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Oz

Internetin ve iletisim teknolojilerinin bag déndiiriicii bir hizla gelismesi, icinde bulundugumuz
bilgi ¢caginda endjiistrilerin gelismesine ve Endiistri 4.0’in ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
teknolojilerin 6zellikleriyle baglantili olarak rekabetin, yogun bir sekilde ve daha global bir
Olcekte yasanmasma yol a¢mistir. Endiistrilerin gelismesi ve Ozellikle internetin tiim deger
zincirlerine dahil olmas, tiiketicilerin satin alma davranislarinda da etki yaratmis ve endiistrinin
miigteriye acilan kapisi olan pazarlama alaninin da Pazarlama 4.0 olarak degismesine zemin
hazirlamistir. Giiniimiiz miisterisinin satin alma davranislarinda sadece rasyonel kararlar
vermemesi, deneyim odakli davranmasi da Pazarlama 4.0 baglaminda 6zellikle uygulayicilarmin
deneyim yaratmada degisen miisteri istek ve beklentilerini goz dniinde bulundurmasi agisindan
onem kazanmistir. Bu calisma ile pazarlamanin teknolojiyle paralel olarak yasadigi gelisim
slirecinin ve deneyim odaginda Pazarlama 4.0 kavraminin detayh olarak incelemesi baglaminda
kavramsal bir cerceve c¢izilmesi planlanmaktadir. Pazarlamanin gelisim siireglerinin iyi
anlasilmig olmasi, Pazarlama 4.0'm gerekliliklerini 6ziimsemek ve teknolojik gelismelerin
pazarlama ile entegrasyonunu saglayabilmek agisindan énemlidir. Calismanin en énemli amaci
bu gelisme siireclerini anlamak ve gelecegin pazarlamasmi insa ederken bu gereklilikler
konusunda farkindalig: arttirmaktir.
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Abstract

In the information age that we are in, the development of the internet and communication
technologies at an unprecedented pace has caused to the development of industries and the
emergence of Industry 4.0. In relation of features of these technologies, competition has started
to be occurred intensely and on a more global scale. The development of industries and
particularly the inclusion of the internet in all value chains created an effect on the purchasing
behaviours of customers and set ground for the marketing area, which is the gateway of the
industry to the customers, to change to the Marketing 4.0. The fact that today's customers do not
only make rational decisions in their purchasing behaviours, but also experience-oriented
behaviour has gained importance in the context of marketing 4.0, particularly in terms of
practitioners taking into consideration the changing customer demands and expectations in
creating experience. With this study, it is planned to draw a conceptual framework in the context
of a detailed examination of the development process and the concept of marketing 4.0 at the
center of experience in parallel with technology. Being well understood of the development
process of marketing is important in terms of assimilating necessity for Marketing 4.0 and
providing integration of technological development with marketing. The main purpose of the
study is understanding these development processes and expand awareness about those
necessities while forming the future marketing.
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GIRIS

Son yillarda diinyada yasanan degisimleri takip etmek neredeyse miimkiin degil. fletisim ve bilgi
teknolojilerinde yasanan hizl1 doniisiim ve degisimler endiistrilere yansimakta ve bu yansimanin
sonucunda da mal ve hizmetlere bakis agis1 zamanla farklilasmaktadir. 2011 yili itibariyle diinya
yeni bir doneme girmis ve Endiistri 4.0 ad1 verilen dordiincii endiistri degisiminin getirdigi
yenilesme faaliyetleri ile tamismistir (Akytiz,2020). Endiistri 4.0 hammaddenin alimmdan, malin
iiretilmesi, dagitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi, satis sonrasi hizmet verilmesi, geri bildirim
alinmasina kadar ki tedarik zincir asamalarinda yer alan tiim siireclerde teknolojik gelismelerden
faydalanarak iyilestirme yapilmasini ifade etmektedir. Nesnelerin interneti, big data (biiyiik
veri), veri analitigi, yapay zeka, arttirilmig gergeklik gibi bir¢ok énemli kaynak Endiistri 4.0'm
gelismesinde 6onemli rol oynamaktadir.

Endiistri 4.0 gelisim siireci sirasiyla incelendiginde Birinci Sanayi Devrimi (Endiistri 1.0) 18.
Yiizyihn ortalarindan 19. yiizyilin ortalarina kadar etkisini gostermistir. Makinelesmenin
baslamasi ve Sanayi devriminin yasanmasi ile baglamustir. Ikinci Sanayi Devrimi (Endiistri 2.0)
teknoloji devrimi olarak da tanimlanur ve 19. yiizyilin ortalariyla 20. yiizyilin ortalarma kadarki
donemi kapsamaktadir. Demiryollarinin gelismesi ve uzak pazarlara ulasimin ve hammadde
tedarikinin kolaylagmas ile kullanilan enerji kaynaklarmin ve hammaddelerin degismesi gibi
nedenler ikinci sanayi devriminin dogmasmdaki en 6nemli faktorler olarak gosterilmektedir
(Janicke ve Jacob, 2009, akt: Pamuk ve Soysal, 2018).

3. Sanayi devriminde belirleyici olan bilgisayar donanmim ve yazilimlari, aglar ve dijital
teknolojiler vasitasiyla mevcut satim ve sanayiciligi gelistirmis ve ekonomik doniisiime sebep
olmustur. Endiistri 4.0 da teknolojik ilerlemelerin deger zincirleri igerisinde birbirlerine
baglanmasi ve entegrasyonu ile 4. Sanayi devriminin dontistimiinii baslatmistir. Dijital doniisiim,
Dijitallesen Endiistri, Dordiincii Sanayi devrimi gibi bir¢ok adlandirma yapilan Endiistri 4.0
diinya ekonomisindeki tiim sektorleri ve her olgekteki isletmeyi etkileyecek bir devrim olarak
gelismesini stirdiirmektedir (Firat ve Firat, 2017).

Endiistri 4.0 icerisinde cagdas otomasyon sistemleri, veri alisverisleri ve giincel teknolojilerin
hepsini igeren kolektif bir tanim olarak karsimiza ¢ikar. Endiistri 4.0 icin ayirt edici {i¢ 6nemli
unsur vardir. Bunlar: Hiz, Genislik ile Derinlik ve Sistem Etkisidir (Ozsoylu, 2017). Bu li¢ unsur
Endiistri 4.0'in gelismesinde ve doniisiimde yasanilan hizliliga, sadece iiretim yapisinin degil cok
genis bir alanda tiim birey ve isletmeleri her bakimdan etkilemesine, koklii degisiklikler
yapmasina ve sirketlerin, iilkelerin yonetim sistemlerinin dahi bu degisim ve doniisiimden
etkilenmesine dikkat cekmektedir. Bu degisimlerden etkilenen alanlarin basinda da pazarlama
alani gelmektedir.

PAZARLAMA 4.0

Endiistri 4.0'da oldugu gibi Pazarlama 4.0'in da gelisim siireci sirasiyla incelendiginde gelisim
stirecini etkileyen faktorleri anlamak agisindan daha kapsamli bir bilgi elde etme avantaji
saglanacaktir.

Pazarlamanin ilk agsamasi sanayi ¢ag1 olarak da adlandirilan Pazarlama 1.0’dir. Bu pazarlama
anlayisinda hedef pazarmn istek ve beklentileri dikkate alnmasi gibi bir durum séz konusu
degildir. Asil énemli olan {iriin satmaktir ve bu sebeple {iriin satmaya odaklanildiginda dolay1
iirtin odakl bir yaklasim gelistirilmistir. Miisteri memnuniyetinin miisteri istek ve beklentilerini
anlayarak, bu beklentilere yonelik miisteri odakli pazarlama yapmak gerekliliginin anlagilmasi
ile pazarlama 2.0 anlayis1 dogmustur.
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Pazarlama 2.0 anlayisinda belirtildigi gibi temel odak miisteridir. Hedef miisterinin istek ve
beklentilerini 6grenmek, ortaya gikartmak 6n plana ¢tkmaktadir.

Pazarlama 3.0 ile birlikte deger kavrami ortaya ¢ikmigstir. Miisteriye yonelik sunulan tiim mal ve
hizmetlerde oncelikli olarak onlara bir deger yaratabilme amacina y&nelinmistir. Buna ek olarak
isletmenin sosyal taraflari, cevreye ve duyarh taraflari ortaya gikartilmis ve pazarlamaya farkl
bir bakis agis1 getirilmistir.

Pazarlama 4.0 ise Endiistri 4.0 da oldugu gibi pazarlamay1 da ¢ok farkli agidan bakilmasini
saglayan bir yaklasim kazandirmistir. Tek yonlii kurulan iletisimle isletmenin kendisini ifade
etmeye, tanitmaya calistig1 geleneksel pazarlama anlayisinin, cift yonlii iletisimin kuruldugu,
teknolojinin her alanda hakimiyetini sagladigi, miisterinin siireclerin tamamina dahil
olabilmesine imkéan kilan bir post modern pazarlama yaklagimi olarak degismesi s6z konusudur.

Tablo 1’de Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a kadar tiim siire¢ 6zetlenmistir (Tarabasz, 2013:130).

Tablo 1. Pazarlama 4.0 Kavraminin Gelisim Stireci

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0
Uriin Odakl | Miigteri Odakli | Deger Odakli | Sanal ~ Odakh
Anlay1s Anlay1s Anlay1s Anlay1s
Memnuniyet ve .Dl'mya'yl daha Bugiinden
o e iyi  bir yer ..
Amag Uriin satmak miisteriyi elde haline gelecegi
tutmak . yaratmak
getirmek
Olimak Endiistriyel Bilgi Yeni  Dalga Slber.netlk
Saglayan . - - Devrim ve Web
N Devrim Teknolojileri Teknolojisi
Gicler 4.0
Isletmelerin Fiziksel Zihni ve kalbi Zihni, kalbi ve Bilingli alicilar
e o . ruhu olan o
Gordiigi Ihtiyaglar1  olan | ile daha akillh biitin ve ortak {iriin
Pazar alicilar miigteri DU yaratma
insanlar
Anahtar Miisteriye gore,
Pazarlama Uriin gelistirme Farklilagtirma Degerler Tam zamaninda
Kavrami uretim
ig.letme Uriin Kurumsal ve | Kurumsal Degerler,
Pazarlama S :n meleri uriin vizyon ve | vizyon ve
Kilavuzlar: armametert konumlandirma | deger beklenti
Deger . Fonksiyonel ve Fonksiyonel, | Fonksiyonel,
O Fonksiyonel duygusal ve | duygusal,
Onerileri duygusal
ruhsal ruhsal, yaratici
Miisterilerle . . . . | Coktan ¢oga
Olan ggvd reni lem Coga Bire bir iliski }(D;iiﬁt“ain sogals yaratici ve
Etkilesim Iz & isbirlikci

Kaynak: Tarabasz, 2013:130
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Kotler (2017) pazarlama 4.0'm isletmeler ve miisteriler arasindaki g¢evrimici ve ¢evrimdis:
etkilesimin birlestirmesinde gorev aldigini belirtmistir. Dijital pazarlamaya olarak da ifade edilen
bu yeni pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlamaya kiyasla segmentasyon kavrami
degismistir. Sosyal aglar1 kullanarak birbirine baglanan topluluklar segmentleri olusturmaktadir
ve geleneksel pazarlamada var olan marka konumlandirmasi ve farklilastirma yapmak artik
yeterli degildir.

Pazarlama 4.0 icin 6ne ¢ikan en 6nemli etken teknolojik imkanlardir. Son donemlerde yeni nesil
miisterilere ulasmada, yasanan siddetli rekabet ortaminda fark yaratmada ve miisteri
memnuniyetini en iist diizeye tasimada en 6nemli itici gii¢ kugkusuz teknolojik yeniliklerdir.

Pazarlama 4.0 ve Teknolojik Yenilikler

Ozellikle 2000'1i yillar itibariyle pazarlama alaninda kullanimi artan teknolojik yenilikler igerisine
her gegen giin yenileri eklenmektedir. 90'l1 yillardan itibaren kullanilan Radyo Frekansiyla
Kimlik Tanimlama (Radio Frequency Identification— RFID), Kiosk, Hizli Yanit (QR- Quick
Response) sistemi, Barkod tarama gibi sistemler miisteriler i¢in artik olmazsa olmaz duruma
gelmis, miisteri memnuniyeti yaratmada etkisini yitirmeye baglamigtir.

Mevcut donem teknolojik yeniliklerin en baginda mobil uygulamalar gelmektedir. Mobil
uygulamalar genel olarak alisveris yapma, 0deme ve pazarlama tutundurma faaliyetleri
kapsaminda yogunlukla kullanilmaktadir. Kasiyersiz self-service kasa teknolojileri miisterilerin
kendi 6deme ve paketleme islemlerini daha hizli bir sekilde kendileri gerceklestirdikleri bir
sistemdir. Ulkemizdeki en 6nemli 6rnek Migros Perakende zincirlerinde uygulanan jet
kasalardir. Sensorlerle desteklenen akilli raflar, Bluetooth teknolojisini kullanarak mdiigteri ile
isletme arasinda iletisimin kopmamasim saglayan Bluetooth-Beacon Teknolojisi, dinamik fiyat
degisikliginin kolayca gerceklestirilmesinin saglandig dijital fiyat etiketleri, diinyanin en biiyiik
perakende isletmelerinden biri olan Amazonun kullandigt ve herhangi bir 6deme
gerceklestirmeden aligverigin yapilip magazadan ayrilmay: olanak saglayan Tara ve git sistemine
benzer Amazon Go uygulamasi gibi yapay zeka temali sistemler su anda pazarlama alaninda
yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Bunlarin diginda pazarlamamn doniigtimsel degisiminde Onemli bir etkisi olacag1 ve
gerceklesecek degisimi ¢ok farkli boyutlara tasiyacagi diistiniilen teknolojilerin {izerinde
durmakta fayda vardir. Pazarlama 4.0 bu teknolojik yeniliklerin odaginda gelisimine devam
edecektir.

Su an olmasa bile yakin gelecekte pazarlamada kullanilacagr 6n goriilen 6nemli teknolojik
yenilikler arasinda bulunacak nesnelerin interneti (IoT), yapay zeka, artirilmis gergeklik (AR),
sanal gerceklik (VR) ve robotlar bulunacaktir. Gelismis {ilkelerde yer alan pazarlama
uygulayicilari bu tiir teknolojileri pilot olarak uygulamaya baglamislardir (Giilsen ve Ozdemir,
2018).

Teknolojik yeniliklerin pazarlama uygulayicilar: tarafindan miigterilere sunulmasimin en énemli
sonuglaridan bir tanesi yaratilan deneyim ortaminda miisterinin elde ettigi degerdir. Bu deger,
miigteri memnuniyetini arttirmada, sadakat yaratmayir miimkiin kilmada onemli bir etki
yaratmaktadir. Yeni nesil miisterilerin istek ve beklentileri arasinda Pazarlama 4.0"1n teknolojik
imkanlarla deneyim yaratmasi vardir. Pazarlama 4.0’da deneyim yaratmanin iyi anlagilmasi
agisindan oncelikle deneyim kavramini iyi anlamak gereklidir. Bu sebeple oncelikle deneyim ve
deneyimsel pazarlama kavramlari incelenecektir.
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DENEYIM KAVRAMI

Glintimiiz tiiketicisinin tiiketim davramslarinin rasyonel amaglardan hazci amaglara dogru
degisim gosterdigi pazarlama diinyasinda, isletmeler icin Oncelikli amag etkili bir tiiketici
deneyimi yaratmak olmalidur.

Tiiketim insanlik kadar eski bir tarihe sahiptir. Tarih boyunca yasanan tiim degisimler zaman
icerisinde tiiketimi etkilemis ve bugiinkii modern haline ulastirmistir. Pazarlama ve teknoloji
alanlarinda yasanan bas dondiiriicti degisimler, 6ncelikle tiiketimi ve tiiketicileri etkilemektedir.
Globallesmenin hizla artmas: tiiketici davranislarini da fazlasiyla etkilemektedir. Cevreleriyle
stirekli bir iletisim ve etkilesimi olan tiiketicilerin duygularinda, diisiincelerinde, davraniglarinda
ve bu lgiiyle ilintili olan tutumlarinin olusmasinda gevrelerinin biiyiik bir etkisi vardir. Cevre
uyaricilari, tiikketicilerin deneyimlerinde etkili 6nemli paya sahiptir (Odabag1 ve Barig, 2010:53).

Glintimiiz tiiketicileri, ge¢mise kiyasla ¢ok fazla, karmasik secenege ve bunlara ulasabilecek
bircok imkana sahiptir (Meyer ve Schwager, 2007). Kiiresel pazarda rekabetin oldukga
yogunlastig1 gilintimiizde isletmeler i¢in pazarda var olabilmenin yegane yolu miisterilerine
rakiplerinden farkli deneyimler yaratmaktan ge¢mektedir (Gentile vd., 2007). Tiiketici davranis
alaninda deneyim kavramu ilk kez Holbrook ve Hirschmann 1982 yilinda yayinladiklar
calismada “Mal veya hizmetin tiiketimiyle ortaya gikan ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosteren durum” biciminde tanimlamislardir.

Deneyim, isletmelerin ve miisterilerin tarafindan bakilarak farkli bigimlerde tanimlanabilir.
Isletme acisindan deneyimi, “mdiisterileri kisisel olarak mesgul eden olay” olarak tanumlanirken,
miisteri agisindan ise “Tiiketimin eglendiren, meraklandiran, hafizada yer edinen kismidir”
seklinde tanimlanabilir (Dirsehan, 2012).

Postmodern pazarlama diinyasinda miisteri odakli deneyimler yaratmak, tiiketicinin zihnine
ulasabilmenin ¢ok zorlu bir siire¢ oldugu kabul edilmektedir. Rekabetin yogunlugu sonucunda
ortaya ¢ikan cesitlilik, siirekli arayista ve degisken 6zellikteki fikre sahip glintimiiz tiiketicisinin,
istek ve beklentilerine yonelik deneyim kurgulamak, isletmeyi basarrya ulastirmada énemli bir
etkendir.

Deneyim yaratma olgusunun oneminin anlagilmasiyla pazarlama anlayisi deneyim odakl
pazarlama prensibine dayanan deneyimsel pazarlama kavrammi dogurmustur. Deneyimsel
pazarlamada, geleneksel pazarlamada oldugu gibi sunulan malin 6zelliklerinin 6n plana
cikartilmasi ya da miisteriye duygusal vaatlerde bulunulmasi gibi prensiplerle hareket etmez.
Mal ya da hizmete yonelik, miisteri i¢in biitiinsel bir marka deneyimi yaratilmas: onemsenir. Yani
pazarlamanin deneyimsel olarak yapilandirilmis olmasi, tiiketicinin bes duyusuna hitap eden
mal ve hizmet yaratilmasini hedeflemektedir. Deneyimsel pazarlama esasinda, tiiketiciyi marka
diinyasina katabilmek amaciyla gergeklestirilen bir davettir (Bati, 2013: 9-10). Schmitt (1999)
deneyimsel pazarlamay1 “Deneyimsel pazarlamanin bir¢ok farkli pazarda faaliyet gosteren gesitli
isletmeler, yeni iriinler gelistirme, miisterilerle iletisim kurma, miisterilerle satis iliskilerini
gelistirme, is ortaklarini secme, perakende satis ortamlarini tasarlama ve web sitelerini insa etme
gibi konularda deneyimsel pazarlamaya yonelmislerdir” seklinde agiklamaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin en 6nemli amact miisteri odakli olacak sekilde deger yaratan miisteri deneyim
stireclerini olusturmaktir.

Isletmeler, miisteri deneyimi yaratirken miisterileri deneyim siirecine tam olarak dahil etmek icin
caba gostermelidir. Bunun igin de deneyim tasarlarken iyi diisiinmeleri ve uygulamalar
konusunda miisteri agisindan 6énemli birgok faktorii gozden kagirmamalidir. Etkili bir miisteri
deneyimi yaratmada en énemli unsurlardan birisi de etkili iletisimin kurulmasidir. Isletmeler
miisterileriyle ¢ift tarafl iletisim kurma konusunda dikkatli olmalidir.
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Isletmelerin giiniimiiz miisterisine deneyim yaratmada pazarlama 4.0'1n getirdigi yenilikleri g6z
oniinde bulundurmasi 6nem arz etmektedir. Teknolojik yeniliklerin hayatimiza her gegen giin
daha fazla dahil oldugu bu donemlerde miisterilerin de 6zellikle iletisim teknolojilerini kullanim
oranlarinin artmig olmasi isletmeleri 6zellikle sosyal mecralara daha fazla yonlendirmektedir.
Ayrica Ozellikle perakende ve hizmet alaninda kullanilan teknolojik yenilikler tiiketicilerin
deneyimlerini etkilemekte ve miisteri memnuniyetini arttirmada onemli bir faktor haline
gelmektedir.

SONUC

Son yillarda yaganan teknolojik degisimler her sey gibi sanayiyi ve dolayisiyla pazarlama
diinyasim da etkilemis, Pazarlama 4.0 ortaya ¢gikmustir. Genel olarak 1970°1i yillardan itibaren
teknolojik yeniliklerin etkiledigi pazarlama diinyasi, 2000'li yillardan giiniimiize kadar olan hizli
doniistim siireciyle beraber teknolojik yenilesme, miisterilere deneyim yaratmada isletmeler icin
olmazsa olmaz hale gelmistir.

Giiniimiiz tiiketicilerinin markalara ve isletmelere yonelik sadakat olugsturmas: her gegen giin
daha da zorlasmaktadir. Yogun rekabet, seceneklerin artmasi, miisterilerin yeniyi kesfetme ve
deneme arzusu, miisteri istek ve beklentilerindeki hizli degisim faktorleri isletmelerin isini
zorlastirmakta, miisteriyi elde tutabilmek igin isletmelerin daha fazla caba gostermesi
gerekmektedir. Gosterilmesi gereken cabalarin en basinda teknolojik gelismelere uyumlu
pazarlama faaliyetleri ile miigterilerin deger elde edecegi deneyimler yaratmak gelmektedir.

Pazarlama 4.0 isletme ile miisteri arasindaki dikey ve dislayia iliski, yatay, kapsayic1 ve daha
sosyal bir forma doniismiistiir. Tletisim kanallarinda yasanan degisimler Ozellikle internet
kullamiminin  énemini arttirmistir. Isletmelerce yaratilacak olan deneyimlerde miisterinin
sosyallesme istegi goz Oniinde bulundurulmalidir. Netandaslarin (internet vatandaslari)
sayistnin her gecen giin artmasi, sosyallesme taniminin geleneksel ortamdan sanal ortama
gectiginin gostergesidir. Deneyim yaratmak isteyen isletmeler icin sanal mecralarin dogru
kullanilmast, hedef kitlelerinin 6zelliklerine deneyim yaratmada dnemli olabilir. Ozellikle Y ve Z
kusag kisilerin hedef kitle olarak belirlendigi pazarlarda teknolojik yenilesmenin takip edilmesi
ve sanal mecralarin aktif sekilde sosyallesme ve iletisim icin kullanilmasi gerekmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda markanin tiiketici zihnindeki konumlandirilmas: ve
rakiplerine gore farklilastirilmasi Pazarlama 4.0 icin yeterli degildir. Isletmeler icin miigteriyi tim
siireclere daha erken c¢ekme, onlarin yonlendirmesi ile stratejilerin olusturulmasi Pazarlama
4.0’ tam olarak merkezinde yer almalidir. Unutulmamas: gereken bir bagka husus da Pazarlama
4.0 ile birlikte geleneksel pazarlama anlayisindaki pazarlama karmasi (Uriin, Fiyat, Dagitim
kanali, Tutundurma) elemanlariin yeni 4C (Ortak yaratma, Doviz degisimleri, Topluluk
hareketleri ve Sohbet) olarak yeniden tanimlanmasi gerekliligidir.

Sonug olarak Pazarlama 4.0 ile birlikte miisterilerine unutulmaz deneyimler yaratmak ve
rakipleri karsisinda rekabet etme giiciinii stirdiiriilebilir kilmak isteyen igletmeler i¢in gliniimiiz
yeni nesil miisterisini tanimak, teknolojik yeniliklerin takip edilmesi ve sisteme entegrasyonunu
saglamak ve miisterilerin tiim siireglere aktif katiminin saglanmak gibi hayati gorevleri
bulunmaktadir. Unutulmamalidir ki Pazarlama 4.0 diinyasinda bir isletmenin miisterisine etkili
bir mal veya hizmet sunmasi ancak iyi bir deneyim yaratmaktan ge¢cmektedir.
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