrikli olan 32.000 adet makine kullanmistir. Alman
bilim insan1 Karl Friedrich Benz, ilk motor ve ilk otomobil patentlerini ortaya

cikartmis ve o donem gelistirdikleri bu temel yapitaslari ile giiniimiizde dahi Almanya



otomobil teknolojisi ve yeniliklerinde oncii iilkeler arasindadir. 1840 telgraf ve 1880
telefon icatlar ile telekomiinikasyon alaninda da gelismeler yasanmistir. 2. Sanayi
Devrimine her alanda ayak uyduran {ilkeler hayat standartlarini arttirmay1 bagarmustir.
Bu devrimle beraber biiyiik sehirlere gocler baglamis, seyahat siireleri azalmis, saglik
standartlar1 ve tedaviler artmis, is sektorleri ve uygulama yontemleri degismistir

(Ozdogan, 2017).

Endiistri 3.0 yani 3. Sanayi Devrimi; 1947°de {iretilen transistor ile baglamistir.
Sonraki yillarda 1952°de ilk CNC makine iiretimi, 1971°de ilk mikro bilgisayar ve
1976°da Apple ortaya ¢ikarak iiretim siireglerinin otomasyonu devrini baslatmstir. flk
bilgisayarin gelistirilmesi ile beraber iiretim asamasinda bilgisayarlar kullanilmaya
baslanmis, kayitlar ve islemler bilgisayar ortaminda saklanmistir. 3. Sanayi Devrimi
ile beraber iilkeler devrime ayak uydurarak ekonomilerini canli tutmaya ¢aligmistir
ayrica bu durum yeni pazar ve sektorlerin agilmasini saglamistir. Bu devirde Endiistri
4.0’m yapitaslar1 olusturulurken teknolojik gelismelerle makinelerin ve teknolojinin
birlesimi gerceklestirilerek bilgisayar tabanli iiretim sistemleri olusturulmustur

(Ozdogan, 2017).

21. yiizyila geldigimizde teknoloji, internet ve makineler tiim sektdrlerde hizli ve seri
tiretim avantajlari ile tiretimde insan payini en aza indirerek siber-fiziksel sistemlere
dayali tiretimin kullanildig1r 4. Sanayi Devrimi yani Endiistri 4.0 ortaya ¢ikmuistir.
Endiistri 4.0 kavrami ilk olarak 2011 yilinda Hannover Fuari’nda kullanilmistir

(Banger, 2016).

Egitim, saglik, telekomiinikasyon, lojistik, {iretim, ulasim, pazarlama vb. tiim
alanlarda bireysel veya toplumsal olarak kullandigimiz bilgisayar tabanli yazilimlar
Endiistri 4.0’ temelini olusturmaktadir. Endiistri 4.0 kavraminin temelini olusturan
nesnelerin internetini (IoT); 3 boyutlu yazicilar, bulut bilgi islem, mobil bilgi islem,
karar destek sistemleri, siber giivenlik, biiylik veri analitigi ve blok zinciri takip
etmektedir (Echchakoui ve Barka, 2020; Kim, 2017; Li, 2018; Lu, 2019; Wang ve
Ark., 2017). Blok zinciri, son zamanlarda Ozellikle dinamik bir yapiya sahip

sektorlerde yer alan sirketlerin tercih ettigi ve sirketlerin tedarik zinciri vb.



operasyonlarint c¢esitli agilardan ele alarak gelistirmektedir (Wamba ve Queiroz,
2020).

Akilli fabrikalar, biiyiik veri topluluklari ile prosesin tiim siireglerin sanal ve fiziksel
sekilde ele alarak makine ve donanim temelli bir ortamda tanimlanmasidir. Akill
fabrikalar, akilli robotlar1 kullanarak insan is giiclinii azaltmaktadir bu durum tirlinlerin
tek elden c¢ikmasini saglayarak hata oranlarimi azaltip iirlin kalitesini arttirmayi
hedeflemektedir. Bu sekilde standardizasyona sahip tirlinlerin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Sekkeli ve Bakan, 2018).

1.3. Pazarlama 4.0

Endiistri 4.0 kavrami sirketlerin pazarlama, tretim, satig, tedarik, planlama vb.
departmanlarinda yeni stratejiler gelistirilmesini saglamaktadir. Pazarlama 4.0,
Endiistri 4.0 kavramu ile beraber gelismektedir ve Endiistri 4.0 yapilarini pazarlama

stratejilerine uygulamaktadir.

Dijitallesen diinyada tiiketim her ne kadar artsa da {iriin ¢esidi arttig1 i¢in pazar rekabeti
de artmaktadir. Pazarlama, dinamik bir yap1 oldugu i¢in degisimlere acik ve cesitli
olmalidir. Bu yiizden sirketler, son yillarda meydana gelen gelenekselden dijitale gegis
olarak adlandirilan Pazarlama 4.0 kavramini kendi stratejilerine entegre ederse
pazarda rekabet etme sansim1 devam ettirmektedir (Basyazicioglu ve Karamustafa,
2018). Pazarlama 4.0’da Endiistri 4.0 gibi zaman igerisinde degisimler yasayarak
Pazarlama 1.0 (iirin odakli), Pazarlama 2.0 (tiiketici odakli), Pazarlama 3.0 (insan
odakli)’dan sonra son giincellemeler ile Pazarlama 4.0 halini almistir (Varey ve
McKie, 2010). Pazarlama 4.0, insan odakli Pazarlama 3.0’a; misterinin karar
vermesinden marka savunucusu olmaya kadar gegen siireci ayrintili sekilde ele alarak

gelistirmistir.

Miisteri tercihleri, pazarda lider olan temel markalardan pazarda daha az bilinen 6zel
markalara yonelmistir. Internet ve teknoloji etkilerinin aligveris kisitlarmni (zaman,

konum, erisim, 6deme yontemleri vs.) ortadan kaldirmasi pazar rekabetini arttirmis
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bulunmaktadir. Pazar rekabetinin yiiksek oldugu giinlimiizde miisteriler daha degerli
ve glicli hale gelmistir. Sirketler, yarattiklart markalar ile miisterileri degerli kilarken
kendilerine baglamaya calismaktadir. Boylece marka degerini de yaratmaktadirlar.
Internetin yaratt181 etkilerden bir digeri ise miisterinin satin alma faktorlerinde yeni bir
etken olusturmasidir. Misteriler, alacagi friin i¢in kullanict deneyimlerine,
yorumlarina, fiyatlarina, kampanyalarina bakarak hatta fiziksel magazaya giderek
arastirmaya devam etmektedir (Tarabasz, 2013). Misterinin satin alma bilincini
arttiran bu durumda miisterilerin ¢ogu f-faktoriine inanmaktadir. F-faktoriinii olusturan
yapilar; aile (family), arkadaslar (friends) ve Facebook fanlar1 ve Twitter takipgileri
(Fans/Followers)’dir. Bu durum miisteriler arasi iletisimi gelistirmis ve bagkalarinin
fikirlerine 6nem veren bir miisteri profili olusturmustur (Krauss,2017; Kotler ve Ark.,
2017).

Sirketlerin pazarlama teknikleri ile giin igerisinde her yerde karsilagmaktayiz. Bir
markanin reklamina televizyonda, gazetede, dergide, radyoda, sosyal medyada,
Youtube videosunda, e-mail adresinde, bilboardda ve daha bir¢ok yerde denk
gelmekteyiz. Bir Uiriin alacagimiz zaman ilk 6nce bu reklamlardan etkileniyoruz ve
aklimizda kalirsa f-faktoriine bagvuruyoruz. Oradan aldigimiz geri doniislerden sonra
markalar ile olan kendi deneyimlerimize gore karar vermekte ve satin alma islemini
bu sekilde gergeklestirmekteyiz. Miisterinin marka iizerinde etkisini arttirmak igin
sirketler etkili pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Pazarlama uzmanlarinin, yapilan
stratejilerin yaninda markanin adin1 miisteri sosyal ortamlarinda etkili ve olumlu
kilmasi gerekmektedir. Bu durum pazarlama ¢alismalarinin gevrim i¢i ve ¢evrim dig1

sekilde gerceklestirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Yeni bir {iriin veya pazar s6z konusu oldugunda pazarlama uzmanlar1 miisteri profilini
dogru belirlemelidir. Pazarlama uzmanlari, marka savunuculugunu arttirmak igin

gencler, kadinlar ve netandaglar (GKN) lizerine bir strateji gelistirmelidir.

McKinsey danismanlik sirketi, ekonomik etkilere sahip en popiiler inovasyonlardan

bazilari listelemistir; mobil internet, bilgi caligma sistemlerinin otomasyonu,
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nesnelerin interneti, bulut teknolojisi, ileri robot teknolojisi, ti¢ boyutlu yazicilar bu

inovasyonlardan bazilaridir (Kotler ve Ark., 2017).

Uriiniin ham maddesinin iiretilmesinden miisteri kullanimma kadar her siirecinde
gerceklesen dijitallesme karsisinda Pazarlama 4.0 gelistirilmistir. Pazarla 4.0, sirketler
ile miisteri arasindaki siireci ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi sekilde birlestirmektedir (Gau,
2019; Martinez-Ruiz ve Ark., 2021). Ve Pazarlama 4.0’in en biyik o6zelligi
miisterinin markaya olan bagliligmni arttirmak ve marka savunucusu yapmaktir

(Wereda ve Wozniak, 2019).

Bir miisterinin satin alma islemini tamamlanmasi1 marka i¢in yeterli degildir. Miisteri,
satin alma isleminden, iiriinden, tedarikten, iirliniin paketlenmesinden ve sonrasindan
memnun olmali ve tekrar tekrar satin alma noktasina gelmelidir (Wu ve Liu, 2018 ).
Miisteri deneyim kazandigi markadan edindigi olumlu tecriibeler ile markaya karsi
duygusal bag kurarak marka savunucusu haline gelmektedir. Miisterinin deneyimlerini
olumlu kilmak igin sosyal medya etkinlikleri, miisteri hizmetleri sistemleri, hediye
kampanyalari, kisisellestirilebilen iiriinler vb. kullanilarak miisteri katilim sistemleri
olusturulmaktadir (Gau, 2019).

1.4. Bulanik Mantik

Gegmis yillardan itibaren insan hayatini kolaylastirmak igin cesitli sistemler
tiretilmistir ve glinimiizde bu sistemler gelisen diinya standartlar1 altinda giinbegiin
gelistirilmektedir. Teknoloji ile beraber yapay zeka sistemleri altinda gelisen bulanik
mantik bu sistemlerden biridir. Ik sistemler kesin yargilar belirten reel degerler
tizerine kurulmustur. Bu ilk sistemler evet ya da hayir gibi kesin yargilar belirten iki
tiyelikli sistemlerdir. Zaman igerisinde degisen sistem yapilari iizerinde degisiklikler
yasanmis ve iki degerli sistemlerin yerini belirsizlik belirten ¢ok degerli yeni sistemler
almigtir. Bu belirsizlik belirten yeni sistem uygulamalari bulanik mantik (fuzzy logic)
adin1 almistir. Bulanik mantik kavrami ilk olarak matematiksel modelleme yaklagimi
olarak Azerbaycan asilli bilim adam Liitfii Askerzade (Zadeh) tarafindan 1965 yilinda

ortaya atilmistir. Bulanik mantik uygulamalari matematiksel modellemelerin
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zorlandigi, modelin olmadigi ya da g¢okca degisken iiyelere sahip sistemlerde
kullanilmaktadir (Ertung, 2012).

Bulanik mantik calismalar1 belirsizlik odakli c¢alistigi icin en baslarda fazla
desteklenmemistir. Ancak zaman igerisinde gergeklesen basarili ¢alismalarin yaninda
ozellikle Japonya’da kullanilan teknolojik gelismelerin temelinde yer almasi bulanik

mantiga olan ilgiyi arttirmistir (Keskenler ve Keskenler, 2017).

Bulanik mantik yaklasimi, kullanicilarin tecriibelerini dikkate alarak, toplanan verileri
belirli kurallar altinda sistematik olarak dizmektedir. Kullanicilarin belirledigi kurallar
dogrultusunda bu veriler matematiksel modeller iizerinden farkli sonuglar elde edilen
bir sistemdir. Bulanik mantik uygulamalarinda kesin reel degiskenler yerine herkese
gore degisebilen, bulanik veriler olusturan ve bulanik sonuclar elde edilmesine neden

olan dilsel degiskenler kullanilmaktadir (Keskenler ve Keskenler, 2017).

Bulanik manti§in modeller iizerinde tercih edilmesinin nedeni basit bir yapiya sahip
oldugu i¢in kolay anlagilabilirdir, yeni sistemlere ayak uyduracak sekilde esnek bir

yaptya sahiptir, karmasik yapilar iizerinde etkili olmasidir (Y1ildiz ve Kisoglu, 2011).

Bulanik Sistemler 3 yapidan olugsmaktadir.

1. Genel Bulanik Sistemler
Tim bulanik girislerden If-Then kurali esasina dayanarak c¢ikis elde eden bulanik
¢ikarim motoruna sahip kural tabanli ve bilgi tabanli sistemlerdir.

2. Takagi — Sugeno — Kang (TSK) Bulanik Sistemler
Gergek reel degerli giris ve ¢ikis degerli parametreler 6neren bir sistemdir.

3. Bulandirici ve Durulayict Bulanik Sistemler
Say1 olarak girilen giris verilerinin bulanik degere getirilmesi yani bulaniklastirma ve
bu bulanik verilerin tekrar sayr degerlerine doniistiiriilmesi olan durulastirmadan

olusan sistemdir (Ertung, 2012).

Kural bazli bulanik mantik yaklasimlarinda, kurallar olusturulurken If-Then ifadeleri

kullanilarak olusturulur. Onciil kisim ve sonraki kisimdan olarak iki bdliimden
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olusmaktadir. Onciil kisim igeriyi ifade eden degisken, sonraki kisim ise disarry1 ifade

edendir (Arji ve Ark., 2019).

Mamdani ve Sugeno, kural tabanli bulanik mantik yaklagimlarinda bulunan iki farkl
tiirdlir. Mamdani, birincil ve sonraki kisimda, degiskenlerin degerini ortaya ¢ikaran
bulanik degerler icermektedir. Sugeno yonteminde ise sonraki kisim i¢ ve dis tarafa
dogru dogrusal olmayan bir iligski gostermektedir (Adriaenssens ve Ark., 2004; Paul

ve Ark. 2018).

Bilisim teknolojilerinde yasanan erisim kolayligi sayesinde c¢esitli uygulamalar
bilgisayar {izerinden kolayca uygulanabilmektedir. Bu durum c¢aligma siirelerini
azaltirken calisma sonucunun dogruluk paymi arttirmaktadir. Matlab programi
icerisinde, bulanik mantik uygulamalarinda kullanilmak iizere bulanik mantik arag
kutusu bulunmaktadir. Ayrica yer alan diger ara¢ kutulari; Bioinformatics, Genetic
Algorithm, Statics, Neural Networks olsa da istek ve durumlara gore yenileri de

eklenebilmektedir (Gorgiilii ve Ark., 2006).

Matlab programi igerisinde yer alan bulanik mantik ara¢ kutusu - BMA (Fuzzy Logic
Toolbox), bulanik mantik yaklagimli sistemlerde islem yapilabilmesini saglamaktadir.
Ayrica Matlab igerisinde yer alan yapay sinir aglari, optimizasyon gibi diger paket

programlarla beraber kullanilmasini da miimkiin kilmaktadir (Kubat, 2012).

Bulanik mantik ara¢ kutusunda tyelik fonksiyonlari kullanilmaktadir. Bir tyelik
fonksiyonunun 0 ve 1 arasinda deger almasi sistem sartlarini saglamasi i¢in gereklidir.
Klasik olarak kiime A = {x | x > 6} sekilde gosterilirken liyelik fonksiyonu A = {X,
1a(X) | X € X} seklinde gosterilmektedir. Burada ifade edilen p4(x), x’in A’daki tiyelik
fonksiyonudur (Kubat, 2012).

Bulanik mantik sistemlerinde kiimeleri bi¢cimlendiren 11 adet iiyelik fonksiyonu
bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar degisik yapida ve ¢ok sayidadirlar. Uggen, yamuk,
can egrisi, gaussian, sigmoid fonksiyonlar1 en popiiler olan iyelik

fonksiyonlarindandir (Sen, 2001; Kubat, 2012).
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Belirsiz kavramlar belirsiz kiimeler tarafindan temsil edilir. Kismi iiyeligin bulanik
kiime icerisindeki ihtimalini ortaya ¢ikaran da iiyelik fonksiyonlardir. Bir iiyeliik
degeri olan derece kavrami 0-1 araliginda herhangi bir deger alip bulanik kiimeye ait
olmanin 6l¢iisiinii gosterir. Bir iiyelik fonksiyonu bir kiimeye bagl ise iiyelik degeri

ile kendine ait dogru giris degerini eslestirir (Kubat, 2012).

Bulanik mantik ara¢ kutusunda bulunan ve 5 safhadan olusan bulanik c¢ikarim
sistemleri, girdiler i¢in deger bulan ¢iktilarin elde edilmesidir. Girilen degiskenlerin
bulaniklastirilmasi ile baslayan siire¢ bulanik sisteme ayak uyduracak ‘if” ya da
‘then’sartlarin1 saglamalidir. Sartlardan ¢ikarilan sonuglar dogrultusunda kurallar ile
sonugclar bir araya getirilir. Sonug olarak durulastirma islemi ile siire¢ son bulmaktadir

(Kubat, 2012).

Covid-19 donemi tiiketicinin Oncelikli ihtiyaglarinin degismesine neden olmustur.
Hastaliktan korunmak isteyen miisterilerin cogu hem temastan kaginmak hem de
erisim kolay oldugu i¢in e-ticaret sitelerine yonelmistir. Dijital pazarlamanin en biiyiik
kaynag1 olan e-ticaret verileri Grafik 1.4.'de gosterilmistir. 2020 yili ilk alt1 aylik e-
ticaret verileri incelendiginde 2019 yilima gore Covid-19 siireci en fazla gida-

siipermarket kategorisinde artisa neden olmustur.
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Grafik 1.4. 2019-2020 Yillar1 ilk 6 Ayhik E-Ticaret Verileri (ETBIS,2020)
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Calismanin amaci; Pazarlama 4.0’in temelini olusturan satin alma ve savunuculuk
temas noktalarinin yer aldigi miisteri 5A yolundaki eksiklikleri belirleyip gerekli
tyilestirmeleri yaparak miisteri ve marka arasindaki duygusal bagi arttirmak, dogru bir
5A miisteri yolu stratejisi ile ideal papyon modeline ulagsmak, markanin miisteriler i¢in
kaliteli, dogru ve seffaf olmasini saglamaktir. Bunun i¢in miisteri anketlerinden
toplanan veriler dogrultusunda Excel kullanilarak PAR ve BAR degerleri ile sektor
arketipi belirlenmistir. Ayrica pazarlama yoneticilerine destek olmak amaciyla
Excel’den anket verilerini ¢ekerek sektor arketipinin belirlenebilecegi kural tabanl

bulanik mantik sistemi de olusturulmustur.

Calismada gida-siipermarket kategorisinde pandemi dncesi ve sonrasinda pazarlama
stirecinin nasil etkilendigini anlamak i¢in iiriin grubu kagit mendil, kagit havlu, pecete,
tuvalet kagidi vb. kagit temizlik iiriinleri ile hijyen {irtinleri olan yerel bir marka i¢in

uygulama yapilmstir.



BOLUM 2. KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. Pandemi: Covid-19

Aralik 2019’da Cin’in Wuhan sehrinde kaynaginin deniz iiriinleri pazart oldugu
diisiiniilen yeni bir koronaviriis ortaya ¢ikmistir (Zhu ve Ark., 2020). Yeni koronaviriis
Covid-19 olarak adlandirilmaktadir (Liu ve Ark., 2020). Genel bir goriis olarak ilk
virlisin yarasa ile yayildigi disiiniilsede diger bir olasilik kaynak vizonlarin

olabilecegi sdylemektedir (Zhu ve Ark., 2020).

Kisa bir siirede tiim diinyay1 etkisi altma alan yeni koronaviriis 12 Mart tarihinde DSO
tarafindan pandemi olarak ilan edilmistir (Budak ve Korkmaz, 2020). Pandemi, bir
salginin belirli bir bolgenin de disina tasarak, biiytik bir niifusu hatta biitiin bir insanlig1
etkilemeye baslamasi olarak ifade edilmektedir (Aslan,2020; Merriam ve Webster,
2020). Hastaligin belirtileri arasinda halsizlik, ates, ishal, tat ve doku kayb1, yorgunluk
belirtileri bulunmaktadir (WHO, 2020b).

Viriisiin yayilmasin1 6nlemek amaciyla 23 Ocak’da ilk seyahat yasagi basladiginda
virlis Cin’de bir¢ok yere yayilmistir (Samanci, 2020). 13 Ocak Tayland, 21 Ocak
ABD, 14 Subat Misir, 19 Subat iran, 26 Subat Brezilya, 5 Mart Suudi Arabistan, 11
Mart Tiirkiye’de iilkelerde ilk vakalarin goriildiigii tarihlerdir. (Budak ve Korkmaz,
2020).

DSO’niin énerilerini dikkate alan iilkeler viriis yayilimini énlemek amaciyla ugus
faaliyetlerini kisitlamig ve sinirlarini kapatarak ulagimlari durdurmustur (Akca, 2020).
Cin’de okullar, i yerleri gibi kalabalik alanlar uzaktan hizmet vermeye baslamistir.
Tiyatro, konser gibi kalabalik etkinlikler iptal edilmistir. Karantina i¢in yeni hastaneler

insa edilmistir. Sokaga ¢ikma kisitlamalart getirilmistir. Avrupa’da viriisiin en ¢ok
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yayildig1 iilkelerden biri olan italya’da belli bolgelere giris ¢ikislar yasaklanirken yine
kalabalik olusturan sosyal etkinlikler iptal edilmistir. 11 Mart tarihinde kamu
kuruluglari, bankalar, postaneler vb. disinda tiim restoran, kafe, magazalarin
kapatilmasina karar verilmistir. Yiiksek vaka sayilarinm goriildiigii iran 6nlemleri
almakta gecikmistir. Ancak Onlemlere okullar1 kapatarak baslamis ve cuma
namazlarmin iptali gibi énlemler almistir. ABD, Belgika, Almanya, ispanya gibi
bircok iilkede okullar uzaktan egitime ge¢mistir; seyahat ve sokaga ¢ikma kisitlamalari

getirilmistir; spor miisabakalar ertelenmistir.

Viriis artisinin gézlemlenmeye baslamas ile Tiirkiye, DSO’yii takip ederek onlemler
almaya baslamistir. 10 Ocak 2020°de baslayan Onlemler gilinlimiize gore
degerlendirilerek devam etmektedir. 11 Mart tarihinde ilk vakanun goriilmesi ile 21
Mart tarihinde 65 yas istii ve kronik rahatsizligi olanlara sokaga ¢ikma kisitlamasi
getirildi. Bu siireci desteklemek i¢in “Hayat Eve Sigar” kampanyasi baslatildi. 1k
olarak 10 Nisan tarihinde 30 biiyiiksehir ve Zonguldak i¢in 11-12 Nisan sokaga ¢ikma
yasag1 getirilmistir. Bu kisitlar ara ara tekrarlamis ve 81 ile yayilmistir (Budak ve

Korkmaz, 2020).

2.2. Pazarlama 4.0

Sanayi devrimlerinin gelismesi gibi pazarlama stratejileri de teknoloji ile beraber
degismistir. Degisen yalin iiretim sistemleri, akilli nesneler, 3D yazicilar, 5S Kaizen
caligmalar1 vb. bircok yeni uygulama iiriinlin liretimden satis sonrasina kadar tim
noktalarda degisikliklere ve yeniliklere yol agmistir. Giiniimiizde dijital pazarlamanin
temelini olusturan Pazarlama 4.0 kavrami da zaman igerisinde degiserek yenilikler

kazanarak Pazarlama 1.0’dan meydana gelmistir.

Pazarlama 1.0, Philip Kotler tarafindan 20. yiizyilin ilk yillarinda iiriin odakli bir
pazarlama stratejisi olarak ortaya c¢ikmistir (Durukal, 2019). Pazarlama 1.0 igin
miisteri istek ve ihtiyaglarindansa {irlinii satmak ve satis rakamlarini arttirmak
onemlidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanildigi bu dénemde miisteri

tarafindan geri bildirim almak zor oldugu i¢in iletisim yok ve tek yonlii bir pazarlama
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yontemi olarak degerlendirilmektedir (Rahayu ve Ark., 2018). Kotler igin ise
internetin popiilerlik kazanmasi ve yeni bilgi endiistrisi ile gelisen sanayi devriminde
iretimin gelismesinin bir tirtiniidiir. Pazarlama 1.0, bolgesel ve miidahaleci islemlere

odakli ve klasik pazarlama karmasi 4P tiizerine kurulu bir pazarlama stratejisidir

(Erragcha ve Romdhame, 2014).

Artan satiglarin yaninda artan rekabet yeni pazarlama stratejileri gelismesine neden
olmustur. Pazarlama 2.0’da miisteri odakli bir yaklagim s6z konusudur ¢linkii miisteri
pazarda ayni lriiniin benzerleri arasinda bir se¢im yapmak zorundadir ve iiriiniin
degerini miisteri belirlemektedir (Wojciech, 2017; Rahayu ve Ark., 2018). Pazarlama
2.0’1 islemsel pazarlamanin pazarlama kolaylastiricisina evrimi  seklinde
yorumlayabiliriz (Rahayu ve Ark., 2018). Uriiniin degerinin miisteri tarafindan
belirlendigini goren sirketler pazarlama stratejilerinde misteriyi odak haline
getirmistir. Yeni politikalar, taktikler, planlar ve stratejiler gelistirmis ve miisterileri
pazarlamada aktif hale getirecek c¢alismalar yapmustir (Toksari, 2018). Web
pazarlama, sosyal medya ve web 2.0 kavramlarinin birlesimi bize Pazarlama 2.0’1
vermektedir. Son olarak pazarlama 2.0 etkilesimden eyleme gecen ve geleneksel
pazarlamada degisiklikler ve siteler aginda deger yaratan bir kavram haline gelmistir

(Erragcha ve Romdhame, 2014).

Pazarlama 3.0, miisteriyi her yoniiyle degerlendiren deger yaklagimli pazarlamalidir
(Kotler ve Ark., 2010). Markalar sadece miisterinin istek ve ihtiyaclarina cevap
vermek yerine miisteriyi her yoniiyle degerlendirmek, deneyimlerinin, duygularinin
marka i¢in 5nemli oldugunu gostermek istemektedir. instagram, Twitter, Facebook vb.
uygulamalar misterilerin marka deneyimlerini, memnuniyetlerini paylasabilecekleri
bir ortam haline gelmistir (Jiménez-Zarco ve Ark., 2017). Temelinde bilgi yogunlugu
olan Pazarlama 2.0’dan miisterileri her yoniiyle insan olarak ele alan ve katilimina
onem veren teknolojileri yapisina katan bir donem ortaya ¢ikmis oldu. Bu donemde
fikir, yenilik ve eglence odakli tiiketiciler yer almaktadir. Gelecegin Interneti,
Nesnelerin Interneti, Nesnelerin Aginin getirmis oldugu yenilikler ile etkilesimlerin
etrafindaki sinirlar kalkmis oldu. Internet bireylerin ve kurumlarin sinir1 olmayan

baglantilarin1 ve etkilesimlerini saglamaktadir (Wojciech, 2017; Cetin, 2018).
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Pazarlama stratejilerinin, miisteri hareketleri ve tutumundaki farkliliklardan
etkilenmesi duygusal pazarlamay1 insan ruhu pazarlamasi ile biitiinlestirir (Durukal,
2019). Zaman igerisinde degisen kosullar insanlarin istek ve ihtiyaglarinda da
degisikliklere ve beklentilere sebep olmustur. Bunu gozlemleyen sirketler miisterilerin
bu degisimlerine ve beklentilerine daha hassas sekilde yaklagmis ve karsilamak
istemislerdir. Pazarlama 3.0’da bunun igin yeni teknolojileri kendi sistemlerine
uyarlamaya caligmis, piyasa arastirmasi yapmis ve tliketicinin degerlerine karsilik

bulmasini saglayacak sekile gelmistir (Rahayu ve Ark., 2018).

Pazarlama 4.0, miisteriyi markanin bir pargasi haline getirmeyi hedefleyen, dijital ve
geleneksel pazarlama yontemlerini birlikte ele alan, sadece kar amaci giitmeyen
markanin adina, kimligine 6nem veren, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist sistemleri bir arada
kullanarak miisterinin marka farkindaligindan miisteri savunuculuguna giden yolu
tamamlanmasini hedeflemis bir pazarlama evrimidir (Gregor, 2002; Rahayu ve Ark.,
2018).

Pazarlama 4.0, ekonomik etkinlikleri dijitale doniistiiriirken sadece internete baglh
kalmamaktadir ve bu siiregte marka-miisteri iliskisini gelistiren yeni pazarlama
stratejileri de olusturmaktadir (Rahayu ve Ark., 2018). Bu yeni kusak pazarlama;
Pazarlama 1.0 ve Pazarlama 2.0’dan gii¢ alarak istek, ihtiya¢ ve beklentilere cevap
vermeye devam ederken, Pazarlama 3.0°da bulunan miisterinin eglencesi, arzusu,
yaraticiligini da karsilamaktadir (Cetin, 2018). Aoki ve Ark. (2019), yaptiklar1 bir
calisma ile miisteri satin alma yolculugundaki iki soruya dikkat ¢ekmektedir: marka
deneyimini arttiran temas noktalar1 ve marka tecriibelerinin miisteri katkisina etkisi.
Calismada miisteri deneyimleri ve miisterilerin katkisini, Japonya’da Nike markasi
tizerinde arastirmislardir.Elde edilen sonuglar dogrultusunda marka deneyiminin
miisteri katkisini arttirabilecegini ve parasal olmayan katkinin, marka deneyiminin
belirleyici bir 6zelligi oldugu ortaya ¢ikti. Marka deneyimlerini gelistirerek marka
savunuculugunun da arttirilabilecegi gozlemlenmistir. En etkili temas noktalarini ise
Dunkan (2005), tarafindan ortaya konan miisteri tarafindan olusturulan temas noktalari

oldugu goriilmiistiir.
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Markalar insan temeline dayanan 21. ylizyilda empati odakli ¢aligmalar, sosyal ¢evreyi
dinleme ve ¢agdas dijital iletisim agindaki sosyal etkilesimi anlayan netnografya ile
beraber miisterinin i¢inde tuttugu gizli kaygi ve arzularini ortaya ¢ikarmaktadir (Kotler
ve Ark., 2017).

GKN kavramina geldigimizde gencleri, kadinlar1 ve netandaslari temsil eden bu
kavram pazarlama da etkili ti¢ profili gostermektedir. Olgun bir pazar1 inceledigimizde
yash bir niifusa hizmet etmektedir. Yeni bir pazar ise genglere yoneliktir ¢linkii yeni
bir iirtin ya da yeni bir marka c¢iktiginda ilk deneyen kesimi gencgler profili
olusturmaktadir. Kadinlar ise ev yonetiminde ve ekonomisinde etkili niifusu
olusturmaktadir. Alinacak bir iiriin i¢in detayli inceleme yapabilen kadinlar daha zor
karar vermektedir bu durumda kadinlarin ilgisini ¢ekmek iirlin i¢in iyi bir pazar
baslangict yaratmaktadir. Netandas s6zciigiinii ilk kullanan kisi olan Michael Hauben,
netandas terimini $O0yle tanimliyor: Tim diinyanin yararina interneti gelistirmeyi

Oonemseyen ve etkin bir sekilde bunun i¢in ¢alisan, cografi sinirlar1 olmayan insanlar

(Kotler ve Ark., 2017).

Netandaslar1 diger kullanicilardan ayiran 6zelligi ise internete katki saglamalaridir.
Ornegin; Youtuberlar kullaniklar1 iiriin hakkinda deneyimlerini ve yorumlarimni
paylastiklar1 videolar ¢cekmektedir ya da influencer olarak adlandirilan sosyal medyada
yiiksek takip¢i sayisina sahip, aldig1 ve kullandig iirtinler ile belli bir kesimin satin
alma kararlarinda etkili olan bu grubu netandas olarak ornek verebiliriz. Karsidaki
kisinin deneyimini, memnuniyetini veya memnuniyetsizligini, o Uriini glinlik

yasaminda kullanirken gérmemiz bize {irlin hakkinda fikir kazandirmaktadir.

2.2.1. Pazarlama modelleri

2.2.1.1. 4P pazarlama modeli

Sirketlerin, ne sunacaklarina (liriin ve fiyat) karar verdikten sonra nasil sunacaklarina

(yer ve tutundurma) karar vermeleri gerekir (Kotler ve Ark., 2017). Sekil 2.1.'de

geleneksel pazarlama karmasi olarak karsimiza ¢ikan; iriin, lcret, konum ve
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promosyondan olusan 4P gosterilmektedir. Uriin tarafina baktigimizda cinsi, pazari,
ikame {iriinleri, rakip iiriinleri incelenmelidir. Uriiniin pazara girisi, biiyiime, nasil bir
fiyat politikas1 uygulanacagina karar verirken penetrasyon (ucuz), psikolojik (3 al 2
0de kampanyalar1 vs.), skimming (rekabeti olmayan yiiksek fiyatl) veya algilama

fiyatlandirmalarindan (analiz ederek) biri secilerek karar verilmelidir.

Promosyon

Sekil 2.1. 4P Pazarlama Modeli (Kotler ve Ark., 2017)

Konum; iiriiniin satilacag: yerleri belirleyerek iiriin erisilebilir kilinmalidir. Magazalar,
market zincileri, yerel marketler, alisveris merkezleri, online aligveris siteleri veya yurt
dis1 magazalarindan iiriine en uygun konumlar secilmelidir. Pandemi siirecinde daha
cok talep goren online aligveris siteleri {iriin i¢in biiyiik bir pazar olusturmaktadir.
Promosyon ise miisterinin ilgisini ¢gekmek icin yaptig1 6zel kampanyalardir. Dogum
giinii, yilbag1 gibi 6zel gilinlerde yapilan indirimler, kisiye 6zel indirim kuponlari,
sponsorluk vb. ¢aligmalar1 buna 6rnek verilebilir. En biiylik giyim sirketlerinden biri
olan ve en degerli markalar arasinda 29. sirada yer alan Zara’nin 4P modeli i¢in Sekil

2.2."yi inceleyelim (Altan, 2019).
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Erkek/ Algilanan
Kadin/ Deger
Cocuk Giyim Fiyatlan

Online, 93 _ Yilbast
tilkede Indirimleri,

2500'e yakin Indirim
magaza Kuponlar1

Sekil 2.2. Zara 4P Pazarlama Modeli

2.2.1.2. 4C pazarlama modeli

Geleneksel 4P pazarlama modeli dijitallesen ekonomiden etkilenerek 4C’ye
doniismistiir. Sekil 2.3.'de verilen 4C’nin yapisin1 ortak yapim (co-creation), para
birimi  (currency), toplumsal aktivitasyon (communal activation), konusma

(conversation) olusturmaktadir.

Ortak

Yaratim Doviz Kuru

Toplulugun
Harekete
Gegmesi

Sohbet

Sekil 2.3. 4C Pazarlama Modeli (Kotler ve Ark., 2017)

Ortak yapimin, en biiyiik faydasi degisen tiiketim degerleri karsisinda yeni iirlin
gelistirmede kolaylik saglamaktadir. Bu durum miisteri ihtiyaglar1 karsisinda esnek bir
iiriin portfoyli olusturmaktadir. Fiyatlandirma standart fiyatlandirmadan miisteri

odakli hale gelerek dijital ekonomiye uygun dinamik fiyatlandirmaya dontigsmiistiir.
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Dinamik fiyatlandirmada fiyat, arz talep iliskisine gére sekillenmektedir. Uriinlerin
yiiksek ragbet gordiigii yiiksek fiyatli oldugu sezonda gordiigii deger sezon gegince
diismektedir ve bu durum fiyatta dalgalanmanlara neden olmaktadir. E-ticaret
sayesinde tiiketicinin istedigi hizmet veya iirline oturdugu yerden rahatlikla ‘aninda’
erisebilecegi birgok secenek bulunmaktadir. Bu durum toplumsal aktivasyonun

temelinin olugturmaktadir.

2.2.1.3. SIVA pazarlama modeli

4P pazarlama modeli, miisteri ve talep etkenlerini de dikkate alarak SIVA modeline
doniismiistiir. SIVA modelinde her 4P kavrami icin miisteriyi dikkate alan yeni

kavramlar vardir. SIVA modeli kavramlar1 Sekil 2.4.'de asagidaki gibi gosterilmistir.

Sekil 2.4. SIVA Pazarlama Modeli

SIVA modelinin yapisini ¢éziim (solution), bilgi (information), deger (value) ve erigim
(access) olusturmaktadir. Buradaki her kavram bir 4P kavramina denk gelmektedir.
Coziim, 4P modelinde iiriine denk kavramdir. Miisterinin {iriin veya hizmeti aldiktan
sonra yasayabilecegi bir sorun veya ihtiyacini karsilamasi olarak tanimlanabilir. 4P
modelindeki promosyon SIVA modelinde bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi,
misteriye iiriin hakkinda en dogru bilgileri vermeyi amaglar. Dis fircasinin yaninda
dis macununun hediye verilmesini bilgi kavramina 6rnek verebiliriz. Deger, fiyat
kavraminin SIVA modelindeki karsiligidir. Miisterinin satin almadan sonra

memnuniyet olarak degerlendirebilecegimiz deger i¢in Netflix, Spotify gibi {icretli



23

ama bize farkli igerikler sunan platformlar1 6rnek verebiliriz. 4P’de iirliniimiiziin
nerelerde satilacagina karar verdikten sonra SIVA modelinde {iriine ihtiyact olan
herkesin erismesi ve ulasmasi hedeflenmektedir. Amazon, AliExpress, nll,
Hepsiburada, Trendyol, GittiGidiyor iiriin erisimini maksimum seviyeye ¢ikaracak

cevrim i¢i aligveris siteleridir.

Geleneksel pazarlama marka bilincini arttirmak ve miisterinin ilgisini ¢ekmek igin
Oonemlidir ve miisteri sirket iliskisinin ilk agamasidir. Dijital pazarlamanin en 6nemli
adimi satin alma islemine ge¢meyi ve marka bagliligina bagli savunuvulugu
arttirmaktir. Pazarlama 4.0’in temeli, misterilerin katilimi ve savunuculugunu
arkasina almak icin geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamay1 beraber kullanarak
etkili kilmaktir. Pazarlama 4.0, sirketler ile miisteriler arasindaki ¢evrim i¢i ve ¢evrim
dis1 sistemleri birbirine entegre eden, markay: seffaflastiran ve en 6nemlisi miisteri
katilimini etkili kilip arttirmak i¢in makineden makineye baglantiyr insandan insana

bir dokunusla tamamlayan bir pazarlama yaklasimidir (Kotler ve Ark., 2017).

Sekil 2.5."de temel 6zellikleri verilen Pazarlama 4.0; marka kimligi, marka imaji,
marka biitiinligli ve marka etkilesiminden olusmaktadir. Yeni boyut marka etkilesimi;
sirketlerin markadan miisteriye olan degerlerini almakta ve miisteriye, diinyada
degerlere dayal1 eylemlerin etkisi konusunda daha fazla farkindalik kazandirmaktir.
Pazarlama 4.0 verilerin pazarlanmasidir. Pazarlama 4.0’in amaci dogru pazarlama
stratejilerini kullanarak fakindaligi olan miisteriyi savunucu haline getirmektir (Kotler

ve Ark., 2017).
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Zamanlama

*Pazarlama faaliyetlerini hizlandirmak
*Siirekli adaptasyon

» Pazarlama faaliyetlerini planlamak

Yetenek YOnetimi

« Nitelikli analistler

*Veri uzmanlari

» Miisteri deneyimi gorevlisi

Veri ve Analitik

* Veri yonetimi

* Geligmis analitik
» Tiiketici icgoriisii

Pazarlama Organizasyonu Modelleri

*Merkezilesme derecesi
» Odak: tirtinler, boliimler, kanallar, cografya, islev

Sekil 2.5. Pazarlama 4.0'n Temel Ozellikleri (Vassileva, 2017)

Global pazardaki neredeyse tiim sektorlerin son yillarda popiiler hale gelen mobil
teknolojiden etkilendigi goriilmektedir. Bu teknolojiyi marka cekiciligini arttirmak
icin kullanmak isteyen markalar “oyunlastirma” uygulamalaria yonelmektedir. 2016
yilinda oyunlasgtirmay1 inceleyen ve mobil pazarlama sektoriinde Schell (2008),
tarafindan Onerilen bir ger¢eve olan Elemental Game Tetrad modeli ile gosteren bir

calisma yapilmustir. (Hofacker ve Ark., 2016).

Kore’de yemek turistlerinin X ve Y kusaklarina ait SA miisteri yolcugunun arastirildigi
pazarlama 4.0 ¢alismasinda, merak asamasinda her ne kadar Y kusagi X kusagindan
daha fazla sosyal etkilesim i¢inde olsada iki tiiketici grubunda sosyal medya kanallari
oldukga sik kulladigi goriilmektedir. Ayrica yapilan c¢alisma sonucunda marka
savunuculugunun sosyal medya da yarattig1 etkinin eylem asamasindaki etkisinin ¢ok

yiiksek oldugu goriilmiistiir (Hwang ve Kim, 2020).

Székely ve Ark. (2020), Giineydogu Avrupa’da endiistriyel yart mamul iirlinlerin
dagitimi esnasinda verimliligin diisiik oldugunu gozlemlemislerdir. Bu nedenle

caligmalarinda verimliligi arttirmak i¢in Giineydogu Avrupa’daki dort tilkede 500 saat
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gbzlem ve iki tur anket yapmisglar, SA miisteri temas noktalarinin endiistriyel miisteri

yolunu olusturdugunu belirtmislerdir.

Miisterilerin 4C pazarlama modelindeki davraniglarini inceleyerek; miisteri
ortamlarinda yer alan yorum ve degerlendirmeleri toplayan, degerlendiren ve bu
islemleri otomatik bir sekilde yapmak isteyen bir c¢aligmada markalarin dogru
pazarlama stratejileri gelistirmesinde miisterinin aliskanliklari, tercih ettigi siteler,

yorumlar vb. bilgilerinin kullanilabilecegini s0ylemistir (Lin ve Ark., 2020).

[k kez gayrimenkul satin alacak olan 508 kisi iizerinde yapilan bir Pazarlama 4.0
calismasi sonucunda marka kalitesinin ve durusunun miisteri memnuniyeti iizerinde

etkili oldugu ve bu durumun miisteri satin almalarin1 da etkiledigi goriilmektedir

(Dash ve Ark., 2021).

2.2.2. insan merkezli pazarlama

E-ticaretin etkilerinin zirvede oldugu giiniimiizde miisteriler cesitli pazarlama
stratejileri ile kendilerini {irtinii veya hizmeti satin almis sekilde buluyor. Markalar;
Yilbasi, Ogretmenler Giinii, Sevgililer Giinii, Kara Cuma vs. 6zel donemlerde yapilan
cesitli indirim ve kampanyalar ile miisterinin ilgisi cekmektedir. Ozellikle internet
caginda markalarin seffafliklarinin  artmas1 tutabilecekleri sozleri vermeleri
gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya uygulamalari, internet siteleri veya g¢esitli
kuruluglar ile markalar hakkindaki ger¢ek diislinceleri ve yorumlar1 6grenebiliriz.
Hatalarini kabul eden ve bunu bilerek miisterileri ile paylasan markalar insanlagtirilmis
markalardir ve miisteriler markay1 diger markalardan ayiran 6zelliginin bu oldugunu
gormektedir. Markalar, miisterilerinin endiselerini ve isteklerini giin yiiziine ¢ikararak
insanlastirilmis marka siirecine baglar. Empati kaynaginda bir gozlem yaparak, dijital
antropolojinin derinlemesine arastirilmasi1 gerekmektedir. Markalar 6nce miisterinin

sonra da kendi insani yonlerini ortaya ¢ikarmalidir (Kotler ve Ark., 2017).
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Dijital antropoloji, insan ile dijital teknolojilerin arasindaki baglanti iizerine ¢alismalar
yapan antropoloji ve teknolojinin ortak noktalari iizerine egilen bir disiplindir
(Wikipedia, 2020).

Insanlarin dijital sistemlerle nasil etkilesimlere girdigini, teknolojiyi nasil kullandiklar
tizerinde calismalar yapmaktadir. Dijital c¢evrede markanin yerini arastiran ve
miisterileri markaya c¢ekenin ne oldugu da dijital antropolojinin ¢alismalari
arasindadir. Insani 6zelliklere sahip bir marka olmak igin hitap edilen miisterilerin arzu
ve kaygilarii gozlemlenmesi ve ¢alismalar yapilmasi gerektigini sdylemistik. Bu
calismalardan son zamanlarda popiiler olanlar1 sosyal dinleme, netnografya ve

empatiye dayali arastirmadir (Kotler ve Ark., 2017).

Sosyal dinleme; sosyal medya, internet topluluklart vb. yerlerde marka hakkinda
sOylenenleri takip etme calismasidir. Sosyal dinleme c¢alismalarinda biiyiik veri
analitigi caligmalarindan faydalanmaktadir. Sosyal dinleme pazar arastirmasina

faydali olurken, gozlem yapilan alanlardaki asil sosyal dinamikleri yakalamaktadir

(Kotler ve Ark., 2017).

Netnografya, sosyal medya platformlarinda gergeklesen miisteri etkilesimlerini
inceleyerek pazar arastirmalar1 yapmak ilizere, geleneksel etnografyadan uyarlanmis
yeni arastirma metodudur (Dahan ve Levi, 2012). Netnografyada sosyal dinlemeden
farkli olarak etkin katilimer bir katilim gerektirmektedir. Netnografyanin etkilendigi
onemli kaynaklar insandan insana baglantinin ger¢eklestigi, miisterilerin olusturdugu
ve miisteriler tarafindan yonetilen, biliylik katilimci sayisina sahip g¢evrim ici

ortamlardir (Kotler ve Ark., 2017).

Empatiye dayali arastirma ise temelinde insani tutum sergileyen ve empati yer alan
yontemdir. Empatiye dayali arasgtirma yonteminde, online sistemler yerine birebir
iletisim, beyin firtinasi gibi dogru yontemler kullanilarak topluluk iiyeleri ile
arastirmacilar arasinda ortak bir ¢aligma yapilmasini gerektirir. Yapilan ¢aligmalarin
sonucunda yeni iirlin, yeni kampanya veya yeni reklam ¢alismalar1 gelistirilmektedir

(Kotler ve Ark., 2017).
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Insan merkezli markalar, miisterilerini etkilemek istiyorlarsa “Leaders without Titles”
kitabinin yazar1 Stephen Sampson’a gore sahip olmalar1 gereken bu alt1 insani 6zelligi
tasimalidir: fiziksellik, diisiinsellik, sosyallik, duygusallik, cana yakinlik ve ahlalililik
(Kotler ve Ark., 2017).

Bir markanin fizikselligi kendisini diger markalardan ayiran, miisterinin dikkatini
cekecek, benzersiz olacak sekilde bazen bir logo, bazen bir simge bazen ise bir slogan
iceriginden gelmektedir. Ayrica farkli bir {iriin tasarimi ya da miikemmel bir miisteri

tecriibesi olarak da karsimiza ¢ikabilir (Kotler ve Ark., 2017).

Bir marka miisterileri i¢in sorunsuz ¢6zme becerileri gelistirirse ve yenilikleri takip
ederek ileriye doniik yatirimlar yapiyorsa diislinsellik 6zelligine sahiptir diyebiliriz.
Markalarin miisterilerin sorularini ve sikayetlerini dikkate alip ¢alismalarini bu yonde
ilerletmesi ve gelistirmesi sosyal bir marka oldugunu gostermektedir. Duygusallik,
miisteri ile marka arasinda bag kurulmasini saglayan 6zelliktir. Miisterilere esin verici,

0zel mesajlar gondererek miisterileri ile duygusal bir bag kurulabilmektedir.

Cana yakin markalar misyon ve vizyonlarint ¢ok 1iyi1 sekilde olusturmus
bulunmaktadir. Ozgiivenli olan bu markalar gii¢lii ve zayif yonlerini benimsemis bu
sorumlulugu almaktadirlar. Bir marka i¢in en 6nemli 6zellik etik ve dogruluktur. Etik
degerlere sahip bir marka dogru ve yanlis1 ayirt ederek miisterilere karst verdikleri
sozleri tutmaktadir. Markalar insan merkezli pazarlama doneminde miisterilerin
ilgisini ¢ekebilmek i¢in zamanla insani 6zellikleri daha fazla benimsemektedir (Kotler

ve Ark., 2017).

2.2.3. Icerik pazarlamas

Icerik pazarlamasi, tamamen belirlenmis bir miisteri hedef kitlesi igin merak
uyandiran, dikkat ¢eken, faydali igerik yaratma, dis kaynakli igerikleri benimseme,
icerik dagitma ve desteklemeyi i¢ine alan ve bu sekilde igerik hakkinda cesitli

sohbetler yaratan pazarlama yaklasimidir. Icerik pazarlamasi yapan pazarlamaci
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kesim, icerigin yeni reklam haline geldigini ve sosyal medyada igerik dagitimi igin
kullanilan #etiketlerin geleneksel reklam sloganlarina esdeger oldugu savunmaktadir.
Internet uygulamalarinin getirdigi seffaflik ile gelisen igerik pazarlamasinm dijital

ekonomide reklamin gelecek hali oldugu sdylenmektedir (Kotler ve Ark., 2017).

Geleneksel pazarlama yontemleri karsisinda miisterilerin baska reklam takip edecek
sanslar1 yoktu. Giiniimiizde insanlar sosyal medyada istedikleri igeriklere kolayca
erisebilmektedir. Bu ylizden pazarlama icerisinde miisterinin ilgisini ¢ekecek sekilde

olmalidir.

Icerik bir reklam tiirii olmasina ragmen birbirinden farkli kavramlardir. Reklam,
markalarin {iriin veya hizmetleri hakkinda miisteriye iletmek istedigi verileri
icermektedir. Igerik, miisteriler ile alakali kisisel ve mesleki hedefleri icin bilgiler
icermektedir (Kotler ve Ark., 2017). Sekil 2.6.'da adim adim gosterilen igerik

pazarlamasini yakindan inceleyelim.

— I |
— |
— T ,
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— I ,
— ,
— O ,

Sekil 2.6. Adim Adim Icerik Pazarlamas: (Kotler ve Ark., 2017)

- Hedef Belirleme
Icerik pazarlamasi olustururken ilk adim ¢alismanin amacini belirlemektir. Miisteriye
marka hakkinda vermek istedigi mesajin ne oldugunu dogru belirlenmelidir. Yapacagi

icerik pazarlamasinin hedefi marka adimi gelistirmek mi yoksa satig rakamlarin
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arttirmak m1 buna karar vererek igerik pazarlamasmin ilk adimmi tamamlamisg

olacaktir (Kotler ve Ark., 2017).

- Hedef Kitle Haritalamasi
Dogru belirlenmis hedeflerden sonra sira hedef kitlenin belirlenmesindedir. Hedef
kitle belirlenirken miisterinin profil ve Karakterinin belirlenmesi sirasinda arzu ve

kaygilar1 da belirlenmelidir (Kotler ve Ark., 2017).

- Igerik Belirleme & Planlama
Bu asamada pazarlama uzmanlari nasil bir icerik yaratilacagini ve dogru bir planlama
yapilmasin1  gerektirmektedir. Igerigin temasi, igerigin formatlari ve karmasi
belirlendikten sonra igerik konusu ve uygulama siireci olusturulmaktadir. Dogru bir
tema; miisterinin hayatindan alintilar icermelidir ve markanin misyon ve vizyonunu

dogru sekilde miisteriye aktarmalidir (Kotler ve Ark., 2017).

- Icerik Yaratimu
Icerik yaratimi; tutarlilik, zaman ve biitce bakimimdan yiikiimliiliik gerekmektedir.
Icerigi kim tarafindan ve ne zaman yaratilacagina karar verilen bu asamada icerik

kurum i¢inden veya dis kaynaklar tarafindan olusturulmaktadir (Kotler ve Ark., 2017).

- Igerik Dagitimi
Icerik pazarlamasi sirasinda en 6nemli adim igerik dagitimidir. Ciinkii hedef kitle
dogru belirlendigi halde eger marka miisteriye ulasamiyorsa yanlis bir igerik
pazarlamasi uygulamasi yapilmis demektir. Dogru bir igerik dagitimi ile ti¢ farkl
kanalda dagitim yapilabilmektedir. Markanin kontrolii kendi elinde tuttugu; kurumsal
dergiler ve gazeteler, bloglar, internet siteleri, sosyal medya hesaplar1 gibi kendi
medyalar1 bunlardan biridir. Ikinci bir kanal olarak {icretli kanallar ise bannerlar,
arama motoru listeleri, iicretli iiriin yerlestirme ve mobil reklamlardan olusmaktadir.
Ugiincii bir segenek ise agizdan agiza yayilan ve marka savunuculugunun ortaya

ciktig1 kazanilmis medya kanalidir (Kotler ve Ark., 2017).

- Igerik Gii¢lendirme
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Bu asamada icerigin influencer (etkileyici) gibi trend belirleyen ve belirli bir kesimi
etkileyebilen, aldig1 iiriinler ve kullandig1r markalar belli bir kesimden takip edilen
kisiler i¢erik pazarlamasini giiclii kilarak markalarin miisterilerde daha etkili olmasini

saglamaktadir (Kotler ve Ark., 2017).

- Igerik Pazarlamasini Degerlendirme
Degerlendirme agamasi sirasinda sosyal dinleme ve analitik yontemler ile miisteri yolu
tizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Goriiniirliik; goriintiilenme sayisi, marka
bilinirliligi ile dl¢iilmektedir. fliskilendirilebilirlik; ziyaretgi basina sayfa goriintiileme,
sekme orani ve sitede gecirilen zaman ile ol¢iilmektedir. Arastirilabilirlik; arama
motorlar1 6l¢iilebilirligidir. Eyleme gecirilebilirlik, {iriiniin satin almasi asamasin
yansitmaktadir. Link tiklama sayis1 buna 6rnek verilebilmektedir. Paylagim 6l¢timleri
ise marka savunuculugunu yansitan degerlendirme asamasidir. Paylagim orani ve

takipgi sayisini bu Sl¢lim tiiriine 6rnek verilmektedir (Kotler ve Ark., 2017).

- Igerik Pazarlamasini lyilestirme
Icerik pazarlamasini en dnemli dzelligi dlgiilebilir olmasidir. Igerik pazarlamasinin
degerlendirme asamasinda nerede, nasil degisiklikler yapilacagimi belirlemek
onemlidir. Dinamik bir yapiya sahip olan igerik pazarlamasi da stirekli iyilestirilmedir.

Bu degisikliklerin ne araliklarla olacag: da dnemlidir (Kotler ve Ark., 2017).

2.2.4. Omnichanel pazarlama

Dijitallesen pazarlama karsisinda sirketler de dijitallesmeye baglamistir. Miisteriler,
her yerden erisilebilecek ve her zaman ulasilacak markalari tercih etmesiyle bu durum
sirketleri ¢cevrim dis1 pazarlamayi ¢evrim i¢i pazarlama ile birlestirerek beraber
kullanmasini gerektirmistir. Sirketler miisteri ile siirekli iletisimde olabilecekleri
kanallar1 kullanarak miisteri deneyimini %100 memnuniyet olarak hedeflemektedir.
Bu durum miisteri ile sirket arasindaki etkilesimi arttirirken ayni zamanda 5A miisteri
yolundaki temas noktalarinda miisterinin marka savunucusu olup BAR degerinin
artmasini saglamaktadir. Temas noktasi, miisteri SA yolunda bulunan miisterilerin

markayla veya marka ile ilgili bagka miisteriler ile ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist kanallarda
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girdigi etkilesim olarak tanimlanmaktadir. Basarili bir omnichanel pazarlama igin
pazarlama uzmanlar1 5SA miisteri yolundaki temas noktalarini dogru incelemeli ve
onemli temas noktasinda miisteriye ulasabilmelidir ve miisterinin deneyimi memnun
kilmalidir. Marka ve miisteri arasinda satis kanallar1 ve iletisim kanallar1 olarak iki tiir
kanal bulunmaktadir. letisim kanallari; televizyon, radyo, gazete, dergi, sosyal medya
gibi bilgi ve igeriyi iletmeyi kolaylastiran kanallardir. Satis kanallar1; perakende satis
noktalari, satis kadrosu, e-ticaret siteleri gibi satis islemlerini kolaylastiran kanallardir

(Kotler ve Ark., 2017).

Pazarlama kanallarinin artmasi miisteriye kendi yolunu se¢gme imkani vermektedir.
2018 yilinda Isvigre’de yapilan bir calismada miisteri etkilesim segimlerini incelemek
icin; motorlu tasit miisterilerine ait odak gruplari, uzman goriismeleri ve merdiven
goriismeleri incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore; miisteri yolculugu miisteriye
Ozeldir ancak herhangi bir etkilesim siralama efektlerini ve misteri yolculugu
modellerini etkileyenler tarafindan yonlendirildigi, miisterinin se¢gme nedenlerinin
degerlendirilmesi, etkiler i¢in yeni nedenler saglar ve miisterilerin kasko ile ilgili
arama calismalarinin neden siirli oldugunu, miisterileri gézlemlenebilir etkilesim
davranigina dayanan baskin ¢abalardan daha etkili bir sekilde segmentlere ayirmalari

onerildi (Barwitz ve Maas, 2018).

2.3. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin teknoloji ile gelismis kosullari karsisinda
ortaya ¢cikmistir. Geleneksel ekonomi pazarlarinda, iireticiler ve tiiketiciler arasinda
keskin bir duvar ile geleneksel pazar iliskilerine dayanmaktadir. Firmalar {iriin ve
hizmet iiretmektedir. Uretilen bu iiriin veya hizmetin alisveris sirasinda se¢imi
tiikketicilere birakilir. Birlikte olusturmak istenilen sistem, iiretici-tiiketici iligkisindeki
kesin ayrimi bulaniklastirmakla kalmaz, biri {riine deger yaratma o6zelligi
kazandirirken digeri deger yaratma siirecini yonlendirmektedir (Busca ve Bertrandias,

2019).
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Dijital pazarlama ise geleneksel pazarlamadan farkli olarak markayi, iiriinii veya
hizmeti ve sirketi desteklemek ve tanitimini yapmak amaciyla mobil uygulamalari,
internet  sitelerini, diger sosyal medya platformlarin1 kullanarak ticaretin

gergeklestirilmesidir (Altindal, 2013).

2013 yilinda markalarin savunuculuk noktasinda miisteri sohbetlerinde ge¢mesi ¢ok
onemlidir. Degisimlere ve yeniliklere acik sosyal medya ortami, marka performansinin
tizerinde Ozellikle son yillarda daha fazla etkili olmaya baglamistir. Mevcut
aragtirmalar incelendiginde miisterilerin marka hikayelerini yazan sorumlu kisiler
oldugu savunulmaktadir. Sosyal medyanin marka yoOnetimi {izerindeki etkisi

calismasinda miisteri ile marka iliskisindeki zorluklar belirlenmistir (Gensler ve Ark.,

2013).

Dijital pazarlama bir diger deyisle internet pazarlamasidir. Internet pazarlamas,
miisteri ve sirketler aras1 agik bir pazar seklindedir ve sirketler arasindaki pazar
rekabeti oldukca yiiksektir (Kim ve Ark., 2012). Dijital pazarlamanin amaci, yeni
miisteriler elde ederken mevcut miisterilerle iligkileri gelistiren hizmetleri elektronik
ve pazarlama otomasyonu ile saglamaktir (Chaffey, 2012). Sirketler mevcut miisteri
sayisini arttirmak i¢in ve mevcut misteriyi korumak amaciyla dijital pazarlama

kanallarin1 verimli kullanmaktadir (Aktas, 2019).

Miisteri kitlesi satin alma ve tiikketme siirecinde gérme ve isitme duyularindan
etkilenmektedir. Cevrim i¢i ortamlarin artmasi gelecekte diger duyularin etkisinin
artmasini saglayacag diisiiniilmektedir. inovasyonlar takip eden pazarlama uzmanlari
bu ¢evrim i¢i ortamlar1 kendi markalarina entegre ederek yeni teknolojileri kullanmak
durumunda kalacaktir. 2019 yilinda dijital duyusal pazarlama temelinde yapilan
calismada duyusal pazarlamanin ilerleyen yillarda nasil sekillenecegi ele alinmistir
(Petit ve Ark., 2019). Calisma sonucunda, ¢evrim i¢i ortamlara duyusal verilerin dahil
edilmesinin miisterinin tercihlerinden emin olmasina ve sevdigi iiriinii alma olasiligini
kolaylastirmaktadir. Boylelikle ¢ok duyusal bilgilerin ¢evrim i¢i ortamlarda tiiketici

deneyiminde anahtar rol oynadig1 vurgulanmistir.
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Bir markay1 tanimamizi saglayan en biiyiik faktorlerden biri olan internet ve sosyal
medya sayesinde markalarin pazarlama stratejileri de degismistir ve her an, her yerde
erisilebilecek yayinlanabilecek c¢alismalar yapilmaktadir (Yaprak, 2010). Dijital
pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore en biiylik avantaji yarattifi etkinin geri
bildiriminin daha kolay ve hizli alinmasidir (Aktas, 2019). Dijital pazarlama; Arama
Motorlar1 Pazarlamasi1 (Search Engine Marketing- SEM), Goriintiilii Reklam
Pazarlama (Banner Reklamlar1), Sosyal Medya Pazarlama ve Igerik Pazarlamasi’ndan

olusmaktadir (Miller, 2011).

Son yillarda kullanimi artan ve daha da artacak olan akilli telefonlar ile hayatimizda
biiylik bir yer edinen mobil uygulamalar bizlere; bilgisayara ihtiyagc duymadan
okudugumuz kitab1 mobil cihazimiza indirip okuyabilme ya da okul veya is hayatinda
merak ettigimiz konular1 gene yolda giderken veya seyahat ederken internet tizerinden
aratip erisebilme imkani1 sunmaktadir. Bunlarin yani sira diinyanin neresinde olursak
olalim rahatca iletisim kurabilmekte veya ihtiya¢larimizi oturdugumuz yerden kolayca
temin edebilmekteyiz (Yadav ve Ark., 2014). Bu durumlar g6z 6niine alindiginda ilk
mobil pazarlama devrimi tiim diinyada Apple markasina ait iPhone cep telefonlarinin
Haziran 2007 tarihinde 500 milyondan fazla satmasi oldugu sdylenmektedir
(Rogowsky, 2014).

2017 yilinda dijital pazarlamanin yapist incelendiginde bu kavramin aslinda miisteri
ile tretimci, tedarik¢i ya da perakendeciler vb. arasinda teknolojik siireclerin
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Dijital pazarlama dinamik bir yapiya sahiptir
¢linkii yeniliklere kolayca entegre edilebilmektedir. Pazarlamada miisteri ile marka
arasindaki yolda bulunan temas noktalar: dijital temas noktalar1 olarak burada da

karsimiza ¢ikmaktadir (Kannan ve Li, 2017).

Dijital doniisiimiin pazarlama iletisimi tizerinde biyiik bir etkisi oldugu bilinmektedir.
Bu etkinin beraberinde miisteri ve marka degerinin beraber 6nem kazandig1 da 6nemli
bir bilgidir. Calismada ilk 6nce nitel yontemler sonrasinda ise nicel anket verilerinin
kullanildig1 bir metadoloji izlenmistir. Miisteri ve marka arasindaki iligkinin

miisterinin markanin ihtiyag¢ ve isteklerinin ne kadarini karsiladigi ile orantili oldugu
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calismanin bulgular1 arasinda yer almaktadir. Calismada bahsi gegen hizmet igin
hizmet kavrami ise markanin yaptiklarinin miisteri iizerindeki etkisini gostermede
basarilidir. Miisterinin istekleri giincel kosullara gore degismektedir ve bir {iriinii elde

etmek istemeleri o iirliniin yoklugundan kaynaklanmaktadir (Hughes ve Vafeas, 2019).

Dijital ¢agda markalagsmay1 arastiran bir makale; dort tiir dijital araciligin yeni
sirketlerin marka c¢alismalarin1 nasil etkiledigi ile ilgili bir calisma yapmuistir.
Calismada dijital pazarlama araciligi ve D2C marka yaratma modellerinin artiglarinin
kitle kaynak kullanimlar ile desteklendigi goriilmiistiir. Ayrica C2C modellerinin
artis1 ile ilgili dijital pazarlama araciliginin kesildigi gézlemlenmistir (Gielens ve

Steenkamp, 2019).

Dijital pazarlama i¢in zaman igerisindeki degerlendirmeler sonucunda elde edilen
dijital pazarlama aragtirmalar1 i¢in bir ¢er¢eve Onerilmistir. Bu gerceve tarihi ikincil
kaynaklarin degerlendirilmesinde kullanilmis ve baski isini 6zetlemistir. Isbirlikgi
sistemler, geleneksel pazar sistemleri, birlikte yaratma sistemleri, iyilestirme pazar
sistemleri ve ayrica bu yapilarin olusturulmasinda ortaya ¢ikan damgalama isinin
yapisini tanimlayarak yeni sistemin nasil olusturuldugunu goéstermistir. Ayrica bu
calisma ile dijital pazarlama yoneticilerinin stratejilerini anlamalarin1 ve internet

caligmalarinda yardimci olabilecegini gostermistir.

Yapay zeka ¢alismalari son yillarda hiz kazanarak alt dallar1 ile beraber teknolojinin
verimli kullanilmasini saglamaktadir (Syam ve Sharma, 2018). Pazarlamada yapilan
yapay zeka caligmalar ile ilgili akademik aragtirmalarin incelendigi bir ¢alismada 10
belirgin arastirma noktasi ortaya ¢ikmistir. Bunlar; miisteriyi dogru anlamak (Kitchens
ve Ark., 2018), yapay zekanin endiistriyel ¢alismalari (Dekimbe, 2020; Dzayabura ve
Hauser, 2019), miisterinin memnuniyetini degerlendirmek (Shabbir ve Anwer, 2018),
elektronik ortamlardaki miisteri sohbetlerine dayali i¢goriiler (Jahn ve Kunz, 2012;
Pantano ve Pizzi, 2020), pazar performansini gelistirmek, marka yonetimi i¢in yapay
zeka uygulamalarindan faydalanmak, miisteri sadakatini arttirmak ve iyilestirmek

(Tjepkema, 2019), yapay zekd ve yeni yan uygulamalari, misteri hizmetlerini
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gelistirmek i¢in yapay zeka kullanmak (Wirth, 2018) ve yapay zeka ile stratejik
pazarlamay1 (Verma ve Ark., 2021) beraber uygulamaktir (Mustak ve Ark.,2020).

172 sirket iizerinden elde edilen veriler kullanilarak yapilan dijital pazarlamanin marka
tizerinde ki etikisinin incelendigi ¢alismada markalarin dijital pazarlama kanallarindan
en yaygin sosyal medyay: tercih ettikleri goriilmektedir. Caligmadan elde edilen
sonuglara bakildiginda ise sirketin dijital pazarlama yontemlerini uygulamasina ve
gelistirmesine ne kadar 6nem verirse o sirketin pazarlama uzmanlar1i marka

konumlandirmasini o kadar etkili yapabilmektedir (Melovi¢ ve Ark., 2020).

2020 yilinda Romanya’da yapilan bir dijital pazarlama ve yapay zeka arastirmasinda,
yapay zeka uygulamalarinin markanin kisilestirilmesinde etikil kullanilarak miisteri
temas noktalarindan g¢ekicilik noktasinda markanin etkili olmasi saglanmaktadir.
Yapay zeka ile beraber gelistirilen akilli algoritmalar yeni bir alan yaratarak otomatik
pazarlamanin olusmasinda etkili olmustur. Dijital pazarlama son teknolojik sistemler
ile beraber kullanilarak pazarlamanin otomatiklestirilmesinde rol oynamaktadir. Bu
durum pazarlama uygulamalarindan daha dogru ve verimli geri bildirimler alinmasini

saglamaktadir (Dumitriu ve Popescu, 2020).

E-ticaret ¢aligmalar1 tarafindan ilgi géren gelen pazarlama (inbound marketing) i¢in
maliyet-sonug arastirmasi yapilmistir. Toplam alt1 iilkede 29 lider sirket gbz oniinde
bulundurularak ampirik istatistikle dogrulanan optimum reklam biit¢esi i¢in Dorfman
ve Steiner (154) modelinin uygulanmasina dayanan bir uygulama gerceklestirilmistir.
Calismada miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in SEO ve SEM kavramlarin1 beraber
kullanilmistir. Calisma sonucunda elde edilen verilere gore e-ticaret sektoriiniin dijital
gelen pazarlamay1 yerlesik modele uyacak sekilde optimize etmistir (Erdmann ve

Ponzoa, 2021).

2.4. Bulanik Mantik

[k bulanik mantik galismas1 buhar makinesinin kontrol sistemlerine uygulanmasidir.

Calisma Assilian ve Mamdani tarafindan 1975 yilinda gergeklestirilmistir. Yapilan
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calisma sirasinda olusturulan kurallardan biri de; tiirbinin hizlanma ivmesi azaliyorsa

basing azalinca buhar vanasinin ac¢ilmasidir (J., 2006).

Bu caligmadan 12 y1l sonra 1987°de Sendai metrosunda %10’luk tasarruf elde edilmis
ayrica trenin dogru durma noktasinda durmasi 3 kat iyilestirilmistir. Bu ¢aligma
Hitachi sirketi tarafindan uygulanmistir (Sugeno, 1985; Alict ve Karatepe, 2006).
Bulanik caligmalar gelistirilmeye devam ederken 1988 yilinda Tokyo Borsasi i¢in krizi
18 giin 6nceden tahmin eden bulanik mantik ¢calismasi, Yamaichi Securities tarafindan

gelistirilmistir (Kaynak ve Armagan, 1992; Ertung, 2012).

Uygulama alanlar1 olduk¢a genis olan bulanik mantik yaklagimlarmin bilgisayar
ortamlarinda dogru ve ¢abuk sonu¢ vermesi i¢in ¢esitli programlar olusturulmustur.
Bunlardan biri de Matlab programidir. Matlab programi ig¢inde bulunan toolbox
olusumlarindan kullanilacak uygulamaya gore sec¢ip kolayca uygulamaya
gecilebilmektedir. Bulanik mantik uygulamalarinin Matlab aracilidi ile ¢oziilmesi i¢in
yapilan bir ¢alismada Matlab i¢inde yer alan bulanik mantik ara¢ kutusu olusumunun

nasil kullanilcagi tizerinde durulmus ve uygulamalarla gosterilmistir (Gorgilii ve Ark.,
2006).

Bulanik mantik yaklagiminin Matlab programinda kadin giyim sektorii lizerinde iki
parametre girigli ve tek parametre ¢ikislt bir calisma yapilmistir. Bu ¢alismada kadin
miisterilere ait gogiis ve bel 6l¢iilerinin kullanilarak en uygun tist beden modeli tahmin
edilmesi amaglamistir. Caligma parametreler belirlendikten sonra {iggen tiyelik
fonksiyonunun kullanilmasina karar verilmistir. Kural tabanli bir yaklagim oldugu i¢in
25 kural belirlenmistir. Caligma bulanik ¢ikarim mekanizmasinda en yiiksek ve en
diisiik ¢ikarim sistemi kullanilarak agirlik ortalamasi yonteminin kullanilmasi ile son

bulmustur (Y1ldiz ve Kisoglu, 2011).

Pazarlama alaninda yapilan bir bulanik mantik ¢alismasinda; pazarlama arastirmasi
alaninda insan diisiincelerini dogru analiz edecek yazilimsal bir hesaplama teknigi ve

yeni bir istatistiksel ara¢ kullanarak yeni karar verme modeli gelistirilmek istenmistir.
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Yapilan ¢alisma sonucunda toplanacak verilerin iki boyutlu anketlerin pazar

aragtirmasinda yardimci olabilecegi onerilmistir (Lin ve Ark., 2016).

Giin gectikce artan sosyal medya kullanim orani sirketlerin ilgisini ¢ekecek seviyelere
yiikkselmis bulunmaktadir. Sirketler artik miisteri iligkilerini ve yonetimini sosyal
medya aglar1 lizerinden gerceklestirmektedir. 2018’de sosyal medya verilerinde
duyarlhilik analizi kullanilabilmesi i¢in Onerilen bir model g¢alismasinda, bulanik
mantik uygulamalarinin miisteri yorum analizlerinde ve etkili pazarlama kampanyalari

tizerindeki etkisinden bahsedilmektedir (Howells ve Ertugan, 2017).

2018 yilinda bir meyve suyu isletmesinin talep tahmini i¢in kural tabanli bulanik
yaklasim uygulamasinda tahmin degerleri gergek degerler ile karsilastirilmis MAPE
hata oraninin %2 oldugu goriilmiistiir. Ayrica karsilastirilan bir diger yaklasim zaman

serilerinden de verimli oldugu goriilmistiir (Cayir ve Ark., 2018).

Giresun Universitesi’nde yapilan bir bulanik mantik calismasinda bazi kriterler
belirlenmis, agirlik oranlar1 hesaplanmis ve bu kriterler dogrultusunda lisansiistii
Ogrenci alimlarina uygulanabilecek bir model gelistirilmek istenmistir. 11 6gretim
iiyesine uygulanan anket verilerine dayanarak Ales puani, yabanci dil puani,
mezuniyet notu ve performans puani kullanilacak ana kiime kriterleri olarak
belirlenmistir. Calisma sonucunda Ales agirlik puani %50°den %28’e; yabanc1 dil
puan1 %10’dan %28’e; diploma notu %20’den %16’ya; sozlii notu ise %20- %10’dan
%26’ya degistirilmistir. Ales sinavinin agirlik ortalamasinin azalmasi dogru bir sonug
yaratirken buna yabanci dil puanmin 6nem kazanmasi da eklenerek dogru bir
degisiklik elde edilmistir. Ayrica diploma notunun iniversiteler arasi degisiklik

gbstermesi de agirlik ortalamasinin azalmasinda etkilidir (Ozmen, 2019).

Bulasici hastaliklar i¢in bulanik mantik yaklagimi tabanli bir degerlendirme ve literatiir
calismasinda 2005-2019 yillar1 arasinda 40 makale degerlendirilmistir. Bu calismada
bulanik mantik tabanl yaklagimlarin en ¢ok Dong Hummasi, Hepatit ve Tiiberkiiloz
hastaliklarinin belirlenmesinde kullanildigr goriilmistiir. Ayrica degerlendirilen

calismalardan Sloot ve arkadaslari, HIV hastalar1 i¢in kural tabanli bulanik mantik
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yaklagimi kullanarak ila¢ direncini ortaya c¢ikarmistir (Sloot ve Ark., 2005). Bu
calismalar1 takiben solunum hastaliklarini degerlendirmek ve farkli Tiiberkiiloz
siniflari belirlemek icin Semogan ve arkadaslar1 kural bazli bulanik mantik
yaklasimina dayali bir model gelistirerek yeni bir karar destek sistemi olusturmustur
(Semogan ve Ark., 2011). Ayrica incelenen diger makaleler de dikkate alindiginda

makine 6grenmesinin de bu alanda faydali olabilegi goriilmiistiir (Arji ve Ark., 2019).

Karaman’da konut fiyat1 belirlemede bulanik mantik tabanli model yaklasimu ile bir
uygulama gergeklestirilmistir. Bu uygulamada yeni model kullanilarak konutlarin
fiyatlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Uygulamada sahibinden.com {izerinden
veriler elde edilerek sadece Karaman bolgesinde 50 test sonucunda modelin basari

oran1 %84.23 olarak elde edilmistir (Ozcan ve Eldem, 2020).

Bulanik mantik birgok c¢alisma alan1 olan genis bir yaklasgimdir. Bu calisma
alanlarindan biri de mekaniktir. Iran’da yapilan bir calismada hibrit boyut azaltma ve
belirsiz kural tabanli bulanik mantiga dayali yeni bir gaz tiirbini ariza tespiti ve
tanimlama stratejisi gelistirilmek istenmistir. Dogrusal olmayan ham veriler bir 6zellik
uzayina yansitilir ve ¢ok yonlii optimizasyon ile beraber optimum 06zellik alt kiimeleri
secilir. Bu veriler farkli ortam ve ¢alisma sartlarinda gaz tiirbinin durumunu kontrol
etmek icin olusturulan bir IT2FL sistemi bankasinin egitilmesi i¢in kullanilir. Caligsma
sonucunda degerlendirmek i¢in kendi kendine organize etme haritas1 (SOM) tabanli
FDI sistemi ile karsilagtirnllmis ve FDI ssiteminin geride kaldigini gdstermistir

(Yazdani ve Montazeri-Gh, 2020).

Janarthanan ve arkadaglar1 (2021), riizgar hizin1 hesaplamak i¢in sicaklik ve yagis
parametrelerini kullanarak 23 kuralli bir bulanik sistem olusturmuslardir. Bal arisi
kolonisindeki anormallikleri erken asamada belirlemek i¢in sicaklik verilerini
kullanarak bulanik mantik calismasi yapan Kviesis ve arkadaglar1 (2020), 5 girdi
parametresi ve 1 ¢ikis parametresi lizerinde ¢alismislardir. Soylu ve Carman (2021),
tarim traktorlerinde kullanmak ig¢in gelistirdikleri otomatik kayma kontrol
sistemlerinde bulanik mantik kullanmiglardir. Calismada toprak isleme faaliyetleri

sirasinda olusan kayma miktarin1 6lgerek ekipmanlarin ¢alisma derinligini otomatik
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olarak degistirmeyi hedeflemislerdir. Belman-Flores ve arkadaslar1 (2019), ev tipi bir
buzdolabi i¢in enerji tasarrufu amacli ¢alismalarinda bulanik mantik kontrol sistemini
kullanmislardir. Bu kurallar, kompresor hizint minimum bir degerde diisiirmeyi dener
ve bu nedenle kapi agikken kompresoriin kapatilma sayisini azaltirken c¢alisma

sonucunda %3 oraninda tasarruf elde edilmistir.

2020 yilinda beklenmedik sekilde ortaya ¢ikan ve biitiin diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19’da bulanik mantik ¢alismalarinin uygulandigi alanlardan biri olmustur. Bu
calismalardan biri anti-epidemik normallestirme i¢in medikal iiriinlerin bulanik mantik
programlama ve uyarlanabilirlik tasarimi ¢alismasidir. Calismada medikal tiriinler igin
bulanik mantik yaklagimi ile bir tasarim yontemi Onerilmistir. Caligma sirasinda
tiriinlerin uyum derece degeri (P), liriin fonsiyonu (PF) ve uyarlanabillirlik (A)
degerleri elde edilmistir. Bu degerlerden yola ¢ikarak iirlin fonksiyonunun yiiksek bir
uyarlanabilirlik degerine sahip olmasi, basitlestirilebildigini, kiimelendigini ve {iriin

setindeki degisikliklere uyum sagladigin1 gostermistir (Fu ve Liang, 2020).

Iancu (2018), kural tabanli bulanik mantik uygulamasini kullanarak kalp hastaligini
teshis etmek icin bir model gelistirmistir. Mamdani bulanik mantik ile 11 giris
degiskeni ve 1 ¢ikt1 degiskeninden olusan model i¢in 44 kural olusturulmustur. Sudha
ve Jayalalitha (2021), her insana 6zel olan DNA dizilerine dayanan fraktallerde
bulanik mantik kullanarak kalitsal hastaliklar1 kesfetmek, biyolojik kanit gelistirmek

vb. uygulamalar desteklemislerdir.



BOLUM 3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Yontem

Pazarlama dinamik bir sektdr olmakla beraber miisteri ilgisini ¢ekmek, miisterinin
satin alma ve miisteri savunucusu olma potansiyelini yiiksek tutmak her zaman
Oonemlidir. Bazen bir iirlin donemsel talep gérmekte ve iiriin i¢cin reklamlar bu donemde
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bazen ise tiim donemlerde talebi yiiksek olan bir {iriin
icin siirekli reklam c¢alismalar1 yapilmaktadir. Artan pazar rekabeti karsisinda
miisteriler bazen ¢evrelerinden tavsiye edilen bir iirline yonelirken bazen televizyon
reklaminda gordiikleri iirline yOnelmektedir. Bunun dogrultusunda da pazarlama

stratejileri degismektedir.

Djjital ¢agin pazarlama {izerindeki etkilerinin yam sira hi¢ beklenmedik anda ortaya
¢ikan pandemi siirecininin nasil degerlendirildigi tizerinde de durulmaktadir. Bulanik
mantik temelli Pazarlama 4.0. ¢aligmasinda cografi olarak Tiirkiye’ nin Marmara
Bolgesi’nde yer alan; Istanbul, Bursa, Kocaeli ve Sakarya gibi sanayi acisindan
gelismis biiyiiksehirlerin arasinda bulunan Sekil 3.1.'de gdsterilen Yalova ilinde yer
alan bir sirkete ait marka baz alinarak yapilmistir. Yerli ve yabanci miisteri portfoyii
olan markanin bilinirligi yiiksek, her donem yeni televizyon reklami ve farkli satis

kampanyalar1 diizenlemektedir.
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1/ KARADEN'Z
X rRAlI el

Sekil 3.1. Yalova Haritas1

3.1.1. Dijital ekonomide pazarlama

Marka; bir sirketi diger benzer sirketlerden ayiran, sirketin {iriin veya hizmetlerinden
olusan bazen bir isim bazen bir logo bazen bir slogan seklinde sirketin 6zel
temsilcisidir. Apple, Google, Nike, Mc Donalds, Toyota diinyadaki degerli markalar
arasinda yer alan logolari ile hafizalarimiza kazinmislardir. Lider bir marka olmak
miisterilere seffaf olmaktan, verilen pazarlama sozlerinin tutulmasi ile miimkiindiir.
Sirketlerin kolayca takip edilebildigi dijitallesen ekonomi siirecinde hersey hizl
tiikenmektedir. Bu tliketim ¢ilginlig1 karsisinda degisen trendlere ayak uydurmak

esnek tretim sistemleri ile mimkiindir.

Artan rekabette her sirket kendi markasina bagli ve markasini savunacak miisteriler
aramaktadir. Bunun i¢in yapmasi gereken miisterinin satin alma siirecinde dikkat ettigi
ve etkilendigi noktalara dikkat etmesi ve noktalar {izerinde ¢alismalar yapmasidir. Son
yillarda miisteri sohbetleri marka savunusucu kazanmak i¢in en etkili yontem haline
gelmistir. Bir iirlin igin karar verirken ¢evresindekilerin tecriibesinden yararlanmak
isteyen miisteri i¢in olumlu deneyimler ve yorumlar o markay1 satin almasina ve satin
alma silirecinden sonra memnun olursa da marka savunucusu olmaya kadar

gotiirmektedir.

Miisterinin satin alma siirecini etkileyen en eski ve en etkili kavram Sekil 3.2.'deki

AIDA,; dikkat (attention), ilgi (interest), arzu (desire) ve eylemden (action) meydana



42

gelmektedir. Miisteri davraniglarini etkileyebilmek ve satis1 gerceklestirmek i¢in bu
kavramlart satin alma siireglerinde etkili kilmak gerekmektedir. Bu siire¢ miisteri
reklamimi gordiigii, bir yakini tarafindan duydugu ya da sosyal medyada karsisina
cikan triin dikkatini cektiginde baslamaktadir. Miisteri, dikkatini ¢eken bu iiriinii
incelediginde iriiniin; fiyati, markasi, kalitesi, ambalaji vs. ilgisini ¢ekerse diger
asamaya gecilmektedir. Son asama satis islemidir. Boylece sirket dogru strateji ile yeni

bir miisteri kazanmaktadir veya mevcut miisteriyi korumaktadir.

Dikkat

Eylem

Sekil 3.2. AIDA Kavramlari

Derek Rucker’in onerisiyle AIDA gelismis ve Sekil 3.3.'de gosterilen 4A’ya
evrilmistir. Farkindalik (aware), tutum (attitude), eylem (act) ve yeniden eylem (act
again) yeni 4A kavramlarimizdir. Yeniden eylem ise yeni bir kavram olarak kargimiza

¢ikmaktadir (Kotler ve Ark., 2017).

Farkindalik

Yeniden Eylem

Sekil 3.3. 4A Kavramlari
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Miisteri i¢in 4A satin alma siireci AIDA ile ayn1 noktada baglamaktadir. Miisterinin;
televizyonda, dergide, banner reklamlarda, telefonuna gelen mesajda gordiigii tirtiniin
farkina varmasi ile siire¢ baslar. Farkina vardigi iirlinii begenmezse siire¢ tekrar ilk
asama olan farkina varacagi bir iirlin arayisina gecer. Miisteri liriinli begenirse satin
alma iglemini tamamlayip tamamlamayacagia karar verir. Markadan tekrar iiriin
almak icin ise aldig1 iiriiniin degerine gore karar verecektir. Bu satin alma siirecinde
her asamada marka i¢in miisteri sayis1 azalirken, miisteri i¢in {iriin veya hizmet ¢esidi

sayis1 da azalmaktadir.

Baglantili bir diinyada 4A kendini gelistirerek ve ii¢ biiyilk degisim yasayarak
karsimiza Sekil 3.4.'de yer alan 5A olarak ¢ikmaktadir (Priyono ve Purnama, 2019).
5A; farkindalik (aware), gekicilik (appeal), sorma (ask), eylem (act) ve savunma

(advocate) kavramlarini igermektedir (Kotler ve Ark., 2017).

Farkindalik

Savunma Cekicilik

5A

Eylem Sorma

Sekil 3.4. 5A Kavramlari

Sirketlerin yaptigi kampanyalar, sponsorluklar, reklamlar markanin miisteriler
tarafindan fark edilmesini saglamak icin yapilmis geleneksel veya dijital pazarlama
tekniklerinden olusmaktadir. Mobil internet ¢cagindan 6nce miisterilerin markaya karsi
tutumu kisisel bir bakis acgisindan olusmaktaydi. Ancak mobil internet, miisterinin

satin alma siirecinde f-faktorlerini dikkate almasi ile i¢inde bulundugu miisteri
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sohbetlerinde baskalarinin yonelimleri sayesinde hatirlayabilir markayr ¢ekici
bulmasini saglamaktadir. Markayi ¢ekici bulan miisteri, marka ve markanin iirlin veya
hizmetleri hakkinda soru sormaya baslar. Uriiniin, markanm yorumlarmi,
degerlendirilmelerini inceler, magazaya giderek iirlinii somut olarak inceler dener.
Omegin; pandemi siirecinde popiilerlik kazanan robot siipiirgeler igin miisteriler
online sitelerde dnceki kullanicilarin puanlamalarina ulasabilir ayrica Sikayetvar,
Eksisozliik gibi markalarin yonetemedigi sitelerden de kullanici yorumlarina

erigilebilmektedir.

1. Baglanabilirlik ¢aginda degisen bir diger kavram sirketlerin miisteriye bakis
acisidir. Eskiden sirketler i¢cin miisteriye yeniden satig yapabilmek i¢in miisteriyi elde
tutmak istemektedir. Ancak giiniimiizde sirketler i¢in, miisteri tirlinii satin alamasa bile
markaya bagliligin1 saglayarak miisteri sohbetlerinde markasin1 savunacak bir

savunucu olarak gérmektedir (Kotler ve Ark., 2017).

2. Marka adinin gectigi topluluk sohbetlerinde markanin, yorumlara gdre miisteri
goziindeki ¢ekiciligi artar ya da azalir. Bu durum miisterinin marka hakkinda daha
fazla bilgi almasimm saglarken marka savunucularma sordugu sorular ile sorma-

savunma iligkisini olusturmaktadir (Kotler ve Ark., 2017).

Pazarlama 4.0’m son amaci miisterileri farkindalik asamasindan savunuculuk
asamasina tasimaktir. Miisterinin satin alma silirecini etkileyen 5A kavramlari,
miisterinin kendisinin, f-faktorii etkisinin ve dig etkilerin birlesimidir. Miisterinin
kendisine, ¢evresine ve dis etkilere O bolgesi ( 05 ) denmektedir (Kotler ve Ark.,
2017). Sekil 3.5.'de Kotler ve Ark. (2017) tarafindan gelistirilen O bolgesi

gosterilmektedir.
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Dis Etki

Cekicilik Baskalarinin
Etkisi

Farkindalik Sorma

Kendi Etkisi

Savunma Eylem

Sekil 3.5. Miisteri Yolundaki O Bolgesi ( Kotler ve Ark., 2017)

Sekil 3.5.'¢ goére miisterinin marka hakkindaki fikirleri O bolgesi etrafinda
gelismektedir. Pazarlama uzmanlari miisterinin etiklendigi oranda bu ii¢ bdolge
tizerinde calismalar yapmaktadir. Marka, yaptigi reklam caligsmalari ile miisterilere
farkindalik kazandiran dis etki kismini kontrol edebilir ve bu noktada etkilidir. Ancak
miisteri ¢evresine geldigimizde marka hakkinda bilgi almak i¢in soru soran miisterinin
alacagi cevaplarda olumlu deneyimler kazananlarin yaninda olumsuz deneyimler
yasayanlarda olacaktir. Bu gibi durumlara markanin miidahale etme sansi yoktur.
Ancak, Pazarlama 4.0’in amaglarindan biri olan miisterilerin markanin savunucu
haline gelmesi, misteri sohbetlerinde markay:r temsil edecek birinin olmasini
saglamaktadir. Miisteri, daha 6nce o marka ile bir deneyim yasayip memnun kaldiysa

zaten kendisinin de marka ile ilgili fikirleri vardir ve buna gore hareket etmektedir.

Gilinliik hayatimizin biiytik bir pargasi haline gelen sosyal medya, alacagimiz bir iiriin
hakkinda gevrenin etkisinde kalmamizda biiyiik pay sahibidir. Ornegin; Instagram
fenomenleri her giin farkli markalarin farkli {iriinleri i¢in link paylagsmaktadir ve
iirtinler bazen birka¢ dakika igerisinde stok-out konumuna diismektedir. Bu durum
cevrenin, misteri tizerindeki etkisini en net sekilde gostermektedir. Tabi ki her miisteri
icin gegerli olmayan bu duruma gore pazarlama uzmanlari, pazarlama ¢aligmalarin
sekillenderdirmektedir. Miisteri profili reklamlardan etkileniyorsa geleneksel ve dijital
pazarlama icin ayirdiklart biitceyi arttirmasi gerekmektedir. Miisteri profili,

baskalarindan etkilenen bir yap1 ise GKN’ye agirlik vererek etkilesimi arttirmayi
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hedefler. Eger miisteri marka hakkinda yeterince tecriibeye sahipse karar verme

asamasinda kendi kararin1 vermektedir.

Marka yoneticileri, pazardaki konumlarin1 belirlemek i¢in aragtirmalar yapmaktadir.
Kimi kar marjin1 dikkate alirken kimi de miisteri bagliligin1 dikkate almaktadir.
Miisteri bagliliginin artmasi1 markanin misteriler tarafindan tavsiye edilme oranini da
arttirmaktadir. Sirketler bu oran1 arttirmak i¢in markalarinin farkinda olan miisterileri
tarafindan tavsiye edilme ve satin alma oranlarini da hesaplamaktadir. Bu
hesaplamalarda satinalma eylemi orani (PAR) ve marka savunuculugu oran1 (BAR)
kullanilmaktadir. Formiil 3.1°de satin alma eylem orani, markanin farkindaliginin satin
alma siirecine tamamlamasidir. Formiil 3.2 ise marka savunuculugu orani, markanin
farkinda olan miisterilerin sadik marka savunucusuna doniismesidir (Kotler ve Ark.,

2017).

Satin Alma Eylemi

Satin Alma Eylemi Orant (PAR): (3.1)

Kendiliginden Farkindalik

o Kendiliginden Savunuculuk
Marka Savunuculugu Oranit (BAR) : - (3.2)
Kendiliginden Farkindalik

PAR ve BAR, sirketlerin marka farkindaligindaki c¢aligmalarin yapilan yatirimlar
karsisinda nasil bir geri bildirim alinacagini gostermektedir. Farkindaligin ne diizeyde
satin alma ve savunuculugunu goren sirketler bir sonraki adimda reklamlar ve
pazarlama stratejileri ilizerinde revizeler olusturmaktadir ya da yenilerini ortaya
koymaktadir. Sirketin, marka farkindaligii satin alma veya savunuculuga
cevirememesi miisterinin 5A’daki kavramlar arasinda bir kopukluk yasadigini
gostermektedir. Yapilan calismalarin ve verilen reklamlarin siire¢ icerisinde nerede
eksik kaldigimi gozlemlemek, sorunlar1 belirlemek ve ¢ozmek PAR ve BAR
oranlarinda istenilen verimi almay1 saglamaktadir. Sekil 3.6.'da bir marka igin PAR ve

BAR siireci 6rnegi yer almaktadir.
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7milyon takipgi

Farkindalik Cekicilik Savunma

Sekil 3.6. Stradivarius PAR Siireci

PAR siirecinde, marka farkindaliginin satin alma eylemine doniismemesinde;
miisterinin markay1 bildigi halde alacag: iiriin veya hizmetin ¢ekici gelmemesi, marka
hakkinda merak duymamasi, tirline erismesi zor olmasi, bilgi almak icin iletisime

gectigi miisteri hizmetlerinden memnun kalmamasi vb. nedenler yer almaktadir.

BAR siirecinde ise satin alma eylemine gelen miisterinin markayi savunmasi
istenmektedir. Eger miisteri, siire¢te savunma noktasina gelemiyorsa marka
deneyiminden memnun kalmamis demektir. Bu durum miisteri-marka arasindaki

duygusal yakinlik oraninin az oldugunu gostermektedir.

Sirketin PAR ve BAR oranlarini arttirmasi marka farkindaligini arttirmasi ile de
miimkiindiir. Miisteri, farkinda olmadig1 bir markayr satin alamayacagi igin sirket
marka farkindaligimi arttiracak geleneksel ve dijital pazarlama yontemlerine
bagvurmaktadir. Pazarlama 4.0°da bahsedilen ¢evre etkisi bu yontemler arasinda en
giiclii olanidir. Eger bir sirket, markasini bilinir kilmak istiyorsa bunu sadik marka

savunucularini arkasina alarak ve kontrollii bir sekilde yapmalidir.

Giliniimiizde bir markanin ¢ekiciligini yine markanin kendisi belirliyor. Rakiplerinden
ne kadar farkli, ne kadar kisisel veya giincel olaylara ne kadar duyarli oldugunu
gosterip, iirlinlerine yansitabiliyorsa o kadar ¢ekici hale geliyor. Baz1 markalarin geri
doniisiim iirtinlerinden yeni koleksiyon yaratmasi buna 6rnek olarak gosterilmektedir.

Ya da U.S. Polo gibi markalar miisterilerine kisisel {iriin sunabilmektedir. Miisteri,
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markanin internet sitesine girip istedigi tirlinde kigisel dokunuslar yapip tiriinii kendisi

icin 6zel kilabilmektedir.

5A miisteri yolunda miisterinin dikkatini ¢eken markanin yeni hedefi ise miisteride
marka hakkinda merak uyandirmaktir. Miisteri, markay1 sorarak, merak ederek, yorum
ve degerlendirmelerine bakarak satin alacagi iiriine karar vermeye ¢alismaktadir. Peki
marka miisteri merakini uyandirmak i¢in ne yapmalidir? Marka miisterilere net ve 6z
bilgiler vererek olusabilecek fazla meraki engellerken miisteride yeterli meraki da
uyandiracaktir. Miisterinin hayatindan alinan kesitle farkindalig: yiiksek bir markanin
giiclii bir sekilde birlestirilmesi yeni igerikler yaratan faaliyetlerin tiimii olarak
adlandirilan icerik pazarlamasi, meraki dogru sekilde arttirmaktadir. Icerik
pazarlamasi bir biitiindiir. Sistemin yarisin1 igerik pazarlamasi ve tasarlamasi
olustururken diger yarisin1 dagitim ve giiclendirme olusturmaktadir (Kotler ve Ark.,

2017).

5A miisteri yol haritasinin dogru bir sekilde tamamlanmasi i¢in satin alma ve savunma
adimlarimin saglikli bir sekilde tamamlanmasi gerekmektedir. Miisteri, begendigi
irlinli almak i¢in o iriinlin varsa en yakin fiziksel magazasina giderek; tirlinii
deneyerek; iriin kalitesini inceleyerek veya satis danigmanlarinin yardimi ile satin
almaya karar vermektedir. Fiziksel magaza konumlar1 gitmeye elverisli olmayan
markalar ¢evrim igi siteler aracilifiyla miisterilere hizmet saglamaktadir. Bu durum
miisterilerin markaya erismesine olanak saglamaktadir. Ancak bazi markalar hem
fiziksel magazalari sinirlt sayida ve belli konumlarda bulunmakta hem de ¢evrim ici
satig hizmeti vermemektedir. Bu durum 5A miisteri yolunda satin almada tikaniklik
yaratmaktadir. Bunu 6nlemek icin markalar ¢cevrim i¢i ve ¢evrim disi1 tecriibe hizmeti
veren omnichannel pazarlama ile miisteri yilikiimliiliiglinii arttirarak satis islemini

gerceklestirmek istemektedir (Kotler ve Ark., 2017).

3.1.2. Sektor arketipleri

Pazarlama sirasinda miisteri ile temas ettigimiz farkindalik, ¢ekim, merak, satin alma

ve duygusal yakinlik noktalarinda miisterinin sektdrel beklentileri farkli oldugu icin
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farkli modeller ortaya ¢ikmistir. Bu modeller Kap1 Topuzu, Kirmiz1 Balik, Trompet ve

Huni, Papyon olarak adlandirilmaktadir (Kotler ve Ark., 2017).

3.1.2.1. Kap1 topuzu modeli

Kap1 topuzu, en sik rastlanan modeldir. Sekil 3.7.'de yer alan modelin 6zelligi diisiik
merak diizeyine sahip miisterilerin satin alma yiikiimliiliigii yiliksek olmasidir. Diisiik
fiyatl sik satin alma devrine sahip iiriin sektoriinde goriilen bu modelde miisteri {iriin
diisiik fiyatli oldugu i¢in aragtirma sorma zahmetine girmez ve se¢imini daha once

deneyimledigi markayi satin alarak tamamlar.

>
-
>
R
>
w

A4 A5

/

1

Sekil 3.7. Kap1 Topuzu Modeli (Kotler ve Ark., 2017)

Kap1 topuzu modelini inceledigimizde miisterinin markayr merak diizeyi ve marka
bagliligiin diisiik oldugu gézlemlenmektedir. Ciinkii bu modelde miisteri {iriinii veya
hizmeti anlik kararlarla diislik fiyatlara ve promosyon gibi 6zendirici faaliyetlere
bakarak se¢mektedir. Bu sektordeki pazarlama uzmanlari, rakip firma sayist ¢ok
oldugu i¢in miisteri baghihigimi arttirmaya ve pazar rekabetinde s6z sahibi olmaya

yonelik pazarlama ¢aligmalar1 yapmaktadir.

3.1.2.2. Kirmzi balik modeli

Sekil 3.8. kap1 topuzu modelinden sonra ikinci biiyiik model kirmizi balik modelidir.

Kirmizi balik modelini kapt topuzu modelinden ayiran 6zellik miisteri merak

diizeyinin yiiksek olmasidir. Kirmizi balik modelindeki SA miisteri yolu genellikle
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isletmeden isletmeye (business to business- B2B) uygulamalarinda gegerlidir (Kotler
ve Ark., 2017).

Al A2 A3 Ad A5

Sekil 3.8. Kirmizi Balik Modeli (Kotler ve Ark., 2017)

Uriiniin veya hizmetin satis siireci uzun devirlidir ve miisteri iiriinii alirken
cevrelerinde konusulan marka sohbetlerinden etkilenerek genis ¢apli bir arastirma ve

degerlendirme yapmaktadir. Hem marka hem de miisteri genellikle spesifiktir.

3.1.2.3. Trompet modeli

Nis markalar olarak adlandirdigimiz fiyatlar yiiksek liiks markalarin yer aldigi
tirlinlerin bulundugu model Sekil 3.9.'da gosterilen trompet modelidir. Trompet modeli
fiyatlarinin ytliksek olusundan dolayr SA miisteri yolunda satin alma diizeyi en diisiik
modeldir ancak cevrenin etkisi ile marka sohbetlerine maruz kalan miisterilerden
iriinii satin alamasa bile {riinii tavsiye eden, arastiran bir miisteri kesimi

bulunmaktadir.

Al A2 A3 A4 AS

Sekil 3.9. Trompet Modeli (Kotler ve Ark., 2017)
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Markay1 satin alabilen miisteri kesimi icinse karar vermek kolaydir ¢iinkii marka

sohbetlerinde marka kalitesi hakkinda tatmin edici verilere ulasmis olmaktadir.

3.1.2.4. Huni modeli

Huni, miisterilerin satin alma kararlarini iyi planladigi, marka farkindaligindan marka
savunuculuguna giden yolda miisterinin her asamadan gectigi tek modeldir. Sekil
3.10.'daki modelde marka sohbetlerinden edindikleri bilgileri arastiran ve hosuna
giden sonuglara vardiginda miisteri {iriinii satin almaya karar verir. Ancak miisterinin
marka savunucusu olmak i¢in aldigi iiriinden ve markadan memnun olmasi

gerekmektedir.

Al

>
)
>
w

Ad A5

Sekil 3.10. Huni Modeli (Kotler ve Ark., 2017)

Huni modelinde miisterinin marka se¢imini degistirmesi sik rastlanan bir durum
degildir. Marka savunucusu icin marka kalitesine Odnem veren miisteri, marka
kalitesinde degisiklik goriirse ve memnun kalmazsa daha {ist diizey markalarin
tiriinlerini segebilmektedir. Huni modeli bozucu inovasyonlardan zarar gérmeye en

yatkin modeldir.

3.1.2.5. Papyon modeli

Onceki boliimlerde inceledigimiz her modelimiz pazarlama 5A miisteri yolunda

bulunan miisteri temas noktalarinda gii¢lii yonleri oldugu gibi zayif yonleri de
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bulunmaktadir. Papyon modeli ise bu zayif yonleri ortadan kaldirirken her modelin

giiclii yonleri ile ortaya ¢ikmustir.

Sekil 3.11.'de yer alan ideal papyon modelinde marka farkindaligi degeri marka
savunuculugu degerine esittir ve sz konusu markanin BAR degeri 1 puanlik en iyi
performansa sahiptir. Modelde marka c¢ekiciligi oran1 ve yilikiimliiliikk ayn1 degerde
oldugu i¢in markanin ¢ekimine sahip herkes markay1 satin almaktadir. Bu durumda
merak diizeyi de miisterinin markayi satin almasini saglarken marka hakkinda gereksiz

arastirma yapmasini da engellemis olur.

DD

MVHIN
TOTNQ
MITNIMVA

m
Farkindalik  Cekim Merak Eylem  Savunma

Sekil 3.11. ideal Papyon Modeli (Kotler ve Ark., 2017)

Ideal papyon modeline bakarak yukarida bahsettigimiz modellerin pazarlama
uzmanlar1 zayif noktalarin1 giiclii hale getirmek ic¢in calismalar yapmaktadir. Kap:
topuzu modelinde duygusal yakinligin diisiik oldugunu gozlemliyoruz bu durumu
tyilestirmek ic¢in miisteri katilim programlar1 gelistirilerek marka yakinlik diizeyleri
arttirilabilir. Sekil 3.12. incelendiginde ideal papyon modeline doniistiirme sirasinda
pazarlama uzmanlarin1 en zorlayan kirmizi balik modelidir. Kirmizi Balik modeli,
satis ve marka savunuculugu oranlar1 diisiik; merak diizeyi olmasi gerekenin ¢ok

uzerindedir.
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<
Kapi Topuzu Kirmizi Balik

Sekil 3.12. Sektér Arketipleriyle Sirketin Yolunu lyilestirmek (Kotler ve Ark., 2017)

Iyilestirme calismalari, dogru stratejiler ile miisteri merak diizeyini optimum noktaya
getirerek miisteriyi satin almaya ve marka savunucusu yapacak sekilde olmalidir.
Trompet modelinde farkindalik, cekicilik ve merak diizeyleri ideale en yakin
sekildedir. Yiiksek fiyatli markalarin yer aldigi ve {riinii satin alamayanlarin bile
marka savunucusu oldugu bu sektorde yapilabilecek en iyi ¢alisma farkindalik,
cekicilik ve merak diizeylerini olumsuz etkilemeyecek sekilde olmalidir. Bu
calismalar ¢evrim i¢i satis hizmeti vermesi, fiziksel magaza agmasi veya tirlinlerini

satmasi i¢in bir marka zinciri ile anlagsmasi vs. olabilir.

Huni modeline baktigimizda 5A’nin her asamasinda elenen bir miisteri kesimi
oldugunu gozlemliyoruz. Ozellikle yiikiimliiliik ve savunuculuk asamalarindan olmasi

gerekenden fazla miisteri kaybi bizi ideal papyon modelinden uzaklastirmaktadir.

Uygulamanin genel yapis1 ve icerigi Sekil 3.13.’de yer alan uygulamaya ait is akis
semasinda detayli sekilde gosterilmektedir. Kullanilan programlardan elde edilen

veriler ve yontemlerde semada yer almaktadir.
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Sekil 3.13. Uygulama Is Akis Semast
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Sekil 3.13. (Devami)

3.1.3. Anket olusturulmasi ve uygulanmasi

Pazarlama 4.0 sirasindaki en Onemli kavram miisteridir. Sirketler pazarlamayi

miisteriye ulasabilmek icin gergeklestirmektedir. Miisteri davranislarinin nasil

degistigini incelenirken sirketlerinde pazarlama stratejilerini de degerlendirilmektedir.

Dogru bir pazarlama stratejisi miisteri SA temas noktalarini dogru sekillendirerek elde

edilmektedir. Bir miisteri temas noktasindan bir diger temas noktasina gegciste

yasanacak miisteri kaybi minimum oranda olmalidir. Hatta aninda yapilacak

miidahaleler ile miisteri kazanilmaldir. Sekil 3.13. incelendiginde miisteri SA yoluna

ait ig akis semasi yer almaktadir. Akis semasinda miisterilerin eksik buldugu noktada

yapilacak ¢aligmalar da yer almaktadir. Yapacagimiz Pazarlama 4.0 uygulamasinda bu

15 akis semas1 temel alinacaktir.
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Pazarlama 4.0 uygulamalari lizerinde ¢alismalar yapmak tizere 6ncelikle bazi miisteri
davraniglar1 hakkinda veri toplamamiz gerekmektedir. SA miisteri yolu iizerinde,
markanin miisteriye temas edebilecegi noktalarda nasil tutum sergilediklerini, bunun
ne dogrultuda degistigini ve Covid-19 pandemi siirecinden etkilenip etkilenmedigi
hakkindaki verilere bu sekilde ulagilmak istenmektedir. Yapacagimiz ¢alisma igin
oncelikle miisterilerin davranislarin1 izleyeceg§imiz bir anket olusturulacak ve

uygulanacaktir.

Anketimiz Google formlar ortaminda olusturulmus ve dort boliimden olugmaktadir.
Anket iceriginde dnce miisteriyi bilgilendirmek amaciyla birinci béliimde ¢alismanin
iceriginden ve amacindan bahsedilmektedir. Boylece anketi dolduracak miisteri
kitlesinin bilgilendirilmesi hedeflenmistir. Bilgilendirme bdliimiinden sonra ikinci
boliimde miisteri portfoyiinii yakindan incelemek i¢in miisterimizin kisisel bilgileri yer
almaktadir. Ad ve soyad bilgileri, yas araligi, cinsiyet, egitim diizeyi, aylik gelir
diizeyi aralig1 bu bolimdeki sorulardir. Anketimizin ii¢lincii boliimiinde Covid-19
oncesinde markaya ait sorular bulunmaktadir. Miisteri 5A yolundaki temas noktalari
dikkate alinarak olusturulan bes soruda markaya ait farkindalik, merak, ¢ekicilik, satin
alma ve eylem temas noktalarindan miisteri géziinden degerlendirilmesi ele alinmistir.
Miisterinin, Covid-19’dan dnce markayi nasil gérdiiglinii ve markayi tercih etmiyorsa
neden tercih etmedigi gozlemlenecektir. Dordiincii boliimde ise miisterinin Covid-19

stirecinde markaya kars1 tutumunu ve bu siirecte izledigi miisteri yolunu gosterecektir.

Anket uygulamasi sirasinda 6rneklem sayisinin fazla olmasi sonuglarin gercek degere
yakin olmasini saglayacaktir. Bu yiizden anketimizin misteri portfoyii yine markaya
ait sirketin oldugu ilde yasayan 18 yas ilizeri egitim, cinsiyet, gelir diizeyi fark

etmeksizin 300 kisinin katilimi ile saglanmustir.
3.1.3.1. Verilerin toplanmasi
Anket sonuclarindan elde edilen verilere gore grafikler olusturulur ve yorumlamalar

yapilir. Toplanan verilerin bir kismi1 Google Formlar iizerinde olusturulan demografik

verilerin oldugu grafiklerden olusurken diger kismi miisterilerin bulanik mantik
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calismasi dogrultusundaki cevaplarindan olugsmaktadir. SA miisteri yolu sorularinin
cevaplar1 da Matlab paket programi lizerinde toplanmaktadir. PAR ve BAR hesaplama

islemlerinde ise Excel kullanilmaktadir.

3.1.3.2. Verilerin degerlendirilmesi

Elde edilen veriler dogrultusunda miisteri portfoyii daha yakindan incelenerek
pazarlama stratejileri yeniden gozden gecirilecektir. Bulanik mantik ¢alismasindaki
verileri Excel ve Matlab paket programlarnda toplanarak, degerlendirme sonucunda
miisteri SA yolundaki dikkat edilmesi gereken temas noktalar1 belirlenecek, PAR ve

BAR degerlerine gore pandemi Oncesi ve sonrasi degerlendirilecektir.

3.1.4. PAR ve BAR degerlerinin Excel’de olusturulmasi

Anketimizden elde ettigimiz veriler dogrultusunda her miisterimize ait cevaplar
degerlendirilerek marka i¢in pazarlamada 6nemli olan PAR ve BAR degerlerininin
pandemi 6ncesinde ve sirasindaki durumunu incelenecektir. Anketimizde bulunan her
sorumuzun cevabint bulanik mantik dogrultusunda kullanilmak {izere dilsel
degiskenler olusturmaktadir. Ancak Excel’de elde etmek istedigimiz sonug igin
matematiksel veriler kullanilmas1 gerekmektedir. Excel’e girdigimiz 300 miisteri
anketi verilerinden yola ¢ikarak belirlemek istedigimiz PAR ve BAR kavramlarina ait
formiillerde Excel’de yerini alacaktir. Bu formiillerden elde edilen degerlere gore
sonuglara ulastiktan sonra toplam matematiksel verilere gore sektor arketipi de ortaya
cikmaktadir. Anket cevaplarimizi dilsel degiskenlerden matematiksel degiskenlere
cevirerek Excel i¢in kullanima uygun hale getirmekteyiz. Tablo 3.1. incelendiginde 23
miisteriye yapilan anket i¢in dilsel degiskenlerin doniistiigli matematiksel degiskenler

yer almaktadir.
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3.1.5. Matlab yapay zeka: bulamk mantik

Anket sonuclarindan elde edilen sektor arketipi verileri Excel’in yani sira Bulanik

Mantik kullanilarak da elde edilebilmektedir. Bu boliimde ankette yer alan miisteri

dilsel ifadeleri kullanilarak 3137 kuraldan olusan Kural Tabanli Bulanik Mantik

iizerinde ¢alisilmistir. Miisteri verilerini veri tabaninda tek tek veya donemsel sekilde

kullanarak bir SA miisteri temas yolu sistemi olusturulabilmektedir.
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Yapay zeka; “bilgisayar yazimlarinin yardimi ile 6grenme, gelistirme, var olan
problemleri anlama/ortaya ¢ikarma, sonug elde etme yeteneklerinin hepsini kapsayan
caligmalar” olarak tanimlanmaktadir. Yapay zeka bu yenetekler temelinde “zeki
makineler ve zeki yazilimlar” gelistirmeyi hedefleyen bir bilim dalidir. Bu alanda
calisanlar yazilim ile beraber zor olan hesaplamalarin sonug¢larinin daha kisa siirede
elde edilmesi, sonuglart yorumlayabilmesi ve karar verebilmesini amag¢lamaktadir.
Miihendislik, mekanik, matematik, psikoloji alanlar1 yapay zekanin yaygin olarak

calisildigr bilim dallaridir (Kubat, 2012).

Bulanik mantik ise kesin degerler iizerinde ¢alismayan ve bulanik degerler tizerinden
islem yapan bir yapay zekd uygulamasidir. Bulanik mantik uygulamalar1 Matlab
programinda Bulanik Mantik Aragkutusu - BMA (Fuzzy Logic Toolbox - FLT)
tizerinden sistem olusturarak ve diizenleyerek saglanmaktadir. Matlab ortaminin
biitiinlesik bir Sistem olmasi sayesinde BMA kutusu ile programda bulunan Kontrol
Sistem, Yapay Sinir Aglari, Optimizasyon Ara¢ kutular1 ile beraber
kullanilabilmektedir (Kubat, 2012).

Sekil 3.14.'de gosterildigi gibi Matlab programinda yer alan ‘Apps’ basligina

tiklayarak diger ara¢ kutularina da erisilebilmektedir.

HOME S e SR N@ scarch Documentation p-
= New Variable » Analyze Code © Preferences (3 ‘m (% Communi
2 = Qe & T2 B Loy W 39 @ Bconmmey
New New New Open (E]compue Import Save - CPenVanble™ gy O Runandfime Simulik | Layout =SSP pugong pelp — Reduest Support
Seript LiveScript  ~ v Data Workspace (% Clear Workspace ~ ~  [% Clear Commands = ~ il paratiel~ - ~ B Lleam MATLAB
FILE VARIABLE CODE SIMULINK ENVIRONMENT RESOURCES

G P EE v G Windows b System3?2 b TR

Current Folder Ll Command Window

Name New to MATLABY See resources for Getting Started, x
09 Al
1033 K
Advancedinstallers
af-ZA
am-et
Applocker
appraiser
ar-5A
asIN
az-Latn-AZ A
Details A

Workspace

Name Value

~| Ready

Sekil 3.14. Matlab Apps
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Apps bashigma tiklandiginda Sekil 3.15.de yer alan ara¢ kutular1 karsimiza
cikmaktadir. Yapay sinir aglari, derin 6grenme, optimizasyon, bulanik mantik arag

kutular1 bu ara¢ kutularindan bazilaridir.

APPS EE‘J :{ [E‘ <§) @:) @ @M Search Documentation

! » 28 x
FAVORITES R
- — o el ) =i o
g ~M @ 8 @8 @ )
1 Curve Fitting  Optimization PID Tuner Analag Input Analog Madbus System Wireless Signal Image Instrument SimBiology B
Recorder Output Gen... Explorer Identification Waveform G... Analyzer Acquisition Caontrol I
F <
SimBiology  MATLAB Coder Application
Model Analy... Compiler
MACHINE LEARMING AND DEEP LEARNING
&) E] s 3 & @) e
Classification Deep Network  Neural Net Neural Net MNeural Net Meural Net Regression
Learner Designer Clustering Fitting Pattern Rec... Time Series Learner
MATH, STATISTICS AND OPTIMIZATION
@ B8 w* &
~— Curve Fitting  Distribution Optimization  PDE Modeler
Fitter
CONTROL SYSTEM DESIGN AND ANALYSIS
i) =g *
a @ @ &6 6 &
Contraol Control Diagnostic Fuzzy Logic Linear System Model MPC Designer Neuro-Fuzzy PID Tuner SLAM Map System
System Desi...  System Tuner Feature Desi... Designer Analyzer Reducer Designer Builder Identification
AUTOMOTIVE
B = B &
Driving Ground Truth ~ MBC Model MBC
Scenario De... Labeler Fitting Optimization
v

SIGNAL PROCESSING AND COMMUNICATIONS
>

Sekil 3.15. Matlab Aragkutulari

Calismanin bu kisminda Matlab’da BMA’y1 kullanarak bir karar verme sistemi
olusturulacaktir. Bulanik yaklasim ¢ercevesinde problemi daha net sekilde ele alarak
her ihtimali g6z oniinde bulundurmamiz gerekmektedir. Bu yiizden probleme ait
kurallar  olusturulmalidir. BMA  yapisinda kurallar 1f-then yardimi ile
olusturulmaktadir. Bu kurallara basit bir 6rnek vermek gerekirse;

1. If sinav is zay1f, then burs is az (Eger siav zayif ise burs az)

2. If sinav is orta, then burs is orta (Eger sinav orta ise burs orta)

3. If smav is yiiksek, then burs is yiiksek (Eger sinav yiiksek ise burs yliksek)
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Sekil 3.15.'de gosterilen ‘Fuzzy Logic Designer’a tikladigimizda bulanik sistemimizi
olusturacagimiz Sekil 3.16.'da gosterilen bos ortam agilmaktadir. Gosterilen bu

ortamda girdiler, ¢iktilar ve kurallar girilmektedir.

Fuzzy Logic Designer: Untitled

— — p— ;
| % a5 &
: File Edit View =
Curve Fitting | Optimization Image Instru
Acquisition Cor
b System32 b
® | Command Window Untitled
New to MATLABT See reso (mamdani)
iall 7 JENN
nput1 output1
FIS Name: Untitled FIS Type: mamdani
And method — o Current Variable
“ Or method ma | || Mame inputt
A ) Type input
Implication min o
™ Range o1
- Aggregation —= o
Defuzzification centroid ~ Help | Close | ‘

Sekil 3.16. Bulanik Mantik Arackutusu

‘Input’ olarak belirtilen butona ¢ift tiklayarak girdilerimizi girmeye baslyoruz. Sekil
3.17.'de yer alan ‘Range’ araligina girdilerimizin alacagi deger araligin1 giriyoruz.
‘Display Range’ degerleri de Range degerlerine gore degismektedir. Bu islemden
sonra girdinin ismini ‘Name’ kismina yaziyoruz. ‘Type’ boliimiinde girdilere ait tiyelik
fonksiyonu tiiriinii belirliyoruz. Uggensel iiyelik i¢in trimf, yamuk iiyelik i¢in trapmf
gibi isimler bulunmaktadir. Son olarak ‘Params’ boliimiinde parametleri girerek girdi
girisini tamamlanmis olmaktadir. Tiim girdilerimizi girdikten sonra input bolimi

tamamlanmis olmaktadir.
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o ints:
FIS Variables Membership function plots =t Z2nt 181

input1 outpartd

i1 mf2 mfa

input variable "input1”

Current WVariable Current Membership Function {click on MF to select)

Name input1 Hame mfi

Type input Type trimf A
Range 01 Params [-0.4167 0 0.4167]

LETE AETIE [0 1] Help Close

Sekil 3.17. Bos Input Girdiler

Sekil 3.18.'de ¢alismamizin i¢in kullanilacak input girdileri yer almaktadir. Bizim
girdilerimiz farkindalik, merak, ¢ekicilik, satin alma ve savunuculuk olmak iizere bes

girdidir. Tiim girdilerimiz i¢in range deger aralig1 0-5 olarak belirlenmistir.

gckicilik —=haz afama<d. 0 sail 2020

Merak — (rmearrdani)

Evlem

54 Misteri_Yolu

Sy ervs s e il

FIS Name: FIS Type: mamdani
naTarlamad Nfeany?n

And method — Current Variable
Or method max Name Farkindalk

L Type input
Implication —

Range [0 5]

Aggregation =
Defuzzification centroid Help Close

Sekil 3.18. SA Input Girdiler




63

Sekil 3.19.'de yer alan farkindalik girdisine baktigimizda belirledigimiz bes deger
araliginin dilsel degiskenlerini gorebilmekteyiz. Bu degiskenler anketimizde yer alan
sorularimizin cevaplari olacak higbir zaman, nadiren, arada sirada, ¢cogu zaman ve her
zamandir. Farkindalik girdimiz i¢in iiyelik fonksiyonumuzu iiggensel tyelik
fonksiyonu ‘trimf” olarak belirlemistir. Girdiye ait parametre degerleri birkag deneme

sonucunda her dilsel degiskeni kendi araligina karsilik gelecek sekilde belirlenmistir.

lot points:
FIS Variables Membﬁrshlpflumﬁmll plots . plot Doin 181

m Higkir_Zaman Madiren Arada Sirada Cogu_Zaman  Her_Zaman
/AR

k
 Misteri Yolu

input vanable "Farkindalk®

Current Variable Current Membership Function (click on MF to select)
Mame Farkindalik Name
Type input Type trimf
Params
Range [05]
N [0 5] Help Close

Sekil 3.19. Input Degerleri

Farkindalik girdi degerimizden sonra Sekil 3.20.'de yer alan sekmeden gekicilik,
merak, satin alma ve savunuculuk girdi degerlerimiz i¢in de input eklenmektedir.
Ayrica bu bolimde girdinin yani sira ¢iktt da eklenebilmektedir. Farkindalik
girdisindeki gibi diger dort girdimiz i¢inde deger araliklari 0 ile 5 arasindadir.
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L File = Edit View
imization Image
Undeo Acquisiti
Add Variable... : Input
Remove Selected Variable Ctrl+X Output
) oo Ty
Liz Membership Functions...  Ctrl+2 L
? L .
ABT See reso Rules... Cirle3 pamdani) |
LM— I—
Eylem 5A_Misteri Yolu
Counena Losle
FIS Name: FIS Type: mamdani
nazarlamad Mieaiv?n
And method —= - Current Variable
Or method max o | [== Farkindalik
L Type input
Implication - e
Range [05]
Aggregation — o

Sekil 3.20. Yeni Girdi-Cikt: Ekleme

Matlab’in bulanik ara¢ kutusu kullanilarak ¢oziilecek problemimizin girdilerinin adh,

araliklan ve iiyelik fonksiyonlar1 olusturulduktan sonra problemimizin ¢iktilarini ele

almamiz ve ara¢ kutusunda output kismina eklenmesi gerekmektedir. Ele aldigimiz

problemde ¢iktilarimizi eklemek igin Sekil 3.21.'de yer alan ‘Output’ butonuna ¢ift

tiklayarak ¢iktilar1 ekleyecegimiz boliim acilmaktadir.

F]Svarlables INPERTRTRAST P00 U e B s t
| : | mif1 mf2 mf3
inpaut 1 output
output variable "outputi”™
Current Wariable Current Membership Function (click on MF to select)
Name output Name: mfi
Type .
Type output trimf o
Params
Range 0 1] [-0.4167 0 0.4167]
Display Range [0 1] Help Close

Sekil 3.21. Bos Output Ciktilar
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Problemimizin c¢iktis1 Sekil 3.22.'de gosterildigi gibi 5A miisteri yolu olarak
programimiza eklenmistir. Ciktimiza ait deger araliklar1 girdi degerlerimizdeki gibi 0-
5 araliginda yer almaktadir. Ciktimiza ait tyelik fonksiyonu yine girdilerimizdeki
tiyelik fonksiyonu gibi ticgensel iiyelik fonksiyonu ‘trimf” olarak belirlenmistir. Cikti
parametreleri SA miisteri yolu kavramlarimizdan olusmaktadir. Calisma sonucunda
elde edecegimiz sonuglara gore bu parametreler lizerinde markanin zayif kaldigi nokta
belirlenmis olacaktir. Farkindalik, ¢ekicilik, merak, satin alma ve savunuculuk ic¢in en

uygun parametreler belirlenmistir.

EIS Variablas Membership function plots olet coints: 181

: ; : Farkindalik Cekicilik Merak Eylem Savunuculuk

F. ko "
Miisteri_Yolu
N L output varable "5A_Misted_Y olu®
Current Variable Current Membership Function (click on MF to select)
Mame SA_Misteri ol Mame Farkindalk
Type output Type trimf &
Params

Range 0 5] [00.51]
Display Range [0 5] Help Close

Sekil 3.22. 5A Output Ciktilar

Probleme ait girdi ve ¢ikt1 degerleri Matlab yardimi ile BMA kullanilarak eklenmistir.
Coziime ulastirmak istedigimiz problem i¢in son adim olarak her tiirlii olasiliklari ele
alarak Kkurallarin olusturulmasi ve ara¢ kutusuna eklenmesi gerekmektedir. Kurallar
olusturulurken girdi ve ¢iktilar kullanilmaktadir. Kural kutusunda BMA’da bulunan
iki bulanik mantik ¢ikarim sisteminden Mamdani kullanilacaktir. Sekil 3.16.'da yer
alan ‘Mamdani’ yazan butona ¢ift tikladigimizda Sekil 3.23.'de yer alan kurallarin

yazilacag1 ortam acilmaktadir.
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File Edit Wiew Options
on Im

‘i reso|

If Then
inputi is outputi is

" mf1

mf2

mf3

nane
L]

[ not [ not

- Ceonnection Weight:
() or
@ and 1 Delete rule Add rule Change rule | == =5

Sekil 3.23. Bos Kural Goriintiileme

Kurallarimizi olustururken If-Then kullanarak girdilerimizin olast durum sonuglarini
sisteme girmis olacagiz. Kurallar olusturulurken dikkat edilecek bir nokta kurallar ‘or’
veya ‘and’ baglacglarindan hangisi ile kurulacagidir. Ele alinan probleme gore her
kuralin agirlik katsayis1 farkli olabilmektedir. Bu agirlik katsayilart ‘Weight’
kismindan degistirilmektedir. Ayrica olusturulan kural sonucu ¢iktilarimiz arasinda
degilse ‘not’ segilerek c¢iktilardan hicbirinin sonucu temsil etmedigi kurallara
yansitilir. Bu ¢alismada kurallar olusturulurken tiim kurallar ‘and’ ile olusturulmustur.
Ayrica baz1 kurallar i¢inde ‘not’ kullanilarak sonucun c¢iktilar i¢cinde yer almadigi
belirtilmistir. Problemimizin kural yazimina ait ortam Sekil 3.24.'de gosterilmistir.
Kurallar olusturulurken dilsel degiskenler {izerinde ideal papyon modeline
dontistiirmek i¢in zayif noktayr bularak o nokta iizerinde ¢alisilmasi amaglanmustir.
Sekil 3.24.'de yer alan birinci kurala bakildiginda; ‘If (Farkindalik is Her Zaman) and
(Cekicilik is Her Zaman) and (Merak is Her Zaman) and (Eylem is Her Zaman) and
(Savunuculuk is Her Zaman) then (5A Musteri_Yolu is not Eylem)’ olarak
olusturulmustur. Bu kuralimiz farkindalik, ¢ekicilik, merak, eylem ve savunuculuk
girdilerinin dilsel karsiligi her zaman ise miisteri yolundaki karsilig1 eylem degildir
seklinde degerlendirilebilir. Bu ¢alismada BMA sistemine girilerek kullanmak igin

3137 kural olusturulmustur.
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Rule Editor: pazarlamad.0(sad)2020

File Edit View Options

. If (Farkindalk iz Her Zaman} and {Cekicilik iz Her Zaman) and (Merak i= Her Zaman} and (Eylem is Her
. If (Farkindalk iz Her_Zaman} and (Cekicilk i Her_Zaman} and (Merak iz Her_Zaman} and (Eylem ig Her_2Z
. If (Farkindalk iz Her_Zaman} and (Cekicilik i Her_Zaman} and (Merak iz Her_Zaman) and (Eylem iz Her_2Z
. If (Farkindalk iz Her_Zaman} and (Cekicilk iz Her_Zaman} and (Merak iz Her_Zaman) and (Evlem iz Her_Z
. If (Farkindalk iz Her_Zaman} and {Cekicilik i= Her_Zaman) and (Merak iz Her_Zaman} and (Eylem iz Her_#
. If (Farkindalk iz Her_Zaman} and (Cekicilik i= Her_Zaman) and (Merak iz Her_Zaman} and (Evlem iz Her_~#
. If (Farkindalk is Her_Zaman} and (Cekicilik i= Her_Zaman) and (Merak is Her_Zaman) and (Evlem is Her_~Z
. If (Farkindalk is Her_Zaman} and (Cekicilk is Her_Zaman} and (Merak is Her_Zaman) and (Eylem is Her_Z
. If (Farkindalk is Her_Zaman} and (Cekicilik is Her_Zaman} and (Merak is Her_Zaman) and (Eylem is Her_Z +

>

[ N — 1L
== I TR O ) —

M

and and and and Then

dalk is Cekicilik i= Merak is Evlem is Savunuculuk is SA_Mosteri_

1 1
- Nadiren - MNadiren - MNadiren - MNadiren - Farkindalk

rada Arada_sirada Arada_Sirada Arada_Sirada Arada_Sirada Cekicilik

man odu_Zaman odu_Faman odu_Faman ogu_Faman Merak

R4 none R4 none R4 none R4 none R4 Savunuculuk
» < » < » < » < » none

[ not [ not [ not [ not [ not
Connection Weight:

(" or

®) and 1 Deleterule |  Addrule | Change rule |

=

FIS Name: pazarlamad.0(sad)2020 Hep |  Cose |

Sekil 3.24. 5A Misteri Yolu Kural Editorii

Tiim degerler girildikten sonra problemin bulanik ¢ikarim siirecini gdsteren yol
haritas1 icin kural goriintiileyici kullanilmaktadir. Bu ortamda input degerleri
girildiginde belirlenen kurallar dogrultusunda o degerlere ait ¢ikt1 elde edilmektedir.
Sekil 3.25. incelendiginde problemimize ait kural goriintiileyiciden bir kesit yer
almaktadir. Her girdi degiskeni ve ¢ikt1 degeri bir kolon taratindan temsil edilmektedir.
Kolonlardaki sar1 grafikler girdilere ve mavi grafikler ¢iktilara ait tyelik

fonksiyonlarini gostermektedir. Her satir ise bir kuralli temsil etmektedir.
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Rule Viewer: pazarlamad.0(sai)2020

File Edit View Options

Farkindalik =2.5 Cekicillk =2.5 Merak = 2.5 Eylem = 2.5 Savunuculuk =253 Misterl Yolu= 0.
L[ I — [ | [ il | [ z [ 7 [ KV
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[+ I E—.0 [ | [ | [ ] [ A [ |
i I — [ | [ il | [ ] [ Fi) ] [ 7
- I— —0 [ ild| [ 7 [ ] = ] [ 79
- I I E—.0 [ | [ | [ ] P~ ] [ 7
10— [ | [ i | [ ] [ | [ |
i ] IS —0 [ | [ il | [ ] [ ] [ P
12C—1—4 [ | [ | [ ] [ N ] [ |
) —0 [ | [ | [ ] = ] [ il
14— [ | [ il | [ ] = ] [ 7
15 C——3 [ | [ | [ ] [ 7 [ P
16— [ | [ i | [ ] [ A | [ |
7 I —0 [ | [ il | [ ] [ i) ] [ P
= ) — [ | [ 7 [ ] = ] [ 79
19— 1 [ | [ | [ ] [Ty ] [ il
20— 14 [ | [ il | = ] [ | [ 75
ey [ I — [ | [ il | = ] [ 7~ ] [ P
22 1T A [ | [ | [ ] [ i ] [ ]
23— —™ [ 7 [ Fild | [ ]  ——" ] [ A
24— [ | [ il | [ ] P~ ] [ 79
25 A [ | [ | [ ] [ 3| [ ]
26— 4 [ | [ il | [ ] [ ] [ 75
2rC— 4 [ | [ il | [ ] [ i) ] [ P
L I E—.0 [ | [ | [ ] /= ] [ A
s ) I I [ | [ i | [ ] i ] [ |
nr— 1 I | I ] I 1 I 3| vl ]
INpUt: 157 5,752 5.2 5] Plot points: 4 Move:  |eft | right | du-wn| up |
Opened system pazarlama4.0(sad}2020, 3137 rules Help | Close |

Sekil 3.25. Kural Goriintiileyici

Kurallarin tamami girildikten sonra problemin c¢iktilarini ele almak igin yiizey
goriintiileyicide bulanik ¢ikarim sisteminde aldigi degerlerden olusan yiizeyi gérmek
icin kullanilmaktadir. Asagida gosterilen yiizey goriintiileyicilerden Sekil 3.26.'da
farkindalik ve gekicilik girdileri, Sekil 3.27.'de farkindalik ve merak girdileri, Sekil
3.28.'de farkindalik ve eylem girdileri, Sekil 3.29.'da ise farkindalik ve savunuculuk

girdilerine ait goriintiiler yer almaktadir.
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Sekil 3.27. Yiizey Goriintiileyici Farkindalik-Merak
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sten_Yolu

24 M

Eylem W Farkindalik

Sekil 3.28. Yiizey Goriintiileyici Farkindalik-Eylem

sten_Yolu

24 M

Savunuculuk

Farkindal ik

Sekil 3.29. Yiizey Goriintiileyici Farkindalik- Savunuculuk
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BOLUM 4. ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde yapilan anket ¢alismasinin degerlendirilmesi sonucunda
elde edilen aragtirma bulgular1 yer almaktadir. Miisteri portfoyii, Covid-19 6ncesi SA
miisteri temas noktasi, PAR ve BAR degerleri sonuglari ve Covid-19 sonrasi SA

misteri temas noktasi, PAR ve BAR degerleri sonuglar1 yer almaktadir.
4.1. Miisteri Portfoyii

Miisteri portfoyii; bir sirkete ait bagimsiz miisteri gruplariin temelini olusturdugu
miisteri tabanidir. Miisterilerin degisik beklentileri, ihtiyaglari, istekleri ve arzulari
ayni anda farkli gelir diizeylerine sahip profiller olusturmaktadir. Miisteri portfoy
yonetimi (CPM), sirket performasini en 1yi diizeye ¢ikarmak i¢in hedef miisteri
kitlesinin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Bu sayede miisteri daha anlasilir

konuma gelmektedir (Huseynli, 2015).
4.1.1. Yas profili
Miisterilerilerimizin yas grubuna ait veriler Grafik 4.1.'de gosterilmektedir.

Katilimeilarimiza ait grafikte en biiylik dilime sahip yas araligi 18-25 yas araligi

oldugu goriilmektedir.
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45 Yas ve Uzeri
19%

18-25 Yas

41-45 Yas 39%

7%

36-40 Yas
9%

26-30 Yas
13%

Grafik 4.1. Misteri Yas Aralig1 % Grafigi

Calismadan elde edilen veriler dogrultusunda olusturulan Grafik 4.2. incelendiginde
18-25 yas aralig1 i¢cin pandemi Oncesi satin alma %86 iken pandemi siirecinde bu oran

%65 civarinda goriilmektedir. Ayni yas kategorisi i¢in savunuculuk ise %71’den

%153’e diismiis bulunmaktadir.

- [ 53%
T, 71%

Savunuculuk

~ . 650
C [T D 367

Satin Alma

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

# Pandemi Siireci  ® Pandemi Oncesi

Grafik 4.2. 18-25 Yas Aralig1 Satin Alma ve Savunuculuk Oranlar1

26-30 yas arasi elde edilen veriler dogrultusunda elde edilen Grafik 4.3. incelendiginde

pandemi Oncesi satin alma ve savunuculuk oranlarinin pandemi siirecinde diisiis

yasadig1 goriilmektedir.
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© [ 6%
© . 649%

Savunuculuk

- I 45%
© T N N 0%

Satin Alma

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70%  80%  90%

# Pandemi Siireci  ® Pandemi Oncesi

Grafik 4.3. 26-30 Yas Aralig1 Satin Alma ve Savunuculuk Oranlari

31-35 yas aralig1 igin olusturulan Grafik 4.4.'de pandemi 6ncesi satin alma miktarinin

pandemi siirecinde arttig1 goriilmektedir.

© I 3%
N  659%

Savunuculuk

~ . 656
[ D e 5106

Satin Alma

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%

® Pandemi Siireci  ® Pandemi Oncesi

Grafik 4.4. 31-35 Yas Aralig1 Satin Alma ve Savunuculuk Oranlart

36-40 yas araligina ait Grafik 4.5. incelendiginde savunuculuk miktarinin pandemi

oncesi ve pandemi siirecinde ayn1 kaldig1 goriilmektedir.
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# Pandemi Siireci @ Pandemi Oncesi

Grafik 4.5. 36-40 Yas Aralig1 Satin Alma ve Savunuculuk Oranlari

Grafik 4.6.'ya bakildiginda 41-45 yas arasi misteri profile i¢in savunuculuk

yiizdelerinin pandemi stirecinde %7 artti1 goriilmektedir.

B Jupd
- 50%

Savunuculuk

~ . 0%
~ I 1%

Satin Alma

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

% Pandemi Siireci  ® Pandemi Oncesi

Grafik 4.6. 41-45 Yas Aralig1 Satin Alma ve Savunuculuk Oranlari

Yas profilindeki son grafigimiz 45 yas tlizeri miisterilerimize ait Grafik 4.7.'dir. Grafik
incelendiginde 45 yas tlizeri miisteri profili i¢cin hem satin alma hem de savunuculuk

oranlarinin diistiigli goriilmektedir.
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- N 31%
© T 44%

Savunuculuk

© I 399
~ N 567

Satin Alma

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

# Pandemi Siireci @ Pandemi Oncesi

Grafik 4.7. 45 Yas Uzeri Satin Alma ve Savunuculuk Oranlari

4.1.2. Cinsiyet profili

Dijital pazarlama alaninda bir ¢alisma i¢in uyguladigimiz anketimizin cinsiyet
profilini Grafik 4.8. gostermektedir. Miisteri profilimizin yarisindan fazlasini kadinlar

olusturmaktadir.

Erkek
40%

Kadin
60%

Grafik 4.8. Miisteri Cinsiyet % Grafigi

Kadin miisterilerimizin pandemi Oncesi ve pandemi siirecindeki satin alma ve
savunuculuk yiizdelerindeki degisim Grafik 4.9. {izerinde yer almaktadir. Kadin

miisterilerimizin satin alma orani1 % 24, savunuculuk oran1 %16 azalmistir.
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Grafik 4.9. Kadmn Satin Alma ve Savunuculuk Orani

Ankete katilan erkek miisteri profilinin pandemic Oncesi ve siirecindeki yiizdelik
degisimleri Grafik 4.10.'da gosterilmektedir. Erkek miisterilerde gozlenen en énemli

sonug savunuculuk oranlarinin %50 oraninda sabit oldugu goriilmektedir.
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Grafik 4.10. Erkek Satin Alma ve Savunuculuk Orani

4.1.3. Egitim diizeyi profili

Anket uygulanan miisteri profilimizin egitim oranlar1 Grafik 4.11.'de yer almaktadir.

Bu profilin en yiiksek katilim orani 6n lisans ve lisans egitimi %64 civarindadir.
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Grafik 4.11. Miisteri Egitim Diizeyi % Grafigi

[lkokul egitim diizeyine ait satin alma ve savunuculuk yiizdeleri Grafik 4.12.'de yer

almaktadir. Pandemi siirecinde satin alma orani1 %13 artmis bulunmaktadir.
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Grafik 4.12. [lkokul Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Ortaokul egitim diizeyinde i¢in Grafik 4.13.'de pandemi Oncesi ve silirecinde
savunuculuk ayni kaldig1 goriilmektedir. Ayrica bu egitim diizeyinde miisterilerin
satin alma noktasindan savunuculuk noktasina gegiste sorunlar yasandigi

gozlenmektedir.
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Grafik 4.13. Ortaokul Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Grafik 4.14.e bakildiginda lise ve dengi egitim diizeyina ait verilerin pandemi
stirecinde diisiise gectigi sOylenebilmektedir. Satin alma oranindaki diisiis %18 iken

savunuculuk oran1 %14 diislis yasamistir.
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Grafik 4.14. Lise ve Dengi Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Katilimcilarin %60°’dan fazlasini olusturan 6n lisans ve lisans egitim diizeyine ait
Grafik 4.15. incelendiginde 6zellikle pandemi siirecinde satin alma oranindaki diisiis

g0ze carpmaktadir.
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Grafik 4.15. On Lisans ve Lisans Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyine sahip miisterilerin verilerinin bulundugu
Grafik 4.16. incelendiginde savunuculuk oraninda yasanan %12’lik artis goze

carpmaktadir.
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Grafik 4.16. Yiiksek Lisans ve Doktora Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

4.1.4. Gelir diizeyi profili

Gelir diizeyi profili ankete katilan miisterilerimize ait gelir verileri ortaya koyacaktir.
Bu boliimdeki ilk grafigimiz de gelir dagilimini gésteren Grafik 4.17. asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Gelir diizeyimizin en diisiik degerini 11.000-12.500 TL gelir diizeyi
%0 ile yer almaktadir.



80

12.500 Uzeri

206 2300 TL'den Az

/_ 20%

8.001-11.000
7%

.300-5000
46%

Grafik 4.17. Misteri Gelir Diizeyi % Grafigi

Grafik 4.18. gelir diizeyi 2.300 TL’den az miisterine profiline ait satin alma ve
savunuculuk degerlerini gostermektedir. Grafik incelendiginde her iki degerinde

pandemi siirecinde diisiis yasadigi goriilmektedir.
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Grafik 4.18. 2.300 TL’de Az Gelir Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Grafik 4.19. tizerinde birden fazla gelir diizeyinin toplam yilizde degerleri yer
almaktadir. Bu grafik 2.300-5.000 TL aras1 miisteri profilinin degerlerinden

olusmaktadir.
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Grafik 4.19. 2.300 TL-5.000 TL Gelir Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Grafik 4.20. incelendiginde 5.001-8.000 TL aras1 gelir diizeyi degerleri yer almaktadir.
Bu grafikten yola cikarak her iki degerinde pandemi siirecinde diisliste oldugu

sOylenebilmektedir.

~ N 559
~ I 8%

Savunuculuk

~ I 559
~ I 3%

Satin Alma

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

% Pandemi Siireci  ® Pandemi Oncesi

Grafik 4.20. 5.001 TL-8.000 TL Gelir Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

8.001 TL-11.000 TL gelir diizeyine ait miisterilerimizin degerlerinden olusan Grafik

4.21.'e bakildiginda satin alma degerlerinde degisim yasanmadig1 goriilmektedir.
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Grafik 4.21. 8.001 TL-11.000 TL Gelir Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

Gelir diizeyine profiline ait son grafik gelir sinifinin en yiiksek sinir1 olarak belirlenmis
12.500 TL fizeri miisteri profilinden olusan Grafik 4.22.'dir. Grafik 4.22.
incelendiginde pandemi siirecinde miisteri temas noktalarindan satin alma ve

savunuculuk degerlerinin esit oldugu goriillmektedir.
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Grafik 4.22. 12.000 TL Uzeri Gelir Diizeyi Satin Alma ve Savunuculuk

4.2. Sektor Arketipi

Markanin, miisteri profili i¢cin hangi miisteri temas noktasinda eksik kaldigim
belirlemek ve bu eksikligi gidermek amaciyla miisterilerimiz {lizerinde uygulanan
anket verileri dogrultusunda pandemi 6ncesinde ve pandemi siirecinde belirlenen

markaya ait sektor arketipleri ortaya ¢ikmis bulunmaktadir.
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Pandemi 6ncesi siiregte miisteri profili tarafindan, miisteri kaybina neden olan temas
noktasmin cekicilik oldugu gorilmektedir. Sekil 4.1.'de gorildiigii lizere marka

miisterileri pandemi 6ncesi siiregte ‘Kirmizi Balik” modeline gore davranmaktadir.

Al A2 A3 Ad A5

Sekil 4.1. Pandemi Oncesi Sektor Arketipi Modeli

Bu modelde miisterinin markaya karst merak diizeyi ¢ekicilik diizeyinden daha az
olmaktadir. Markaya ait {Uriinli almak isteyen miisteriler farkli markalan
incelemeyerek diger secenekleri de degerlendirmektedir. Reklam ¢aligmalarin
yetersiz kaldig1 ve miisterinin dikkatini ¢ekemeyen marka farkli kampanyalar ve
miisterileri ile iletisime gecerek kirmizi balik modelinde meydana gelen aksakliklari

gidermek ister.

Pandemi siirecinde degisen miisteri ihtiyaglarinin 6zellikle hijyen iiriinlerinin satisinda
artisa neden oldugu gozlemlenmistir. Pandeminin baglarinda daha fazla olan {iriin
stoklama islemi miisterilerin marka merak diizeyini azaltirken, marka ¢ekiciligini ve
marka satin alma oranlarimi arttirmistir. Bu oranlar dikkate alindiguinda pandemi
stirecinde markaya ait sektor arketipinin Sekil 4.2.'de gosterilen ‘Kap1 Topuzu’ modeli

oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Sekil 4.2. Pandemi Siireci Sektor Arketipi Modeli

Belirsizlik yaratan ve tedavi yontemi arastirilan viriisiin artis1 i¢in alinan kisitlama
tedbirleri miisterileri hizli bir sekilde aligveris yapmasma neden olmaktadir. Bu
modelde goriildiigli {lizere miisterinin {rlinii arastiracak zamani ve istegi
bulunmamaktadir. Markanin bu model tizerinde dikkat etmesi gereken nokta markaya

baglilig1 diisiik olan miisterilerini rakip firmalara kaptirmamasidir.

4.3. Pandemi Oncesi Ve Sonrasi PAR - BAR Degerleri

Miisteri temas noktasinda marka i¢in her adim birbirine esit degerde Onemlidir.
Markay1 bilmek, arastirmak, satin almak, sosyal medyadan takip etmesi, markay:
tavsiye etmesi, markaya ait varsa diger {irin ¢esitlerini denemesi miisteri-marka

iliskisini gliglendiren faaliyetlerdir.

PAR degerinin diisiik olmas1 marka ¢aligsmalarinin 5A miisteri yolu lizerinde, miisteri
davraniglarin1 satin alma eylemine doniistiirme sirasinda aksaklik yasadiginm
gostermektedir. PAR ve BAR degerleri finans yoneticileri i¢in sirkete yatirim yapmak
isteyen kimselerin dikkatini ¢ekmek i¢in 6nemli iki kavramdir. Pazarlama yatirim
getirisinin (ROMI) o6l¢iimiiniin de daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. ROMI
denkleminde pazarlama yatirimi kavrami farkindalik temas noktasindan olugsmaktadir.
Farkindaligin sirketlere iki faydasi vardir; ilki direkt satig anlamina gelen ‘satin alma’

eylemi ikincisi ise satin almay1 destekleyen ‘savunuculuk’tur (Kotler ve Ark., 2017).
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Tablo 4.1.'de yer alan degerlerin olugmasinda yapilan anket verileri ile Bolim 3.

Metaryal ve Yontem boliimiinde belirtilen formiiller kullanilmistir.

Tablo 4.1. PAR ve BAR Sonuglari

Covid-19 Oncesi

Covid-19 Siireci

PAR

0,96

0,79

BAR

0,78

0,71




BOLUM 5. TARTISMA VE SONUC

31 Aralik 2019°da Cin’de ortaya ¢ikarak kisa silirede tiim Diinya’y1 etkisi altina alan
ve etkileri hala devam eden Covid-19 viriisii yasamin her alaninda degisiklikler
meydana getirmistir. Bu silire¢ tliketicinin ihtiyaglarini ve bunlara erisimini
degistirmistir. Ozellikle uzmanlarin uyarilarinda yer alan maske, hijyen ve mesafe
tedbirleri tedavisi aranan bu salgin hastalik i¢in tiim Diinya insanlarin1 hizli ve pratik
dijital satin alma sistemlerine yonlendirmistir. Dijital satisin arttig1 bu doneme ayak
uydurmak isteyen markalar pazarlama stratejilerini gelenekselden dijitale

cevirmektedirler.

Dijital pazarlamanin temeli Pazarlama 4.0’a dayanmaktadir. Sirketler uyguladiklar
dijital pazarlama stratejilerini Glgmek ig¢in Pazarlama 4.0 uygulamalarindan
faydalanmaktadir. Sirketin pazarlama uzmanlar tarafindan takip edilen marka-miisteri
iligkisi i¢in bu 6lgme ve degerlendirmeler biiyiik 6nem arz etmektedir. Pazarlama
stratejilerinin etkili uygulanmasi ve verimli geri bildirimler i¢in miisteri markay1 satin

alirken ayn1 zamanda bulundugu ¢evrede sohbet konusu haline getirmelidir.

Markalarin dijital diinyada zirvede olmalar1 i¢in dijital misterileri takip edip
yonlendirecegi 5A miisteri yolunu dikkate alarak pazarlama stratejileri belirlemelidir.
5A miisteri yolunda bulunan temas noktalarinda markalarin miidahale edebilecegi
yerler bulunmaktadir. Pazarlama uzmanlar1 miisteri katilimi ile olusturduklar1 veri
ambarmi kullanarak markanin sektor arketipini, PAR ve BAR degerlerini

belirleyebilmektedir.

Bulanik mantik temelli Pazarlama 4.0. modeli i¢in belirlenen yontemler ve miisteri
anketlerinden topladigimiz veriler dogrultusunda Matlab ve Excel ortaminda; pandemi
Oncesi ve pandemi siirecine ait sektor arketipi, PAR ve BAR degerleri ve miisteri

profillerinin satin alma ve savunuculuk oranlarinin sonuglari elde edilmistir.
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Arastirma bulgularindan gdsterilen sonuglardan yola ¢ikarak; markanin herkesge
bilinen yerel ve bol reklamli bir marka olmas1 miisteriler arasindaki farkindaliginin

hem pandemi 6ncesinde hemde pandemi siirecinde yliksek olmasini saglamistir.

Miisterilere ait yas profili incelendiginde satin alma ve savunuculuk oranlarinin
pandemi siirecinde genel olarak diistiigii goriilmiistiir. Satin alma oraninda en fazla
diisiis 26-30 yas kategorisinde %32, savunuculuk oraninda ise en fazla 18-25 yas
kategorisinde %18’dir. Markanin eylem ve savunuculuk temas noktalarinda aksaklik
yasamamasi i¢in geng¢ niifus miisteri profilini hedef alacak pazarlama stratejileri

gelistirmesi Onerilmektedir.

Cinsiyet profili i¢in pandemi siireci, satin alma oranint %24, savunuculuk oranin1 ise
%16 diistirerek en fazla kadin miisteriler iizerinde etkili olmustur. Genis miisteri hacmi
olusturan kadin miisteri profili icin satin alma kampanyalar1 ve duygusal bagi

arttiracak stratejiler belirlenmesi 6nerilmektedir.

Egitim diizeyi profilinde de satin alma ve savunuculuk oranlar1 ¢ogu kategoride
diismiistiir. Satin alma diizeyinde en biiyiik diisiis %25 ile ortaokul ve 6n lisans/ lisans
kategorisinde yasanmustir. Savunuculuk diizeyinde ise ilkokul ve ortaokul sabit

kalirken, 6n lisans/ lisans kategorisinde %24 diisiis yasanmistir.

Miisteri gelir diizeyinde satin alma ve savunuculuk oranlarinda yasanan en biiyiik
diistisler 2.300 TL alt1 gelir diizeyine sahip miisteri kategorisinde yasanmistir. Satin
alma %23, savunuculuk %18 diigmiistiir. Ayrica satin alma kategorisinde 8.001-
11.000 TL miisteri kategorisinde oran sabit kalirken, 12.000 TL iizeri savunuculuk

orani pandemi siirecinde %9 artmustir.

Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak pandemi Oncesinde markayi, GKN grubunda
bliyiik 6nem tasiyan kadinlarin erkeklerden daha az ¢ekici bulduklarini goriilmiistiir.
GKN grubunun bir diger 6nemli grubu genglerde ise 18-25 yas grubu markay1 en az

cekici bulan yas kategorisi olmustur.
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Miisteri SA yolunun degerlendirilmesinde biiyiik onem tasiyan sektor arketipleri
pandemi Oncesinde kirmizi balik modeli olarak belirlenmistir. Bu durum bizlere
markanin ¢ekicilik basta olmak {izere satin alma ve savunuculuk temas noktalarinda
aksakliklar yasadigini gostermektedir. Sekil 5.1. incelendiginde ideal papyon
modeline yaklagmak i¢in markanin pandemi dncesi siirecte hem ¢ekiciligi arttirmasi

hem miisteri ile olan duygusal bag1 arttirmasi1 gerekmektedir.

Kirmiz1 Balik

Sekil 5.1. ideal Kirmiz1 Balik Modeli

Pandemi oncesi siiregte PAR degeri 0.96’dir. Bu durum miisterilerin markay1 ¢ekici
bulmasa da satin aldigin1 yansitmaktadir. Marka sektoriinde oldukga bilinen ve Kaliteli
oldugu bilinen bir marka oldugu i¢in her miisteri en az bir kere bu markay1 satin
almistir. Aynt markanin ayni donemdeki BAR degeri 0.78’dir. Bu durum kirmizi balik
modelinde belirttigimiz miisteri ile duygusal bag noktasinda markanin yetersiz
kaldigin1 gostermektedir. Pandemi Oncesi siire¢ i¢in yapilan anket caligmalarinda
misterilerin markay1 tercih etmeme nedenleri; markanin rakip diger firmalardan daha
pahal1 olmasi, liriine erisimde yaganan sikintilar ve iiriiniin basit bir ihtiya¢ olmasindan
kaynaklanmaktadir. Pandemi oncesinde markanin 5A miisteri yolundaki aksakliklar
gidermesi i¢in Oncelikle yeniden konumlandirma, pazarlama iletisimi gibi ¢alismalar
yaparak ¢ekicilik noktasindaki aksakliklar giderilmelidir. Bu iyilestirmeden sonra ise
savunuculuk noktasinda miisteri ile duygusal bag kurmak i¢in baglilik programlari

gelistirilirken etkili miisteri hizmetleri uygulanmalidir.
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Yasanan pandemi siirecinde ele alinan markaya ait sektdr arketipi kap1 topuzu modeli
olarak belirlenmistir. Bu durum bizlere markanin pandemi 6ncesinde aksaklik yasadigi
cekicilik ve satin alma temas noktalarmin yapilan calismalar ile iyilestirilerek
savunuculuk noktasindaki aksakligin devam ettigini gostermektedir. Sekil 5.2.'de
gosterilen kap1 topuzu modelinini ideal papyon modeline uyarlamak i¢in yapilmasi
gereken miisteri duygusal yakinliginin arttirilmasi gerektigini gostermektedir. Bu
model bize ayn1 zamanda rakip marka sayisinin fazla oldugunu gostermektedir. Satin

alma eylemleri bu modelde daha uygun fiyath marka iizerinde yogunlasmaktadir.

|

1

Kapi Topuzu

Sekil 5.2. ideal Kap1 Topuzu Modeli

Pandemi siirecinde diinyada yasanan ekonomik sorunlar, iiriin stoklarmin tiikenmesi
miisterilerin her zaman aldiklar1 markalardan uzaklasmasina ve erisebildikleri ilk
markayi tercih etmelerine neden olmustur. Bu durum marka satin alma ve savunuculuk
oranlarinin diismesine neden olmustur. Calisma sonucunda pandemi siirecinde elde
edilen PAR 0.79 ve BAR 0.71°dir. PAR’da yasanan diisiis daha fazladir. Ciinkii bir
iriinii satin alamayan miisteriler o markanin savunucusu olabilmektedir. Bu durum da
BAR degerine yansimistir. Pandemi 6ncesinde markay1 satin almama ve savunmama
nedenleri pandemi siirecinde de aymi sekilde gegerli olmustur. Markanin pandemi
siirecinde satin alma ve savunuculuk temas noktalarinda yasanan aksakliklar
gidermek ve kapi topuzu modelini, ideal papyon modeline benzetmek i¢in kanal
yonetimi, satig gilicli yonetimi, baglilik programlar1 ve miisteri hizmetleri stratejileri

tizerinde caligmas1 gerekmektedir.

Sekil 5.3.'de yer alan 5A miisteri yoluna ait is akis semasina gore uygulamada eksik

kalinan noktada yapilmasi gereken miidahaleler i¢in ornekler verilmistir. Pandemi
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oncesi degerlendirmede; miisterilerin ¢ekicilik bulmadiklart bir marka i¢in markaya
kisilik katma caligmalar1 temelinde marka kisisellestirilerek ¢ekici hale
getirilebilmektedir. Miisteri yolunda aksaklik yasanan bir diger temas noktasi
savunuculuk i¢in ise oyunlastirma yaklasimlari ile miisteri katilimlar1 saglanmaktadir.
Bu durum marka-miisteri arasindaki duygusal bagi kuvvetlendirmektedir. Pandemi
stirecini degerlendirdigimizde; savunuculuk temas noktasi disinda eylem noktasi i¢in
kanal bulunabilirligi ¢alismasi temelinde triine ait ulasim kanllarinin arttirilmasi

saglanarak satislar arttirilabilmektedir.
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Sekil 5.3. 5A Is Akis Semasi
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Miisteri baglilig1 yaratmak dolambacli ve zor bir siirectir. Bu siire¢ ¢ekim yaratma,
merak uyandirma, yiikiimliiliik {stlendirme ve duygusal yakinlik gelistirmeden
olugmaktadir. Tiim miisteriler, SA slirecini tamamlarsa markanin BAR degeri 1
olmaktadir ve bu durum sirketin pazarlamadaki c¢alismalarinin karsiligint %100
aldigin1  gostermektedir. Mugsteri, bu siiregte herhangi bir noktada siireci
tamamlayamazsa sirketin o noktadaki caligmalar1 yetersiz kaliyor ya da ¢aligmalarini
degistirmesi gerekiyor demektir. Bes noktadan birinde yasanan herhangi bir tikaniklik
tim stireci etkileyecegi i¢in pazarlama uzmanlari PAR ve BAR sayesinde bu
tikanikligr giderecek ¢oziimleri daha kolay belirleyebilir. Sekil 5.4.'de yer alan
calismalar PAR ve BAR degerlerininin yiikselmesini saglamaktadir. Bu ¢alismanin
amact; pazarlama verimliligini arttirmak ve pazarlama giderlerindeki gereksiz
harcamalar1 ortadan kaldirmak, miisteri temas yolundaki aksakliklar1 belirleyerek
miisteri satin alma ve duygusal bagliligini arttirmaktir. Bu amaci gerceklestirmek igin
klasik yontemle PAR ve BAR degerleri belirlenerek onerilerde bulunulmugtur. Ayrica
sektor arketipi belirlenerek arketipin ideal papyon modeline benzetilebilmesi igin
yapilmasi gerekenler belirlenmistir. Bunun yani sira SA miisteri yolundaki aksakliklari

belirlemek i¢in bir bulanik mantik modeli gelistirilmistir.

*Yeniden Konumlandirma
*Pazarlama Iletisimi

* Topluluk Pazarlamasi
+Igerik Pazarlamasi

*Kanal Yonetimi

Yiikiimliiliik +Satis Giicii Y6netimi

*Baglilik Programi

Yakinhk *Miisteri Hizmetleri

Sekil 5.4. Oran1 Arttirmak I¢in Sirketin Olas1 Miidahaleleri (Kotler ve Ark.,2017)
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