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Bu aragtirmanin amacit yogun bir rekabetin yasandigi, pazarlama anlayis ve uygulamalarinin gérece gelismis oldugu bir
sektorde pazarlamanin dijitallesme stirecini analiz etmektir. Arastirma kapsaminda dijital bir platform tzerinden,
otomotiv pazarinin yaklasik %40’ i1 olusturan dokuz markanin midir dizeyindeki pazarlama yoneticilerinin kendi
sirketlerinin  dijital dontisimleri konusundaki gorigleri toplanmustir. Arastirmada frekans analizi ile bitlikte
degerlendirici igerik analiz yontemi kullandmugtir. Veriler MAXQDA Analytics Pro (24.8.0) programi kullanilarak
kodlanmis ve analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara goére sektérde geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama
uygulamalart esit agithiga sahiptir. Dijital ara¢ olarak en sik kullanilan uygulama veri analizidir. Bununla beraber analiz
ve yorumlama becerisine sahip uzman sayisinin yetersiz oldugu ifade edilmistir. Yoneticilerin dijitallesmeden en biyiik
beklentisi biit¢e optimizasyonudur. Marka yoneticileri dijitallesmeyi karlilik igin bir firsat olarak gbrmektedirler. Bu da
kendilerinin bir maliyet baskist altinda olduklarini géstermektedir. Yoneticiler arastirmaya yatirmis olduklari biitgelerin
parasal karsiigini gérmek ve gostermek istemektedirler. Dolayistyla bu kosullarda yenilik¢i ama yliksek maliyetli
uygulamalara gecis siireci son derece stratejik bir karar durumundadir. Gelecekte en fazla yapay zeka ve veri toplama
alaninda gelismeler olacagi beklenmektedir. Arastirmada elde edilen en 6nemli bulgu ise (sektoriin %50 dizeyinde
dijitallestigi ifade edilmis olsa da) sektorde en giincel dijital arastirma arag¢ ve uygulamalarinin hentiz kullanilmadigidir.
Ozellikle FMRI, yiiz ifadeleri analizi, elektroensefalografi, elektrokardiyogram, elektrodermal aktiviteler gibi son
doénemde oldukea popiiler olan psikofizyolojik arastirma araglarinin heniiz giindemde olmadigi anlasiimistir. Tlave
olarak yoneticilere gore, dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin yerine ge¢mekten daha ¢ok onu desteklemekte ve
tamamlamaktadir. Aragtirmanin en 6nemli kisitt sektérdeki markalarin tamamiyla gériisme yapilamamis olmasidir. Bu
nedenle gelecekte diger markalart da kapsayacak sekilde genis katilimli arastirmalarin yapilmasi fayda saglayacaktir.
Pazarlamada dijital araglarin kullanimini yayginlastiracak ve beklentileri karsilayacak sekilde 6zgiin aragtirma Snerileri
su sekilde siralanmustir: Marka algilart Gizerine karsilagtirmalt FMRI Slgtimleri yapmak, miusteri tercihlerini belirlemek

6rnegin ara¢ donanimlarina karar vermek tzere psikofizyolojik araglarla 6l¢im yapmak, sosyal medyada markaya ait
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verileri netnografi yontemiyle irdelemek, yapay zeka destekli 6zgtin veri analizleri yapmak.
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A Qualitative Analysis of The Turkish Automotive Sector on Digital Transformation and
Its Applications in Marketing Research

Abstract

This research aims to analyze the process of digitalization in marketing within a highly competitive sector where
marketing practices and approaches are relatively advanced. As part of the study, the views of marketing managers at
the director level from nine brands—representing approximately 40% of the automotive market—were collected
through a digital platform regarding their companies’ digital transformations. The study employed both frequency
analysis and evaluative content analysis methods. Data were coded and analyzed using MAXQDA Analytics Pro
(version 24.8.0). The findings reveal that traditional and digital marketing practices hold equal weight in the sector. The
most frequently used digital tool is data analysis. However, it was emphasized that there is an insufficient number of
experts with the necessary analytical and interpretive skills. Managers’ primary expectation from digitalization is budget
optimization. Brand managers perceive digitalization as an opportunity for profitability, which indicates that they are
under cost pressure. They seek to observe and demonstrate the financial returns of the budgets invested in research.
Consequently, under such circumstances, the transition to innovative yet high-cost applications is regarded as a highly
strategic decision. Looking ahead, the most significant advancements are expected in the fields of artificial intelligence
and data collection. The most critical finding of the study is that, although digitalization in the sector is reported to be
around 50%, the most up-to-date digital research tools and applications have not yet been adopted. In particular,
psychophysiological research instruments that have recently gained popularity—such as fMRI, facial expression
analysis, electroencephalography (EEG), electrocardiography (ECG), and electrodermal activity (EDA)—are not yet
on the agenda. Additionally, according to managers, digital marketing does not replace traditional marketing; instead,
it supports and complements it. The main limitation of the study is that it could not include all brands in the sector.
Therefore, future research with broader participation encompassing additional brands would be beneficial. Original
research proposals that would expand the use of digital tools in marketing and meet the expectations of managers can
be listed as follows: conducting comparative fMRI measurements on brand perceptions; using psychophysiological
tools to assess customer preferences, such as decisions regarding vehicle equipment; examining brand-related data on

social media through netnographic methods; and performing original data analyses supported by artificial intelligence.

Keywords: Digitalization, digital transformation, psychophysiological applications, digital marketing, marketing
research.

GIRIS

Dijital dontisim her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da son derece hizli sekilde
gerceklesmektedir. Cagimizin is yapits sekillerini belirleyen dijitallesme hemen her sirket ve
markanin vazgecilmez amaci veya ihtiyact haline gelmistir. Bununla beraber ¢cogu zaman bu ihtiyag
kavramsal olarak sorgulanmamaktadir. Oysaki hem ihtiyaglarin hem de uygulamalarinin
irdelenmesi, bir isletme korligt icine dustlmemesi gerekmektedir. Spesifik bir alan olarak
pazarlama arastirmalarinda da dijitallesmenin ne kadar gerekli oldugu, dijital uygulamalarin ne
oranda hayat buldugu, gelecekte bu alanda ne tiir gelismelerin olacagi arastirmact ve marka

yoneticileri icin son derece 6nemlidir. Bu arastirmada dijitallesmenin bir ihtiya¢ oldugu kabul
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edilerek gercekte dijitallesmenin ne oranda hayat buldugu ve bu konudaki beklentiler ortaya
konulmustur. Dijitallesme ihtiyacina dair stratejik sorgulamalar baska arastirmalarin konusudur.
Aynt zamanda djjital uygulamalarin igerik ve Ozelliklerine de sadece aragtirma igerigini

zenginlestirmek, ¢ercevelendirmek ve akademik disiplin kapsaminda yer verilmistir.

Pazarlama arastirmalarinin dijitallesme streciyle ilgili olarak simdiye kadar gerceklestirilen Cluley
vd.(2019), Guixeres vd. (2017) ve Sung vd. (2021) gibi arastirmalar bu strecin igerigini, kullanilan
araclari, karsilagilan zorluklari ve yapilmast gerekenleri ortaya koymuslardir. Dijital araglar kapsamlt
sekilde incelenmistir. Bununla birlikte yapilan literatiir taramasinda mevcut durumda neler oldugu,
hangi uygulamalarin ne kadar uygulandigy, dijital doniisimiin hangi oranda gerceklestirildigine dair
bir arastirmaya rastlanmamustir. Yani pazarlama arastirmalarinda dijitallesme yolunda yapilacaklar,
yapilmast gerekenler veya yapilmis 6rnek uygulamalar ortaya konulmus olmakla birlikte pazarlama
dinyasinin tamaminin ya da 6rnek bir pazarn ne kadar dijitallestigi, kullanilan tim ara¢ ve
uygulamalarin ytizde kacinin dijital oldugu belirlenmemistir. Bu arastirmanin mevcut ¢alismalardan
farki ve Ozginligii sadece tek bir pazar Uzerinde de olsa pazarlama arastirmalarinda tim
uygulamalarin yizde kaginin dijital oldugunu bagka bir ifadeyle dijjitallesme oranini ortaya
koymasidir. Alan yazindaki teorik eksiklik tam olarak pazarlama arastirmalarinda dijitallesme
stirecinin performansinin yani ortaya ¢tkan sonucun gerceklesme oraninin ve buytkliiginiin ortaya
konulmamis olmasidir. Dijitallesme strecinde ne kadar yol alindig1, mevcut kosullar altinda toplam
uygulamalarin ne kadarinin dijitallestigi arastirlmamistir. Pazarlama alani sektoriiniin ne oranda
dijitallestigini bilmek yapilabileceklerle, yapilmis olanlar arasindaki farki ve eksiklikleri bilmek
anlamina gelmektedir. Béylece bir sirket i¢in rekabetin durumunu fark etmek ve yapilacaklart
belirlemek kolaylagacaktir. Bu yoniiyle bu arastirmanin teorik bir eksikligi (djjitallesmenin
gerceklesme orant) giderirken ayni zamanda is hayatini destekleyecek pratik faydalar Gretecegi de
umulmaktadir. Arastirmada yontem olarak nitel analiz segilmistir. Sektériin dogast bizzat sektor
yoneticilerin goriis ve bilgileri dogrultusunda analiz edilmistir. Ciinkt agik uglu sorulara verilen
cevaplarin icerik analizi yoluyla irdelenmesinin en dogru ve kapsayicisi sonuglart verecegi

dusuntlmektedir.

Arastirmanin ilk boliimiinde pazarlama arastirmalarindaki dijital uygulamalar hakkinda genel bilgiler
literatlir bilgisi olarak verilmistir. Arastirmanin uygulama alani olarak otomotiv sektoriiniin
secilmesinin bazi nedenleri bulunmaktadir. Her seyden o6nce otomotiv sektéri Turkiye
ckonomisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Otomotiv Sanayicileri Dernegine gbre otomotiv
sektoriniin GSYH icindeki pay1 %05,5, ihracat i¢indeki pay1 ise %17’dir. Sektor bu performanst ile
Thrkiye ihracatinin en biytk ve 6ncii sektorudir (Otomotiv Sanayicileri Dernegi, 2024). Otomotiv

sektort ilk ortaya ctktigi zamandan bu yana rekabetin yogun yasandigi, yenilik ve gelismelerin hizli
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oldugu, ilgi ¢eken, beklentilerin stirekli arttigy, yitksek nitelikli teknolojik tirtin yapisina sahip, yiksek
buteeli bir sektérdir. Bu yoniiyle pazarlamanin ve dolayistyla pazarlama arastirmalarinin en rahat
ve hizli gelisim gosterebildigi geleneksel sektorlerden birisidir. Pek ¢ok sektor icin oncil ve
lokomotif sektér durumdadir. Bu nedenle bu arastirma icin otomotiv sektOrinin secilmesi

arastirmanin amaglarini gerceklestirmesi agisindan énemlidir.

Arastirma sonunda sektoriin dijjitallesme performanst ve mevcut durum ortaya konulmus,

eksiklikler, yapilmasi gerekenler ve gelisim alanlari ifade edilmistir.
LITERATUR
Pazarlama Aragtirmalarinin Dijitallesme Stireci

Wedel ve Kannan (2016)’nin aktardiklarina gore ilk defa 1910’larda Boston/ABD de Curtis
Publishing Company, reklamciligt yonetmek i¢in pazarlar hakkinda bilgi toplamaya baslamistir.
1920’lerde psikolojik kavramlarin da eklendigi anket tabanli arastirmalar poptler hale gelmistir.
Ornegin Duncan’in (1919) AIDA (dikkat, ilgi, istek ve eylem) modeli miisterilerin anlastlmast i¢in
kullanilan psikolojik modellerden birisi olmustur. Bu doénemde ayni zamanda goézle takip
uygulamalart kullanilmaya baslamustir. 1923’te kurulan A.C. Nielsen 6ncelikle triin satiglaring
6lgmeye ardindan da 1930 ve 1950’lerde radyo ve TV izleyicilerini degerlendirmeye baglamustir.
1931'de kurulan Burke P&G igin iiriin testi arastirmalari yapmaya baslarken 1934' te, Almanya'da
pazar arastirma sirketi GfK kurulmugtur. 1961'den itibaren sitketlerin kendi musteri verilerini
kullanmalari tesvik edilmis, 1960’larin sonunda bilgisayarlarin pazarlama arastirmalart igin 6nemi
ortaya ¢tkmus, 1972 yilinda IBM gelistirdigi cihazlarla satis noktalarindaki veriler toplanmaya
baslanmistir. Bu durum kisiler icin gelistirilecek sadakat programlari gibi veri tabant uygulamalarinin
da 6nciisti olmustur. Boylece 1990' larda CRM yazilimlari ortaya ctkarken bilgisayar ve telefon

entegrasyonuyla anket islemleri kolaylasmistir (Wedel ve Kannan, 2016, s. 99).

Doksanlt yillarin sonuna gelindiginde internette birlikte diinya ¢apinda kurulan ag sayesinde biyiik
miktarlarda pazarlama verisi toplanmaya baslamistir. CTR (Tiklama Oranr), CR (Déntsim Orant),
CPC (Tiklama Basina Maliyet) gibi analitik veriler dijital reklamlarin ya da pazarlama aktivitelerinin
6nemli bagari gostergeleri durumuna gelmistir. 1999' da Salesforce, CRM sistemlerini bulut bilisim
aractligiyla sunan ilk sirket olurken, arama motorlart alaninda var olan sirketlerin 6tesinde bir
konuma yerlesecek olan Google, 1998' de kurulmus ve anahtar kelimeler sayesinde arama verilerinin
toplantdip analiz edilmesine olanak tanimistir (Wedel ve Kannan, 2016). 2000’ lerle birlikte
hayatimiza giren sosyal medya araglart pazarlama arastirmacilarina, tiketici davranislarint analiz
etmede yepyeni veriler kazandirmustir. 2010’ larda ise konum teknolojileri ile birlikte veriler arasina

yeni bir boyut daha eklenmistir. 2020’ lerde ise yapay zeka ve robotlar genis kullanim alanlariyla

68



Kastamonu Sosyal Bilimler Dergisi, C. 1, 8. 2, Y. 2025

pazarlamacilar icin yeni olanaklarla birlikte rekabet alanlari ortaya c¢ikarmistir. Bu dogrultuda

giniimtizde pazarlama analitiginde gegerli olan bazi aragtirma alanlar1 Tablo 1 de bulunmaktadir.

Tablo 1. Pazarlama Analitigi: Onemli ve Gelecek Arastirma Konulart

ODAK ALANI ARASTIRMA KONUSU
Yapilandirilmig Cihazlar arast veri kullanarak davranigsal hedefleme; mobil, konum tabanli ve sosyal
Veri analitikler
Firmanin i¢inde olusturulan verileri firmanin disinda olusturulan verilerle birlestirme;
"buytik verilerde kiiciik istatistikler" ile "kili¢lik verilerde biytk istatistikler" yaklagimlarint
entegre etme
Makine 6grenimi yaklasimlarint ekonometrik ve teori temelli yontemletle bitlestirme; bitytik
veri uygulamalart icin pazarlama modellerine hesaplama ¢6ziimleri
Yapilandirilmamis  Buytk 6leekli yapilandirilmamus verilerin analizi icin teshis, tahmin ve 6nerici yaklasimlarin
Veri gelistirilmesi
Yapilandirilmamis sosyal, cografi, mekansal, mobil verilerin analizi icin yaklagimlar ve
bunlarin biyiik veri baglamlarinda yapilandirilmis verilerle birlestirilmesi
Yapilandirilmamis pazarlama verilerini analiz etmek icin derin 6grenme yéntemlerinin ve
bilissel hesaplamanin kullanilmasi, degerlendirilmesi ve genisletilmesi

Pazarlama Pazarlama karisimi analizinin ayrik verilerle olan uyumunu saglama ve yapilandirilmamis

Kartsimi verileri pazatlama karigiminin analizine dahil etme

Modelleme Pazarlama enstrimanlarinin etkisini ve medya ve cihazlar arasindaki tasima ve sizintilarin
entegre satin alma yollart verilerini kullanarak dogru bir sekilde 6l¢mek icin yeni teknikler ve
yontemler

Pazarlama karisiminin dinamik, ¢ok zaman dilimli ve kategori-Gtesi optimizasyonu
Farkli pazarlama enstriimanlari igin farkli planlama déngtlerinin medya karisimi modellerine
entegre edilmesi yaklasimlari
Kisisellestirme Dijital ortamlar icin otomatik kapali déngl pazatlama ¢6zimleri; tamamen otomatik
pazarlama ¢6ztimleri
Biligsel sistemler, genel yapay zekd ve otomatik dikkat analizi kullanarak kisisellestirme ve
Ozellestirme teknikleri; icerik kisisellestirmesi
Pazarlama karisiminin mobil, konum tabanl kisisellestirilmesi
Givenlik ve Pazarlama karisiminin etkililigini ve kisisellestirmeyi degerlendirirken veri minimalizasyonu
Gizlilik ve veri anonimlestirmesini tiretme ve isleme yontemleri
Veri guvenligini artirirken kisisellestirilmis pazatlama firsatlarint en st diizeye ¢ikarmak icin
dagitilmis veri ¢6ziimleri

Kaynak: Wedel ve Kannan (2016, s.102).

Cluley, Green ve Owen (2019) dijital pazarlamaci, tasarim ve pazarlama arastirmact olan 44 kisiyle
yaptiklart yart yapilandirilmis goériisme sonucunda pazarlama arastirmalarinin klasik olarak kabul
edilen dort agsamast (planlama, veri toplama, analiz ve raporlama) icin dijital teknolojilerin sagladigt
faydalart ve mevcut zorluklart oldukea acik bir sekilde ortaya koymuslardir. Bu faydalar ucuzluk ve
etkinlik, gercek zamanli ve daha dogru veri, katilimcilar icin konfor, yeni bakis acilar1 kazanma
olarak siralanabilir. Cluley vd. (2019)’ne gére dijital dontisiim, pazarlama arastirmacilarini iki farkls
alanda etki etmektedir. Birinci durumda pazarlama arastirmacilari bir sosyal bilimci gibi davranarak
teknolojiyi kullanarak veri toplar, analiz eder ve raporlarlar. Ikinci rolde ise bu veriler 1s13inda
misterilerle etkilesime girerek sosyal bilimcilerin trettiklerini hayata gegirirler. Akademisyen ve
uygulayicilara gore dijital donistimle birlikte verilere ulasimin artmast pazarlama anlayisinda

paradigma degisimine neden olmustur (George vd., 2014).
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Cluley vd. (2019)’ne gore dijjital dontisiim pazarlama arastirmacilarinin rollerini Sekil 1’de belirtildigi
gibi degistirmistir.

Sekil 1. Dijital Cagda Pazarlama Arastirmacilarinin Degisen Rolleri

I
i

Saha ekibi i Arastirma ekibi

{1 Veri toplama _iL 1, Analiz
T TS e -

patyy o —

Arastirma ekibi 1 ! Arastirma ekibi 1
|

Pazarlama aragtirmalaninda geleneksel roller

Sosyal bilimei
i n.Veritoplama  ni. Analiz !

Hikaye An'alicis

Dijital teknoloji cadinda pazarlama arastirmalannin organizasyonu

Kaynak: Cluley vd. (2019, s. 38).

Kisaca 6zetlemek gerekirse geleneksel arastirmalarda baslica 3 rol bulunur: Misteri temsilcileri
(account team), aragtirmacilar ve saha ekibi. A¢ik oldugu tizere miisteri temsilcileri ve arastirmacilar
musterinin ihtiyaclarint analiz ederek arastirmay: planlamakta, arastirmada saha ekibi tarafindan
yuritmekte, elde edilen veriler arastirmacilar tarafindan analiz edildikten sonra misteri temsilcileri
ve aragtirmacilar tarafindan raporlanmaktadir. Dijital donistimle birlikte bu roller de 3 alanda

degisiklige ugramaktadir:

. Roller arast farklar bulaniklasmakta ve roller i¢ ice ge¢mekte, entegre olmaktadir.
Misteri temsilcileri biraz daha anlatict ya da “hikaye anlaticist” durumuna
cevrilmektedir. Bu kisiler musterilerle iliskileri yoneten ve arastirma bulgularini onlara
ilham vermek, etkilemek ve heyecanlandirmak icin sekillendiren arastirmacilardir. Daha
cok stratejik danismanlar gibi davranmaktaditlar.

. Metodolojiler entegre olmaktadir. Yani musteriler (sirketler) zengin verilere erisebilmek

i¢in artik nitel ve nicel metodolojileri bir arada kullanan ¢6ziimler beklemektedirler.
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. Kidem seviyeleri arasinda sorumluluklar degismektedir. Dijital verinin artist ile geng
calisanlar artik arastirma yapma ve geleneksel olarak kidemli roller tarafindan yapilan

yorumlama sec¢imlerini yapma gibi gbrevlerle gorevlendirilmektedirler.

Roberts ve Candi (2014)’nin yaptiklart aragtirmada yeni triin gelistirme amaciyla sosyal medyada
pazar arastirmasi yapilmasinin is performansina katkida bulunmadigint ve aslinda karhlik ve pazar
buyumesi ile negatif bir iliskisi oldugu ortaya konulmustur. Bu beklenilenin aksi durum karsisinda
Cluley vd. (2019) bagka arastirmacilarin yaptiklari arastirmalara dayanarak pazarlamacilarin dijital
teknolojiyi kullanan pazarlamacilarin dijital teknolojiyi kullanma konusundaki teknik becerilerinin
ve kurumsal desteginin eksik oldugunu iddia etmektedir. Nitekim bu beceri eksiklikleri,
organizasyon kdltirleri ve pazar aragtirmacilarinin mesleki kimlikleri dijital teknolojilerin ve
doniisimiin pazarlama arastirmalari tzerindeki potansiyel degisim etkilerini sinirlamaktadir.
Yazarlar bu baglamda bazi organizasyonlarin dijital verinin hem birincil hem de ikincil olarak tam
faydasini ¢ikaramamis olmasint agiklayabilecek bazi sorular ortaya koymuslardir: Teknik beceri
yetersizligi dijital verinin faydalarini engellenmekte midir? Dijital veri ¢aginda daha geleneksel
yorumlayici becerilere yer var midir? Pazarlama uygulamasinda dijital verinin kullanimini engelleyen
faktorler nelerdir? Dijital teknolojiler pazar arastirmacilarinin fotograflar, videolar ve gevrim igi
iletiler ile sosyal medya gonderileri gibi araglar tizerinden olduk¢a zengin verilere ulagmalarini
saglamaktadir. Béylece tirtin gelistirme basta olmak tizere musteri merkezli pazarlama kararlari daha
saglikli verilebilmektedir. (Bosch-Sijtsema ve Bosch, 2015; Durmusoglu ve Barczak, 2011). Bununla
birlikte Cluley vd. (2019, s. 41)’ne gore pazarlama arastirmacilar, erisebildikleri dijital veri
kaynaklarindan en iyi sekilde yararlanmak icin daha gelencksel yorumlama becerilerini
gincelleyemediklerini hissetmektedirler. Yazarlara gore bireysel pazarlama arastirmacilarinin dijital
veri ¢aginda basarili bir sekilde calismalari igin bilgisayar programcist olmalarinin gerekmedigini
anlamalar1 gerekmektedir. Ancak cevrim ic¢i goruntileri analiz etmek icin semboller bilimi,

psikanaliz, merdivenleme gibi yontemleri 6grenmeleri gerekebilir.
Pazarlama Analitigi ve Pazarlama Aragtirmalarinda Dijitallesme

Etkili pazarlama dogru trinin dogru misterilere dogru zamanda sunulmasint gerektirmektedir.
Bunu basarmak icin, bilgi sistematik bir sekilde yonetilmeli ve tretilen veriden anlamli bilgi
ctkarilmalidir. Bu nedenle modern pazarlama yoneticilerinin giderek daha fazla pazar ve veri odakli
hale gelmesi kaginilmaz olmaktadir (Miklosik ve Evans, 2020). Pazarlamada dijital dénistimiin
basarist her gecen giin daha fazla analitik becerilere baglt hale gelmektedir (Bughin, O’Beirne ve
Deakin, 2019).

Pazarlama analitigi sirketlerin yatinm getirilerini optimize etmek, pazarlama faaliyetlerinin
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performansint artirmak, pazarlama kontrol araglarinin etkinligini maksimize etmek amaciyla
tanimlayict, 6ngorict ve Oneriler getirebilecek sekilde verilerin toplanmasi, yonetilmesi ve analiz

edilmesidir (Wedel ve Kannan, 2010).

Steve Jobs’a gore "Musterilere ne istediklerini sormak ve sonra onu vermeye calismak yeterli
degildir. Onu insa ettiginizde, onlar yeni bir sey isteyeceklerdir." Bu nedenle, miisteri davranist ve
tercihlerini ancak misterilere sormadan anlayabilmek rekabet avantaji yaratabilir (Bohnsack ve
Liesner, 2019). Dolayisiyla ¢ok ytiksek diizeyde verinin uretilebildigi dijital donemde bu verilerden
anlamli sonuglar tretebilmek bagka bir ifadeyle pazarlama analitigi her zamankinden daha ¢ok
onemli hale gelmistir. On yildan fazla bir siiredir, akademisyenler, uygulayicilar ve endustri
yorumculari, dijital verilerin erisilebilirligi sayesinde pazarlamanin paradigmatik bir degisim
gecirdigini savunmaktadirlar (George, Haas ve Pentland, 2014). COVID-19 krizi ile ilgili ortaya
ctkan temel degisiklikler de sirketlerin tiiketicilerle iliskilerini etkilemis, onlarin 6zellikle pazarlama

stratejilerini dijital teknolojilerin yogun kullanimi yéntnde degistirmistir (Cioppi vd., 2023).
Dijital Aragtirma Yo6ntemleri ve Ornek Uygulamalar

Sung vd. (2021)’in Stewart ve Furse’den (1982) aktardiklarina gére duygulart dogru dlemek icin
ozbildirim degerlendirmeleri yerine psikofizyolojik yontemler kullaniimalidir. Bu yontemler farkl
psikolojik siireclere eslik eden istemsiz ve fizyolojik aktiviteleri de degerlendirdikleri igin bir bireyin

uyarictya verdigi tepkinin en temel, 6nyargisiz ve hassas 6lgimune olanak tanimaktadirlar.
Psikofizyolojik Arastirma Yontemleri

Psikofizyoloji, bireyin kontroli altinda olmayan otonom tepkilerini 6lcen biyoloji, fizyoloji ve
psikolojiyl bir araya getiren bir bilim alanidir. Psikofizyolojik yontemlerin drnekleri arasinda yuz
ifadesi analizi, kalp atis hiz1, deri iletkenligi, beyin dalgalari, beyin goérintiileme, ses perdesi analizi,
pupillometri ve g6z takibi bulunmaktadir. Bu yontemler, duygularin strekli deneyimini gercek
zamanlt olarak 6l¢mek icin gegerli ve giivenilir bir arag olarak kabul edilmistir (Cacioppo vd. (2007);
Li vd. (2015)’dan aktaran Sung vd. (2021)).

Pazarlama arastirmalari icin kullanilabilecek bazt psikofizyolojik yontemler sunlardir:

Yiiz ifadeleri: Yapilan giincel ¢alismalarda, tiketicilerin seving, igrenme ve Ofke yiiz ifadelerinin
yogunlugunun trtn begenisinin (Danner vd., 2014) ve satin alma niyetinin (Somervuori ve Ravaja,
2013) 6nemli belirleyicileri oldugu bulunmustur. Ornegin, gercek bir seving ifadesi g6z cevresindeki
kirigikliklarin (alaka cizgileri) ve zygomatic major'un (dudak koéselerinin yukart kaldirilmas)

kasilmastyla belirtilir.

Beyin Dalgast Aktivitest: Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile beynin 6zellikle sol frontal
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korteksindeki artislart Olgerek pozitif ya da negatif duygulart belirlemek mumkindir. Boylece
tiketicilerin bir reklama karst duyduklart his ile birlikte ilgili Griine karst satin alma arzularinin olup

olmadig1 6ngorilebilmektedir.

Kardiyal Aktiviteler. Elektrokardiyogram (EKG) ile olgtlen kalp atislarinin hizi ve sayist
uyaricilara (Grtin veya reklam) karsi hissedilen duygularin 6nemli bir gostergesidir (Langsdorf vd.,

1983). Kalp atiglarinin yavaglamasi uyarictya karst bir ilgi olustugu anlamina gelmektedir.

Elektrodermal Aktiviteler (EDA). EDA, ter bezlerinin terlemesi nedeniyle cildin elektriksel
ozelliklerindeki degisimi 6l¢mektedir. Yapilan pek cok arastirmada ter bezlerindeki aktivite artisinin

ilgi artisint ifade ettigini ortaya koymustur (Sung vd., 2021).
Sung vd. (2021)’ne gore psikofizyolojik yontemler su alanlar i¢in kullaniabilir:

. Misterilerin benlik duygularinin reklamlarda nasil yansitilacagina karar vermek ve

tiiketicilerin marka-benlik uygunluguna duygusal tepkilerini 6l¢mek.

. Reklam iceriginin (slogan, jingle, font, renk vb.) bask: ve elektronik medyada etkinligini
6lemek
. Bir marka tanitimi i¢in bir Ginltiyt kullanmadan 6nce tiiketicilerin Gnliye karst tutumunu

ve marka ile Ginli arasindaki muhtemel uyumu degerlendirmek. Sonug olarak, reklam
arastirmalarinda psikofizyolojik yontemlerin uygulanmasi, amaglanan mesajin genel

basarisini artiracaktir.

Nielsen arastirma sirketi reklamlarin etkinligini dl¢mek ve satislart tahmin etmek icin psikofizyolojik
yontemlerden yararlanmaktadir Nielsen (2016). Coca Cola, Unilever, Paypal, Google gibi dinyanin
en buytk sirketlerinin pazarlama Sl¢iimlerinde 6rnegin reklamlarin etkinligini test etmek amaciyla

psikofizyolojik veya néropazarlama tekniklerden yararlanmaktadirlar (Guixeres vd., 2017).
Netnografi

Elliot ve Elliot (2003)’den Ozbéliik ve Dursun (2015)’un aktardigina gore insan davranislari
arastirmalarinda iki temel sorun insanlara her seyin sorulamamast ve insanlarin soylediklerini
yapmamalaridir. Bu sorunlarin asilmast icin eskiden sadece antropologlar tarafindan bir kabilenin
kultirind 6grenmek amaciyla kullanilan etnografi, gintimuzde uygulama alanini daha da
genisletmis olup, yorumsamact sosyal bilimin bitiin alanlarinda (pazarlama dahil) kullanilmaya
baslamistir. Bu yontemde arastirmact tiketicilerin ginliik hayatina katilarak gézlem ve baglam ici

gorismeler yapmaktadir (Kozinets, 2010; Moisander ve Voltanen, 2011, s. 251).

Insanlarin (titketicilerin) soylediklerinden ya da diisiindiiklerinden ok, gercekte ne yaptiklart

bilgisine erisebilen etnografik arastirmalarin internetteki ya da dijital dinyadaki uygulanist olan
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netnografinin kullanimit her gecen giin artmaktadir (Ozbélitk ve Dursun, 2015).
Video Analizleri

Son yillarda video yayinlarina, Youtube, Instagram, Snapchat, Flickr ve Vimeo gibi sosyal medya
platformlarinda hi¢ olmadigi kadar destek saglanmaktadir. Dolayisiyla yillardir diz metinlerden
duygu, tutum veya goris analizi yapmaya ¢alisan yaklasimlar artik sadece metine baglt kalmak yerine
daha etkin analizler yapmak tizere videolara da yonelmeye baslamistir. Clinkii s6zel ve gorsel verileri
metinle birlikte entegre etmek, daha saglam ve dogru modeller olusturmak icin daha fazla bilgi
saglayabilmektedir (Al-Azani ve El-Alfy, 2020). Morencey vd. (2011) ilk defa ses, gorinti ve
metinin ortak kullanimindan faydalanabilen uygulanabilir bir yontem oldugunu ortaya
koymuslardir. Pek ¢ok arastirmada farkl dillerdeki videolarin ti¢ kategorili analizleri gerceklestirilip
insanlarin duygu ve diisiinceleri analiz edilmistir. Ornegin Poria vd. (2015) ile Pereira vd. (2016)
calismalarinda yuzde 80’e varan bir basartyla videolar: analiz etmislerdir. Guixeres vd. (2017),
YouTube'daki reklamlarin izlenme ve etkilesimini tahmin etme yetenegini incelemek icin beyin

tepkisi, kalp atis hiz1 ve goz takibi gibi psikofizyolojik metrikleri kullanmuglardir.
Biiyiik Veri Uygulamalar1

Ik baglarda verinin sahip oldugu potansiyelin abartildigr iddia edilmis olsa da verinin saglamis
oldugu rekabet avantajlari giderek belirginlesmekte; Oneri sunma, cografi ¢itlem ve yeniden
hedefleme gibi tamamen yeni pazarlama bicimleri ortaya ¢tkmaktadir. Bu gelismelerde pazarlama
analitiginin merkezi bir rol oynamaya basladigt ve veriye dayali pazarlama islemlerini daha etkin hale
getiren yeni, daha giiclu 6lciitler ve analitik yontemlere acil bir talebin oldugu gériilmektedir (Wedel
ve Kannan, 2016). Biyik veri analitigi, veri depolama kapasitesinin artmasi, dogru ve hizl
hesaplama giicti ve yiiz milyarlarca karmasik veri kiimesini isleme yeteneklerinin artmasi nedeniyle
hizla gelismektedir (Al-Dmour, 2020). Alshriem (2020) ’in Grand View Research’den aktardigina
gore, akillt sistemlerin toplam butgesi biiytik veri analitiginin gelismesi nedeniyle 2025 yilinda 10,2

milyar dolara ulasacaktir.

Wal-Mart, Master Card, Burger King gibi pek ¢ok firma musterilerinin 6zel satin alma desenlerini
anlamak icin veri madenciligi yani veri analitigi teknikleriyle pazar sepeti analizi yapmaktadirlar
(Almaslamani, 2020). Ballestar vd. (2019), bir sosyal agda yeni misteri getirmeye dayali bir kisisel

finansal tesvik modeli gelistirmislerdir. Model musteriye en uygun finansal tesvigi belirlemektedir.
YONTEM

Bu calismanin etik kurallara uygunlugu, Saglik Bilimleri Universitesi Hamidye Etik Kurulu

tarafindan 17.10.2024 tarihli ve 12/20 sayisi karariyla onaylanmustir.
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Gerec ve Yontemler

Arastirmada otomotiv sektorti katthimetlariyla actk uclu sorularla katilimeinin istek ve durumuna
bagli olarak yiz yiize/cevrim ici/telefon ile gorusmeler yuritulmus ve katiimeilardan dijital bir
platformdan ( www.typeform.com ) gorislerini yazili olarak iletmeleri istenmistir. Katiimcilara
gerekli agiklamalar yapilip onaylart alindiktan sonra Tablo 2’de bulunan sorular bir link ile
typeform.com tzerinden yonlendirilmistir. Sorularin bir kismu Cluley vd. (2019, s. 29)’un

arastirmalarinda kullandiklart sorulardan alinmustir.

Tablo 2. Arastirma Sorulati

Kendinizi tanitir misiniz?

Tam olarak géreviniz ve yiritmekte oldugunuz is ve sorumluluklar nelerdir?

Bu pozisyonda kag yildir gérev yapiyorsunuz?

Kag yildir pazarlama alaninda calistyorsunuz?

Sirketinizin pazatlama fonksiyonu ve organizasyon yapist kisaca hakkinda bilgi verir misiniz?

Pazarlama ekibi kag kisiden olusuyor?

Hangi pazarlama arastirmalarint yirtitiiyorsunuz?

Pazarlama arastirmalar icin dis kaynak kullantyor musunuz? Evet ise hangi arastirmalar icin kullandiginiz

belirtiniz.

9 Pazarlama arastirmalarinda dijitallesme denildiginde akliniza neler geliyor? Bu konuda sirketinizin durumunu
nasil degerlendiriyorsunuz? Sirketinizde pazarlama arastirmalari igin dijital ara¢c ve kaynaklar kullantyor
musunuzr(Cevabi “hayir” olanlar soru 12 ye geciniz)

10 Pazarlama arastirmalarinizin yaklastk olarak ne kadari geleneksel ne kadari dijital olarak yiriitilmektedir?

11 Asagidaki dijital veri araclarindan/teknolojilerinden hangilerini kullantyorsunuz?

e Veri Madenciligi, Biytk Veri.

®  Yapay Zeki/ Makine Ogrenmesi/Derin Ogrenme

0 NN Ut BN

e Mobil teknolojiler/ Sensotler /Konum tabanlt hizmetler
e Akis Analizi/ Sosyal dinleme
e Mobil teknolojiler
e Nakitsiz 6deme olarak Yakin alan iletisimi / Nearfield communicaton (NFC)
e Radyo Frekansh Tanimlama Sistemleri- RFID (radiofrequency identification).
e Netnografi
e Video Analiz Teknolojileri
e Yiz ifadeleri Analizi.
e  Beyin Dalgast Aktivitesi: Elektroensefalografi (EEG) yontemi
e  Kardiyal Aktiviteler: Elektrokardiyogram (EKG)
e  Elektrodermal Aktiviteler (EDA)
e Diger.. belirtiniz.
12 Dijital pazarlama vetilerinin etkinligi ve sirkete kattigi/katacagt degetler konusunda neler digtintiyorsunuz?
13 Dijital verilerinin say1 ve etkinligini artirmak isteseydiniz nelere ihtiya¢ duyardiniz? Sizce neler yapilmali?
14 Teknik beceri eksikliklerinin dijital verilerin faydalarint azalttigint distiniiyor musunuz?
15  Sizce pazarlama uygulamasinda dijital veri kullanimini engelleyen faktorler nelerdir?
16 Sizce dijital uygulamalar ile geleneksel uygulamalar arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?
17  Pazarlama arastirmalarinda yakin gelecekte dijitallesme alaninda ne tir gelismelerin yasanacagini tahmin
ediyorsunuz?

Istatistiksel Yontemler
Arastirmanin Uzay Evreni, Orneklem Biiyiikliigii/Secimi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin uzay evreni Turkiye’deki otomotiv markalaridir. Turkiye Otomotiv Distribiitorleri ve

Mobilite Derneginin (ODMD) verilerine gore 2024 yilinda 55 farklt marka tarafindan satilan toplam
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araclarin %060’ 1ndan fazlasini satan (odmd.org.tr, 2024) 15 markanin en az muduir dizeyindeki
pazarlama yoneticileri ile gértsulmiis actk uclu sorulart cevaplamalari icin kendilerine yukarida
bahsedildigi gibi “typeform.com” sitesinin uygulama formu gonderilmistir. Boylece aragtirmada

olgtit 6rnekleme ve kolayda 6rnekleme teknikleri kullanilmustir.

18 Kasim 2024 ile 11 Subat 2025 tarihleri arasinda 53 gorintilenmeye karsin 10 katiimer formu
kaydetmis ve ancak dokuz katilmer sorulart tamamlamustir. Nicel arastirmalar icin ¢ok yanlis
sonugclar dogurabilecek 6rneklem sayist nitel arastirmalar icin son derece givenli ve gegerli sonuglar
verebilmektedir (Baltaci, 2018). Nitel arastirmalarda bilginin tekrar etmeye baslamast durumu
orneklem sayisiin yeterli oldugu anlamina gelmektedir (Shenton’den (2004) aktaran Baltaci,
(2018)). Aslinda bu durum da arastirmacinin konuya hakimiyetinin ve yetkinliginin bir tirevidir.
Baltacr’nin (2018) aktardigina gore fenomenolojik arastirmada bir kisiden (Miles ve Huberman,
1994) 325 kisiye (Neuman, 2014) kadar 6rneklemin yer aldigt ¢alismalar bulunmaktadir. Ayrica
katilimct sayist arttikea verilerin dikkatli bir sekilde incelenmesi ve anlasilmast zorlagsmaktadir. Bu
bilgiler dogrultusunda arastirmada 55 marka i¢in pazarin %40’ indan fazlasini temsil eden 9 katilimet
yeterli bir 6rneklemi temsil etmektedir. Arastirmaya katilmis (temsil edilmis) olan markalarin

isimleri rekabet hassasiyeti nedeniyle gizli tutulmustur.
Veri Analiz Yoéntemi:

Nitel arastirmalarda kullanilan 6nemli bir veri analiz yontemi icerik analizi yontemidir. Igerik analizi
yonteminde dort farkli yontem bulunmaktadir. Bunlar frekans analizi, kategorisel analiz,

degerlendirici analiz ve iligki analizidir (Bilgin, 2014).

Frekans analizi adindan da anlasilacagi gibi icerikte gecen ifadelerin istatiksel adet ve oranlarini

ortaya koymaktir. Bu yoniiyle nicel arastirmaya yakin bir yontemdir (Bilgin, 2014).

Arastirmada frekans analizi ile birlikte degerlendirici igerik analiz yontemi kullanilmistir. Yukarida
aciklandigr tzere yazili olarak alman gorusler oncelikle arastirmact tarafindan okunmus ve
kodlanmistir. Ardindan arastirmanin gegerlik ve giivenilirligi agisindan ikinci bir uzmana (Dog. Dr.
Samet Aydin) kodlar génderilmis ve kodlama yapmast istenmistir. Veriler MAXQDA Analytics Pro
(24.8.0) programi kullanilarak kodlanmis ve analiz edilmistir.

Arastirmada degerlemeye alinan 9 katilimcinin goérisleri incelendiginde bir katthmcinin sirketinde
dijital araclar kullanmadiklarini ifade ettigi ve sorulara yeteri ilgi ve ¢ok acik olarak cevap vermedigi
anlasilmis bu nedenle degerlendirmeden ¢ikarilmustir. Béylece degerlendirilen katilimet sayist sekiz

(8) olmustur.
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Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Nicel arastirmalarda kullanmilan gegerlilik ve guivenilirlik nitel arastirmalarda i¢ gegerlilik
(inandiricilik), dis gegerlik (aktarilabilitlik/transfer edilebilirlik), i¢ gtvenirlik (tutarlik) ve dis
guvenirlilik (teyit edilebilirlik) olarak tanimlanabilmekte ve bunlart saglamak icin ¢esitli yontemler
kullanilmaktadir  (Yildirim  ve Simsek, 2011). Bu dogrultuda arastrmada su adimlar

gerceklestirilmistir:
I)Calismanin i¢ gegerligi (inandiricilik) i¢in
a)Katiimcilara arastirmanin amaci, igerigi ve yontemi hakkinda detayli 6n bilgi verilmistir.

b)Katilimecilar gérislerini yazili olarak iletseler de isterlerse verilere ekleme, ¢ikarma ya da diizeltme

hakkina sahip olduklarini bildirilmistir.

d)Verilen cevaplarin analizi, kodlanmasi ve yorumlanmast i¢in sadece aragtirmact goriisi degil baska
bir uzmanin da incelemesinden ve yorumlarindan yararlanilmistir. Boylece iki ayri kodlayicinin

yapmis oldugu kodlar uyum acisindan incelenmistir.

II)D1s gegerlik yani aktarilabilirlik i¢in ise aragtirma siireci ayrintili sekilde betimlenmis, katitlimeilarin
nasil belirlendigi ve veri toplamada izlenen yol detaylt olarak sunulmustur. Ayrica katilimcilarin

gorislerinden birebir 6rnekler de arastirma metninde ifade edilmistir.

IT0)1¢ giivenilirlik yani tutarlilik igin uzman incelemesi yontemi kullanilmistir. Pazarlama konusunda
bir uzmana aragtirma, detaylariyla aktarilmis ve arastirmay: bitinlik ve uyum agisindan incelemesi

istenmistit.

IV)Dss giivenilirlik yani teyit edilebilirlik agisindan da yukarida ifade edilen uzman goriist yeterli

olmaktadir.

Diger yandan Creswell (2023)’e gore nitel bir arastirmanin gegerliligi icin toplam sekiz stratejinden
iki tanesinin saglanmis olmast yeterlidir. Arastirmada saglanan iki strateji “zengin ve yogun
betimleme” ile “akran incelemesi’dir. Zengin ve yogun betimleme icin arastirmada belirlenen
kodlara yonelik kullanilan betimleyici agiklamalar yazar tarafindan hazirlanmistir. Akran incelemesi

ise ikinci kodlayicinin yapmis oldugu kodlamalardir.

Yine Creswell (2023)’e gbre arastirmanin giivenilirligi icin veri analizinde bilgisayarlarin kullanidmas:
ve kodlayicilar arast uzlasma yeterli olmaktadir. Arastirmada iki kodlayict arasindaki fark, Tablo
3’den anlasilacagi iizere (toplam 52 ayr1 kod i¢in mutlak deger olarak) sadece yedidir (7). Arastirmact
(Kodlayic1 1) 94 adet kodlama yapmusken ikinci kodlayict 96 adet kodlama yapmustir. Bu agiklamalar

dogrultusunda arastirmanin gegerli ve giivenilir oldugu ortaya konulmustur.
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BULGULAR VE TARTISMALAR

Arastirmada kodlayicilarin yapmus olduklart kodlamalar, soru tanimi gruplarina, frekans degetleri ve

soru grubu i¢indeki ylizdesel dagilimlarina gore olarak Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Kod Frekanslari

Kod Soru 1. 2. Soru Grubu
Kodlayic1 Kodlayici Ici Yiizde
Tanim Fark
Bayi Arastirmalati 1 2 2 0 0,11
Gizli Migteri 1 2 2 0 0,11
Marka Algisi 1 4 4 0 0,22
Medya Tiiketim Aragtirmast 1 1 1 0 0,06
Miisteri Memnuniyeti 1 4 5 -1 0,22
Rakip/Pazar Aragtirmast 1 3 3 0 0,17
Urin Aragtirmast 1 2 2 0 0,11
Database Kullanimi 3 2 2 0 0,29
Dijital/Sosyal Medya Kullanimi1 3 1 1 0 0,14
Mobil Cihaz Coéztimleri 3 1 1 0 0,14
Web Tabant/Dijital Ortam Kullanimi 3 2 2 0 0,29
Yapay Zeka Kullanim1 3 1 1 0 0,14
Big Data Kullanim1 5 1 1 0 0,07
Biitce Optimizasyonu 5 4 4 0 0,27
Ciro Ve Karlilik 5 1 1 0 0,07
Dogru Sonuglar 5 1 2 -1 0,07
Etkin Ve Verimli Hedefleme Yapmak 5 3 3 0 0,20
Gelecegi Tahmin Etme 5 2 1 1 0,13
Interaktif Bir Tliski Olanag Saglamast 5 1 1 0 0,07
Kisisellestirme 5 1 1 0 0,07
Ugtan Uca Analiz 5 1 1 0 0,07
Daha Yiksek Bitceler Kullanmak 6 2 1 1 0,29
Dijital Entegrasyonu Yiksek CRM Sistemi 6 1 1 0 0,14
Farkli Dijital Kanallarda Olmak 6 2 2 0 0,29
Farkli Hedeflemeler Yapmak 6 1 2 -1 0,14
Uzman Yetenekli Calisanlar Bulmak 6 1 1 0 0,14
Egitim Diizenlemek 7 3 4 -1 0,33
Giincel Veri Kullanmak 7 1 1 0 0,11
Otomasyon Araclari Kullanmak 7 1 1 0 0,11
Stratejik Bakis Actsinin Gelistirilmesi 7 1 1 0 0,11
Verileri Dogru Siniflandirmak 7 1 1 0 0,11
Yorumlama Becerilerinin Artirilmast 7 2 2 0 0,22
Dijital Entegrasyon Eksikligi 8 1 1 0 0,07
Egitimsiz Insan Kaynagt 8 1 1 0 0,07
Kisisel Veri Kullanimi Engelleri 8 3 3 0 0,21
Veri Degerleme Siirecinin Uzun Olmast 8 1 1 0 0,07
Verilerin Yanlis Yorumlanmast 8 3 3 0 0,21
Verilerin Yetersiz/Yanlis Olmast 8 3 3 0 0,21
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Yanlis/Pahali Teknolojilerin Kullanilmast 8 2 1 1 0,14
Dijital Ve  Gel.  Uygulamalar  Birbirine

Bagli/ Tamamlayict 9 6 6 0 0,55
Dijital Veriler Kararlarin Verilmesini Sagliyor 9 1 2 -1 0,09
Dijital Verilerin Hata Riski Yiksek 9 1 1 0 0,09
Farkli Segmentlere Hitap Etme 9 1 1 0 0,09
Veri Toplama Ozellikleri Farkl 9 2 2 0 0,18
Blok Zincir 10 1 1 0 0,08
Bulut Bilisim 10 1 1 0 0,08
Nesnelerin Interneti Kullanimi Artacak 10 1 1 0 0,08
Sanal Ve Artnlmis Gergeklik  Uygulamalar

Artacak 10 2 2 0 0,15
Stiper Hizli Aglar 10 1 1 0 0,08
Tahmin Analizleri Artacak 10 1 1 0 0,08
Web Tabanli Veriler Daha Hizli Ve Objektif

Olacak 10 2 2 0 0,15
Yapay Zeka Uygulamalar1 Artacak 10 4 4 0 0,31
Toplam 94 96 -2

Sorulara gore ortaya ¢ikan kod frekanslart Sekil 2-9 arasinda verilmistir.
Soru 1. Hangi pazarlama arastirmalarini yurttiiyorsunuz?
Sekil 2. Yurttilen Pazarlama Arastirmalart

marka algisi
@ musteri memnuniyeti
@ rakip/pazar arastirmasi
o gizli musteri

bayi aragtirmalan

@ Urlin aragtirmasi

medya tlketim arastirmasi

Sektorde en ¢ok marka algist (%22) ve musteri memnuniyeti (%22) Uzerine arastirmalar

yaptmaktadir.

“Ogellikle miisteri memmuniyeti aragtirmas: icin digital platform iizerinden arastirma yapryornz. Tiim veriler ve

veri analizi digital platform iizerinden yapilzyor.”” (KD)

Soru 2. Pazarlama arastirmalari icin dis kaynak kullantyor musunuz? Evet ise hangi arastirmalar icin

kullandiginizs belirtiniz.

Katilimcilardan yedi tanesi bu soruya “evet” cevabini verirken sadece bir katidimet “hayir” cevabi

vermistir. Evet cevabt verenler yukarida sayilanlar disinda farkli bir arastirma ismi vermemislerdir.

Soru 3. Pazarlama arastirmalarinda dijitallesme denildiginde akliniza neler geliyor? Bu konuda

sirketinizin durumunu nasil degerlendiriyorsunuz?
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Sekil 3. Dijitallesme tanimlart

o web tabani/dijital ortam kullanimi [ ]
o database kullanimi @
o yapay zeka kullanimi o
o dijital/sosyal medya kullanimi ®
o mobil cihaz ¢dzimleri ®

Sektordeki pazarlamacilar icin dijitallesme, daha ¢ok web tabanli ortam ve veri tabanlarinin

kullanimi olarak algilanmaktadr.

“Ogzellikle ......... aragstirmasi, hedef kitle analizi ile birlikte bu hedef kitlenin dijital medya/ sosyal medya
tiiketim aliskanliklarin: ve psikografik analizi de iceren bir arastirmadzr. Dolayistyla sirketimiz bu konnda hizls

adum atan ve dijitallesme siirecine hizl adapte olan bir sirkettir.” (KE)

“Sirketim her zaman pazarlamada dijitallesme konusunda oncii konumda olmay: hedefliyor. Cagimnuzin

gerekliliklerini gereken enstriimantar ile takip etmek ilk aklima gelen ciimle.”(KG)

Soru 4. Pazarlama arastirmalarinizin yaklagik olarak ne kadart geleneksel ne kadari dijital olarak

yuratilmektedir?

Katilimecilar i¢inde hig dijital pazarlama yapmadigini syleyen sadece bir kisi olmustur. Digerleri
%90 ila %20 arasinda degisen oranlarda dijital pazarlama enstrimanlart kullandiklarini ifade
etmislerdir. Genel ortalama %51°dir. Yani sektorde pazarlama galismalarinin yaklasik olarak %51

oraninda dijitallestigi iddia edilebilir.

Soru 5. Dijital pazatlama verilerinin etkinligi ve sirkete kattigi/katacagi degetler konusunda neler

distniyorsunuz?
Sekil 4. Dijital verilerin sirkete katacagt degerler

o biitge optimizasyonu
o etkin ve verimli hedefleme yapmak
e gelecegi tahmin etme

big data kullanimi
o interaktif bir iliski olanagi saglamasi
o kisisellestirme

dogru sonuglar

@ uctan uca analiz

o ciro ve karlilik

Katlimcilar dijitallesmeden en ¢ok butce optimizasyonu (%29), etkinlik/verimlilik (%20), cito ve
karlilik (%7) gibi maddi faydalar beklemekteditler. Daha nitelikli musteri iliskisi ya da Griin tasarimi
gibi faydalar 6n planda tutulmamaktadir. Bu sonu¢ Roberts ve Candi (2014)’nin ifade ettikleri

arastirmalar ile karlilik arasindaki kopuklugun bir kanitt olarak iddia edilebilir. Ciinkii arastirma
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sonucu, pazarlamacilarin arastirma icin harcanan paralarin geri donusti konusundaki endiselerini

yansttmaktadir.

“Potansiyel Miisteri datasinin olusturulmas: ve takip edilerek markanin dijital platformiarda daha verimli ve hedef
kullanicr odakle goriinmesini saglamafktadr. Biitce optimizasyonu ve marka ile ilgili kisiye nlagma konusunda

daha etkindir (KA).”

Soru 6. Djjital verilerinin say1 ve etkinligini artirmak isteseydiniz nelere ihtiya¢ duyardiniz? Sizce

neler yapilmali?
Sekil 5. Dijital verilerin etkinligi artirma yollar

o farkh dijital kanallarda olmak
daha yiksek bitgeler kullanmak
farkli hedeflemeler yapmak

o uzman yetenekli calisanlar bulmak

o dijital entegrasyonu ytiksek CRM sistemi

Katilimcilar daha fazla dijital veri tiretmek icin daha yiiksek biitceyle (%29) daha fazla kanalda
olmay1 tercih etmektedir. Buradaki bir baska zorluk uzman yeteneklerin azligidir. Cluley vd. (2019)
arastirmastyla uyumlu olacak sekilde verileri dogru sekilde son derece zorlu bir siire¢ olup bunu
basariyla yapacak uzmanlarin varligt pazarlama firmalari igin asilmasi gereken bir sorun olarak ortaya

ctkmustir.

“Orneklem ve daba genis data erisimine ibtiyac duynlmaktadir. Ozellikle pagar analizi icin detay karslhmlarm
olmast faydalr olacaktir (KB).”

Soru 7. Teknik beceri eksikliklerinin dijital verilerin faydalarini azalttigint dustiniiyor musunuz?

Cevabiniz evet ise neler ¢6ziim 6nerilerinizi de belirtebilirsiniz.

Sekil 6. Teknik becerilerin artirlmasina yonelik 6neriler

o Egitim diizenlemek

e Yorumlama becerilerinin artinlmasi
guincel veri kullanmak

o verileri dogru siniflandirmak

o stratejik bakis agisinin gelistirilmesi

e otomasyon araglan kullanmak

Katilimcilar pazarda teknik becerileri gelismis uzman sayisinin az oldugunu dustinmekteditler.
Uzman sayisint artirmanin en 6nemli yolunun ise egitim oldugunu disinmektedirler. Bu egitimler

otomasyon ara¢ kullanimu, veri siniflandirma, stratejik bakis agist gibi egitimlerdir.

“Dijital verilerin anlamdurilmas: icin teknik becerinin de olmas: gerekmektedir. Egitimler ile gelisime acik noktalar:

giliglendirilebilir (KB).”
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Soru 8. Sizce pazarlama uygulamasinda dijital veri kullanimini engelleyen faktorler nelerdir?

Sekil 7. Dijital veri kullanimini engelleyen faktorler

o verilerin yanhs yorumlanmasi

o verilerin yetersiz/yanls olmasi

o kisisel veri kullanimi engelleri

e yanlis/pahali teknolojilerin kullanilmasi

dijital entegrasyon eksikligi

egitimsiz insan kaynagi

veri degerleme stirecinin uzun olmasi

Katilimeilara gore dijital veri kullaniminin 6ntindeki en 6nemli zorluk ya da engel kisisel verilerin
korunmasina yonelik koruyucu onlemler(%21) ile verilerin az ve yanls olmast (%21) veya
yorumlanmasidir (%21). Bu sonug Cluley vd. (2019)’in yan1 sira (Bosch-Sijtsema ve Bosch, 2015)’in
sonugclartyla uyumlu olmakla birlikte kisisel verilerin korunmasina yonelik koruyucu engellere dair

gorisler literatiirde belirtilen Miklosik ve Evans (2020)’1n gortslerini destekler niteliktedir.

“Dijital verilerin toplanmast ve kullaniimasi, o6zellikle kisisel verilerin gizliligi ve giivenligi konusunda engel olabilir.
Toplanan verilerin dogrn, eksiksiz; ve giincel olmamast. Verinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve yorumlanmast

tgin uzmanlik gereklidir. Y anlss teknoloji, yiiksek maliyetli teknoloji ve editimsiz insan engel olabilir (KE).”
Soru 9. Sizce dijital uygulamalar ile geleneksel uygulamalar arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?
Sekil 8. Dijital ve geleneksel pazarlama iliskisi

o dijital ve geleneksel uygulamalar birbirine bagl/tarm O

@ veri toplama 6zellikleri farkh L
o farkli segmentlere hitap etme .
o dijital verilerin hata riski yiiksek ®
o dijital veriler kararlarin verilmesini saghyor .

Katilimcilar birbirlerinden farkls olsalar da geleneksel pazarlama uygulamalari ile dijital uygulamalar
arasinda yiiksek bir isbirligi (%55) oldugunu dusinmekteditler. Bu ¢ikti da pazarlama diinyasindaki
genel beklentilerle uyumlu bir sonugtur. Diger yandan katilimeilar iki ¢esit arasinda veri toplama
Ozelliklerinin farkli oldugunu (%18) disunmektedirler. Bununla beraber dijital uygulamalarin hata

payt biraz daha yuksek olarak algilanmaktadir.

“Dijital uygulamalar verinin kapsamis ve sistematik olarak analiz icin hazer hale gelmesini saglarken bu verilerle
yapilacak analizin off-line/ geleneksel aksiyonlara tasmmasmnt miimkiin Rilmaktadir. Bu veriler stratejik aksiyon

planlarmdan (hunting + farming + loyalty) medya planlama ve satin alma siireclerine kadar tiim aksiyonlarda
kullanimr miimbkiin kilmaktadr (KD).”

“Veri alimt noktasinda birbirlerine tamamen ters olarak calismalarina ragmen iki uygulamada da asi amag

tamamen veri golemi ve islemesidir. Dolayist ile birbirinden ayrilmaz; olarak dederlendirmek gerekecektir (KG).”
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Soru 10. Pazarlama arastirmalarinda yakin gelecekte dijitallesme alaninda ne tiir gelismelerin

yasanacagint tahmin ediyorsunuz?

Sekil 9. Pazarlamada djjitallesmenin gelecegi

e Yapay zeka uygulamalan artacak @

web tabanl veriler daha hizli ve objektif olacak

®
sanal ve artinlmis gergeklik uygulamalan artacak @
nesnelerin interneti kullanimi artacak L

.

@ bulut bilisim

o blok zincir L
o stper hizh aglar °
o tahmin analizleri artacak L

Katilimcilar gelecekte en fazla yapay zeka uygulamalarinin (%31) pazarlamaya yon verecegini ve

dijital verilerin sayisinin artacagint 6ngérmekteditler.

Arastirmada ortaya ¢tkan bulgulardan birisi de markalarin kullandiklar dijital pazarlama araglarinin

oranudir. Bu bilgi Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin kullandiklart Dijital Pazarlama Araglari

Dijital Ara¢/Katilimci A B C D E F G H Say1 Yizde
Veri Madenciligi, Buytk Veri 1 1 1 1 1 1 © 75%
Yapay Zeka/ Makine Ogrenmesi/Derin Ogrenme 1 1 1 1 1 1 5 63%
Mobil teknolojilet/ Sensotler /Konum tabanli hizmetler 1 1 1 1 4 50%
Akig Analizi/ Sosyal dinleme 1 1 2 25%
Nakitsiz 6deme olarak Yakin Alan Tletisimi / NFC 0 0%
Radyo Frekanslt Tanimlama Sistemleri- RFID 0 0%
Netnografi 0 0%
Video Analiz Teknolojileri 0 0%
Ytz ifadeleri Analizi 0 0%
Beyin Dalgas1 Aktivitesi: Elektroensefalografi (EEG) 0 0%
Kardiyal Aktiviteler: Elektrokardiyogram (EKG) 0 0%
Elektrodermal Aktiviteler (EDA) 0 0%

Tablo 4’e gbre yapay zeka kullanarak veri analizi yapmak en ¢ok kullanilan dijital yontemdir. Bu
sonu¢ Miklosik ve Evans (2020) ve Bughin vd. (2019) benzeri ¢alismalarda ortaya konulan durumla

son derece uyumludur. Dijitallesme kendisini en fazla veri analizi yoluyla gostermektedir.

Mobil teknolojiler de olduke¢a yiiksek oranda kullanilmaktadir (%50). Bununla beraber mobil
teknolojilerin alt kirilimlari ile ilgili bir analiz yapilmamustir. Diger yandan asil 6nemli olacak sekilde
NFC; RFID; netnografi, video analizleri ile yiiz ifade tanima, EEG, EKG, EDA gibi psikofizyolojik
teknolojiler hentiz hi¢ kullanilmamaktadir. Bunun en buytk nedeni 6zellikle psikofizyolojik
yontemlerin ylksek maliyetlere sahip olmast yaninda sirketlerin 6lgek ekonomisi geregi yuksek veri

ve butgelere sahip olmamalart olabilir.
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Bulgularla ilgili son olarak kodlarin tamamini bir arada ele alan kod bulutu arastirmanin iceriginde
gorece onemli kavramlar hakkinda fikir verebilecektir. Sekil 10’da belirtilen kod bulutuna gére
katihmcilarin vurguladiklart en 6nemli kavram, dijitallesme ile gelenekselin birbirinin diigmant degil
destekleyicisi olduguna duyulan inanctir. Bu durum yukarida da ifade edilen genel yargiyla son
derece uyumlu ve beklenen bir durumdur. Tkinci sirada bulunan “yapay zeka” kavrami son dénemin

en poptler kavramlarindan birisi oldugundan sasirtict bir sonug olarak degerlendirilemeyecektir.

Sekil 10. Arastirmanin kod bulutu

g
5
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SR T T
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Ekonomi ve i dinyasinin yon belirleyici fonksiyonu olarak kabul edilebilecek olan pazarlamanin
dinyadaki dijjitallesmeden en fazla etkilenen alanlardan birisi oldugu bir gercektir. Hatta
dijitallesmenin geleneksellestigi iddia edilebilir. Nitekim giintimiizde “geleneksel” ve “dijital” olarak
aynistirtlmis olarak ifade edilen pazarlama anlayis ve uygulamalarinin giderek i¢ ice gectigi, bir
anlamda dijitallesmenin geleneksellestigi (fijital) sOylenebilir. Boylesi bir dénemde bu arastirma
pazarlama anlayts ve uygulamalarinin en fazla gelistigi otomotiv sektoriiniin 6zellikle arastirma
konusunda ne oranda dijitallestigini ortaya koymasit acisindan literatiire 6nemli bir katk:
saglayacaktir. Arastirmaya sektorun yarisini temsil edebilecek markalarin katilmis olmast arastirma

sonugclarinin etkinligini arttrmaktadir.

Arastirma sonucunda Turkiye’deki otomotiv markalarinin pazarlama arastirmalart alaninda %051
diizeyinde dijitallestigini s6ylemek mimkiindir. Tamamuyla dijitallesmis bir pazarlamadan
bahsedilemeyecegi i¢in bu oran olduke¢a tatminkardir. Ancak her gecen giin yeni dijital ara¢ ve

uygulamalarin  hayatimiza girdigi bir diinyada bu oranin korunmasi gerektigi, yeniliklere
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adaptasyonun hi¢ bitmeyen bir sire¢ oldugu da unutulmamalidir. Yoneticiler gelecekte en fazla

yapay zeka ve veri toplama alanlarinda gelismeler olacagint diisinmektedirler.

Beklenildigi tizere arastirmalar en ¢ok marka ve miisteri algilari tizerine ve ¢ogunlukla dis kaynak
kullanimiyla yapilmaktadir. Ayrica en fazla kullanilan arastirma yontemi veri analizidir. Fakat aynt
zamanda bu alanda her ne kadar yapay zeka kullanimi s6z konusu olsa da analiz ve yorumlama
becerisine sahip yetismis uzman ihtiyacinin son derece yiiksek oldugu anlasimistir. Markalarin ve

egitim kurumlarinin bu alana yatirim yapmalart faydali olacaktir.

Diger yandan her ne kadar arastirma sonunda markalar pazarlama arastirmalarinda dijitallesmeye
gecis saglamus goziikseler de en giincel dijital arastirma ara¢ ve uygulamalarinin hentiz kullanidmadig
(EEG, EKG, EDA, ytz tanima, RFID, FMRI gibi psikofizyolojik yéntemler ile netnografi ve video
analizi ) ortaya ¢tkmistir. Bagka bir ifade ile sektorde hentiz néropazarlama araglarinin kullanilmadigt
belirlenmistir. Arastirmanin uygulamacilar i¢cin en 6nemli ¢tktist budur. Marka temsilcilerinin
rekabet avantaji yakalamalari adina s6z konusu arastirma araglarini kullanmaya baslamalar
gerekmektedir. Arastirma sonunda marka yoneticilere verilebilecek en 6nemli 6neri budur. S6z
konusu teknolojik araglarin maliyetlerinin hentiz yiiksek olmast ve ginumuz i¢in ancak olgek
ekonomisiyle uygulanabilir olmalar1 elbette son derece 6nemli bir engel durumundadir. Nitekim
arastirmaya katilan marka yoneticileri dijitallesmeyi en fazla buitge optimizasyonu ve karlilik icin bir
firsat olarak gormektedirler. Bu da kendilerinin bir maliyet baskist altinda olduklarini
gostermektedir. Yoneticiler aragtirmaya yatirmis olduklart buitgelerin parasal karsiligini gérmek ve
gostermek istemekteditler. Dolayisiyla bu kosullarda yenilik¢i ama yiiksek maliyetli uygulamalara

gecis stireci son derece stratejik bir karar durumundadir.

Arastrmanin en onemli kisiti daha fazla sayida marka temsilcisiyle yapilamamis olmasidir.
Dolayistyla gelecekte daha fazla marka yoneticisiyle benzer bir arastirma yapilmast faydali olacaktir.
Ayrica arastirmacilarin s6z konusu yenilik¢i uygulamalarla gerceklestirecekleri 6zgiin arastirmalar
marka yoneticileri i¢in 6rnek olusturacak ve kendilerini bu alanda yapacaklari yeni arastirmalar igin

tesvik edecektir. Bu 6zglin arastirmalara 6rnek olabilecek bazi fikirler su sekildedir:

. Marka algilart Gizerine karsilastirmali FMRI ol¢timleri yapmak.

. Misteri tercihlerini belitflemek 6rnegin ara¢ donanimlarina karar vermek tzere
psikofizyolojik araglarla 6l¢iim yapmak.

. Sosyal medyada markaya ait verileri netnografi yontemiyle irdelemek.

. Yapay zeka destekli 6zgtin veri analizleri yapmak.
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