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DiJITAL PAZARLAMA ETKINLIKLERININ MUSTERI URUN
ARASTIRMASINA VE URUN DEGERLENDIRMELERINE ETKISi

OZET

Bu tez, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri iirlin arastirmasina ve
degerlendirme siirecine etkilerini incelemektedir. Calisma, pazarlama kavraminin
tarihsel gelisimini ele alarak dijital pazarlamanin giiniimiiz tiiketicileri tizerindeki
etkisini detaylandirmaktadir. Arastirmada, dijital pazarlama stratejilerinin tiiketici
satin alma kararlarina nasil yon verdigi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ile olan
etkilesimi ve miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler analiz
edilmistir. Calismada, sosyal medya pazarlamasi, i¢erik pazarlamasi, SEO ve e-posta
pazarlamasi gibi temel dijital pazarlama araclarinin tiiketicilerin marka algisin1 nasil
sekillendirdigi ve satin alma siirecini nasil etkiledigi degerlendirilmektedir.

Arastirma, nitel yontem kullanilarak bes farkli katilimciyla gerceklestirilen
goriismeler dogrultusunda yapilandirilmistir. Katilimeilar dijital pazarlamanin bilgi
edinme siirecini kolaylastirdigini, ancak fazla bilgi ve segenek bollugunun karar
verme siirecini karmasik hale getirebildigini belirtmistir. Elde edilen bulgular, dijital
pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin bilingli karar vermesinde ve marka sadakatinde
onemli bir rol oynadigini géstermektedir. Ayn1 zamanda, kisisellestirilmis igerik ve
hedefe yonelik kampanyalarin miisteri memnuniyetini artirdifi, ancak asir1 ve
tekrarlayan pazarlama faaliyetlerinin olumsuz tepkilere yol agabilecegi sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital pazarlama, Dijital pazarlama
yontemleri



THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ACTIVITIES ON
CUSTOMER PRODUCT RESEARCH AND PRODUCT EVALUATIONS

ABSTRACT

This thesis examines the effects of digital marketing activities on customer
product research and evaluation processes. The study examines the historical
development of the marketing concept and details the impact of digital marketing on
today's consumers. The study analyzes how digital marketing strategies guide
consumer purchasing decisions, their interaction with customer relationship
management (CRM), and customers' reactions to digital marketing activities. The
study evaluates how basic digital marketing tools such as social media marketing,
content marketing, SEO, and email marketing shape consumers' brand perception
and affect the purchasing process.

The research is structured in line with interviews conducted with five
different participants using the qualitative method. The participants stated that digital
marketing facilitates the process of obtaining information, but that excessive
information and abundance of options can complicate the decision-making process.
The findings show that digital marketing strategies play an important role in
consumers' conscious decision-making and brand loyalty. At the same time, it was
concluded that personalized content and targeted campaigns increase customer
satisfaction, but excessive and repetitive marketing activities can lead to negative
reactions.

Keywords: Marketing, Digital marketing, Digital marketing methods



1. GIRIS

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama anlayis1 da onemli bir
dontlistim gecirmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini giderek dijital
pazarlama stratejileri almis, tliketicilerin satin alma silirecini ydnlendiren yeni
dinamikler ortaya c¢ikmistir. Giliniimiizde tiiketiciler, aligveris yapmadan Once
interneti aktif olarak kullanarak drlinler hakkinda bilgi edinmekte, kullanici
yorumlarini okumakta ve sosyal medya platformlarinda markalarla etkilegsime
girmektedir. Bu  durum, isletmelerin pazarlama  stratejilerini  yeniden
sekillendirmelerine ve dijital platformlarda daha etkin bir varlik gostermelerine
neden olmustur. Ozellikle internet ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte,
tiikketicilerin bilgiye erisimi daha kolay hale gelmis, satin alma kararlarim1 etkileyen
unsurlar ¢esitlenmis ve degiskenlik gostermeye baslamistir. Dijital pazarlama
kanallar1 araciligiyla tiiketicilere sunulan bilgi, reklam ve Oneriler, geleneksel
yontemlere kiyasla daha hizli ve etkili bir sekilde tiiketicilere ulagsmakta ve satin alma

kararlarini biiyiik olctide etkilemektedir.

Bu siiregte, dijital pazarlama faaliyetleri miisterilerin iirlin arastirma ve
degerlendirme stireglerinde kritik bir rol oynamaktadir. Geleneksel aligveris
stireglerinde tiiketiciler magazalara giderek iirlinleri dogrudan inceleyebilirken,
dijitallesmenin etkisiyle tiiketiciler artik internet iizerinden detayli arastirmalar
yaparak iiriin 6zelliklerini, fiyatlarin1 ve kullanic1 yorumlarini karsilastirabilmektedir.
Dijital pazarlama, tiiketicilere daha fazla bilgi ve segenek sunarak bilingli satin alma
kararlar1 almalarina yardimci olmaktadir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda yer
alan {irlin incelemeleri, kullanic1 deneyimleri ve influencer’larin  Onerileri,
tiiketicilerin karar siireclerinde belirleyici bir faktor haline gelmistir. Bunun yani sira,
isletmeler, tiikketici davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmekte ve hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmaktadir. Yapay zeka ve
bliyiik veri analitigi gibi teknolojik gelismeler sayesinde firmalar, tiiketicilerin 6nceki
aligveris aligkanliklarini analiz ederek kisisellestirilmis reklamlar sunabilmekte ve

miisteri deneyimini iyilestirebilmektedir.



Bu caligmada, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri iiriin arastirma ve
degerlendirme siirecine etkileri detayl bir sekilde ele alinmaktadir. Dijital pazarlama
araclar1 ve stratejileri, tliketicilerin satin alma kararlarin1 nasil sekillendirdigi
baglaminda incelenmektedir. Ozellikle e-ticaret platformlar;, sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi, e-posta
pazarlamas: gibi dijital pazarlama yoOntemlerinin tiiketicilerin bilgi edinme ve
degerlendirme siireclerine nasil yon verdigi analiz edilmektedir. Dijitallesmenin
etkisiyle tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve bilgiye ulasim siiregleri degismis,
firmalar ise rekabet avantaji saglamak adina yenilik¢i dijital pazarlama stratejileri
gelistirme gerekliligi duymustur. Caligmada, tiiketicilerin dijital ortamda nasil bilgi
topladigi, markalarla nasil etkilesime gectigi ve hangi faktorlerin satin alma

kararlarinda belirleyici oldugu kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir.

Ayrica, dijital pazarlamanin marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve tiiketici
deneyimi lizerindeki etkisi de degerlendirilerek, dijital pazarlama faaliyetlerinin
miisteri davraniglarini nasil degistirdigi ve satin alma siirecine nasil yon verdigi
arastirilmaktadir. Dijital pazarlamanin yalnmizea isletmelerin satiglarini artirmakla
kalmaylp aym1 zamanda miister1 iliskilerini giiclendiren bir ara¢ oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle mobil teknolojilerin ve yapay zeka destekli miisteri
hizmetlerinin yayginlagsmasiyla birlikte, miisteri ile marka arasindaki iletisim daha

interaktif ve siirekli hale gelmistir.

Tezin ilk boliimiinde, pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi, pazarlama
stratejilerinin evrimi ve dijital pazarlamanin temel unsurlar1 ele alinmaktadir. Bu
baglamda, pazarlamanin geleneksel yaklasimlardan dijitallesmeye nasil evrildigi ve
dijital pazarlamanin giiniimiiz tiiketicileri iizerindeki etkisi tartigilmaktadir. Ayrica,
dijital pazarlama stratejilerinin, tiiketici karar alma siirecine nasil yon verdigi ve

markalar i¢in sundugu avantajlar degerlendirilmistir.

Ikinci boliimde, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri {iriin arastirmasina
etkileri analiz edilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin bilgi edinme siirecinde dijital
kanallardan nasil yararlandiklar1 ve dijital platformlarin miisteri degerlendirme
stirecini nasil sekillendirdigi ele alinmaktadir. Calismanin tigiincii boliimiinde, nitel
arastirma  yontemiyle gergeklestirilen goriigmelerin  bulgular1  sunulmakta,
tiketicilerin dijital pazarlama ile etkilesimleri ve satin alma siirecine etkileri

degerlendirilmektedir.



Calismada, dijital pazarlama etkinliklerinin miisteri davraniglari iizerindeki
etkilerini daha derinlemesine anlayabilmek amaciyla nitel arastirma yontemi
benimsenmis ve amacli Ornekleme ile belirlenen bireylerle goriismeler

gergeklestirilmistir



2. DIJITAL PAZARLAMA

Pazarlama kavrami, insanlarin ihtiyaglarini karsilamak igin {irlin veya
hizmetlerin tretilmesi, tanitilmas1 ve satilmasi siirecini ifade etmektedir. Talep ise,
tiikketicilerin belirli bir iirlin veya hizmete olan istek ve gereksinimlerini ifade
etmektedir. Talep, sadece satin alma giicliyle degil, aynm1 zamanda tiiketicilerin

arzulari ve ihtiyaglariyla da iliskilidir (Ergin ve Alkis, 2024).

Insanlarin ihtiyaglari, temel fiziksel gereksinimlerden sosyal ve bireysel
ihtiyaclara kadar cesitlilik gosterir. Bu ihtiyaglar, tiiketicilerin yasadiklari topluma,
kiiltiire ve kisisel ozelliklerine gore sekillenir. Arzular da tiiketicilerin ihtiyaglarina
ve tercihlerine bagli olarak ortaya c¢ikar. Satin alma gilicii ile birlestiginde,
tiikketicilerin arzular1 taleplere doniisiir ve bu talepler, pazardaki tercihleri

belirlemektedir.

Gegmiste, sanayi devrimi ve sonrasindaki donemlerde, iriinler genellikle
temel ihtiyaclar karsilayacak sekilde iiretilirdi ve tliketicilerin tercihleri pek dikkate
alinmazdi. Ancak, 21. ylizyilda tiiketicilerin bilinglenmesi ve ¢esitlilik arz etmesi,
pazarlama stratejilerini degistirmistir. Artik, sirketlerin sadece iirlinleri tanitmak ve
satmak yerine, misteri katilimiyla gelistirilen, istiin miisteri degeri saglayan mal ve

hizmetler sunmalar1 gerekmektedir (Sahin, 2023).

Dijital pazarlama ise, internetin giiclinii kullanarak tiiketicilerin taleplerini
artirmaya ve bu talepleri yenilik¢i ve teknolojik yontemlerle karsilamaya odaklanir.
Internetin iletisim giici ve saydamligi, pazarlama stratejilerini degistirerek
tikketicilerle daha etkilesimli bir iliski kurulmasmi saglamistir (Benli ve

Karaosmanoglu, 2017).

2.1 Pazarlamanin Tanimi ve Temel Kavramlar

Pazarlama, kuruluslarin ve tiiketicilerin karsilikli istek ve beklentilerini deger
yaratarak karsilamalarint ve bu degerleri birbirleriyle paylasarak elde etmelerini

saglayan sosyal ve yoOnetsel bir siirectir. Bu tanim, hem isletmelerin miisteri



taleplerini karsilamak i¢in mal ve hizmetler sunmalarini, hem de tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 ve isteklerini tatmin etmek ig¢in bu mal ve hizmetleri satin almalarini

icermektedir (Rustamov, 2022).

Ornegin, eBay tiiketicilerin istedikleri iiriinleri istedikleri zaman ve yerde
bulamamalarini fark ederek ¢evrimigi bir aligveris platformu olusturmustur. Benzer
sekilde, IKEA diisiik fiyatli ancak kaliteli mobilya talebini karsilamak i¢in montajt
yapilmamis parcalardan olusan mobilyalar iiretmistir. Her iki firma da tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 zamaninda belirleyip, bu ihtiyaglar1 karsilayarak karli bir is firsatina

donistiirmiistiir.

American Marketing Association (AMA), pazarlamay tiiketiciler, kuruluslar
ve toplumlar i¢in deger yaratan Oneriler ortaya koyma ve bu onerileri karsilikli olarak
paylagma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, pazarlamanin sadece satis odakl
olmadigini, aym1 zamanda tiim paydaslar i¢in deger yaratan bir siire¢ oldugunu

vurgulamaktadir (Durur, 2022).

2.2 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, bir kurulusun mal ve hizmetleri i¢in amaglarina uygun
olarak gergeklestirdigi tiim aktivitelerin adlandirmasidir. Bu kavram, pazarlama
yoneticilerinin kontrolii altindaki bir dizi faktorii icerir; bunlar satis, reklam, marka

yOnetimi, liriin yonetimi, paketleme ve ticari anlagmalar gibi ¢esitli unsurlardir.

Neil Borden, Amerikan Pazarlama Birligi araciligiyla 1953°te pazarlama
karmasi kavramini ilk kez giindeme getirmis ve bu kavrami daha sonra Jerome
McCarthy tarafindan pazarlamanin 4P’si olarak gelistirilmistir. Bu 4P, iiriin
(product), fiyat (price), yer (place) ve tanitim (promotion) unsurlarini igermektedir

(Y1ildiz, 2016).

Kuruluslar, tiiketiciler i¢in deger yaratmak istediklerinde oncelikle bir {iriin
ortaya koymalidir. Ardindan, hedef tiiketici kitlesi i¢cin uygun bir fiyat belirlenmeli
ve tiiketicilerin ulasabilecegi bir yer veya ortam olusturulmalidir. Son olarak,
tiiketicileri siirece dahil etmek ve onlar1 sunulan tekliflerle ilgili ikna etmek igin

tanitim faaliyetleri gerceklestirilmelidir.

Pazarlama karmasi, farkli pazarlar i¢in nasil bir yaklasim sergilenmesi

gerektigine dair bir cerceve sunar. Bu cercevede alinan kararlar, pazarlama
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karmasindaki farklt unsurlara gore birlestirilir ve bu, kaynaklarin dogru yer ve

zamanda kullanilmasini saglamaktadir (Ozdemir, 2019).

Giliniimiizde, geleneksel 4P anlayisina ek olarak insanlar (people), siirecler
(processes), programlar (programs) ve performanslar (performances) gibi yeni
unsurlarin eklendigi biitiinlesik bir pazarlama karmasi anlayisi gelistirilmistir. Bu
yeni unsurlar, pazarlama siirecinin daha kapsamli bir sekilde ele alinmasina ve
pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde olusturulmasina olanak saglamaktadir

(Yilmaz, 2016).

2.3 Pazarlamanin Tarihsel Evrimi

Pazarlama kavrami zaman iginde farkli evrelerden geg¢mis ve bu evreler
genellikle pazarlama 1.0, pazarlama 2.0 ve pazarlama 3.0 olarak adlandirilmistir.
Pazarlama 1.0 donemi, sanayi devrimi ve sonrasinda, iireticinin pazarin hakimi
oldugu bir donemi ifade ederken, pazarlama 2.0 donemi ise rakip {reticilerin
sayisindaki artisla birlikte miisterinin tstiinliik kazandigi bir donemi temsil eder.
Bilgi caginin etkisiyle ortaya ¢ikan pazarlama 3.0 donemi ise tiiketicinin duygusal ve

toplumsal degerlerine odaklanan bir yaklagimi ifade etmektedir (Durukal, 2019).

Giliniimiizde ise pazarlama 4.0 anlayis1 ortaya cikmustir. Hizla gelisen
teknoloji ve bu degisimin insanlar iizerindeki etkileriyle birlikte, tiiketicilerin istek ve
beklentileri de siirekli olarak degigsmektedir. Pazarlama 4.0 anlayigina gore, insanlar
daha fazla sosyallestikge, kendilerine 6zel olarak yapildigina inandiklart mal ve
hizmetleri tercih etme egilimindedir. Bu da pazarlamanin daha insan odakli bir
yaklagima dogru evrilmesine ve insani Ozelliklere hitap eden markalarin ortaya

¢ikmasina yol agmaktadir (Sagan ve Eren, 2022).

Pazarlama 4.0 anlayisi, tiiketicilerin duygusal ve toplumsal degerlerine
odaklanmanin yani sira, teknolojiyi etkin bir sekilde kullanarak miisteri deneyimini
tyilestirmeyi ve daha kisisellestirilmis hizmetler sunmay1 da igerir. Bu anlayis,
tiikketicilerin beklentilerini anlama ve karsilama konusunda daha etkili bir yaklasim
sunarak, isletmelerin rekabet avantajini artirmasina olanak tanimaktadir (Gedik,

2020).



2.3.1 Pazarlama 1.0

Pazarlama 1.0, endiistri devrimi ve hemen sonrasindaki donemlerde ortaya
cikmistir. Bu donemde, satis yapmanin yegane amag¢ oldugu bir pazarlama
anlayisidir. Tiketicinin istek ve beklentileri onemsenmez, iirlinlerin iiretimi ve satisi
odaklanir. Bu nedenle, iiriin merkezli pazarlama olarak da adlandirilan Pazarlama
1.0, iirlin satis1 lizerine odaklanan bir yaklasimi ifade etmektedir (Basyazicioglu ve

Karamustafa, 2018).

Pazarlama 1.0 doneminde, iireticilerin tek amaci, trettikleri triinleri
tiketiciye satmaktir. Tiiketicinin gereksinimleri veya istekleri gbz Oniinde
bulundurulmaz, tirlinlerin iiretimi ve pazarlanmasi iiretici merkezlidir. Bu donemde,
pazarlama genellikle iirlinlerin 6zelliklerinin vurgulanmasi ve tiiketicilerin satin
almaya ikna edilmesi iizerine odaklanir. Baska bir deyisle, Pazarlama 1.0, iiriin satma
konusundaki ikna sanatin1 temsil eder. Ancak giiniimiizde, tiiketicilerin taleplerinin
ve beklentilerinin 6nemi giderek artmaktadir ve pazarlama anlayisi bu degisime
uyum saglamaktadir. Pazarlama 2.0 ve sonrasindaki donemlerde, tiiketici merkezli
yaklagimlar ve miisteri memnuniyetine odaklanan stratejiler 6n plana ¢ikmistir

(Durukal, 2019).

2.3.2 Pazarlama 2.0

Pazarlama 1.0 donemi sona ererken, artan rekabetle birlikte ayn1 mal veya
hizmeti iireten kuruluslarin sayisinda bir artis yasandi. Bu durum, pazarda rekabetin
artmasima ve tiiketicilere daha fazla segcenek sunulmasina neden oldu. Bilgi ve
iletisim ¢aginin baslamasiyla birlikte, tiiketiciler artik sadece tek bir segenekle sinirl
kalmayip birden fazla secenegi degerlendirme imkanina sahip oldular. Bu da
tiiketicilerin satin alma kararlarii verirken daha bilingli ve bilgi sahibi olmalarini

saglamaktadir.

Pazarlama 2.0 doneminde, {riiniin degeri artik lretici tarafindan degil,
tiikketici tarafindan belirlenmeye basladi. Bu donemde miisteri merkezli pazarlama
anlayis1 hiikiim siirdii ve tiiketici istek ve beklentileri 6n plandaydi. Tiiketicilerin
istek ve beklentilerini anlamak ve arastirmak, yeni ve getirisi yliksek pazarlarin
belirlenmesi acisindan 6nemli hale geldi. Bu ddnemde, pazarlama stratejileri
tilketicinin taleplerini karsilamaya odaklanarak miisteri memnuniyetini artirmak

hedeflenmistir (Ertugrul ve Deniz, 2018).



2.3.3 Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0 donemi, deger yaratma odakli bir donem olarak kabul edilir.
Bu donemde, pazarlamacilar tiiketicileri sadece birer miisteri olarak degil, birer insan
olarak goriip onlarin kalplerine ve akillarina dokunan pazarlama etkinlikleri

olusturmay1 hedeflemislerdir.

Tiiketiciler artik sadece kendi bireysel taleplerini karsilamakla kalmayip ayn1
zamanda Uriin veya hizmet secimi yaparken sosyal ve cevresel amaglar1 da
gozetmektedirler. Bu donemde, tiiketicilerin sahip olduklar1 vizyon, misyon ve
degerlere uygun sirketleri tercih etme egilimi artmistir. Yalnizca islevini yerine
getiren liriin veya hizmetlerle yetinmeyen tiiketiciler, insan ruhuna dokunan ve

toplumsal fayda saglayan mal ve hizmetleri tercih etmektedirler.

Pazarlama 3.0 doneminde, tiiketicilerin beklentilerini dikkate alan sirketler
sadece tiiketici istek ve beklentilerini karsilamakla kalmayip ayni1 zamanda diinyay1
daha iyi ve yasanilabilir hale getirmeyi hedefleyen bir vizyon ve misyonla hareket
etmektedirler. Bu donemdeki sirketler, insanlarin ve diinyanin karsilastigi sorunlar

Oonemseyerek cesitli ¢dziimler liretmeyi amaglamaktadirlar.

2.3.4 Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0 donemi, endiistri devrimiyle baslayan pazarlama evrelerinin
son halkasi olarak kabul edilir. Bu donemde, internetin sagladig: sinirsiz etkilesim
ortamiyla birlikte tiiketiciler arasinda ve tiiketiciler ile sirketler arasinda bilgi akist
oldukca hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Pazarlama 4.0, dnceki donemlerde
oldugu gibi miisteri beklentilerini ve deger olusturmay1 6nemseyen sirketler i¢in yeni

bir yaklagim sunmaktadir (Durukal, 2019).

Pazarlama 4.0 doneminde, sirketler sadece ¢evrimi¢i pazarlama
platformlarina degil, ayn1 zamanda dogrudan etkilesim yoluyla da bir katilim ortami1
olusturmay1 dnemserler. Deger merkezli yaklasimin bir uzantisi olarak, bu donemde
triinlerin ¢evrimi¢i etkinlikleri ve dogrudan deneyimleme avantajlar1 bir araya

getirilerek tiiketicilere sunmaktadir (Balct, 2021).

Pazarlama 4.0, ¢evrimici ve ¢evrimdisi etkinliklerin birlesimini temsil eder.
Dijital diinya 6nemli olsada, seffaflik, gerceklik ve giivenilirlik gibi kavramlar da

olduk¢a 6nemlidir. Bu dénemde, sirketler dijital diinyay: etkin bir sekilde kullanirken



ayni zamanda ger¢eklik ve giivenilirlik ilkelerine de odaklanir. Sekil 2.1°de

gosterilen pazarlama evreleri iginde Pazarlama 4.0, ¢cevrimi¢i ve ¢evrimdisi diinyalar

bir araya getirerek bir sentez olusturmaktadir (Kayin, 2022).

Arzular
Pazarlama

3.0
Kaygilar

Pazarlama
3.0

istekler
Pazarlama
2.0

ihtiyaclar
Pazarlama

Yaraticilik
Pazarlama

3.0
Degerler

Pazarlama
3.0

Katihm
Pazarlama
4.0

Dogrulama
Pazarlama

4.0

1.0

Sekil 2.1: Pazarlama Evreleri
Kaynak: Kayn, 2022.

2.4 Dijital Pazarlamanmin Kapsami ve Tanimi

Dijital pazarlama, teknolojik geligsmelerin etkisiyle evrim geciren pazarlama
kavraminin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Internetin pazarlama alanminda
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte dijital pazarlama, pazarlama stratejilerinin

onemli bir pargasi haline gelmistir (Berki, 2019).

1990’larda internetin kullanimiyla baslayan dijital pazarlama, hizli, kolay ve
ucuz bir pazarlama yontemi olarak goriilmiistiir. Ancak zamanla internetin sundugu
olanaklarin genislemesiyle birlikte dijital pazarlama daha karmagsik hale gelmis ve

sadece ucuz ve basit bir yontem olarak tanimlanamaz hale gelmistir (Utlu, 2024).

Dijital pazarlama, sirketlerin internet ve diger dijital kanallar araciligiyla
potansiyel miisterilere ulagma, marka bilinirligini artirma, miisteri iliskilerini
yonetme ve satiglart artirma amaciyla kullandigi bir dizi strateji ve tekniktir. Bu
teknikler arasinda web siteleri, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu (SEO), icerik pazarlamasi ve dijital reklamcilik gibi

yontemler bulunmaktadir. Dijital pazarlama, giinlimiizde geleneksel pazarlama



yontemlerinin yan1 sira daha etkili ve Olgiilebilir sonuglar elde etmek i¢in kullanilan

bir arag haline gelmistir (Yilmaz, 2016).

2.4.1 Geleneksel pazarlamadan dijitale gegis

Gelenekselden dijitale gecis, pazarlama diinyasinda temel bir doniisiimi
temsil eder. Yazili medya, radyo ve televizyon gibi geleneksel pazarlama araglari,
internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yerlerini dijital platformlara birakmistir. Bu
degisim, pazarlamacilarin ve miisterilerin iligkisini kokten etkilemis veya tamamen

degistirmistir (Ertugrul ve Deniz, 2018).

Pazarlamacilar icin dijitallesmenin ve dijital pazarlamanin 6nemi, internetin
kiiresel ¢apta milyonlarca insana ulasma potansiyeli sunmasiyla ilgilidir. Internet,
pazarlama mesajlarinin genis kitlelere hizli ve etkili bir sekilde iletilmesini saglar.
Arastirmalar, satin alma kararlarinin biiylik bir cogunlugunun artik 6ncelikle internet
lizerinden yapilan arastirmalarla basladigini gostermektedir. Misteriler, istedikleri
bilgiyi arastirip giivenilir kaynaklardan edindikten sonra genellikle bu bilgiyi
baskalariyla paylasmayi tercih etmektedirler.

Internet ve dijitallesme ile birlikte miisteri davranislart da dnemli dlgiide
degismistir. Artik tiiketiciler, mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin
geleneksel reklamlara glivenmek yerine interneti kullanmaktadirlar. Bu da
pazarlamacilarin stratejilerini ve iletisim yOntemlerini dijitale uyumlu hale

getirmelerini gerektirmektedir (Berki, 2019).

2.4.2 Internetin doniisiimii

Internetin doniisiimii, iletisim teknolojisinde devrim niteliginde bir degisimi
temsil eder. Internet, diinya genelindeki insanlar ve cihazlar arasindaki iletisimi
saglayarak bir¢ok gelismeye Onciiliik etmektedir. Bu, iletisim teknolojisinin telgrafla
baslayan yolculugunun cesitli evrimler gegirerek giiniimiize kadar ulastigi noktay1

yansitir.

Telli telgraf teknolojisi, iletisimde bir déniim noktas1 olarak kabul edilir. Tlk
yillarda, farkli noktalardaki insanlar1 birbirine baglayan essiz bir ara¢ olarak
goriilmiistiir. Insanlar, iletisim kurabilmek icin haftalar veya aylar boyunca beklemek

zorunda kalmislardir. Bu yeni teknolojinin etkileyici oldugu diisiintilmiistiir.
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Telgraftan baglayarak, iletisim teknolojisinin gelisimi hizla ilerlemistir.
DARPA, ARPANET gibi farkli teknolojilerin gelistirilmesiyle birlikte internetin
temelleri atilmistir. Internet kelimesi, bilgisayar bilimcisi Vint Cerf tarafindan 1974

yilinda kullanilmistir ve internetin dogusunu simgelemektedir (Giingor, 2021).

2.4.2.1Web 1.0

Web 1.0, Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen World Wide Web’in (www)
ilk versiyonunu ifade eder. Bu donem, genellikle 1989°da baslayip 2005°e kadar
uzanan bir zaman dilimini kapsar. Web 1.0, bilgi baglant1 ag1 olarak da bilinir ve

kullanicr ile siirli diizeyde etkilesimin oldugu bir yapiya sahiptir (Goksin, 2018).
Web 1.0 déneminin belirgin 6zellikleri arasinda sunlar yer alir:

e Kullanicilarin iceriklere sadece goz atabildigi, etkilesime gecemedigi bir

yaptya sahip olmasi.

e Web’in giliniin her saatinde ¢evrimigi olmast ve diinyanin herhangi bir

yerinden erisilebilir olmasi.

e Web sayfalarinin statik olmast ve temel HTML (Hypertext Markup

Language) bicimlendirme dilini kullanmasi.

Bu dénemde, kullanicilar genellikle web sitelerini ziyaret eder, igerikleri okur
ve belki de indirilebilir dosyalar1 alirdi. Ancak, interaktiflik ve kullanici katilimi1 Web

1.0’da smirhidir.

2.4.2.2 Web 2.0

Web 2.0, webin gelisiminde 6énemli bir donlim noktasini temsil eder. Web
1.0’dan farkli olarak, Web 2.0 doneminde web daha etkilesimli, katilimci ve
kullanict odakli hale gelmistir. Kullanicilar artik sadece igerik tiikketmekle kalmayip
ayn1 zamanda igerik olusturabilir, paylasabilir ve etkilesime gecgebilir hale gelmistir
(Gedik, 2020).

Web 2.0, insanlarin birbiriyle iletisim saglamasina olanak taniyan ve igerik
yonetimini kolaylastiran Ozelliklerin gelistirilmesiyle karakterizedir. Bu donem,
sosyal medyanin yayginlasmasiyla da 6zdeslestirilir. Artik insanlar, nerede olurlarsa
olsunlar, kendi fikirlerini, igeriklerini ve deneyimlerini paylasabilir, tartigabilir ve

isbirligi yapabilir hale gelmistir.
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Web 2.0 ile birlikte, sirketlerin internete daha fazla O6nem vermeleri
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Artik markalarin dijital igerik olustururken kullanicilari
sagirtmast ve memnun etmesi Onemlidir. Kullanici dostu, eglenceli ve giivenilir
dijital uygulamalar gelistirmek, kullanicilarin kisisel verilerinin gizliligini korumak

da bu donemde 6nemli hale gelmistir (Rusmatov, 2022).

2.4.2.3 Web 3.0

Web 3.0, webin bir veri tabanina doniistimiinii temsil eder ve semantik web
teknolojisinin donemi olarak bilinir. Bu donemde web, sadece bilgiyi tiikketmekten

ote, kullanicilarin isteklerini ve aradiklarini anlayan bir veri tabani haline gelmistir

(Kaym, 2022).

Web 3.0’mn 6zelligi, internet kullanicilarinin aradiklari bilgilere ve igeriklere
daha kolay ulagmalarin1 saglamasidir. Bu donemde, web artik sadece metinlerin ve
baglantilarin Gtesine gegmis, anlamli verileri isleyebilen ve yorumlayabilen bir
yapiya evrilmistir. Kullanicilarin taleplerine daha akillica yanit veren bir yapi

olusturularak, kullanic1 deneyimi 6nemli 6lgiide 1yilestirilmistir.

Web 3.0’in semantik web teknolojisiyle iligkilendirilmesi, web iizerindeki
bilgilerin anlamsal olarak iliskilendirilmesini ve islenmesini ifade eder. Bu sayede
web, kullanicilarin aradiklar bilgileri daha etkin bir sekilde bulmalarini saglayacak
sekilde optimize edilir. Bu donemde web, kullanici odakli bir veri tabani olarak
konumlanir ve kullanicilarin ihtiyaclarina daha duyarli hale gelmektedir (Benli ve

Karaosmanoglu, 2017).

2.4.2.4 Web 4.0

Web 4.0, heniiz net bir tanim1 olmayan ancak yapay zeka ve “Webos” gibi
isimlerle anilan bir donemi ifade eder. Bu donemde, internet teknolojisi daha da

ilerleyerek yapay zekanin 6n plana ¢iktig1 bir asamaya evrilmektedir (Gedik, 2020).

“Symbiotic Web” olarak da adlandirilan Web 4.0’da, yapay zekalarin veri
tabanlarin1 kullanarak insanlara fayda saglamasi beklenir. Yapay zekalar, verileri
analiz edip “disiinlip karar verebilme” yetenegiyle kullanicilarin ihtiyaglarini daha

hizli ve etkin bir sekilde karsilayabilmektedir.

Ornegin, bir internet kullanicist yeni bir yazilimi satin alip kullanmaya

basladiginda ve bu yazilimda bir sorunla karsilastiginda, Web 4.0 donemindeki
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yapay zeka teknolojisi bu sorunu hizla tespit edebilir ve ¢dziim sunabilir. Bu sekilde,
kullanicilar daha hizli ve sorunsuz bir deneyim yasayabilirler. Web 4.0, yapay
zekanin insan yasamina daha derin bir sekilde entegre oldugu bir donemi temsil

etmektedir (Gider ve Duygun, 2021).

2.5 Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama stratejisi, bir kurulusun hedefleri dogrultusunda belirli bir
zaman diliminde izleyecegi yol veya yollar1 belirler. Bu strateji, kurulusun faaliyet
gosterdigi sektorii anlamasiyla baslar, ardindan pazarin ve rakiplerin analiz
edilmesiyle devam eder. En uygun yontemlerin se¢ilmesi ve uygulanmasiyla

hedeflenen faydanin saglanmasi hedeflenir (Kanlitepe, 2022).

Dijital pazarlama stratejisi olusturulurken Oncelikle isin dijital pazarlama
gerektirip gerektirmedigi degerlendirilmelidir. Eger potansiyel miisteriler ve mevcut
miisteriler dijital kanallar1 kullanarak tirlinlere veya hizmetlere erismek istiyorlarsa,
dijital pazarlama stratejisinin kullanilmasi uygun olabilir. Ancak, bu durum her

zaman gegcerli olmayabilir ve gelecek beklentileri de goz 6niinde bulundurulmalidir.

Dijital pazarlama stratejisi, sadece biiyiik kuruluslar i¢in degil, kiiciik ve yerel
isletmeler i¢in de uygun bir segenek olabilir. Ornegin, sosyal medya gibi platformlar,
her giin milyonlarca kullaniciya ulasma potansiyeli sunar ve bu nedenle kiiciik

isletmeler i¢in de etkili bir reklam arac1 olabilir.

Dijital pazarlama stratejisi, klasik pazarlama kavramlarmi da temel alir.
Cekirdek tiriin kavrami, temel faydayr saglayan ana {iriin veya hizmeti ifade eder ve
dijitallesme ile birlikte tiiketicilere ek faydalar saglayabilir. Bu nedenle, dijital
pazarlama stratejisi, geleneksel pazarlama prensiplerini kullanarak, tiiketicilere daha

fazla deger sunmay1 amaclar (Mutlu, 2022).

2.5.1 Dijital pazarlama karmasi

Dijital pazarlama karmasi, bir firmanin iirlin veya hizmetinin satigini artirmak
icin gergeklestirilen tiim faaliyetleri kapsayan bir kavramdir. Bu kavram, pazarlama
faaliyetlerini yonlendirmek i¢in bir ger¢eve sunar ve planlanan etkinliklerin temelini
olusturur. Dijital pazarlama karmasi da bu temel prensipleri dijital diinyaya uygun

olarak adapte etmekdir (Fidan veYildirim, 2020).

13



Pazarlama karmasi, genellikle 4P anlayisiyla tanimlanir: Uriin (Product),
Fiyat (Price), Yer (Place) ve Tanmitim (Promotion). Ancak, dijital pazarlamada bu
kavramlar dijital diinyaya 6zgii sekillerde yeniden diisiiniilmelidir. Ornegin, iiriin
sadece fiziksel bir nesne olmayabilir, ayn1 zamanda dijital igerik, uygulamalar veya
cevrimigi hizmetler de olabilir. Fiyatlandirma stratejileri de dijital platformlara uygun
sekilde ayarlanmalidir. Yer, ¢evrimi¢i platformlarla iliskilendirilebilirken, tanitim
dijital reklamcilik, icerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi gibi c¢evrimigi

araclar icerebilir.

Dijital pazarlama karmasi belirlenirken, miisteri odaklilik 6n planda
olmalidir. Misterilerin dijital platformlardaki davranislarini anlamak ve onlara 6zgii
hizmetler sunmak i¢in sosyal medya analizleri, miisteri geri bildirimleri ve diger
dijital araglar kullanilabilir. Bu sekilde, pazarlama stratejileri miisteri ihtiyaclarina ve

beklentilerine daha uygun hale getirilebilir (Keskin ve Kurtuldu, 2018).

25.1.1Yer

Yer kavrami, pazarlama karmasinda {iriiniin dagitimi veya hizmetin
erigilebilirligi olarak tanimlanir. Dijital pazarlamada ise yer kavrami, iiriin veya
hizmetin internet aracilifiyla erisilebilir olmasini ifade eder. Giliniimiizde milyarlarca
insan, mobil cihazlar, bilgisayarlar ve diger internet baglantili cihazlar araciligiyla
internete eriserek birbirleriyle iletisim kurmakta ve bilgi aligverisi yapmaktadir. Bu
durum, markalar igin dijital pazarlamay1 kullanmanin énemini artirmaktadir. Internet,
irlin veya hizmetlerin genis bir kitleye ulastirilmasin1 ve tiliketicilerle etkilesimde
bulunulmasii saglayarak pazarlama stratejilerini gili¢lendirmektedir. Bu nedenle,
dijital pazarlama stratejileri belirlenirken, yer kavrami dikkate alinarak internetin
sagladigi olanaklar degerlendirilmelidir (Gedik, 2022).

2.5.1.2 Fiyat

Fiyat, miisterilerin bir {irlin veya hizmet icin 6dedikleri para miktarini ifade
eder. Dijital pazarlama karmasmin 6nemli bir unsuru olan fiyat, dijital ortamda
oldukca seffaf bir sekilde sunulmaktadir. Internet, tiiketicilerin, rakip firmalarin ve
diger profesyonellerin fiyatlar1 kolayca karsilagtirmasini saglar. Bu nedenle, dijital

pazarlamada fiyat belirleme stratejileri dikkatlice ele alinmalidir.
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Fiyatlandirma stratejileri, rekabet¢i bir pazarda miisterileri cezbetmek ve
rakiplerle rekabet etmek i¢cin onemlidir. Ancak, her zaman en diisiik fiyatt sunmak
zorunlu degildir. Daha ziyade, {iriin veya hizmetin biitiinciil degerinin artirilmasi ve
miisterinin algiladig1 degerin yiikseltilmesi, fiyat stratejilerinde basariy1 saglayabilir.
Bu durum, iiriiniin veya hizmetin sunumunda saglanan ek degerlerle miisterinin
memnuniyetinin artirilmasi ve dolayisiyla fiyatin daha adil bir sekilde algilanmasiyla

iliskilidir (Yiksel ve Tolon, 2019).

2.5.1.3 Uriin

Uriin, pazarlama karmasmin énemli bir unsuru olarak, pazara sunulan mal
veya hizmeti temsil eder. Bu, talep i¢in olusturulan degeri ifade eder. Dijital ortamda
iiriin pazarlama siireglerinde, geleneksel pazarlama unsurlarinin yanmi sira dijital

olanaklardan da yararlanilabilir.

Dijital pazarlama, mevcut iriinlerin pazarlanmasinda hizli bir sekilde imaj
degisimine olanak tanir. Internetin interaktif ortami, pazarlamacilar ile miisteriler
arasinda etkilesim saglar. Ornegin, dijital platformlar, iiriinlerin ¢ok y&nlii
fotograflarinin paylagilmasina olanak tanir ve basili medyadan daha genis bir kitleye

ulagma imkani saglar (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Elektronik pazarlama kavrami da giderek yayginlagsmaktadir. Bu kavram,
markalarin riinlerini veya hizmetlerini, ¢evrimigi tiiketicilerin yonettigi ve
etkilesimde bulundugu yeni platformlarda tanitmalarimi saglar. Artik, pazarlama
faaliyetlerini gerceklestiren kisiler sadece geleneksel pazarlamacilar degil, aym

zamanda ¢evrimigi tiiketicilerdir.

Cevrimig¢i ortamlarda, markalarin sundugu deger c¢evrimdist ortamlardan
farklilik gosterebilir. Dijital pazarlamacilar, ¢evrimici platformlarin sundugu hiz, geri
bildirim, etkilesim imkanlar1 gibi 6zellikleri kullanarak {iriin veya hizmetlerini
rakiplerinden ayirt etmeye calisir. Bu sekilde, miisterilere 6zgiin ve farklilagtirilmig

deneyimler sunarak dikkat cekmeyi amaglamaktadirlar (Tiago ve Verissimo, 2014)

2.5.1.4 Tutundurma

Tutundurma, bir sirketin mal ve hizmetlerine olan ilgiyi artirmayi,
miisterilerle etkili bir iletisim kurmayr ve satiglart tesvik etmeyi amaclayan

pazarlama karmasinin 6nemli bir unsurudur. Tutundurma faaliyetleri, reklam, halkla
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iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis promosyonlart gibi ¢esitli araglar

kullanilarak yiiriitilmektedir.

Dijital dontistimle birlikte tutundurma faaliyetlerinin dijital ortamlara
tasinmasi, pazarlama iletisiminde yeni dinamikler yaratmistir. Gliniimiizde dijital
tutundurma; sosyal medya kampanyalari, influencer is birlikleri, e-posta biiltenleri,
arama motoru reklamlar1 ve mobil bildirimler gibi bir¢ok yontemi igermektedir. Bu
yontemler, tiiketicilerle dogrudan ve etkilesimli bir iletisim kurulmasina olanak

tanimaktadir (Kotler ve Keller, 2016)

Dijital ortamlarda ydriitiillen tutundurma faaliyetleri, tiiketici davranislar
lizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Ozellikle hedef kitleye yonelik &zellestirilmis
mesajlar, miisterilerin dikkatini ¢ekerek marka farkindaligini artirmakta ve satin alma
davraniglarin1 yonlendirmektedir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda yapilan
kampanyalar ve kullanici geri bildirimleri, markalarin itibar1 ve giivenilirligi

acisindan da kritik bir rol oynamaktadir.

Bu baglamda, dijital pazarlama stratejileri belirlenirken tutundurma
faaliyetlerinin etkili ve entegre bir sekilde planlanmasi, tiiketicilerle saglikli bir

iletisim kurulmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Ashley ve Tuten, 2015).

2.5.2 Dijital pazarlamada kullanilan yontemler

Dijital pazarlama stratejisi belirlenirken, pazarlamacilar oncelikle iiriin veya
hizmeti, rakipleri, mevcut ve potansiyel miisterileri, ve iletisim yontemlerini detayli
bir sekilde arastirmalidir. Bu arastirmalarin ardindan belirlenen strateji ve

yontemlerle asagidaki adimlar uygulanir (Goksin, 2017):

1. Diistinme Asamasi: Bu asamada dijital platformlarin sagladigi avantajlar
kullanilarak tirlin, pazar ve iletisim unsurlar arastirilir ve taleplere uygun yanitlar
aranir. Miisterilerin ¢evrimigi davranislart ve tercihleri iizerine derinlemesine

analizler yapilir.

2. Yaratma Asamast: Internet sitesi, mobil uygulamalar, dijital afisler gibi
cevrimigi etkinlikler, kars1 tarafta olumlu bir deger algis1 yaratmak i¢in tasarlanir ve
uygulanir. Bu asamada, dikkat cekici ve etkileyici igerikler olusturularak hedef

kitleye sunulur.
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3. Ikna Etme Asamasi: Markalar, dijital kanallar1 kullanarak miisterileriyle
etkilesim kurar ve onlar {iriin veya hizmete yonlendirme cabalarini artirir. Sosyal
medya, e-posta pazarlama, igerik pazarlama gibi yontemlerle miisterilerle bag

kurulur ve onlarin satin alma siirecine dahil edilmesi saglanir.

4. lyilestirme Asamasi: Yapilan dijital pazarlama etkinliklerinin performansi
diizenli olarak analiz edilir ve 6l¢iiliir. Elde edilen verilere dayanarak stratejiler ve
taktikler siirekli olarak iyilestirilir ve optimize edilir. Bu sekilde, daha etkili sonuglar

elde edilir ve pazarlama faaliyetleri siirekli olarak gelistirilir.

2.5.2.1 Viral pazarlama

Viral pazarlama, ¢evrimici ortamdaki agizdan agiza pazarlamanin karsiligidir
ve geleneksel pazarlama kavramlarina dayanir. Internetin ve mobil cihazlarm
yayginlagmasiyla sosyal medya kullanim1 artmis ve bu da viral pazarlama kavramin
ortaya cikarmistir. Viral pazarlama, icerigin hizli bir sekilde paylasilmasi ve

yayilmasiyla taninmaktadir (Yiiksel ve Tolon, 2019)

Viral pazarlama ogeleri c¢esitli bi¢imlerde ortaya ¢ikabilir, bunlar video
filmleri, fotograflar, mesajlar veya sosyal medya kampanyalar1 olabilir. Bu igerikler,
insanlarin ilgisini c¢ekerek kolayca paylagsmalarini saglamaktadirlar  (Fidan ve

Yildirim, 2020).

Viral pazarlamanin iki temel amaci vardir. Birincisi, marka bilincini artirmak
veya korumak igin diisiik maliyetli bir etkinlik yaratmaktir. Ikincisi, bir iiriin veya
hizmeti pazara sunmadan Once internet lizerinden olusturulan viral pazarlama

faaliyetiyle ilgiyi artirmaktir.

Basarili bir viral pazarlama stratejisi, markaya siirdiiriilebilir bir katki
saglamal1 ve Olciilebilir olmalidir. Bu nedenle, paylagsmaya deger ve sasirtici igerikler
olusturulmalidir. Bu sekilde, insanlar igerigi kolayca paylasacak ve etkilesime

girecektir (Alan vd., 2018).

2.5.2.2 Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru

pazarlamasi (SEM)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM),
dijital pazarlamanin 6nemli stratejilerinden ikisidir. SEO, bir web sitesinin arama

motorlarinda {ist siralara ¢ikabilmesi i¢in yapilan calismalar1 ifade eder. Bu
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calismalar, icerigin belirli anahtar kelimelerle optimize edilmesi, site i¢i ve site dist
faktorlerin iyilestirilmesi gibi unsurlari igermektedir (Basyazicioglu ve Karamustafa,

2018).

SEM ise, arama motorlarinda reklam verme pratigini ifade eder. Bu strateji,
reklam verenlerin belirli anahtar kelimelerle iliskilendirilmis reklamlarini arama
sonuclarinda veya diger web sitelerinde gostererek hedef kitlelerine ulasmasini

saglar. SEM, genellikle Google Ads gibi platformlar araciligiyla uygulanmaktadir.

SEO ve SEM, dijjital pazarlamada oOnemli birer aractir ¢iinkii insanlarin
internet aramalarinda biiyiik bir rol oynarlar. SEO, organik trafik ve uzun vadeli
sonuglar saglarken, SEM daha hizli sonuglar ve belirli anahtar kelimelerle hedef

kitleye ulasma imkan1 sunmaktadir (Ertugrul ve Deniz, 2018).

SEO’da, web sitesinin icerigi ve yapisi, anahtar kelime arastirmasi, backlink
profili gibi faktorler nemlidir. SEM’de ise reklam metinleri, anahtar kelime se¢imi,
bilitce yonetimi gibi wunsurlar etkilidir. Her iki strateji de dogru sekilde
uygulandiginda, markalarin c¢evrimi¢i goriiniirliiglinii artirmasina ve potansiyel

miisterilere ulasmasina yardimci olabilir (Turhan, 2023).

2.5.2.3 Satis ortakhig

Satis ortakligi, performansa dayali bir pazarlama modelidir. Bu modelde, bir
isletme {irlin veya hizmet satis1 gergeklestiren diger isletmelere veya bireylere belirli
bir komisyon 6der. Satis ortakligi sadece lriin satiglar1 i¢in degil, liyelik islemleri
veya tiklama basma tcretlendirme gibi farkli 6deme modelleriyle de

gerceklestirilebilir (Ertugrul ve Deniz, 2018).

Bu modelde, isveren ile satis ortagi arasinda yapilan anlasmaya gore
belirlenen 6deme kosullar1 bulunur. Odeme sekilleri, tiklama basina iiyelik, tiklama
basina satis veya tiklama basina d6deme gibi cesitli bicimlerde gerceklestirilebilir.
Satis ortakligi yapan isletmeler, genellikle web sitelerinde belirli noktalara

yerlestirdikleri baglantilar araciligiyla bu modeli uygulamaktadir.

Satig ortakligi, marka bilinirligini artirma, farkli pazarlarda yer edinme ve
hedef kitleye istenilen anda ve yerde ulasabilme gibi pek ¢ok fayda saglar. Bu model,
is ortaklarima SEO gibi dijital pazarlama stratejileriyle benzer faydalar sunar. Bu

nedenle, satis ortakligi konusunda uzmanlagmis kisilerin genellikle SEO konusunda
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da uzman oldugu goézlemlenir. Ciinkii her iki strateji de, dijital platformlarda
gorlintirliigli artirma ve hedef kitleye erisimi iyilestirme amaci tasimaktadir

(Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018).

2.5.2.4 icerik pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, uzun bir gegmise sahip olan ancak dijitallesmenin
etkisiyle onemi artan bir pazarlama stratejisidir. Geleneksel medya araglarindan
dijital platformlara kadar genis bir yelpazede kullanilan icerik pazarlamasi, temelde
miisterilerin bilgilendirilmesi ve marka hikayelerinin aktarilmasi iizerine kuruludur.
Bu strateji, reklam gibi dogrudan iirlin satisin1 hedeflemek yerine, miisterilerin
ilgisini ¢cekmek ve marka ile bag kurmalarini saglamak iizerine odaklanir (Gedik,

2022).

Icerik  pazarlamasinin  sundugu temel faydalar arasinda miisteri
bilgilendirilmesi ve marka hikayesinin daha iyi anlasilmasi bulunur. Bilgilendirilmis
miisteriler, satin alma siirecinde daha giivenli ve bilingli kararlar verebilirler. Bu
strateji ayn1 zamanda marka bilinirligini artirma, potansiyel miisteri kitlesi olusturma,
sektorde liderlik imaj1 yaratma ve mevcut miisterileri elde tutma gibi hedeflere de
hizmet etmektedir. Ancak igerik pazarlamasi, zorlayici yonleri de olan bir stratejidir.
Her asamasmin detayli diisiiniilmesi, 6zgiin ve yaratict fikirlerin siirekli olarak
tretilmesi gereklidir. Ayrica, rekabetin yogun oldugu bir ortamda markalarin
stratejik bir sekilde farklilasmalar1 ve rakiplerinden ©ne c¢ikmalar1 Onemlidir

(Ertugrul ve Deniz, 2018).

Sonug¢ olarak, icerik pazarlamasi genellikle diisiik maliyetli ve etkili bir
pazarlama yontemi olarak goriilse de, basarili olmak i¢in dikkatli planlama, siirekli

yenilik ve rakiplerden farklilagma gerektirir (Sonmez, 2023).

2.5.2.5 Mobil pazarlama

Mobil pazarlama, diger pazarlama yontemlerinden ayri bir strateji olarak
degerlendirilmelidir.  Teknolojinin  ilerlemesiyle  birlikte mobil cihazlarin
yayginlagmasi, pazarlamacilarin miisterilere daha etkili ve kisisellestirilmis bir
sekilde ulasmasini saglamistir. Mobil pazarlama, kuruluslarin miisterileriyle herhangi

bir mobil cihaz veya ag iizerinden iletisim kurmak ve onlarla bag kurmak amaciyla
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gelistirdigi cesitli uygulamalardan olusmaktadir (Basyazicioglu ve Karamustafa,

2018).

Bu strateji, miisteri deneyimini anlamak ve miisterilere istedikleri hizmeti
istedikleri zaman ve yerde sunmak iizerine odaklanir. Mobil cihazlarin kullanicilarin
her an yanlarinda olmasi ve istedikleri bilgiye hizli bir sekilde erigsmelerini
saglamasi, mobil pazarlamanin 6nemini artirir. Kullanicilar, iletisim, sosyal medya,
aligveris, oyunlar ve diger cesitli uygulamalar aracilifiyla mobil cihazlarini etkin bir
sekilde kullanmaktadir. Mobil pazarlama, SMS pazarlamasi, QR kod kullanima,
mobil uygulamalar, dijital afisler, mobil web siteleri, konuma 6zel pazarlama ve
sosyal medya pazarlamast gibi ¢esitli yOntemleri igerir. Bu yOntemler,
pazarlamacilarin miisterilere ¢esitli platformlarda ve farkli sekillerde ulasmasini

saglamaktadir (Ertugrul ve Deniz, 2018).

Sonu¢ olarak, mobil pazarlama stratejisi, teknolojik gelismelere ayak
uydurarak ve miisterilerin degisen ihtiyaclarina cevap vererek siirekli olarak evrilen
bir alandir. Basarili bir mobil pazarlama stratejisi izlemek i¢in pazarlamacilarin yeni
teknolojilere ve trendlere uyum saglamasi ve miisterilerin tercihlerini dikkate almasi

onemlidir (Karaca ve Giilmez, 2010).

2.5.2.6 Elektronik posta pazarlamasi

Elektronik posta pazarlamasi, dogrudan tiiketici kitlesine yonelik olarak
hedeflenen ve {irlin veya hizmetlerin satisini veya tanitimini gergeklestirmeyi
amagclayan elektronik mesajlardir. Bu yontem, kisisellestirilebilir ve hedef kitleye
odakl1 oldugu icin basarili bir dogrudan pazarlama araci olarak kabul edilir. Basarili
bir elektronik posta pazarlama stratejisi, markalara artan magaza ziyaretleri ve

miisteri sadakatinin artmasi gibi avantajlar saglayabilir (Fidan ve Yildirim, 2020).

Ancak, elektronik posta pazarlamasinin olumsuz ydnleri de vardir. Ozellikle
istenmeyen postalarin kontrolsiiz bir sekilde tiiketicilere iletilmesi, bir¢ok tiiketicinin
bu tiir iletilerden rahatsiz olmasina neden olur. Bu nedenle, sirketler genellikle
elektronik posta pazarlamasi igin izin almay:1 tercih ederler. Izin almmadan
gonderilen elektronik postalardan kaynaklanan rahatsizlik, marka imajinin

zedelenmesine ve olumsuz bir algi olusturulmasina neden olabilir.

Bu nedenle, sirketlerin elektronik posta pazarlamasi i¢in 1yi bir veri tabanina

sahip olmalar1 ve kullanicilarin izinlerini kaydetmeleri énemlidir. Izin alinmadan
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gonderilen elektronik postalardan kagimilmali ve tiiketicilerin tercihlerine saygi
gosterilmelidir. Sekil 2.2°de gosterildigi gibi, internet kullanicilarina gelen elektronik
postalarin biiylik bir kismi istenmeyen postalar olarak kabul edilmektedir, bu da
elektronik posta pazarlamasmin dikkatli bir sekilde uygulanmasi gerektigini

gostermektedir.

Elektronik
Posta

Istenmeyen
Posta

Sekil 2.2: istenmeyen Elektronik Postalarin Oran
Kaynak: Sonmez, 2023.

2.5.2.7 Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin iirlin veya hizmetlerini tanitmak,
miisteri iligkilerini yonetmek, marka imajini olusturmak ve farkindalik yaratmak igin
sosyal medya platformlarin1 kullanmasiyla ilgilidir. Bu kavramin 6nemi, sosyal
medyanin giderek biiyiimesi ve hedef kitleyle etkilesim kurma konusundaki

etkinliginin artmasiyla daha da belirgin hale gelmistir (Ertugrul ve Deniz, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin icretsiz olarak tanitimlarini
yapabilecekleri ve ¢esitli miisteri gruplarina, hedeflenen pazarlara ulasabilecekleri bir
platform saglar. Ayrica, kullanicilarin markalarla etkilesime ge¢mesini saglar ve
miisteri memnuniyetini artirabilir. Istatistiklere gdre, bir markanin sosyal medya
hesabiyla etkilesime gegen kullanicilarin markayla ilgili olumlu bir izlenime sahip
olma olasilig1 artmaktadir. Ayni sekilde, bir miisterinin markaya ait sosyal medya
hesabindaki “begenme” butonuna tikladigi zaman iirin veya servisi satin alma

olasilig1 artmaktadir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi ayni zamanda miisteri iligkileri yonetimi, imaj

yonetimi, reklam ve ¢evrimici satis faaliyetleriyle de iliskilidir. Ornegin, bir
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miisterinin bir markanin internet sitesine girdigi zaman, ayn1 zamanda Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda ¢evrimi¢i durumdaysa, Facebook arkadaslarinin bu

markayla ilgili begenileri bu miisteriye gosterilebilir (Fidan ve Yildirim, 2020).
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3. TUKETiCi DAVRANISLARI VE TUKETIiCILERIN SATIN ALMA
KARAR SURECI

3.1 Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlari, c¢esitli i¢sel ve dissal faktorlerin
etkilesimiyle sekillenir. Bu faktorler; demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
unsurlar olarak siniflandirilabilir. Satin alma karar siirecinde bireylerin yasi, geliri,
egitim diizeyi gibi demografik 6zelliklerinin yani sira kisilik, motivasyon ve 6grenme
gibi psikolojik faktorler de 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica, kiiltiirel normlar, aile
yapist ve referans gruplarimin da karar silireci iizerinde belirleyici etkileri
bulunmaktadir. Bu faktorlerin biitiinctil bir sekilde degerlendirilmesi, tiiketici

davraniglarinin daha dogru analiz edilmesine olanak tanimaktadir (Solomon, 2020).

3.1.1 Demografik faktorler

Yas: Tiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan
temel bir demografik faktordiir. Farkli yas gruplari, farkli ihtiyaglar, tercihler ve
aliskanliklara sahiptir. Ornegin, geng tiiketiciler genellikle teknolojiye ve trendlere
daha fazla ilgi gosterirken, orta yash veya yash tiiketiciler daha fazla dayanikli ve
geleneksel tirlinlere yonelebilirler. Bu nedenle, pazarlamacilar, farkli yas gruplarina
yonelik mal ve hizmetleri tanimlamak ve hedeflemek igin yas faktoriinii dikkate

alirlar (Okumus, 2018).

Cinsiyet: Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger
onemli demografik faktordiir. Genellikle, kadinlar ve erkekler farkli ihtiyaglara,
tercihlere ve satin alma aligkanliklarina sahiptirler. Bu nedenle, cinsiyet, pazarlama
stratejilerinin ve iriin/hizmet tasarimlarinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar.
Ornegin, kozmetik iiriinleri genellikle kadinlara yénelik olarak pazarlanirken, araglar

ve teknoloji tirlinleri genellikle erkeklere yoneliktir.

Medeni Durum: Bir kisinin medeni durumu, satin alma kararlarini etkileyen
bir baska Onemli demografik faktordiir. Evli, bekar, dul veya iliskisi olan

tiiketicilerin ihtiyaclari ve harcama aliskanliklari farklilik gosterebilir. Ornegin, evli
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bir tiiketici, aile biitcesini dikkate alarak daha planli ve uzun vadeli aligverisler
yapabilirken, bekar bir tiiketici daha 6zgiirce ve anlik ihtiyaclarma gore harcama

yapabilir (Tosun, 2014).

Egitim Durumu: Tiiketicilerin egitim seviyeleri, bilgi birikimleri ve gelir
diizeyleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan bir diger demografik faktordiir. Daha
yiiksek egitim seviyesine sahip olan tiiketiciler genellikle daha fazla gelire ve daha
genis bir tiiketici bilgisine sahiptirler. Bu durum, alisveris tercihlerini ve marka
sadakatini etkileyebilir. Ornegin, daha yiiksek egitimli tiiketiciler genellikle kaliteli
ve yenilik¢i Girlinlere daha fazla deger verebilirler (Tetik, 2015).

Meslek: Tiiketicilerin meslekleri, satin alma davraniglarini ve harcama
aligkanliklarin1 etkileyen bir diger onemli demografik faktordiir. Farkli meslek
gruplart farkl gelir diizeylerine, calisma saatlerine ve gereksinimlere sahiptirler.
Omegin, bir isci ile bir yonetici arasinda harcama tercihleri ve buna bagh olarak

marka tercihleri farklilik gdsterebilir.

Gelir: Tiketicilerin satin alma giiclinii belirleyen en 6nemli demografik
faktorlerden biri gelirdir. Gelir diizeyi, tiiketicinin harcama aligkanliklarini,
tercihlerini ve yasam tarzim1 dogrudan etkiler. Daha yiiksek gelire sahip tiiketiciler
genellikle daha liikks ve kaliteli tiriinlere yonelebilirken, diistik gelirli tiiketiciler daha
fiyat odakli ve ekonomik {irlinleri tercih edebilirler. Bu nedenle, gelir diizeyi,
pazarlama stratejilerinin ve {irlin/hizmet fiyatlandirmasinin belirlenmesinde kritik bir

rol oynamaktadir (Elden 2018).

3.1.2 Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler, bireyin i¢sel diinyasina bagl olarak satin alma karar
siirecini etkileyen Onemli unsurlardir. Bu faktorler; bireyin kisilik 6zellikleri,
giidiillenme diizeyi, 0grenme deneyimleri, algt bi¢cimi ve sahip oldugu tutum ve
inanglar1 icermektedir. Tiiketiciler, liriin ve hizmetlere iliskin algilarin1 ve kararlarini
bu psikolojik unsurlar dogrultusunda sekillendirirler. Pazarlama faaliyetlerinin
etkinligi acisindan bu faktorlerin analiz edilmesi, hedef kitleye yonelik uygun

stratejilerin gelistirilmesinde kritik 6neme sahiptir (Kardes vd., 2020).
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3.1.2.1 Kisilik

Kisilik, bireyin tutarli davranis bi¢imlerini ve diislince kaliplarin1 yansitan
psikolojik bir yapidir. Tiiketici davranislarinda kisilik, bireylerin iirlin ve marka
tercihlerine dogrudan etki edebilir. Ornegin, yenilik¢i, disa doniik ve risk almaya agik
bireyler genellikle yeni {irlinleri denemeye daha hevesli olabilirken, ice doniik ya da

geleneksel yapiya sahip bireyler bilindik markalar1 ve iirtinleri tercih edebilirler.

Pazarlama stratejilerinde, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore segmentasyon
yapmak; Ozellestirilmis reklam kampanyalari, {irlin tasarimi ve iletisim bigimleri
olusturmak acisindan dnemlidir. Ornegin, maceraperest bireyler icin ekstrem spor
ekipmanlar1 veya yenilik¢i teknoloji tirtinleri daha g¢ekici olabilirken, planli ve giiven
arayan bireyler i¢in ise dayaniklilik ve giivenilirlik vurgusu 6n planda olan iiriinler

daha uygun olacaktir (Mulyanegara vd., 2009).

3.1.2.2 Ogrenme ve bellek

Ogrenme ve bellek, tiiketici davramslarmi  6nemli 6Slciide etkileyen
unsurlardir. Ogrenme siireci, bireyin deneyimleri ve etkilesimleri yoluyla bilgi
edinmesi ve bu bilgileri gelecekteki kararlarinda kullanmasidir. Tiiketiciler, Uriinler
hakkinda bilgi edinmek i¢in cevresel ipuglarina, reklamlara, deneyimlere ve diger
kaynaklara giivenirler. Bu 6grenme siireci, tiikketicinin aligveris tercihlerini ve marka

sadakatini etkilemektedir (Yildirim, 2016).

Bellek ise, tiiketicilerin onceki deneyimlerini hatirlama ve bu deneyimlere
dayanarak kararlarimi sekillendirme yetenegidir. Tiiketiciler genellikle Onceki
deneyimlerine dayanarak benzer bir lirlin veya markay1 tercih ederler. Bu nedenle,
markalarin  tiiketicilerin ~ belleginde  olumlu izler birakmast ve marka

hatirlanabilirligini artirmast énemlidir.

Ogrenme ve bellek, pazarlamacilar igin &nemlidir ciinkii bu siireclerin
anlasilmasi, tiiketicilerin davranislarini tahmin etmelerine ve pazarlama stratejilerini
buna gore sekillendirmelerine yardimci olur. Ornegin, tiiketicilerin {iriin hakkinda
olumlu deneyimler yasamalarini saglamak ve marka bilincini artirmak i¢in pazarlama
iletisimi ve deneyimlerini gelistirmek onemlidir. Bu sayede tiiketicilerin satin alma
siirecinde markay1 hatirlamalar1 ve tercih etmeleri daha olas1 hale gelir (Uraltas,
2016).
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3.1.2.3 Giidiilenme (motivasyon)

Gldiilenme, tiiketici davraniglarint anlamak i¢in 6nemli bir kavramdir.
Giidiilenme veya motivasyon, bir tiiketiciyi belirli bir iirlin veya hizmeti satin almaya
yonlendiren igsel veya dissal etkenlerdir. Bu etkenler, kisisel ihtiyaglar, arzular,
degerler, tutkular, duygular ve dissal wuyaricilar gibi c¢esitli faktorlerden

kaynaklanabilir (Ugurlu, 2018).

Tiiketicilerin glidiilenmesi, temel ihtiyaglarin tatmin edilmesinden tutku ve
prestij gibi daha karmasik arzulara kadar gesitli diizeylerde olabilir. Ornegin, bir
tilketiciyi yiyecek aligverigi yapmaya yonlendiren giidii, aclik gibi temel bir igsel
ihtiyac olabilir. Ancak ayni zamanda, bir kisinin marka sadakati veya prestij arayisi

gibi daha karmagik giidiiler de tiiketici davranislarini etkileyebilir (Tosun, 2014).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin giidiilerini anlamak ve dogru sekilde hedeflemek
icin tlketici arastirmalari yaparlar. Bu arastirmalar, hangi gilidilerin tiiketici
davraniglarin1  sekillendirdigini ve hangi pazarlama stratejilerinin bu giidiileri
harekete gegirdigini anlamak icin kullamlir. Ornegin, bir markanm reklam
kampanyasi, tiiketicilerin duygusal veya sosyal giidiilerini harekete gecirerek
driinlerini satin almalarim1 tesvik etmeyi hedefleyebilir. Giidiillenme tiiketici
davraniglarini derinlemesine anlamak i¢in 6nemli bir faktordiir ve pazarlamacilar i¢in

gliclii bir stratejik aragtir (Elden, 2018).

3.1.2.4 Dikkat ve algi
Dikkat ve algi, tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli unsurlardir.

Dikkat, bir tiiketici tarafindan belirli bir uyariciya odaklanma veya bilingli bir
sekilde fark etme yetenegidir. Tiiketicilerin dikkati, ¢evresel faktorler, duygusal
durum, Onceki deneyimler ve kisisel ilgi alanlar1i gibi g¢esitli faktdrlerden
etkilenebilir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini gekmek ve {iriin veya hizmetlerini
tanitmak i¢in ¢esitli pazarlama iletisim araglar1 kullanirlar. Bu araglar arasinda
reklamlar, sosyal medya kampanyalari, etkinlikler ve magaza diizenlemeleri yer

alabilmektedir (Kog ve Demir, 2022).

Algi, tiiketicinin ¢evresinden aldigi duyusal bilgileri yorumlama ve
anlamlandirma siirecidir. Algi, tiiketicinin gerceklikle etkilesim kurmasina ve

aligveris kararlarina temel olusturur. Ancak, algi her zaman objektif degildir; kisisel
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Onyargilar, Onceki deneyimler ve kiiltiirel farkliliklar gibi faktorler, algiy
sekillendirir. Pazarlamacilar, tiikketicilerin iiriinlerini olumlu bir sekilde algilamalarim
saglamak i¢in marka imaji olusturma, {liriin ambalaji tasarimi ve pozitif miisteri

deneyimleri gibi stratejiler kullanilmaktadir (Altunisik ve Uraltas, 2016).

Dikkat ve algi, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir rol oynar c¢iinkii tiiketicilerin
iriin veya hizmetlerini tanimlamalari, degerlendirmeleri ve satin almalar1 i¢in temel
olustururlar. Bu nedenle, pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve olumlu

algilar olusturmak i¢in kapsamli stratejiler gelistirirler (Tosun 2014).

3.1.2.5 Tutum ve inanglar

Tutum ve inanglar, tliketicilerin satin alma kararlarini sekillendiren 6nemli

faktorlerdir.

Tutum, bir tiiketici tarafindan belirli bir {iriin, hizmet veya markaya kars1
gelistirilen genel duygusal tepki veya degerlendirmedir. Bu duygusal tepki, olumlu,
olumsuz veya tarafsiz olabilir ve tiiketicinin satin alma davranigini etkileyebilir.
Tutumlar, genellikle tiiketicinin onceki deneyimleri, duygusal durumu, kisilik
ozellikleri ve sosyal etkilesimler gibi faktorlerden etkilenir. Pazarlamacilar,
tiketicilerin olumlu tutumlar gelistirmelerini saglamak i¢in dirlinlerini tanitmak,
marka imajm giliclendirmek ve miisteri deneyimlerini iyilestirmek igin c¢esitli

stratejiler kullanilmaktadir (Aydin ve Aydin, 2020).

Inanglar, tiiketicinin belirli bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak sahip oldugu
onceden kabul edilmis fikirler veya degerlerdir. Bu inanglar, tiiketicinin {iriiniin
ozellikleri, marka itibari, fiyatlandirma politikalari, saglik veya ¢evresel etkileri gibi
konulardaki algilarin1 sekillendirir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu inanglar
gelistirmelerini saglamak i¢in iiriin ozelliklerini vurgulamak, sosyal kanitlar ve

miisteri referanslar1 saglamak gibi stratejiler kullanilmaktadir (Tetik, 2015).

Tutum ve inanglar, tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen Onemli
psikolojik faktorlerdir. Bu nedenle, pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu tutumlar ve
inanglar gelistirmelerini saglamak i¢in marka yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi ve

pazarlama iletisimi gibi stratejileri etkin bir sekilde kullanirlar (Kog, 2015).
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3.1.3 Sosyo-kiiltiirel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, bireyin icinde bulundugu toplumun kiiltiirel
normlar1, degerleri, sosyal sinif yapisi ve etkilesim i¢inde oldugu gruplar gibi
unsurlar1 igerir. Bu faktorler, tiiketicinin iirlin ve hizmetlere yonelik algilarini,
tutumlarini ve tercihlerini biiyiik 6l¢tide etkiler. Bir toplumun kiiltiird, bireylerin neyi
satin alacaklari, nasil tiiketecekleri ve bu davraniglar1 hangi degerlere gore
yonlendirecekleri konusunda belirleyici bir rol oynar. Ayrica, aile yapisi, referans
gruplar1 ve sosyal roller gibi unsurlar da tiiketicinin karar alma siirecine yon verir.
Pazarlama faaliyetlerinde bu sosyo-kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi, hedef
kitleye uygun stratejilerin gelistirilmesi agisindan biiyilkk ©nem tasimaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2017).

3.1.3.1 Kiiltiir ve alt kultir

Sosyo-kiiltirel faktorler, tliketici davranislarini derinlemesine etkileyen

onemli unsurlardan biridir. Bu faktorlerin basinda kiiltiir gelir.

Kiiltlir, bir toplumun veya bir grup insanin paylastigt degerler, inanclar,
normlar, gelenekler ve davranis bi¢imlerinden olusan genis bir yapidir. Kiiltiir, bir
bireyin diisiinme bi¢imini, tercihlerini ve davranislarini1 derinden etkiler. Ornegin, bir
toplumun kiiltiirel degerleri dogrultusunda belirli renkler, simgeler veya ritiieller

belirli iiriinlerle iliskilendirilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Alt kiiltiirler, daha biiyiik bir kiiltiiriin iginde yer alan, ancak belirli bir bolge,
yas, etnik koken veya ilgi alami gibi belirli bir 6zelligi paylasan daha kiiclik
gruplardir. Alt kiiltiirler, belirli bir tiikketici segmentini tanimlamak ve onlara daha
ozgiin bir pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in dnemlidir. Ornegin, genglerin sahip
oldugu bir miizik alt kiiltiirii, belirli bir miizik tiirine veya sanat¢iya olan baghliklar
nedeniyle belirli giyim tarzlar1 veya iriin tercihleri ile iliskilendirilebilir (Kog¢ ve

Oztiirk, 2021).

Kiiltiir ve alt kiiltiirler, pazarlamacilar i¢in Onemlidir ¢ilinkii tiiketici
davraniglarin1 anlamak ve pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmek i¢in bu
faktorleri dikkate almak onemlidir. Kiiltiirel farkliliklar ve alt kiiltlirler arasindaki
cesitlilik, pazarlama iletisimi, iirlin tasarirmi ve dagitim stratejilerinde dikkate

alinmalidir. Bu, tiiketicilerin kendilerini tanidiklar1 ve deger verdikleri bir ortamda
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hissetmelerini ve bu nedenle markaya veya {iriine daha olumlu bir sekilde tepki

vermelerini saglayabilir (Odabasi, Baris 2016).

3.1.3.2 Aile

Aile, tiiketici davranislarini derinlemesine etkileyen dnemli bir sosyo-kiiltiirel
faktordiir. Aile, bir bireyin sosyalizasyonunda, degerlerin, normlarin ve davranis
bicimlerinin 6grenilmesinde kilit bir rol oynar. Tiiketici davranislarini sekillendiren

birgok faktor aile tarafindan etkilenir (Ozdemir, 2013):

1. Satin Alma Kararlari: Aile iiyeleri, genellikle birlikte aligveris yaparlar ve
satin alma kararlarini birlikte alirlar. Bu nedenle, aile igindeki bireylerin tercihleri,

ihtiyaclar1 ve degerleri, satin alma kararlarini belirlemede 6nemli bir rol oynar.

2. Tiiketim Aliskanliklari: Aile i¢indeki tliketim aligkanliklari, bir bireyin
yetisme siirecinde edindigi deneyimlerden ve aile {yelerinin gosterdigi
davranislardan etkilenir. Ornegin, ailenin saglikli yasam tarzi tercihleri veya marka

sadakati gibi aligkanliklar, bireyin tiiketici davranislarini sekillendirir.

3. Degerler ve Normlar: Aile, bireyin sahip oldugu degerleri ve toplumsal
normlar1 belirlemede 6nemli bir rol oynar. Aile i¢cinde dgrenilen degerler, bir bireyin

irlin veya hizmetlere olan tutumunu ve tercihlerini etkiler.

4. Sosyal ve Ekonomik Durum: Aile, bireyin sosyal ve ekonomik durumunu
etkileyen bir faktordiir. Aile i¢indeki gelir diizeyi, harcama aligkanliklarin1 ve satin
alma giiclinii belirler. Aile i¢indeki sosyal aglar ve iligkiler de tiiketici davraniglarini

etkiler.

Pazarlamacilar, aile dinamiklerini anlamak ve hedef Kkitlelerine uygun
pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in aile yapilarini ve i¢ dinamikleri dikkate alirlar.
Aileye odaklanan pazarlama iletisimi ve iiriin tasarimi stratejileri, tiiketicilerin satin

alma kararlarin1 etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Elden, Ulukdk, Yeygel
2015).
3.1.3.3 Referans (danisma) gruplari

Referans gruplari, tiiketicilerin davramiglarini ve satin alma kararlarini
etkileyen O©nemli sosyo-kiiltiirel faktorlerden biridir. Bu gruplar, bireylerin

kendilerini karsilagtirdiklar1  ve degerlendirdikleri sosyal c¢evrelerdir. Yakin

29



arkadaglar, aile lyeleri, meslektaglar veya is arkadaslar1 gibi referans gruplari,
bireylerin aligveris deneyimlerini paylasir, tavsiyelerde bulunur ve marka tercihlerini
etkiler. Ozellikle sosyal medyanin yaygimlasmasiyla birlikte, {inliiler ve kamusal
sahsiyetler gibi kamusal figiirler de referans gruplar1 arasinda onemli bir yer
edinmigtir. Bu gruplar, tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken hangi markalari
tercih ettiklerini ve nasil davrandiklarini belirlemede etkili bir rol oynarlar (Ozdem
2011).

3.1.3.4 Sosyal statii ve roller

Sosyal statii ve roller, tiiketici davranislarini etkileyen dnemli sosyo-kiiltiirel

faktorlerdir.

Sosyal Statii: Bir bireyin toplum igindeki yerini belirleyen ve genellikle gelir,
meslek, egitim seviyesi, meslek veya sosyal cevresi gibi faktorlerle iliskilendirilen
bir kavramdir. Sosyal statii, bir bireyin satin alma giicilinii, tilketim aligkanliklarini ve
tercihlerini etkiler. Ornegin, yiiksek sosyal statiiye sahip olan bireyler genellikle liiks
ve prestijli markalar tercih ederken, daha diisiik sosyal statiiye sahip olanlar daha

ekonomik ve temel ihtiyaglarini karsilayan triinlere yonelebilirler.

Roller: Bireyler, toplum icinde cesitli roller iistlenirler ve bu roller, onlarin
satin alma davramslarini etkiler. Ornegin, bir ebeveyn roliinde olan bir birey,
cocuklart i¢in egitim, saglik veya gilivenlik gibi belirli tiriinleri satin alirken farkli
kriterlere sahip olabilir. Benzer sekilde, bir profesyonel roliinde olan bir birey, is
gereksinimleri dogrultusunda belirli kiyafetler veya teknolojik iirlinler satin

alabilmektedir (Ozdemir, 2013).

Sosyal statii ve roller, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir odak noktasidir ¢ilinkii
tiiketicilerin bu faktorlerden etkilenmesi, pazarlama stratejilerini belirlemede kritik
bir rol oynar. Pazarlamacilar, hedef kitlelerinin sosyal statiilerini ve rollerini anlamak
ve buna gore iriinlerini konumlandirmak ve pazarlamak i¢in pazar arastirmalar1 ve
segmentasyon tekniklerini kullanirlar. Bu, tiiketicilerin satin alma kararlarim

etkilemek ve markalariyla daha giiclii bir bag kurmak i¢in énemlidir (Ozdem 2011).
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3.2 Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci, bireyin bir {iriine veya hizmete ihtiyag
duydugunu fark etmesiyle baslayan ve satin alma sonrasi degerlendirme asamasina
kadar devam eden bir dizi asamadan olusmaktadir. Bu siireg; problemin
tanimlanmasi, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme ve satin
alma gibi temel adimlarn igerir. Her bir asama, tiiketicinin kisisel ozellikleri,
psikolojik durumu ve gevresel etmenler dogrultusunda sekillenir. Pazarlamacilar
acisindan, bu karar silirecinin her adimin1 anlamak ve dogru stratejiler gelistirmek,
tilketiciye ulagsmak ve onu ikna etmek agisindan kritik dneme sahiptir (Solomon,
2020).

3.2.1 Problemin tanimlanmasi (ihtiyacin belirlenmesi)

Tiiketicinin satin alma karar siireci, bir {irlin veya hizmeti satin almaya
yonelik adimlarm bir serisidir. Bu siire¢ genellikle bes temel asamadan olusur. Ik

asama, “Problemin Tanimlanmas1” veya “Ihtiyacin Belirlenmesi” asamasidir.

Bu asamada, tiiketiciler bir ihtiyaci veya problemleri oldugunu fark ederler.
Bu ihtiyaglar, fizyolojik ihtiyaglar (6rnegin, acglik veya susuzluk gibi), giivenlik
ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, saygi ve statii ihtiyaglari veya kendini gergeklestirme
thtiyaglar1 gibi cesitli tiirde olabilir. Tiiketiciler bu ihtiyaclar: fark ettiginde, bir {iriin
veya hizmete olan talepleri bu ihtiyaglar1 gidermek veya problemleri ¢ozmek

amaciyla ortaya ¢ikar.

Ornegin, bir tiiketici a¢ oldugunu fark ettiginde, bu fizyolojik bir ihtiyagtir ve
acligr gidermek icin bir yemek satin alma gereksinimi ortaya ¢ikabilir. Veya bir
birey, eski bir bilgisayarinin yavaslamasi nedeniyle yeni bir bilgisayar satin almay1
diistinebilir, bu da giinlik islerini daha etkili bir sekilde yapma ihtiyacindan

kaynaklanabilir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaglarint tanmimlamak ve f{irlin veya
hizmetlerinin bu ihtiyaclar1 nasil karsilayabilecegini gostermek igin pazarlama
iletisimi ve arastirma tekniklerini kullanirlar. Bu asamada, tiiketicilerin hangi
ihtiyaclart ve problemleri ¢ozmek istediklerini anlamak, pazarlama stratejilerini

belirlemek icin kritik dneme sahiptir (Altunisik, Ozdemir, Torlak 2006).
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3.2.2 Bilgi arayisi

Bilgi Arayis1 asamasi, tiikketicinin tanimladigi ihtiyaci veya problemi ¢6zmek
icin gerekli bilgiyi topladigi asamadir. Bu asamada, tiiketiciler genellikle cesitli
kaynaklardan bilgi toplamak i¢in c¢aba sarf ederler ve alternatif c¢oziimleri

degerlendirirler.
Tiiketiciler, bilgi arayis siirecinde asagidaki kaynaklardan yararlanabilirler:

1. Kisisel Kaynaklar: Bu kaynaklar, tiiketicinin kendi deneyimleri, bilgileri ve
becerileridir. Onceki deneyimler, daha once kullanmilan iiriinler veya hizmetler
hakkinda bilgi saglayabilir ve tiiketiciyi yeni bir satin alma karartyla ilgili

bilgilendirebilir.

2. Dissal Kaynaklar: Tiiketiciler, digsal kaynaklardan da bilgi toplarlar. Bu
kaynaklar, arkadaslar, aile liyeleri, meslektaglar veya uzmanlar gibi kisiler olabilir.
Ayrica, satig elemanlari, inceleme siteleri, bloglar, forumlar ve sosyal medya gibi

cevrimigi ve ¢cevrimdis1 kaynaklar da bilgi saglayabilir.

3. Pazarlama Iletisimi: Pazarlama iletisimi, tiiketicilere {iriin veya hizmetler
hakkinda bilgi saglar. Reklamlar, brosiirler, web siteleri, sosyal medya ve satis
noktalarindaki tanitimlar gibi pazarlama iletisim araglari, tiiketicilerin bilgi arayisi

stirecinde 6nemli bir rol oynar.

Bilgi arayis siirecinde, tiiketiciler genellikle alternatif {iriin veya hizmetleri
karsilastirir ve degerlendirirler. Bu, satin alma karar1 i¢in saglam bir temel olusturur
ve tiiketicinin en uygun ¢O6ziimii se¢mesine yardimci olur. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin bilgi arayisi slirecini anlamak ve {iriin veya hizmetlerini dogru sekilde
tanitmak i¢in bilgi kaynaklarini etkili bir sekilde kullanir ve tiiketicilere dogru bilgiyi
saglarlar (Odabasi, Barisg 2016).

3.2.3 Alternatifleri degerlendirme

Alternatifleri Degerlendirme asamasi, tiiketicinin tanimladigi ihtiyac1 veya
problemi c¢ozmek icin uygun alternatif liriin veya hizmetleri degerlendirdigi
asamadir. Bu asamada, tiiketiciler genellikle daha o©nce topladiklart bilgileri

kullanarak farkli se¢enekleri karsilastirir ve analiz ederler.

Tiiketiciler, alternatifleri degerlendirirken genellikle asagidaki faktorleri goz

oninde bulundururlar:
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1. Fiyat: Tiketiciler, farkli {iriin veya hizmetlerin fiyatlarim1 karsilastirir ve
biitcelerine uygun olani segmeye ¢alisirlar. Daha yiiksek fiyath iiriinler genellikle
daha yiiksek kalite veya oOzellikler sunarken, daha diisiik fiyatli olanlar daha

ekonomik bir se¢enek sunabilir.

2. Kalite: Uriin veya hizmetin kalitesi, tiiketiciler igin &nemli bir
degerlendirme kriteridir. Tiketiciler, iiriiniin dayanikliligi, performansi, giivenilirligi

ve kullanim kolaylig1 gibi faktorleri degerlendirirler.

3. Marka Imaji: Baz1 tiiketiciler, belirli markalarin imajin1 ve itibarmi goz
oniinde bulundurarak satin alma kararlarii sekillendirirler. Taninmis markalar
genellikle giivenilirlik ve kalite ile iligkilendirilir ve tiiketicilerin tercihleri arasinda

yer alabilir.

4. Ozellikler: Uriin veya hizmetin sagladig1 6zellikler, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, ihtiyaclarini en iyi sekilde

karsilayacak ve istedikleri 6zelliklere sahip olan segenegi tercih ederler.

Alternatifleri degerlendirme siireci, tliketicinin en uygun secenegi
belirlemesine yardimci olur ve satin alma kararmin temelini olusturur.
Pazarlamacilar, iirlin veya hizmetlerinin avantajlarini vurgulayarak ve tiiketicilerin
kararlarin1 etkilemek i¢in uygun bilgiler saglayarak bu asamada tiiketicilere yardimei

olabilirler (Islamoglu, Altunisik 2017).

3.2.4 Karar verme ve satin alma

Karar Verme ve Satin Alma asamasi, tiiketicinin alternatifleri
degerlendirdikten sonra nihai satin alma kararini verdigi ve iirlinii veya hizmeti satin
aldigi asamadir. Bu asama, tiiketicinin daha Once topladigi bilgileri ve

degerlendirmeleri kullanarak son kararini verdigi kritik bir noktadir.

Tiiketiciler, satin alma kararlarmi verirken genellikle asagidaki faktorleri goz

oninde bulundururlar:

1. Rasyonel ve Duygusal Faktorler: Tiketiciler, satin alma kararlarim
verirken hem rasyonel hem de duygusal faktorleri dikkate alabilirler. Rasyonel
faktorler, lirtiniin fiyati, kalitesi ve 6zellikleri gibi somut faktorlerdir, ancak duygusal
faktorler de marka itibari, estetik veya duygusal bag gibi daha soyut faktorleri

igerebilir.

33



2. Risk Algist: Tiiketiciler, satin alma kararlartyla iliskili potansiyel riskleri
degerlendirirler. Bu riskler, maddi (finansal kayip), islevsel (lirlinlin performansiyla
ilgili), sosyal (toplumsal yargi) veya psikolojik (memnuniyetsizlik hissi) gibi ¢esitli
sekillerde olabilir.

3. Satin Alma Siireci: Tiiketiciler, iiriinii veya hizmeti satin almak i¢in uygun
satig noktasini veya satin alma kanalin1 secerler. Bu, magazada fiziksel olarak satin
alma yapma, ¢evrimigi aligveris yapma veya baska bir kanali tercih etme gibi farkli

sekillerde gerceklesebilir.

Karar Verme ve Satin Alma asamasi, tiiketicinin satin alma kararmni
uygulamaya doktigii ve Tlriinii veya hizmeti satin aldigr kritik bir adimdir.
Pazarlamacilar, bu asamada tiiketicileri satin almaya tesvik etmek ve satin alma
siirecini kolaylastirmak icin cesitli pazarlama stratejileri kullanabilirler. Ornegin,
promosyonlar, indirimler, kolay &deme secenekleri ve miisteri hizmetleri gibi
unsurlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemede Onemli rol oynamaktadir

(Cavusoglu, Dag, Demirag 2021).

3.2.4.1 Plansiz satin alma ve davranis tiirleri

Plansiz satin alma, tiiketicinin dnceden belirli bir niyet veya plan yapmadan
ani bir kararla bir iirlin veya hizmet satin almas1 durumunu ifade eder. Bu tiir satin
almalar genellikle beklenmedik bir ihtiyag, firsat veya duygusal etki karsisinda
gerceklesir ve tiliketicinin genellikle bir arastirma veya karar verme siirecine
girmeden hizli bir satin alma islemi yapmasini icerir. Plansiz satin alma kavramu,
tilketicinin satin alma davraniglarin1 anlamak ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir odak
noktasidir ¢ilinkii bu tiir satin almalar, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
tiikketicilerin satin alma kararlarimi etkilemek icin kullanilabilecek farkli taktiklerin
belirlenmesinde énemli bir rol oynar. Impulsif satin alim, hatirlatma satin alimi ve
acil durum satin alim1 gibi plansiz satin alma tiirleri, tiiketicinin anlik ihtiyaclarina
veya duygusal tepkilerine hizli bir sekilde yanit vermek ig¢in tasarlanmis 6zel

pazarlama stratejileri gerektirir (Yildirim 2011).
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4. DIJITAL PAZARLAMA ETKINLIKLERININ MUSTERI URUN
ARASTIRMASINA VE URUN DEGERLENDIRMELERINE ETKIiSi

4.1 Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, dijital pazarlama etkinliklerinin miisteri davranislarina
ve satin alma kararlarina olan etkisini anlamak ve farkli demografik veya
sosyoekonomik gruplardaki miisterilerin bu etkinliklere nasil tepki verdigini
incelemektir. Bu calisma, dijital pazarlama stratejilerinin ve araclarinin miisteri
deneyimini nasil sekillendirdigini, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ile dijital
pazarlama arasindaki etkilesimi ve miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine olan
tepkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu bilgiler, pazarlama profesyonellerine
ve isletme sahiplerine miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve daha

etkili pazarlama kampanyalari olusturmalari i¢in rehberlik saglayacaktir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Dijjital pazarlamanin giderek artan 6nemiyle birlikte, miister: davraniglarini ve
satin alma kararlarim1 etkileyen faktorlerin anlagilmasi biiylik bir 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle, bu aragtirma Onemlidir ¢iinkii dijital pazarlama
etkinliklerinin miisteriler tizerindeki etkilerini, farkli demografik ve sosyoekonomik
gruplarda nasil degistigini anlamak, isletmelere stratejik bir bakis agis1 sunar. Ayrica,
misteri iligkileri yonetimi (CRM) ile dijital pazarlama arasindaki etkilesimin
incelenmesi, miisterilerle daha kisisel ve etkili iletisim kurma yolunda isletmelere
rehberlik eder. Bu arastirma sonuglari, igletmelerin pazarlama stratejilerini daha 1yi
optimize etmelerine, miisteri deneyimini iyilestirmelerine ve satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri daha etkili bir sekilde yonetmelerine olanak tanir. Bu sekilde,
isletmeler miisteri tabanlarini genisletebilir, rekabet avantaji elde edebilir ve

stirdiirtilebilir bityiime saglayabilirler.
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4.3 Arastirma Yontemi

Arastirma, nitel aragtirma desenine uygun olarak yapilandirilmis ve veri
toplama stlirecinde amagli 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Bu arastirma, bes farkli katilimcinin goriislerine dayanarak dijital
pazarlamanin 6nemini ve etkilerini anlamak i¢in yapilan goriismelerin sonuglarina
odaklanmaktadir. Her bir katilimciya yoneltilen sorular, dijital pazarlama
faaliyetlerinin miisteri davranislar lizerindeki etkisi, hangi araglarin ve stratejilerin
daha etkili oldugu, marka algis1 olusturma siirecine katkisi, satin alma kararlarini
nasil etkiledigi gibi konulari kapsamaktadir. Katilimcilarin farkli gegmisleri,
deneyimleri ve bakis agilari, aragtirmanin zengin ve ¢esitli bir veri seti olusturmasina
yardimc1 olmugtur. Bu goriismelerin sonuglari, dijital pazarlama stratejilerinin ve
taktiklerinin miisteri davraniglar1 ve satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini daha iyi

anlamamiza yardimci olacaktir.

4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, dijital pazarlama faaliyetleriyle etkilesime gegen,
cevrimigi ortamda iriin aragtirmasi yapan ve dijital platformlar araciligiyla satin alma
kararlar1 tizerinde diisiinsel siirecler gelistiren bireyler olusturmaktadir. Nitel
aragtirma yontemi kapsaminda yiiriitiilen bu ¢alismada, katilimcilarin deneyimlerine
dayali olarak derinlemesine ve anlamli veriler elde etmek hedeflenmistir. Bu
dogrultuda, Orneklem belirleme siirecinde “amagli Ornekleme” yontemi tercih

edilmistir.

Amaclh ornekleme, belirli bir konuda bilgi ve deneyim sahibi bireylerin
secilmesini temel alir ve bu yontemde arastirmaci, ¢aligmanin amacina en uygun
bireyleri bilingli olarak belirler. Bu ¢aligmada da dijital pazarlama etkinliklerinin
misteri davranislan iizerindeki etkilerini goézlemleyebilecek, bu konuda deneyim
sahibi ve aktif dijital kullanici profiline sahip bireylerin se¢ilmesi amaglanmustir.
Dolayisiyla, orneklem; dijital platformlar1 siklikla kullanan, c¢evrimigi {iriin
aragtirmas1 yapan ve dijital pazarlama faaliyetlerine cesitli sekillerde maruz kalan

bireylerden olusmustur.

Bu dogrultuda, Istanbul’da ikamet eden ve aktif olarak internet {izerinden

irlin arastirmas1 ve degerlendirmesi yapan bes birey ile yar1 yapilandirilmig
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goriigmeler  gerceklestirilmistir. Katilimcilarin = se¢iminde  dijital pazarlama
faaliyetlerine olan duyarliliklar1 ve gesitli yas, cinsiyet ve mesleklere sahip olmalari
da dikkate alinarak maksimum c¢esitlilik saglanmaya calisilmistir. Bu sayede, dijital
pazarlama stratejilerinin farkli kullanici profilleri iizerindeki etkilerine dair daha
kapsamli ve karsilastirmal1 veriler elde edilmesi hedeflenmistir. Orneklem sayisinin
bes kisi ile sinirlandirilmis olmasinin nedeni ise nitel arastirmalarin dogas1 geregi
derinlemesine bilgi elde etmeyi Oncelemesi ve veri doygunlugu saglanana dek

goriisme yapilmasi anlayisina dayanmasidir.

4.5 Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu arastirmada nitel yontem tercih edildiginden, veri toplama siireci
kapsaminda yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Gortisme formu, ¢alismanin amaclar1 dogrultusunda olusturulan 9 acik ug¢lu sorudan

olugsmakta ve her sorunun olasi alt sorularla detaylandirilmasi miimkiin kilinmstir.

Goriismeler, katilimcilarin izni almarak Istanbul’da yiiz yiize ve ¢evrim ici
ortamda gergeklestirilmis; her biri ortalama 35-50 dakika siirmiistiir. Verilerin
giivenilir bigcimde kayit altina alinabilmesi i¢in, tiim goriismeler dijital ses kayit
cthaz1 ile kaydedilmis ve ardindan aynen yaziya dokiilerek analiz siirecine dahil

edilmistir.

Goriisme  siireci  boyunca, katilimcilarin  goriislerini  serbestce ifade
edebilecekleri bir ortam saglanmis, arastirmaci yalnizca yonlendirici degil, ayni
zamanda dinleyici ve gozlemci bir rol lstlenmistir. Gorlismelerden elde edilen
veriler, tematik analiz yontemi ile degerlendirilmis; her bir gériisme kodlanarak ana

temalar ve alt temalar belirlenmistir.

Verilerin analizinde manuel yontem kullanilarak, belirli temalar altinda
gruplanan katilimcr yanitlar1 detaylandirilmis ve cizelgelerle desteklenmistir. Siireg
boyunca gizlilik ve etik ilkelere titizlikle uyulmus, katilimcilarin isimleri kodlanarak

(K1, K2, vb.) anonimlik korunmustur.

Gorlisme siirecinde, arastirmanin amag¢ ve alt problemleri dogrultusunda
olusturulmus yar1 yapilandirilmis bir goriisme formu kullanilmistir. Katilimcilara

yoneltilen sorular, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri davraniglari iizerindeki
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etkilerini kapsamli bicimde ortaya koymay1 hedeflemistir. Goriigme sorular1 asagida

sunulmustur:

Gorlisme Sorulart:

1. Dijital pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin liriin aragtirma siirecine nasil
etki ettigini diisiniiyorsunuz?

2. Hangi dijital pazarlama araglar1 veya stratejileri, miisterilerin iiriin arastirma
ve degerlendirme siireclerini en ¢ok etkiliyor?

3. Dijital pazarlama etkinliklerinin, miisterilerin marka algisi olusturma ve {iriin
hakkinda bilgi edinme siireglerine katkist nedir?

4. Misterilerin satin alma kararlarini etkileyen dijital pazarlama unsurlari
nelerdir?

5. Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine tepkileri nasil degisiyor?

6. Miusteri iligkileri yonetimi (CRM) ve dijital pazarlama arasindaki etkilesimi
nasil degerlendiriyorsunuz?

7. Hangi faktorler, miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine daha olumlu
tepki vermesine neden oluyor?

8. Dijital pazarlama araglarinin ve stratejilerinin miisteri deneyimine olan
etkisini nasil degerlendirirsiniz?

9. Farkli demografik veya sosyoekonomik gruplardaki miisterilerin dijital

pazarlama etkinliklerine tepkileri arasinda farklar var m1?

Ilgili sorular, katilimcilarin serbest¢e yamit verebilecegi sekilde acik uglu
olarak kurgulanmis; gerektiginde agiklayici alt sorularla derinlik kazandirilmastir.

Sorularin tamami1 Ek-1 baglig altinda ayrica sunulmustur.

4.6 Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirmanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. flk olarak, érneklem grubu
sinirli sayida katilimcidan olusmaktadir ve sadece belirli demografik 6zelliklere
sahip kisileri igcermektedir. Bu durum, genellemeler yapilmasimi kisitlayabilir ve
farkli demografik gruplardan gelen goriislerin eksik olmasina neden olabilir. Ikinci
olarak, arastirmanin ydntemi olan yiiz ylize veya g¢evrimi¢i goriismelerde,
katilimcilarin subjektif goriislerini ifade etmeleri ve yanlilik gostermeleri olasidir.
Ucgiincii olarak, veri toplama siirecinde kullanilan ydntemlerin objektifligi ve

giivenilirligi smirli olabilir. Son olarak, arastirmanin yapildigi zaman dilimi ve
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kosullar, sonuglarin genellestirilmesini etkileyebilir. Bu smirliliklarin  farkinda
olunmasi, aragtirmanin sonuglarinin dogru bir sekilde yorumlanmasini saglamak i¢in

Onemlidir.
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5. BULGULAR

5.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cizelge 5.1 Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Katihmc1 No Yas Cinsiyet Meslek
1 35 Erkek Dijital Pazarlama Uzmani
2 40 Kadin Miisteri iliskileri Yoneticisi
3 25 Erkek Tiiketici
4 50 Kadin Tiiketici
5 45 Erkek Pazar Arastirmacist

Katilimcilarin yas, cinsiyet ve meslek agisindan farklilik gostermesi, amagl
ornekleme yaklagimiyla maksimum g¢esitlilik saglamaya yonelik bir tercih olarak

degerlendirilmistir.

5.2 Katihmcilara Yoneltilen Sorulara Yonelik Bulgular

e Katilimcilara yoneltilen “Dijital pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin {iriin
aragtirma siirecine nasil etki ettigini distiniiyorsunuz?” sorusuna verilen

yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “Dijital pazarlama faaliyetleri, miisterilerin iiriin arastirma
siirecini biiyiik ol¢iide etkiliyor. Ozellikle sosyal medya ve arama motorlart,
tiiketicilerin tiriinler hakkinda bilgi edinmesini kolaylastirtyor. Reklamlar,
incelemeler ve kullanici deneyimleri, tiiketicilerin karar verme siirecini
hizlandiriyor ve belirli markalar veya iiriinler hakkinda daha fazla bilgi

sahibi olmalarin saglyyor.”

K2: “Dijital pazarlama, miisterilerin iiriin arastirma siirecini daha
kisisellestirilmis hale getiriyor. Ornegin, e-posta pazarlamasi veya sosyal

medya kampanyalari, potansiyel miisterilere 6zel teklifler sunarak onlarin
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dikkatini ¢ekiyor. Bu da miisterilerin daha fazla etkilesime girerek tiriinleri

daha detayli incelemesine olanak taniyor.”

K3: “Benim igin dijital pazarlama, iiriin arastirma stirecini olduk¢a
kolaylastiriyor. Internetteki inceleme videolar: ve blog yazilari, benim icin
tiriinler hakkinda daha fazla bilgi edinmemi sagliyor. Ayrica, sosyal medya
reklamlar sayesinde yeni tiriinleri kesfediyorum ve bu da satin alma karar

vermemi hizlandirtyor.”

K4: “Dijital pazarlama, benim igin iiriin arastirma stirecini daha
karmasik hale getiriyor. Cok fazla bilgi ve se¢enek oldugu i¢in hangi iiriiniin
en iyisi olduguna karar vermek zor olabiliyor. Ancak, online incelemeler ve

karsilagtirmall siteler, dogru tiriinii secmemde bana rehberlik ediyor.”

KS5: “Dijital pazarlama, miisterilerin iiriin arastirma siirecini belirli
bir yone dogru sekillendiriyor. Ozellikle SEO ve icerik pazarlamasi,
titketicilerin belirli markalar veya iiriinler hakkinda daha fazla bilgi
edinmesine olanak taniyor. Ancak, bu durum bazen objektif bilgiye erisimi

smirlayabilir ve tiiketicileri belirli markalara yonlendirebilir.”

Yukaridaki katilimc1 cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar

asagidaki tabloda verilmistir.

Cizelge 5.2 Birinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Temalar Alt Temalar Katihmcilar
Dijital Pazarlamanin Bilgi Edinme Kolaylig: K1
Etkisi

Kisisellestirme K2

Bilgi Bollugu ve Karmagiklik K3

Yonlendirme ve Sekillendirme K4

Bilgi Edinme Kolayligi ~ Sosyal Medya ve Arama Motorlar1 Etkisi K1

Reklamlar, incelemeler ve Kullanici K1

Deneyimleri

Kisisellestirme Ozel Teklifler ve Ilgi Cekme K2

Etkilesim ve Detayli Inceleme K2

Bilgi Bollugu ve Fazla Bilgi ve Segenek K4
Karmasiklik

Rehberlik Edici Kaynaklar: Incelemeler ve K4

Karsilastirmali Siteler

Yonlendirme ve SEO ve Icerik Pazarlamasinin Etkisi K5

Sekillendirme
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Arastirmada dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin iiriin arastirma
stirecine olan etkilerini anlamaya yonelik olarak yoneltilen ilk soruya verilen yanitlar
dogrultusunda dort ana tema belirlenmistir. Bu temalar: Bilgi Edinme Kolayligi,
Kisisellestirme, Bilgi Bollugu ve Karmasiklik ile Yonlendirme ve Sekillendirme
seklindedir. Bu temalarin altinda ise her bir katilimciin goriiglerini yansitan alt
temalar yer almakta olup, analiz siirecinde icerik benzerligi, kavram biitliinligi ve

anlam yogunlugu kriterlerine dikkat edilmistir.

Bilgi Edinme Kolayligi: Bu tema altinda, dijital pazarlama araglarinin
tilketicilerin {irtin hakkinda bilgiye ulagsmalarini kolaylastirdigi yoniindeki ifadeler
one cikmustir. Ozellikle K1 numaral katilimci, sosyal medya ve arama motorlarmin
iriin arastirma silirecinde siklikla tercih edildigini ve karar verme siirecini
hizlandirdiginmi belirtmistir. Reklam igerikleri, kullanici incelemeleri ve forumlardaki
deneyim paylasimlarinin tiiketiciye daha c¢ok veri sundugu ifade edilmistir. Bilginin
hizli ve cesitli kaynaklardan erisilebilir olmasi, dijital pazarlamanin bilgi edinme

stirecine katki sagladig1 yoniinde degerlendirilmistir.

Kisisellestirme: K2 numarali katilimcinin ifadelerine dayanan bu tema, dijital
pazarlamanin bireysel diizeyde miisteri deneyimini sekillendirme potansiyeline
odaklanmaktadir. Kisiye ozel teklifler, ilgilendikleri iriin kategorilerine gore
yoneltilen reklamlar ve Onceki aligveris davramiglarina dayali Oneri sistemleri
katilimci tarafindan olumlu degerlendirilmistir. Kisisellestirme sayesinde hem zaman
tasarrufu saglandigi hem de dikkat cekici igeriklerle miisterinin ilgisinin kolayca

cekilebildigi ifade edilmistir.

Bilgi Bollugu ve Karmagiklik: K4 numarali katilimcinin vurguladig bu tema,
dijital platformlarda sunulan bilgi yogunlugunun bazi durumlarda karar verme
slirecini zorlastirabilecegine isaret etmektedir. Katilimei, ¢cok fazla sayida alternatif,
reklam ve yorumun kafa karisikligina yol acabildigini, dolayisiyla iiriin se¢ciminin
daha da karmasik hale geldigini belirtmistir. Ancak bu durumun online karsilastirma
siteleri ve rehberlik eden kullanici incelemeleri sayesinde kismen dengelenebilecegi
de ifade edilmistir. Bu baglamda, bilgi bollugu hem firsat hem de zorluk olarak iki
yonlii bir etkiye sahiptir.

Yonlendirme ve Sekillendirme: Son tema olan yonlendirme ve sekillendirme
ise K5 katilimecisinin degerlendirmelerine dayanmaktadir. Katilimei, SEO ve igerik
pazarlamasit gibi stratejilerin  kullanicilar1 belirli {riinlere ya da markalara
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yonlendirdigini ifade etmistir. Arama motorlarinda ilk siralarda yer alan markalarin

3

daha fazla goriniirliik kazandiginm1 ve kullanicilarin bu sekilde “yonlendirildigini”
diistindiiglinii belirtmistir. Bu durum, tarafsiz bilgiye erisimi smirlayarak tiiketici
algisinin ve tercihinin dijital pazarlama stratejileri dogrultusunda sekillenebilecegini

gostermektedir.

Genel olarak elde edilen bulgular, dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
karar siirecinin yalnizca bilgi temelli bir boyutla sinirli olmadigini; ayn1 zamanda
tiikketici davraniglarim1 yonlendiren, sekillendiren ve hatta manipiile eden bir islev
istlenebilecegini ortaya koymaktadir. Katilimcilar, dijital ortamda bilgiye ulasma
stireglerinin hem avantajlar hem de sinirliliklar igerdigini ifade etmistir. Bu nedenle
dijital pazarlama stratejilerinin etkileri ¢ok boyutlu bir perspektiften ele alinmali ve
tilkketici deneyimi yalnizca pratik kolayliklar {izerinden degil, ayn1 zamanda bilissel

ve duygusal etkiler iizerinden de degerlendirilmelidir.

o Katilimcilara yoneltilen “Hangi dijital pazarlama araglar1 veya stratejileri,
miisterilerin iirlin arastirma ve degerlendirme siireglerini en ¢ok etkiliyor?”

sorusuna verilen yanitlar agagidaki gibidir;

K1:”Miisterilerin iiriin arastirma ve degerlendirme siireglerini en
¢ok etkileyen dijital pazarlama aracglart arasinda icerik pazarlamasi ve
sosyal medya pazarlamasi éne ¢ikiyor. Icerik pazarlamasi, kullanicilara
degerli bilgiler sunarak giiven olustururken, sosyal medya pazarlamasi ise
markalarin miisterilerle etkilesim kurmasini ve iiriinleri hakkinda geri

bildirim almasint sagliyor.”

K2: “Miisterilerin iiriin arastirma stireglerini etkileyen en onemli
dijital pazarlama stratejilerinden  biri  e-posta  pazarlamasidir.
Kisisellestirilmis e-posta kampanyalari, miisterilerin ilgi alanlarina ve satin
alma gegcmiglerine goére ozel teklifler sunarak onlarin dikkatini ¢eker ve

’

tirtinleri daha yakindan incelemelerini saglar.’

K3: “Benim i¢in tiriin aragtirma stirecinde en etkili dijital pazarlama
araci, sosyal medya pazarlamasidr. Instagram ve YouTube gibi
platformlarda iiriin inceleme videolar: ve influencer paylasimlar: sayesinde

tirtinler hakkinda daha fazla bilgi ediniyor ve kararimi veriyorum.”
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K4: “Benim i¢in arama motoru optimizasyonu (SEO) en énemli

dijital pazarlama araci. Internette bir iiriin hakkinda arama yaptigimda, ilk

swralarda ¢ikan siteleri inceliyorum ve bu sitelerin igerigi ve kullanict

yorumlar: benim satin alma karart vermemde etkili oluyor.’

’

K5: “Miisterilerin iiriin arastirma stireglerini etkileyen dijital

pazarlama araglart arasinda igerik pazarlamasi ve influencer pazarlamast

one ¢tkiyor. Kaliteli icerik tireten markalar ve influencer’lar, tiiketicilerin

tirtinleri daha derinlemesine incelemesini saglayarak satin alma kararlarin

etkiliyor.”

Yukaridaki katilimer cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar

asagidaki Cizelge 5.3’te verilmistir.

Cizelge 5.3 ikinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Temalar Alt Temalar Katihmcilar
Hangi dijital pazarlama araglari Icerik Pazarlamasi ve Sosyal K1
etkiliyor? Medya Pazarlamasi
E-posta Pazarlamasi K2
Influencer Pazarlamasi K3
Arama Motoru Optimizasyonu K4
(SEO)
Icerik pazarlamasi ve sosyal Giiven Olusturma ve Etkilesim K1
medya pazarlamasi
E-posta pazarlamasi Kisisellestirme K2
Sosyal medya pazarlamasi Icerik ve Influencer Incelemeleri K3
Arama motoru optimizasyonu Internette Arama ve Karar Verme K4
(se0) Siireci
Influencer pazarlamasi Kaliteli Igerik ve Derinlemesine K5

Inceleme

Katilimcilara yoneltilen ikinci soru kapsaminda, farkli dijital pazarlama

araglarmin tiiketicilerin {iriin arastirma ve degerlendirme siireclerine nasil etki ettigi

anlasilmaya calisilmistir. Gorlisme verilerinin analiz edilmesiyle birlikte bes ana arac

on plana cikmustir: Igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, e-posta

pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve influencer pazarlamasi. Bu

araclar lizerinden gelistirilen temalar, katilimcilarin yasadigi deneyimlere ve bu

araclara iliskin algilarina dayanmaktadir.

44



Icerik Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi: K1 katilimcismin
vurguladigr iizere, igerik pazarlamasi sayesinde miisterilere bilgi sunularak giiven
olusturulmakta; sosyal medya ise marka ile miisteri arasindaki etkilesimi artirarak
geri bildirim imkani sunmaktadir. Katilimci, 6zellikle sosyal medyada sunulan gorsel
iceriklerin, kullanic1 yorumlarinin ve giincel paylagimlarin tiikketiciye deger kattigini
ve satin alma siirecine yon verdigini belirtmistir. Giiven olusturan ve egitici igerikler,

tiikketicinin markayla duygusal bag kurmasina katkida bulunmaktadir.

E-Posta Pazarlamasi: K2 katilimcisi, e-posta pazarlamasinin kisisellestirme
ozelligi sayesinde dikkat ¢ekici oldugunu ve 6zel kampanyalarla tiiketicinin ilgisini
cektigini ifade etmistir. Katilimci, markalardan gelen e-postalarin, ilgilendigi iiriin
kategorileriyle eslestigi durumlarda daha fazla etki yarattigini, bunun da kullaniciy1
iiriinle daha yakindan etkilesime ge¢meye tesvik ettigini belirtmistir. Bu baglamda,
e-posta pazarlamasi tiiketiciye yonelik 0zel mesajlar sunarak sadakat iligkisini

giiclendirmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasi ve Influencer Incelemeleri: K3 katilimcisi, sosyal
medya pazarlamasinin 6zellikle influencer paylasimlari yoluyla tiiketici davranigini
etkiledigini ifade etmistir. YouTube, Instagram gibi platformlarda iirlin incelemeleri
sunan fenomenlerin degerlendirmeleri, iirlin hakkinda ilk elden deneyim izlenimi
sundugundan, tiiketici lizerinde ikna edici bir rol oynamaktadir. Katilimcei, bu tiir
igeriklerin giivenilir kaynaklar olarak goriildiigiinii ve satin alma karar1 lizerinde

belirleyici oldugunu vurgulamistir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): K4 katilimcisinin deneyimlerine gore,
arama motorlarinda st siralarda ¢ikan sonuglar tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok
cekmekte ve bu siteler lizerinden edinilen bilgiler karar verme siirecini dogrudan
etkilemektedir. Katilimci, SEO sayesinde goriiniirliik kazanan sitelerin, tiiketicilerin
ilk basvurdugu kaynaklar haline geldigini, dolayisiyla arama motorlarinda goriiniir
olmanin marka tercihleri agisindan belirleyici oldugunu ifade etmistir. Bu durum,
SEO’nun sadece teknik bir arag degil, ayn1 zamanda tiiketici davranigini yonlendiren

stratejik bir unsur oldugunu gostermektedir.

Influencer Pazarlamasi: K5 katilimeisi, influencer’larin sundugu kaliteli
igeriklerin ve detayli {iriin tanitimlarinin, {iriinlerin daha yakindan taninmasina ve
satin alma kararlarinin netlesmesine yardimci oldugunu belirtmistir. Bu tiir
iceriklerin, 6zellikle {iriin deneyimlerini samimi bir sekilde sunmasi tiiketiciye giiven
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vermekte ve marka ile kullanic1 arasinda bir bag kurulmasia katki saglamaktadir.
Ayrica influencer’larin  kigisel deneyimlerini paylasmalari, tiiketici algisinda

objektiflik izlenimi yaratmaktadir.

Genel olarak katilimcilarin yanitlar, dijital pazarlama araglarinin tiiketici
tizerindeki etkilerinin ¢ok yonlii oldugunu gostermektedir. Her bir arag, tiiketicinin
farkl1 bir algi boyutuna hitap etmektedir: Igerik pazarlamasi giiven olusturmakta,
sosyal medya etkilesimi artirmakta, e-posta kisisellestirme sunmakta, SEO
yonlendirme saglamaktadir ve influencer pazarlamasi ise deneyim temelli ikna
giicliyle one ¢ikmaktadir. Bu bulgular, dijital pazarlama stratejilerinin sadece satis
artirmaya yonelik degil, ayn1 zamanda tiiketicinin bilgi edinme, karsilastirma yapma

ve gliven duyma siireclerinde aktif bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

e Katilimecilara yoneltilen “Dijital pazarlama etkinliklerinin, miisterilerin marka
algis1 olusturma ve iriin hakkinda bilgi edinme siireclerine katkisi nedir?”

sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “Dijital pazarlama etkinlikleri, miisterilerin marka algisi
olusturma ve iiriin hakkinda bilgi edinme siireglerine onemli katkilar saglar.
Ozellikle igerik pazarlamast ve sosyal medya pazarlamasi, markalarin
miisterilere degerli icerikler sunarak marka bilinirligini artirmasini ve
iiriinler hakkinda bilgi edinme siirecini kolaylastirmasim saglar. Icerikler
araciligiyla, miisteriler markanmin degerlerini, iiriinlerin ozelliklerini ve

’

faydalarini daha iyi anlarlar.’

K2: “Dijital pazarlama etkinlikleri, miisterilerin marka algisi
olusturma ve iiriin hakkinda bilgi edinme stireclerine kigisellestirilmis bir
yaklagim sunar. Ozellikle e-posta pazarlamasi ve CRM sistemleri,
markalarin miisterilere ozel teklifler sunmasini ve kisisel iletisim kurmasini
saglar. Bu da miisterilerin marka ile baglarini giiclendirir ve iiriin hakkinda

daha derinlemesine bilgi edinmelerini saglar.”

K3:"Dijital pazarlama etkinlikleri, marka algisi olusturma ve iiriin
hakkinda bilgi edinme siirecimde énemli bir rol oynar. Ozellikle sosyal
medya reklamlart ve influencer paylagimlari, benim markalar: kesfetmemi
ve fdirtinler hakkinda bilgi edinmemi saglar. Ayrica, markalarin sosyal
medya hesaplarindaki icerikler, iiriinlerin oOzelliklerini ve kullanici

’

deneyimlerini daha iyi anlamama yardimci olur.’
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K4: “Benim i¢in dijital pazarlama etkinlikleri, marka algis
olusturma ve iiriin hakkinda bilgi edinme siirecimi kolaylastirir. Ozellikle
markalarin web sitelerindeki blog yazilar: ve iiriin sayfalarindaki a¢iklayict
icerikler, benim tiriinleri arastirirken ihtiyacim olan bilgileri saglar. Ayrica,
online inceleme siteleri ve forumlar da iiriin hakkinda diger tiiketicilerin

deneyimlerini 6grenmemi saglar.”

K5: “Dijital pazarlama etkinlikleri, miisterilerin marka algisi
olusturma ve iiriin hakkinda bilgi edinme siireclerine katki saglar. Ozellikle
icerik pazarlamasi ve SEO, markalarin online ortamdaki gériiniirliigiinii
artirarak potansiyel miisterilere ulasmasini saglar. Bu da miisterilerin

markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve markayla bag kurmalarin

’

kolaylastirir.”

Yukaridaki katilimer cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar

asagidaki tabloda verilmistir.

Cizelge 5.4: Uciincii Soruya Yénelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katihhmcilar
Dijital Pazarlamanin Katkilari Icerik pazarlamasi ve sosyal K1
medya pazarlamasi
E-posta pazarlamasi ve K2
kisisellestirme
Sosyal medya reklamlari ve K3
influencer paylagimlari
Web sitesi icerikleri ve online K4
inceleme siteleri
Icerik pazarlamasi ve seo K5
I¢erik Pazarlamasi ve Sosyal Marka bilinirligi ve {iriin bilgisi K1
Medya pazarlamas
E-posta Pazarlamasi ve Miisteri iliskilerinin K2
Kisisellestirme giiclendirilmesi
Sosyal Medya Reklamlari ve Marka kesfi ve iiriin bilgisi K3
Influencer Paylasimlari
Web sitesi Icerikleri ve Online Uriin Arastirma Siirecini K4
Inceleme Siteleri Kolaylastirma
Icerik Pazarlamasi ve SEO Goriintirliik Artirma ve Marka K5
Bag Kurma
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Katilimcilara yoneltilen tiglincii soru, dijital pazarlama faaliyetlerinin
miisterilerin marka algis1 olusturma ve {iriin hakkinda bilgi edinme siire¢lerine ne
Olciide katki sundugunu degerlendirmeye yoneliktir. Goriigmelerden elde edilen
verilerin analizi sonucunda, bes ana dijital pazarlama stratejisine dayali olarak
gelistirilen temalar belirlenmistir. Bu stratejiler; igerik pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, influencer pazarlamasi, web sitesi igerikleri ve

SEO uygulamalaridir.

Icerik Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi: K1 katilimcisina gore
icerik pazarlamasi, tiiketicilere degerli bilgiler sunarak marka bilinirligini artirmakta,
ayni zamanda Uriinlere iligkin ayrintili bilgi edinilmesini saglamaktadir. Sosyal
medya ise, kullanic1 etkilesimini miimkiin kilan yapisi sayesinde hem marka ile
kullanict arasinda bag kurulmasini kolaylastirmakta hem de kullanict yorumlari ve
etkilesimleri araciligiyla iiriin hakkinda daha fazla bilgi sunmaktadir. Bu stratejiler,
hem duygusal bag kurma hem de bilissel farkindalik gelistirme acisindan giiglii
katkilar saglamaktadir.

E-Posta Pazarlamasi ve Kisisellestirme: K2 katilimcisi, e-posta yoluyla
iletilen kisisellestirilmis kampanyalarin miisteri iliskilerini derinlestirdigini ve
bireylerin markaya kars1 daha bagl hissetmelerine neden oldugunu belirtmistir. E-
postalar araciligiyla sunulan 6zel igerik ve teklifler, tiiketicilerin markaya dair daha
fazla bilgi edinmesini ve siireci aktif sekilde takip etmesini tesvik etmektedir. Bu
baglamda, e-posta pazarlamasi yalnizca tanitim araci degil, aym1 zamanda

stirdiirtilebilir musteri iliskiler: kurmanin da bir yolu olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal Medya Reklamlar1 ve Influencer Paylasimlari: K3 katilimcisinin
degerlendirmeleri, sosyal medya reklamlarinin ve influencer igeriklerinin,
kullanicilarin  yeni markalar1 kesfetmelerinde ve {riin hakkinda fikir sahibi
olmalarinda 6nemli rol oynadigimi ortaya koymaktadir. Ozellikle Instagram,
YouTube gibi platformlarda yer alan sponsorlu igerikler ve deneyim paylasimlari,
tiiketiciye iirtinle ilgili gorsel ve sozlii bilgiler sunarak bilingli tercih yapma siirecini
desteklemektedir. Bu tiir icerikler, {riiniin giinlik kullanimina dair gergekei

beklentiler olusturmasi agisindan da etkilidir.

Web Sitesi Igerikleri ve Online Inceleme Siteleri: K4 katilimcisina gore,
markalarin kendi web siteleri {izerinde sundugu detayli bilgiler, {iriin 6zelliklerinin
dogrudan kaynagindan o6grenilmesini saglamakta ve bdylece tiiketiciye giliven

vermektedir. Ayrica, bagimsiz inceleme sitelerinde yer alan kullanict yorumlar ve
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karsilastirmali analizler, iirlin arastirma stlirecini kolaylastirarak tiiketiciye karar
verirken ihtiya¢ duydugu destegi sunmaktadir. Bu durum, karar verme siirecinde

bilgi giiciiniin 6nemini vurgulamaktadir.

Icerik Pazarlamas1 ve SEO: K5 katilimcisi, icerik pazarlamasi ile SEO
uygulamalarinin birlikte ¢alistiginda markalarin dijital goriiniirliigiinii artirdigini ve
boylece tliketiciye daha kolay ulasabildigini ifade etmistir. Arama motoru
sonuglarinda st siralarda yer alan ve zengin igerik sunan sayfalar, tiiketicinin
markay1 daha tanidik hale getirmesine ve iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmesine
olanak tanimaktadir. Bu da markayla daha erken temas kurulmasini saglayarak satin

alma surecini etkilemektedir.

Genel olarak elde edilen bulgular, dijital pazarlama araglarinin yalnizca satisa
yonelik degil, ayn1 zamanda marka degeri olusturma, tiiketici giiveni gelistirme ve
bilgilendirme islevleri agisindan da biiyik ©6nem tagidigimi  gostermektedir.
Katilimeilarin deneyimleri, her bir dijital stratejinin tiiketici algisinda farkli roller
iistlendigini ve bu stratejilerin birlesiminin, markalarin dijital ortamda gii¢lii bir
konum elde etmesine katki sundugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle icerik odakl1 ve
etkilesim temelli pazarlama yaklagimlarinin, tiiketicilerin hem marka ile bag
kurmasin1 hem de iirlin hakkinda daha bilingli kararlar almasimi kolaylastirdig:

gorilmektedir.

e Katilimcilara yoneltilen “Miisterilerin satin alma kararlarmi etkileyen dijital

pazarlama unsurlar1 nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir;

K1:”Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen en énemli dijital
pazarlama unsurlarindan biri icerik pazarlamasidir. Kaliteli ve degerli
igerikler, miisterilerin tiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmesini saglar ve
markamin giivenilirligini artirtr. Ayrica, miisteri incelemeleri ve sosyal

’

kanitlar da satin alma kararlarint etkileyen unsurlardir.’

K2: “Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen dijital pazarlama
unsurlart arasinda kisisellestirilmis iletisim onemlidir. E-posta pazarlamasi
ve CRM sistemleri araciligiyla miisterilere ozel teklifler sunmak ve kisisel

]

iletisim kurmak, onlarin satin alma kararlarin olumlu yonde etkiler.’

K3:”Benim icin satin alma kararlaruimi etkileyen en onemli dijital
pazarlama unsurlart arasinda sosyal medya reklamlari ve influencer

paylasimlart yer aliyor. Sosyal medyada goérdiigiim iiriin reklamlart ve
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influencer "larin onerileri, benim dikkatimi ¢ekiyor ve iiriinii satin almamda

etkili oluyor.”

K4:”Benim igin miisteri incelemeleri ve iiriin degerlendirmeleri,
satin alma kararlarimi etkileyen en énemli dijital pazarlama unsurlaridir.
Internette iiriin hakkinda yapilan yorumlar ve kullanici deneyimleri, benim
trtinii tercih etmemde ve giivenilir markalardan alisveris yapmamda

belirleyici rol oynar.”

K5: "Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen dijital pazarlama

unsurlart arasinda arama motoru optimizasyonu (SEO) ve igerik
pazarlamasi one ¢ikar. SEO, miisterilerin iiriin arama siirecinde markanin
goriintirliigiinii artirirken, icerik pazarlamasi ise miisterilere degerli bilgiler

sunarak onlarin satin alma kararlarini destekler.”

Yukaridaki katilimer cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar

asagidaki tabloda verilmistir.

Cizelge 5.5: Dordiincii Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katihhmcilar
Satin Alma Kararlarim Icerik Pazarlamasi ve Giiven K1
Etkileyen Dijital Pazarlama Olusturma
Unsuru
Kisisellestirilmis Iletisim K2
Sosyal Medya Reklamlar1 ve K3
Influencer Paylasimlari

Miisteri Incelemeleri ve Sosyal K4

Kanitlar
Arama Motoru Optimizasyonu K5

(SEO) ve Igerik Pazarlamasi
Icerik Pazarlamasi ve Giiven Kaliteli Igerikler ve Giiven K1
Olusturma

Kisisellestirilmis Tletisim Ozel Teklifler ve Kisisel Iletisim K2
Sosyal Medya Reklamlari ve Reklamlar ve Influencer K3

Influencer Paylasimlari Onerileri
Miisteri incelemeleri ve Sosyal Online Yorumlar ve Kullanici K4

Kanitlar Deneyimleri
Arama Motoru Optimizasyonu | Goriiniirliik ve Degerli Bilgiler K5
(SEO) ve Icerik Pazarlamasi
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Katilimcilara yoneltilen dordiincii soru, dijital pazarlama araclariin
miisterilerin satin alma kararlarini ne sekilde etkiledigini incelemeye yoneliktir. Bu
baglamda gerceklestirilen tematik analiz sonucunda, tiiketicilerin satin alma siirecine
etki eden bes temel dijital pazarlama unsuru ortaya ¢ikmustir: Igerik pazarlamasi,
kisisellestirilmis iletisim, sosyal medya reklamlar1 ve influencer paylasimlari,
miisteri incelemeleri ve sosyal kanitlar, arama motoru optimizasyonu (SEO). Bu
unsurlar, farkli katilimcilarin deneyimlerine ve dijital ortamda karsilastiklar

pazarlama faaliyetlerine gore degerlendirilmistir.

Icerik Pazarlamasi ve Giiven Olusturma: K1 katilimcisi, dijital ortamda
sunulan kaliteli ve bilgilendirici igeriklerin, tiikketicide giiven duygusu yarattigini ve
bu giivenin satin alma kararin1 olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Katilimci,
igeriklerin yalnizca tanitim amaciyla degil, ayn1 zamanda tiiketiciyi bilgilendirme ve
yonlendirme amaciyla da kurgulanmasimin markaya olan giliveni pekistirdigini
vurgulamistir. Bu durum, igerigin yalnizca bilgi tasiyan bir arag degil, ayn1 zamanda

giiven iligkisini kuran stratejik bir unsur oldugunu gdstermektedir.

Kisisellestirilmis iletisim: K2 katilimeisi, kisisellestirilmis dijital iletisimin
tiketiciler iizerindeki etkisinin yiiksek oldugunu ve bu sayede kullanicilarin
kendilerini markaya daha yakin hissettiklerini belirtmistir. E-posta, mobil bildirim ya
da dijital platformlar lizerinden gelen 6zel teklifler ve kullanic1 gegmisine uygun
kampanyalar, tiiketicide satin alma davranisini tetiklemektedir. Katilimei, bireysel
diizeyde kurulan bu iletisimin, markayr daha “ilgili” ve “yakin” gosterdigini dile

getirmistir.

Sosyal Medya Reklamlar1 ve Influencer Paylagimlari: K3 katilimeisina gore,
sosyal medya reklamlar1 ve 6zellikle influencer’lar tarafindan yapilan iiriin 6nerileri,
tiikketicinin dikkatini ¢ekerek {iirtin hakkinda ilk izlenimi olusturmakta ve satin alma
kararmma dogrudan etki etmektedir. Katilimeci, bu igeriklerin gorsellik, deneyim
aktarimi ve giliven iliskisi kurma acisindan énemli bir iglevi oldugunu ifade etmistir.
Influencer’larin  gercek yasam deneyimlerine dayali {riin tanitimlar, tiiketici
nezdinde hem sosyal bir referans hem de “karar kolaylastirict” bir unsur olarak

degerlendirilmektedir.

Miisteri Incelemeleri ve Sosyal Kamitlar: K4 katilimcisi, online yorumlar,
degerlendirme puanlar1 ve kullanic1 deneyimlerinin, tiiketicinin karar siirecindeki en
etkili dijital araclardan biri oldugunu belirtmistir. Katilimci, daha 6nce {iriinii
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deneyimlemis bireylerin geri bildirimlerini “sosyal kanit” olarak gérdiigiinii ve bu
yorumlarin giiven verici oldugunu ifade etmistir. Bu tir igerikler, &zellikle
tiikketicinin siiphe duydugu noktalarda karar alma siirecini kolaylastirmakta ve
olumsuz geri bildirimlerde satin alma davranigini ertelemeye ya da vazgegmeye yol

acabilmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Igerik Pazarlamasi: K5 katilimcisina
gore, SEO ile optimize edilmis igerikler tiiketiciye ulasmada 6nemli rol oynamakta
ve gorliniirliigii artirmaktadir. Arama motorlarinda iist siralarda yer alan siteler,
tiikketici tarafindan daha giivenilir ve erisilebilir olarak algilanmaktadir. Katilimci, bu
sitelerde sunulan degerli ve detayli iceriklerin, iirliniin teknik ozellikleri ya da
kullanim detaylar1 hakkinda bilgi edinmeyi kolaylastirarak satin alma kararini

destekledigini ifade etmistir.

Genel olarak bu bulgular, dijital pazarlama faaliyetlerinin satin alma karar
stireclerinde tiiketicinin yalnizca dikkatini ¢ekme islevi gormedigini; ayn1 zamanda
giiven insa etme, bilgi saglama, kisisel bag kurma ve sosyal referans sunma gibi ¢ok
boyutlu etkiler yarattigin1 gostermektedir. Katilimcilarin degerlendirmeleri, dijital
ortamda etkili bir sekilde konumlanan pazarlama unsurlarinin, tiiketicilerin
kararlarin1 yonlendirmede giiglii bir rol iistlendigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
modern pazarlama stratejilerinin tiiketici psikolojisine dokunan, iliski temelli ve ¢ok

kanall1 bir yapi lizerinden ilerledigini gostermektedir.

e Katilimcilara yoneltilen “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine tepkileri

nasil degisiyor?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir;

K1:”Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler,
icerik tiiriine, sunulan degere ve hedef kitleye bagli olarak degisiklik
gosterebilir. Ornegin, ilgi cekici ve eglenceli icerikler genellikle olumlu
tepkilere yol acarken, siirekli satis odakl icerikler olumsuz tepkilere neden
olabilir. Ayrica, hedef kitleyi iyi tamimak ve kisisellestirilmis icerikler

sunmak, miisterilerin tepkilerini olumlu yonde etkileyebilir.”

K2: “Miigterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler,
markann iletigim tarzina, sunulan firsatlara ve miisterinin beklentilerine gére
degisir. Ornegin, kisisellestirilmis e-posta kampanyalari ve ézel indirimler

genellikle olumlu tepkilere yol acar. Ancak, siirekli olarak ayni mesajlari
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gondermek veya rahatsiz edici reklamlar yaymlamak, miisterilerin olumsuz

tepkisine neden olabilir.”

K3:”Benim i¢in dijital pazarlama etkinliklerine verdigim tepkiler,
iceriklerin ilgi cekiciligi ve kullanici deneyimi ile dogrudan iliskilidir.
Ornegin, beni etkileyen reklamlar genellikle ilging ve yaratici igeriklere
sahiptir ve markamin fiiriinleriyle ilgili ger¢ek hikayeleri anlatir. Ayrica,
markalarin sosyal medya hesaplarindaki etkilesim ve miisteri hizmetleri de

benim tepkilerimi olumlu yonde etkiler.”

K4:”Benim igin dijital pazarlama etkinliklerine verdigim tepkiler,
iceriklerin gercekg¢iligi ve giivenilirligiyle dogrudan iliskilidir. Ozellikle
markalarin virtinleri hakkinda dogru bilgiler vermesi ve miisteri deneyimlerini
paylagsmasi beni etkiler. Ayrica, markalarin reklamlarinda asirrya kagmamasi
ve stirekli satis odakli olmamasi da benim olumlu tepkiler vermemde etkili

olur.”

KS5: "Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler,
iceriklerin kalitesine, markanin itibarina ve miisteri deneyimine bagli olarak
degisir. Ornegin, kullanict dostu bir web sitesi, miisterilere olumlu bir izlenim
birakirken, rahatsiz edici reklamlar veya spam e-postalar miisterilerin

tepkilerini olumsuz etkileyebilir. ”

Yukaridaki katilimer cevaplart dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar

asagidaki tabloda verilmistir.

Cizelge 5.6: Besinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Temalar Katihmcilar
Miisteri Tepkileri Dijital Ierik Tiirii ve Degeri K1, K3, K4,
Pazarlama Etkinliklerine K5
Marka Iletisim Tarz1 ve K2

Sunulan Firsatlar

flgi Cekicilik ve Kullanici K3

Deneyimi

Gergekgeilik ve Giivenilirlik K4
Icerik Kalitesi ve Marka K5
ftibar1

Katilimcilarin  dijital pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkiler analiz

edilmistir. Dijital iceriklerle siirekli etkilesim halinde olan tiiketicilerin, farkli
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pazarlama unsurlarina nasil karsilik verdigi ve bu tepkilerin hangi etmenlere
dayandig1 aragtirillmistir. Yapilan goriismeler sonucunda, bes temel tema ortaya
ctkmustir: Igerik tiirii ve degeri, marka iletisim tarz1 ve sunulan firsatlar, ilgi ¢ekicilik

ve kullanic1 deneyimi, gergekeilik ve glivenilirlik, igerik kalitesi ve marka itibari.

Icerik Tiirii ve Degeri: K1, K3, K4 ve K5 katilimcilar tarafindan vurgulanan
bu tema, dijital pazarlama igeriklerinin tiirtiniin (video, gorsel, yazili icerik vb.) ve
tasidigr  bilginin niteliginin  tiiketici  {izerindeki etkisine isaret etmektedir.
Katilimeilar, bilgilendirici, egitici ve deger katan igeriklerin olumlu tepkilere neden
oldugunu, yiizeysel ya da yalmzca dikkat cekmeye yonelik igeriklerin ise ilgi
uyandirmakta zorlandigini belirtmislerdir. Ozellikle {iriin tanitim1 sirasinda detaylara
yer verilmesi, kullanicilar tarafindan daha gilivenilir ve faydali olarak

degerlendirilmektedir.

Marka fletisim Tarzi ve Sunulan Firsatlar. K2 katilimcisi, markalarm dijital
platformlarda kullandig1 iletisim dilinin ve sunduklari kampanyalarin tiiketici
tepkileri iizerinde dogrudan etkili oldugunu ifade etmistir. Kisisellestirilmis mesajlar,
dogrudan hitap eden sdylemler ve 6zel indirim gibi firsatlar, kullanicilar tarafindan
daha samimi ve etkili bulunmakta, markaya yonelik olumlu alginin olugsmasina katki
saglamaktadir. Buna karsilik, asir1 kurumsal ya da ilgisiz tonlama, kullanici nezdinde

yabancilastirici etki yaratabilmektedir.

Ilgi Cekicilik ve Kullanict Deneyimi: K3 katilimeisi, dijital igeriklerin
yaraticiligl, tasarimi ve kullaniciya hitap etme sekli tizerinden geri bildirimde
bulunmustur. Ozellikle video iceriklerin gorsel kaliteyle desteklenmesi, hikaye
anlatim1 tekniklerinin kullanilmasi ve kullanici dostu arayiizlerin tercih edilmesi
olumlu tepkileri artirmaktadir. Etkilesimli icerikler ve kullaniciyr siirece dahil eden
stratejiler, tliketicinin icerige bag kurmasini kolaylastirmakta ve satin alma egilimini

desteklemektedir.

Gergekeilik ve Giivenilirlik: K4 katilimcisina gore, igeriklerin samimi ve
gercekei bir dille sunulmasi, tiiketicinin giivenini kazanma agisindan biiylik dnem
tasimaktadir. Asirt iddiali ifadeler, yaniltic1 gorseller ya da abartili vaatler, kullanici
nezdinde olumsuz tepkiye yol agcmakta; buna karsin seffaf, diiriist ve bilgi temelli
icerikler, marka sadakatini artirmaktadir. Bu baglamda, icerigin sadece pazarlama
amactyla degil, ayn1 zamanda bilgilendirme ve rehberlik amaciyla da sunulmasi

gerektigi ifade edilmistir.
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Icerik Kalitesi ve Marka Itibar1: K5 katilimeist, icerik kalitesi ile marka itibar1
arasinda dogrudan bir iliski oldugunu ifade etmistir. Ozellikle kullanic1 dostu web
siteleri, yiiksek c¢oziiniirliikklii gorseller ve iyi kurgulanmis agiklayict igeriklerin,
tiikketici iizerinde olumlu etki yarattigini belirtmistir. Buna karsin, rahatsiz edici
reklamlar (pop-up’lar, zorunlu video izleme vb.) ve diisiik kaliteli igerikler, markaya
kars1 olumsuz bir algi olusturabilmektedir. Katilimeci, pazarlama faaliyetlerinin
sadece goriintirliik degil, ayn1 zamanda markanin dijital itibar1 ag¢isindan da stratejik

planlanmasi gerektigini vurgulamistir.

Genel olarak elde edilen bulgular, dijital pazarlama faaliyetlerine verilen
miisteri tepkilerinin yalnizca igerigin varligina degil; igerigin bicimi, dili, degeri ve
sunum sekline gore degistigini gostermektedir. Katilimcilar, dikkat cekici ancak
yiizeysel iceriklerden ziyade, gerceke¢i, bilgilendirici ve kullanic1 odakl
yaklagimlarin olumlu tepkilere neden oldugunu ifade etmistir. Bu durum, markalarin
sadece igerik iiretmekle yetinmemesi, aynt zamanda hedef kitle beklentilerini goz
oniinde bulundurarak iletisim tarzini ve sunum stratejisini sekillendirmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Boylece dijital pazarlama, yalnizca satin alma kararmi degil;
ayn1 zamanda marka sadakati ve uzun vadeli miisteri iligkilerini de etkileyen giicli

bir arag¢ haline gelmektedir.

e pazarlama arasindaki etkilesimi nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusuna verilen
yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, miisterilerle
daha kisisel ve etkili iletisim kurmay1 saglar. CRM verileri, dijital pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde ve segmentasyonun yapilmasinda énemli bir
rol oynar. Ornegin, CRM verileri sayesinde miisterilerin tercihlerine ve
aligveris  ge¢mislerine  gore  ozellestirilmis  e-posta  kampanyalar
olusturulabilir.”

K2: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, miisteri
deneyimini gelistirmek icin onemlidir. CRM sistemi, miisterilerle olan
etkilesimleri kaydederek, dijital pazarlama stratejilerinin miisteriye 6zel hale
getirilmesine yardimct olur. Bu da miisteri memnuniyetini artirir ve miisteri

sadakatini giiclendirir.”

K3: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, pazarlama

performansinin izlenmesi ve analiz edilmesi agisindan biiyiik onem tagsir.
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CRM verileri, dijital pazarlama kampanyalarimin etkinliginin ol¢iilmesine ve
iyilestirilmesine olanak saglar. Bu sayede, pazarlama biit¢esinin daha verimli

’

kullanilmasina imkan tanir.’

K4: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, miisteri
deneyimini kisisellestirme ve iyilestirme agisindan kritiktir. CRM verileri,
miisterilerin tercihlerine ve davramiglarina gore ozellestirilmis iceriklerin
sunulmasini saglar. Bu da miisteri memnuniyetini artirtr ve marka sadakatini

destekler.”

K5: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve optimize edilmesi a¢isindan onemlidir. CRM
verileri, miisteri davranmislarini ve tercihlerini anlamak icin degerli bir
kaynaktir. Bu veriler, dijital pazarlama kampanyalarinin hedef kitleye daha

)

dogru ve etkili bir sekilde ulagmasint saglar.’

Yukaridaki katilimci cevaplart dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar

asagidaki tabloda verilmistir.

e Katilimcilara yoneltilen “Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve dijital Cizelge

5.7 Altinci Soruya Y onelik Olusturulan Temalar

Tema Alt tema Katilmeilar
Kisisellestirilmis iletisim CRM Verilerinin Dijital Pazarlama K1
ve etkili pazarlama Stratejilerinde Kullanimi, Miisterilerin
Tercihlerine Gére Ozellestirilmis
Kampanyalar
Miisteri deneyimi ve CRM ile Miisteri Etkilesimlerinin K2
sadakati Kaydedilmesi, Dijital Pazarlama ile
Miisteri Memnuniyetinin Artirilmasi
Pazarlama CRM Verilerinin Pazarlama K3
performansinin izlenmesi Performansi I¢in Kullanimi, Dijital
ve analizi Pazarlama Kampanyalarinin
Etkinliginin Olgiilmesi
Kisisellestirilmis miisteri | CRM Verileri ile Ozellestirilmis Igerik K4
deneyimi Sunumu, Miisteri Tercihlerine Gore
Dijital Pazarlama Stratejileri
Pazarlama stratejilerinin CRM Verilerinin Pazarlama K5
gelistirilmesi ve Stratejilerindeki Rolii, Hedef Kitleye
optimizasyonu Dogru ve Etkili Ulasim icin CRM
Verilerinin Kullanimi
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Altinc1 soruya verilen yanitlar dogrultusunda gergeklestirilen tematik analiz,
musteri iligkileri yonetimi (CRM) ile dijital pazarlama faaliyetleri arasindaki
etkilesimin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimci
gorisleri 15181inda bes temel tema belirlenmistir: kisisellestirilmis iletisim ve etkili
pazarlama, miisteri deneyimi ve sadakati, pazarlama performansinin izlenmesi ve
analizi, kisisellestirilmis miisteri deneyimi ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

ve optimizasyonu.

Kisisellestirilmis Iletisim ve Etkili Pazarlama: K1 katilimcisinimn ifadelerine
gore, CRM sistemlerinde toplanan veriler, miisterilerin tercihleri, aligveris
aligkanliklar1 ve ilgi alanlarina gore analiz edilerek ozellestirilmis kampanyalar
olusturulmasint miimkiin kilmaktadir. Katilimei, bu kampanyalarin tiiketici ile daha
etkili iletisim kurulmasini sagladigini ve dogru mesajin dogru kisiye dogru zamanda
iletilmesini kolaylastirdigint belirtmistir. Boylece CRM verileri, dijital pazarlama
stratejilerinde kisisellestirme diizeyini artirarak pazarlama faaliyetlerini daha etkili

hale getirmektedir.

Miisteri Deneyimi ve Sadakati: K2 katilimcisi, CRM’nin sundugu veri
altyapisinin miisterilerle kurulan etkilesimlerin kayit altina alinmasini ve bu veriler
151g¢1inda miisteri memnuniyetini artiracak stratejiler gelistirilmesini sagladigini ifade
etmigtir. Katilimei, 6zellikle gegmis deneyimlere dayali Oneri sistemlerinin
miisteriyle kurulan bag: giiclendirdigini ve bu durumun marka sadakatini besledigini
vurgulamistir. CRM destekli dijital pazarlama faaliyetleri, miisterilerin kendilerini
taninmig ve degerli hissetmelerine katki sunarak duygusal baglilik olusumunu

desteklemektedir.

Pazarlama Performansinin Izlenmesi ve Analizi: K3 katilimcisi, CRM
sistemleri sayesinde dijital pazarlama kampanyalarinin performansinin sistematik
olarak izlenebildigini ve analiz edilebildigini belirtmistir. Kampanyalarin ulastig
Kitleler, dontisiim oranlari, tiklama istatistikleri gibi verilerin CRM altyapisiyla
entegre edilmesi, pazarlama faaliyetlerinin 6lgiilebilir hdle gelmesini saglamaktadir.
Bu siireg, hem biitgenin verimli kullanimin1 hem de stratejik planlamanin saglikli

sekilde yiiriitiilmesini desteklemektedir.

Kisisellestirilmis Miisteri Deneyimi: K4 katilimcisi, CRM verilerinin
yardimiyla dijital ortamda sunulan igeriklerin miisteri tercihlerine uygun sekilde
kisisellestirilebildigini ve bu durumun kullanict deneyimini olumlu yo6nde
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etkiledigini ifade etmistir. Ozellikle ilgilendigi iiriin ya da hizmete yonelik karsisina
cikan oneriler, kampanyalar ve icerikler, kullanicida “benim i¢in hazirlanmis™ hissi
uyandirmakta ve bu da satin alma kararina olumlu etki etmektedir. Bu strateji,

miisteri yolculugunu bireysel diizeyde sekillendirme imkani sunmaktadir.

Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi ve Optimizasyonu: K5 katilimcisi,
CRM verilerinin dijital pazarlama stratejilerinin stirekli olarak iyilestirilmesinde
kritik bir rol oynadigim belirtmistir. Ozellikle hedef kitlenin ihtiyaglarmm ve
beklentilerinin analiz edilmesi, dijital pazarlama faaliyetlerinin daha dogru bir
hedefleme ile yiiriitiilmesini saglamaktadir. Katilimciya gére CRM, yalnizca gegmis
verileri saklamakla kalmaz; ayn1 zamanda gelecege doniik karar alma siireglerinde

stratejik bir rehber niteligi tasir.

Genel olarak elde edilen veriler, CRM ile dijital pazarlama arasindaki
etkilesimin, veri odaklilik ve miisteri merkezlilik temelinde sekillendigini ortaya
koymaktadir. Katilimcilar, CRM verilerinin yalnizca bilgi toplamak i¢in degil; ayni
zamanda bu bilgilerin anlamlandirilarak pazarlama siireglerine entegre edilmesiyle
rekabet avantaji yaratilabilecegini ifade etmektedir. Bu baglamda, etkili dijital
pazarlama stratejileri yalmizca yaratict igeriklerle degil, ayn1 zamanda miisteriyi
tantyan, onun gecmis deneyimlerine gore hareket eden kisisellestirilmis, dinamik ve

esnek yaklasimlarla siirdiirtilebilir hale gelmektedir.

e Katilimcilara yoneltilen “Hangi faktorler, miisterilerin dijital pazarlama
etkinliklerine daha olumlu tepki vermesine neden oluyor?” sorusuna verilen
yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki
vermesinde en onemli faktorlerden biri icerik kalitesidir. Degerli, ilgi ¢ekici
ve ozgiin icerikler miisterilerin ilgisini ¢ceker ve marka ile etkilesim
kurmalarimi  saglar. Ayrica, kisisellestirilmis iceriklerin sunulmasi da

miisterilerin olumlu tepki vermesine katki saglar.”

K2: “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki
vermesini saglayan onemli faktorlerden biri miisteri deneyimidir. Kullanict
dostu arayiizler, hizli yiikleme stireleri ve kolay gezinme, miisterilerin
etkinliklere daha olumlu tepki vermesini saglar. Ayrica, kisisel ve

ozellestirilmiy iletisim de miisteri deneyimini olumlu yonde etkiler.”
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K3: “Dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermenin onemli
faktorlerinden biri de dogru hedef kitleye ulasmaktir. Etkin ve hedef odakl
bir hedef kitle belirleme ve segmentasyon stratejisi, markanin istenilen
miisteri tabanmina ulagmasini saglar ve béylece daha olumlu tepkiler

)

alinmaswni saglar.’

K4: “Benim i¢in dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermemi
saglayan faktorlerden biri ilgi c¢ekici iceriklerdir. Komik videolar, ilging
gorseller veya ozgiin kampanyalar beni etkilemekte ve markanin

etkinliklerine daha olumlu bir sekilde tepki vermemi saglamaktadir.”

K5: “Dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermemi saglayan
faktorler arasinda giivenilirlik onemlidir. Giivenilir markalarin sagladig
icerikler ve kampanyalar, benim ilgimi ¢eker ve markaya daha olumlu bir
sekilde bakmama neden olur. Ayrica, miisteri hizmetlerinin hizli ve etkili

’

olmasi da olumlu tepki vermemi saglar.’

Cizelge 5.9 Yedinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt tema Katilhmcilar

Icerik Kkalitesi Degerli, ilgi ¢ekici ve 6zgiin igerikler K1

Miisteri deneyimi | Kullanici dostu arayiizler, hizli yiikleme K2
stireleri ve kolay gezinme

Hedef Kitleye Etkin hedef kitle belirleme ve segmentasyon K3
ulasma stratejisi

flgi cekici Komik videolar, ilging gorseller veya ozgiin K4
icerikler kampanyalar

Giivenilirlik Giivenilir markalarin sagladigi igerikler ve K5

kampanyalar

Katilimeilara yoneltilen yedinci soru, dijital pazarlama faaliyetlerine karsi
olumlu miisteri tepkilerinin olusumunu etkileyen faktorlerin anlagilmasina yoneliktir.
Gortismelerden elde edilen veriler, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine tepkilerinin
cok boyutlu oldugunu ortaya koymustur. Tematik analiz sonucunda belirlenen ana
temalar sunlardir: Icerik kalitesi, miisteri deneyimi, hedef kitleye ulasma, ilgi ¢ekici

icerikler ve giivenilirlik.

Icerik Kalitesi: K1 katilimeisy, dijital pazarlama igeriklerinin etkili olabilmesi

i¢cin Ozgiin, dikkat cekici ve bilgi degeri tasiyan niteliklere sahip olmasi gerektigini
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ifade etmistir. Katilimciya gore icerik kalitesi, tiiketicinin markaya yaklagimini
dogrudan etkilemekte, oOzellikle fayda saglayan ve estetik agidan dikkat ¢eken
igerikler kullanicilarin ilgisini daha fazla ¢ekmektedir. Bu baglamda, igerik kalitesi
sadece teknik bir Olgiit degil, ayn1 zamanda miisteriyle etkilesimi baglatan bir deger
Onerisidir.

Miisteri Deneyimi: K2 katilimcisi, miisteri deneyiminin dijital pazarlama
basarisindaki roliinii vurgulamistir. Kullanici dostu arayiizler, hizli ylikleme siireleri
ve kolay gezinti imkani, miisterinin dijital igerikle etkilesimini kolaylastirmakta ve
olumlu bir izlenim birakmaktadir. Ayni zamanda, bireye 0Ozel Oneriler sunan
sistemler ve kisisel iletisim bi¢imleri, deneyimi kisisellestirerek memnuniyeti
artirmaktadir. Katilimci, teknik altyap1 kadar sunum bi¢iminin de miisteri tepkilerini

belirledigini belirtmistir.

Hedef Kitleye Ulagma: K3 katilimcisina gore, dijital pazarlama faaliyetlerinin
etkili olabilmesi i¢in dogru hedef kitleye ulasmasi gerekmektedir. Etkin
segmentasyon ve hedefleme stratejileri sayesinde, markalarin ilgilenilen triinleri
ilgili kisilere sunmast daha miimkiin hale gelmekte ve bu durum kullanicida olumlu
bir karsilik bulmaktadir. Tersine, ilgisiz igeriklerin sunulmasi kullanicida dikkat
daginikligina veya marka yorgunluguna neden olabilmektedir. Bu nedenle, dogru

kitleyle zamaninda ve uygun bi¢cimde etkilesim kurulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

llgi Cekici Igerikler: K4 katilimcisi, yaratici igeriklerin tiiketici iizerindeki
etkisini vurgulamustir. Ozellikle komik videolar, etkileyici gorseller ve ozgiin
kampanyalar, kullanict ilgisini ¢gekmekte ve marka mesajinin hafizada kaliciligini
artirmaktadir. Eglenceli iceriklerin duygusal tepki olusturma giicii sayesinde
kullanict ile marka arasinda daha samimi bir bag kurulmaktadir. Katilimei, bu tiir
iceriklerin sadece dikkat c¢ekici degil, ayn1 zamanda paylasilabilir olmas1 sayesinde

yayilma etkisinin de yiiksek oldugunu belirtmistir.

Gilvenilirlik: K5 katilimeisi, dijital ortamda sunulan igeriklerin arkasinda
giivenilir bir marka imaji1 bulunmasinin tiiketici tepkilerinde belirleyici rol oynadigini
ifade etmistir. Katilimciya gore, marka itibar1 ve gecmis deneyimlere dayali giiven,
dijital igeriklerin daha etkili olmasin1 saglamaktadir. Ozellikle kampanyalar ya da
promosyonlarin giivenilir firmalar tarafindan sunulmasi, miisterilerin olumsuz

Onyargi gelistirmesini engellemekte ve satin alma kararina olumlu katki sunmaktadir.
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Genel olarak, katilimcilarin degerlendirmeleri, dijital pazarlama etkinliklerine
kars1 olumlu misteri tepkilerinin olugmasinda bircok faktoriin bir araya geldigini
gostermektedir. Yalnizca igerik iiretmek degil, bu igerigi dogru bicimde sunmak,
giiven vermek, hedef kitleye uygun sekilde ulastirmak ve kullanict deneyimini
kolaylastirmak, pazarlama stratejilerinin basarisini1 belirleyen temel unsurlar olarak
one cikmaktadir. Bu baglamda, dijital pazarlama faaliyetlerinin tasarimi, yalnizca
markanin goriniirliigiinii  artirmakla kalmamakta, ayni zamanda miisteriyle

stirdiiriilebilir ve giivene dayali bir iliski kurmanin da temelini olusturmaktadir.

e Katilimcilara yoneltilen “Dijital pazarlama araglarinin ve stratejilerinin
miisteri deneyimine olan etkisini nasil degerlendirirsiniz?” sorusuna verilen
yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “Dijital pazarlama araglari ve stratejileri, miisteri deneyimini
olumlu yonde etkileyebilir. Ornegin, kisisellestirilmis icerikler ve izel teklifler
miisterilere daha o6zel hissettirebilir ve onlarin marka ile etkilesimini
artirabilir. Ayrica, kullanici dostu bir web sitesi ve kolay bir aligveris

deneyimi, miisterilerin markaya olan baghligini artirabilir.”

K2: “Dijital pazarlama araglari ve stratejileri, miisteri deneyimini
belirleyen onemli faktorlerden biridir. Ozellikle kullanici dostu arayiizler,
hizli yiikleme siireleri ve kolay gezinme, miisterilerin dijital pazarlama
etkinliklerine daha olumlu tepki vermesini saglar. Ayrica, kisisellestirilmig

iletisim ve ozellestirilmiy icerikler de miisteri deneyimini gelistirebilir.”

K3: “Dijital pazarlama araglar: ve stratejileri, markanin miisterilerle
olan etkilesimini ve deneyimini sekillendirir. Dogru hedef kitleye ulasma,
segmentasyon ve kisisellestirme stratejileri, miisterilerin markayla daha
porzitif bir etkilesim igcinde olmasini saglar. Ayrica, miisteri geri bildirimlerini
dikkate almak ve hizli bir sekilde yanit vermek de miisteri deneyimini olumlu

yonde etkiler.”

K4: “Benim i¢in, markanmin dijital pazarlama stratejileri ve
araglaryla yarattigt deneyim onemlidir. Eglenceli ve ilgi cekici icerikler,
interaktif kampanyalar ve sosyal medya etkilesimi, markaya olan baglhligimi

’

artirtr ve aligverig deneyimimi olumlu yonde etkiler.’
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K5:  “Benim igin, markamin dijital pazarlama araglart ve
stratejilerinin miisteri deneyimine olan etkisi, giivenilirlik ve kolaylikla
ilgilidir. Giivenilir bir web sitesi, hizli bir alisveris siireci ve iyi bir miisteri

’

hizmeti, markaya kars: olumlu bir deneyim yasamami saglar.’

Cizelge 5.10 Sekizinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katihmcilar
Miisteri Deneyimini Olumlu Kisisellestirme ve Ozel Icerikler K1
Etkileme

Miisteri Deneyimini Belirleme Kullanict Dostu Arayiizler ve K2
Iletisim

Miisteri ile Etkilesimi Hedef Kitleye Ulagsma ve Geri K3

Sekillendirme Bildirimler

Deneyimi Artirma Eglenceli ve ilgi Cekici Igerikler K4

Giivenilirlik ve Kolaylik Gtivenilir Web Sitesi ve Hizli K5
Alisveris

Katilimcilara yoneltilen sekizinci soru kapsaminda, dijital pazarlama araglari
ve stratejilerinin miisteri deneyimi {lizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Katilimci
goriisleri, miisteri deneyimini etkileyen faktorlerin ¢ok yonlii oldugunu ortaya
koymus; analiz sonucunda kisisellestirme, kullanici dostu tasarim, hedef kitle

uyumu, eglenceli igerikler ve giivenilirlik gibi temalar 6n plana ¢ikmistir.

Miisteri Deneyimini Olumlu Etkileme: K1 katilimcisi, dijital pazarlama
faaliyetlerinde kisisellestirme ve 6zel igerik sunumunun miisteri deneyimini 6nemli
ol¢iide gelistirdigini ifade etmistir. Katilimel, bireyin ilgi alanlarina gére hazirlanmis
igeriklerin kendisini degerli hissettirdigini ve bu tiir igeriklerle kurulan etkilesimin
daha samimi oldugunu belirtmistir. Bu yaklagim, tiiketici ile marka arasinda daha

giiclii bir bag olusmasina katki saglamaktadir.

Miisteri Deneyimini Belirleme: K2 katilimcisi, dijital ortamda miisteri
deneyiminin biiylik Olciide kullanici dostu arayiizler ve agik iletisim bigimleri ile
belirlendigini belirtmistir. Basit ve anlasilir site yapisi, kolay navigasyon ve teknik
olarak sorunsuz c¢alisan uygulamalar miisteri memnuniyetini artirmakta; bu
unsurlarin  eksikligi ise markaya yonelik olumsuz algilar olusturabilmektedir.
Katilimciya gore, dijital temas noktalarinda yasanan deneyim, tiiketicinin genel

marka algisin1 dogrudan etkilemektedir.
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Miisteri ile Etkilesimi Sekillendirme: K3 katilimcisi, markalarin dijital
stratejilerini hedef kitleye gore uyarlamasi ve kullanicidan gelen geribildirimleri
dikkate almas1 gerektigini vurgulamistir. Ozellikle tiiketicinin davranissal verilerinin
analiz edilmesi ve buna gore iletisim stratejilerinin sekillendirilmesi, miisteriyle daha
etkili bir etkilesim kurulmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda miisteri yorumlar1 ve
taleplerine duyarlilik gosterilmesi, deneyimi giiclendiren 6nemli bir faktor olarak

gorilmektedir.

Deneyimi Artirma: K4 katilimcisi, dijital pazarlama igeriklerinin eglencel,
dikkat cekici ve yaratict olmasi durumunda, kullanict deneyiminin olumlu yonde
etkilendigini belirtmistir. Komik videolar, interaktif igerikler ya da dikkat ¢eken
kampanyalar, kullaniciy1r yalnizca bilgi edinmeye degil, ayn1 zamanda keyifli bir
zaman gecirmeye de yonlendirmektedir. Bu durum, dijital pazarlama siirecini sadece

fonksiyonel degil ayn1 zamanda duygusal bir deneyim haline getirmektedir.

Guvenilirlik ve Kolaylik: K5 katilimcisi, miisteri deneyiminin temel
unsurlarindan birinin giiven oldugunu, bu giivenin de giivenilir web siteleri, seffaf
kampanyalar ve hizli alisveris siiregleriyle saglanabildigini ifade etmistir. Ozellikle
O0deme siireclerinin sorunsuz isleyisi, giivenli baglantilar ve agik iletisim, miisterinin
tekrar etkilesim kurmasini kolaylastirmakta ve markaya olan bagliligi artirmaktadir.
Kolay erisim ve hiz unsurlar1 da miisteri deneyiminin kalitesini yiikselten diger

faktorler arasinda yer almaktadir.

Genel olarak, katilimeilarin goriisleri, dijital pazarlama stratejilerinin sadece
tirlin tanittmina degil, ayn1 zamanda kapsamli ve tatmin edici bir miisteri deneyimi
sunma amacina da hizmet etmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Kisisellestirme,
kullanic1 kolayligi, giivenilirlik, geri bildirim odaklilik ve yaratict sunum gibi
unsurlar, miisteri deneyimini olumlu etkileyerek markayla olan iligkinin
derinlesmesini saglamaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama, yalnizca satis odakl
degil; ayn1 zamanda miisteriyle duygusal, bilissel ve davranigsal diizeyde etkilesim

kuran biitiinsel bir yaklasim olarak ele alinmalidir.

Katilimcilara yoneltilen “Farkli demografik veya sosyoekonomik gruplardaki
miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine tepkileri arasinda farklar var mi?”

sorusuna verilen yanitlar agagidaki gibidir;
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K1: “Benim igin, dijital pazarlama etkinlikleri éncelikle sosyal medya
lizerinden gelir. Ilging ve eglenceli icerikler, markalarin dikkatimi cekmesini
saglar. Ayrica, interaktif kampanyalar ve sosyal medya yarismalart da

’

markalara karsi olumlu bir tutum geligtirmeme yardimci olur.’

K2: “Dijital pazarlama etkinliklerine tepkim daha sakin. Ozellikle e-
posta biiltenleri ve marka web sitelerindeki bilgilendirici igerikler benim igin
onemlidir. Iigimi ¢eken bir iiriin veya hizmet oldugunda, detayl bilgi almak

’

icin web sitelerini ziyaret etmeyi tercih ederim.’

K3: “Ben dijital pazarlama etkinliklerine daha az duyarliyim.
Genellikle geleneksel medyadan, ornegin televizyon reklamlarindan
etkilenirim. Ancak, bazen internet iizerinde gezinirken ilging bir reklam veya

tiriinle karsilasinca, ona bir géz atabilirim.”

K4: “Dijital pazarlama etkinliklerine verecegim tepki, teklifin degeri ve
uygunluguna baghdir. Lyi bir indirim veya ézel teklif sundugunda, genellikle
bu tiir kampanyalara daha fazla ilgi gosteririm. Ancak, siirekli olarak reklam

’

bombardimanina maruz kalmaktan hoslanmam.’

KS: “Benim i¢in, markalarin itibart ve tiriin kalitesi on planda. Dijital
pazarlama etkinliklerinden daha ¢ok markanin online itibart ve miisteri
yorumlarina bakarim. Eger bir marka giivenilir ve kaliteli bir imaja sahipse,

dijital pazarlama etkinliklerine daha olumlu tepki veririm.”

Cizelge 5.11 Dokuzuncu Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katilimcilar
Sosyal Medya Uzerinden Dijital Ilgi Cekici igerikler, Sosyal K1
Pazarlama Medya Kampanyalari
Bilgilendirici Icerikler ve Web E-posta Biiltenleri, Web Sitesi K2
Siteleri Uzerinden Pazarlama Ziyaretleri
Duyarhhik Farkhiliklar1 Dijital Geleneksel Medya Tercihi, K3
Pazarlamada Rastgele Ilgi
Firsatlar ve Degerlendirmeye Indirim ve Ozel Tekliflere K4
Dayal Tepkiler Tepki, Reklam Hassasiyeti
Marka itibari ve Uriin Kalitesine Online Itibar ve Miisteri K5
Odaklanma Yorumlari, Marka Kalitesi

Katilimcilara yoneltilen dokuzuncu soru kapsaminda, dijital pazarlama
etkinliklerine yonelik miisteri tepkilerinin demografik ve sosyoekonomik degiskenler
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baglaminda nasil farklilastig1 analiz edilmistir. Goriigmeler sonucunda elde edilen
veriler, tiiketici gruplarinin ilgi, tercih ve algilarinin olduk¢a farklilastigini ve bu
nedenle pazarlama stratejilerinin hedef kitleye duyarli sekilde planlanmasinin 6nem
tasidigin1 ortaya koymustur. Tematik analiz neticesinde bes ana tema tespit
edilmistir: sosyal medya lizerinden dijital pazarlama, bilgilendirici igerikler ve web
siteleri lizerinden pazarlama, duyarlilik farkliliklari, firsatlara dayali tepkiler, marka

itibar1 ve urun kalitesine odaklanma.

Sosyal Medya Uzerinden Dijital Pazarlama: K1 katilimcisi, sosyal medyada
karsilagtig1 ilgi c¢ekici, eglenceli ve dikkat uyandiran igeriklerin kendisinde olumlu
tepki olusturdugunu belirtmistir. Bu tiir icerikler, ozellikle gorsel ve yaratici
formatlarda sunuldugunda kullanicida daha kalic1 bir etki yaratmakta ve etkilesim
oranin1 artirmaktadir. Katilimei, Instagram ve TikTok gibi platformlarda yapilan
kampanyalarin ilgisini ¢ektigini, samimi dil kullanimiyla markayla yakinlik

kurdugunu ifade etmistir.

Bilgilendirici Igerikler ve Web Siteleri Uzerinden Pazarlama: K2 katilimcist,
markalarin resmi web Siteleri, e-posta biiltenleri ve iiriin tanitim sayfalar1 gibi daha
bilgi temelli iceriklere yonelme egiliminde oldugunu belirtmistir. Katilimei,
gorselden ziyade igerik niteligine 6nem verdigini, 6zellikle teknik detaylar, kullanim
bilgileri ve fiyat-performans analizlerinin karar siirecini etkiledigini ifade etmistir.
Bu durum, daha rasyonel diisiinen ya da bilgiye oncelik veren tiiketici profilleri igin

farkli dijital pazarlama bicimlerinin daha etkili oldugunu gostermektedir.

Duyarlilik Farkliliklar1 ve Dijital Pazarlama Algisi: K3 katilimcisi, dijital
pazarlama igeriklerine karsi rastlantisal bir ilgi duydugunu, zaman zaman dikkat
ceken igeriklere rastladiginda etkilesime gectigini, fakat genelde geleneksel medya
kanallarindan (TV, gazete vb.) etkilenmeye daha yatkin oldugunu belirtmistir.
Katilimcimnin bu tutumu, yas, medya aligkanliklart ve teknoloji kullanimi gibi
degiskenlerin  dijital pazarlama duyarliligit iizerinde belirleyici oldugunu

gostermektedir.

Firsatlar ve Degerlendirmeye Dayali Tepkiler: K4 katilimcisi, dijital
pazarlama iceriklerini degerlendirirken 6zellikle kampanya degeri, indirim orani ve
ozel firsatlar gibi unsurlara dikkat ettigini vurgulamistir. Ancak ayni zamanda reklam
yogunlugu ve tekrar eden igeriklerin rahatsizlik verici oldugunu belirtmis; reklam
bombardimani karsisinda olumsuz tepki gelistirdigini ifade etmistir. Bu durum,
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promosyonlarin etkili olmasi i¢in igerigin frekansinin ve sunum tarzinin 6zenle

planlanmasi gerektigini gostermektedir.

Marka itibar1 ve Uriin Kalitesine Odaklanma: K5 katilimeisi, dijital ortamda
sunulan igeriklerin etkisinden ziyade, markanin itibar1 ve {riiniin kalitesi gibi daha
kalict unsurlara odaklandiginit belirtmistir. Katilimciya gore, sosyal medya
paylasimlar1 veya gorsel kampanyalar tek basina ikna edici degildir; esas belirleyici
faktor, kullanict yorumlari, miisteri memnuniyeti diizeyi ve markanin genel dijital
durusudur. Bu tutum, itibar yonetiminin ve giiven temelli stratejilerin, dijital

pazarlama siirecinde ne kadar belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Genel olarak elde edilen bulgular, dijital pazarlama stratejilerinin tek boyutlu
bir yapiya sahip olamayacagmi ve tiiketicilerin bireysel, demografik ve
sosyoekonomik farkliliklarina gore sekillenmesi gerektigini  gostermektedir.
Katilimcilar arasinda hem igerik formati, hem kanal tercihi, hem de deger algisi
bakimindan dikkate deger c¢esitlilik gozlemlenmistir. Bu durum, pazarlama
stratejilerinin segmentasyon temelli olarak kurgulanmasim1i ve farkli miisteri
profillerine gdre uyarlanabilir, esnek, veri odakli kampanyalar gelistirilmesini

zorunlu kilmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

6.1 Sonuc¢

Dijitallesme  c¢aginda  pazarlama  stratejileri, tliketicilerin  degisen
aligkanliklarina  uyum saglamak zorunda kalmistir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin yerini dijital pazarlama stratejileri almis, isletmeler tiiketicilere daha
hizl1 ve etkin bir sekilde ulagsma imkan1 elde etmistir. Arastirma kapsaminda, dijital
pazarlama faaliyetlerinin miisteri {irlin arastirma ve degerlendirme siireclerine etkisi
detayl1 bir sekilde incelenmistir. Calisma bulgularina gore, dijital pazarlama kanallar
sayesinde tiiketiciler artik daha bilingli ve bilgiye dayali satin alma kararlar
alabilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari, arama motoru optimizasyonu
(SEO), icerik pazarlamasi ve kullanict yorumlar, tiiketicilerin satin alma siirecini

dogrudan etkileyen faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirmanin sonuglarina gore, dijital pazarlamanin tiiketici davraniglar
iizerindeki etkisi ii¢ temel bilesenden olusmaktadir. ilk olarak, tiiketiciler internetin
sundugu genis bilgi ag1 sayesinde iriinleri daha detayli bir sekilde arastirma
imkanina sahiptir. Arama motorlari, bloglar, sosyal medya platformlar1 ve e-ticaret
siteleri lizerinden triinler hakkinda bilgi edinmek, kullanic1 yorumlarini incelemek ve
fiyat karsilagtirmalar1 yapmak artik son derece kolaylasmistir. Dijital ortamda
sunulan bu bilgi akisi, tiiketicilerin daha bilingli ve karsilastirmali kararlar almasini
saglamaktadir. Ikinci olarak, sosyal medya ve dijital reklamciligin yayginlagmasi,
tiikketicilerin marka ve iirlinlerle daha sik karsilasmasina neden olmus, bdylece satin
alma siirecinde yonlendirici bir faktdr haline gelmistir. Ozellikle hedef kitleye dzel
olarak hazirlanan reklam kampanyalar1 ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri,
tiiketici kararlarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Ugiincii olarak,
kullanic1 yorumlar1 ve online degerlendirmeler, tiiketicilerin giivenilir bilgi
kaynaklarina ulagsmasini saglamis ve satin alma kararlarini biiyiik ol¢iide etkilemistir.
Dijital platformlarda yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar, tiiketicilerin iiriin veya

hizmete yonelik algisin1 6nemli dl¢ilide sekillendirmektedir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, isletmelerin basarili bir
dijital pazarlama stratejisi olusturabilmeleri i¢in bazi kritik faktorlere dikkat etmeleri
gerekmektedir. Oncelikle, dijital pazarlama siireglerinde tiiketici deneyimine
odaklanmak biiyiik bir Oonem tasimaktadir. Tiiketicilere daha kisisellestirilmis
icerikler sunarak onlarin ihtiyaglarina dogrudan hitap etmek, miisteri memnuniyetini
artiran bir unsur olarak O©ne c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, arama motoru
optimizasyonu (SEO) gibi dijital pazarlama araglarinin etkin bir sekilde kullanilmasi,
tiikketicilerin markaya ulagsmasin1 kolaylastirmaktadir. E-ticaret platformlarinda yer
alan irliin aciklamalari, gorseller, videolar ve kullanici yorumlar: gibi unsurlarin
detayli ve seffaf olmasi, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmaktadir. Ayn
zamanda, sosyal medya ve influencer pazarlamasinin giderek 6nem kazandig
goriilmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, geleneksel reklam igeriklerinden ziyade,
sosyal medya fenomenleri ve dijital igerik iireticilerinin paylastig1 deneyimlere daha
fazla gliven duymaktadir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya platformlarint aktif

bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine ulasmalar1 gerekmektedir.

Bulgular ayrica gostermektedir ki, dijital pazarlama stratejilerinin marka
sadakati ve miisteri memnuniyeti lizerinde O6nemli etkileri bulunmaktadir. Dijital
kanallar tizerinden tiiketicilere hizli ve etkili bir hizmet sunan isletmeler, miisteri
bagliligmi artirmakta ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurabilmektedir. E-posta
pazarlamasi, chatbotlar ve yapay zeka destekli miisteri hizmetleri gibi araglar
sayesinde isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirme firsatina sahiptir. Ayn1 zamanda,
mobil uyumlu web siteleri ve uygulamalarin gelistirilmesi, tliketicilerin markayla
olan etkilesimini giiclendiren unsurlar arasinda yer almaktadir. Arastirma
kapsaminda incelenen dijital pazarlama stratejileri, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmeleri ve tiiketici beklentilerine daha iyi yanit verebilmeleri agisindan 6nemli

firsatlar sundugunu ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, dijital pazarlamanin tliketicilerin iirlin arastirma ve
degerlendirme siirecine olan etkisi her gecen giin artmaktadir. Tiiketicilerin bilgiye
daha kolay ulagsmasini saglayan dijital platformlar, marka-tiiketici etkilesimini
giiclendirmis ve satin alma silirecinde yeni dinamiklerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Isletmelerin bu degisime ayak uydurarak yenilik¢i dijital pazarlama

stratejileri gelistirmesi, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira pazardaki rekabet

avantajlarin1 da giiclendirecektir. Bu nedenle, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkin
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bir sekilde yonetilmesi, miisteri deneyimini iyilestirmek ve marka sadakatini
giiclendirmek icin temel bir gereklilik haline gelmistir. Arastirmada elde edilen
bulgular, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini optimize etmeleri ve tiiketici
beklentilerine daha iyi yanit verebilmeleri agisindan degerli bilgiler sunmaktadir.
Gelecekte, dijital pazarlamanin yapay zeka, biiyilk veri analitigi ve otomasyon
teknolojileriyle daha da gelisecegi ve pazarlama siireclerinde 6nemli degisimlere yol
acacagl Ongoriilmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin dijital pazarlama alanindaki
yenilikleri yakindan takip etmeleri ve stratejilerini siirekli olarak giincellemeleri

gerekmektedir.

6.2 Oneriler

6.2.1 isletmelere yonelik 6neriler
o Kisisellestirilmis Pazarlama Stratejileri Gelistirme:

o Tiiketici davranislarin1 analiz ederek bireysel ihtiyaglara uygun

pazarlama stratejileri olusturulmalidir.

o Yapay zeka ve biiylik veri analitigi kullanilarak hedef kitleye o6zel

kampanyalar hazirlanmalidir.
« Dijital Icerik Pazarlamasina Yatirim Yapma:

o Uriin tamtim videolar1, blog yazilar1 ve rehber niteligindeki igerikler

olusturularak tiiketicilere degerli bilgiler sunulmalidir.

o Etkilesimi artirmak icin sosyal medya ve web siteleri lizerinden

kaliteli igerik paylasimi yapilmalidir.
e Sosyal Medya ve Influencer Pazarlamasinin Etkin Kullanimi:

o Tiiketiciler influencer’larin tavsiyelerine 6nem verdiginden, influencer

pazarlamasi stratejik olarak kullanilmalidir.

o Sosyal medya platformlarinda hedef kitleye uygun icerikler iiretilerek

marka bilinirligi artirilmalidir.
e Kaullanici Yorumlarini ve Geri Bildirimleri Dikkate Alma:

o Tiketicilerin mal ve hizmetlere yonelik yorumlari diizenli olarak takip

edilmeli ve degerlendirilmelidir.
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o Olumsuz yorumlara hizli ve ¢6ziim odakli doniisler yapilarak miisteri

memnuniyeti saglanmalidir.
Mobil Uyumlu ve Kullanic1t Dostu Dijital Kanallar Gelistirme:

o Mobil cihazlardan erisimi kolaylastirmak igin web siteleri ve

uygulamalar mobil uyumlu hale getirilmelidir.

o Kullanici deneyimini iyilestirmek i¢in sade, anlasilir ve hizli yliklenen

arayiizler tasarlanmalidir.
SEO ve Dijital Reklamciligin Giiglendirilmesi:

o Arama motorlarinda st siralarda yer almak icin SEO ¢aligmalari

diizenli olarak yapilmalidir.
o Google Ads, sosyal medya reklamlar1 ve retargeting stratejileri ile
hedef kitleye daha etkili ulagilmalidir.
6.2.2 Akademik arastirmalara yonelik oneriler
Daha Genis Orneklem Gruplar1 ile Calismalarin Gelistirilmesi:

o Farkl yas, cinsiyet, gelir ve kiiltlirel ge¢mislere sahip tiiketicilerin
dijital pazarlama siireglerindeki davranislar1 karsilagtirmali olarak

incelenmelidir.

Dijital Pazarlama ve Satin Alma Kararlari Uzerine Daha Kapsaml

Caligsmalar:

o Dijital pazarlamanin sadece arastirma siirecine degil, satin alma
sonrast miisteri memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki etkileri de

ele alinmalidir.
Sektorel Bazda Incelemeler Yapilmasi:

o Dijital pazarlama stratejilerinin perakende, hizmet, otomotiv ve liiks
tiketim gibi sektorlerde farkli etkiler gosterip gostermedigi

arastirilmalidir.
Dijital Pazarlama ile Tiiketici Psikolojisi Arasindaki Iliskinin incelenmesi:

o Tiiketicilerin dijital pazarlama unsurlarina verdikleri tepkilerin

psikolojik faktorlerle nasil sekillendigi analiz edilmelidir.
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o Satin alma motivasyonlari, algilanan giiven ve online aligveris risk

algis1 gibi konulara odaklanilmalidir.
e Dijital Pazarlamanin Etik Boyutunun Degerlendirilmesi:

o Dijital reklamciligin tiiketici haklarina etkileri ve etik kurallar

cergevesinde nasil yonetildigi incelenmelidir.

o Isletmelerin veri gizliligi ve miisteri giivenligi konularmdaki

politikalar1 degerlendirilmelidir.

Sonu¢ olarak, dijital pazarlama faaliyetleri tiiketici davranislarim
sekillendiren onemli bir faktor haline gelmistir. Isletmelerin ve akademik
arastirmacilarin, dijital pazarlama stratejilerini giincel veriler ve tiliketici beklentileri

dogrultusunda gelistirmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.
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EKLER

Ek-1: Goriisme Formu

Soru Goriisme Sorulari

No

1 Dijital pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin iirlin arastirma siirecine nasil
etki ettigini diisliniiyorsunuz?

2 Hangi dijital pazarlama araglar1 veya stratejileri, miisterilerin iiriin aragtirma
ve degerlendirme siireclerini en ¢ok etkiliyor?

3 Dijital pazarlama etkinliklerinin, miisterilerin marka algis1 olugturma ve iiriin
hakkinda bilgi edinme siireclerine katkisi nedir?

4 Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen dijital pazarlama unsurlari
nelerdir?

5 | Misterilerin dijital pazarlama etkinliklerine tepkileri nasil degisiyor?

6 Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve dijital pazarlama arasindaki etkilesimi
nasil degerlendiriyorsunuz?

7 Hangi faktorler, miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine daha olumlu
tepki vermesine neden oluyor?

8 Dijital pazarlama araglarimm ve stratejilerinin miisteri deneyimine olan
etkisini nasil degerlendirirsiniz?

9 Farkli demografik veya sosyoekonomik gruplardaki miisterilerin dijital

pazarlama etkinliklerine tepkileri arasinda farklar var m1?
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