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Gamze GELIK, Yetkin BULUT

DiJiITAL DONUSUMUN MARKALASMAYA ETKISi UZERINE
KAVRAMSAL BiR DEGERLENDIRME

0z

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internetin yayginlagmasi,
cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin dijital dontisiim stirecini hizlan-
dirmustir. Farklr sebepler ve ihtiyaglar nedeniyle dijital dontisim stirecine ytiksek
diizeyde uyum saglayan bireyler ise dijital ortamda daha fazla zaman gegirmeye
baglamustir. Bu durumun farkinda olan markalar, gerekli yatirimlar1 yaparak diji-
tal dontistimii is stireclerine entegre etmektedir. Dijital doniisiim sayesinde marka
imaj1 olusturmak, farkindalik yaratmak ve marka bilinirligi saglamak isletmeler
agisindan daha hizli ve daha kolay bir hal almaktadir. Bu baglamda giiniimiiz
markalari, hedef kitleleri ile iletisimin siirekliligini saglamak i¢in 6zellikle sosyal
medyay1 aktif ve dogru bir sekilde kullanmaya ¢aligmaktadir. Dijital ¢agda hedef
kitleleri ile iletisim kurmaya ¢alisan markalarin sosyal medya hesaplarinda paylas-
tiklari icerikler, etkili marka iletisimi, bilinirligi ve sadakati i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Bu bilgiler kapsaminda ¢alismanin amaci, dijital doniigiim kavraminin ve uygula-
malarmin alan yazinda yapilmis calismalar aracilifiyla neler oldugunu agiklayarak,
bunlarin markalagmaya etkisinin kavramsal bir degerlendirilmesinin yapilmasidur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Dontistim, Marka, Dijital Markalagma.
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A CONCEPTUAL EVALUATION ON THE EFFECT OF DIGITAL
TRANSFORMATION ON BRANDING

ABSTRACT

With the development of information and communication technologies, the
spread of the internet has accelerated the digital transformation process of busi-
nesses operating in various sectors. Individuals, on the other hand, who adapt to
the digital transformation process at a high level due to different reasons and needs
have started to spend more time in the digital environment. Brands that are aware
of this situation integrate digital transformation into their business processes by
making the necessary investments and use it as one of the main ways to create,
develop and promote the image of their goods and services and their brands. In
this context, today’s brands try to use social media actively and correctly in order to
ensure the continuity of communication with their target audiences. The content
shared on the social media accounts of brands trying to communicate with their
target audiences in the digital age is very important for effective brand communi-
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cation, awareness and loyalty. Within the scope of this information, the aim of the
study is to explain what the concept of digital transformation and its applications
are through the studies done in the literature, and to make a conceptual evaluation
of their effect on branding.

Keywords: Digital Transformation, Brand, Digital Branding.
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Gegmisten giiniimiize teknolojinin gelismesi ile birlikte insanlarin hemen hemen
hayatlarinin her aninda interneti kullanmaya baslamasi baz1 degisimleri de berabe-
rinde getirmistir. Bu siire¢ igerisinde one ¢ikan ve tiim is stireglerini etkileyen olgu
“dijital doniisiim” olarak tanimlanmaktadir. Dijital doniisiim ile birlikte gelistirilen
uygulamalar ve dijital kiiltiir, bugiiniin is siirecini olusturmaktadir. Dijital doniisiim
sonucunda olugturulan bu yapy, insanlarin giinlitk yasaminin birgok alanini ve tiike-
tim aligkanliklarini etkilemektedir. Dijitallesmenin her alanda artmasindan dolay:
tiiketiciler farkli alternatifleri kesfedebilmekte ve araci olmadan markayla iletisim
kurabilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler, kendilerine fayda saglayabilecek tiriin ve
hizmetleri daha kolay elde edebilmektedir. Diger bir agidan da dijitallesme stireci,
tiiketicilerin markalarla aracisiz konusabilmesi, markalarm dijital dontigiime ayak
uydurmasi ve yasamsal faaliyetini siirdiirmesi i¢in ¢ok 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Markalar dijital dontistim uygulamalar1 araciligiyla miisterileri ile bire bir ileti-
sim kurarak onlarin istek, ihtiya¢ ve egilimleri hakkinda veri toplayabilmektedir. Bu
veriler ile gerekli analizleri yaparak yapacagi pazarlama galigmalarini veri sonucuna
gore sekillendirerek avantaj saglamaktadir (Vranesevic ve Stances, 2003: 182; Ozsoy-
lu, 2017: 51-52). Ayrica markalarin sosyal medyay1 daha aktif ve dogru sekilde kul-
lanmalari, marka bilinirligi ve marka sadakati konusunda 6nemli avantajlar saglaya-
bilir. (Laman ve Topgu, 2019; Solak, 2020). Tiim bu siireg icerisinde dijital doniisiim
slirecine uyum saglayamayan markalar, rakiplerine oranla marka bilinirligi ve siir-
diiriilebilir rekabet avantaji yakalama konusunda geride kalmaya mahktm olacaktir.

Dijital dontistim her ne kadar hayatin tiim alanlarina etki etmeye baslasa da su
ana kadar literatiirde dijital uygulamalarin marka ve alt boyutlarina olan etkisi ile
ilgili yeterli ¢alismanin yapilmamis oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligma kapsamin-
da literatiirde dijital doniistimiin marka ve alt bagliklarina etkilerinin hangi bo-
yutlaria odaklanildig: irdelenmis ve ¢aligma odaklarinin yillara gére yogunlugu
ortaya konulmaya caligilarak literatiire ve gelecek ¢alismalara katki saglamasi
amaglanmistir. Bu baglamda elde edilen bulgular ¢ercevesinde dijital doniisiim sii-
recinde gogunlukla sosyal medya uygulamalarinin marka ¢aligmalar1 kapsaminda
kullanildig sonucuna ulagilmistir.

KATAD, 2023, Cilt 1, Sayi 1, Sayfa: 57-74
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DiJITAL DONUSUM ILE ILGILI TANIM VE KAVRAMLAR

Dijital D&nligiim Kavrami ve Tarihgesi

Dijitallestirme kavrami Fransizca “Digital” kelimesinden tiiretilmis bir kav-
ramdir ve Tiirk Dil Kurumu’nun yapmis oldugu tanima gore “sayilarla ilgili,
sayilara dayali, sayisal” anlamima gelmektedir (TDK, 2022). Dijital kavraminin
tarihine bakildiginda 17. yilizyilda ortaya ¢iktig1 ve 1-0 sayilarindan olustugu go-
rilmektedir. Bilisim teknolojilerinde 1 sayisi bir seyin var oldugu anlamina gelir-
ken, 0 ise bir seyin var olmadig1 anlamina gelir (Yapici, 2021: 402). Dijitallesme
kavramui ise en genel anlamryla isin elektronik ortama ve bu kanallara aktarilmasi-
n1 ifade etmektedir (Aksu, 2018: 11-22).

Dijital doniisiim, bir biitlin olarak bu yiizyilin hemen hemen tiim sektdrlerine
rehberlik etmektedir. Literatiirde dijital doniisiim kavramini igeren ¢ok sayida ¢alis-
ma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar kapsaminda dijital doniigiim ile ilgili yapilmis bazi
tanimlar mevcuttur. Yankin (2019), Dijital doniisiim; sayisallastirma ve dijitallesme
stirecinde, “bir kurulusun, hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve degisen
sosyal ihtiyaglarin sagladigi firsatlara uyum saglamak i¢in personel, is siiregleri ve
teknik unsurlar agisindan genel doniisiimii» olarak tanimlamaktadir. Henriette vd.
(2016), Dijital doniisiim, firma yapisinda olusturulmus is modellerinin gelistirilmesi
veya olusturulmasi sonucunda kiiltiirel bir evrim olarak tanimlamistir. Vial, (2019),
Dijital doniistim, miisteri deneyimini iyilestirmek veya modern is modelleri gelistir-
mek i¢in dijital teknolojinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Butanimlamalarda dikkat edilmesi gereken faktor dijital doniigiimii tanimlayan,
en ¢ok kabul géren ve yaygin olarak kullanilan “is modellerinin gelistirilmesi”
olarak (Berghaus ve Back, 2016; Henriette vd., 2016 Tutar vd., 2018; Dogru ve
Mecik, 2018; Vial, 2019; Yankin, 2019) goriilmektedir. Buna istinaden dijital
dontigiim, teknolojinin siirekli gelismesi ve yaygin kullanimiyla birlikte isletme
i¢i islerin dijital ortama aktarilmasidir.

Gegmisten giiniimiize, dijital doniistimiin bugiinkii halinin temellerinin atildig1
i¢c ana agsamaya sahip oldugu gérmektedir (Yavuz, 2020: 27).
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Sekil 1: Sanayi Devrimleri
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Kaynak: Gonen ve Rasgen, 2019: 2900

Ilk olarak 18. yiizyilda Ingiltere’de buhar makinasimin icat edilmesi ve
endiistriyel makinalara giic kaynagi olarak kullanilmasindan sonra endiistri
alaninda koklii degisikliklere sebebiyet vermistir (Atar, 2020: 1643). Daha
sonrasinda kas giicii ile yapilan islerin, makine giiciine devredilmesiyle birlikte
is¢i siniflarinin olugturulmasina neden olmustur. Fabrikalarda elektrik enerjisi yani
makinalarin kullanilmasiyla beraber daha ucuz ve kaliteli iiriinler {iretilirken, seri
iiretim i¢in montaj hattinin kurulmasryla da iiretimde zaman tasarrufu saglanmistir
(Dogru ve Mecik, 2018: 1583). Dijital devrim olarak da bilinen dénemde iiriin
iiretiminde elektronik ve bilgi teknolojilerinin kullanilmasi ve montaj hatlarinin
gelistirilmesiyle endiistriyel otomasyon sistemleri olusturulmustur. Internet
araciligiyla iletisimde ve ulagimda gerceklesen gelismeler Endiistri 4.0’a zemin
hazirlamigtir (Gonen ve Rasgen, 2019: 2901).

Endiistri 4.0, Almanya’da gerg¢eklesen Hannover Fuarinda one siiriilmiis bir
olgu olup, gelismis ve gelismekte olan tiim iilkelere entegre olmus durumdadir.
Endiistri 4.0’ temel amact; isletmelerin dogru zamanda miisterilerine ulasarak
gerekli iletisimin gergeklestirebilmesi ve miisteri taleplerine gore kisisellestirilmis
ve dijitallestirilmis mal ve hizmet sunumunun gelistirilmesidir (Tutar vd., 2018:
197). Dijital doniisimiin bu amag¢ dogrultusunda sekillenen 6zellikleri; iiretilen
mal ve hizmeti pazara sunmak, orgiit kiiltiirii olusumu, yerinde yonetim, sanallas-
tirma, miisteri odakli hizmet anlayisi ve isletme i¢i verimlilik olarak siralanabilir
(Atar, 2020: 1644).

KATAD, 2023, Cilt 1, Sayi 1, Sayfa: 57-74
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Dijital D6niisiim Uygulamalari

Guniimiiz kosullarina baktigimizda endiistrilerin gelisim gostermesinin ilk
asamasinda dijital doniisiim siirecinin yer aldig1 sdylenebilir. Bu teknolojik gelis-
meler gercevesinde isletmeler yonetim anlayiglarini ve buna bagl olarak da strate-
jilerini de degistirerek dijital dontisiime uyum saglamaktadirlar. Bu siirece uyum
saglamak icin robot, yapay zeka, nesnelerin interneti, arttirilmis gergeklik, bityiik
veri vb. gibi uygulamalar mevcuttur (Topsakal vd., 2018: 3).

Nesnelerin interneti

Nesnelerin Interneti (IoT), 1990’1 yillarda Weiser''m “Her Zaman Her Yerde
Hesaplama” diistincesine dayanmaktadir. IoT teknolojisini kavram olarak tarihte
ilk kez kullanan MIT RFID Aragtirma Grubu'nda yer alan Kevin Ashtondur. IoT
teknolojisinde kullanilan akilli sensérler sayesinde aygitlar (bilgisayar, telefon, tab-
let vb.) cevresini ve kendini tanima, ag yoluyla iletisim kurabilme, bilgi toplama ve
toplanan bilgileri genel bulut bilisimlerine aktarma becerisine sahiptir (Madakam
vd., 2015: 165; Ercan ve Kutay, 2016: 600; Atzori vd., 2010: 2788).

Buradaki 6nemli nokta her nesnenin kendine ait kimligi ve internet oturumuna
sahip olmasidir. Béylelikle internete ve birbirlerine baglanabildikleri gibi formlar:
ne olursa olsun uzaktan kontrol edilebilme 6zelligine sahip olacaklardir (Yildirim,
2020: 12). Gartner, 2020 yilina kadar yaklasik olarak 26 milyar nesnenin internete
baglanacagi ongoriisinde bulunmustur (Bigake, 2019: 27).

Yapay Zeka

Yapay zeka kavramu ilk olarak 1956da John McCarthy tarafindan “akillt ma-
kineler tiretme bilimi ve mithendisligi” olarak 6ne siiriilse de temeli II. Diinya
Savasrnin oldugu yillara dayanmaktadir (Andresen, 2002: 84). Bu olgunun o za-
manlarda ortaya ¢ikmasini saglayan kisi ise sordugu “Makineler diistinebilir mi?”
sorusuyla Alan Mathison Turingdir (Warwick ve Shah, 2016: 989). Diinden bu-
gline stirekli gelisim gosteren yapay zeka, sektor fark etmezsin bir¢ok isletme ta-
rafindan (Apple, Microsoft ve Amazon) is giicline entegre edilmektedir (Sucu ve

Ataman, 2020: 42).

Bilim adamlari, yapay zekénin disiplinler aras: farklilik gosterecek sekilde bir-
¢ok tanimini yapmglardir (Uzan ve Sevimli, 2020: 47). Insan zekasina 6zgii 6zel-
liklerin bilgisayar sistemine entegre olmasi sonucunda; ‘gorsel algilama, ses tanima,
diisiinme, fikir tiretme, problem ¢ozme, 6grenme, anlam ¢ikarma, gegmis deneyimleri
muhafaza etme ve karar verme gibi yiiksek bilissel fonksiyonlari veya otonom davra-
niglar sergilemesi yapay zekd olarak tammlanabilir” (Yildiz ve Yildirim, 2018: 27).
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Wirthe (2018) gore yapay zeka (AI), makineler tarafindan sergilenen bir zekadir.

Yapay zeka, bireylerin diistinme yapisini anlayan ve buna esdeger islemler ortaya ¢1-
karan bilgisayar bilimi ve mithendislik dali olarak tanimlanabilir (Boziiyiik vd., 2005: 5).

Yapay zeka alaninda kapsamli ¢aligmalara sahip olan Ray Kurzweil ise; “Ya-
pay Zeka, insanlar tarafindan gerceklestirildiginde zeka gerektiren islevleri yeri-
ne getiren makineler yaratma sanatidir” olarak tanimlamistir (Yilmazsoy, 2020:
4). Bu tanimlamalarda dikkat edilmesi gereken faktor yapay zekédy: tanimlayan,
en ¢ok kabul géren ve yaygin olarak kullanilan “makinelerin zekilesmesi” olarak
goriilmektedir (Ercan, 2020: 396). Buna istinaden yapay zeka, insan zekasini tak-
lit ederek bilgi toplayabilen, 6grenebilen ve ¢6ziim odakli yontemleri gosterebilen
kapsaml1 bir bilgisayar sistemidir.

Otonom Robotlar

Dijital teknolojilerin gelisimlerinin ana amacina bakildiginda genellikle insan
ve insan odakli oldugu goriilmektedir. Dijital dontisiim ile birlikte robot teknolojisi
de yeni bir boyut kazanmustir (Bityiikuslu, 2019). Robotlar, 6nceden programlanmig
ogretiler ile verilen gorevleri yerine getiren elektro-mekanik cihazlar olarak tanim-
lanmaktadir (Okatan ve Yildirim, 2021: 175). Robotlar, giiniimiizde birgok alanda
(evlerde, imalat sektorii vb.) farkl: sekillerde kullanilmaktadir (Ibis, 2019: 406).

Robotlarin pek ¢ok, insanlardan kaynaklanan hata olasiligini azalttig1 gibi daha
hizli, daha verimli ve daha ekonomik olarak verilen gérevi 6nceden dgretileri ile
gergeklestirebilir. Fakat her ne kadar olumlu sonuglar saglasa da bu teknolojik geli-
sime heniiz uyum saglamamis veya saglamis alanlardaki gerekli isgiiciinii robotla-
rin almasiyla issizlik ve isten kovulma gibi olumsuz etkilerin olacag: 6ngoriilmek-
tedir (Biiyiikuslu, 2019).

Siber Giivenlik

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bir¢ok is sanal ortama aktarilmistir. Olusturu-
lan bu siber ortam da paylagilan verilerin kayit altina alinmasiyla siirekli bitytimekte
ve gesitli siber tehditler ile kars1 karsiya kalan ag ortaminda giivenligin 6nemi de
buna paralel olarak artmugtir (Onagan ve Atan, 2016: 16). Siber giivenlik kavramu ilk
olarak 1990’larda bilgisayar miihendisleri 6nciiliigiinde, internete bagh bilgisayar-
larda olugan giivenlik problemlerini aciklamak icin kullanilmistir (Kaya ve Ogiin,
2013: 163). Siber giivenlik, “internet araciligiyla bilgisayar aglarinin erisim sagladig
ve kontrol altina aldig: her seyi icermektedir” (Ozdemirci ve Torunlar, 2018: 82).

KATAD, 2023, Cilt 1, Sayi 1, Sayfa: 57-74
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Buyik Veri

Biiytik veri, kullanicilarin internetteki her hareketini sistematik olarak kayde-
den bir yapidir. Bu yapi sayesinde isletmeler, ¢esitli kaynaklardan gelen verileri
toplayip kapsamli bir sekilde degerlendirip isletme ¢ikarlarina gore veriyi fonk-
siyonel bilgiye donistiirerek miisterilerine daha hizli, kaliteli ve kisisellestirilmis
hizmet sunumu saglayabilmektedir (Davutoglu vd., 2017: 552). Bunun disinda is-
letmeler veriyi amaglarina uygun bir sekilde kullandiginda siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde edecek, tedarik siirecinde gerekli iyilestirmeler yapilacak, giderlerde
azalma olacak, verimlilik artacak, musteri iligkileri ve pazarlama yontemleri daha
etkili olacaktir (Ozsoylu, 2017: 51-52).

Sanal Gergeklik/ Artirilmis Gergeklik

Sanal gergeklik, bir veya birden fazla duyu organimin ger¢ek zamanl simiilas-
yonu sonucu olugan, bilgisayar teknolojisi araciligiyla olusturulan ortamda kul-
lanicilarin gezinip ayni zamanda etkilesimde bulunabilecegi bir kullanim alani
olarak tanimlanmaktadir (Kipper ve Rampolla, 2012: 149; Guttentag, 2010: 640).
Artirllmis gergeklik ise teknolojik aletlere yiiklenen program araciligiyla kisinin
var oldugu ortamdan bagini koparmadan, gercek ve sanal 6gelerin beraber algila-
nabildigi bir ortam olarak ifade edilmektedir (Icten ve Bal, 2017: 402).

Bilgisayarlarin siirekli giincellenmesi, internet gibi iletisim teknolojilerinin or-
taya ¢tkmasi, mobil cihazlarin daha yaygin kullanilmas ve giyilebilir teknolojilerin
cesitlenmesi ile sanal ve artirilmis gercekligin yillar iginde gesitli sektorlerde kul-
lanim1 yayginlagmistir (Altinpulluk, 2018: 252). Bunlar, tiptan (Kiigiik vd., 2015;
Andersen vd., 2016; Yolcu vd., 2018), mithendislige (Coovert vd., 2014; Gavish vd.,
2015; Kofoglu vd., 2019), mimariden (Arino vd., 2014; Fonseca vd., 2014; Ozenen
ve Sener, 2015), turizme (Ozgiines ve Bozok, 2017; Cankiil vd., 2018; Akkus ve
Akkus, 2018; Demirezen, 2019) kadar gok yaygin kullanim alanina sahiptir.

Sektor fark etmeksizin kullanilan sanal ve artirilmig gerceklik teknolojileri is-
letmelerin rekabet tistiinliigii ve maliyet avantaji saglarken miisterileri i¢in de daha
kaliteli ve konforlu hizmet yontemleri gelistirmeye yardimci olmaktadir. Béylece
isletmeler marka degeri ve sadakati de elde etmektedirler.

Bulut Bilisim

Bulut teknolojisi, teknolojik aletlerin kullanim1 sonucunda olusan biiyiik ve-
rinin depolama alninin sabit disk yerine, internet araciligiyla ¢evrimici depolama
hizmeti veren bir platformda olmasini saglar. Bu veriye erisme, depolama ve is-
lenmesine olanak taniyan teknolojiye verilen genel ad bulut bilisimdir (Hashem
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vd., 2015: 101). Internet baglantis oldugu takdirde her zaman ve her yerden ¢ali-
sabilme imkéani sunan, verimlilik, tasarruf, firsatlar, inovasyon ve esneklik en goze
carpan avantajlar arasinda yer almaktadir. Bu teknolojinin en biiyiik dezavantaji
sirket ve kisilerin en 6nemli ve 6zel bilgilerinin dahi bulut tizerinde saklanma-
sindan kaynaklanan bir siber giivenlik sorunu baridiriyor olusudur (Nuroglu ve
Nuroglu, 2018: 335).

Dijital doniisiimiin birgok uygulamasi mevcuttur ve her gecen giin daha da
gelismektedir. Bugiiniin pazarina baktigimizda markalarin ve miisterilerin yagam-
larindaki en giincel gelisme, dijital etkilesimdir. Buna baglh olarak uygulamalarin
ve etkilesimin artmasi ile misteriler de dijitallesmis ve arz ve taleplerinde degis-
meler olmustur. Sektor fark etmeksizin kullanilan bu uygulamalar isletmelerin
rekabet piyasasinda siirdiiriilebilir bir avantaj ve miisteri memnuniyeti saglama-
sinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Buna istinaden dijital dontistim siirecini is siire-
cine entegre etmeyen isletmeler, marka bilinirligi, imaji ve 6zgiin hizmet sunumu
saglayamayacag i¢in pazar kogulunda rekabet ettigi rakiplerine kars: tistiinliik sag-
layamayacak deger kaybetmeye baslayacaktir.

MARKA iLE iLGILi TANIM VE TEMEL KAVRAMLAR

Marka kavrami, ¢ok eski kokenlidir ve eski Iskandinav dilinde “yanmak” ma-
nasina gelen “brandr” kelimesinden tiiretilerek anlam kazanmistir. (Saglam, 2020:
23). Arastirmacilar araciliiyla yapilan kazilar sirasinda Fransa’nin giineyindeki
Lascaux Magarasi’nin duvarlarinda, 15.000 y1l 6ncesine ait olduguna inanilan bir-
cok el izi kesfedilmistir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Geg¢miste medeniyetler (Cin,
Yunan ve Roma) gii¢ ve otoritelerini ilan etmek, mallarini diger mallardan ayirt
edebilmek ve alicilarin aligveris yapmasina yardimer olmak i¢in kendilerine ait
mallar1 (seramiklere, vazolara, ¢omleklere vb.) isaretlemislerdir (Adamson, 2007:
29; Inan ve Yacan, 2018: 318).

18. ve 19. yiizyillarda fenomen olan markalasma faaliyetleri modern anlamda
islevsel hale gelmeye baslamistir. Sanayi devrimi ile birlikte liretim ve iletisim
alanlarinda gercgeklesen gelismelerle birlikte reklam ve pazarlama alaninda yapi-
lan caligmalar ivime kazanmustir. Singer ve McCormick gibi giiniimiizde var olan
bilinirlige sahip pek ¢ok marka bu déneme aittir. Bu nedenle, tiretilen mallar iyi bir
marka ismiyle ve ambalajlanmis bir sekilde pazara sunulmaya baslanmistir (Me-
ral, 2020: 21). Giiniimiizde kullanilan telefon iletigimi, biiyilik veri, sosyal medya
ve kiiresel baglantilarin yarattig1 20. yiizyilda ger¢eklesen Endiistri 4.0, getirdigi
yeniliklerle birlikte bu siireci hizlandirmis ve markalarin ulagilabilirligini artirarak
evrensellestirmistir (Steenkamp, 2017: 3-4).

Marka, kapsamli bir kavram oldugu i¢in literatiirde birgok farkli tanimi bulun-
maktadir. Marka, igletmenin tirettigi mal ve hizmetten memnun ve sadik miiste-
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rilerin tekrar satin alma eylemi gergeklestirmesine ve rakiplerinden farklilagarak
rekabet avantaji elde etmeyi saglayan yardimci bir giictiir (Vranesevic ve Stances,
2003: 182). Davis (2000) markay1, “misteri memnuniyeti, giivenilirlik, kaliteli,
istikrarlt performans ve isletmeye deger veren bir isim” olarak tanimlamistir. Te-
peci’ye (1999) gore marka, “bir isletmenin ismiyle veya sunumuyla farklilasmay1
saglayan mal veya hizmetidir”. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak markay1, bir tirii-
nii diger tiriinlerden farklilasmasini ve 6zgiinliigiinii saglayan gostergelerin (kali-
te, giiven, kisilik, deger, logo vb.) birlesiminin verdigi anlamdir.

Bir markanin tam anlamiyla olusumu ancak miisteriler tarafindan fark edilip
talep gormesiyle miimkiindiir. Markanin temel taninirligini evrensellestirmek igin
piyasadaki rakiplerinden farklilagmalidir. Marka bilinirligi olusturmanin temel un-
surlart markanin kimligi, imaj1, kattig1 deger, hitap ettigi miisteri grubu ve etkin
marka yonetimi ile ilgilidir.

Buradaki énemli nokta bir markanin marka yonetim stirecidir. Clinkii marka
yonetimi, markanin dogmasiyla baslayan ve markanin varligini siirdiirmesini sag-
layan bir siiregtir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 90). Marka yonetim siirecinde ilk
olarak markanin kendine ait kimligi olusturmalidir. Ciinkii marka kimligi, kisisel
6zdeslesmeye benzemektedir. Yani iglevsel, duygusal veya kisisel faydayi iceren
bir deger 6nermesi olusturarak marka ile miisteri arasindaki iliskinin kurulmasina
yardimc1 olmaktadir (Aaker, 2016: 84). Diger yandan olusturulan bu kimlik, tipki
bir insanin parmak izi gibi onu essiz kilar ve markanin pazara sundugu {iriiniin
genel yapisini ve miisteri yapisini olusturmaktadir (Ozkeroglu, 2017: 23). Marka-
nin kimligini olustururken kullanilan logolar, sloganlar, renkler ve ambalaj yapisi
oldukea etkilidir ve markanm imajma katkida bulunur (Ozsezgin ve Unliidénen,
2018: 44). Keller (1993: 2) marka imajini, “marka ¢agrisimi sonucunda miiste-
rilerin marka ile ilgili dogrudan veya dolayli deneyimlerin olumlu veya olumsuz
olarak akillarinda kalan algi” olarak tanimlamaktadir. Marka imaj1, miisterilerin
satin alma kararini yadsinamayacak dl¢tide etkilemekte ve miisteriler markalari,
olusturduklar1 imaja gore degerlendirmektedirler. Bu sebeple miisteriler markanin
sattig1 iiriinden ¢ok markanin olusturdugu imaj1 satin almayi talep etmektedirler.

Marka imajinin etkin olabilmesi i¢in markanin miisteri konumlandirma siireci
onemlidir. Konumlandirma, miisterilerinin zihninde bir marka olusturma siireci
olarak tanimlanmaktadir (Shafiee vd., 2020: 46). Buradaki 6nemli nokta rakiple-
rin konumlarini analiz etmek ve markay1 en uygun imaj ile hedef kitlenin zihnine
yerlestirmektir. Bunu yaparken de net bir mesajla hedef kitleye markay1 satin alma
nedeni (sagladig: fayda, degeri, kiiltiirii vb.) iletilmelidir (Yenipiar ve Yildirim,
2016: 30). Marka konumlandirma, iiriinii hedef kitlenin zihninde yer edinmesini
saglamakla baslar fakat tiim siire¢ (b6liimleme-hedefleme-konumlandirma) iiriin
tizerinden yonetilmez (Gokaliler, 2017: 328-329). Konumlandirma siirecinde
markanin diger markalardan farkindaligi ve miisteriye katt1g1 deger de dnemlidir
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(Zengin ve Cevrimkaya, 2020: 615). Ciinkii olusturulan farkindalik ile marka-
lar, miisterilerin markay1 farkli kosullar altinda tanimasini saglarken (Torlak vd.,
2014: 149) kattig1 deger ile de miisterilerin zihninde daha olumlu bir yere sahip
olmasini saglamaktadir (Yaras, 2005: 351). Marka degeri ve olusturulan farkinda-
lik marka se¢imi ve sadakatinin itici giictidiir. Markaya kars1 algilari ve tutumlari
da etkilemektedir (Aaker, 1996: 114).

Marka, bir isletmenin en degerli pargalarindan biridir. Bu nedenle marka hem
isi hem de trlind temsil ettigi i¢in olduk¢a onemlidir. Tiim bu marka yonetim
stirecinde marka, kendi kimligini ve {iriin yaratmada ne kadar basarili olursa ol-
sun, hedef kitlesini dogru segmez ise markay1 dogru konumlandiramaz ve marka
degerini gerceklestiremez.

YONTEM

Calismanin konusu ile ilgili alanda yazilmis ¢aligmalar ele alinarak, kapsamli bir
literatiir taramasi yapilmaya ¢alisilmistir. Kaynaklara ulasmada Google Scholarda
yer alan akademik dergiler, ulusal-uluslararas: kongre ve seminer bildiri kitaplar:
ve internet kaynaklar1 kullanilmigtir. Aragtirma i¢in Google Scholarda Tiirkge-
Ingilizce (dijital doniisiim, marka, dijital markalasma, digital transformation,
brand, vd.) anahtar kelimeler kullanilarak tarama yapilmistir. Arama sonucunda
dijital doniisiim ve markalagma ile ilgili ayr1 ayr1 bircok kaynaga ulagilarak gerekli
bilgiler literatiir kapsaminda verilmeye ¢alisilmistir. Dijital markalagma konusunu
ele alan ¢alismalara bakildiginda 2015-2021 yillar1 arasinda yayinlanan 11 ¢alis-
maya ulagilmigtir. Caligmada yer alan kaynaklar Tiirkge-Ingilizce ¢alismalardan
olusmaktadir. Google Scholar veri tabaninda yapilan arastirmalarda, yaymna agik
olmayan veya erisim izni olmayan kaynaklar kapsam dis1 birakilmistir.

Calismanin amaci, dijjital doniigim kavraminin ve uygulamalarinin alan
yazinda yapilmis ¢alismalar araciligiyla neler oldugunu agiklayarak, bunlarin
markalagmaya etkisinin yazilmigs ¢alismalar kapsaminda kavramsal bir
degerlendirilmesinin yapilmasidir.

DiJITAL DONUSUM UYGULAMALARININ MARKALASMAYA ETKISI
UZERINE YAZILMIS CALISMALAR

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagmasina bagl olarak
miigterilerin yasam tarzlari, harcama aligkanliklar1 ve buna bagli olarak da markalar-
dan beklentileri de degismistir. Isletme agisindan da ticari faaliyetlerinin yiiriitiilme-
si, yeni ve mevcut triinlerin hedef kitleye sunulmasi, markalasma siireci ve marka-
nin yasam dongiisiinii siirdiirme ¢abalarini da etkilemektedir (Tarakei, 2020: 175).
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Dijjital markalagma, internet tabanli markalagma teknolojisi ile dijital pazarla-
manin birlestirildigi bir tiir marka yonetim teknigidir (Jaiswal ve Upadhyay, 2018:
86). Herbst (2015: 13), yaptig1 caligmada dijital markalagmanin, dijital medya ve
teknolojiye 6zgii ozelliklerden yararlanarak genel marka yonetiminin bir parcasi
oldugunu agiklamigtir. Rowles (2014: 16), dijital markalasmanin, teknolojik uy-
gulamalar araciligiyla bir bireyin o markayla yasadig: tiim kisisel deneyimlerinin
toplamindan olusan organizasyonun, hizmetin veya tirtiniin dijital bir kisiligi ol-
dugunu varsaymaktadir.

1990’1 yillardan bu yana, internetin hayatimiza girmesi ile gelistirilen uygu-
lamalar, sosyal medya ve aligveris igin uygun bir kaynak haline gelmistir. Internet
sadece is modellerini degistirmekle kalmamus, dijital uygulamalari ve sosyal aglar1
glinlitk yagantinin her aninda etkin bir sekilde kullanilmasi sonucunda bireysel
yasantiy1 ve talepleri de degistirmistir (Meral, 2020: 146). Giiniimiizde marka ta-
nitiminin saglanmasi ve marka bilincinin olusturulmast i¢in uygulamalar ve dijital
platformlar giderek daha 6nemli hale gelmistir (Laman ve Topgu, 2019: 13). Zara
giyim markasinin instagram sayfast markalar icin dijital platformlarin énemini
gosterecek 6rneklerden biridir. Dijital platform sayesinde miisterileri ile diinyanin
dort bir yanindan insanlar ile etkilesim kurabilmekte ve marka tanitimi saglamak-
tadir. Misterilerinin begeni ve yorumlarini analiz ederek de miisteri taleplerini
daha hizli ve 6zgiin karsilayabilmektedir.

Sekil 2: ZARA Official Instagram Sayfasi

Zara @  Mesaj Génder . see
,
/“ {\ 3.531 g&nderi 47, 2Zmilyon takipci 86 takip
.
ZARA Official

ZARA Official Instagram account
go.zara/AW21

Kaynak: ZARA Instagram, 2014

Dijital markalagma, hedef kitlelerin 6zelliklerini, kullanici profillerini ve satin
alma stireglerini tespit etmeyi, analiz etmeyi, es zamanli olarak 6lgmeyi ve dijital
doniistim uygulamalarini kullanarak farklilastirip tiim bunlar: birlestirerek strate-
jiler gelistirmeyi saglamaktadir (Rowles 2014, 21). Diger tanitim araglariyla kar-
silastirildiginda, ¢evrimigi araglar (sosyal medya, web sitesi vb.) biiyiik esneklik
ve uygun fiyat avantaji saglamaktadir (Laman ve Topgu, 2019: 13). Bu tiir is mo-
dellerinin doniigiimii, dijital yagsama gegmesi ve hatta evrimsel doniisiimii, dijital
markalagmayr marka yonetiminde kurumsal ve kisisel markalar igin zorunlu bir
gereklilik haline getirmistir (Diilek ve Aydin, 2021: 62).
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Dijital markalarin sagladig: faydalar su sekilde 6zetlenebilir (Meral, 2020: 148-149):

 Hedef kitleyle iletisimi daha basit hale getirmesi, diisiik maliyetli ve dijital
araclar araciligiyla hedef kitleyle gercek zamanl iletisim kurarak gerekli
mesajl iletmektedir,

o Dijital araglarin farkli sistemlerle birlestirerek marka ve isletme operas-
yonlarini kolaylik saglayarak tesvik edebilmektedir,

« Dijital araglarin kullanimi markalara daha modern ve 6ncelikli bir
gortiniim kazandirmaktadir,

» Kisa siirede olgiilebilir olmasindan kaynakl: olarak, marka davraniglarini
hedef kitle tizerindeki etkisine iliskin aninda geri bildirim saglamaya yar-
dimc1 olmakta ve mesaj esnekligini desteklemektedir,

o Kiiresel 6lgekte is yapabilme ve miisteri edinme beceresi saglamaktadir,

o lletisim ve reklam caligmalarina yapilacak harcamalarin azalmas: ile
markaya avantaj saglamaktadir.

Dijjital dontisiim uygulamalarinin ve iletisim araglarinin gelistirilmesi, dijital
markalagma igin birgok fayda saglamaktadir. Ozellikle kaliteli hizmet sunmak igin
kullanilan teknolojik araglar sayesinde isletmeler markalarina miisteri memnuni-
yeti saglamakta, sadakati arttirmakta ve deger katmaktadir. Alan yazinda bu ko-
nuya iligkin bazi ¢aligmalar mevcuttur. Bu ¢aligmalar Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1: Dijital Markalasma ile {lgili Yapilmis Calismalar

Yazar-Yil

Dergi Ad1

Tgerik

Hansen, R. & Sia K. S.
(2015)

MIS Quarterly Executive

Makalede yapilan vaka ¢alismasinda Avrupa spor ve
moda iiriinleri sirketi olan Hummel'in ok kanall1
perakendecilige dijital doniisiim yolculugu incelen-
mis ve aydinlatilmaya ¢aligilmistir.

(2018)

Jaiswal, A. & Upadhyay, P.

Proceedings of 10th
International Conference
on Digital Strategies for
Organizational Success

Dijital markalagmanin marka bilinirligi ve marka
itibar1 yaratmanin yani sira tiiketicinin dikkatini
¢ekmek igin bir ara¢ oldugunu ve pazarlamanin gele-
ceginin dijitalin elinde oldugu distinilmektedir.

Altuntas, E. Y.

Ege Universitesi Iletigsim
Fakiiltesi Medya ve

Bu galigmanin amac dijital doniisiim ve uygulamala-
r1 tanimlanmaya ¢alisilmis ve bunlarin marka degeri-

Hakemli E-Dergisi

(2018) fletisim Aragtirmalari ne etkisini finansal ve tiiketici temelli degiskenler ile
Hakemli E-Dergisi nasil etkilesime girdigi arastiriimigtur.
Ege Universitesi Bu ¢aligmada reklam yayini gergeklestiren bir hazir
Berki, A. Iletisim Fakiiltesi Medya | gida firmasinin dijital reklam yayinlarinin satig
(2019) ve fletisim Arastirmalar1 | arttirmaya ve marka bilinirligi olusturmaya yonelik

etkisi incelenmistir.
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Laman, I. & Topgu, O.
(2019)

Yeni Medya
Elektronik Dergisi

Bu galigmada dijital marka tanitim siirecinde sosyal
medya kullaniminin markalagma siirecine etkileri
agiklanmig ve 6rnek olarak Beko markasinin *Bar-
celona® ve *Adini Sen Koy' kampanyalari iizerine
analizler gergeklestirilmistir.

Melovi¢, B., Jocovié, M.,
Dabi¢, M., Vuli¢, T. B, &
Dudic, B. (2020)

Technology in Society

Bu makalede Karadagdaki dijital doniigiimiin
isletmelerde dijital pazarlama kullanimini nasil
etkiledigini degerlendirerek, promosyon ve marka
konumlandirma tizerindeki etkisini, yani elektro-
nik hizmetler aracilig1 ile elektronik is gelistirmeyi
belirlemektedir.

Solak, B. B.
(2020)

Dérdiincii Kuvvet
Uluslararas: Hakemli Dergi

Bu galiymada markalarin Twitter hesaplarindaki
paylagimlar analiz edilerek, en gok hangi konulara
degindikleri, nasil bir iislup benimsedikleri ve ne
tiirde igerikler paylastiklarinin ortaya gikarilmasi
amaglanmistir.

& Abrosimov, D. (2020)

Bazhenov, S., Bazhenova, E.

Elektronik Bilim Dergisi
Kirim Bilimsel Biilteni

Makalede, modern dijital diinyada bir markanin
tutarl gelisimini yonetmek igin bir arag olarak marka
pazarlama da dijitallesme olgusu analiz edilmistir.

Ulas, S.
(2020)

Uluslararasi Toplum
Aragtirmalar1 Dergisi

Caligmada liiks markalarin internet uygulamalarinin
dijital dontisiim siirecinde nasil yer aldiklar1 ve ilgili
uygulamalar tizerinden betimlenmesi ¢alismanin ana
konusunu olusturmaktadir.

Dage, R. & Nardali,

Journal of Business

Bu ¢aligmada markalarin mobil uygulamalar: ile
tiiketicinin satin alma egilimi arasindaki iligkinin

S.(2021) Innovation and Governance | . .

incelenmesi amaglanmigtir.

Caligmada moda sektoriinii etkileyen faktorlerin
(2021) Bilimler Dergisi stert urd I St

stratejilerine dair giincel bir bakis agis1 saglanmasi
hedeflenmistir.

Calisma kapsamina alinan ilgili literatiirdeki makalelerin sinirli oldugu goriil-
miistiir. Genel olarak bakildiginda dijital doniisiim siirecinde markalagmak i¢in ¢o-
gunlukla sosyal medya uygulamalarinin kullanildig1 goriilmektedir. Ele alinan ma-
kaleler 2015-2021 yillar1 arasinda yaymlanmustir. Bu ¢aligmalarda dijital dontistim
uygulamalarinin marka degeri, marka sadakati, marka bilinirligi, marka farkinda-
l1g1 ve marka kimligi alt boyutlarina olan pozitif yonlii etkiler vurgulanmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Dijital doniisiim siireci her ne kadar is ve giinliik hayata etki etmeye baslamis olsa
da mevcut yerli ve yabanci kaynakli literatiir incelendiginde dijital dontistim stireci-
nin ve uygulamalarinin marka ve alt boyutlarina olan etkisi ile ilgili yeterli ¢alismala-
rin yapilmamis oldugu 6n goriilmektedir. Buna ilaveten dijital anlamda markalasma
olgusunun sadece sosyal medya uygulamalari tizerinden gelistirilmeye ve degistiril-
meye calisildig1 gortilmektedir. Diger yandan, konuyla ilgili mevcut ¢alismalar ince-
lendiginde dijital dontisiimiin marka ve alt boyutlarina pozitif yonde etkisi oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle dijital déniisiim siirecinin marka ve miisteri arasinda
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¢ift yonlu iletisimin saglanmasinda, konumlandirma ¢aligmalarinda, bilinirliginin
artmasinda, miisteride sadakat duygusunun olusturulmasinda, deger yaratmada ve
stirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmesinde firsat sagladig1 ortaya konulmugtur.

Gelecek galismalarda yalnizca sosyal medya uygulamalari tizerinden degil dijital
doéniistim stirecinde aktif olarak kullanilmaya baglanan sanal ve artirilmig gerceklik,
yapay zeka, siber giivenlik ve robotik teknolojilerin markalagma ¢alismalar1 tizerine
etkisinin arastirilmasinin literatiirdeki bosluklar1 tamamlayacag: diistiniilmektedir.
Ayrica, mevcut ¢aligmalarin bir boliimiinde tespit edildigi kadaryla dijitallesme sii-
recinin markaya olan etkilerinin yalnizca giyim ve moda sektorii tizerinden degil
farkls sektorlerde de ayni veya farkls etkiye sahip olup olmadiginin arastirilmasi da
ayn1 sekilde literatiirdeki bazi eksik noktalari kapatabilecegi 6ngoriilmektedir.

Yazar Katki Oranlari

Caligmanin Tasarlanmasi (Design of Study): GC(%50), YB(%50)
Veri Toplanmasi (Data Acquisition): GC(%50), YB(%50)

Veri Analizi (Data Analysis): GC(%50), YB(%50)

Makalenin Yazimi (Writing Up): GC(%50), YB(%50)

Makalenin Génderimi ve Revizyonu (Submission and Revision): GC(%50),
YB(%50)
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