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(074

Giinlimiizde kiiresellesme ve teknolojinin gelisimine bagli olarak her alanda meydana gelen degisimler,
iretim bigimlerine yansidig gibi tiiketici istek ve beklentilerine de yansimaktadir. Dolayistyla firmalar
tiketici istek ve ihtiyaglarina aninda cevap verebilmek i¢in teknolojinin sunmus oldugu imkanlari en
iyi sekilde kullanarak yasanan degisimlere uyum saglayabilmelidir. Dogru hedef kitleye ulasilabilmesi
icin de firmalarin dijital pazarlama uygulamalarini aktif bir sekilde kullanabilmesi gerekmektedir.

Bu c¢aligmada Tirkiye hazir giyim sektorii ve dijital pazarlama uygulamalar ile ilgili literatiir
incelemesi yapilmis olup ayrica hazir giyim sektoriinde dijital pazarlama uygulamalarinin kullanilmasi
ile saglanacak olan avantajlara deginilmistir.

ABSTRACT

Today, the changes that occur in all areas due to globalization and the development of technology
are reflected in the forms of production as well as in the demands and expectations of consumers.
Therefore, companies should be able to adapt to the changes experienced by using the facilities
provided by technology in the best way in order to respond to the demands and needs of consumers
instantly. In order to reach the right target audience, companies need to be able to actively use their
digital marketing practices.

In this study, literature review of Turkish apparel sector and digital marketing applications was made
and the advantages that will be achieved by using digital marketing applications in apparel industry
were mentioned.
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1. GIRIS

Tiirkiye’de 1980°li yillardan itibaren ihracata iliskin politikalarda yapilan degisimlerle birlikte tekstil ve
hazir giyim sektoriinde biiyiime olmasinin yani sira, sektore yapilan yatirimlarda da artis meydana gelmistir
(Adigiizel, 2019). Tekstil sektortine iligkin inceleme yapildiginda sektdriin basta konfeksiyon olmak iizere, ev
tekstili ve hazir giyim gibi alt gruplar kapsadig: goriilmektedir (Kayali, 2009). Bu sektorle birlikte elyaf ve
iplik gibi malzemeler kullanim esyasina dontstiiriilmektedir. Tekstil sektoriiniin i¢erisinde elyaf, iplik, kumasg
vb. Uriinler yer almakta iken, kumasin belirli asamalardan gecerek giyim esyas1 haline doniistiiriilmesi siireci
hazir giyim sektoriiniin icerisinde degerlendirilmektedir (Aliiftekin, Yiiksel, Tas ve Cakar, 2009).

Glinlimiizde teknolojik gelismelerin artmasiyla birlikte hazir giyim sektoriiniin sunmus oldugu cesitli
iirlinlerle tiiketici istek ve beklentilerinde de artis meydana geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla firmalarin
yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin giyinme ihtiyacini karsilamada rakiplerinden farkli strateji uygulayarak
yeniliklere uyum saglayabilmeleri ve degisimi bilinyelerine adapte etmeleri gerekmektedir. Bu noktada hazir
giyim sektorii degisime aninda cevap verebilecek esneklige sahip olmalidir (Bayram ve Giildiir, 2015). Esneklik,
isletmelerin ¢evresinde yasanan teknolojik gelismelere ve kiiresellesmeye bagl olarak ortaya ¢ikan degisimler
karsisinda degisime uyum saglayabilme yetenegini ifade etmektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarinda yasanan
degisimler, firmalarin rakipler karsisindaki rekabet araglarinin degismesini zorunlu kilmakta ve firmalari1 esnek
bir yapiya yonlendirmektedir. Bu baglamda firmalarin esnek bir yapida varligini stirdiirebilmesi i¢in pazarlama
stratejilerini dijital cat1 altinda toplayabilmesi ve dijital doniisiime uyum saglayabilmesi gerekmektedir.
Gelenekselden dijitale dogru gecisin yapildig1 bir ortamda tiiketici beklentilerini karsilayabilmek i¢in daha
etkileyici uygulamalarin yer aldig1 dijital pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir (Kose ve Cakar, 2019).

Bu ¢alismada dijital pazarlama ve hazir giyim sektoriine iligkin literatiir incelemesi yapilmis ayrica dijital
pazarlama araglarini kullanan hazir giyim sektorlerine iligkin &rnekler verilmistir. Calismada Oncelikle
Tiirkiye’deki hazir giyim sektoriiniin incelenmesine sonrasinda ise dijital pazarlamanin tanimi ve dijital
pazarlama iligkin kavramlara yer verilmistir.

2. TURKIYE HAZIR GiYIM SEKTORU

Tiirkiye’de hazir giyim sektorii incelendiginde Osmanli donemine kadar gegmisinin uzadig: goriilmektedir.
Cumhuriyetin ilaniyla beraber hazir giyim firmalar1 Stimerbank ¢atisi altinda toplanmistir. 1970’1i yillara kadar
Stimerbank, Tiirk hazir giyim sektoriinde énemli sorumluluklar tistlenmistir. Siimerbank, 1970’11 yillarin
sonuna kadar hazir giyim sektoriine yapmis oldugu yatirimlarla 6zel sektdre Onciiliikte etmis ve zamanla
edinilen deneyimin 6zel sektore aktarilmasinda 6nemli bir etkisi olmustur (Aliiftekin vd., 2009).

1980’li yillara dogru gelindiginde ise, hazir giyim ve tekstil sektorii ihracatta lokomotif gorevini tistlenmistir
(Kayali, 2009). 1980 yilinda ihracata yonelik kalkinma politikalarinin uygulanmaya baslanmasi ile birlikte
tekstil ve hazir giyim sektoriinde hizla biiyiime olmasinin yani sira tekstil ve hazir giyim sektoriine yapilan
yatirimlarda da artis goriilmeye baslamistir. 1990’11 yillarin baslarinda giimriik birligi beklentisine bagli olarak
sabit sermaye mallarina biiyiik yatirimlar gergeklestirilmistir. 1990-1995 donemine gelindiginde ise sadece
tekstil makinelerinin satin alinmasina 6 milyar $ yatirim yapilmistir (Kayali, 2009). 1995 yilinda Diinya
Ticaret Orgiitii tarafindan kabul edilen ticaret kotalarinin 2005 yilinda kaldirilmasi ile Tekstil ve Hazir Giyim
Sektoriinde yeni bir donem baslamistir. Kotalar kaldirildiktan sonra uluslararasi pazarlarda rekabet yagsanmaya
baslanmis ve daha dnceki donemlerde Tiirk firmalar1 diisiik maliyetli iirlinler ile rekabet etmeye calisirken
bu donemden sonra yiiksek katma degerli tekstil {irtinleri ile hazir giyimde markalagma yolunda ilerledikleri
goriilmiistiir (Bayram ve Giildiir, 2015).

Adigiizel 2019 yilindaki ¢alismasinda, 2008 yilindan 2018 yilina kadar hazir giyim sektoriinde yasanan
degisimleri “Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren 34000 firma ve kayith yaklasik 500000 kisi istihdamu ile
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imalat sanayi icerisinde istihdam bakimindan birinci sirada yer alan Giyim Esyalarmin Imalati sektdriiniin
iiretim degeri olarak imalat sanayi i¢indeki pay1 yiizde 6,23; katma deger pay1 ise yiizde 7,11 ile altinci en biiytik
sektordiir. Tiirk hazir giyim sanayi ihracat1 2008 yilinda 13,59 milyar dolar iken 2009 yilinda kiiresel kriz ile
12,686 milyar dolara gerilemis, 2014 yilinda 18,484 milyar dolara ulasan ihracat, 2015 yilinda yeniden 16,744
milyar dolara inmistir. 2018 yilinda 17,358 milyar dolara yiikselmistir. Hazir giyim sanayinin Tiirkiye’nin
toplam ihracati i¢indeki payi, 2009 yilinda yiizde 12,59 iken 2012 yilinda yilizde 10,37’a gerilemis, 2018
yilinda ise yiizde 10,33 oraninda gerceklesmistir (Adigiizel, 2019).” seklinde ifade etmistir.

3. DIJITAL PAZARLAMA

Isletmeler, belirledikleri satis hedeflerine ulasabilmek icin geleneksel uygulamalarin yaninda dijital
pazarlama araclarini da kullanmalidir. Dijital pazarlama, hedeflenen amaclarin sosyal aglar vb. gibi dijital
teknoloji kullanilarak yerine getirilmesi faaliyeti olarak ifade edilmektedir (Kaya, 2017).

Dijital teknoloji uygulamalari ile birlikte asagida belirtilen kavramlar araciligiyla saglanan avantajlara yer
verilmistir (Teresa ve Xabier, 2016):

e Markalagsma: Dijital pazarlama araclar1 kullanilarak web {izerinde marka imajinin olusturulmasinda
biiyiik avantaj saglanmaktadir.

e Tamamlayicilar: Sosyal aglarda linkler araciligiyla bilgilerin yayilmasi daha kolay olmakta ve markaya
daha hizli ulagilabilmektedir.

e Kullanilabilirlik - islevsellik: Dijital ortamlarda bilginin kullanilabilirligi basit ve kullanicinin yararina
platformlar sunulmaktadir.

e Etkilesim: Internet ile birlikte artirilmis gerceklik gibi teknolojilerden yararlanilarak {iriiniin
degerlendirilmesi ve marka ile deneyiminin yaganabilmesi saglanmaktadir.

e  Gorsel iletisim: Dijital uygulamalar kullanicilara goriintii ve video igerikli imkanlar sunmaktadir.

e llgili reklamcilik: Internette yayinlanan reklamlarin kullanicilarin sitelere girmesine bagli olarak
birakmis olduklari izlere ¢erezler yardimiyla elde edilen verilere bagh bolimlendirme ve ozellestirilme
yapilabilmektedir.

e Topluluk baglantilari: internet, hedeflenen kitlelerin ve kurumlarin etkilesimine katk1 saglamaktadr.
Boylece iliskinin giiclendirilmesi miimkiin olmaktadir.

e Olgiim ciktist: Cevrimici platformlar, uygulamalarin takip edilebilirligi sonuglarin kolaylikla
degerlendirilebilmesini miimkiin kilmaktadir (Teresa ve Xabier, 2016).

3.1. Dijital Pazarlamanin Unsurlan

Glinlimiizde markalarin yogun rekabet ortaminda varligini devam ettirebilmesi i¢in uzun dénemli miisteri
iligkilerinin saglanmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu hususta miisterilere ulasabilmenin bir yolu olan dijital
pazarlama unsurlarint incelemek gerekmektedir. Dijital pazarlama unsurlar1 dort adimda incelenmektedir
(Alan, Kabadayi ve Eriske, 2018).

e Elde et (Acquire): Misterilerin dikkatlerinin satis yapilan ortama c¢ekebilmesini saglamak amaciyla
yapilan uygulamalardir. Arama motoru reklamlari, sosyal medya pazarlamasi, e mail pazarlama, arama motoru
optimizasyonu, viral reklamlar gibi uygulamalar1 icermektedir (Kose, Yengin, 2018).

e Doniistiir (Convert): Misterilerin dikkatinin ¢ekilmesiyle birlikte ortama gelmesi saglanarak saticinin
hedeflerine ulasmasina katki saglayan tiim uygulamalar doniistiir basamagini olusturmaktadir (Kose ve
Yengin, 2018).
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e Olg ve optimize et (Measure&Optimize): Onceki basamaklarda yapilan uygulamalarin etkilerinin ve
sonuclarinin degerlendirildigi ve rakiplerle karsilastirmalarin yapildigi basamaktir. Bu adimda elde edilen
verilerle kisilere 6zel Ol¢limler yapilabilmekle birlikte, miisterilerin tercihleri hakkinda daha fazla bilgiye
ulagilabilmektedir (Altindal, 2013).

e  Tutundur ve biiyiit (Retain&Grow): Bu basamak kazanilan miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi
ve uzun donemli miisteri iligkilerinin olusturulmasi ¢abalarini kapsamaktadir (Altindal, 2013).

3.2. Dijital Pazarlama Araclar:
3.2.1. Fenomen (Influencer) Marketing

Sosyal medyay1 kullanan, bu platformlarda genis bir takipgi kitlesine sahip olan ve takipgileri tarafindan
diisiincelerine onem verilen kisiler tarafindan yapilan uygulamalar fenomen pazarlama olarak ifade
edilmektedir (Mert, 2018). Fenomenler (influencers), giiniimiizde internet kullaniminin artmasina bagli olarak
sosyal aglarda vakit geciren insanlarin satin alma davranislarini etkileyen ve satin alimlarini degistirmelerini
saglayan kisilerdir. Bu kisiler bulunduklari sosyal medya kanallarindan tiretmis olduklari igerikler yardimiyla
genis kitlelere ulasabilmektedir. Ayrica bu kisilerin kazanmis olduklar1 gliven duygusu ile yapmis olduklar
tavsiyelere biiyiik oranda uyulmakta ve fikirlerine deger verilmektedir (Kose ve Cakir, 2019).

"+ | zara @ Follow

P 363.4kviews @ 141 commen ts

/i am lateesha | Arnhem. #iamdenim is a collaborative design project with real
people, for real people. Thank you @teeshrosa @odette.paviova and

e——
Resim 1. Zara- Influencer Ornegi
Figure 1. Zara- Influencer Example

Zara, tasarim projesi kampanyasi i¢in hedef kitlenin dikkatinin c¢ekilebilmesi amaciyla Teesh Rosa gibi
Instagram moda fenomenleri ile ¢alismistir (Resim 1.). Boylece daha alt gelire sahip kisilerinde kolaylikla bu
markaya ulasabilecegi izleniminin verilmesi istenmistir. (http://www.yeniisfikirleri.net/influencer-marketing-
nedir-ornekleri-nelerdir/)

3.2.2. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama, miisterilerin yapmis olduklar1 aligveris esnasinda elde edilen verilerden olusan,
yogun bilgilerin bulundugu ve bir sonraki aligverislerin de hedef alindigi miisteri odakli, gelecege yonelik
bir pazarlama uygulamasidir (Coban, 2005). Veri tabanli pazarlamadaki esas amag, dogru hedef kitleye
ulasilabilmesinin saglanmasi i¢in pazarlama bdliimiine dogrudan miisteri istek ve ihtiyaglarina iliskin verilerin
aktariminin saglanmasi ve miisteriyle iletisim kurulabilmesi i¢in en uygun kanallarin se¢ilmesidir (Korkmaz,
Eser, Oztiirk ve Isin, 2009).
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Tablo 1. Kimlik bilgileri Tablo 2. Adres ve Meslek Bilgileri

Table 1. Identity Information Table 2. Address and Professional Information
Alan Adi Tiir Uzunluk Alan Adx Tiir Uzunluk
Miisteri Kodu Sayisal 2 Byte Miisteri Kodu Sayisal 2 Byte
Adi Metin 12 Byte Semt Sayisal 1 Byte
Soyadi Metin 12 Byte Ev Tiurt Metin 12 Byte
Dogum Tarihi Tarih 12 Byte Ev Niifusu Sayisal 1 Byte
Dogum Yeri Metin 12 Byte Meslek Sayisal 1 Byte
Medeni Hal Sayisal 1 Byte Egitim Sayisal 1 Byte
Cinsiyet Sayisal 1 Byte Gelir Getiren Sayisi Sayisal 1 Byte
Kayit Tarihi Tarih 12 Byte Gelir Grubu Sayisal 1 Byte

Kaynak: Aslay ve Basar, 2011. Kaynak: Aslay ve Basar, 2011.

Tablo 1 ve 2°de goriildiigii iizere firmaya gelen miisterilere iliskin veriler sisteme girilerek bir sonraki
satin alimlar tizerinde daha basaril1 bir iletisim kurulabilmesi miimkiin olmaktadr.

Miisterilerle ilgili verilerin toplanmasi siireci su sekilde ifade edilmektedir (Coban, 2005):
e Firmaya gelen miisteri profillerinin belirlenmesi

e  Miisterilerle ilgili bilgilere bagl veri tabaninin olusturulmasi

e  Veri tabaninda yer alan bilgilerin miisterilere 6zel olarak analizinin yapilmasi

e Koordineli miisteri iletisiminin saglanmasi ve biitiinlesik pazarlama yaklagimi1 baglaminda iliskilerin
stirdiiriilmesidir.

3.2.3. Viral Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama uygulamalari kisiler arasinda bilgi aktarimi seklinde gergeklesirken deneyimlenen
bilgilerin ve fikirlerin internet iizerinden bir virlis seklinde yayilimimni ifade eden pazarlama araci viral
pazarlama olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde internetin yogun bir sekilde kullanilmas: ile markalar
hakkinda edinilen olumlu ya da olumsuz deneyimlerin paylasilmast siirecinin kisalmasi firmalar i¢in hem
avantaj hem de dezavantaja doniisebilmektedir (Sernovitz, 2011). Viral pazarlamanin geleneksel pazarlama
uygulamalarindan temel farki ¢ok diisiik maliyetlerle olusturulabilmesidir (Thompkins, 2012; Pescher vd.,
2014).

3.2.4. E-Mail Pazarlamasi

Firmalar bir diger dijital pazarlama araci olan e-mail pazarlama uygulamasi ile misterilerine iirlin, hizmet
kampanyalar1 ve fiyatlara iliskin bilgilendirme yapabilmektedir. Bu siirecte firmalar miisteri isteklerine
bagl yapilan geri doniislerle miisterilerin talepleri dogrultusunda calismalar yapmaktadirlar (Hasiloglu ve
Stier, 2010). E-posta ile yalnizca iiriin ve hizmetler tanitilmamaktadir. Bu pazarlama araci ile miisterilerin
markalardan beklentileri, istek ve sikayetleri firmalara iletilmekte ve boylece e-mail pazarlamasi sadece satis
ve pazarlama ile sinirli kalmamaktadir.

Trendyol; Koton, Mavi, Yargici ve daha bircok hazir giyim markas: ile ilgili yapilan aligverigler
dogrultusunda miisterilerine markay1 hatirlatma amagli e-mail gondermektedir. Resim 2’de de goriildigi
iizere Onceki aligverisler dikkate alinarak miisterilerine markay1 hatirlatma amagh indirim kuponlari mail
araciligryla gonderilmektedir.
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Resim 2. E-Mail Pazarlama Ornegi
Figure 2. E-Mail Marketing Example

3.2.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Firmalar, sosyal medya araciligi ile elde etmis olduklar1 bilgiler sayesinde miisterilerin ne zaman neyi,
nasil, ne sekilde istediklerini 6grenebilmektedirler. Bu sayede firmalar hangi miisterilere, hangi {iriinii nasil
sunacaklarini belirleyebilmektedir (Say, 2015). Sosyal medya pazarlamasi, dijital araglar kullanilarak,
mal ve hizmetlerin tutundurulma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009). Sosyal medya, kullanicilarin aktif rolde yer almalarina
katki saglamaktadir. Gegmis yillarda bilgi daha ¢ok tek tarafli olarak tiiketilmekte iken giiniimiizde diger
kullanicilarla yapilan paylasimlar ile kullanicilar arasinda etkilesimin olmasi saglanmaktadir.

1.°ve
1.5007L

2.%yc

1.0001

Ger gck asks antotan o ogmr paylas;
i i

edwev

En Gok Oy Alanlar

Resim 3. Mudo- #AskBaskadir Facebook Ornegi
Figure 3. Mudo - #4skBaskadwr Example on Facebook
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Mudo, Facebook sayfasi iizerinden #AskBaskadir yarigsmasi diizenleyerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye
yonelik caligmalar yapmistir. Yarigsmada katilimcilar gergek agki ifade eden en giizel fotografi paylagsmislardir.
Paylasilan fotograflar arasindan yapilan oylamalar sonucunda en ¢ok oy alan fotograf paylasimeisi ti¢ katilimci
Mudo’dan diledigi hediyeyi segcme hakkini elde etmistir (https://www.dijitalajanslar.com/en-iyi-sevgililer-
gunu-kampanyalari-2015/).

G - R oo W o e B

eTen

Resim 4. Koton — Disney Temali Facebook Uygulamasi
Figure 4. Disney Themed Facebook Application

Koton yayinlamis oldugu Disney temali Facebook uygulamasi “Minne Puzzle” ile takipgilerin keyifli
vakit gecirmesini saglayacak bir oyun sunmustur. Disney’in efsanevi karakteri Minnie Mouse’un ikonik
stili ve Tuba Unsal’mn dokunuslariyla sekillenen Minie by Koton, magazalarda da yerini alarak tiiketicilerin
dikkatini ¢cekmeyi basarmistir. Boylece Koton Tiirkiye, yeni koleksiyondan ilham alarak eglenceli bir oyun
ile takipcilerinin karsisina ¢ikmustir (https://www.dijitalajanslar.com/koton-facebook-uygulamasi-minnie-
puzzle/)

3.3. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama faaliyetlerinde uygulanan stratejilere bakildiginda Cekme ve Itme Stratejisi olarak iki
baslik altinda ele alindig1 goriilmektedir.

e  (Cekme Stratejisi

Dijital pazarlama stratejileri igcerisinde yer alan cekme stratejisinde hedeflenen, firmalarin sunmus olduklar
icerigin miisterinin izni olarak kendisine ulagtiritlmasidir. Dogru hedef kitleye dogru igerigin saglanabilmesi
ve misterinin dogru alana g¢ekilmesi onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Cekme stratejisi yalnizca
miisterilere uygulanabilecegi gibi aracilara yonelik olarak da gergeklestirilmektedir (Giilerytiz, 2019).

e itme Stratejisi

Dijital pazarlama stratejilerinden ikincisi olan itme stratejisinde amag ¢ekme stratejisinde oldugu gibi
miisteriye ulasilmasi ve {irlin/ hizmet tanitiminin gerceklestirilmesidir. Burada ¢ekme stratejisinden farkl
olarak miisteri izni olmadan da iletisim kanallar1 kullanilmaktadir. Yogun bilgi gonderiminin oldugu bu
stratejide marka icin uygun hedef kitleye yonelik faaliyetler yapilmadigindan sosyo ekonomik ve demografik
kitle sinirl kalmaktadir (Flores,2014; Opreana ve Vinerean, 2015).
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4. SONUC

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda firmalar iirlinlerinin tercih edilebilirligini artirabilmesi igin tliketici
davraniglarint dogru bir sekilde ve zamaninda anlayabilmelidir. Bunu saglamanin yolu ise degisimi aninda
algilayabilen esnek yapidaki firmalarin yasanan cevresel degisimlere uygun strateji gelistirmesinden
gecmektedir. Miisteri taleplerinde meydana gelen degisimler ise firmalar1 sunmus olduklari tirtinlerde siirekli
bir yenilige zorlamaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlama uygulamalarindan yararlanan firmalar rakipleri
karsisinda 6nemli bir rekabet avantaji saglamis olacaktir. Giiniimiizde miisteriler artik bir markayi tercih etmeden
once reklamlar ve promosyon gibi bir¢ok faktérden etkilenmesinin yan1 sira viral pazarlama ve influencer
pazarlama gibi bir¢ok dijital pazarlama uygulamalarindan da etkilenmektedir. Bu pazarlama uygulamalari ile
miisteriler markayla olan olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylagabilmekte ve bu paylasimlar {iriiniin tercih
edilebilirligine etki etmektedir.

Hazir giyim sektorii baglaminda dijital pazarlama uygulamalarinin kullanimina bakildiginda Zara, Koton,
Mudo ve LC Waikiki gibi hazir giyim markalarinin dijital platformlar en iyi sekilde kullandig1 goriillmektedir.
Markalar dijital ortamda yapmis olduklar1 indirimler, promosyonlar, oyun ve yarigsmalar ile dikkatleri {izerine
¢cekmeyi basarmis ve uzun siire o marka iizerinde konusulmasini saglamislardir. Yogun rekabet ortaminda
markanin konusulmasinin saglanmasi biiyilk 6neme sahiptir. Giiniimiizde sosyal paylasim aglar1 ve dijital
uygulamalar markalarin tavsiye edilmesinde ve tercihler iizerinde etkili olmaktadir. Ozellikle iiriinle ilgili
yasanan olumsuz bir deneyimde firmalar, sosyal aglarda olumsuz paylasim yapan miisterilere aninda doniis
yapabilmektedir ve miisteri memnuniyetinin uzun vadeli siirdiiriilebilmesi i¢in indirim, promosyon ve hediye
kuponlar1 verilmektedir. Sonug olarak firmalar dijital platformlar1 daha etkin kullanmali ve olumlu, olumsuz
her tiirlii tavsiyenin dijital ortamda bir viriis gibi yayilabilecegini unutmamasi gerekmektedir. Birgok marka
arasinda fark edilebilir olabilmek i¢in miisterinin uzun siireli elde tutulmasina ve miisteri memnuniyetinin en
iist seviyede olmasina dikkat edilmelidir. Bunu saglamanin yolu ise dijital pazarlama uygulamalarinin etkin
kullanimu ile istek ve ihtiyaglarin istenilen sekilde ve istenilen zamanda gergeklesmesi ile miimkiin olmaktadir.

Gelecek calismalarda dijital pazarlama araglarindan biri kullanilarak bir bagka sektdrde kullaniminin
tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisinin incelenmesi 6nerilebilir.
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