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Izmir

OZET

Duygusal ihtiyaglarin tatminini 6nemseyen bireyler i¢in, isletmeler tarafindan deger sunumu yolu ile
farklilasma ¢abalar1 gozlenmektedir. Deger sunumu fonksiyonel ve duygusal faydalar igeren bir dizi
énerme ile gerceklesmektedir. Isletmeler tarafindan deger sunumunda kimi zaman iiriin ve fiyata iliskin
faydalara odaklanan fonksiyonel deger sunumu kimi zaman ise duygusal degerlerin sunumu
gerceklestirilmektedir. Deger sunumunun isletmeler tarafindan bitiinciil bir bakis agist ile ele alinarak
gerceklestirilmesi bugiiniin tiiketicisine ulagmanin, ona hem fonksiyonel fayda hem de duygusal tatmin
saglamanin bir yolu olmaktadir. Bu amagla ¢alismada oncelikle duygusal pazarlamanin ne oldugu ve
neden dnem kazandig1 konulari ele alinarak, duygusal pazarlama icin deger yildiz1 modeli dogrultusunda
fonksiyonel ve duygusal deger sunan bilesenlere deginilmektedir. Arastirma boliimiinde duygusal
pazarlamada deger yildiz1 modelinin beyaz esyalar tarafindan kullanimina iligkin 6rnekler sunulmustur.
Istanbul Sanayi Odasi tarafindan Tiirkiye’nin 500 Biiyilk Sanayi Kurulusu Arastirmasi 2010 yih
verilerine gore ilk 500°de yer alan beyaz esya markalar1 se¢ilmis, markalarin deger yildiz1 modeline gore
rasyonel ve duygusal mesaj i¢eriklerine sahip olup olmadiklari incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Duygular, duygusal pazarlama, deger yildizi modeli.

VALUE STAR MODEL IN EMOTIONAL MARKETINGA RESEARCH ON TELEVISION
COMMERCIAL MESSAGES OF WHITE GOODS

ABSTRACT

It is observed that companies are trying to differentiate their brands by creating value through aiming to
satisfy their customers’ emotional needs. Value creation is realized by a set of propositions which contain
functional and emotional benefits. Companies sometimes use functional value that focus on product and
price, and sometimes use emotional values to create value. Assessing value creation with an integrated
point of view, is a way to reach current customers, by both presenting functional benefits and emotional
satisfaction. With this purpose, this study first deals with; what emotional marketing is and its’
importance. This study also deals with the components that create functional and emotional value
according to value star model for emotional marketing. In the research section, white goods firms which
took place in the research named “Turkey’s 500 Biggest Industrial Institution” made by Istanbul
Industrial Chamber in the year of 2010 have been undertaken. These firms are chosen and they are
examined to see if they contain the content of rational and emotional mesagges according to value star
model.

Keywords: Emotions, emotional marketing, value star model.
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Giris

Duygular, tiiketici davraniglarin1 agiklamada kullanilan biitiinciil resmin 6nemli
bir parcasini olusturuyor. Bu biitiinciil yap1 i¢inde ne mantik ne de duygular tiiketici
davraniglarin1  aciklamada tek basina yeterli gelmiyor. Kimi zaman mantig1
dogrultusunda hareket eden kimi zaman ise duygularinin pesinden kosan tiiketicilerin
temelde hazci ve yararci olmak {izere iki tiikketim degerini edinme ¢abas1 i¢inde oldugu
bu konuda yapilmis pek ¢ok arastirma ile desteklemistir (Holrbrook ve Hischman, 1982;
Babin vd., 1994; Babin ve Attaway, 2000). Yararci tiiketim, tiiketicilere bir gorevi
basarma, yapilmast gereken bir isi tamamlama degeri sunarken hazci tiiketim,
tiiketicinin olumlu duygularinin agiga ¢ikmasina neden oluyor. Tiikketim ve duygular
tizerine gerceklestirilen arastirmalarin da isaret ettigi gibi olumlu ruh hali i¢inde
bulunan tiiketicilerin ruh durumlarindaki pozitif yapi tiiketim eylemlerine de yanstyor.

Aligveris esnasinda olumlu duygularin ortaya ¢ikmasinin, tiikketicilerin aligveris
noktasinda planladigindan daha fazla zaman gegirmeleri ve harcama miktarlar ile
iligkili oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin aligveris esnasinda kendilerini mutlu, keyifli,
neseli, heyecanli, hosnut vb. hissetmeleri ile aligveris yaptiklar1 ortamda uzun zaman
gecirmeleri ve harcama miktarlar1 arasinda dogrudan bir iliski olmasi literatlirde
yaklasma davranisi olarak adlandirilmakta ve olumlu duygularin harcama iizerindeki
olumlu etkisi bu konuda ¢alisan akademisyenlerin arastirmalariyla desteklenmektedir
(Herrington ve Capella, 1996; Sherman; Mathur ve Smith, 1997; Babin ve Attaway,
2000, s. 92; Stoel; Wickliffe ve Lee, 2004, s. 1068-1073). Bu sonuglara dayanarak
duygularin, ruhsal durumun ve tliketici tutumlarinin pazarlama cabalarinin 6ziinii
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Duygular arttk hem miisterilerin hem de
isletmelerin  gergeklestirdikleri davraniglarin  merkezine tam da bu nedenle
yerlesiveriyor.

Tiiketicilerin duygularinin  pesinden gitmesini ve duygularin pazarlama
cabalarin 6ziine yerlesmesini aslinda bir dizi toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel
degisimle agiklamak olasidir. Toffler’in (1981) Gelecek Korkusu Sok eserinde belirttigi
gibi lretim teknolojilerindeki gelisim, ulasim ve iletisim olanaklarinda yasanan
ilerleme, yasam hizinin artmasi, tiiketimde kullan at mantiginin yerlesimi, tiiketici

kimliginin degisimi, diisiinsel alanda post modern etkiler ve isletmeler arasinda artan
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rekabet, bugilin pazarlama anlayisinda yasanan degisimleri ve miisterilerle duygusal
iletisime gegme gerekliligini agiklayan degisimlerdir.

Diisiinsel alanda postmodern etkiler, basta bireylerin yasam tarzi olmak iizere,
tilketim pratiklerinde de degisimlere neden olmustur. Hiz, degisim, farklilik, standart
olandan uzak kalma cabalar tiiketime yansimaktadir. Semboller ve imajlarin dnem
kazanmasi, tiiketilen sembollerle kimlik insasi gergeklestirilmesi ve benligini disa
yansitma ¢abalarinin altinda psikolojik ve sosyolojik temele dayali duygusal ihtiyaglar
bulunmaktadir (Tsai, 2005).

Kendilerini ifade etme sekli olarak tiiketime yonelen bireyler, duygusal acidan
kendilerini en iyi hissettirecek se¢imlere yoneliyor ve bu yolla bir gruba ait olma, kabul
gorme gibi sosyal statii ihtiyaglarini karsiliyor. Sanayi sonras1 dénemi yasayan gelismis
ekonomilerde, standartlasmaya duyulan tepki, bireyin Ozellesmesi, Ozgiirlesmesi,
farkliliklarin 6nemsenmesi ve farkliligin1 yansitmak isteyen bireyin tiiketim nesneleri ile
bunu ifade etmek istemesi, duygularin 6nemsenmesi, ekonomide sembollerin 6nem
kazanmast ve diislinsel alanda postmodern etkiler pazarlamada duygularin

onemsenmesini zorunlu kilmaktadir.

Duygusal Pazarlama Nedir?

Duygusal pazarlama 1990’lh yillardan itibaren ©Onemli bir pazarlama ve
markalama paradigmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zorunlu ihtiyaglar giderildikge,
etkisini daha derinden hissettiren duygusal ihtiyaglar iirlin ve hizmet tercihlerinde
duygusal yonelimleri beraberinde getirmektedir. Duygusal markalarin 6nermeleri {iriin
ve hizmeti kullanmakla tiiketicinin edinecegi fonksiyonel (iirlin ve fiyat) yararlara
oranla tiiketicinin yagamina katacagi anlam {izerinden olusturulur.

Modern ve postmodern tiiketimciligin belirgin 6zelliklerine yonelik goriisleriyle
postmodern yazininda Onemli bir yere sahip olan Baudrillard’a gére modern ve
postmodern tiiketiciler maddi gereksinimlerini giderdikleri kadar, hatta belki bundan
daha fazla, duygusal arzularin1 doyurmaya g¢alismaktadirlar (Bocock, 1993, s. 83).
Tiketicilerin iirlinlere sahip olabilmek i¢in hissettikleri gii¢lii arzular, her zaman giicleri
yetmese bile iriinlerin satin alicis1 olmalarin1 agiklamaktadir. Postmodern kiiltiiriin
ekonomi {izerindeki en Onemli yansimasi tiiketimin sembolik bir goriiniime

kavusmasidir. Bireyler kendi kimliklerini olusturma, dis diinya ile iletisim kurma,
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sosyal statii gruplarina aidiyet hissetme ya da diger siniflara nazaran sahip oldugu
farkliliklar1 belirginlestirme amaci ile (Piacentini ve Mailer, 2004, s. 252) rasyonalite ile
her zaman Ortiismeyecek sekilde duygulariyla sembolik tiiketim eylemleri
gerceklestirmektedir. Bireyler, iirlinii satin alma ile elde edecegi duygu durumlar ve
sosyal ihtiyaclarina bagli olarak satin alma karar1 vermektedir. Bu durumda postmodern
tilketici davraniglarini  Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ile agiklamak yetersiz
goriinmektedir. Yeni tiiketici i¢in goriinii, imaj gibi temeli psikolojik plan sayginlik
ihtiyaclari, aclik ya da saglik gibi fizyolojik ihtiyaglarin oniine gegebiliyor. Bu durumda
postmodern c¢agda tiiketiciyi ekleyen digsal giiclerin etkinliginin arttigindan
bahsedilebilir (Ozdemir, 2007, s. 36).

Modern pazarlama kuraminda ve uygulamalarinda 6nem kazanmis olan iiriiniin
islevsel degerinden uzaklasip, daha fazla gorsellik, goriintii, ses, fantezi, gosteris, imaj
ve anlama 6nem veren tiiketici tiirii kendini hissettirmektedir (Odabasi, 2006, s. 145).

Bugiin pek c¢ok tiiketici psikolojik ihtiyaglarin1 giderme motivasyonu ile
aligverise yonelmektedir. Marka alaninda ¢alisan ¢esitli akademisyenlere gore duygusal
markalamada; tiliketicilerin hayallerini, anilarin1 zenginlestirmek; yasamina anlam
katmak ve olumlu deneyimler yasatmak dnemsenmektedir. Olumlu deneyim ve duygu
durumlan tiiketim tercihlerine pozitif yansimakta ve tiim bu yasatimlar isletmeler
acisindan rekabet siirecinde farklilasmay1 beraberinde getirmektedir. (Whelan, S. ve
Wohlfeil, M., 2006; Mcintosh, A.J. ve Siggs, A., 2005; Holbrook, M.B., 20073, s. 87,
Edvardsson, 2005: 150; Nguyen, T.ve Nguyen, T.D ve Barrett, N.J., 2007, 5.229 ).

Duygusal pazarlamada markalarin hikayeye dayali bir anlatimi bulunmaktadir.
Tipki tiyatro oyunlarinda, hikaye, masal ya da senaryolarda oldugu gibi marka icin
yaratici yaklagimlar hayata gegirilir (Herman, 2006, s. 63). Fuat ve Dholakia (2006)
postmodern pazarlamay1 agiklamak i¢in de tiyatro metaforunu kullanmislardir. Yazarlar
izleyicilerin (katilimer olarak tanimlamaktadir) modern tiyatronun gelisimi ile birlikte
Katilimciya doniistiigiinden ve hazir tiyatro metinlerine bagli kalmaktansa oyuncunun
Ozgiirlesmesinde bahsetmektedir (S. 133-134). Benzer olarak pazarlama da miisterilerini
katilimc1 olarak tanimlamakta, katilimcilarinin duygularini 6nemsemekte ve tirlinleri
satin alma yolu ile yasayacaklar1 duygu ve deneyimleri sahnelemektedir. Sahneleme
eyleminde iletisim ¢aligmalari, reklam ve marka yoOnetimi uygulamalar1 ile imaj

olusturulmaktadir. Duygusal markalama tiiketici ve marka arasinda, miisteri merkezli,
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iliskisel, hikaye yonlii bir yaklagimdir. Giliniimiizde miisteriler, markalarin kendi
hayatlarinda pozitif ve proaktif bir rol oynamasin1i umuyorlar. Ciinkii duygusal
pazarlamanin stratejik hedefi tiiketici lizerinde giiclii, anlaml1 hissi bag kurma ve onlarin
yasam hikayelerinin, anilarinin ve sosyal iligkilerinin énemli bir bagini olugturmaktir.
Fournier’in 1998 yilinda yayinladigi ve duygusal temelli tliketici-marka iligkisinin
kisisel 6nemini destekleyen makalesine gore, miisteriler markalar1 tipki bir iliskideki
partnerleri gibi deneyimleyebilirler. Markalar, gilinlik yasamlar1 i¢inde tiiketicilerine
partner olarak kisisel hedeflere ulasmak ve ikilemlerin {istesinde gelme konusunda
yardimci olmaktadir. Fournier’in ileri siirdiigi iliskisel anlamlar agk/tutku, kisisel bag,
sorumluluk, giiven, mahremiyet vb.’dir. Bu anlamlar, markalar tiikketici yasaminin bir
pargasi olmaya baslamasiyla ortaya ¢cikmistir. Pazarlama uygulayicilarina gére miisteri-
marka iliskisindeki bu iliskisel, katilimsal, toplumsal, duygusal ve duygulandirici bakis
pazarda farklilagmanin ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmanin temelini
olusturmaktadir (Thompson, Rindfleisch ve Arsel, 2006, s. 51). Siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 yaratmanin 0ziinde miisteri baglilig1 yaratmanin oldugu bilinmektedir. Miisteri
baglilig1 yaratmanin bir yolu olarak ise markaya duyulan giivenin, marka ve miisteri
arasindaki uzun donemli iligkiler i¢in garanti olacagi unutulmamalidir. Markaya giiven
duyma isletmenin kimliklendirdigi marka ile miisterilerin anlamlandirdigr marka imaji
arasinda tutarlik olmasi ile agiklanmaktadir.

Duygusal pazarlamada, miisterilerin yasayacagi eglence olumlu duygu
durumlarinin olusmasi ve ayn1 deneyimin tekrar yaganmasi istegini agiga ¢ikarmaktadir.
Glasser’e (2006) gore temel ihtiyag ve duygularimiz iginde eglencenin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Tipk: hayatta kalma, sevgi, cinsellik, 6zgiirlik ve gili¢ gibi eglence de
tatmin edilmesi gereken, insanin genlerine yazilmis olan ve en kolay tatmin edilen bir
ihtiyagtir (S. 54).

Duygusal pazarlamada miisterinin haz, eglence, mutlulugu kadar, hayal kiriklig1
yasayacagl durumlarda ortaya c¢ikabilecek 6fke, hosnutsuzluk, imitsizlik gibi negatif
duygu durumlari da ele alinmalidir.

Duygu durumlart bireylerin olumlu ya da olumsuz tutumlarinin olusmasina yol
acar. Bireylerin satin alma davraniglar1 ise bliylik Olgiide gegmis deneyimleri ve

markaya yonelik tutumlar ile ilgilidir. Tutumlar gegmis deneyimlere dayanir (Maxwell,
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1996, s. 17). Bu nedenle bireyin daha dnce olumsuz tutum gelistirmesine neden olmusg
markalar tiiketicisi tarafindan cezalandirilabilmektedir.

Postmodern tartismalara gore gliniimiizde artik tiiketicilerin kisisel ifadelerinde
yeni bi¢imler bulunmaktadir. Postmodern kiiltliriin tiiketim eylemlerini yansitmakta
olan ve postmodern pazarlamay:r etkileyen kosullart {ist gerceklik, 0Oznenin
merkezsizlesmesi, lretim ve tiiketimin yer degistirmesi, parcalanma ve zitliklarin
birlikteligidir. Bu kosullar i¢inde parcalanma yasamin her alanindadir. Tiiketici ayni
anda birden ¢ok kimlige biiriinmeyi arzu etmekte, bunu da segtigi tiikketim nesneleri ile
gerceklestirmektedir (Firat ve Schults, 1997).

Parcalanmis tiiketici kimlikleri, tliketicilerin duygusal isteklerinin anlagilmasi
yoluyla analiz edilebilmektedir. Markalardan alinan haz “duygusal, hedonistik ve
markalarin hatirlattigi yararlar” olarak tanimlanabilmektedir. Haz temelli yaklasima
gore marka yonetimi bu yararlari artirma yollarini aramakta ve markalar ile tiiketicilerin
tatmin edilmesi saglanmaktadir. Bu bakis acis1 dogrultusunda markalarin ayni zamanda
tilkketicilerin hosnutsuzluklar i¢in de bir kaynak olacagi unutulmamalidir. Tiketiciler
duygusal ihtiyaclarina negatif yanit veren markalar1 cezalandirmaktadir. Duygusal
pazarlamanin tiiketici haz ve hosnutsuzluklar ile ilgili olarak dort boyutu oldugundan
bahsedilmektedir. (Ellwood, 2002, s. 164-178):

e Ideolojik hazlar
Ideolojik boyut biiyiikk oranda tiiketicilerin sahip oldugu degerlerle ilgilidir. Uzun
zamanda olusan bu degerlerin degistirilmesi olduk¢a glictiir ve temelinde kisilerin
sosyal ¢evreleri, sosyallesme siirecinde etkili olan aile, egitim, kiiltlir ve inang sistemleri
gibi faktorler etkili olmustur. Potansiyel ideolojik hazlar1 din, yurtseverlik, ahlak,
estetik, ekoloji; hosnutsuzluklari ise, ahlaka uygunsuzluk, ¢irkinlik, korku, irk¢ilik, ben
merkezcilik olarak belirtmek miimkiindiir. Bu konuya otomobil markalarindan 6rnek
vermek gerekirse Mercedes-Benz, BMW ve Volkswagen-Audi gibi markalarin, kendi
uluslarinin 6zelliklerini marka kimliklerinde tasidiklart goriilmektedir. Alman ulusunun
ve tiretiminin 6zelikleri olarak bilinen dogruluk, giiven, kalite gibi unsurlar dogrudan bu
markalara transfer edilmektedir. Ciinkii diinya genelinde Alman’lar miihendislik
konusundaki hassasiyetleri, kaliteleri ve saglam {irlinleri konusunda olumlu itibara

sahiptir.
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e Psikolojik marka hazlar:
Markalara sahip olmanin bireyler agisindan tasidigi anlam ve duygular psikolojik
hazlar1 olusturmaktadir. Markanin sahip oldugu imajla yakindan iligkilidir. Psikolojik
marka hosnutsuzluklar1 sikilmak, yenilmek, bozguna ugramak gibi duygu durumlarina
neden olur. Psikolojik marka hazlar1 genelde kisisel Ozelliler tasir ve degistirilmesi
ideolojik boyuta gore daha kolaydir. Psikolojik marka hazlarinda duyusal uyaranlarin
etkisi bulunmaktadir, markanin bes duyuya yonelik duyusal uyaranlar1 tagimasi,
psikolojik tatmin diizeyini etkilemektedir. Potansiyel psikolojik hazlar, kisisel tatmin,
performans, basarma, zafer elde etme; hosnutsuzluklar ise sikilma, zevk almama, diisiik
ilgi, diisiik bagsarma vb.’dir.

e Sosyolojik marka hazlari
Bir gruba ya da alt gruba aidiyet insanin dogasinin bir parcasidir. Sosyolojik hazlar,
bireylerin sahip olduklari, kullandiklar1 markalar araciligi ile iiyesi olduklar1 ya da
olmak istedikleri grup aidiyetlerini pekistirmeleri ile agiga ¢ikmaktadir. Markalarin
kullanimi grubun iyeliklerini ve sosyal agidan sinirlarini belirlemesine neden olur.
Sosyolojik marka hazlar1 moda ve trendlere gore degisim gostermektedir. Bireyler
kullandiklar1 markalar araciligiyla ait oldugu sosyal sinifi gostermekte, pekistirmekte,
diger grup iiyelerinden onay almakta ya da dislanmaktadir. Sosyolojik marka hazlar
bireylerin sosyalizasyon ihtiyaclarinin tatmin edilmesidir. Potansiyel sosyolojik hazlar,
arkadaglik, grup kimligini sekillendirme, ask, aidiyet, topluluk halinde yasama;
sosyolojik memnuniyetsizlikler ise yalnizlik, izole olma, giivensizlik, diigmanlik vb.’dir.
Sosyolojik marka hazlar 6zellikle giyim markalarinda kullanilmakta, bireyler giydikleri
kiyafetlerle ya da kullandiklar1 aksesuarlardaki marka logolar1 araciligi ile dis diinyaya,
ait olduklar1 sinifa dair gostergeler sunmaktadir.

o Kiiltiirel marka hazlar
Markaya iliskin biitiinsel ambiyans ve pozisyondur. Markanin, kategori ismi haline
gelmesi ya da kiilt olmasi ile agiklanabilir. Potansiyel kiiltiirel hazlar, ikonlar, kiilt
kimlik statiisii, kategori liderligi; kiiltiirel hognutsuzlar ise, karizmanin yitirilmesi,
belirsizlik, stiphe vb. durumlardir.

Ideolojik, psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel marka hazlar tiiketici ve marka

arasindaki duygusal etkilesimin 6zelliklerinin anlasilmasin saglamaktadir.
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Neden Duygusal Pazarlama

Duygularin, ruhsal durumun ve tiiketici tutumlarmin pazarlama c¢abalarinin
Oziinli olusturdugu bir donemdeyiz. Duygular; hem miisterilerin hem de isletmelerin
gerceklestirdikleri davraniglarin tam da merkezinde yer aliyor (Bagozzi, Gopinath ve
Nyer 1999, s. 18). Duygularin 6nem kazanmasini ise bir dizi toplumsal, ekonomik ve
kiltiirel degisim agiklamakta. Teknoloji, ulasim ve iletisim olanaklarinda yasanan
ilerleme, yasam hizinin artmasi, tiiketici kimliginin degisimi, diislinsel alanda post
modern etkiler ve isletmeler arasinda artan rekabet, bugiin pazarlama anlayiginda
yasanan degisimleri ve misterilerle duygusal iletisime ge¢me gerekliligini agiklayan
olusumlarin basinda geliyor.

Pazarlama agisindan duygularin bu denli 6nemli olmasinin ardinda, psikolojide
yer alan insanlarin zevki ve mutlulugu arama, acilardan ve mutsuzluktan ise kagma
davranigi yer almaktadir. Konu pazarlama bakis acisiyla degerlendirildiginde
miisterilerin ne zaman iyi ne zaman ise kotli hissettigi sorularinin cevaplanmasi
gerekmektedir. Miisteriler kendilerini iyi hissettiklerinde iiriin ya da isletmeye de
sempati duymaktadir. Miisterilerin kendilerini iyi hissetmedikleri durumlarda iirlinden
ve isletmeden uzaklagmaktadir. Eger pazarlama stratejisi miisterilerde iyi duygular
yaratmaya yonelik ise, daha giiclii olmakta ve marka bagliligin1 artirabilmektedir
(Schmit, 1999).

Gecmis yillarda tiiketici davranislarini agiklamak igin daha geleneksel ve
pragmatik tanimlamalar yapilmistir. Uriin ve markaya iliskin fonksiyonellik ve yerine
gecebilir olma (ikame edilebilirlik) gibi daha dar bir alanda tek boyutlu ve
sinirlandirilmig tanimlamalara yer verilmigstir. Oysa gilinlimiizde pek ¢ok arastirmacinin
tizerinde tartistig1 konu ¢agdas tiiketici davraniglarinin sosyo kiiltiirel bir olgu olarak
postmodernizm siireci ile yakindan iligkili oldugudur. Bu siire¢ i¢inde bireyler tiiketim
eylemlerini gergeklestirirken sadece temel ihtiyaglarina odaklanmamakta, kendi
kimliginin pesine diismekte, kimligini yansitacak iiriinleri tiiketmekte, sosyal gruplarin
ve i¢inde bulundugu kiiltliriin/alt kiltiiriin etkileri tiiketim tercihlerinde etkisini
gostermektedir. Tiiketici arastirmalarindaki bir diger akim duygularin satin alma
davranigindaki etkisidir ve bu akim pazarlamanin duygusal boyutunu giindeme

getirmektedir (Tsai, 2005, s. 439).
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Pine ve Gilmore (1999) tarafindan, iiretim sekli agisindan i¢cinde bulundugumuz
donem deneyim ekonomisi olarak adlandiriliyor ve bu donemde bireyler i¢in, duygusal
kazanimlar, marka ile yasayacagi etkilesimler, deneyimler Onemseniyor. Bugiiniin
fiyatin 3-4 katina ¢ikmasina neden olsa da oldukca anlamli. Ciinkii bugiiniin tiiketicisi
sembolleri tiikketiyor ve sectigi (satin aldig1) sembolleri ile kendisine kimlik
kazandirmaya ve standart olandan ayrismaya calistyor. I¢inde bulundugumuz dénemde
bireylerin tiikketim a¢isindan standart olandan uzak kalma g¢abasi gozleniyor. Kendilerini
ifade etme sekli olarak tiiketime yonelen bireyler, duygusal agidan kendilerini en iyi
hissettirecek; sik, alimli, cesur, asi vb. segimlerde bulunuyor ve bu yolla bir gruba ait
olma, kabul gorme gibi sosyal statii ihtiyaclarini karsiliyor. Sanayi sonrast donemi
yasayan gelismis ekonomilerde, standartlasmaya duyulan tepki, bireyin 6zellesmesi,
Ozgiirlesmesi, farkliliklarin 6nemsenmesi ve farkliligini yansitmak isteyen bireyin
tiketim nesneleri ile bunu ifade etmek istemesi, ekonomide sembollerin 6nem
kazanmasi ve diisiinsel alanda postmodern etkiler pazarlamada duygularin
onemsenmesini zorunlu kiliyor. Ciinkii bu agilardan bakildiginda bireylerin zaten
tiiketime yonelmelerinin ardinda psikolojik ve sosyal ihtiyaglarinin agirligi hissediliyor.
Tiiketimin kisisel disa vurum ve farklilastirict olma 6zelligi, tiiketimdeki bol ¢esitlilik
ve buna imkan veren teknolojik gelisme ile a¢iklanabilir.

Herman (2006) tiiketimdeki bol cesitliligin, yasam seklimizi farkli agilardan
bicimlendirmemize izin vermekte oldugundan bahsederken, tiiketicilerin artik siiriicti
koltugunda olduguna, 6zgiirliigiinii ilan ettigine ve bireysellesmenin arttigina da vurgu
yapmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda isletmeler acisindan rekabetin de boyut
degistirdigine ve daha duygusal bir tabana kaydigina tanik oluyoruz. Artik ¢evremizde
daha giivenli hissettiren, sevdiklerimize zaman ayirmamizi saglayan, ailemizi koruyan
markalar var. Deger, miisterilere sunulacak psikolojik ve sosyal faydalar {lizerinden
iiretiliyor. Isletmelerin farklilasmay1 sadece iiriin ve fiyat temelli unsurlarla
saglamalarinin zorlastig1 bir gercek. Miisteri baglilig1 i¢cin duygusal yararlar1 agir basan,
duygusal onermeleri olan markalara sahip olmak ve bu markalar1 dogru yonetebilmek
deger kazaniyor.

Isletmelerin karlilik yaratmasi miisteri bagliligi ile iliskilidir. Ganesh vd. (2000)

tarafindan yapilmis bir arastirma ABD’de son 5 yil ig¢inde miisterilerinin yarisini
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kaybetmis olan isletmelerin, miisteri bagliligina sahip olmadiklarini gostermistir (S. 65).
Bu durum isletmenin karliligin1 dogrudan etkilemektedir. Karliligin uzun yillar devam
etmesi yani slrdiiriilebilir bir nitelik tasimasi miisterilerin liriin ve markalarin sadik
kullanicilart olmalarini gerekli kiliyor.

Sadik miisteriler olusturmak bugiiniin segenek bollugu i¢inde, kararsiz miisteriler
g6z Oniine alindiginda pek de kolay goziikmiiyor. Pek ¢ok isletme siirdiiriilebilir rekabet
ve karlilikk amaciyla miisteri baglilik programlar1 gelistirme yolunu tercih ediyor.
Markalarina yonelik hizmet zincirlerini planliyor sonunda ise bir deger yaratmayi
hedefliyor. Son yillarda deger zinciri olusturmak, deger Oonermeleri sunmak, deger
paketleri (Tek, 2006) olusturmak gibi pek ¢ok ifade pazarlama ve iletisim literatiiriinde
yer almaya basladi. Duygusal pazarlamanin da o6ziinii olusturan deger yaratma
konusunda ise isletmeler birtakim yanilgilara diisebiliyor. Ornegin gelistirmis olduklart
driinlere misteriler agisindan ¢esitli yararlar eklemenin ve disiik fiyat avantaji
sunmanin deger yaratmak ile ayn1 anlama geldigi diisiiniiliiyor. Ancak deger yaratma
konusuna daha biitlinciil bir bakis acis1 ile yaklasmak gerekmekte. Ciinkii bu sekilde
yaratilan deger kisa siirede rakipler tarafindan da uygulanabilir ve yaratilmis olan
degerin farklilagtirict bir yonii de kalmamis olur. Bu durumda pazarlama ve iletisim
alanlarinda ¢alisan pek ¢ok uygulamaci ve uzman agisindan deger yaratma siirecini
planlamak daha kapsamli ve rakiplere gore farklilagtirict unsurlari ele almay:
gerektiriyor. Farklilagsmak ise miisterilerin duyusal ve duygusal ac¢idan ¢ok daha
derinden etkilenmesini gerektiriyor.

Bir markanin satin alinmasi ya da kullanilmasinin tiiketiciye olumlu bir duygu
vermesi durumunda markanin duygusal, deneyime dayali bir yarar sagladigi kabul
edilir. Giiglii marka konumlandirmalari, siklikla duygusal yararlar igerir. Bu durum
islevsel yararin sinirliliklarinin artmasi ile daha sik giindeme gelmistir. Duygusal
yararlar, markaya sahip olma ya da kullanom deneyimine zenginlik ve derinlik
eklemektedir. Markanin duygusal agidan tiiketicilere sundugu yararlari; tiiketiciye
kendini ifade etme olanagi tanimasi, toplumsal gruplarda onay almayr saglama ve
statiilerini zenginlestirme ya da pekistirmeye yardimci olma seklinde agiklamak olasidir
(Uztug, 2002, s. 153).

Herman (2006) tiiketicilerin bakis agis1 ile ele alindiginda markalarin biiyiik bir

kisminin psikolojik ve sosyal icerikli yararlar tirettiginden ve bireylerin bu psikolojik ve
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sosyal hedefleri belirleyerek {iriin ve hizmetleri segmekte oldugundan bahsetmektedir.
Bu nedenle markalagsma alaninda calisan pazarlama ve iletisim uzmanlari iirlinlerin

psikolojik ve sosyal faydalar iiretmesi iizerinde odaklanmaktadir.

Duygusal Pazarlama icin Deger Yildiz Modeli
Deger yaratma siirecinde miisterilerin sadece fayda ve fiyat dengesini
gozettikleri fikrinden uzaklagsmak bunun yerine daha biitiinciil bir bakis a¢is1 gelistirmek
Onem arz ediyor. Basarili markalar tarafindan uygulanan ve deger yaratmayi bes
bilesene baglayan yildiz modelini gbz Oniine almakta fayda var. Model, miisterilerin
siirekli olarak ayni markayr digerlerine tercih etmesinin (yani marka sadakatinin)
ardinda deger yildizinin yer aldig1 fikrine dayaniyor. Deger yildizi ikisi rasyonel, ti¢li

duygusal olmak tizere bes bilesenden olusuyor (Robinette, Brand ve Lenz, 2001, s. 21).

Sekil 1 : Duygusal Pazarlamaya Y 6nelik Deger Yildizi Modeli

Rasyonel Duygusal
Mantiksal “‘ Marka Denkligi

3 (goven)

Deneyim
(iliski)

Uron

Para-Fiyat . Enerji
. (uygunluk)
*

Kaynak: Robinette, S., Brand, C. ve Lenz, V. (2001). Emotional marketing. New York: McGraw- Hill:
22.

Rasyonel bilesenler, deger yildizinin mantiksal yoniinii iiriiniin kendisi ve tiriinii

edinmek i¢in ddenecek paranin miktar1 olusturmaktadir. Burada miisterinin yasayacagi
hesaplagsma {iriinii edinmek icin belirtilen fiyatin 6demeye deger olup olmadigidir.
Miisteri {iriinii satin alma giicline sahip midir, iirlin ya da sunulmakta olan hizmet

miisteri i¢in pahali midir, promosyon ya da fiyat indirimi miisteri icin yeterli olmakta
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midir gibi sorulara rasyonel boyutta yanitlar aranmaktadir. Tabii ki burada isletmeler
acisindan risk tasiyan unsur, miisterinin fiyata duyarli olarak karar veren bir yapida
olmasidir. Ciinkii boylesi bir durumda uzun vadede karlilik; fiyat avantaji sunan
isletmelerde olacaktir. Fiyat avantaji, promosyonlar, deme kolayliklari, taksitlendirme
gibi parasal eylemler ise rakip isletmeler tarafindan da kolaylikla sunulmakta ve
farklilastiric: bir nitelik tasimamaktadir.

Siirekli olarak sok indirimler, cazip 6demeler, maliyetine satis gibi mesajlarla
miisteriye fiyat avantaji sunarak deger yaratmaya ¢alisan isletmelerin sonunu metalagma
olarak ifade eden Pine ve Gilmore’a gore hig¢ bir isletme metalagsma kavraminin kendi
markalar1 i¢in kullanilmasini istememelidir. Yazarlarin 1999 yilinda kaleme aldiklari
Deneyim Ekonomisi (Experience Economy) adli kitapta, metalagsma (commodification),
pazarda bir mala verilen degerde sadece fiyatin kistas alinmasini, {irliniin kendi
ozellikleri ya da {iriine eklenen degerin (added value) goz ardi edilmesini ifade etmek
icin kullanilmig. Bdylesi bir durum pek tabii ki pek ¢ok isletmenin {iriin ve hizmetleri
icin yasamak istemeyecegi olumsuz bir durumdur. Ciinkii sadece ve sadece fiyata dayali
olarak gerceklestirilen rekabette, iiriintin farklilasmasi yok olur, ekonomik gostergelerde
kar egrisi stirekli diislis gosterir ve de miisteriler alim yapmak i¢in sadece fiyati kistas
alirlar (Pine ve Gilmore, 1999, s. 1).

Mantiksal bilesenlerin ikincisi olan {irline dayali olarak rekabet etmek ve sadece
bu yolla deger olusturmaya calismak daha karmasik ve isletmeler acisindan cok da
uygun olmayan bir yoldur. Ciinkii sadece iirline bir takim 6zellikler eklemek yolu ile
rekabet etmeye kalkisildiginda, yarar saglayan oOzelliklerin taklit edilmesi rakipler
acisindan ¢ok da zor olmayacak, tstelik rakipler arastirma-gelistirme gibi faaliyetlere
nispeten daha az yatirnm gergeklestirecek; ya da yenilik¢i fikri diigtinme, bulma gibi bir
zahmete girmeyecektir. Dolayisiyla bu durum bazen rakiplerin daha fazla kar elde
etmesine neden olabilecektir. Burada bahsedilenlerden, iiriin ve fiyat bilesenlerinin
duygusal pazarlama acisindan hi¢c Onem tasimadigi sonucuna ulasilmamalidir.
Glinlimiizlin rekabet¢i pazar kosullarinda kaliteli {irlinler iiretemeyen, tatmin edici
hizmetler olusturamayan ve tiim bunlar1 miisterinin 6deyebilecegi bir fiyatla sunamayan

isletmelerin zaten en temelde rekabet sans1 azalmaktadir.

Duyqusal bilesenler, marka denkligi, deneyimler ve enerjiden olusan deger

yildizinin bu ii¢ duygusal bileseni, rasyonel bilesenler olan fiyat ve iiriinden net bir
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sekilde ayrilmaktadir. ingilizce’de “equity” (marka denkligi), “experience” (deneyim)
ve “energy” (enerji) kelimeleri ile ifade edilen bu ti¢ duygusal bilesen, diinyaca tinlii
tebrik karti markast Hallmark tarafindan “duygusal e’ler” (emotional es) olarak
adlandiriliyor. Literatiire Hallmark Deger Yildizi olarak gecen modeldeki duygusal
unsurlar, markaya sadece rekabette farklilastirict bir avantaj sunmuyor. Bu konuda
yapilmis olan arastirmalar, tiiketicinin satin alma kararinin ardinda yatan nedenin;
marka denkligi, deneyim ve enerjiden olusan duygusal bilesenler olduguna isaret ediyor
(Robinette vd., 2001, s. 21).

Marka denkligi (equity), bir markanin tiikketiciler agisindan tasidigi giiven ile
misterilerin duygusal olarak {riine baglilik gelistirmelerinin bir kombinasyonu olarak
diisiiniilebilir. Marka, tiiketicilerin bakis acist1 ile giivenin isaretidir. Tiiketiciler, markali
iriinleri markasiz iirlinlere nazaran daha gilivenilir bulmakta, satin almak i¢in daha fazla
ddemeye goniillii olmaktadir. Isletmeler, markalasma cabalari ile dncelikle miisterileri
ve markalar1 arasinda giivenin olugmasini hatta bunu yaparken sadece markaya degil
retici firmaya kars1 da giiven duymalarimi saglama yolunu se¢melidir. Giiniimiizde
biling diizeyi slirekli olarak artan, cevresine ve toplumsal olaylara duyarlilig1 yiikselen
miisteri gruplari igin iiretici isletmenin kim oldugu, ge¢misteki eylemleri ve daha dnce
tiretmis oldugu markalar belirleyici olabiliyor.

Miisteriler ile gliven temelinde, duygusal iliskiler kurulmasi ve gelistirilmesinde
deneyimlerin katkis1 siiphe tagimiyor. Schultz, Marketing News’de marka ingasina
yonelik yaymlanan bir makalesinde markalarin, alic1 ve satici arasinda paylasilmakta
olan deneyimlerden olustugunu dile getirmekteydi. Markalar tiiketici ve isletme
markalar1 arasindaki gliven ve inanilabilirlik iliskisine bagli olarak olusmaktadir.
“Markalar, miisterilerin isletmenin iiretmis oldugu {iriin ve hizmetleri ile isletmenin
biitiinlinden edinmis oldugu ve tatmin edilmis deneyimlerinden olusmaktadir”
(Robinette vd., 2001, s. 24).

Ikinci duygusal bilesen olan deneyimlerin, miisterilerin markalarla olan
etkilesimlerinin ifadesi oldugunu belirtmek dogru bir yaklasim olacaktir. Burada
isletmeler tarafindan miisteri temas noktalarinin 6nemsenmesi gerekiyor. Miisteri temas
noktast kimi zaman {riinlerin saticis1 durumundaki satis danismani, kimi zaman bir
aligveris merkezi, magaza ya da internet sitesi olabiliyor. Miisterilerin markalarla olan

etkilesiminde temas noktalarinin olumlu deneyimler yaratma ya da hatirlanmak
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istemeyecek bir animnin olusmasi gibi negatif etkileri olabilir. Bu nedenle, amaci
miisterilerin hatirlarin1 zenginlestirecek hos anlar yasamasini saglamak olan deneyimsel
cabalarin etkisi biiyiik oranda miisteri temas noktalarina baghdir.

Miisterilerin iirlin ve hizmetlerle karsilastiklar: satis noktalarinin sahip oldugu
Ozelliklerin tiiketici davranislari ve duygu durumlar iizerinde etkili oldugu yoniinde
arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin miisteriler; iiriin ¢esitliligine sahip, uygun
lokasyonda bulunan, hizmet kalitesi yiiksek olan, atmosferik 6zellikleri miisteride
olumlu duygular uyandiran satis noktalarina tekrar gelmek istemektedirler (Yoo, Park,
J. ve Maclnnis, 1998, s. 253). Misterilerin satin alma davranislarinda istikrarl
davranmalar1 yine duygu durumlarimin pozitif ya da negatif olmasi ile agiklaniyor.
Roseman’a gore olumlu duygular miisterilerin istikrarli davranmalarina, olumsuz
duygular ise istikrarsizliga neden oluyor (Bagozzi vd., 1999, s. 186).

Miisteri temas noktalar1 sokak ve aligveris merkezleri ile sinirli kalmiyor.
Gilniimiizde teknolojiye erisimin kolaylasmast ve halk arasinda yeni iletisim
teknolojilerine sahipligin yayginlagmasi, internet kullanicilarinin yas araliginin gittikce
biliylimesi, bir ticaret ve pazarlama araci olarak web sitelerinin kullanilmasindaki
agirligt da artinyor. Dolayisiyla bazen, oldukca etkili gorsel, isitsel unsurlarla
tasarlanmig web siteleri aligveris merkezleri ya da magazalarin yerini alabiliyor. Bu
konudaki degisim dilimize ve pazarlama iletisimi yazinma da yansiyor. Ornegin web
sitelerinden gergeklestirilen aligveriglere yonelik makaleler incelendiginde, sokakta yer
alan aligveris merkezi, magaza ya da perakendecilerden “geleneksel” olarak
bahsedildigi goriiliiyor. Web {lizerinden yapilan aligverislerle ilgili “e-baglilik” (e-
loyalty) kavramina rastlaniyor. Miisterilerin web tabanli gergeklesen satin alma
eylemlerinde e-baglilik, kaliteli miisteri hizmetleri ve sipariglerin zamaninda teslim
edilmesi ile agiklaniyor. Internetin; fiyat avantaji sunmasi, karsilastirma sans1 tanimast,
tim bunlar1 yaparken zaman kaybini 6nlemesi, kimi miisteriler acisindan onlar1 sokaga
cikma, paket tasima gibi pek ¢ok zahmetten kurtarmasi, teslimat ve iade konularinda
gelismis miisteri hizmetleri sunmas1 gibi faktorler nedeniyle miisteri ile marka arasinda
bir temas noktasi olma 6zeligini tagiyor. Etkili gorsel, isitsel unsurlarla tasarlanmis web
sayfalar1 duyusal etki yaratarak deneyim olusturma yonleri ile de 6n plana ¢ikiyor.

Deger yildizinda yer alan {iglincli duygusal bilesen enerjidir. Burada 6zellikle

miisteri bakis acis1 ile {irlin ve hizmetleri elde etmek icin gerceklestirece8i caba ve
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zaman yatirrminin buna deger olup olmadig1 sorgulanir. Miisterilerin, iiriin kolay elde
edilebilir mi, bunun i¢in emek harcamaya defer mi sorularma verecegi yanitlar
onemlidir. Enerji bileseninde tipki, deneyim bileseninde oldugu gibi internetin
yildizinin parladigina tanik oluyoruz. Ciinkii miisteriler, sokaga bile ¢ikma gereksinimi
duymadan tek bir tikla iiriinlerin sahibi oluyor, magaza magaza dolasip fiyat ve segenek
arastirmas1 yapmak yerine bir kag¢ fare hareketi ile bu bilgileri ekraninda bulabiliyor.
Dolayisiyla internet sayesinde tiiketicilerin aligveris i¢in harcadiklar1 enerjide ciddi
tasarruflar sagladigina tanik oluyoruz. Bankacilik islemlerinden, ulasima, egitime, kitap
ve kiitiiphane hizmetlerine gibi gesitlendirilebilecek yasamimizin pek ¢ok alaninda daha
az enerji harciyoruz. Yagamimiza pratik katkilar saglayan web temelli bu tiir hizmetler,
duygusal agidan markalarla olan iletisimi gelistiriyor ve duygusal baglilik yaratilmasina
katkida bulunuyor.

Bu ii¢ duygusal bileseni; marka denkligi, deneyim ve enerji ve iki rasyonel

bileseni iiriin ve fiyat konularini1 daha ayrinti olarak ele almakta fayda vardir.

Deger Yildiz1 Modeli Bilesenleri

Duygusal Bilesen 1: Marka Denkligi

Marka denkligini olusturan markayla ilgili iki temel kavramdan bahsetmek
gerekmektedir. Aaker’e gore marka denkligi; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
bagliligi, marka ¢agrisimlar1 ve diger marka aktiflerinden (patent, ticari markalar, kanal
iliskileri vb) olugsmaktadir. Temel olarak marka denkligi yaratmada oncelikle markaya
yonelik bir farkindalik yaratilmasi gerekir. Ancak farkindalik tek basina yeterli degildir
Clinkii marka kotii bir 6zelligi nedeniyle de farkindalik yaratmis olabilir. (Rothschild,
2001, s. 37; Cheng ve Chen, 2001, s. 439). Keller ise marka denkligine miisteri temelli
olarak yaklagmaktadir. Diger bir bakis agisina gore ise marka denkliinin temel iki
bileseni, marka kimligi ve marka imajidir (Robinette, 2001). Cogu zaman birbirine
karistirtlmakta ve birbirlerinin yerine kullanilmakta olan bu temel marka kavramlarinin
ilki olan marka kimligi, isletmenin neyi amacgladigi ve ulasmak istedigi hedef ile
ilgilidir. Isletmenin kararlar ve miisterilerine iletmek istedigi mesaj bir kimlik iginde
tasinmaktadir. Marka imaji1 ise temelde miisterinin isletmeyi Ve markalar1 nasil

algiladigy ile ilgilidir. Yani iki kavram arasindaki temel ayrimin; marka kimliginde
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isletme bakis agisi, marka imajinda ise tiiketicinin bunu nasil algilamakta oldugu
seklinde yapilabilecegini sdyleyebiliriz.

Gilicli marka denkliginin olusumunda isletme tarafindan hedeflenen marka
kimligi ile bu kimligin tiiketici tarafindan algilanisini ifade eden marka imaj1 arasinda
eslesme olmasi gerekiyor. Isletme tarafindan hedeflenmis olan marka kimliginin
tiikketici a¢isindan algilamisinda faklilik yasamiyorsa; seffaf ve dostane bir iliskinin
kurulmasi miimkiin olmaz ve her seyden once giiven olugsmaz.

iki temel kavrama iliskin ayrimi belirttikten sonra kavramlar biraz daha ayrintili
ele almak gerekirse;

Marka kimligi. Marka ve tiiketici iligkisinde markanin isletme orijinini temsil
eder. Yani isletmenin markasinin ne sekilde algilanmasini istediginin ifadesidir.
Isletmeler markalasma stratejileri ile miisteri ve diger paydaslar1 arasinda iliski
kurmaktadir. Marka kimligi, isletmelerin hedef kitlelerine yonelik kendilerini
farklilastirmada ve ayirt edici yonlerini aciga c¢ikarmada kullandiklar1 bir aragtir.
(Nandan, 2004, s. 265). Bu yonleriyle marka kimliginin, isletmelerin miisteri ve diger
paydaslarina vermek istedikleri mesajin markalar1 kanaliyla somutlasmis sekli oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Markaya iligskin biitlinclil bir bakis acist olan marka kimligi, markanin nasil
algilanmak istedigi ile ilgilidir. Kimlik markanin degeri, durusu, nasil algilanmak,
taninmak istendigi, 6nem tasiyan iligki ve iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan
cevaplarin toplamini ifade etmektedir (Uztug, 1999: 139). Isleme agisindan, nasil ve ne
sekilde algilanilmak istendiginin biitiinciil bir resmi olan marka kimligi, dogal olarak
marka imaji igin de bir baslangic noktas: haline gelir. Isletmeler tarafindan
kimliklendirilmis markalarin tiiketicilerdeki yansimasi marka imajin1 olusturur. Marka
kimliginin, maka imaj1 ile olan bu organik bagi marka kimliginin olusturulmasinda
tiiketicilerin kim oldugunu, egilimlerini ve profillerini belirlemis olmay1 da gerektirir.

Marka kimligi, pazarlama karmasi igindeki tlim unsurlarin iletmekte oldugu
mesajla yakindan ilgilidir. Ornegin bir {iriin tasarmmi (iiriin yenilik¢i ve yaratict mudur,
miisterinin yasamina deger katmakta mudir, yoksa standart 6zelliklere mi sahiptir?),
satisa sunulan kanal 6zelligi (zincir magaza mi, 0zel satis noktas1 mi, aligveris merkezi
mi?), fiyati (benzer iirlin kategorisi iginde nerededir, daha yiiksek ise 6demeye deger

midir ya da diisiik fiyath olmasinin sebebi var midir; érnegin IKEA miisterilerinin
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tasima ve montaji kendilerinin yapmast ve bu durumun fiyata yansimasi vb.) ve
promosyonlar1 (reklam, halkla iligskiler, promosyon ¢abalar1) marka kimliginin
sekillendirilmesinde mesaj tagiyan unsurlardir ve tiim mesajlar birbirleriyle uyum i¢inde
olmalidur.

Kimlik ve imaj iligkisi g6z oniline alindiginda dogru ve basarili bir marka kimligi
yaratmak i¢in (Elitok, 2003, s. 45-48):Tiiketici hedefinin tanimlanmis olmasi, marka
icin neyin istendiginin, neyin gerektiginin ortaya konmus olmasi, tliketici kimligi
profilinin belirlenmis olmasi1 ve tiiketici profiline uygun bir kimlik yaratilmasi
gerekmektedir.

Marka imaji. Marka imaji, tiikketicinin zihninde yer alan marka ¢agrisimlarinin bir
yansimasi olarak markanin algilanigini ifade eden bir kavramdir. (Keller, 2003, s. 66).
Temelde tiiketicilerin zihninde yer alan bir resimdir ve tliketici bakis agisini
yansitmaktadir. Bu resmin olusmasini etkileyen Ogeler, marka tanmirligi, markaya
yonelik tutum ve marka kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji1 tiiketici belleginde
cagristmlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur. Bu
degerlendirmeler sonucunda marka imaji; tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde
yaptiklari yorumlarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak
Ozetlenebilir. (Howard ve Keller’den Aktaran Uztug, 2003, s. 40).

Marka imaj1 bir kisinin veya kisiler grubunun bir iirline gosterdigi duygusal
oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinli, bir baska deyisle {irlinlin, kisiye
cagristirdigi duygu ve diislinceler biitiintidiir (Peltekoglu, 2001, s. 369). Marka imajinin
olusumunda {irlin gelistirme, pazar arastirmasi, reklam ve promosyon uygulamalari,
dagitim gibi pazarlama karmasinda yer alan biitiin pazarlama aktivitelerinin etkisi
bulunmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995, s. 56).

Marka ¢agrisimlart iirliniin kendisinin sahip oldugu o6zelliklere bagli olarak
olusur. Ornegin Apple bilgisayarlar1 denildiginde, zihinlere neler gelmekte, marka neleri
cagristirmaktadir? Bu konuda tiiketicilere sorulan Apple bilgisayarlarinin ¢agrisimlar
konusunda verilmis olan ortak yanitlar Apple: kullanic1 dostu, yaratici, okullarda
kullanilan bilgisayar, eglence, arkadasca, grafik, yenilik¢i (innovative), Macintosh
seklinde olmustur Farkli miisterilerin, farkli marka cagrisimlarina sahip oldugundan
bahsedilebilir. Ancak Apple’de oldugu gibi giiclii marka imajina sahip olan markalarda

cagrisimlarin biiyiik tiiketici gruplarinda ortak 6zelliklere sahip oldugu gozlenir. Farkli
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markalarm farkli ¢agrisgimlart bulunmaktadir. Ornegin McDonald’s zengin ¢agrisimlart
olan giiclii bir markadir. Kalite, hizmet, deger, temizlik ve markanin palyago karakteri
olan Ronald McDonald gibi ¢agrisimlara sahiptir ancak ayni1 zamanda fast-food olarak
yani sagliksiz beslenme bigimine yonelik negatif cagrisimlart da bulunmaktadir. (Keller,
2003, s. 66-67).

Marka yoneticilerinin ¢alismalart ¢ogunlukla, marka imajini olusturmaya ve
gelistirmeye yonelik olmalidir. Marka yoneticisi, marka deneyimi ile marka imaji
uyumunu saglamak zorundadir. Fakat c¢ikabilecek aksakliklar imaj1 kolaylikla
zedeleyebilmektedir. Ornegin, yogunlukla reklam ve tanitimi yapilan bilindik bir
markanin, satig yerinde en alt ve tozlu bir rafta sergilenmesi veya ambalajinin ezilmis
olmasi ya da liiks bir oteller zincirinin tanitimlarinda sergilenenin aksine lobideki kaba
bir gorevli ile yalanlanmasi, imajin1 bir anda zedeleyebilir. Bu nedenle, marka
olusturmak ve gelistirmek, imaj olusturma ve gelistirmenin ¢ok &tesinde bir ¢abadir.
Miisterinin marka ile temas ettigi her noktanin yonetilmesini gerektirmektedir. Tim
calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, marka deneyimlerini etkileyebilecekleri igin,
markanin basarmasi gereken, tlim bu temaslarin kalitesinin yonetilmesidir. Her bir
calisan, karsilastigi her miisteriye, marka hakkinda dogru imaji vermelidir (Kotler,
2000, s. 98). Markalarin pozitif imaja sahip olmalari, bulunduklart pozisyonu
saglamlastirmalarina, rekabette farklilagsmalarina ve o6zel marka kategorisinde yer
almalarina neden olmaktadir. (Pitta ve Katsanis, 1995, s. 55).

Marka denkliginin iki temel bileseni olan marka kimligi ve imaj1 arasindaki
temel farkliliklar1 belirtmek gerekirse; (Nandan, 2004, s. 268):

e Marka kimligi kaynak (isletme merkezli), marka imaj1 alicinin algisidir (miisteri
algisi).

e Marka kimligi yonetsel uygulamalarla olusturulur, marka imaj1 tiiketicinin
algilarina bagl olarak olusur.

e Marka kimligini isletme iletileri kodlar, tiiketicinin bu kodu ¢ézmesi (mesaj
almasi) imajin olusmasina neden olur.

e Kimlik isletmeden miisteriye dogru gonderilen, imaj ise miisterinin isletmeden

aldigidir.
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Duygusal Bilesen 2: Deneyim

Her markanin tliketicilerine sundugu deneyimlerle biiyiimekte oldugu
unutulmamalidir. Hedef kitle i¢cin markani anlamini ve degerini belirleyen zevkli
deneyimler olusturmak, markalagsma g¢abalarinin 6ziinde yer almalidir.

Deneyimsel pazarlama sadece iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerinin, kullanicilara
sunacagl yararin anlatilmasinin o6tesinde, bireylerin iiriin ve hizmetler sayesinde
yasayacaklar1 biricik ve unutulmaz deneyim anlarina odaklanmaktadir. Deneyimsel
pazarlama fikri bir markanin satisinin gergeklestirilmesinden ziyade o markanin
tilkketicilerin hayatina nasil anlam katip, yasamlarini nasil zenginlestirdigine dayaniyor
(Keller, 2003, s. 231-233). Deneyimsel pazarlama marka ve miisteriler arasinda
davranigsal diizeyde bir iliski gelistirilmesini saglamakta ve yaratmis oldugu duygusal
etki ile isletmelerin rekabet sansini artirmaktadir (Whelan ve Wobhlfeil, 2006, s. 314).

Deneyimsel pazarlamada geleneksel yaklagimlardan farkli olarak; miisterilerin
yasayacagl essiz deneyimlerin 6nemsenmesinin ve hatiralarinin zenginlestirilmesinin
yiikselisine tanik oluyoruz. Artik miisterinin istedigi iiriinlin lretilmesi ve miisteri
hizmetleri ile desteklenmesi bir iirlin ya da hizmetin tercih edilmesi i¢in yeterli
gelmiyor. Ciinkii sanayi donemi sonrasinda trlinleri farklilagtirict bir 6zellik olarak
hizmetin ortaya ¢ikmasi bir siire sonra hizmet sunumunda benzesmeyi beraberinde
getirmistir. Pek c¢ok isletme i¢in hizmet sunumu bir farklilasma araci degil, var
olabilmek i¢in gereklilik halini almistir. Sanayi donemi iiretiminin 6zelligi olan mal
standartlagsmasina benzer bir seklide hizmetlerin standartlagsmasi s6z konusu olmustur.
Bu nedenle standartlasmadan uzaklagsmak adina Ozellikle gelismis ekonomilerde
miisterilerin yasayacaklar1 deneyimler 6nem kazaniyor.

Toffler (1981a), deneysel sanayi olarak adlandirdigi (giiniimiizde ise deneyimsel
pazarlama olarak kullanilmaktadir) deneyimleri 6nemseyen bu pazarlama bi¢iminin ileri
teknoloji ya da sanayi Otesi toplumlarda kullanilabileceginden bahsetmektedir.
Toplumlarda teknolojik gelisime bagli olarak, refah artisinin yasanmasi bireyleri
eglence, haz ve deneyim yasama arayisina yonlendirmektedir. Bireyler agisindan
unutulmaz olan {riin ve hizmetlerin yararlarindan ziyade, bu {riin ve hizmetin
kullaniminda agi8a ¢ikan duygulardir.

Deneyimsel pazarlamay1 ekonomilerde yasanan degisim agisindan ele alan ve

deneyim ekonomisinin bir geregi olarak inceleyen Pine ve Gilmore ilk olarak 1998
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yilinda yayinladiklar1 “Deneyim Ekonomisine Hos geldiniz” (Welcome to the
Experience Economy) baslikli makalelerinde ve daha sonra yayinlanan “Deneyim
Ekonomisi” isimli kitaplarinda ekonomik sununun niteliginde yasanan degisimlerden
bahsederek mallardan, {irlin ve hizmetlere sonrasinda ise deneyimlere dogru yasanan
dontisime dikkat ¢cekmektedir. (Pine ve Gilmore, 1998; Pine ve Gilmore, 1999) .

Toffler’in ti¢ dalga olarak tanimladig1 insanligin yasamis oldugu tarim, sanayi ve
sanayi Otesi toplum modeline (Toffler, 1981b) benzer bir yaklasim Pine ve Gilmore’un
siniflamasinda gériilmektedir. Insanligin yasamis oldugu dénemleri ekonomi agisindan
tarimsal, endiistriyel, hizmet ve deneyim olmak iizere dort evrede inceleyen yazarlar
gelinmis olan son evrede 6zellikle ekonomik eylem, sunum sekli, alici-satici 6zellikleri
ve talep faktoriindeki degisimlere vurgu yapmaktadir. Tarihsel siirecler gz Oniine
alindiginda tarim donemindeki ekonomik eylem dogadan elde etme, endiistri
doneminde iiretme, hizmet doneminde sunma, deneyim doneminde ise sahneleme,
sahneye koyma olarak belirtilmistir. Bu donemde isletmeler, iiriin ve hizmetlerini
tilkketicilere sunarken tipki bir tiyatro sahnesinde yer alir gibi sahneleme eylemini
gerceklestirmektedirler. Bu donemde saticilar sahneleyenler, miisteriler ise konuklar
olarak adlandirilirlar. Deneyim evresinde miisterilerin yani konuklarin {iriin ve
hizmetlerin faydalarindan ziyade yasatmis olduklari his ve duygulan talep faktorleri
haline gelmistir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 6). Bu konuyla ilgili olarak literatiirde
siklikla Disneland’in konuklarina tipki bir masalin ig¢inde yer alircasina gorsel, sozel,
isitsel, dokunsal ve tatsal olarak uyaranlar gonderdiginden ve konuklarin evlerine kadar
gotiirebilecekleri deneyimlerle karsilagtiklarindan bahsedilmektedir (Fisk, 2006, s. 328).

Deneyimsel pazarlamada duyusal uyaranlar biitiinsel olarak ele alinmaktadir.
Sadece gorsel ya da isitsel uyaranlar yerine bes duyuya hitap edecek sekilde dokunma,
koklama ve tat alma duyulart da 6nemsenmektedir. Deneyimsel pazarlamada iiriin ve
hizmetlere yonelik duyusal ¢cekim yaratilmasi1 amaglanir. Bu nedenle gérme, duyma, tat
alma, dokunma, koklama duyular1 sayesinde ¢oklu uyarim yolu ile iiriin ve hizmetlere
dogru ¢ekim yaratilmasi ve duyusal etkinin artirilmasi saglanir.

Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimini ydnetmek igin
stratejik deneyim modiillerinden ve deneyim saglayicilardan bahsetmektedir (S. 63).
Deneyimsel pazarlamanin stratejik altyapisini destekleyen deneyimsel bes modiil;

duyular, duygular, disiince, eylemler ve iligkilerden olusur. Deneyimsel pazarlama igin
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taktiksel araclar sunan deneyim saglayicilar ise; iletisimler, cevresel unsurlar, web
sayfalar1 ve diger insanlar gibi unsurlardan olusmaktadir (Schmitt, 1999: 74).

Deneyimsel pazarlamada deneyim saglayici unsurlar olarak miisteri temas
noktalarinin 6neminden bahsedilmelidir. Temas noktalar1 miisteriler ile interaktif-
katiliml1 iligkilerin kurulmasini saglar (Holbrook, M.B., 2007b, s. 174). Daha 6nce de
belirtildigi gibi temas noktalar1 markalarin tiiketiciler ile fiziksel etkilesiminin
saglandig1 magaza ya da aligveris merkezleri olabilecegi gibi, sanal magazalar ve web
sayfalar1 da olabilir. Kimi zaman temas noktasindaki satis danigsmaninin markaya
yonelik deneyimlerin olusumunda pozitif ya da negatif etkileri olabilir.

Tiiketiciler markalar1 farkli temas noktalarinda tecriibe eder, deneyimlerler.
Temas noktalarinin tanimlanmasi bu noktalarda yasanacak tecriibelerin sekillendirilmesi
icin 6nemli bir is olarak goriilmelidir. Ve tabii ki marka farkindaligindan marka
sadakatine ulasacak yolun planlanmasi gerekir. Temas noktalarina iliskin yanit aranacak
sorular: Tiiketiciler markay1r ilk kez denemeye nasil karar verecektir? Temas
noktalarinda rakip isletmeler ne sekilde rekabet etmektedir? Biitce hangi temas
noktalarina kaydirilmalidir? seklinde olmalidir (Neumeier, 2007, s. 96).

Deneyimsel pazarlamaya iliskin olarak tiim bu saptamalardan sonra genel bir
cergeve ¢izmek gerekirse

e Ekonomilerde yasanan doniisiim ile ekonomik sununun niteliginde maldan

tirline, irinden hizmete ve son olarak da hizmetten deneyimlere dogru bir
degisim yasanmistir.

e Hizmet sunumunun standart 6zelliklere donlismesi miisteri hizmetleri

yoluyla farklilagmayi etkisiz hale getirmistir.

e Toplumlarin teknolojik agidan gelismesi, bilgi toplumu 6zellikleri, refahin

ve bos zaman etkinliklerinin artisi, tiiketicileri haz, eglence ve olumlu
deneyim arayigina itmistir.

e Deneyimsel pazarlarda, miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in, hatiralar ve essiz

deneyimler olusturma amaglanmaya baslamistir.
Duygusal Bilesen 3: Enerji

Hiz ve degisimin, insanli§in yasam pratiklerinin degisime ugramasindaki anahtar

sozcikler oldugunu artik hepimiz biliyoruz. Yasamimiz, her gecen yil kullanimini
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o0grenmek durumunda oldugumuz yeni bilgi teknolojisine dayali araglarla kusatilmig
durumda. Gelismis teknolojiye dayali bilgisayar temelli bu araglar, sanayi toplumundan
bilgi toplumuna ge¢is yapmus iilkelerdeki yasama adapte olmanin bir yolu haline
gelmistir. Glinliik yasami parcalara bolen ve her aninda baskisi hissedilen zaman,
gittikce daha degerli hale gelmekte ve onu verimli kullanmayr &grenmeyi
gerektirmektedir. Ozellikle gelismis ekonomiye sahip iilkelerdeki aile yapilarindaki
farklilasma, ¢ekirdek aileden kopus, erkek ve kadinin yalniz yasama pratiklerinin
gozlenmesi hem kadin hem erkek i¢in ev ve is arasinda boliinme sorununu beraberinde
getiriyor. Yalnizca ig saatleri i¢inde degil, evde gecirilen zamanda ve sosyal yasamda da
zamani verimli kullanmanin baskilar1 hissediliyor.

Yasam tarzindaki bu doniisimler ve zaman baskist pek tabii ki tiiketim
kaliplarinda da farklilasmay1 beraberinde getiriyor. insanlar artik daha hizli tiiketiyorlar.
Tiiketimin hiz kazanmas1 Toffler’a (1981a) gore kullan-at seklinde bir tiikketim kalibinin
olugmasina neden oluyor. Gegiciligi yiiksek olan bu tiiketim sekli bireylerin mekanlari,
insanlari, diisiinceleri ya da orgiitsel yapilar1 daha hizli tiikketecegi anlamina gelmektedir.
Insanlarin nesneler ile olan iliski siirelerinin kisalmasi tiiketimdeki degerleri de
etkilemektedir. Daha uzun siireler i¢cinde yalnizca tek nesne ile iligki kurulacak ilen,
daha kisa zaman siireleri i¢inde bir¢ok nesne ile iliski kurulmaktadir (Toffler, 1981a).
Boylesi bir siiregte, tiiketiciler agisindan ihtiyaci olan {iriinii elde etmek i¢in harcayacagi
zaman ve c¢aba olarak tanimlanan enerji kavrami deger yildizindaki liglincii bilesen
olarak ele alinmaktadir. Tiiketimde artan zaman baskisinda enerji bileseninin bireyler
icin ifade ettigi anlam isletmeler tarafindan 6nemsenmelidir.

Tiiketicilerinin zamanlarmi ve enerjilerini bosa harcayan isletmelerin aslinda
onlara gonderdikleri mesajin “miisterilerini umursamadiklar1” olduguna deginen
Robinette vd (Robinette vd., 2001, s. 80) boylesi bir durum sonucunda miisterilerin
duygusal banka hesabinda™ azalis olacagina hatta daha da kotiisii miisterinin iliskiyi
tekrar gozden gecirme yoluna gideceginden bahsetmektedir. Giinlimiizde miisterilerine
zaman Ozglrliigii taniyan, yani kendi kisisel, bos zamanlarin1 yaratmalari ic¢in firsat

sunan igletmeler miisterilerinin enerji tasarrufu yapmalarma neden olmaktadir. Zaman

* Robinette vd. tarafindan “emotional bank accounts” kavrami miisterilerin duygusal birikimlerini ifade
etmek i¢in kullanilmistir. Deger yildiz1 modelinde yer alan duygusal bilesenler marka denkligi, deneyim
ve enerji miisterilerin duygusal banka hesaplarinda artis ya da azalisa neden olmaktadir (Robinette vd,
2001).
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ve caba anlaminda enerji tasarrufu saglayan isletmeler ise duygusal acidan deger
yaratmada onemli bir adim atmis olmaktadir. Isletmeler agisindan enerji tasarrufu
olusturmanin ¢esitli yollar1 bulunmaktadir, 6rnegin; internetten satis yapma, siparisin
hizli teslim edilmesini saglama, satis sonrasi miisteri hizmetlerinde miisterilerin
sorunlarin1 kisa siirelerde ¢ozme gibi. Bunun yani sira elektronik biletler, internet
tizerinden check-in yapma ya da kalmak istediginiz otel icin rezervasyon yapma,
aligveris merkezlerinde yer almaya bagslayan elektronik Kkasiyersiz kasalar, metro
istasyonlarinda rastladigimiz kredi yiikleme makineleri gibi Orneklerin tamami
miisteriler agisindan enerji tasarrufu anlamina gelmektedir. Satista enerji tasarrufu
orneklerinin yani sira iiriiniin kullanimi ile agiga ¢ikan (ev islerinde harcanan zamani
kisaltan elektronik ev aletleri vb.) tasarruflar da miisteriler agisindan duygusal degere

sahiptir.

Mantiksal Bilesenler 4-5: Uriin ve Fiyat

Uriin ¢esitliligi ve secenek bollugunun olmadigi ge¢mis yillarda, miisterilere
iriin ve fiyat bilesenlerini dikkate alarak ulagsmak yeterli olmaktaydi. Standart
Ozelliklere sahip olan {iriinleri satin almak i¢in, sahip olunanin eskimesi gerekmekteydi.
Tiiketici kendisine en yakin olan magazadan ihtiyacini karsilamakta idi, ¢iinkii uzakta
olanin yakininda olandan pek de farki yoktu. Teknolojik ilerlemeler standart olmayani
iiretmenin maliyetini diisiiriince, tiikketiciler agisindan rengarenk ve cesit ¢esit liriinlerin,
mevsimsiz actif1 tilketim bahgeleri olustu. Bu durum miisteriler acisindan se¢me
Ozgiirliglinii 6n plana ¢ikarirken tireticiler acisindan farklilagma, biricik olma, benzersiz
yarar sunma ve tabii ki deger yaratma zahmetlerini ortaya ¢ikardi.

Deger yaratmak icin yukaridaki boliimlerde deginilen marka denkligi, deneyim
ve enerjiden olusan duygusal yonii agir basan kavramlarin gerekliligi sliphesiz iken
uriiniin  kendisi ve fiyattan olusan mantiksal bilesenlerin de deger yaratacak
uygulamalarinin tiiketicilere sunulmasi s6z konusudur.

Uriiniin deger yaratan uygulamalari. Giiclii marka denkligini sahip olmak igin
iriiniin kendisinden kaynaklanan ozelliklerinin g6z ardi edilmemesi gerekir. Keller,
triiniin sahip olmasi gereken temel Ozelliklerinin yanm sira ikincil 6zelliklere sahip
olmasinin, iirlinlin giivenilir, saglam, servis Ozeliklerinin gelismis olmasinin, tasarim

ozellikleri ve fiyat agisindan tagidigir 6zelliklerin marka performansimi belirledigine
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deginmektedir (Keller, 2001, s. 10-11). Tiiketici agisindan rasyonel yonii agir basan tiim
bu unsurlarin miisterilerin duygusal acgidan tatmin olmalarina yonelik uygulamalari
bulunmaktadir.

Bir iirlinlin 6zelliklerini artirma, kalitesini gelistirme, tasarimini gelistirme, iirlin
cesidini artirma ve iiriine ulasilabilirligi saglama, tirlini biriciklestirme ya da kisiye 6zel
hale getirme gibi uygulamalar (Robinette vd., 2001, s. 95-98) yolu ile {iriiniin
miisteriler agisindan deger yaratmasi saglanmaktadir.

Uriin ve hizmet ézelliklerini artirma. Pek cok isletme acisindan iiriin ve
hizmetlerinin 6zelliklerini gelistirme ya da yeni 6zellikler ekleme iiriinii geligtirme adina
kullanilan ilk stratejidir. Isletmeler var olan iiriin &zelliklerini artirmanin yami sira
yepyeni ve yaratici iiriin ve hizmet uygulamalarini iiretme yolunu da gidebilmektedir.
Burada inovasyona (yenilesme) dayali iirlinlerin isletme ¢alisanlar1 ya da miisteriler ile
birlikte gelistirilmesi deger yaratan bir uygulamadir.

Prahald ve Ramaswamy “Rekabetin Gelecegi” isimli kitaplarinda igletmelerin
iriin ve hizmet ¢esitlemesi yapmalarindaki kolaylasmaya karsin, cesitlilige bagl olarak
miisterilere deger sunabilmelerinin de bir o kadar zorlastifindan bahsetmektedir. Bu
nedenle deger yaratmak icin miisterilerle birlikte yaratimlar gerceklestirmek bir
zorunluluk haline gelmis, inovasyonlarin da bu birlikte yaratim deneyimleri iizerine
odaklanmasi gerekmistir. (Prahald ve Ramaswamy, 2003, s. 17).

Kaliteyi geligtirme. Uriiniin deger yaratacak uygulamalarindan biri olan kalite,
giinlimiizde tiiketicilerin tercihlerini etkilemenin 6tesinde bir gereklilik halini almistir.
Hem {iriin hem de hizmet siireclerine iliskin kalite sistemlerinin gelisimine paralel
olarak kalitede siirekli iyilesme bir beklenti olmustur. Kalite acisindan tatmin olamayan
tiiketicilerde sadece marka degil iiretici kuruma yonelik de negatif itibar olugmaktadir.
Kalite, ayn1 zamanda marka denkligi ile de yakindan ilintilidir. Kalitesi diisiik {irtinler
tiikketicilerin giivenini olumsuz yonde etkilemekte ve negatif marka imajinin olusmasina
neden olmaktadir.

Tiiketicilerin bakis agis1 ile markanin giiglii bir kimlige sahip olmasi ayni
zamanda o markanin kalitesinin garantisidir (Hill ve Kim, 1988, s. 95).

Tasarimi gelistirme. Misterilerin, iirliniin rasyonel boyutunun ardinda tasarima,
sekli, bliylikligii, hangi materyalden yapildigi gibi estetik yonii agir basan tercih

kriterleri bulunur. Bu siiregte 0Ozellikle duyusal uyaranlar miisteri satin alma
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performansini etkilemektedir. Miisteriler, iiriiniin nasil goriindiigii, nasil koktugu, tadi,
dokusu ve isitsel 6zellikleri ile ilgilenmektedir (Keller, 2001, s. 11). Duygular siklikla
irlinler kanaliyla ortaya ¢ikarilir. Bu nedenle tasarimcilarin tasarim siirecinde duygulari
g6z Oniline almalart gerekmektedir. Tiiketiciler; mantiksal ya da rasyonel diisiinme
tarzindan ziyade duygulari, algilamalari, degerleri gibi genellikle igten gelen hisleri
dogrultusunda karar verirler. Bu nedenle iiretici ve tasarimcilar iiretim siirecinin
temelinde duygular1 g6z Oniine almalidir (Khalid, 2006, s. 204-205). Bir markanin
gorsel kimliginin en Onemli bilesenini iirliniin kendi dizayni olusturur. Markanin
stratejik olarak iletmek istedigi mesaj iirliniin sekli araciligi ile kullanicilara iletilmekte
ve bu siire¢c marka dili olarak adlandirilmaktadir (Karjalainen, n.d.). Uriiniin fiziksel
ozellikleri ve kullanict arasindaki iliski olumlu deneyimler yasanmasina neden
oldugunda duygusal tatmin saglayan bir deger yaratilmis olur.

Gtiglii marka kimlikleri olusturmak i¢in; markanin sunacagir duygusal yararlar,
deneyimler, vaatler, marka ve isletmenin vizyonunun yani sira fiziksel ozellikler de
Onem tasir. Markalarin fiziksel goriiniimleri, sekilleri 1ile ilettikleri mesajlar
bulunmaktadir (McCormack ve Cahan, 2004, s. 1). Tasarim gelistirme konusunda
otomotiv, bilgisayarlar, cep telefonu iireticileri gibi pek ¢ok alanda Ornekleri
gelistirmek miimkiindiir. Gliniimiiz tiiketicisinin yasam ve tiikketim kaliplarina uygun
olarak iirlin tasariminda yaratict uygulamalar gelistirmek {riinlerini farklilastirmak
isteyen treticilerin segtikleri yollardan biridir. Daha kiigiik ve kolay park edilebilen
araglar tasarlamak, kolaylikla asinabilen bilgisayarlar liretmek tiim bunlar1 yaparken
carpict renk ve tasarim inceliklerini kullanmak tiiketicilerde duygusal ac¢idan o iiriine
sahip olma tutkusu yaratmada etkili olmaktadir.

Uriin cesidini artirma ve iiriine ulagilabilirligi saglama. Bir {iriiniin, markalasma
yoluyla tiiketicinin farkli ihtiyaglarini karsilamaya elverisli cesitlilikte sunulmasini ve
tiikketicinin bu markay1 ¢ok fazla ¢aba sarf etmeden, enerji harcamadan edinebilmesini
ifade eder. Ornegin bir peynir markasinin, siiriilebilir krem peynir, baharatli krem
peynir, kasar peyniri ya da az yagl, diisiik kalorili ¢esitlerinin bulunmasi ve tiiketicinin
tiim bu ¢esitleri markette bir arada bulabilmesi, iiriinden kaynaklanan bir deger 6zelligi

olarak nitelenebilir.
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Uriinii  biriciklestirme ya da kisiye ozel hale getirme. Kitlesel iiretimin
standarthigindan sikilan ve farkli olma arayisi i¢inde olan giliniimiiz tiiketicileri goz
Oniine alindiginda, satin alinan {iriiniin aynisindan bir tane daha olmamasi tiriinii degerli
kilan bir nitelik halini almistir. Ge¢mise nazaran giiniimiizde kullanilan iiretim
teknolojilerinin kisiye 6zel iiretim gerceklestirmenin maliyetini diisiirmesi, isletmeleri
miisteri isteklerine uygun iiretim yaparak {iriin degeri yaratir hale getirmistir. Istenilen
bedene ve modele uygun pantolon, ayakkabi siparisi vermek hatta tiiketim aracis1 olan
kredi kartlarinin tasariminda bile tiiketiciye 0zel tasarim yapabilmeyi miimkiin hale
getirmenin 6ziinde tirlinii biriciklestirmek yatiyor.

Odemeye Iliskin Deger Yaratan Uygulamalari. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere
sahip olmak i¢in gereken 6deme miktar1 ve sekli ile ilgili farkli deger olusturma yollar1
bulunmaktadir. Uriinle ilgili fiyat indirimleri yapma, her zaman diisiik fiyat sunma ve
genis fiyat aralig1 olusturma kullanilan yontemlerdir (Robinette vd., 2001, s. 95-98).

Uriinle ilgili fiyat indirimleri yapmak. Isletmeler tarafindan uygulanan fiyat
indirimlerinin dikkatli bir bi¢gimde planlanmasi gerekir ¢iinkii kimi zaman fiyat
indirimleri miisteriler iizerinde olumsuz etkiler yapabilir. Isletmelerin fiyat indirim
donemleri ve indirim oranlar ile ilgili bir politikaya sahip olmalar1 beklenir. Ciinkii
satin almig oldugu iriiniin birkag giin i¢inde indirime girdigini gérmek miisterileri
kizdirabilir. Uygulamada, miisteri bagliligi olusturmak amaciyla miisterilere 6zel kartlar
hazirlama ve indirim donemlerini daha Onceden miisterilerine duyurma gibi deger
yaratict uygulamalar bulunmaktadir.

Her zaman diisiik fiyat sunmak. Misterilerini pazarda yer alan en ucuz fiyat
alternatifini arama ¢abasindan kurtaran bu uygulamaya o6zellikle son yillarda sayilari
artan outlet magazalarinda rastlanmaktadir. Fiyatlar sadece belirli donemlerde degil
siirekli olarak diisiiktiir. Isletmelerin bu tiir fiyat avantaji sunabilmeleri i¢in her seyden
once ucuza imal etme gereklilikleri bulunmaktadir.

Geniy fiyat aralig1 olusturma. Farkli tiiketici gruplar hedeflendiginde, bu farkli
gruplarin satin alma giiclerine yonelik alternatifler sunmak isteyen isletmeler tarafindan
uygulanan bir yontemdir. Genis fiyat aralig1 ulasimdan, giyim, gida ve kozmetige kadar
pek cok alanda uygulanan bir stratejidir. Ayn1 markanin farkli alt markalarinda genis
fiyat secenegi bulunmaktadir. Oldukga kaliteli giyim markalarinin t-shirt, pantolon gibi

en standart Uiriinlerini daha ucuz fiyata 6zel kumaslarla ve 6zel tasarimlarla hazirlanan
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gece elbiseleri ya da aksesuarlarini daha yiiksek fiyattan satisa sunmalar1 genis fiyat
aralig1 ile farkli satin alma giicline sahip olan miisterilerine ulasmalarina 6rnek olarak
verilebilir.

Gorildiigii gibi, miisterilere duygusal degerler sunmanin ardinda sadece
duygusal bilesenler degil, rasyonel bilesenler olan {iriin ve fiyatin da énemli bir rol
oynadig1 gercektir. Uriin ve fiyat gibi tiiketici bakis acis1 ile rasyonel yonii agir
basmakta olan bu iki bilesenin tiiketicileri duygusal agidan da tatmin etmekte oldugu
cesitli uygulamalar mevcuttur. Uriiniin miisteriye 6zel hale getirilmesi {iriin bazinda
fonksiyonel bir 6zellik olarak goriilse de farklilagtirilmig tiretim tiiketiciye kendisini
daha 6zel ve digerlerinden farkli yani standart olandan uzak hissettirebilecektir. Ya da
tikketicinin alim giiclinii asan bir markanin genis fiyat aralifi ile iriinlerini satisa
sunmast; tiiketicinin o magazadan alisveris yapma keyfini ve o markaya sahip olma
ayricaligimi hissetmesine neden olabilmektedir. Bu gibi ornekler deger yildizinin

fonksiyonel bilesenlerinin de duygusal deger olusturdugunu gostermektedir.

Beyaz Esya TV Reklam Mesajlar1 Uzerine Bir inceleme

Arastirmanin Konusu ve Amaci

Tiiketici  davranmiglarinin© mantiksal  ve  rasyonel temeli, pazarlama
uygulamalarinin merkezinde yer almaktadir. Tiketicileri aligveris i¢in giidiileyen
nedenler pazarlama ve iletisim uzanmalarinin eylemlerine yon vermektedir. Bu siiregte
tiiketicilerin tamamen mantiksal ya da tamamen duygusal aligveris yaptiklar: fikrinden
ziyade biitiinciil bakis acist ile deger yaratilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu fikre
dayali olarak sunulan Deger Yildiz1 Modeli ikisi rasyonel (fiyat-iiriin) {igii duygusal
(marka denkligi-deneyim-enerji) bes bilesenden olugmaktadir. Bu amagla tasarlanan
caligmada Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren bes markanin reklam
mesajlar1 Robinette, Brand ve Lenz (2001) tarafindan sunulan Deger Yildiz1 Modeli

bilesenlerine gore degerlendirilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Analiz, beyaz esya markalarinin reklam mesajlarinda, duygusal pazarlama deger

y1ldiz1 modeline gore rasyonel bilesenleri ve duygusal bilesenleri kullanma durumlarinm
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icermektedir. Deger yildizi modeli bilesenlerinin igerikleri konuyla ilgili literatiire
dayali (Robinette, Brand ve Lenz, 2001) olusturulmustur. Markalarin deger yildiz1
modeline gore rasyonel ve duygusal mesaj igeriklerine sahip olup olmadiklari
kodlanacaktir (X: Var, -:Y0k). Bu yoniiyle analiz yontemi kesfedici aragtirma 6zelligini

tasimaktadir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gdsteren beyaz esya markalaridir.
Orneklem olarak Istanbul Sanayi Odasi tarafindan Tiirkiye’nin 500 Biiyilk Sanayi
Kurulusu Aragtirmasi 2010 yili verilerine gore ilk 500°de yer alan beyaz esya markalari
secilmigtir. Bu yOniiyle Orneklem yargiya dayanan Ornekleme yontemi ile
olusturulmustur. Siralamaya gore 6. sirada Arcelik, 33. sirada Vestel Beyaz Esya, 40.
sirada Bosch, 61. sirada Siemens, 105. sirada Indesit yer almaktadir. 105. sirada yer alan
Indesit’in belirlenen kategorilerde TV reklam filmlerine ulasilamamistir. Bu nedenle
inceleme disinda birakilmistir Markalarin hepsinde ortak olan iiriinlerden ¢amasir
makinesi, buzdalabi, ankastre {iriinlere iliskin ve markalarin genel reklamlari olarak
servis olanaklarma iliskin toplam 30 adet TV reklam filmi segilmistir. Uriin gruplari
tercih edilirken markalarin hepsinin ayni iiriin grubunda reklam filmi olmasina dikkat
edilmistir. Markalarin reklam mesajlar1 deger yildizi bilesenlerini kullanma durumlarina
gore incelenmektedir. Arastirmada ele alman reklam filmleri Tablo 1’de

belirtilmektedir.

Arastirmanin Stmirhhiklar:

Istanbul Sanayi Odasi tarafindan Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu
Aragtirmas1 2010 yil1 verilerine gore ilk 500°de 5 beyaz esyas1 markasi yer almaktadir.
Indesit’in Tiirkiye TV reklam filmlerine ulagilamamasi nedeniyle marka arastirma
disinda birakilmistir. Aragtirmayla ilgili diger bir sinirlilik 6rnekleme dahil edilen
markalarin iiriin gruplarinin birbiriyle ayn1 olmamasi nedeniyle se¢imin sinirlanmasidir.
Ornegin TV ve klimalar bu nedenle kapsam dis1 birakilmistir. Markalarin ayni1 olan iriin
gruplarinda ise 6rnegin bulasik makinesi ve firinda Siemens’in reklam filmi olmamasi,
Bosch ve Siemens’in bulasik makinesi reklamlarina ulagilamamasi nedeniyle bu iiriin

gruplart incelenememistir.. Markalarin genel reklam filmleri ile servis olanaklarina
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iliskin hizmetleri incelemeye dahil edilmek istenmis ancak Bosch ve Siemens’in bu

kategoride filmlerinin olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 1. incelenen Reklam Filmleri

ARCELIK VESTEL BOSCH SIEMENS
Camasir -In Love Serisi -Twinjet Plus -Mine Tugay - -Umit-Zeynep
Makinesi Camagir Camagir Makinesi | Emre Karayel Karan Camagir
Makineleri Reklam Filmi (1) Camasir Makinesi | Makinesi Reklami
Reklam Filmi (1) | -Twinjet Camasir | Reklami (1) 2
-Kirmizi Camasir | Makinesi Reklam | -Mine Tugay —
Makinesi Reklam | Filmi (1) Murat Yildirim
Filmi (1) Camagir Makinesi
-Camagsir Reklami (1)
Makinesi-Cevre -1-Dos Camasir
Reklam Filmi (1) Makinesi Reklam
Filmi (1)
Buzdolab1 -Genis Buzdolab1 | -Kombi Buzdolab1 | -Hydrofresh -Umit-Zeynep
Reklam Filmi (1) Reklam Filmi (1) Buzdolabi, Kadin- | Karan Buzdolabi
-Siyah Orbital -XXL Buzdolab1 Adam Reklam Reklam Filmi (1)
buzdolab1 Reklam | Reklam Filmi (1) | Filmi (1)
Filmi (1) -Puzzle Buzdolab1 | -No-Frost Kombi
Reklam Filmi (1) Sogutucu Reklam
-Maestro Filmi (1)
Buzdolab1 Reklam
Filmi (1)
Ankastre -I¢ Giizellik Kadar | -Evin Kalbi -Baba- Ogul -Mutfakta Moda
Uriinler Dis Giizellik de Mutfakta Atar Reklam Filmi (1) Reklam Filmi (1)
Onemli Reklam Reklam Filmi (1) -Eksiksizsiniz

Filmi (1)
-Ankastre Serisi
Reklam Filmi (1)

-Yalin-Vestel
Ankastre Reklam
Filmi (1)

Reklam Filmi (1)

Servis Olanaklan

-Servis Giicii-
Yayginlik Reklam
Filmi (1)

-Argelik Hizmet
Reklam Filmi (1)
-Argelik Tir
Reklam Filmi (1)

-Kosulsuz fade
Kampanyasi

Reklam Filmi (1)
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Deger Yildiz1 Modeli Bilesenleri ve I¢erikleri
Fiyatla Ilgili Icerik (Robinette vd., 2001, s. 95-98).

e Fiyat indirimi yapma

e Genis fiyat aralig1

e Her zaman diislik fiyat sunma
e Taksit-6deme kolayligi

e Hediye-Promosyon

Uriinle flgili icerik (Keller, 2001, s. 10-11; Robinette vd., 2001, s. 95-98)

e Uriin-hizmet kalitesi

e Giivenilirlik-saglamlik

e Uriiniin-hizmetin dzelliklerini artirma
e Uriiniin-hizmetin cesidini artirma

e Tasarimi gelistirme

e Servis 0zelliklerinin gelismis olmasi
e Uriin-hizmete ulasilabilirlik

o {lk-tek olma, iiriinii biriciklestirme

e Kisiye 6zel hale getirme

Marka Denkligi (Robinette, 2001).

Marka denkligi marka kimligi ve marka imajuun birbirini karsilama durumu ile
olusmaktadir. Ancak marka imaji tiiketicinin igletmenin ileti kodunu ¢ozmesi ile

olustugu i¢in bu boliimde marka imaji ile ilgili bir icerige yer verilmemistir.

Marka kimligi mesajlari

e Deneyim (Schmitt, 1999, s. 63).
Duyu organlarina yonelik mesajlar: Duyu organlaria yonelik mesajlarin kullanimi
Duygusal mesajlar: Miisteri ile duygusal bag olusturacak iletilerin kodlanmasi
Diisiinsel mesajlar: Diislince pazarlamasi bir isletme ya da markaya iligkin yaratici
diisiincelerin miisteriyi etkilemesi ve isletme ve markalara yonelik bir ¢ekim giiciiniin
yaratilmasidir. Diistinme odakl1 pazarlama stratejilerinin amaci tiiketicileri bir

problemin yaratici bir sekilde ¢6ziimii ile cezp etmek, etkilemektir. Cesitli siirprizler,
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oyunlar ya da provakatif eylemler ile miisterilerin pazarlama kampanyasina ilgi
gostermeleri amaglanmaktadir.

e Eylemsel mesajlar: Davranis pazarlamasi, miisterilerin fiziksel beden

deneyimlerini artirmak yoluyla, bir seyi yapmanin alternatif yolunu gostermekle
ve etkilesimler sayesinde miisterilerin yasamini zenginlestirmektedir.

e lliskisel-baglant: mesajlari: Miisterilerin pargasi olmak isteyecekleri sosyal

gruplar ya da kendilerini 6zdeslestirecekleri iinlii kisiler ve markalar arasinda
baglant1 kurulmasi, miisterilerin sosyal kimlige sahip olmalar1 anlaminda onlara
yardimci olmaktadir.

e Enerji (Robinette vd., 2001, s. 80): Zaman tasarrufu, Caba tasarrufu.

Bulgular

Duygusal Pazarlamada Deger Yildizi Modeli bilesenlerine goére yapilan
degerlendirme, beyaz esya markalarinin TV reklam mesajlarinda yildizin duygusal
boyutuna agirlik verdiklerini agik¢a gostermektedir. TV reklamlari, ¢ekim 6zellikleri,
151k, miizik, oyuncu segimleri ve reklam mesajlari agisindan duygusal boyuta iliskin
igerikleri ile dikkat ¢cekmektedir.

Beyaz esya markalar1 i¢inde sadece Argelik, rasyonel-mantiksal boyut i¢cinde yer
alan fiyatla ilgili igerigi bazi reklam mesajlarinda kullanmistir. Mesaj igeriginde taksit-
odeme kolayligi, hediye-promosyon olanagmi sunmustur. Uriinle ilgili igerige
bakildiginda servis 6zelliklerinin yaygin olusu, {irline ulasilabilirligin kolayligi, kaliteye
yonelik mesajlarin agirhig ile diger marka mesajlarindan farklilagsmaktadir. Uriiniin ilk
ve tek olusu ile ilgili mesajlara ve servis olanaklarina ise sadece Vestel ve Argelik
reklamlarinda rastlanmistir. Vestel reklam mesajlarinda fiyatla ilgili hicbir icerige
rastlanmamustir. Uriinle ilgili olarak diger markalarda oldugu gibi tasarimin gelismesi,
¢esidin artmasindan bahsedilmektedir. Bosch ve Siemens reklam mesajlarinda
mantiksal bilesenin fiyatla ilgili hicbir icerigi bulunmamaktadir. Uriinle ilgili, tasarimin
gelismesi, 6zelliklerin artmasi, ¢esidin artmast, kisiye 6zel hale gelme gibi diger
markalarda da bulunan mesaj igerikleri kodlanmustir.

Marka  reklam  mesajlart  duygusal  boyut  bilesenleri  acisindan

degerlendirildiginde, tiim bilesenlerin reklam mesajlarinda var oldugu goézlenmistir.
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Sadece deneyim bileseni i¢inde yer alan davranis mesajlarinin kullanilmadigi, ayrica

enerji bilesenindeki caba mesajlarinin Vestel ve Siemens’te kullanilmadigi goriilmistiir.

Uriin kategorilerine iliskin ana temalar markalar agisindan degerlendirildiginde

ise ¢gamagsir makinesi reklam mesajlarinin ana temasinin duygusal boyut i¢indeki enerji

ve deneyim bileseni oldugu goriilmiistiir. Cevre ile dost olma, dogaya zarar vermeme,

gelecek nesilleri diistinme (Bosch), kisiye 6zel hale gelme (Siemens), yenilik ve tasarim

(Argelik), hiz, enerji tasarrufu (Vestel) temalar1 kullanilmistir. Secilen {iriin kategorisi

ile baglantil1 olarak teknolojik olma ile ilgili mesajlarin tiim marka reklamlarinda yer

aldig1 ayrica belirtilmelidir.

Buzdolabi1 reklam mesajlari incelendiginde tasarimi gelistirme ve teknoloji

(Bosch), genis i¢ hacim ve enerji tasrrufu (Siemens), enerji tasrrufu ve giizelligin bir

arada olusu (Arcelik), kullanim kolaylig1 ve tasarimin yenilenmesi (Vestel) temalari

dogrultusunda reklam mesajlarinin olusturuldugu gézlenmistir. Bu temalar

dogrultusunda mantiksal ve duygusal bilesenlerin bir arada oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 2. Deger Yildiz Modeli Bilesenlerinin Reklam Mesajlarinda Kullanim Durumu

Fiyatla ilgili icerik

(Robinette vd., 2001: 95-98)

ARCELIK VESTEL BOSCH SIEMENS
Fiyat indirimi yapma - - - -
Genis fiyat aralig1 - - - -
Her zaman disiik fiyat
sunma ) ) ) )
Taksit-6deme kolayligt X - - -
Hediye-Promosyon X - - -

Uriinle ilgili icerik

Keller, 2001: 10-11; Robinette vd., 2001: 95-98)

ARCELIK VESTEL BOSCH SIEMENS
Uriin-hizmet kalitesi X - - -
Giivenilirlik-saglamlik - - - -
Uriiniin-hizmetin
- X X X
ozelliklerini artirma
Uriiniin-hizmetin
- X X -
¢esidini artirma
Tasarimu gelistirme X X X X

239




Servis 6zelliklerinin

X X - -
geligmis olmasi
Uriin-hizmete
X - - -
ulagilabilirlik
[1k-tek olma, iriini
X X - -
biriciklestirme
Kisiye 6zel hale
) X X X X
getirme

Marka Denkligi

(Robinette, 2001).

Marka denkligi marka kimligi ve marka imajinin birbirini karsilama durumu

ile olusmaktadir. Ancak marka imaj tiiketicinin isletmenin ileti kodunu

Unsurlarinin
Kullanimm ¢ozmesi ile olustugu icin bu boliimde marka imaju ile ilgili bir icerige yer
verilmemistir.
ARCELIK VESTEL BOSCH SIEMENS
Marka kimligi
X X X X
mesajlari
(Schmitt, 1999: 63).
Deneyim
ARCELIK VESTEL BOSCH SIEMENS
Duyu organlarina
yuore X X X X
yonelik mesajlar
Duygusal mesajlar
ve : X X X X
Diigiinsel mesajlar
X X X X
Davranig mesajlart - - - -
iliskisel mesajlar X X X X
(Robinette vd., 2001: 80)
Enerji
ARCELIK VESTEL BOSCH SIEMENS
Zaman tasarrufu X X X X
Caba tasarrufu X - X -

Ankastre serisi aile iiyelerine, dostlara, ese 6zel yemek hazirlama konseptine

sahiptir. Bu dogrultuda mutfak ile kalbi, ask1 6zdeslestirme (Vestel, Bosch), teknoloji
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ile dost, arkadas olma (Vestel), dis giizellik, siklik (Argelik), sik ve kadinsi olma,
modaya uyma (Siemens) mesajlar1 kullanilmistir. Ankastre serisi triinlerin reklam
mesajlarinin duygusal boyut bilesenleri ile olusturuldugu goriilmiistiir.
Rasyonel-mantiksal boyut i¢inde iriinle ilgili olarak servis olanaklarinin yer
almast nedeniyle bu konudaki reklam filmleri ayrica incelenmistir. Argelik’in servis
giicli, yaygmlig, triinlerin Tiirkiye’nin her yerinde bulunmasi konusunda ayr1 reklam
filmlerinin oldugu goriilmistiir. Servis giicii ile ilgili olarak ise Vestel’in {i¢ ay i¢inde

iade olanagi sunmasi reklam filmine konu olmustur.

Tartisma ve Sonug

Pazarlamada ve iletisimde duygusal yonii agir basan mesajlarin, uygulamalarin
Oonem kazanmasi icinde bulundugumuz caga ve bu cagin dinamiklerine 6zgii olarak
gerceklesmektedir. Hiz olgunsunun yasamin her alanina niifuz etmesi, tiiketim
kaliplarina da yansimakta, markalara yonelik miisteri baglilig1 ve sadakati yaratmak her
gecen giin zorlagsmaktadir. Bireyler psikolojik ve sosyolojik motivasyonlarla tiiketime
yonelmekte, kendilerini duygusal olarak iyi hissettiren markalar arasinda sec¢im
yapmaktadir.

Duygusal yonelim ise hem duygusal hem de fonksiyonel a¢idan deger elde etme
ile baglantili gerceklesmektedir. Duygusal markalamada deger iiriin ve fiyata bagh
olarak yaratilan deger ile; duygusal yonii agir basan marka denkligi, marka deneyimleri
ve enerji ile yaratilmaktadir.

Duygusal markalama ve pazarlamada irin ve fiyatla yaratilan deger
onemsenmekte ve fonksiyonel faydalarin duygusal etkilesimleri artirdigi goriilmektedir.
Fonksiyonel ve duygusal deger sunumlarinin bir arada ele alinmasi ve miisteriye
biitiinciil bir bakis agis1 ile sunumu duygusal etkiyi artirmaktadir. Kendi duygularini ve
baskalarinin duygularin1 6nemseyen tiiketiciler agisindan kalic1 bir deger olusturmanin
yolu deger yildiz1 modeli dogrultusunda biitiinciil bir yaklasim sergilemek; duygusal
pazarlamay1 fonksiyonel ve duygusal yararlar temelinde ele alip gelistirmektir.

Incelemeye alinan beyaz esya TV reklam mesajlarinda agirlikli olarak duygusal
boyut bilesenlerinin kullanildig1 goriilmiistiir. Markalarin ana temalar1 birbirinden farkl
olmakla beraber bu temay1 islerken duygusal pazarlama bilesenlerinin kullanimi

ortaklik gdstermektedir. Ozellikle giiniimiiz tiiketicisinin 6zellikleri ve temel
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problemleri dogrultusunda, hizli olma, zaman ve enerji tasarrufu saglama, kisiye 6zel
hale getirilme, ¢evreye duyarlilik, sevgi ve ask, giizellik, siklik, moda konular1 reklam
mesajlarinda  yogun olarak kullanilmistir. Uriinlerin  kendilerinden kaynaklanan
teknolojik olma ve teknik ozellikler, insan Ozellikleri ile bagdastirilarak mesajlarda
insani ozelliklere doniismiistiir. Uriin grubunun teknik 6zellikleri duygusal mesajlarla
yumusatilmis, irlinlere insan yasamina anlam katma, yasami kolaylastirma, insani
sevdikleri ile yakinlastirma gibi insani dzellikler atfedilmistir.

Rasyonel boyuta iliskin icerige TV reklam mesajlarinda Argelik ve Vestel’de
rastlanmig, fiyatla ilgili mesajlar ise sadece Argelik’in bir reklam filminde
kullanilmistir.  Bu  degerlendirmeler dogrultusunda markalarin  duygusal boyut
bilesenlerine agir vermekte oldugu, Arcelik ve Vestel’in ise duygusal boyutun yan1 sira
rasyonel boyut bilesenlerine diger markalara nazaran daha fazla agirlik vermekte oldugu
goriilmiistiir. Beyaz esya markalarmin duygusal bilesenleri yogun olarak kullanirken
tilketiciye biitlinclil bir resim sunma agisindan rasyonel bilesenleri kullanmalar1 da

onerilmektedir.
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