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Derleme Makalesi Review Article

Dijital Donusim Uygulamalarinin Kurumlarin
Marka Degerine Etkisi: “Pinar Online” Ornegi

The Effect of Digital Transformation Applications on Brand
Value of Institutions: The Case of “Pinar Online”

Oz

insan odakli dijital dénistimiin toplumun her alanina yansidigi ve Toplum 5.0 olarak
adlandirilan s6z konusu donemde ginimdiz insani tim faaliyetlerini cevrimigi
gerceklestirmektedir. GUnUmUz tiketicisi, daha hizli daha kolay, secme ve kiyaslama
hakkinin daha ¢ok oldugu, baskalarinin Grinle ilgili distncelerini gorebildigi, istedigi
zaman ve istedigi yerde alisveris yapabildigi platformlari tercih etmektedir. isletmeler de
pazardaki yerlerini korumak ve tiketicisinin talep ve isteklerine cevap vererek marka
degerini strdurulebilir kilmak adina dijital dénisim uygulamalarina énem vermek
zorundadir. Bu ¢alismada dijital donisim uygulamalariyla Pinar Online’in geleneksel
Pinar musterisine kendini nasil kabul ettirdigini ve marka degerine olan katkilarini ele
almayi amaclamaktadir. Bu dogrultuda, dncelikle dijital dontsim ve bu dondsimin
tUketici davranislarina olan etkisi, ardindan da marka degeri kavramina dair bir literattr
taramasl yapiimistir. Calismanin arastirma kisminda ise Pinar Online uygulamasi érnek
uygulama olarak incelenmistir. Yontem olarak, nitel arastirma uygulamalarindan vaka
analizi secilmis ve bu Pinar Online ‘in yoneticilerinden farkli kaynaklardan elde edilen
veriler toplanmistir. Bu amacla elde edilen veriler, dokiiman analizi yéntemi kullanilarak,
Pinar Online’in dijitallesme siireci ve markaya olan katkisi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital donistim, marka degeri, dijital tiketici, marka yonetimi

Abstract

In today’s world which is named as Society 5.0, when human-oriented digital
transformation is reflected in every aspect of society, people carry out all their activities
online. Today's consumers prefer platforms that are faster, easier, have more right to
choose and compare, where they can see the opinions of others about the product, and
shop whenever and wherever they want. While the digital transformation experienced
in the social dimension creates this new consumer behavior, businesses also have to
give importance to digital transformation practices in order to maintain their place in
the market and to make the brand value sustainable by responding to the demands and
requests of the consumers. In this study, it is aimed to discuss how Pinar Online, which
implements digital transformation applications as a leading brand in its sector, imposes
itself on traditional Pinar customers and its contribution to brand value. For this
purpose, a literature review has been done about digital transformation, its impacts on
consumer behavior and brand value. For the research of the study, Pinar Online
application analyzed as a case study.

Keywords: Digital transformation, brand value, digital consumer, brand management
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Giris
Gulnlmiuzde bir kurumun pazarda varhgini sirdirebilmesi Urettigi irin veya hizmetlerin markalama basarisi ile dogru
orantilidir. Tim markalar; giderek “nis” topluluklardan olusan pazar kosullari, tiiketiciye dogrudan ulasmayi zorunlu hale

getiren yeni iletisim teknolojileri arasinda farklilasma noktasi bulmak icin cabalamaktadir. S6z konusu bu ¢abanin en hizli
sonug alindigi alan ise dijital teknolojileri Giretim aginin yani sira pazarlama faaliyetlerine de entegre etmek olmaktadir.

insan odakl dijital déniisimiin toplumun her alanina yansidigi ve Toplum 5.0 olarak adlandirilan sz konusu dénemde
glnimiz insani tiim faaliyetlerini cevrimici gerceklestirmektedir. Toplum 5.0’1 diger sanayi devrimlerinden ayiran en 6nemli
ozellik merkezine insani, ¢evreyi ve sosyal konulari almasi, strdirilebilirlik kavramini odagina alarak, daha demokratik ve
daha kapsayici bir genel ¢ercevesinin olmasidir (Bliylkuslu, 2021, s. 56). Daha 6nceki devrimlerde insanlarin amaci lretimi
arttirmak, verimliligi ve kaliteyi ylkseltmek ve kar elde etmek seklinde iken, zaman ilerledikge insanlar yiiksek verim ve tretim
odakliliga odaklanirken, dogayi, insani ve kaynaklari gézden kacirdigini fark etmistir. Endistri 4.0 ile ortaya ¢ikan bilgi
toplumlarindan daha surdirtlebilir bir model olan stper akilli toplumlara gegisi ifade eden Toplum 5.0 kavrami, giindelik
hayatta etkisini yogun bicimde gostermektedir. Bu donlisimden pazarlama faaliyetleri ve tiiketici davranislari da
etkilenmistir. Ginim{iz tiketicisi, daha hizli daha kolay, segme ve kiyaslama hakkinin daha ¢ok oldugu, baskalarinin trinle
ilgili duslincelerini gorebildigi, cani istedigi zaman, istedigi yerde alisveris yapabildigi platformlari tercih etmektedir.
Toplumsal boyutta yasanan dijital donlsim bu yeni tiketici davranisini yaratirken, isletmeler de pazardaki yerlerini korumak
ve tlketicisinin talep, isteklerine cevap vererek marka degerini strdurilebilir kilmak adina dijital donisiim uygulamalarina
onem vermek zorundadir. Bu ¢alisma s6z konusu dijital donldsim uygulamalarini kendi sektériinde 6ncli marka olarak
uygulayan Pinar Online’in geleneksel Pinar musterisine kendini nasil kabul ettirdigini ve marka degerine olan katkilarini ele
almayi amaclamaktadir. Bu amacla calismada, dijital dontisiim uygulamalarini markalarina entegre eden isletmelerden Pinar
Online markasi ele alinmigtir. Pinar’in gelistirdigi Pinar Online uygulamasinin pazarda nasil yer aldigi, rakiplerinden nasil
ayristigl ve so6z konusu uygulamanin marka degerine olan katkisi ve geri donisleri tim asamalariyla analiz edilmeye
¢ahisilmaktadir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden vaka analizi kullanilmistir. Vaka analizi, belirgin sorulardan
cevaplara yonelen, vakaya gore elde edilen farkl kanitlari diizenleyip inceleyen, arastirma sorunlarina mimkiin olan en iyi
cevabi veren ve bunlari 6zetleyip harmanlayan inceleme bicimi olarak tanimlanabilir (Gillham, 2000, s. 2). Bu calismada da
markalarin dijital doniisim uygulamalarinin marka degerine etkisi PinarOnline 6zelinde aciklanmistir. Bu amagla,
PinarOnline’in Dijital Donldsiim ve E-ticaret direktori ve yéneticilerine ait dokiiman analizi yapilarak, PinarOnline’in
dijitallesme siireci ve markaya olan katkisi ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir. Dokiiman analizi, arastirma verilerinin birincil
kaynagi olarak cesitli dokiimanlarin toplanmasi, gézden gecirilmesi, sorgulanmasi ve analizi olarak tanimlanabilen bilimsel
bir arastirma yéntemidir (O’Leary, 2017). Dokiiman analizi cogunlukla diger arastirma yéntemleri icin veri ¢cesitleme amach
veya tamamlayici bir rol listlenmekle birlikte nitel arastirma icerisinde tek basina bir yontem olarak da kullaniimaktadir (Grix,
2001). Dijital déniistiim uygulamalarinin markalar lizerindeki etkisini ve gelecekteki yansimalarini anlayabilmek icin bu iceriden
bakis agisinin diger markalar ve pazarlama sektériiniin gelecegine i1sik tutmada énemli etkisi olacagi diisiiniilmektedir.

1. Literatiir incelemesi
1.1. Dijital D6niisiim

GUnUmuziin yogun iletisim merkezli kiiresel diinyasinda, teknolojik yenilikler ve internetin sosyal yasama daha fazla entegre
bir konuma gelmesiyle dijitallesme her alanda hiz kazanmistir. Ornegin, bireyler zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin dijital
mecralar araciligiyla iletisim kurma imkanina sahip olmuslardir. Boylelikle hizla dijitale doniisen gliniimiiz diinyasinda bireyler,
iliskiler ve kimlikler de yiiksek oranda dijitallesmeye baslamistir (Glzel, 2016, s. 96). Dijitallesme, yasamin tiim alanlarini
kapsayarak gliniimiz teknolojisinin toplumsal hayata yansimalarindan biri olarak glindelik yasamda etkisini géstermektedir.
Dijitallesme sireci, iletisim formatlarini, tutum ve davranislari ve 6ziinde insanlarin yasam bicimini kokli bir sekilde
degistirmistir (Erdem, 2017, s. 248-249). Kiresel dijital blylme, dlinya ¢apinda milyonlarca yeni insanin her gin internete
girmesiyle giderek hizlanmaktadir. Bu blylime dogrudan sosyal medya kullanimini da artirmaktadir. Ginimizde diinya
nifusunun yizde 59,4’l yani 4,76 milyar insan sosyal medya kullanicisi konumuna gelmistir (wearesocial.com, 2023). Diinya
genelinde bireylerin sosyal medya kullaniminda goriilen bu artis, tiketiciyle aninda iletisim kurabilmek adina markalari
dijitallesmeye ve sosyal medyayi aktif olarak kullanmaya zorunlu kilmistir. Dolayisiyla dijitallesen diinyada sosyal medya,
markalar ve tlketicileri arasinda yeni bir iliski insa ederek markalarla tiiketiciler arasinda dijital bag kurulmasina imkan
tanimaktadir (Kelemci ve Gisan, 2016, s. 209). Bu baglamda dijitallesmenin basladigi giinden bugiine, basarili marka iletisimi
ve etkili Grin/hizmet tanitimi icin tiiketicilerle sosyal medya kanallarinda etkilesim icinde olmanin 6nemi her gecen giin daha
fazla artmaktadir.
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Dijital dontisiim kavrami genel olarak markalarin dijital zamana ayak uydurmak icin teknolojiyi tim streclerinde kullanmalari
seklinde ifade edilebilir. Dijitallesme sadece bireylerin, kurumlarin degil nesnelerin, makinelerin de birbirleriyle baglantili
oldugu yeni bir asamaya dogru gelismekte ve dort temel unsur etrafinda sekillenmektedir: misteri talepleri ve kitlesel
Ozellestirme; verinin degeri ve yeni is modelleri; kaynak kisitlari ve strdirulebilirlik ve yatirima ve nitelikli isgliciine gegis
(TUSIAD, 2017, s. 13). Dijital doniisiim, endistri, toplum, ekonomi ve bireyleri de icine alan ve etkileyen bir siiregtir. Bu
dontsim, dijitallesme sirecinin bir sonucudur ve dogal bir zihniyet degisimini ifade eden dijital teknolojilerin gelismesiyle
tiim dlnyaya yayillmistir (Anderson & Lanzolla, 2010). Dijital dontsimiin yaninda Urin gelistirme, esneklik ve musterilerin
degisen davranis sekilleriyle hizli teknolojik dontisim ile yasal gerekliliklere de sebep olmustur (Durum, 2022). Bir¢ok alani
etkileyen dijital donlisiim sirecine, firmalar her yonuyle hazirlanmalidir.

Dordiinci Sanayi Devrimi'nin en 6nemli sonugclarindan biri gelisen iletisim teknolojileri ile yeniliklerin gelismesi, yayginlasmasi
ve Uretiminin her zamankinden daha hizli hale gelmesidir (Schwab, 2016). Ayni sekilde gelisen iletisim teknolojileri, dijital
olarak birbirine bagli misterilerin merkezinde yer alan aglarin dinamiklerini de etkileyerek bireylerin ve topluluklarin birlikte
deger yaratabilecekleri dijital ekosistemlerin olusmasina yol agmaktadir (Gray vd., 2013).

Dijital donisiim, bircok sektor ve organizasyon icin dnemlidir ¢linkl bu, daha verimli, daha etkili ve daha esnek is yapma
yollari sunar. Asagidaki nedenler dijital donlisimin 6nemli noktalari arasinda olduk¢a 6nemlidir:

e Verimlilik artisi: Dijital teknolojiler, strecleri otomatiklestirerek ve manuel islemleri azaltarak verimlilik artisi saglar.

e Pazarlama ve misteri deneyimi: Dijital kanallar, misterilerle daha iyi iletisim kurmaniza ve daha iyi bir misteri deneyimi
sunmaniza yardimci olabilir (Chahal, 2016; Westerman vd., 2014; Fitzgerald vd., 2013; Hess vd., 2016; Kohli ve Johnson, 2011.)

e Analitik ve veri tabanli karar verme: Dijital veriler ve analitik araclar, organizasyonlarin verilerine dayali ve daha dogru
kararlar almasini saglar.

e Esneklik ve hiz: Dijital stirecler, organizasyonlarin daha hizli ve esnek sekilde ¢alismasini saglar ve kisa siirede degisen
piyasa kosullarina daha iyi adapte olmasi

e Rekabet avantaji: Dijital donisim, rekabet avantaji kazanmaniza yardimci olabilir ve rakiplerinizden daha hizli ve verimli
sekilde hareket etmenizi mimkiin kilabilir.

Genel olarak, dijital déniisim, organizasyonlarin verimliligini, esnekligini, pazar rekabet gliclerini ve misteri deneyimini
gelistirmesine yardimci olabilir.

Yeni teknolojinin son derece hizlh bir sekilde herkesi ve her seyi yakinlastirdigi ginimiizde dijital donlsime ayak
uyduramayan markalarin geri kalacagi oldukca nettir. Dijitallesmenin her dlgekten sirketin verimliligini artirdigi, operasyonel
sureclerini kolaylastirdigi ve daha rekabetci olmasini sagladigi yapilan pazar arastirmalari sonucu ispatlanmistir. Fiziksel olarak
olmasa da dijital diinyada sinirlar kalktigi icin bugiin marka vaadinin sadece mevcut pazarlar ve hedef kitle icin degil, kiresel
pazarda yer alan hedef kitleye gére de konumlandirilarak marka degerinin artirilmaya g¢alisiimasi gerekmektedir. Markalarin
ve onlari kullanan bireylerin yasamlarinda yeni olan kavram “baglantili olmak” seklinde tanimlanmaktadir. Bircok cihazdan
bireyin markalar ve igerikleriyle baglantida kalmasinin bir getirisi de, veri toplayip kullanma yetenegidir. Coklu kanallardan
elde edilen biylk verinin 6nem kazanmasiyla musteriyle iletisime ve etkilesime gecilen her deneyim noktasinda Griin ve
hizmetleri gelistirmeye yonelik veri toplama sistemlerinin kurulmasi ve gelen verilerin pazarlama, trln gelistirme, misteri
iliskileri ve satis arttirmaya yonelik anlamlandiriimasi daha etkin marka stratejileri yaratilmasini saglamaktadir. Dijital
teknolojiler yalnizca Gretimin degil; islerin, is yapis bicimlerinin ve insan kaynaginin da donlismesine neden olmaktadir (Varol,
2017, s. 13). Sanayide dijital donlsiim, Gretimi sekillendirmekle sinirl kalmayip, yeni tiketim kaliplarinin ve tiiketim
tercihlerinin dogmasina da sebep olmaktadir. Dijital teknolojiler, isletmelerin rekabetg¢i kalmasi ve teknolojik avantajlarindan
yararlanmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Aksoy, 2024).

1.2. Dijital Doniigsiimiin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Glinimuzde, tiiketici davranislari ve tiiketicilerin Grlin veya hizmet satin almalarini etkileyen faktorler (psikoloji, yas, sosyo-
kiltirel, egitim vb.) kullanim, deneyim ve degerlendirme noktasinda detayli bir sekilde analiz edilmektedir. Her seyin online
oldugu glinimiizde tuketici davranislarinda bliyiik degisimler yasaniyor. Artik tiiketiciler, alisveris icin zaman kaybetmeden
bircok magaza ve (riine istedikleri zaman kolayca eriserek, Urlnleri kolayca karsilastirabilecekleri ve fikirlerini
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paylasabilecekleri online alisverisi tercih etmektedir.

Onceleri birebir yapilan agizdan agiza pazarlama artik binlerce kisinin rahatlikla gérebilecegi web ortamina tasinmistir.
Tuketiciler genellikle satin aldiklari Grinlerle ilgili yorumlarini ilgili sitelerde paylagsmaktadir. Ve bu baglamda satin alma
yapacak olan diger tuketiciler de tiriinti/hizmeti satin almadan 6nce yapilan yorumlara bakmakta ve hatta yorum yapilmasini
beklemektedir.

Dijital agizdan agiza pazarlama artik tiliketicilerin satin alma karar sirecini dogrudan etkilediginden, isletmelerin web
izerinden misterilerle olan iletisimlerini etkin bir sekilde ydnetmeleri gerekiyor. Ozellikle olumsuz yorum yapan miisterilere
ilgili kanallardan ulasilarak ve memnuniyet saglanarak diger musteriler ve potansiyel musteriler Gizerindeki olumsuz etkilerin
online gecilmelidir. Bu ayni zamanda tiiketicilerin Grlnleriniz ve markaniz hakkinda olumlu konusmasini saglamak icin
kullanilan bir yontemdir.

Guven, tiiketici davranislarinda satin almayi etkileyen en énemli faktérdir ve online alisverise duyulan gliven giderek kritik
bir faktor olarak kabul edilmektedir. isletmeler, misterilerinin tiim siirecte kendilerini rahat hissedebilecekleri bir giiven
ortami saglamali; tiketici ile interaktif iletisim, islem glvenligi, gizlilik politikasi, site tasarimi, para iade garantisi, referanslar.

Ve dijital donlisiim, yeni tiketici davranislari ve yeni bir rekabet ortami yaratti. Geleneksel yontemlerle sireclerini siirdiiren
isletmelerin yeni rekabet ortaminda varliklarini stirdiirebilmeleri icin bu degisimi anlamalari ve uyum saglamalari son derece
Onemlidir.

Dijital donlstmle birlikte tiketiciler artik daha arastirmaci, daha fazla gliven isteyen, daha sabirsiz, daha talepkar, daha bilingli
ve bilginin hizli bir sekilde paylasilabildigi bir ortamda olumsuz deneyimlerini aninda paylasiyor. Bu dogrultuda satin alma
davranislarini olumlu yonde etkilemek isteyen isletmeler, misterilerine etkilesimli, glivene ve degere dayali bir web deneyimi
sunmalidir.

Teknolojinin gelismesi ve hayatin her alanina entegre olmasi, geleneksel yontemlerden kurtularak tiiketicilerde bircok
aliskanligin degismesine neden olmustur. Bu gelismelerin sonuglarindan biri olan dijitallesme sonucunda yasam standartlari
da degisti. Toplum 5.0, dijital ile insan kavramini bir araya getiriyor. insanlarin her alanda teknolojiden faydalanmasi Toplum
5.0 kavraminin olusmasina katki saglamaktadir. insan kavrami, Toplum 5.0'in merkezinde yer alir. Tiketicilerin artan dnemi
ve artan rekabet, tiketicileri pazarlama yaklasiminin odak noktasina getirmistir. Ancak isletmeler sirekli aktif tiketicilerdir.

Markalar da tiiketici ile birlikte yeni platformlarda dijital pazarlamaya yonelmeye basladilar. isletmeler, geleneksel
pazarlamanin yani sira dijital pazarlama stratejilerini de uygulamaya basladi. Toplum 5.0 ve beraberinde getirdikleri, tiiketici
beklenti ve ihtiyaclarinda hizli degisimler meydana gelmektedir (Keskin, 2018). Tiiketici davranislarindaki hizli degisimler,
isletmeleri degisimin nedenlerini belirleyen kriterleri arastirmaya yoneltmektedir. Tiketici davranislarini iyi algilayabilen
isletmeler hem degisim ve yeniliklere uyum saglayacak hem de yogun rekabet ortaminda yerini alacaktir.

Perakendeciler ve pazarlar giderek artan bir sekilde e-ticaret platformlar aracihgiyla tiketicilere ulasmaya calismaktadir
(Parker & Kuo, 2021). Perakende enddstrisi, yeni dijital kanallarin (medya ve mobil uygulamalar gibi), hem tiketici alisveris
davranisini hem de perakende is modellerini donlstirdtgini géstermektedir (Razaei & Valaei, 2017; Verhoef vd., 2015).
Onemli teknolojik degisimler dustiniildiigiinde, tiiketici davranislarindaki degisim ve artan birden fazla kanal tizerinden iiriin
sunma rekabeti, vazgecilmezdir (Bilgicer vd., 2015). Kurumun dijitallesme siireglerine katilmasi kurumsal itibar yonetimi
acisindan da faydalidir, etkilesim sayesinde ne kadar ¢ok insana ulasiyorsa markasi i¢in deger yaratacaktir (Okutan, 2024).
Sonug olarak, markalar igin dijital dontsim uygulamalari gligli ¢evrimici markalar olusturmak igin musteri deneyimini
stratejilerine dahil edilmelidir.

Dijital teknolojilerin gelismesi, tiiketici davranislarini da etkilemistir. Asagidaki noktalarin dijital tiiketici davranislari ile ilgisini
actklamak faydal olacaktir.

e Online Alisveris: internet ve dijital teknolojilerin gelismesi, tiiketicilerin daha fazla online alisveris yapmasina ve daha fazla
Urlin ve hizmetin satin alinmasina olanak tanimistir.

e Mobil islemler: Tiiketicilerin cogu, cep telefonlarini ve tabletlerini kullanarak online alisveris yapmakta ve diger dijital
islemleri yapmaktadir.

o Sosyal Medya Kullanimi: Sosyal medya, tiketicilerin Grlnler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmelerine, musteri
yorumlarina bakmalarina ve markalarla iletisim kurmalarina olanak tanimistir.
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o igerik Olusturma ve Paylasma: Tiiketiciler, tiriinler ve hizmetler hakkinda yarattiklari icerigi (6rnegin, blog yazilari, video
incelemeleri ve sosyal medya paylasimlari) diger tiketicilerle paylasabilmektedir.

o Dijital Fikirler ve Oneriler: Tiketiciler, dijital teknolojiler araciligiyla arkadaslari, aileleri ve diger tiiketicilerden iriin ve
hizmetle ilgili fikir ve dneriler alabilmektedir.

Bu noktalar, tiketicilerin dijital teknolojileri nasil kullandiklarini ve bu teknolojilerin tiiketici davranislari Gzerindeki etkisini
actklamak icin yardimci olabilir.

Ozet olarak, dijital déniisim misteri davranisi tizerinde derin bir etkiye sahiptir ve gevrimici alisverise, dijital laf atisi
pazarlama Ulzerindeki artan bagimliiga ve cevrimici alisveris deneyimindeki gliven Uzerindeki artan dneme isaret eder.
isletmeler bu degisikliklere uymali ve miisterilerine etkilesimli, gliven tabanli bir cevrimici deneyim sunmalidir. Toplum 5.0'in
ylkselisi ile musteriler daha arastirmaci, talepleri artan ve bilingli hale geldi ve isletmeler bu degisiklikleri anlamak ve misteri
ihtiyaclarini ve beklentilerini 6ngérmeye c¢alismalidir. Teknolojinin hayatin tim alanlarina entegrasyonu, misteri
davranislarinda hizli degisikliklere neden olmustur ve isletmeler bu degisiklikleri arastirarak ve uyum saglayarak rekabetgi
kalmalidir.

1.3. Dijital Déniisiimiin Marka Degerine Etkisi
1.3.1. Kavram Olarak Marka Degeri

Pazarlama dinyasindaki kilit kavramlarin basinda gelen marka kavrami, dogasi geregi simgesel bir anlam tasimaktadir.
“Marka, bir isletme ya da araci tarafindan pazara sunulan, lriin veya hizmete bir kimlik kazandiran, (iriinii veya hizmeti
rakiplerinden ayiran, farkl kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin ¢esitli bilesimleridir’ (Aaker, 1991’den akt: Keskin &
Yildiz, 2007). Markaya iliskin en popiler tanim kabul edilen bu tanim da bize markanin aslinda temsil ettiklerine vurgu
yaptigini ifade etmektedir. Bir baska tanima gore marka, lireticinin tliketiciye sunduklarinin bir bltlintidiir (Craig & Douglas,
2000, s. 351). Gugcli bir marka, tutarli ve butlincil kimligi olan bir markadir. Markay! yaratan kurumlarin bu kimligin
ayrintilarini ve farklilastigi glicli yonlerini ortaya c¢ikarip hedef kitleye iletebilmeleri Gnem kazanmaktadir. Marka degeri ile
marka ve musterilerin Grin ve Grln performansi hakkindaki hissettikleri ve algilari ortaya ¢ikmaktadir.

Her ne kadar pazarlama kavrami icin markalar 6nemli bir yere sahip olsa da, gectigimiz bir kag yildan beri en ¢ok tartisilan
konularin basinda markalarin gelecegi yer almaktadir. (Light, 1994). Markalarin 61digi konusu tartisilirken, buna karsit olarak
arastirmacilar, gicli markalarin nasil yaratilacagini ve markalarin uzun vadede var olabilmesi icin neler yapilmasi gerektigini
arastirmaktadirlar. Markalarin yer aldigi bu rekabetci ortamda arastirmacilar ve pazarlamacilar fark yaratabilmek adina
birlikte marka degeri kavramini insa etmislerdir. Marka degeri kavrami her ne kadar markalarin finansal deger ve kiymetini
Olgme araci olarak yaratilmis olsa da kurumlarin pazarlama karmasina ait faaliyetlerindeki tiiketici davranislari cesitliligini
ortaya koymak icin kullaniimaktadir (Keller, 1993).

Markalar ve glinlimiiz yogun rekabet ortamindaki pazarda tiiketiciler, cok sayida rakip arasinda satin alma karari verirken
pusula gorevi gérmektedir. Clinki{ gliniimUzde bir Griiniin ya da hizmetin fiyati ¢ogu tlketici icin sadece onun parasal degerini
ifade ederken, marka Urinin veya hizmetin digerlerinden farkinin, islevsel, tatmin ve sembolik boyutlarinin da
tanimlanmasini saglar. Marka farkindaligi olarak tanimlanan bu kavram, marka degerini olusturan énemli boyutlardan bir
tanesi olup, markanin tanima ve hatirlanmasina isaret etmektedir. Aaker’in (1997, s. 299) tiketici temelli marka degeri
yaklasimina gore marka degerini olusturan unsurlarin basinda farkindalik gelir ve buna bagli olarak bir markanin tiiketicinin
zihninde gerceklesen ¢agrisimlarin artmasi tiiketicilerin markaya karsi gliven duymalarini saglayacaktir. Yonetim danismanlig
sirketi McKinsey’nin markalar igin vurguladigi pazarda var olma kriterlerinde musteri ve deger yaratabilme iliskisi
vurgulanmaktadir. Bu kriterler sunlardir (Randall, 2005, s. 12):

1. Saglam bir deger 6nermesinin bir pargasi olmak,
2. Temel varliklari denetleyerek degeri ortaya ¢ikarmak.,
3. Musteri iliskisini olabilecek en etkin bicimde miilkiyetinde bulundurmak.

Markanin tasidigl deger sebebiyle paydaslar kurumun Urlin ve hizmetlerini satin aldiginda, kiraladiginda, hisselerine yatirim
yaptiginda veya kriz donemlerinde destek verdiklerinde simgesel deger ekonomik degere donistr (Hatch & Schultz, 2011, s.
58). Farquhar “Managing Brand Equity” adli calismasinda marka degerini hem markanin hem kurumun hem de tiiketicinin
bakis acisiyla degerlendirilebilen bir “katma deger” olarak tanimlar (1989, s. 26). Bu katma deger olusturuldugunda
markalarin musterileriyle uzun soluklu ve saglam iliskiler kurabilecegini, bu sayede marka degerinin siirdurilebilir
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kilinabilecegini ve markanin pazarda yiksek rekabet avantaji elde edebilecegini vurgular. Pitta ve Katsanis ise (1995, s. 56)
marka degeri kavraminin misteriler agisindan olumlu izlenimler nedeniyle Urliniin ve isletmenin pazardaki degerini
isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirdigini ifade etmektedir. isletmelerin, tiiketiciler gbziinde giiclii bir
marka degerinin olmasi, satislari, kari ve sonunda pazar payini etkilemektedir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 373).

Marka degeri genel olarak iki temel boyutta ele alinmaktadir; finansal ve tiiketici temelli deger tanimlama (Kim vd., 2003, s.
336). Finansal yaklasimda, bir markanin ortaya cikarilmasindan baslayarak pazarlanmasina hatta pazarlama sonrasi
faaliyetleri dahil tiim maliyetlerin toplanarak markanin degerinin belirlenmesi esas alinmaktadir (Kriegbaum, 1998, s. 9). Bu
finansal parametreler markayi yaratan kurumun mali degerini ortaya koyan ciro, karlilik, hisse degeri, yatirimcilardan gordigu
ilgi gibi etmenlere vurgu yapmaktadir. Tuketici temelli yaklasimda ise, somut 6lcim ozellikleri yerine, tlketici algilari 6ne
plana ¢ikmakta (Lassar vd., 1995, s. 13), markanin maddi degerlerinden daha fazla tiiketiciye sunulan degerler (Aaker, 1991,
s. 4), tiketicinin bilgisi (Keller, 1993, s. 5), marka tercihi (Park & Srinivasan, 1994, s. 272), markaya karsi tutumu ve marka
baghligi (Feldwick, 1996, s. 12) gibi kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmaktadir.

Tuketici bakis agisini temel alan yaklasimlarin marka degeri yaratmada daha etkili sonuglara ulasabilecegini sdylemek
mimkindir (Tasgin & Tekin, 2007, s. 449). Marka degeri, tiiketici agisindan bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir
konudur. Clinki tiketiciler marka konusunda yorum yapmakta, markaya karsi baglilik duymakta ve bunun sonucu markaya
deger yiklemektedir. Marka degeri tek basina olusan bir kavram degildir. Belli degiskenler sonucu olusmaktadir. Bu
degiskenler marka degerinin olusmasinda aktif rol oynamaktadir. Bu baglamda, marka degeri boyutlari, dort gruba
ayrilmaktadir. Bunlar; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisim ve marka baglhg: seklinde siralanmaktadir.

Marka bilinirligi, tiketicinin degisik kosullar altinda hatirlama ya da tekrar tanima yetenegini ifade ederken, marka bilinirligi,
tiketicinin markayla ilgili agik bir imaj olusturabilmesinin énemli bir kosuludur (Yiksel & Mermod, 2005, s. 87). Algilanan
kalite, hedeflenen amacina bagh olarak bir Girlinlin veya hizmetin genel kalitesi veya Ustiunligu hakkinda alternatiflerin
misterideki algisidir. Algilanan kalite, dncelikle musterinin algisidir. Algilanan kalite, bir marka hakkinda soyut genel bir
duygudur (Aaker, 2009, s. 106). Marka c¢agrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir.

Marka cagrisiminin essiz, giiclii ve (istiin olmasi marka degeri olusumunu en cok etkileyen faktoérdiir (Tek & Ozgiil, 2005, s.
309). Marka bagliligi, tiketicinin tercih edecegi belli bir Griin grubunda belirli markaya daha yuksek fiyat 6deme ve tercih
edilen markay!i etrafindaki kisilere tavsiye etme durumunun olmasidir (Giddens, 2002, s. 1). Marka baghlgi sadece tekrarlanan
satin almalar seklinde degil, tiiketicinin her kosulda ayni markayi tercih etmesi durumunda tam anlamiyla var olmaktadir.

1.3.2. Dijital Cagda Marka Degeri

Marka degeri, bir dnceki bolimde anlatildigi gibi bir markanin degerini ve degerini ifade eden bir degerdir. Marka degeri,
misterilerin markaya olan gliveni, markanin kalitesi, taninirhgi ve misteri sadakatini yansitir. Marka degeri, markanin yliksek
bir degere sahip olmasi durumunda, daha yiksek fiyatlar talep edebilir, rakiplerinden ayrilabilir ve misteri sadakatini
arttirabilir. Marka degerini olusturan faktorler arasinda markanin taninirhgi, givenilirligi, Grin ve hizmet kalitesi, musteri
memnuniyeti, marka imaji ve markanin tarihi bulunur. Marka degerinin belirlenmesi, markanin finansal degerini ve ticari
degerini de yansitir. Marka degerinin yikseltilmesi, markanin uzun vadeli basarisini ve sirdurilebilirligini arttirabilir.

Dijital diinyada marka degeri, markanin dijital kanallardaki varhg, giivenilirligi, taninirhgi ve degeri lGizerinde belirleyici bir rol
oynayacaktir (Melovic vd., 2020). Dijital diinyada marka degeri asagidaki unsurlarla anlamli hale gelmektedir.

Online Taninirhik: Markalar, dijital kanallarda taninir ve goriiniir olmalidir). Bu, web sitesi, sosyal medya hesaplari, arama
motorlari optimizasyonu gibi yollarla miimkinddr.

icerik Pazarlamasi: Markalar, dijital kanallarda kaliteli, konuya dair icerikler yayinlamali ve tiiketicilerin dikkatini cekmelidir.

is birlikleri ve is Ortakliklari: Markalar, dijital ortamda isbirlikleri ve is ortakliklari yaparak marka taninirhgini ve giivenilirligini
arttirabilir.

Miisteri iliskileri: Markalar, musterileriyle dogru ve etkileyici sekilde iletisim kurmali ve misteri memnuniyetini éncelikli
kilmahdir.

Uriin ve Hizmet Kalitesi: Markalar, yiiksek kaliteli Giriin ve hizmet sunmalidir ve bu kaliteyi dijital kanallarda yansitmak icin
¢aba sarf etmelidir.

Bu noktalar, dijital diinyada marka degerinin nasil olusabilecegini ve hangi faktorlerin etkili oldugunu géstermektedir.
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Gunlimiuzde marka degeri ve dijital uygulamalar arasindaki iliski cok 6nemlidir. Dijital uygulamalar, markalarin marka degerini
olusturma, tanitma ve koruma siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir (Rogers, 2016). Dijital uygulamalar, markalarin online
taninirligini arttirmasina ve misterilerine daha kolay erisebilmesine yardimci olur. Ayni sekilde, markalarin icerigini daha etkili
ve verimli bir sekilde yayinlamasina ve mdsterilerine daha kolay ulasmasina olanak tanir. Sonrasinda es zamanl olarak,
misterilerin markalar hakkinda geribildirim vermelerine olanak tanir ve bu geribildirimler markalarin marka degerini
artirmasina yardimci olabilir.

Dijital uygulamalar, markalarin Griin ve hizmetlerini daha verimli ve etkileyici bir sekilde sunmasina ve misterilere daha kolay
ulasmasina olanak tanir ve markalarin misterileriyle daha etkileyici ve verimli iletisim kurmasina ve misteri sadakatini
arttirmasina yardimci olurlar. Ornegin; Starbucks, dijital uygulamalarin marka degerini arttirmasi konusunda 6rnek ve éncii
bir marka olarak sayilabilir. Starbucks uygulamasi, misterilerin siparis vermelerine, 6deme yapmalarina, nakit para yerine
mobil ddeme yapmalarina, kredi puanlarinin takibine, 6zel teklif ve kuponlarin kullanilmasina olanak tanir. Ayrica, uygulama,
misterilerin Starbucks Rewards programina katilmasina ve kazandiklari odillerin takibine olanak tanir. Bu ozellikler,
Starbucks'in marka degerini arttirmak icin dijital uygulamalari dogru bir sekilde kullandigini gosterir. Uygulama sayesinde,
Starbucks, musterilerine daha kolay ulasabilir, misteri sadakatini arttirabilir ve marka degerini stirdirebilir.

Bu noktalar, dijital uygulamalarin marka degerini olusturma, tanitma ve koruma silirecindeki 6nemini gostermektedir.
Markalar, dijital uygulamalari dogru bir sekilde kullanarak marka degerini arttirabilir ve uzun vadeli basarilarini sirdirebilirler.
Dijital uygulamalar sayesinde, musterilerin markayla etkilesimleri kolaylasir ve daha iyi bir musteri deneyimi sunulabilir. Bu
da marka sadakatini artirir ve miisteri memnuniyetini saglar. Ayni zamanda, bu uygulamalarla veri analizi ve yonetiminde
kullanilabilecek bircok ara¢ elde edilmektedir. Markalar miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilir ve misteri
davraniglarini daha iyi anlayabilir.

Yontem

Bu ¢alisma, son yillarda markalarin dijitallesme uygulamalarina agirlik vermesiyle birlikte pazarlama faaliyetlerinde nasil
degisim siirecleri yasadigini ve s6z konusu donisiimiin marka degerlerine nasil etki ettigini ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir.
Arastirma kapsaminda dijital dontisim uygulamalarini markalarina entegre eden isletmelerden Pinar online markasi ele
alinmistir. Pinar’in gelistirdigi Pinar online uygulamasinin pazarda nasil yer aldig, rakiplerinden nasil ayristigi ve s6z konusu
uygulamanin marka degerine olan katkisi ve geri donisleri tim asamalariyla analiz edilmeye calisiimaktadir.

S6z konusu bulgulara ulasabilmek i¢in calismada, nitel arastirma yéntemlerinden vaka analizi kullanilmistir. Vaka analizi,
belirgin sorulardan cevaplara yonelen, vakaya gore elde edilen farkli kanitlari diizenleyip inceleyen, arastirma sorunlarina
miimkin olan en iyi cevabi veren ve bunlari 6zetleyip harmanlayan inceleme bicimi olarak tanimlanabilir (Gillham, 2000, s.
2). Vaka incelemesi arastirma metodu, bir seyin nasil ve neden gerceklestigine dair cevaplarin bulunmasini saglayabilir
(Wimmer & Dominick, 2006). Vaka incelemesi; spesifik, karmasik, isler bir seydir ve genele degil, 6zele odaklanir (Stake, 1995).

Bu calismada da markalarin dijital donlisim uygulamalarinin marka degerine etkisi Pinar Online 6zelinde agiklanmistir. Bu
amagla, Pinar Online’in Dijital Donlisiim ve E-ticaret Direktori Bilge Kalpaklioglu Eyilik’e ait dokiiman analizi yapilarak, Pinar
Online’in dijitallesme siireci ve markaya olan katkisi ortaya ¢ikarilmaya galisilmistir. Dokiiman analizi, arastirma verilerinin
birincil kaynagi olarak gesitli dokiimanlarin toplanmasi, gézden gegirilmesi, sorgulanmasi ve analizi olarak tanimlanabilen
bilimsel bir arastirma yontemidir (O’Leary, 2017). Ayrica, basili, elektronik, gorsel ve tarihi birgok materyalin incelenip
degerlendirilmesini iceren bir yéntem olarak da 6ne ¢ikmaktadir (Bowen, 2009; Fraenkel vd., 2012). Dokiiman analizi
cogunlukla diger arastirma yontemleri icin veri ¢cesitleme amacl veya tamamlayici bir rol Gstlenmekle birlikte nitel arastirma
icerisinde tek basina bir yontem olarak da kullanilmaktadir (Grix, 2001).

Zaman kullanimi agisindan verimli bir ydontem olan dokiiman analizi, diisik maliyeti, tekrar kullanim kolayhgi ve giinimiz
teknolojisinde ulasma kolayhg ile oldukga tercih edilen bir arastirma yontemi olsa da s6z konusu ¢alismada bazi kisitlayic
unsurlar da olmustur. incelenen dokiimanlardaki bazi veriler gizlilik nedeniyle erisim iznine kapali olmaktadir. Bunun yaninda
incelenen dokiimanlardaki belgeler standart bir formatta olmadigl i¢in, verilerin kodlanmasi zaman almakta, bu kodlamayi
yaparken 6znellikten kaginilmasi icin de yogun ¢aba harcanmasi gerekmektedir.
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Arastirma Bulgulan
Dijital doniisim uygulamalarinin kurumlarin marka degerine olan katkisini ortaya koymak amaciyla yapilan ¢alismada, 6rnek
kurum olarak Pinar Online ele alinmistir. Bu kapsamda markanin Dijital Donlisim ve E-ticaret Direktorl Bilge Kalpaklioglu
Eyilik tarafindan uygulamanin kurulusu, kapsam alani, pazarlama uygulamalari ve gelecek hedeflerine dair sorularin cevaplari
birincil ve ikincil kaynaktan elde edilen veriler isiginda derlenmistir.

GUnUmiz pazarlama diinyasinda “tiketicinin oldugu her yerde olmaniz gerekiyor” anlayisiyla Pinar Online’i hayata
gecirdiklerini belirten PinarOnline Dijital Donlsim ve E-ticaret Direktorl Bilge Kalpaklioglu Eyilik, tiketicinin misteriden is
ortagina giden yolculugundaki deneyimlerine verdikleri Gnemi séyle vurguluyor:

Tiketicilerden elde ettigimiz verilerin analizini Gnemsiyoruz, verilerin kullanimi cok 6nemli ve bu noktada teknolojiyi degerli
bir sekilde kullanmak gerekiyor. Artik pazarlama bitgelerinin ortalama yizde 58’inin dijitale kaydigini gériyoruz. Cinki Y ve
Z kusagina ¢ok daha modern bir iletisimle ulasilabiliyor. PinarOnline olarak pazarlama bitcemizin ylzde 80’ini dijitale
kullaniyoruz. ister kurumsal olsun ister bireysel, hizmet alimlari dijital kanallara, sosyal medya platformlarina kaydi. Burada
tercih, tiiketicinin aradigi Griin ihtiyacina gore degisiyor. (Manifesto iletisim, 2022)

Eyilik’in s6z konusu bakis acisiyla pazara giren ve 1 yilini doldurmasiyla birlikte Griin gamini gelistiren PinarOnline’in kurulusu,
gelecek yatirimlari ve markalarin dijital faaliyetlerine iliskin gorusleri asagida farkh roportalardan ve kaynaklardan elde edilen
veriler 1s18inda, dokiiman analizi yaparak derlenmistir.

1. Dijital dontstime PinarOnline nasil/ne zaman karar verdi? Bu siirecin 6n hazirligi ne kadar strdi? (ekibin kurulmasi,
teknolojik altyapinin olusturulmasi)

PinarOnline uygulamasi pandemi éncesinde, diinya genelinde e ticaretin gittikce yayginlasmasina paralel olarak Tiirkiye’de
gida sektériinde e-ticaret alaninda éncii olmak adina alinan bir yeni marka ve uygulama idi, pandemiyle birlikte e-ticaretin
hem hiz kazanmasi hem yayginlasmasi bir nokta da zorunluluga déniismesiyle birlikte hizl bir gegisle hayata gecti. Teknolojik
altyapinin olusturulmasinda Yasar Holding’ten kendi biinyesinde var olan alt yapi destek biriminden yardim alindi. Dolayisiyla
hizli bir gegis ve pazara girme siireci gergeklesmis oldu.

2. Pinar Online aktif satisa ne zaman basladi?
Eyliil 2021 den itibaren reklam filmimizin yayina girmesiyle satis siirecimiz basladi...
3. Pinar Online’in tiiketici icin avantajlari var mi? (farkh triin segmenti, fiyat avantaji, promosyonlar... vb.)

Pinar Online in en bliyiik avantaji genis (riin adini tek bir platformda tiiketiciye sunabilmesidir. Bunun disinda ilk 3 alisveriste
sepette indirim, her hafta belli (iriin gruplarinda farkli oranlarda indirim, gittikce artan tiiketici kitlesine sahip vegan gruplara
yénelik iriin grubu, bunun disinda triinlerin ambalajlarinda yer alan QR kodlarda yer alan yemek tarifleri, laktozsuz (iriin
gruplari, cocuklara ézel liriin gesitleri, farkl (iriin gruplarinin bir arada oldugu avantajl fiyatlarla pinar box’lar yer almaktadir.
Y ve Z kusaginin beslenme aliskanhginin da farkli oldugunu gérdiik, bu nedenle bitki bazli tiriinleri daha ¢ok Z kusaginin takip
ettigini fark ettik ve Z kusaginin yogun online kullanimina paralel bu iiriinleri sadece PinarOnline platformuna koyduk. Ayrica,
Miisterilerimize platformu kullanmalari igin cazip seyler sunmaya odaklandik ve marketlerde bulamayacaklari kategorileri
eklemeye karar verdik. Ornedin, 'Pinar Kasap' ve hindi o kategorilerden. Pinar'in 6zel sarkiiteri iiriinleri sadece burada satisa
sunulmaktadir. Farkli tiirdeki et gesitlerini satin alarak, tarifler verdigimiz Pinar Chef yardimiyla evlerinizde de pisirebilirsiniz.
Pinar Select ise zeytinyagindan ekmedge, kahveden bala kadar farkl triin gruplarini sundugumuz bir kategori. Daha 6nce
otellere satilan 'Eksi krema' da platformda tiiketicilerle bulusuyor. PinarOnline igin bir 'vegan' portfdy yarattiklarindan da
bahseden Eyilik, "Eksi krema gibi o da biiyiik ilgi gériiyor. Bunun yaninda ¢evreye duyarli bir marka ve satis platformu olarak,
atik kagitlardan lirettigimiz eco tuvalet kagidimiz ve zeytinyadi markamiz 'Teosole'yi de sadece platformda satiyoruz." diye
ekliyor. Pinar grubunda PinarOnline'in payr bu yil yiizde 5 olacak. 2025'ten sonra ise bu oranin ylizde 20'ler ¢ikariimasi
hedefleniyor.

4. Pinar Online’in dagitim agi nerelerde? Daha da genisleyecek mi? Teslimat siirecleri nasil islemektedir?

Ankara ve izmir’de baslayan dagitim kanallarimiz 1 yil icinde genisleyerek, yaz dénemiyle birlikte Cesme, Bodrum ve Gécek’e
de yayildi. Her gegcen giin de genisleyecek bir dagitim adi yer alacaktir. Kendi partnerlerimizle tiim illere ulastiriyoruz.
PinarOnline platformundan yapilan alisverisler iki farkli teslimat modeliyle tiiketicilere ulasiyor. Platformun ézel kuryeleri ve
elektrikli araclari ile +4°/-18° iiriin siparislerinin dagitimi gerceklestiriliyor. Diger teslimat modeli ise kargo araclari;
Tiirkiye'nin farkli bélgelerine, kargoyla tasinabilir lriin gruplarinin dagitimi saglaniyor. Eyilik, Bursali bir sirketin lirettigi
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elektrikli araclarin igcine sogutma sistemi kurdurarak bu sekilde dagitim yapan tek sirket olduklarini da dile getiriyor.

5. Pinar Online’in tiiketici profilini kimler olusturuyor? Dijital tiiketici ve geleneksel tlketici benzer mi farkli mi? (yas grubu,
kusaklar, sosyo-ekonomik diizey, yasam tarzi, beslenme tercihi?)

ilk etapta e ticareti ve dijital uygulamalari en ¢cok kullanan kesim olan Y ve Z kusadi hakim olsa da, holding ¢alisanlarimizin,
pinar driinlerinin sadik kullanicisi olan geleneksel kitlenin, vegan gruplarin ve saghkli, fit yasam, boxing uygulamasi tercih
edenlerin kullandigi bir uygulama oldu PinarOnline. Geleneksel tiiketici marketlerden aldigi, ahstigi, bildigi pinar Griinlerini
uygulamadan almaya devam etti, avantajli fiyatlardan yararlandi.

6. PinarOnline reklam filmine geri dénisler nasil oldu? Filmdeki “daha” vurgusu Urin segmentinin gesitliligini mi dagitim
aginin genislemesini mi vurguluyor?

PinarOnline ile ilgili tiim sorulari ajansin briefine verdik. Dahasi var, ¢ok daha cesitli, cok daha farkli Griinler var. Farkl aile
tipleri, geleneksel aile de var, daha geng¢ dinamik kesime de hitap eden uygulamalar var. Tiim diinyada gelisen “boxing”
uygulamasi kisiye 6zel boxlar Pinar Online da var. Bunun disinda seflerin hazirladigi tarifler var... Yani PinarOnline da
marketlerde buldugunuz pinar lriinlerinden daha fazlasi var.

7. Pinar Online insan kaynaginda Pinar’in insan kaynagindan farkli bir metot mu kullaniliyor? Uzmanlik alanlari, ¢alisma
kosullari nasil?

Degerli insan kaynagina erismek aslinda ¢ok zor. Yazihmcilar su an Tiirkiye’de cok popliler cok degerli ve kisitl. Evden calisma
stireci bir anlamda bize avantaj oldu. Kendi core ekibimizi olusturduk ve onunla devam ettik. Yabim kendi holding sirketimizin
teknoloji-yazilim sirketinden danismanlik alarak ¢alistik.

8. Markalarin dijital dontisiim zorunlulugu yasadigi giinimuzde, farkh Grinlerini tek platformda toplayan PinarOnline’in diger
markalar icin 6nci olacagini distinliyor musunuz? Tiirkiye’de ve diinyada dijital dénisiim markalari sizce nasil etkileyecektir?

Diinyada son 5 yildir e-ticaret ¢ok hizli gelisirken, pandemiyle birlikte son 2 yildir neredeyse herkesin hayatina girdi e-ticaret
cok hizli bir sekilde. Coklu kanal kullanimi dénemi basladi, insanlar evde tv izlerken ellerindeki telefonla alisveris yapiyor artik,
markalarin direk miisteriyle bulusma siireci ¢ok hizlandi dijitallesmeyle birlikte. Tiiketici artik ¢ok hizli ulasmak istiyor markaya.
PinarOnline olarak da biz miisterinin i¢ gériilerini dinleyerek hizli geri dénlisler elde etmeye ¢alisiyoruz. Tiirkiye e-ticaret, dijital
déniisiimde ¢ok hizli ilerleme gésterdi. Ozellikle siipermarket alisverisleri 2020 yilinda online platformda yiizde 300 artti. Geng
niifusun fazla olmasi, Y ve Z kusaginin genis olmasi, pandemi etkisinde tiim yas gruplarinin bu siirece adapte oldugunu gérdiik.
Farkli teknolojik olusumlar ve nitelikli isgiiciine sahip oldugunda Tiirkiye’nin diinyada online alisveris ve dijital uygulamalarda
tist siralarda yer alacagini diisiiniiyorum. Bu ivmenin éniimiizdeki yillarda dijital déniisiimle birlikte giderek (ilkemizde ve tiim
diinyada artacagi ve PinarOnline’in da bu anlamda 6ncii bir marka olacagini umut ediyoruz. Sirdiirilebilir bir diinyayi
énemsiyoruz. Attigimiz adimlardan biri de elektrikli mini kamyonetler oldu. Uriinlerin iiretilmesinden depolanmasina, siparis
alimindan teslimine kadar gecen her siirecte ortaya karbon emisyonu cikiyor. Filomuza dahil ettiGimiz elektrikli mini
kamyonetler de tedarik zincirimizdeki sac ayaklarindan biri. Bu sayede hem soguk zinciri bozmadan elektrikli mini
kamyonetlerle teslimat yapabilecediz hem de siirdiiriilebilir ¢cevre hedefine katkida bulunacadiz. Teknoloji alanina yogun
yatirimlariniz devam ediyor, 2021 yilinda 3 milyon dolardan fazla yatirim gergeklestirdik. Her yil yatirrm yapmaya da devam
edecegdiz. Oniimiizdeki dénemde iki hedefimiz var. Birincisi e-ihracat. Dubai ve Almanya'da daha cok etnik marketlerde variz.
Daha genise hitap etmek igin ayni platformu oralarda devreye almayi diisiiniiyoruz.

Sonug ve Oneriler

Dijital uygulamalarin marka degeri Gzerindeki etkisi, kurumlarin dijital diinyadaki varligina bagl olarak degisebilmektedir.
Kurumlarin dijital uygulamalari dogru bir sekilde tasarlamalari, kullanici dostu olmalari ve musteri odakli bir yaklasimla
gelistirilmeleri gerekmektedir. Aksi halde, koti bir kullanici deneyimi marka degerini olumsuz yonde etkileyebilir. Geleneksel
pazarlamanin dijitale evirilmesi ve tiiketiciler tizerinde dijital medya etkisinin artmasiyla bliylk ¢apli isletmeler basta olmak
Uzere daha kiiclik ve orta blyuklikteki isletmelerin de satis ve pazarlama aktivitelerini bu yone arttirdiklari bilinen bir
gercektir (Faircloth vd., 2001). Bununla birlikte bir cok marka, dijital pazarlama ile marka degerini arttirmaya baslamistir.
Sosyal aglarin ve teknolojinin hizla gelismesi ise isletmelerin tiketicilerle iletisim kurma bicimlerinde biyik degisikliklere
gitmesine neden olmustur (Kavisekera & Abeysekera, 2016).

Dijitallesme ile birlikte 6zellikle ¢evrimigi sirketlerin marka degeri dlcimlerini dijital pazarlama lzerinden gerceklestirdikleri
ve bunun da tiiketicilerinin markayi tanimasi, farkina varmasi, rakip sirketler yerine belirli bir markayi tercih etmesi ile marka
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sadakatini saglamis olduklari gérilmektedir (Rios & Riquelme, 2008). Sirketlerin de marka stratejileri de dijitale yonelmis
durumdadir. Ginimiuzde sirketlerin marka stratejisi dijital pazarlama araglarindan en az bir ya da birkacini destekler
durumdadir (Erkollar & Oberer, 2017). Dijital uygulamalari, satis hedeflerine ulasmak, reklam ve tanitim faaliyetlerini sunmak,
marka imaji ve marka yonetimini saglamak ve miusterileriyle etkin bir iletisim gerceklestirebilmek icin kullanmaktadirlar
(Yuvaraj & Indumathi, 2018).

Dijital uygulamalarin kurumlarin marka degerine olan etkisi bu ¢alismada PinarOnline markasi (zerinden agiklanmaya
cahsiimistir. Dijital uygulama alaninda marka degeri, satin alma aliskanligi, hedef kitle géziindeki imaj, marka bilinirligi ve
misteri memnuniyeti gibi konularla tiiketici tarafindan belirlenmektedir (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015). Dijital
pazarlama stratejileri, marka ve musteri iliskileri isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan oldukca 6nemli hale gelmistir.
Arastirmada incelenen 6rnek, hem dijital uygulamalarin tim diinyada ve llkemizde gittikce 6nem kazanmasi bakimindan
hem de PinarOnline markasinin bu alanda 6nci olmasi bakimindan énemlidir. Calismada incelenen PinarOnline teknolojiye
yatirim yapmasi, 1 yil icinde hedeflerine ulasabilmesi, marka degerine de hedef kitlesini de genisleterek olumlu bir katki
saglamaya calistig gozlemlenmektedir. Cevre dostu ve siirdirlebilirlik kavramlarina hem Uriin segmentinde hem de ulasim
aginda 6nem verdigini vurgulayan marka, strdirdilebilirlik anlaminda ekolojik sorunlara da duyarl imaj ¢cizmekte bu anlamda
da 6zellikle Y ve Z kusagindan olusan hedef kitlesinin yasam bicimiyle uyumlu bir marka olmayi hedeflemektedir. Yeni nesil
teknolojinin icine dogan Z Kusagi icin, markanin ¢izdigi bu imaj hem onlarin diinya goristyle uyumlu hem de geleneksel
pazarlama araglarindan ve satin alma tekniklerinden uzak yapisiyla hedef kitlesinin arzu ettigi bir marka profili ¢cizmektedir.
GUnUmuzin hiz odakh diinyasinda, tliketiciler de ihtiyaglarina hizli bir sekilde ulasmak amaciyla online satis kanallarini
eskisinden daha fazla deneyimlemeye baslamistir. Bu dogrultuda pazarlama diinyasi ve markalar, tiiketicinin hizina
yetisebilmek i¢in teknolojik altyapilarini, dijital uygulamalarini, Uretim ve pazarlama bigimlerini degistirmek zorunda
kalmiglardir. Faaliyet gosterdikleri sektére gore bu dijitallesme adimlarina yatirim yapan kurumlarin verimliliklerini arttigi, is
sireclerinde hiz kazandiklari, operasyonel siireclerinin kolaylastigl ve rekabet avantaji elde ettikleri yapilan arastirmalar
sonucu ortaya cikmistir. Ulkemizde dijital doniisiim uygulamalarinin gida sektériinde kendini gdsteren éncii markalarindan
biri olarak PinarOnline’in da, yapilan analiz sonucu tiiketicisiyle direkt iletisim kurmak, onlarin iggorilerini anlayarak yeni nesil
bir alisveris deneyimi sunabilmek amaclariyla sektorde yerini aldig1 ortaya ¢cikmistir. Marka degerini yaratma ve slirdiirme
konusunda dijital uygulamalar daha ¢ok kullanilmaya baslandik¢a ve bu tarz érnekler ¢ogaldik¢a arastirma evreni de
genisleyecek ve literatlire daha cok katki saglanacagi distinilmektedir.

Dijital uygulamalar, yenilikgi fikirlerin gelistirilmesine ve hayata gecirilmesine yardimci olmaktadir. Bu da markalarin rekabet
glcind artinr ve masterilerin dikkatini ¢cekmeyi saglar. Markalarin rakipleriyle aralarindaki farki belirginlestirmelerine
yardimci olur. Bu sayede, markalarin rekabet avantaji elde etmesi ve misterilerin tercih ettigi marka olmasi miimkin olur.
Musteri iliskileri bakimindan, markalarin musterileriyle daha iyi iletisim kurmasina yardimci olur. Bu sayede, markalarin
misteri odakli yaklasimlarini gliglendirmesi ve mdsterilerin ihtiyaclarina daha iyi cevap vermesi mimkiin olur. Dijital
uygulamalar, kullanicilarin geri bildirimlerini hizli ve etkili bir sekilde almayi saglayabilecegi icin, bu geri bildirimler, markanin
hatalarini dizeltmesine ve misteri memnuniyetini arttirmasina yardimci olacaktir.

Sonug olarak, dijital uygulamalarin kurumlarin marka degerine 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dijital uygulamalar,
kurumlarin musterileri ile etkilesimlerini arttirarak marka sadakatini arttirmakta ve marka bilinirligini yiikseltmektedir. Bunun
yani sira, dijital uygulamalar sayesinde kurumlar mdusteri deneyimlerini iyilestirerek marka imajlarini
glclendirebilmektedirler. Bu galismada incelenen PinarOnline ve benzeri uygulamalarin ilerleyen zamanlarda kurumlarin
daha genis bir kitleye ulasmasina yardimci olup, markanin daha fazla taninmasina ve marka bilinirliginin artmasini saglamasi
on gorulmektedir.
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