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0oz

Teknolojik gelismelerin etkisiyle beraber giinliik yasantimizda kullandigimiz bir¢ok alanda
yenilikler yasanmaktadir. Bu degisimlerin etkisi hem kisisel hem de pazarlama alaninda da
goriilmektedir. Dijital pazarlama ydntemleri, hedef kitleyi dogru analiz etme imkéani
sunmaktadir. Analiz sonucuna gb6re gerceklestirilen pazarlama stratejisinde dijital
pazarlamanin etkili kullaniimasi, biitgenin daha dogru kullaniimasini saglamaktadir. Bu
gcalismada, dijitallesme stireci aragtirilarak ve diinyada ve Tiirkiye'de bulunan érneklerine
yer verilerek, dijital pazarlama ybntemlerinin  kurumlara sundugu imkanlar
degerlendirilmigtir. Dijital pazarlamayi etkin kullanan bir marka yetkilisi ile derinlemesine
mililakat gerceklestirilmistir. Bunun sonucunda, dijital pazarlama yontemleri ile dodru hedef
kitleye ulagsmak ve yapilan g¢alismalarin sonuglarini analiz etmek kolaylasmaktadir. Bu
nedenle, dijitallesmeye énem veren kurumlarin gelecek siirecte daha ¢ok tercih edilecegi
diigtiniilmektedir.
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DIGITAL MARKETING STRATEGIES: A QUALITATIVE COMPARISON

ABSTRACT

Innovations occur in we use in daily life many areas with the impact of technological
developments. The impact of these changes are seen in both personal and marketing.
Digital marketing methods provide the opportunity to analyze the target audience correctly.
The effective using of digital marketing in the marketing strategy realized according to the
analysis results ensures that the budget is used more accurately. In this study, by
investigating the digitization process and by giving place to the example in the world and
in Turkey, the opportunities it offers to the institutions of digital marketing methods are
evaluated. An in-depth interview was conducted with a brand official who actively uses
digital marketing. Result of this, to reach to right target audience and to analyze the results
of the studies with digital marketing methods get easy. Therefore, it is thought that
institutions that attach importance to digitalization will be preferred more in the future.
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1. GIRIS

isletme, Urettikleri veya sunduklari hizmetleri hedef kitlelerine satarken, goéz
onlinde bulundurduklari temel faktor karhliktir. Kar etmeyen isletmeler, zamanla
faaliyetlerini yuratemez hale gelir ve yok olurlar. Karliligi saglayan bir isletmenin
glclenebilmesi ve buylyebilmesi icin markasini fayda ile bagdastirmasi
gerekmektedir. O halde, isletmenin fayda kavrami ile 6zdeslesen bir marka
olabilmesi i¢in bu ydnde faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Bir marka, dogru
pazarlama stratejileri uygulayarak karli bir satis sonucuna varirken, dogru
pazarlama sureci ile faydaya ulagsmaktadir. Diinyanin, insanlarin ve dusuincelerin
degistigi gibi pazarlama sirecgleri de degismektedir. Teknoloji, insanlarin
taleplerine ve beklentilerine ulagsmayi kolaylastirmaktadir. Bunun yani sira,
teknolojinin etkisiyle pazarlamada da buylk degisim ve gelisme gorilmektedir.
Pazarlama, satis sirecinin ve en 6nemlisi marka algisinin dogru olusmasinda
onemli bir faktordir. Dogru pazarlama stratejileri ile gizilen yol, markay! tuketici
zihninde olumlu olarak konumlandirir.

Dijitallesme ile beraber, insanlar duygularini ve disuncelerini zaman kavrami
olmadan diger Kisilerle paylasabilme imkéanina sahip olmustur. Bu durum ayni
zamanda, kurumlarin insanlara dogrudan veya dolayl yoldan ulasabilmesine firsat
sunmugtur. Bu firsati dogru kullanan kurumlarin markalari degerli bir hale
gelebilmektedir. Bunu gergeklestirirken, kurumlar Grin veya hizmetin kalitesine
onem vermelidir. Hedef kitlesinin beklentilerini dogru analiz eden, hedef kitlesi ile
dogru iletisim dilini kullanan ve duslncelerini 6nemsedigini ifade eden marka,
kimligine uygun mecralarda konumlanmalidir. 21. yazyilda, insanlarin yasamlarini
kolaylastiran teknolojik cihazlarin 6nemi ve glicl yadsinamaz. Bu sebeple, dijital
pazarlamayi aktif ve dogru kullanan isletmeler, marka faydasini saglayabilir. Hedef
kitlede fayda algisi uyandirildiginda, marka ve igletme uzun é6murli olacaktir.

2. DIJITALLESME

Dijitallesme, olagan surecte iletisim teknolojileri arasindaki en fazla gelisim
saglayan sistem olarak nitelendirilebilir. Dijitallesmede iletisim sureci yliksek hizda
ve c¢ok basamakl etkilesimle gerceklesir ve kodlamaya dayanmaktadir. Bu
nedenle aligiimis olan geleneksel bilgi alma sekillerinden farklilik géstermektedir.
Dijital kodlar ile olusturulan gorsel bir mesaj bu sistem ile hayati kolaylastirma
konusunda 6nem arz etmektedir. Dijitallesme ile beraber hayatimizda birgok yeni
kavramlar dne ¢ikmaya baslamaktadir. Bu degisim 0Ozellikle de goérsel iletisimin
gelismesiyle yeni bir ddnem ortaya ¢ikarmaktadir (Yayla, 2015: 48).

Dijitallesme kavrami ile beraber birgok farkli alana saglanan katki ile énemli
teknolojik ilerleme s6z konusu olmaktadir. Dijitallesme; kelimeler, resimler, harfler
gibi analog mesajlarin farkli bicimlerde iletiimesi, islenmesi ve elektronik tabanli
olarak depolanmaya uygun verilere donustirtilmesi olarak ifade edilmektedir.
Gecgmiste imkénsiz olarak goérulen ses formatindaki mesajlarin, fotograf ve
metinlerin  dijitallesmesiyle  kolaylikla  birlegtirilebilmektedir.  Dijitallesme
telekomunikasyon teknolojisinin sinirlarinin  ¢cok daha oOtesine gecmektedir.
Bilgisayarlar icin tasarlanmis uygulamalar ile ses, video ve metinleri birlikte
isleyebilme yetenegi dogmustur. Ayrica bu yenilikler ile birlikte diger teknolojik
aletlerden telefon, radyo, televizyon ve bilgisayar gibi iletisim araglari da kolay
kullanilabilir hale gelmigtir (Degirmencioglu, 2016: 593).

internet  dijitallesmenin  bir kavram olmasinda en blyik 6neme sahip
unsurlardandir. internet ile beraber dijitallesme “siber Gtopya” olarak
nitelendirilmistir. internetin insanlari birbirine baglayan etkisi, televizyonun
sagladigi pasif iletisim kiltirinin disinda yeni bir konuma getirmistir. Kurumlar
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arasi iletisim konusunda birbirine badlama konusunda zamanla farkl sektérlerde
onemli bir unsur haline gelmistir. Boylelikle ticari ve sosyal bir potansiyeli olan
internetin Utopyadan daha ¢ok bir araca donustirmustir (Aksu, 2019: 22).

Dijitallesme devam eden bir slirectir ve bu kacinilmazdir. ilerleyen sireclerdeki
gelismelerde temel yapi tasi olarak anilacaktir. Tipki tekerlegin ve elektrigin var
olmasi gibi. ilerleyen siirecte dijitallesmeyen pek bir sey kalmayacak denilebilir.
Fakat fiziki olan ofis, ev, seyahat, yiyecekler gibi temel ihtiyaclar kendilerini
koruyarak bildigimiz hallerini devam ettireceklerdir. Fakat bunlarin dijital
yansimalari olacaktir. Yedigimiz yemeklerin ve besinlerin kalorilerinin hesaplarini
dijital olarak takip edip kaydedecegdiz, ev ve ofislerimizi dijital olarak yonetip
gerektiginde sanal bir sekilde oralarda bulunabilece@iz hatta seyahatlerimiz de
sanal olabilecek (Gobble, 2018: 69).

2.1. Dijitallesme ile ilgili Kavramlar

Dijitallesme stirecinde dijital teknolojiler blylik énem arz etmektedir. Bircogu farkh
amaglarda kullanilsalar dahi referanslari aynidir. Referanslari bilgi ve bilisimdir. Bu
dijital teknolojilere ise asagida deginiimektedir (Taymaz, 2018: 12-13):

Nesnelerin interneti

Siber fiziksel teknolojiler

Yatay ve dikey entegrasyon

Buyuk veri teknolojisi ve ileri analitik
Bulut bilisim

Yapay zeka

Siber glvenlik

Sanal gerceklik ve artirilmig, gerceklik

Nesnelerin Interneti

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojisi, birbirleri ile etkilesim halinde bulunan fiziksel
sistemlerin bir ag destegi ile birbirlerine baglanmasini ifade eden teknolojilerdir.
Gunlik hayatimizda kullandigimiz ve islerimizi kolaylastiran bircok elektronik
cihazlarin arka planinda internet teknolojisi bulunmaktadir. Cihazlarin, insan
muidahalesiyle veya midahalesi olmadan birbirleri ile veya merkez yazilimlarla
iletisime gecgerek olusturduklari ag olarak ifade edilebilir. Uretim asamasinda
yasanan dijitallesme surecinde nesnelerin interneti teknoloji son derece 6nemli bir
rol Ustlenmektedir (Gubbi, Buyya, Marusic ve Palaniswami, 2013: 1647).

Nesnelerin interneti teknolojisi ile firmalar, operasyonel verimliliklerinde artis,
zaman ve kullanmis olduklari kaynaklarda tasarruf, elde edilen verilerin strekli
olarak kayit altinda tutulmasi ve slrekli kontrol eden bir mekanizma ile hizh
mudahale imkanina sahiptirler (OECD, 2018: 3).

Siber Fiziksel Teknolojiler

Siber fiziksel teknolojiler, fiziki evren ile sanal evrenin birbirleri ile arasinda yasanan
etkilesimin ve uyumun saglanmasinda rol oynayan sistemleri ifade etmektedir. Bu
teknoloji Uretim sdrecinde gerceklesen ve surekliligi olan akigi ve Uretim
surecindeki otomasyonu saglamaktadir. Bu sayede Uretim surecinde
koordinasyon, gdézlemleme sureglerinin en Ust seviyede yonetilmesi sirecinde aktif
rol oynamaktadir (Yildiz, 2018: 549).
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Yatay ve Dikey Entegrasyon

Yatay entegrasyon Uuretici ve musteri iligkileri, ydnetim sistemleri gibi kurum disi
kurulmasi gereken iligkilerdir. Dikey entegrasyon ise firmanin i¢ slirecinden
kaynaklanan unsurlarin temel sistemin degisimini desteklemesidir. Kurumun i¢
surecinde organizasyon yapisi, departman iligkileri gibi ana unsurlarin gelistiriimesi
ve yuratilmesi dikey entegrasyondur (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhgi,
2017: 26-27).

Yatay ve dikey entegrasyon kurumlara etkin bir yonetim surecinde artis ve
isgucinde uzmanlagsma konusunda yarar saglamaktadir. Bunun etkisiyle beraber
Uretimde artis saglanirken maliyetlerde disls gorilmektedir. Ayrica Uretim
surecinde gergeklesen planlama ve denetleme mekanizmasi Uretim strecindeki
ortaya cikan hatalarin azalmasina sebep olarak maliyetlerin dismesine etki
saglamaktadir. Artan musteri taleplerine hizli ve kisiye 6zel sekilde cevap vermek
dijital ekonomide 6nemlidir. Yatay ve dikey entegrasyon teknolojileri ile bu anlamda
firmalar buyimelerini saglayabilmektedirler (Seyidoglu, 2013: 107).

Biiyiik Veeri Teknolojisi ve lleri Analitik

Dijital teknolojilerde yasanan son gelismelerin etkisiyle beraber buyuk veri ve ileri
analitik kavramlari ekonomiler acisindan 6nem kazanmaktadir. Gegmis
donemlerin 6nemli madeni olan petrolun niteligini, dijital ekonomilerde buyuk
veriler almistir. Bilgilerin muhafaza ve analiz edilmesinin zor olmasindan dolayi
dijital cagin en 6nemli kavramlarindan biri olarak aniimaktadir. ileri analitik ise; veri
madenciligi, makine ogrenmesi, is zekasi gibi yuksek yogunluktaki verilerin
islenmesi ve yorumlanmasi icin kullanilan yéntem ve gereclerdir (OECD, 2018: 3).
Dijital ekonomide veri akisl tek bir yoldan degil, gluvenlik kameralari, sensorler,
elektrik sayaclari, cagri merkezi kayitlari, sosyal medya durumlari gibi farkh
yollardan saglanabilmektedir. Elde edilen bu verileri analiz ederek kurumlar
masgterilerin talepleri, pazarin yapisi gibi konularda bilgi edinmektedir. Buda
firmalarin gelirlerinde artis ve buyumelerinde rol oynamaktadir (United Nations,
2017: 6).

Bulut Bilisim

Bulut bilisim, kullanicilarin bilgi kaynaklarina esnek bir sekilde ulasma olanagi
saglayan bir modeldir. Bu sayede kullanicilar yazilim, ag, depolama gibi
kaynaklara ¢evrimici olarak ulagim imkani saglamaktadir. Bulut bilisim teknolojileri
kurum ve devletlere sadece teknolojik imkanlar kapsaminda maliyet avantaj
konusunda sagladigi avantajin yaninda calisma esnekligi, kurumlar arasi is
birliginin artmasi, yeni istihdam alanlarinin dogmasi, ekonomik buyime konusunda
da énemli bir yeri bulunmaktadir (Turan, 2014: 305-306).

Yapay Zeké

Yapay zek4, dijitallesme sirecinin énemli teknolojik adimlarindan bir tanesidir.
Makine ve sistemlerin diger dijitallesme unsurlari olan buyik veri analitigi, bulut
bilisim ve nesnelerin interneti gibi teknolojileri kullanarak bilginin iglenmesi,
kullanilan sozlU ifadelerin algilanmasi ve karar verme gibi birbirinden farkl biligsel
olaylari gerceklestirme becerilerini belirtmektedir. Yapay zeké ile gegmiste tek diz
iglerde kullanilan robotlarin teknik becerilerini geligtirerek daha bagimsiz ve
kullanigh bir hale dénustiriimektedir. Bu gelisim ile robotlar bircok sektdrde
giderek merkezi bir rol almaya basglamistir (OECD, 2018: 3).

Yapay zekanin unsurlarindan biri olan yapay sinir aglari, insan beyni 6rnek
alinarak geligtirilen, genellikle aglar ile baglanti kuran bilgi isleme sistemidir. Yapay
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sinir aginin en belirgin 6zelligi deneyimlerden yararlanarak 6grenme becerisinin
kazandiriimasidir. Yapay zekanin bir diger unsuru derin 6grenme ise, yapay sinir
aglarinda ortaya c¢ikan degisimler sonucu olusmustur. ileri diizey verileri tespit
etme, bunlari tanimlandirma ve siniflara ayirmada kullanilan algoritmalari derin
6grenme olarak belirtiimektedir (Dogan ve Turkoglu, 2018: 12). Yapay zekanin son
unsuru orintd tanima ise, nesnelerin tasniflendiriimesine imkan saglayan bilimsel
bir dizendir. Makine ve cihazlarin karar verme asamalarinda 6rinti tanima énemili
bir yer almaktadir. Orintli tanima yiiz, ses, parmak izi gibi veri degeri olan
unsurlarin tanimlanmasinda kullaniimaktadir. Sensoérler yardimiyla veri ve
nesneleri  degerlendirdikten sonra tasnif ederek, dijital sembollere
donusturmektedir (Theodoridis ve Koutroumbas, 2003: 1).

Siber Giivenlik

Siber guvenlik, siber ¢cevreyi korumak amaciyla faydalanilan teknolojilerin tamami
olarak belirtilebilir. Siber guvenligin olusturulmasi dijital cagin kritik 6neme sahip
konulardan birisidir. Ge¢gmis ddnemlerde genellikle verilerin silinmesi tarzinda
sorunlar yasanirken, internetin hayatimizda etkiledigi alanin artmasiyla beraber
verilerin izinsiz kopyalanmasi, degistiriimesi, cogaltilmasi gibi farkli sorunlar ortaya
¢ikmaktadir. Bu agidan siber saldirilara karsi iletisim aglarini koruyan teknolojiler
oldugu soéylenebilir (Ozsoylu, 2017: 56).

Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik

Sanal gercgeklik, bes duyu organimizin hislerini bilgisayar ve diger teknolojileri
kullanarak gercek haline en yakin olacak sekilde dijital ortama gegirilmesinde
gorev alan teknolojiler olarak belirtimektedir. Kullaniciyr gézlere takilan bir ekran
ve 0zel bir eldiven araciligiyla G¢ boyutlu sanal bir ortamda her seyi sanal olarak
yasatmaktadir (Zhao, 2009: 348). Artirilmis gercgeklik ise, sanal ile gercegi
birlestirerek gercek dunyadaki gercek verilerin sanal ortamda daha da
cesitlendiriimesine imkan saglamaktir. Bu teknoloji ile verilerin zenginlegtiriimesini
gerceklestirmektedir. Sanal gercgeklik, gergek dinyayi degistirirken artinimig
gerceklik ise gercek dunyay! gelistirmeyi zenginlestirmeyi hedeflemektedir
(Demirezen, 2019: 3-4).

3. DIJITAL PAZARLAMA YONETIMI

Dijital pazarlama; isletmelerin internet, sosyal medya, web siteleri, e-postalar,
televizyon vb. iletisim araglarini kullanarak belirlemis olduklari satis hedeflerine
ulagabilmek icin hedef kitleye ulasmasini saglayan pazarlama yontemidir
(Karahasan, 2012: 39). Geleneksel medyadan farkli ydntemler ile marka bilinirligi
artirmak ve markayi tanitmak icgin internet ve diger platformlar Gzerinden ticari
faaliyeti ifade etmektedir (Altindal, 2013: 24).

Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital pazarlamanin diger pazarlama yéntemlerine gore en dnemli avantaji disik
maliyete sahip olmasidir. Herhangi bir ek 6demeler ve kira bedeli olmaksizin web
sayfanizi ziyaret eden musterilerinize Urlnlerinizi tanitabilir veya satig
yapabilirsiniz (Akar ve Kayahan, 2007: 17). Dijital pazarlamada reklam
performanslari hata payi sifir olacak sekilde dlgiimlenebilir. Dijital reklam dlgtimleri
guvenilirdir. Ulasilan hedef kitleye ve bu hedef kitlenin kaginin reklamlara tikladigi
Olgulebilir (Yesil, 2018: 94). Profilleme de dijital pazarlamanin bir diger avantajidir.
Reklamlarda gerekli kriterler tercih edilerek hedef kitleye hata payi olmaksizin
ulasma imkani saglanmisg olur. Reklamlari hedef kitlenin yasi, cinsiyeti ve yasadigi
il gibi kriterler ile sinirlayabilir, belirlenen saat araliginda reklamlarin gosterilmesi
saglanabilir (Karahasan, 2012: 35). Etkilesim dijital pazarlamada &nemli
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unsurlardan biridir. Yapilan dijital reklam kampanyalari ile hedef kitlenin sempatisi
kazanilabilecedi gibi marka aidiyetinin olusmasini da saglamaktadir (Ercis, 2010:
375). Olusturulan reklamda sulreg icerisinde gerceklesmesi gereken degisiklikleri
hizli bir sekilde yapmak énemlidir. Geleneksel pazarlama bu slre¢ burokratik
yollarla uzayabilirken dijital pazarlama ile ¢ok kisa sirede ¢éziime kavusturulabilir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 64).

3.1. Dijital Pazarlama Sireci

Dijital pazarlama markalar tarafindan dogru hedef kitleye ulagabilmek i¢cin 6nem
arz etmektedir. Dijital pazarlama sayesinde dogru hedef kitleyi iletigim stratejisinin
bireysellige indirgenmesi blylk avantaj saglamaktadir. Markalar hedef kitlelerine
ulasabilmek adina yaptigi strateji ve yatinrmdan en ylksek oranda avantaj
saglayabilmek icin dijital pazarlamada bir plan kapsaminda devam etmelidir
(Todor, 2016: 52). Dijital pazarlama asamalari pazarlama slrecinde bir bitiin
olarak ele alinmaktadir. Pazarlama asamalari asagidaki gibi siralanmaktadir:

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Siireci
Rakiplerden Farkhlasma

Rakip Analizi

Kullaniimasi Planlanan Kanallar
Sonuglarin degerlendiriimesi

Bu kapsamda markalar 6ncelikle hedef kitlelerine uygun yatinm stratejileri
belirleyerek hareket ederlerse karliliklarini artiracaklardir. Hedef kitlenin yanlis
degerlendirilmesi sonucunda olusan pazarlama iletisimi markaya faydadan ¢ok
zarar olarak geri donecektir. Yapilan hata ile gelir duzeyi, tuketim algkanliklari ve
ihtiyaclari yanhs degerlendirilen hedef kitleden geri donls alinamayacaktir. Hedef
kitlenin go6zinde bilinirlik kazanarak 6zgunlik ile 6ne ¢ikmak iginde rakip
kuruluglardan farkhlasiyor olmak gerekmektedir (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer
ve Johnston, 2009: 52).

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Stireci

Hedef kitlenin belirlenmesi dijital pazarlamada markanin hedefine ulasmasinda
onemlidir. Fakat hedef kitlenin belilenmesinden énce markanin kendisini ve
artinind taniyor olmasi daha onceliklidir. Kendisini taniyan ve dogru ifade eden
markalar ancak hedef kitlelerine ulasabilmektedir. Hedef kitle, isletmelerin sunmus
olduklari Grin veya hizmete en fazla ilgi duyan tiketici toplulugu olarak
belirtiimektedir. Hedef kitlenin belirlenmesi isletmeler i¢cin dnemli adimlardan bir
tanesidir. Hedef kitle belirlenirken birden fazla unsur bulunmaktadir. Hizmet alani
olarak bu unsurlarda farkhlklar gorilmektedir fakat genel itibari ile asagidaki
unsurlar olarak siralanmaktadir:

Yas aralgi,

Cinsiyet bilgisi,

Egitim seviyesi,

Gelir seviyesi,

Medeni hali,

Kitle nelerden hoglanmaz?

Hangi hedef kitleye ulasmak firmaniza olumsuz bir etki dogurur?
Potansiyel musteriler hangi dijital medya mecralarini kullanmaktadirlar?

Yukarida belirtilen maddeler ve sorularin cevaplari igsletmelerin dogru yatirmlar ile
hedef kitlelerine ulagmalarinda katki saglayacaktir. Musteriler yenilikgi fikirlere
onem vermektedir. Iste bu ylzden isletmelerin gelisime &nem vermeleri
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gerekmektedir. Markanin genel algisi ve imaji olusturulurken kullanilacak iletisim
calismalari gergeklestirilirken genis bir kitleye ulasilmasi hedeflenmektedir. Bu
sekilde daha genis kitleye ulasarak marka bilinirligine katki saglanmaktadir. Fakat
Ucret politikasi Uzerine yapilacak galismada hedef kitle daha dar tutulur ki dogru
hedef kitlesi ile iletisim kurulabilsin. Hedef kitle tayini yapildiktan sonra hangi
iletisim araclari ile ulasilacagi degerlendirilmelidir. Her hedef kitle bir olmadigdi gibi
hedef kitlelere ulasacak iletisim araclari da farkliliklar géstermektedir. Bundan
dolay! iletisim araglari ve mecralar belirlenirken ulagsmaya c¢alistiginiz hedef
kitlenizin kullandigi dijital platformlar Gzerinden plan yapiimahdir (Levin, 2020: 79-
94).

Rakiplerden Farklilasma

Rekabetin yiksek oldugu pazarlarda ayakta durmak zor oldugu kadar dnemlidir.
Ayni platformda yaristiginiz diger markalari geride birakma ¢abasi bulunmaktadir.
Bunu ise rakiplerden farkli olarak gergeklestirebilirsiniz. Bir pazarda ayni trin(
piyasaya suren birden fazla marka varsa bunlardan Urun kalitesi, sunumu, hizmeti
vb. alanlarda farkl olabilen dne c¢ikarak musteri karsisinda deger bulacagindan
karliligini olumlu etkileyecektir (Kog, 2012: 416). Rakiplerden farkli olmayi
basarabilen markalar hem pazar payini artiracak hem de muisterinin markaya olan
sadakatini artirmayi saglayabilir. TUketici, bir hizmete ylksek bir bedel 6dese dahi
hizmetten duydugu memnuniyet ve motivasyondan dolayl kendisini 6nemli
hisseder. Bu sekilde marka hem 6zgun bir kimlik kazanmis olur hem de tuketicinin
beklentilerini kargilamig olur (Aaker, 2013: 88-150).

Rakip Analizi

isletmelerin piyasada faaliyet gdsteren rakipleri ile miicadele edebilmesi icin onlari
iyi tanimasi ve dogru bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Rakip analizinin
merkezinde ise asagida belirtilen unsurlar siralanmaktadir:

e Marka imajinin analizi
e Rakibe kargi sahip olunan Ustunltkler
¢ Rakibe karsi sahip olunan zayifliklar

Rakip analizi olugturulurken isletmenin imajina dikkat edildigi kadar rakibin imajina
da dikkat edilmelidir. GUglU imaja sahip rakipler ile ayni pazarda micadele etmek
zor olsa da hizmet kalitesinin ve standartlarin artmasina katki saglayacaktir.
isletme, rakiplerine karsi giiclii ve gligsiiz yénlerini belirlemeleri ve bu alanlarin
ortadan kaldirilmasina yonelik ¢alismalarda yogunlagmalidir. Bu sureci yurutirken
hem mugteri gozinden hem de kendi goéziunden incelemelerde bulunmalidir.
Musteri bakis acisi ile rakibinizin glgli ve gugstz yanlarini degerlendirirken
tlketicinin tercihlerini etkileyen faktdrler g6z édninde bulundurularak rakibin gligsiiz
taraflarini kendi igletmenizin gli¢li unsurlarina ¢evrilmelidir. Rakip analizi yaparken
gucli ve gugsiz yénlerini SWOT analizi, PEST analizi ve Rakip Dizgisi yontemleri
ile gergeklestirilebilir. Bu analizleri yaparken dikkat edilmesi gereken unsurlar
bulunmaktadir. SWOT analizinde markanin guglu (strengths), zayif (weaknesses),
rakibe karsi firsat (opportunity) ve tehditler (threats) ele alinmaktadir. PEST
analizinde ise gevresel faktorleri goéz 6éninde bulundurulur iken politik, ekonomik,
sosyal ve teknolojik faktorleri ele alinmaktadir. Rakip dizgisi ydonteminde ise
rakipleri belirleyerek onlari derecelendirerek bir siniflandirma olusturmaktir. Bu
surecte dikkat edilmesi gereken durumlar asagida belirtimektedir (Aaker, 2013:
88-150):
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Sektoru tanima gerekliligi

Rakipleri dogru tanima gerekliligi

Musteri grubunu dogru tanimla gerekliligi
Performans gostergelerinin belirlenmesi gerekliligi
Bu gdstergelerin basari belirlenmesindeki agirligi
Rakiplerin puaninin hesaplanmasi

4. ARASTIRMA

Arastirmada, dogru dijital pazarlama stratejileri uygulanarak dogru hedef kitleye
ulasabilmenin etkisini sektérel bazda arastirmak amaclanmistir. Dijital pazarlama
konusu teorik anlamda literatlrde fazlasiyla arastiriilmasina ragmen sektérler bazl
olarak az sayida c¢alismaya rastlanmasi ise arastirmanin dnemini géstermektedir.
Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullaniimistir. Bu ydntemde,
derinlemesine milakat yapilarak dijital pazarlama strecinin nasil planlandigi ve
isveren ile hizmet veren tarafinda surecin nasil isledigi incelenmigtir. Dijital
pazarlama surecini yuriten ajans, pazarlama surecini ajansin yonetimine veren
marka ve dijital pazarlama surecinde aktif bulunan kurumlar ile iletisim agi bulunan
bir sektor dernegi tercih edilmistir. Markalarin hedeflerine ulasmalarinda etkili olan
dijital pazarlama stratejilerini olustururken ve yonetirken hangi kriterlere goére
hareket ettikleri, belirlenen bu kriterlerin sire¢te hangi dizeyde etkili oldugunu ve
markalarin bulundugu konum itibariyle hangi kriterlere 06ncelik verdigini
anlayabilmek icin dijital pazarlamada farkli konumlara sahip olan bir ajans, bir
kurum ve birde sektdr dernegi ile goérisme gerceklestiriimesi arastirmanin
kapsamini olusturmaktadir. Bu calismada derinlemesine mulakat yontemi,
Turkiye’de telekominikasyon alaninda faaliyet gosteren Vodafone kurumunun
medya sureglerinin ydneticisi Sayin Betina Haviyo ile yapiimistir. Betina Hanim iki
bucuk yildir Vodafone firmasinda yonetici olarak gorev almaktadir. 2013 yilindan
gunumuize kadar dijital pazarlama alaninda ajans ve kurumlarda yonetici olarak
gorev almistir.

4.1. Derinlemesine Miilakat Sorulari

Dijital pazarlama ve diger pazarlama yénemlerini degerlendirir (tartigir)
misiniz? Neden dijital pazarlamayi tercih ediyorsunuz?

Pazarlama aktiviteleri ginimuzde uygulanig, bigimleri bakimindan “geleneksel” ve
“dijital” olarak 2 farkli kola ayriimig durumda oldugunu, geleneksel pazarlama; TV,
Acikhava, basin (gazete/dergi), radyo, sinema gibi genis, kitlelere erisen araglar
sayesinde yurutulen reklam faaliyetlerini kapsadigini, dijital pazarlamanin ise
internet aracihgiyla dijital Grun ve servisler kullanilarak internet kullanicilarinin
hedeflendigi bir pazarlama yéntemidir. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), SEM
(Arama Motoru Reklamciligi), Sosyal Medya, Programatik, Display (goruntulu
reklam), etkileyici pazarlama (influencer marketing) gibi birgcok farkl dijital
yéntemini de kapsamaktadir.

Teknolojinin hayatimizin her alaninda etkisinin artmasi ve ginden gune artan
internet kullanimi ile birlikte dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinin
onune gegmeye baglamigtir, dolayisiyla dijitallegsen dinyada buna uygun
pazarlama anlayigini benimsemek ve uygulamak buyuk énem kazanmaktadir.

Dijital pazarlamay: tercih etmelerinin bircok farkli nedeni bulunmaktadir bunlar;
geleneksele kiyasla olgllebilir olmasi, hizli sonu¢ vermesi, uygun bitceyle
hazirlanabilmesi, pazarlama hedefine gbére optimize edilebilmesi, viralleserek
agizdan agiza yayilmasi, kitleleri derinden etkilemesi gibi birgok farkli sebeple
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kullanmaktadirlar. Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha uygun butcelerle, her an
her yerde genis,bir kitleye hitap edebilecedini sagladidini, geleneksel pazarlamada
tek tarafli iletisim s6z konusuyken, dijital pazarlamada hedef kitle ile interaktif bir
ortamda karsilikli etkilesimin olmaktadir.

Pazar aragtirmasini nasil yapiyorsunuz? Enstriimanlari, hedef kitleyi nasil
belirliyorsunuz?

Arastirma ekipleri dlizenli olarak belli bir Griin/hizmet icin talebi, hedef kitleyi ve
diger pazar degigkenlerini segmek amaciyla anketler, odak gruplar, birebir
mulakatlar, drneklemeler yardimiyla dizenli zaman araliklarinda arastirma yapip
pazarlama ekiplerine diizenli olarak bu ciktilari iletmektedir.

Piyasaya surulecek Uriin/hizmet hali hazirda, pazarda muadilleri varsa daha ¢ok
calismak gerekir. Hangi demografik grup bu Urlnleri aliyor? Ne zaman satin
aliyorlar? Hangi Uriin daha ¢ok satiyor? Bu ve buna benzer sorularin cevaplari igin
dizenli olarak arastirmalar yapilip sonrasinda bu ciktilara gére hedef kitlelerini
belirliyorlar

Hedef pazar tayin edilirken siire¢ nasil ilerliyor, nasil belirliyorsunuz? Nasil
marka vaadi yapiyorsunuz?

Hedef pazar, markanin UrGn ve hizmetlerini sunmayi hedefledigi gercek musteri
grubu veya hedef kitledir. Basarisiz olan pazarlama ¢alismalarinin ¢ogu, yanhs,
Urana yanlig, kisilere pazarlamaktan kaynaklanmaktadir.

Ihk olarak sunulan drin/hizmeti taniyarak ise basladiklarini; “Hangi Griand
sunuyoruz?”, “Bu UrUn Kkimler icin uygun, kime hitap ediyor?”, “Sunulan
arin/hizmetlerin alt gruplar var mi?” gibi farkli sorulari kendilerine sorarak
baslamaktalar. Irkince adim olarak; kendi Urdnleri ile ilgili arastirmalarini
tamamladiktan sonra Pazar Arastirmasi yaptiklarini, “Pazarin mevcut durumu
ne?”, “Rekabet seviyesi ne?”, “Urlinlerimizle nasil fark yaratiyoruz?”, “Elimizdeki
urtnleri gelistirerek nasil pazara uygun hale getirebiliriz?” gibi farkli sorularin
cevaplarini vererek kendilerine en uygun musteri kitlesini sectiklerini sdylemistir.
Uglincti adim; rakiplerini inceleyerek, “Rakiplerin bizim sundugumuz Griin/hizmete
benzer Urlin/hizmetleri var m1?”, “Kendi Urlnlerimizi farkhlastirmak igin neler
yapabiliriz?”, “Rakipler pazarda nasil farklilasmis?”, “Rakiplerin izledigi pazarlama
stratejileri neler?” bunlara bakmaktadirlar.

Tdm bu sorularin cevabini verdikten sonra hedef kitleye karar verirken segici
olmalari gerektigini, tum kitleleri hedef almak yerine “18-35 yag arasi kadinlar” gibi
secili gruplari hedef almak sunduklari Grin ve hizmetlerin dogru kitlelere
ulasmasina yardimci olmaktadir.

Hedef kitle genellikle demografik, sosyo-ekonomik ézellikler, cinsiyet, yas, gelir,
ikamet yeri, medeni durum, egitim, meslek, pozisyon gibi temel 6zelliklere gére
belirlenmektedir.

Dijital pazarlama karmasindan bahseder misiniz?

Bunlardan ilki Grinddr. Uriin iyi analiz edilmeli ve dzellikleri ile sunulug, bigimi iyi bir
sekilde belirlenmelidir. Dijital agidan dikkate alinmasi gereken en onemli noktalar;
Urliniin gevrimici ortamda satilip satilamayacagidir. Urlin/sunulan hizmet igin hangi
kanallar uygundur? Rakiplerin sunduklarindan farki var midir? Tuketici i¢in ne gibi
faydalar sagliyor? Cevrimici veya mobil hedef kitleler i¢cin daha uygun olabilmesi
icin esneklik yaratma firsatlari var mi? gibi 6nemli konulari netlestirmek gerekir.
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ikinci kisim fiyatlandirmadir. Urin belirlendikten sonra Griinin fiyati 6zenli bigimde
belirlenmelidir. Fiyat belirlerken 6éncelikle Grinin hedef kitlesi belirlenmeli ve
potansiyel misterinin 6demeyi géze aldigi miktar dikkate alinmalidir. indirim ve
firsatlar dijital pazarlamanin yeni tanigtigi uygulamalar degil ancak hizli fiyat
karsilastirmasinin sunulmasi kullanici davranislarini degistirmis bulunmaktadir.
Dolayisiyla rekabetgi bir fiyat belirlemede dnemlidir.

Uclincli adim dagitim adimidir. Hedef kitleye dogru kanallardan ulagsmak gereklidir.
Urlinin daima kolay ulasilabilir olmasi gerekmektedir. Dijital agidan dikkate
alinmasi gereken nokta; fiziksel bir diikkan olmasa da c¢evrimici dikkaninizin kolay
bulunabilir olmasi gerekir. Urliniin stoklarda mevcut olmasi ve sevkiyati
yapilabilmesi i¢cin web sitesinin dogru ¢alismasi gerekir. Eger insanlar aradiklarini
bulamazlarsa bagka yere gideceklerdir dolayisiyla bu adimin da pazarlama
stratejisinde yerinin buyuktir.

Doérdincu adim tutundurma adimidir. Bu adim surekli olarak Gzerine ¢aligiimasi
gereken bir adimdir. CUnkU Grdnidn musteriye ulasmasi yeterli degildir. Musterinin
dikkatini cekmesi ve aklinda olmasi 6nemlidir. Dijital alanin zorluklarindan biri Gran
tanitimi igin iletisim kurmak igin sinirli alan ve zaman vardir. Bir TV reklaminin
iceriginin kullaniciya iletilmesi icin ortalama 30 saniye varken, dijital reklamlarin
100 karakter limiti ya da maksimum 6 veya 15 saniye gibi kisa sirelerde verilmesi
gerekir. Dolayisiyla bu da etkili bir mesaj ihtiyaci ve her seyden &énemlisi,
deneyerek 6grenme kavramini yaratmaktir.

Dijital pazarlama yénetiminde performansi gésteren kritik gostergeler
nelerdir?

Dijital stratejilerinin ¢alisip ¢alismadigini dnceden belirledikleri KPI'lar sayesinde
anhyorlar. Dijital pazarlama faaliyetlerini kendi arasinda ikiye ayiriyorlar. Bunlar;

e Marka Reklamlari ve Pazarlamasi (Branding)
e Performans Pazarlamasi (Performance Marketing)

Bu ayrimi yapmalarinin ana sebebi ise bu iki modelin farkl sonuglarinin farkh
degerlendiriimesi ihtiyacidir. Bu iki dijital pazarlama ydnteminin sonug¢ alma ve
basari kriterleri (KPI) birbirinden ayrilmaktadir.
Markalasma bashgd! altinda temelde marka bilinci olusturmaya yodnelik yayin
yapiyorlar. “Bunu bir pazarlama hunisi (marketing funnel) olarak dusunursek;
huninin ilk ve en dnemli basamagi olan Farkindaliga hizmet eden reklamlar olarak
dugUnebiliriz.  Yani tuketicinin marka logomuzu gorduginde markamizi
animsamasi, bir drin aradiginda internet sitemizi ziyaret etmesi gibi etkenler
marka bilinirligini olusturur. Marka pazarlamasi, markanin hedef kitle gézindeki
algisini sekillendirir ve hikaye anlaticihdi, yaraticilik, mizah ve ilham araciligiyla
hedef kitle ile duygusal bagd kurar.

KPI olarak takip ettikleri metrikleri video ve statik igerikler olarak ayiriyorlar:

Dijital mecralarda ¢iktiklari video igeriklerin; izlenme oranlari, ne kadar izlendigi,
video izlenme ve tamamlanma maliyetleri, ka¢ kisiye eristigi, erisim maliyeti,
reklamin marka metriklerine olan etkisi, reklam hatirlana bilirligi artisi, Gzerinde
distnme artigi gibi metrikleri takip ediyorlar.

Statik iceriklerin; tiklanma oranlari, tiklanma maliyeti, web sitesinde gecirdigi
zaman, etkilesim oranlari gibi metrikleri takip ediyorlar.
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“Pazarlama Performansi” sirket hedefleri dogrultusunda elde edilmek istenilen
satis miktarina ve gelire ulasabilmek icin gerekli olan pazarlama butgesini, veriye
ve performansa dayali olarak yoneten pazarlama turidur. Pazarlama hunisinin en
asagisindaki “Donusim” fazina hizmet eder. Agirlikli olarak SEM, Sosyal Medya,
Yeniden Hedefleme, Satis Ortakligi gibi kanallarin satis hedefli optimize edilerek
kullaniimaktadir.

PM icin KPI olarak takip ettigimiz KPI'lar:

Satis adedi, dénlisim maliyeti, gelir dénlisim orani, dénisim orani, yatirim
getirisi, reklam harcamalarindan elde edilen gelir gibi daha ¢ok gelir ve satis odakli
gostergeleri takip etmektedirler.

Teknolojinin gelismesiyle gelecekte dijital pazarlama nasil evrilecek?

Rekabette var olabilmek igin gelisen teknolojileri planlarimiza dinya ile ayni anda
entegre etmek durumundayiz. Onimiizdeki yillarda, dijital mecralarda yapilan
reklam ve kampanyalar artarak devam edecek ve geleneksel reklam mecralarina
yapilan yatirimlar azalacak. Dijital pazarlama onumuzdeki yillarda guclenerek
blylimeye devam edecek. Peki, bizi neler bekliyor?

Sesli Asistanlar

Sesli asistanlarin 6n plana ¢iktigi bir déneme girdik. Sesli asistanlar her gecen giin
masgteriler icin ¢cok daha buylk bir temas noktasi haline gelecek. Adres, saat
sormanin ¢ok o6tesinde, duygulara ve tiketicinin isteklerine anlik cevap verme
imkani yakalayarak daha hizli ve kolay etkilesimler tasarlanabilecek. Ginimuzde
musteri hizmeti saglayan sesli asistanlarin en popluler olanlari Alexa ve Siri.

Arama motorlari, e-ticaret siteleri, bu konuda kendilerini gelistirirken, diger
firmalarinda dijital alanlarda bu gelisime ayak uydurmalari gerekecek. Arama
trendlerinde yakin zamanda elle yazmak yerine, sesli komutlari kullanmak daha
fazla yayginlasacaktir.

Sohbet Robotlarinin Daha Fazla Alanda Kullanimi

Oniimiizdeki dénemlerde sohbet robotu kullaniminin yayginlasmasi kaginiimaz.
Yakin bir gelecekte, sohbet robotlar ile yemek siparisi verebilir veya ugak bileti
satin alabilecegdiz gibi duruyor. Markalar gelistirdikleri sohbet robotla ile trlnlerin
daha kolay satiimasini saglayacak ve tiketicilerle daha hizli ve kolay iletisim
kurabilecektir.

Daha Fazla Sanal ve Artirilmig, Gergeklik

Bugune kadar birgok marka artirilmig, gercekligi dijital pazarlama alaninda basarili
bir sekilde kullandi. Sanal ve artiriimig, gergeklik teknolojisi, ¢evrimigi olarak
uzaktaki kullanicilara neredeyse gercede ¢ok yakin bir deneyim yasama imkani
sagliyor. Ornegin, satin almak istediginiz evi, 360 derece sanal turla
gezebiliyorsunuz. Veya istediginiz bir elbiseyi sanki fiziksel magazada giymis, gibi,
deneyimleme imkéni sagliyor. Ya da almak istediginiz bir mobilyanin, sizin
salonunuzda nasil duracagini gorebiliyorsunuz.

Ozellikle, e-ticaret, emlak, otomotiv, kozmetik gibi birgok sektérde bu alanda biiyiik
potansiyel var. Ancak sanal ve artiriimig, gerceklik teknolojisi pahali oldugundan
s6z konusu teknolojiye, bir slire daha, buydk markalar haricinde yatirim
yapabilmek oldukga zor gibi gortintyor.
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Veriye Dayali Kigisellestirilmis Pazarlama

Geleneksel pazarlama etkisini kaybederek yerini veri analiziyle kisiye Ozel
pazarlamaya birakiyor. Artik tulketiciler reklam ve kampanyalarin da Kkisisel
ihtiyaclarina cevap veren mesajlar gérmek istiyorlar. Makine 6gdrenimi ile veri
tabanindaki hedef kitleyi harekete gecirecek ve hangi pazarlama stratejisinin daha
etkili sonuclar verebilecedini ¢cok net bir sekilde gorilebiliyor. Bu durum reklam
bitcelerini belirlerken, kar marji yiksek olan modellere yénelmeye imkan taniyor.
Oniimiizdeki yillarda, online reklam verenlerin en az yiizde 901 kisisellestiriimis,
pazarlamayi kullaniyor olacak. Tamamen Kigisellestiriimis, internet sitelerinde de
onemli oranda artis olacak. Kendi verilerinden yararlanmak igin makine 6grenimini
kullanan reklam verenler, tahmine dayali modeller sayesinde teklif stratejilerini
daha hassas bir gekilde kontrol edebiliyor. Bu yontem, reklam harcamasinin
getirisini ve geliri artirabilmek i¢in en degerli dontstmlere odaklanmayi sagliyor.

Etkileyici Pazarlama

Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore internet kullanan genclerin %70'i
televizyon (Unlilerine degil, Unlllere glveniyor. Hedef Kkitlesinin ¢ogunlugu
genclerden olugan markalarin, bu trendin gerisinde kalmamak icin uygun stratejiler
geligtirerek UnlUlerle igbirligi yapmalari gerekecek. Etkileyici Pazarlama,
onumuzdeki yillarda dijital pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biri olacaktir.

5. SONUCG

Bu calismada, dijital platformlarda gerceklestiriien pazarlama faaliyetlerinin
kurumlara katkisi arastiriimaktadir. Bu arastirma sirasinda literatlirde yer alan
benzer ¢calismalar da incelenmistir. Bu ¢calismalardan dijital pazarlama ve satislar
arasindaki iliskiyi 150 firma ve yonetici kapsaminda korelasyon analizi ile inceleyen
Yasmin, Tasneem ve Fatema (2015), dijital pazarlama ve satis arasinda énemli bir
iliski oldugunu tespit etmistir.

Mert (2018) Turkiye'de etkileyici pazarlama uygulamalarinin zerine incelemeler
gerceklestiriimistir. Bu arastirma sirasinda dogrudan bu alanda hizmet veren l¢
etkileyici pazarlama uygulayicisi ile nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine
gorusme teknigi kullanmig, konuyu farkh agilardan degerlendirerek Turkiye'de
henlz yeni olan etkileyici pazarlama uygulamalarinin gelecek yillarda
pazarlamanin 6nemli bir unsur olacagini disinmektedir.

Smith (2012) arastirmasinda, Y kusagi tarafindan hangi dijital pazarlama
stratejilerinin  tercih  edildigini ve davraniglarini etkilemede etkili oldugu
arastiriimaktadir. Ug yillik bir siire zarfinda Universite 6grencisi olan Y kugagina
anket yontemi uygulamis, dijital pazarlama yontemlerinin Y kusaginin ilgisini
¢ekmede etkili oldugunu tespit etmistir.

Tiago ve Verissimo (2014) arastirmalarinda, dijital donisime ayak uyduramayan
firmalarin sosyal medya platformlarinda olmamalarina ydénelik olusan i¢ ve dig
baskilar ile karsi karsiya olmalarini ve dijital platforma katihmlarini incelemektedir.
Pazarlama departman yoneticilerine uygulanan anket yontemi sonucunda,
musteriler ile surekli etkili bir iletisim agdi igerisinde olmalari gerektigini
belirtmektedir.

Teknolojide yasanan gelismeler hayatimiza etki eden birgok unsuru etkilemektedir.
Ozellikle, insanlarin glnlik yasamlarinda kullandi§i Griinlerde etkisi daha net
gériilmektedir. ihtiyag duyulan herhangi bir Griinii, ne oldugu fark etmeksizin cep
telefonu, bilgisayar, tablet gibi mobil cihazlarindan aninda internette aratarak tcret
bilgisi, kullanim kosullari vb. detay bilgileri edinerek satin alma karari verilmektedir.
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Seyahatleri, teknolojinin yardimiyla beraber énceden planlayarak bilet ve otel
konaklamasi ayarlayarak o6demeleri hizlica gergeklestirimektedir. Tercihleri
yapmadan o6nce diger kullanicilarin yorumlari forum sayfalarindan okunarak
yorumlarin uygun olup olmadigina da karar verme imkéani olmasi isleri
kolaylastirmaktadir.

Teknoloji, insanlarin iglerini kolaylastirdigi gibi insanlara hizmet sunan kurumlarin
da iglerini kolaylastirmaktadir. Kolaylastirdi§i gibi aslinda zorlastirdigi taraflarda
olmaktadir. Kolaylastirmaktadir ¢lnkt dijital platformlarda konumlanan kurumlar
hedef Kkitleleri ile zaman kavrami olmaksizin iletisim kurma imkanina sahip
olmaktadir. Tlketicinin zamansiz iletisim imkanina sahip olmasi ve marka ile
etkilesimde olmasi hosuna giden o&zelliklerdendir. Bu durum tiketicinin
memnuniyetini artirmaktadir. Zorlastirmaktadir ¢iinkd dijital pazarlamay aktif ve
verimli kullanan rakiplerin bulundugu bir pazarda hedef kitleyi elinde tutabilmek ve
yerine yenilerini eklemek zordur.

Teknolojide gerceklesen gelismeler ile beraber sanal gerceklik teknolojisi
glnimuzde daha aktif kullanilmaya baglamistir. Bu teknoloji ile beraber tliketicinin
nelerden hoslandigi, neleri tercih edebilecegi, gecmiste gerceklestirdigi sanal
verilerden yola cikarak gelecekteki planlamasi hakkinda bilgi edinme imkani
sunmaktadir. Kelimeler ile yapilan aramalar sanal gergeklik ile ilerleyen surede
artik geride kalarak yerini sesli komutlarin yerini alacagr donem gelecektir. Bu
gelismeler tiketicinin isini kolaylastirdigi gibi ayni sekilde kurumlar icinde
kolayliklarda sunacaktir. Teknolojideki bu gelismeleri yakindan takip ederek
aksiyonlarini hizli alan kurumlar tiketici tarafindan daha fazla tercih edilecek,
surecin diginda kalan kurumlar ise hayatta kalmada zorluklar yasayacaktir.

Markalar dijital pazarlama stratejilerini dogru belirleyerek hedef kitlesi ile dogru bir
dil kullanarak iletisim kurmasi gerekmektedir. Dijital platformlardan elde edilen
verileri dogru analiz ederek hedef kitlenin davraniglarini tahmin etmeye ydnelik
¢alismalidir. Musteri ile kurulan dogru iletisim ile sadik musteri kitlesi olusturulabilir.

Dijital pazarlamada kullanilan stratejilerin kullanicilar tarafindan nasil algilanarak
satin alma surecine donustugune yonelik nicel arastirma yontemleri kullanilarak
degerlendirmeler yapilabilir.
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