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Smirsiz insan ihtiya¢larmin kit kaynaklarla optimal olarak nasil
karsilanacagimni aragtiran disiplin ekonomi olarak tanimlanmaktadir.
Algveris kavrami insanlik tarihi ile yasittir. Aligveris baslangicta mal
degis tokusuna dayali ekonomik bir etkilesim olarak goriiliirken,
giniimiizde dijital veri transferi sonucu olusan karmasik bir siireg
haline gelmistir. Insanlik tarihinde iletisimden ticarete, egitimden
sanata kadar her alan igerisinde devrim niteliginde internetin dogusu
bir déniim noktasi olarak goriilmektedir. Internetin dogusu ile beraber
gerceklesen dijital patlama, verinin akis hizinin artmasin saglarken,
uyum saglayan, siirekli 6grenen ve kendini yeniden tanimlayan
dinamik sistemlere doniistiirmiistiir. Gilintimiizde dijital kiiltiiriin
kodlarinin sadece teknoloji kullanimi ile ilgili olmadigi, bunun
yaninda bireylerin diisiince yapilar: ile kolektif davranis kaliplarmnin
yeniden sekillenmesi sonucu sosyal bir olgu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Tiiketiciler ile isletmeler arasinda gift yonli iletisim
olusturularak etkilesim temelli bir iliski ¢ergevesi
olusturulmasi dijital pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Dijital cag
sonucu olusan dinamikler, marka yonetimini ozellikle kurumsal
stratejilerin merkezine yerlesmistir. Diinyada giinliik veri tiretiminde
yasanan artis sonucunda pazarlama profesyonellerine kisisellestirilmis
kampanya tasarimlar1 ve tiiketici odakli mikro segmentasyon
gelistirme imkan1 sunmaktadir. Tiiketici davranis modellerinin desifre
edilmesinden doniisiim optimizasyona kadar uzanan kapsamli bir
analitik alt yapiyr veri analitigi saglamaktadir. Gergeklestirilen bu
calismada; dijital ¢agda marka yonetimi incelenmis, dijital cagda
marka yonetimi iizerinde sosyal medya ve veri analitiginin etkileri

kanallar1

tartisilarak yorumlanmuistir.
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The discipline that investigates how to optimally meet unlimited human
needs with scarce resources is defined as economics. The concept of
shopping is as old as human history. While shopping was initially seen as
an economic interaction based on the exchange of goods, today it has
become a complex process resulting from digital data transfer. The
emergence of the internet, which is revolutionary in every field from
communication to trade, from education to art, is seen as a turning point
in human history. The digital explosion that took place with the birth of
the internet increased the speed of data flow, while transforming it into
dynamic systems that adapt, constantly learn and redefine themselves.
Today, the codes of digital culture are not only related to the use of
technology, but also emerge as a social phenomenon as a result of the
reshaping of individuals' mindsets and collective behavior patterns.
Digital marketing is defined as the establishment of an interaction-based
relationship framework by creating two-way communication channels
between consumers and businesses. The dynamics that emerged as a
result of the digital age have placed brand management, especially at the
center of corporate strategies. As a result of the increase in daily data
production in the world, it offers marketing professionals the opportunity
to develop personalized campaign designs and consumer-focused micro-
segmentation. Data analytics provides a comprehensive analytical
infrastructure ranging from deciphering consumer behavior patterns to
conversion optimization. In this study, brand management in the digital
age was examined and the effects of social media and data analytics on
brand management in the digital age were discussed and interpreted.

ISORESF


http://dx.doi.org/10.29228/isorej.81376

133

Cihangir Fikri Saatcioglu

GIRIS

Diinyada teknolojik ilerlemelerin sonucunda, bu teknolojinin insan yasamina etki etmesi ile
birlikte internet kullaniminin giinliik rutinlerin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi goriilmektedir.
Bu evrim siireci igerisinde dijital devrim kurumsal operasyonlarin kokten doniismesini saglamistir.
Ortaya cikan dijital araclar ile benimsenen teknoloji odakli yaklasimlar modern is modellerinin temelini
olusturmaktadir. Ekosistemi bu doniisiim sekillendirmektedir. Bu doniisim bireylerin yasamlar:
icerisinde tiiketim tercihlerine kadar genis bir alanda kendisini gostermektedir. Yayginlasmis dijital
aglar ile tiiketicilere smirsiz segeneklere erisim imkani sunulurken, markalarla dogrudan etkilesim
saglanmaktadir. Yasanan bu gelismeler sonucunda kullanicilar minimum c¢aba ile ihtiyaclarina 6zel
¢oziimleri saglama avantajina kavusmaktadir. Bu siire¢ 6zellikle tiiketici-marka diyalogu igerisinde
aracilarin devre dis1 kalmasi, hem de kurumlarin dijital ¢aga adaptasyonunun zorunlu kilinarak,
siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmasi agisindan biiyiik énem tagimaktadir. Isletmeler bu dénem
icerisinde sadece teknolojiyi benimsemek icin degil, bu doniisiimiin stratejik ve kiiltiirel bir vizyona
doniistiiriilmesi ve buna bagli olarak varliklarini siirdiirmenin temel bir kosulu durumuna gelmistir.
Buradaki dinamikler; dijitallesme igerisinde salt bir ara¢ olmaktan ¢ikarak, kiiresel ekonomi igerisinde
yeni bir etkilesim dili insa ettigini gostermektedir (Tiirkyilmaz, 2024: 277; Haefner, 2023; Bal & Cavdar,
2023: 2485; Han, Sevgenko, Yannou, Ranjbari, Esfandabadi, Saidani, Bouillass, Bliumska-Danko & Li,
2023: 2067).

Dijital doniisiimle birlikte markalarin miisteri deneyimlerinin kisisellestirilmesi ve stratejik
kararlarin verilere dayandirilma imkanmin kokten degisiklige ugradigr goriilmektedir. Markalar
glniimiizde 6zellikle dijital platformlar {izerinden tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmakta, anlik geri
bildirimler ve davramigsal egilim gibi kritik verilerin sistematik sekilde toplandig:1 goriilmektedir.
Toplanan verilerin yapay zeka destekli programlar ve makine 6grenimi yoluyla islenmesi konusu,
hedef Kkitleye yonelik pazarlama stratejilerinin pazarlama stratejilerinin tasarlanmasinda 6énemli rol
oynadig1 goriilmektedir (Vranesevic & Stances, 2003; (")zsoylu, 2017; Denga, Vajjhala & Asortse, 2023).
Bunun yaninda tiiketicilerin tercihlerindeki mikro-trendlerin belirlenmesi, markalarin dinamik
kampanyalar iiretmesi ve kaynaklarin optimize edilmesine dijital doniisiim olanak olusturmaktadir
(Shams, Chatterjee & Chaudhuri, 2024).

Sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanimu ile birlikte marka kimliginin olusturulmas: ve
sadakat iliskisinin giiclendirilmesi konusu kritik bir bilesen haline gelmistir. Burada bulunan iceriklerin
algoritmik uyumlulugu, etkilesim odakl iletisim dilinin benimsenmesi ve kriz ortami igerisinde dijital
araglarin etkin sekilde kullanimi gibi faktorler markalarin giiven ve goriiniirliik olusturmasi noktasinda
onem kazanmigtir (Laman & Topgu, 2019; Solak, 2020). Isletmelerin &zellikle Z kusag1 gibi dijital
gruplarla bag kurmas: i¢in sosyal medya sadece bir kanal olarak degil, katilhm kiiltiirii arac1 olarak ele
alinmas1 gerekmektedir. Bu siireg igerisinde teknolojiyi sadece ytiizeysel olarak entegre eden ve dijital
olgunluga ulasamayan markalarin Pazar igerisinde marjinallesme tehlikesi ile karsilastiklar:
goriilmektedir. Isletmelerin rekabet avantajimin siirdiiriilebilirligi, operasyonel verimlilikten gok hizl
adaptasyon, veri okuryazarlifi ve miisteri odakli inovasyon yetkinliklerine bagh olarak degisim
gostermektedir. Dijital doniisiim sadece teknolojik bir yatirim degil, gelecegin Pazar dinamikleri
igerisinde belirleyici faktor ve kurum kiiltiiriiniin ayrilmaz bir parca olarak degerlendirilmelidir.

Pazarlama diinyasini dijital evrimin beraberinde getirmis oldugu dinamikler koklii bir
revizyonun yasanmasina sebep olmustur. Teknolojik araglarin tiiketici yasamina etki etmesi, davranis
kaliplarinin yeniden sekillendirilmesi sonucunda markalarin degisime entegre olacak sekilde stratejiler
gelistirmeye zorlandiklar1 gdriilmektedir. Internet ve mobil teknolojilerin kitlesel olarak benimsenmesi,
tiiketici tercihlerinin veri odakli bir paradigmaya tasinmasi durumu pazarlamanin sadece bir segenek
olarak degil, varolussal bir gereklilik durumuna geldigini gostermektedir (Conti, Camillo & Pencarelli,
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2023: 59-60).

Glntimiizde dijital ekosistem igerisindeki markalar miisteri deneyimini yeniden
tanimlamaktadirlar. Burada sosyal medyadan yapay zekaya uzanan araclarla paydas etkilesimini
siirekli optimize etmelidirler. Rekabetin fiziksel siurlar agmasi, sanal diinyaya tagsmasi sonucunda
marka yonetiminin multidisipliner bir disipline doniistiigii goriilmektedir. Kurumsal kimligin ¢evrim
ici ortamlarda temsilinin saglanmasi, hedef kitleyle duygusal baglarin algoritmik araglarla
gliclendirilmesi, konumlandirma stratejilerinin gercek zamanli verilerle beslenmesini cerceveleyen
biitiinciil bir siire¢ olarak dijital marka yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Bu siireg icerisinde basarmin
sadece teknolojik altyapiya bagli olmadigi, veriye dayali karar alma kiiltiirii ile tiiketici psikolojisini
anlama becerisine bagh oldugu goriilmektedir. Marka algisin1 dogrudan etkileyen birer kaldirag islevi
olarak logo tasarimindan SEQO’ya, mikro-influencer is birliklerinden interaktif iceriklere kadar her detay
goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse; anlik geri bildirim mekanizmalari ve reklam yapilan
markalarin Ozellikle tiiketicilerin zihninde kalict bir iz birakmasmi sagladigl, sosyal medya
analitiklerinin duygusal tepkileri nicel verilere doniistiirmesi sonucunda stratejik uyum saglama imkan
sundugu goriilmektedir.

Dijital marka yonetimi; statik bir kontrol listesi olarak degil, dinamik deneyim tasarimi olarak
goriilmektedir. Kurumlar; operasyonel siiregler, yaratici yaklasimlar ve tiiketicilerin dijital ayak
izlerinden beslenen 6grenme dongiisiine entegre edildigi Olciide rekabet one ¢ikacaktir. Yapilan bu
calismada dijital ¢ag igerisinde marka yOnetimi konusu, marka yonetiminin sosyal medya ve veri
analitigi tizerindeki etkileri incelenerek yorumlanmustir.

1.DIJiTAL CAG VE DiJiTAL PAZARLAMA

Dijital kavrami; sayisallastirma olarak goriilse de giliniimiizde bu terim teknolojik evrimin
merkezi igerisinde bulunan ¢ok katmanli bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesme; sadece
elektronik cihazlar ya da islemleri tanimlamakla sinirl degildir. Dijitallesme bilginin niimerik kodlar ile
(0 ve 1) islenerek anlamh hale getirildigi siirecler biitiinii olarak adlandirilmaktadir. Dijitallesme siireci
icerisinde ham verinin algoritmik operasyonlarla doniistiiriilmesi saglanarak stratejik degeri olan
bilgiye dontistiirtildiigli belirlenmistir. Bilgi ekonomisinde giicii elinde bulunduran aktérlerin avantaj
saglamasi, dijital doniisiimiin temelinin verinin nicel yontemlerle analizi ve gergeklestirilen bu analizin
karar siireglerine entegrasyonu oldugu goriilmektedir. Endiistri 4.0 ile beraber verinin bir meta olarak
one ¢ikmasi, dijitallesmenin salt teknolojik bir arag olmaktan ¢ikarak, stratejik bir rekabet unsuru haline
geldigi belirlenmistir. Bu ¢ercevede dijital doniisiimiin basarisy;, Ozellikle verinin hangi amag ile
islendigi, hangi aracglar ile anlamlandirildigi ve nasil eyleme dokiildiigii ile dogrudan iligkilidir.
Kurumlar giiniimiizde; bu stireci yonetme kapasitelerine gore Pazar liderligini ele gegirdigi veya geride
kalma riski ile karsi karsiya kaldigi belirlenmistir. Bu cergeveden yapilan inceleme sonucunda
dijitallesme; bilgiyi giice doniistiiren bir ekosistem olarak tanimlanmaktadir (Eduzor, 2024).

Bilgi; dijital ¢agin temel bir dinamigi olarak goriilmektedir. Dijital ¢ag siirekli genisleyen ve
katlanarak biiyiiyen bir ivmeye sahiptir. Gilintimiizde kullanilabilir ve anlaml bilginin raf omrii;
teknolojik ilerleme ile beraber hizli bir sekilde tiikenen bir kaynak durumuna gelmistir. Toffler’in (2018)
Uciincii Dalga Teorisi yasanmis olan bu doniisiimii tarihsel bir cerceveye oturtmustur. Bu donem
igerisinde tarim toplumunun toprak temelli giizii, sanayi toplumunun kitlesel iiretim paradigmasi ile
yer degistirmistir. Bilgi toplumu bilgi ve veriyi yeni bir gii¢ simgesi olarak dne ¢ikarmaktadir. Bu evre
igerisinde bilginin hem stratejik degeri hem de {iiretim hizi toplumsal ilerlemenin ana itici giiciine
dontigsmiistiir.

Insanlik tarihinde iletisimden ticarete, egitimden sanata kadar her alan icerisinde devrim
niteliginde internetin dogusu bir déniim noktasi olarak goriilmektedir. Internetin dogusu ile beraber
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gerceklesen dijital patlama, verinin akis hizinin artmasini saglarken, uyum saglayan, siirekli 6grenen ve
kendini yeniden tanimlayan dinamik sistemlere doniistiirmiistiir. Giiniimtizde dijital kiiltiirtin kodlar1
sadece teknoloji kullanimiyla degil bunun yaninda bireylerin diisiince yapilar1 ve kolektif davranis
kaliplarini yeniden sekillendiren bir sosyolojik olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgiye anlik erisim beklentisinin kiiresel bir norm haline getirmesi dijital evrimin bir sonucu
olarak goriilmektedir. Internet ve baglantili teknolojiler, bilgisayarlar, kaynak ve bilgi tiiketicisi
arasindaki geleneksel simirlarin silinmesi, bilginin demokratiklesmesine ve viriis benzeri bir hizla
yayilmasina zemin hazirlamaktadir. Yasanan bu durum sadece erisim kolaylig1 saglamakla kalmamus,
bunun yaninda {iretici ve tiiketici arasindaki hiyerarsinin yikilmasi sonucunda bilgi ekosisteminin
esitlik¢i bir platforma doniistimiinii saglamistir (Omol, 2023; Fischer, Lundin & Lindberg, 2023).

Glintimiizde dijital ¢ag, ag toplumu ve bilgi ekonomisi olarak da adlandirilmaktadir. Dijital
cag; kiiresel bir sinir sistemi olarak isleyen bir donemdir. Bu ¢ag icerisinde kurumlari bireyler yenilenen
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Bhatt (2000: 119-121)'mn belirttigi {izere bu cagin gerektirmis
oldugu yetkinlikler; algoritmik diisiinme ve disiplinler arasi isbirligi, veriyi anlamlandirma gibi
dinamik beceriler ¢ercevesinde sekillenmektedir.

Dijital ¢agin en belirgin ozelligi, dijital teknolojiler cercevesinde yasanan koklii degisiklikler
olarak goriilmektedir. Yasanmis olan bu degisiklikler sonucunda bilgi katlanarak biiyiimekte,
degisimin kontrol edilemez sekilde hizlandig1 ve bilgiler arasinda olusan baglant ile birlikte kiimiilatif
etkilerin ortaya ¢iktig1 belirlenmistir (Hammer, 2009).

Dijital ¢ag kavrami iizerine yapilan ¢alismalar igerisinde en sik kullanilan kavramlardan biri
dijitalizasyon olarak goriilmektedir. Dijitalizasyon igerisinde her seyin merkezi olarak bilgi karsimiza
¢ikmaktadir. Burada uygulanan tiim siireglerin bilgi {izerinden yapilandirildig: belirlenmistir. Buradaki
yapilandirma is siireglerini kapsamaktadir. Bu siiregler {izerinde doniistiirme islemi gerceklestirilerek
dijital hale uygun bir iklimin olusmasi saglanmaktadir (Sezen % Eren Senaras, 2022; Fitzgerald,
Kruschwitz, Bonnet & Welch, 2014).

Dijital bir ise ge¢me siireci dijitallesme olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesme siireci
dijitallestirme siireci baglamistir. Bu sekilde hizli bir dijital doniisiime dogru bir ilerleme kaydedilmistir.
Bir takim yenilik ve 6zellik dijitallesme siireci igerisinde yer almaktadir (Yankin, 2019: 17-18). Burada
belirlenen yenilikler ve 6zelliklerin 6nemli bir boliimii dijital cagin 6zelliklerini olusturmaktadir (Algin,
2016).

Dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde yapay zeka ¢ok dnemli unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Veri toplama islemi yapay zeka sayesinde daha hizli gercekleserek, hedef Kkitlenin
davraniglar analiz edilerek pazarlama planini olusturmaya ciddi bir katki saglamistir. Pazarlamanin
daha islevsel hale getirilmesi i¢in pazarlama ve yapay zekanin birlestirildigi goriilmektedir. Dijital
pazarlama tizerinde yapay zekanin etkisi zaman igerisinde biraz daha artmaktadir. Dijjital reklam
stratejilerine yapay zekanin entegre olmasi sonucunda pazarlama uzmanlarinin daha kaliteli, hizli ve
surdiiriilebilir igerik {iretebilme fonksiyonuna kavusarak kisisellestirilmis hizmet sunma, miisterilerle
etkilesimi arttirarak, olumlu geri doniisler ile markaya cesitlilik, katma deger gibi unsurlarla yeni
miisterilerin ilgisini cekme imkanina sahip olacaklar1 belirlenmistir (Bormane & Blaus, 2024).

1.1. Dijital Marka Yonetimi

Dijital ¢ag igerisinde gevrimigi bir varlik insa etme ve siirdiirmek i¢in dijital marka yonetiminin
kilit bir role sahip oldugu goriilmektedir. Giintimiizde isletmelerin faaliyetlerinin artan oranda dijital
platformlara taginmas: ile markalarin bu alan igerisindeki yo&netim dinamiklerinin derinlemesine
incelenmesi gerektigi sonucuna ulasilmigtir. Bu siireg igerisinde marka kimliginin dijital kanallardaki
tutarliligl korunmaktadir. Bunun yaninda hedef kitle ile anlamli baglar kurularak aidiyet ve etkilesim
duygusunu gii¢lendirmek de amaglanmaktadir.
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Bir iiriiniin, isletme ya da kurulusun rakiplerinden ayrismasini saglayabilmek i¢in isim, sembol,
renk, tasarim gibi unsurlarin stratejik kullanimini igeren dinamik siire¢ markalasma olarak
tanimlanmaktadir. Dijital ortam igerisinde marka yonetimi, geleneksel yontemlerin Stesinde gecerek
etkilesim, anlik geri bildirim ve kisisellestirme gibi yeni yontemler kazanmaktadir. Marka kimligi;
logodan renk paletine kadar gorsel 6gelerle siurli kalmamus, tiiketicinin sosyal medyadan e-ticaret
platformlarina uzanan dijital deneyimlerin tiimiine yayilan bir olgu olarak agiklanmaktadir. Bu
cercevede, markanin ¢evrimici varlig icerik stratejileri, kullanici dostu araytizler ve veri odakh miisteri
etkilesimleri ile sekillenerek sadakat ve duygusal bag insa etmenin temelini olusturmaktadir.

Isletmelerin miisterilerin goziinde biitiinsel bir kimlik kazanmasini saglamak i¢in ayirt edici ve
yenilik¢i bir deger Onerisi sunma dijital markalasmanin temel hedefi olarak belirlenmistir. Dijital
markalasma siireci igerisinde kullanici davraniglarinin ve satin alma egilimlerinin veri analizi ile
desteklenmesi, icerik stratejileri tizerinden somut kazanimlar elde etmeyi miimkiin kilmaktadir
(Rowles, 2014: 21-22). Isletmeler igin kritik bir rekabet avantajina doniisim marka giicii ile
saglanmaktadir (Brymer, 2001: 92). Dijital kanal ve varliklar, ¢ok kanalli marka iletisimi veya etkilesim
programlarinin bir parcasi olarak dijital marka yonetimini kullanmaktadir (Robertson, 2019).

Isletmeler markalar tiiketicilerin iiriin ya da hizmet performansma iliskin duygusal baglar1 ve
zihinsel algilarini yansittig1 icin stratejik planlama ve sistematik yonetimin gerektigi belirlenmistir
(Kotler & Keller, 2006). Dijital ¢cagda marka insasi; geleneksel yontemlerden farklilasan dinamiklere
sahip olarak, bunlar iizerine calismalar gerceklestirmektedir. Dijital platformlarin sunmus oldugu
etkilesimli ortam, marka-tiiketici iligskisini tek yonlii bir iletisimden ¢ok katmanli bir diyaloga
doniistimiinii saglamistir. Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy &
Skiera (2010), bu siire¢ igerisinde tiiketicilerin artik pasif alicilar degil, marka hikayelerine aktif
katilimcilar haline geldigini belirtmektedir.

Marka insa siirecinin her asamasinda stratejik olarak entegre edilmesi gereken kritik bir bilesen
olarak dijital markalasma goriilmektedir. Rowles (2014), bu siire¢ igerisinde miisteri profillerinin
derinlemesine analiz edilmesinin markayi rakiplerine kiyasla daha gekici ve iliski odakl1 hale getirdigini
gostermektedir. Etkili bir dijital strateji, kullanicilarin yasam tarzina uyum saglayan kisisellestirilmis
teklifler gelistirmeyi ve iletisim kanallarin1 bu dogrultuda optimize etmeyi gerektirmektedir. Mobil
uyumlu igerik pazarlamasi ve geri bildirimler tiiketicilerin marka ile kurmus oldugu deneyimin
doniistiiriilmesini saglayarak miisteri sadakatinin olusumunu saglamaktadir. Yasanan tiim cabalar
marka ve tiiketici arasinda karsilikli deger aktarimi saglandiginda 6nemli bir anlam kazanmaktadir
(Robertson, 2019; Kendirli, 2024).

1.1.1. Logo

Bir markanin stratejik vizyonu ve kurumsal kimligini sentezleyen en temel tanimlayict unsur
olarak logo tamimlanmaktadir. Gorsel iletisim dilinin teknolojik evrimle sekillendirmesi ile birlikte,
geleneksel statik logolarin ¢oklu platformlar igerisinde tutarlilik saglamadigr icin yerini dinamik
versiyonlara biraktig1 goriilmektedir. Dijital ekosistem igerisindeki gorsel algi paradigmalarinin baski
mecralarindan radikal sekilde ayristigi goriilmektedir (Uzuntas & Yazar, 2017). Markalara renk
paletlerinden animasyon tekniklerine kadar c¢eviklik kazandiran bir uyum mekanizmas: islevi
kazanmas1 saglayan logolar dinamik logo olarak tamimlanmaktadir. Bu cercevede etkili marka
yonetiminin temel taslarindan biri olarak hedef kitle igerisinde hem algisal etki yaratan hem de
duygusal bag olusturacak gorsel kimlik insasi olarak goriilmektedir. Dijital marka yoOnetim
stratejilerinin vazgegilmez bir bileseni markalar tizerinde kullanilmis olan logolardir (Kendirli, 2024).

1.1.2. internet Sitesi

Internet siteleri bir markanin dijital elgisi konumundadir. Tiiketicilerin fiziksel magaza
konumundan iiriin kataloglarina, canli destek segeneklerinden operasyonel siireclere kadar olusan tiim
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kritik verilere kesintisiz sekilde erisim saglayan merkez {iissii internet sitesi olarak goriilmektedir.
Robertson (2019) un yapmis oldugu ¢alismada basarili bir dijital platformun marka kimligi ile gorsel bir
bitiinliik olusturmas: gerektigi, bu sebeple renk semasindan tipografiye kadar her 6genin logografik
DNA ile senkronize tasarlanmasi gerektigini savunmaktadir. Internet sitelerinde sezgisel menii yapilari,
minimalist arayiizler ile kontrast renk kullanimi marka mesajinin etki giicliniin artmasim
saglamaktadir. Internet sitelerinde tercih edilen yazi tiplerinin hem mobil uyumlulugu destekledigi
hem de marka admin kaliciligini stratejik olarak pekistirdigi goriilmektedir. Bu unsurlarin birlesimi,
dijital temas noktasini sadece bilgi aktaran bir ara¢ degil, marka degini somutlastiran bir deneyim
platformuna dontiisiim saglamaktadir (Kendirli, 2024).

1.1.3. Marka Mesajlar1

Marka kimliginin insas1 ve miisteri deneyiminin derinlestirilmesinin saglanmasi, tirtin odakl
vaatler disinda deger temelli iletisim stratejileri ile miimkiindiir. Bu ¢ercevede marka mesajlars; etik
durus, tiiketici ihtiyaglarina yonelik ¢oziim protokolleri, faaliyet alaninin sinirlarini kapsamli olarak
sunulmalidir. Dijital ortam igerisinde gerceklestirilen marka diyaloglari renk psikolojisinden metin
tonuna kadar tek bir ses rengi ile harmonize edilerek, marka kisiligini yansitan otantik bir dil kurgusu
tizerinden sekillenmektedir. Marka mesajlarinin platformlar arasi tutarliliginin miisteri sadakatinin
birlesimini yazan temel bir disiplin olarak ele alinmas gerekmektedir (Ocal, 2024).

1.1.4. Sosyal Medya

Bireylerin etkilesim igerisinde bulundugu, bilgiye erisim saglayarak dijital ekosistem olmanin
Otesinde giiniimiizde markalarin dijital pazarlama stratejilerinin omurgasini olusturan islevsel bir
pazarlama enstriimanina sosyal medya ile doniistiigii goriilmektedir. Bu siireg igerisinde algoritmik
etkilesimlerin marka sadakati olusturmada kritik bir rolii bulunmaktadir (Solak, 2020). Markalar; sosyal
aglar1 sadece tirtinlerini tanitmak icin degil, bunun yaninda tiiketici sikayetlerini yonetmekten topluluk
olusturmaya kadar uzanan gok boyutlu bir diyalog kanali olarak kullanmaktadir (Acar, 2024; Ozmen,
2008: 135-136).

1.1.5. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

SEO; dijital varliklarin arama motoru algoritmalari ile uyumlu hale getirilerek hedef kitleye
organik trafik ¢ekebilme siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu siireg igerisinde web siteleri belirli anahtar
kelimelerle {ist siralara taginarak, goriiniirlitk olusumu saglanmis olacaktir (Altindal, 2013). Dijital
markalasmanin mikro 6lgekli bilesenleri igerisinde favicon ve apple touch gibi teknik uygulamalar
bulunmaktadir. Uygulamalarin kullanici deneyiminin kisisellestirilmesi saglanirken marka hafizasinin
pekistirildigi goriilmektedir (Yiiksel & Tolon, 2019: 240-241). Bu uygulamalarin kullanic1 deneyimlerini
kisisellestirirlerken marka hafizasinin pekistirdikleri belirlenmistir. Bir kullanicinin sik sekilde ziyaret
ettigi sitenin simgesini tarayici ge¢misinde kolay bir sekilde tamimasi, markanin bilinirligini pasif
etkilesimlerle besleyen bir mekanizma islevi gormektedir (Celebi & Ergin, 2024).

1.1.6. icerik Pazarlamasi

Hedef kitlenin duygusal ve bilissel baglanti kurmasinmi saglamak {izere kurgulanan; grafik
tasarim, metin, video prodiiksiyonu ile kullanici deneyimi optimizasyonu gibi multidisipliner 6geleri
harmanlayarak stratejik bir iletisim modeli olusturulmas: icerik pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir.
Dijital doniisiim, tiiketicilerin karar alma stiregleri igerisinde anlik bilgi erisimini bir beklenti standard:
haline getirdigi, bu sebeple markalarin yonlendirici, egitici ve duygusal katmanli igerikler tiretmesinin
kritik 6nem tasidig1 goriilmektedir (Benli & Karaosmanoglu, 2017: 29-30; Kutlu, 2024).

1.1.7. Mobil Uyumluluk

Mobil teknolojilerin insan yasamina niifuz etmesi, tiiketici davranislarinin her durumda
erisilebilirlik paradigmasina dogru cevirmesi sebebiyle markalar bu dijital duruma ayak uydurmak igin
calismalar yapmiglardir. Mobil pazarlama incelendiginde SMS’ten konum bazli geofencing
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uygulamalarina, kisisellestirilmis push bildirimlerinden AR destekli kampanyalara kadar ¢ok katmanl
bir iletisim matrisini igine aldiklar1 goriilmektedir. Burada olusan stratejik yaklasim ile tiiketici
verilerinin algoritmik segmentasyonla harmanlanmasi sonucunda markalarin dogru kullaniciya dogru
anda ulasarak doniisiim olusmas: saglanmaktadir (Cabi-Bilge & Kara, 2024).

2. SOSYAL MEDYADA MARKA

Dijital ¢agin iletisim paradigmalari; kisilerin sosyal ve entelektiiel sermayelerini kiiresel 6lgek
icerisinde mobilize eden dinamik platformlar sunmasi sonucunda bilgi ekosisteminin yeniden
sekillenmesini saglamaktadir. Yeni medya icerisinde konumlanmis olan sosyal aglar icerik {iretiminin
disinda kolektif zekanin etken oldugu bir etkilesim laboratuvarina doniisiimii saglamistir (Summak,
2024).

Kullanicilarin  kolektif olarak katilimimin merkeze alindigi, dijital iletisimin ekosistemler
igerisinde bilgi akisin1 miimkiin kildig: bir etkilesim platformu sosyal medya olarak adlandirilmaktadir.
Burada belirtilen platformlar bireylerin hem bilissel hem de sosyal sermayelerini mobilize eden
dinamik aglar olarak sosyal aglar agiklanmaktadir (Correa, Hinsley & Gil de Zuiniga, 2010). Web 2.0
teknolojilerinin dinamik mimarisinden beslenen kullanici tabanli igerik {iretimini tetikleyen
enstriimanlar sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012: 263-264).
Sosyal medya sadece mesajlasma aract olarak goriilmemektedir. Bunun yaninda kullanicilarin
algoritmik topluluklar ile etkilesim kurarak, mikro kiiltiirlerin olustugu ve veri odakli diyaloglarin
sekillendigi bir dijital katilim kiiltiiriinii olusturmaktadir.

Dijital toplum igerisinde sosyal medya, bireylerin yaninda ozellikle kurumlarin stratejik
hedeflere ulasma noktasinda kilit rol oynamaktadir. Kurumlar sosyal medya platformlarinin kurumsal
DNA’larin1 somutlastirdigini diisiindiikleri, bunun yaninda halkla iligkilerin doniisen yiiziinii temsil
eden ¢ok yonlii bir enstriimana doniistiiriilmesini saglamaktadir. Sosyal medyanin kurumlara sunmus
oldugu olanaklar su sekilde belirlenmistir. Bunlar; rakip analitigi yapma, itibar yonetimini gercek
zamanli izleme, CSR projelerinin interaktif igeriklerle duyurulmasinin saglanmasi, kriz iletisiminde
anlik geri bildirim mekanizmalarinin kurulmas: ve paydas aglar araciligi ile etki alanini genisletme gibi
dinamik siireglerle agiklanmaktadir (Giigdemir, 2010; Parlar, Tekin & Uysal, 2024).

Kurumsal iletisimin yaninda sosyal medya Ozellikle pazarlama stratejileri icerisinde de
devrimsel doniistimler olusturan dinamik bir kaldirag gorevini {istlenmektedir. Giintimiizde hedef kitle
segmentlerinin marka degerini arttirmaya yonelik olarak kullanici tabanli igerik {iretimi, etkilesimli geri
bildirim mekanizmalar1 gibi araglarla aktif ortak bir konuma geldikleri belirlenmistir. Yasanan bu
doniisiimden verim almak igin markalarin, psikografik ve demografik veri analitigi cercevesinde
platform se¢imi ve igerik frekansini optimize eden stratejik yol haritasi olusturmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Geleneksel medya monolog yapidayken, sosyal medya diyalog temellidir. Bu nedenle
sosyal medya platformlari, markalarin dijital nabzinmi algoritmik geri bildirim dongiileri ile 6lgerek
iletisim stratejilerini siirekli gelistirme olanag1 sunmaktadir.

3.50SYAL MECRALARDA PAZARLAMA FAALIYETLERI

Teknolojik atilimlar, kiiresel dinamikler ve tiiketici davraniglari iizerinde olusan kaymalar,
pazarlama disiplininin temel tanimlari, operasyonel siiregleri ve karma stratejileri {izerinde kokten bir
doniisiim yasanmasina sebep olmustur (Alabay, 2010: 215). Dijital pazarlama bu evrimsel siirecin en
belirgin yansimasi olarak goriilmektedir. Dijital pazarlama kurumlarin {iriin/hizmet tanitimindan
marka deneyimine kadar gerekli olan tiim iletisim pratiklerini dijital teknolojilerle biitiinlestiren
disiplinler arasi bir yaklasim olarak tamimlanmaktadir Dijital pazarlama kavrami sosyal medya
algoritmalarindan, yapay zeka tabanli analitiklere, nesnelerin interneti entegrasyonundan sanal

138



139

Cihangir Fikri Saatcioglu

gerceklik deneyimlerine kadar wuzanan elektro-dijital araglarin stratejik kullanimi olarak ele
almmaktadir (Atshaya & Rungta, 2016: 29). Giiniimiizde dijital pazarlama sadece {iriin satma odakl1 bir
siire¢ olmaktan ¢ikmus, ¢ok kanalli etkilesimler ile marka-tiiketici diyalogunu yeniden kurgulayan
dinamik bir eko sistem haline gelmistir.

Isletmelerin paydaslari ile dijital bir etkilesim kurmak icin akilli telefon, tablet, IoT cihazlar1 ve
bunun yaninda giyilebilir teknolojiler gibi baglantili aracglar1 kullandig: iletisim modeli olarak internet
pazarlamas: tanimlanmaktadir (Kirpekar, 2015: 7). Atshaya & Rungta (2016: 30), internet pazarlamasi
icerisinde kullandig1 stratejileri arama motoru algoritmalariyla uyumlu SEO ¢alismalarindan sosyal
medya etkilesimlerine, programatik reklamciliktan veri odakli e-posta kampanyalarina kadar genis bir
alanda ele aldiklari goriilmektedir. Internet pazarlamasiin geleneksel yontemlerle karsilagtirildiginda
Ozellikle performans metriklerinin nicellestirilmesi konusunda bir ¢ok avantaji oldugu goriilmektedir
(Batinic, 2015: 35-36).

Sosyal medya; geleneksel tek yonlii iletisim kaliplarimi yikmus, kullanicilarin 6zellikle gergek
zamanli diyalog kurdugu, icerik {ireticileri ve tiiketicilerinin rollerinin i¢ ice ge¢mis oldugu bir ortam
olusturmaktadir (Giigdemir, 2017: 19-20). Sosyal medya ile yasanan dijital doniisiim sonucunda sadece
kisa vadeli kampanyalar degil, bunun yaninda veriye dayali uzun siirece dayali yol haritalarin
olusturulmasinin zorunlu oldugu goriilmektedir. Kurumlarda stratejik planlama eksikligi ile olusan kor
noktalar sonucunda Ozellikle markalarin riske atildig1 belirlenmistir (Barut¢u & Tomas, 2013: 10-11;
Yildirim ve Agcabay, 2024). Sosyal aglar; marka ve hedef kitle arasinda bir koprii islevi gormekte,
ozellikle sosyal ag platformlarinin tiiketici katilimini arttiran dinamik birer bulusma noktas: oldugu
goriilmektedir (Kirgova & Enginkaya, 2015: 87-88).

Tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medyanin etkisi, fiziksel magazalar ve dijital
platformlarda gerceklesen kararlarda belirleyici bir role sahiptir (Sashi, 2012; Kaplan & Haenlein, 2010).
Sosyal medya; dogrudan satis kanali olarak da goriilmektedir (Kircova & Enginkaya, 2015: 28). Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde kurumlar tiriin merkezli yaklasimlar1 asarak, insan odakli bir iletisim
sanat1 haline gelmistir. Kurumlar tirtinlerini ne kadar teknik 6zelliklerle donatirsa donatsinlar, artik
kullanicilarin  olusturmus oldugu dijital itibar biiyiik 6nem tasimaktadir (Ertemel & Ammoura, 2016:
81; Yildirim & Agcabay, 2024).

3.1. Facebook’da Pazarlama

Cok yonlii dijital ekosistemle pazarlama stratejilerini yeniden tamimlayan platform olarak
facebook tanimlanmaktadir. Burada kurulmus olan dijital ekosistemin temel bilesenleri; reklam, nis
odakli gruplar, marka sayfalar1 ve Ozellestirilebilir uygulamalar olarak goriilmektedir. Facebook
platformunun markalar icin doniistiiriicii giicli ti¢ temel dinamikle agiklanip, yorumlanmaktadir.
Bunlar; viral potansiyel, algoritmik hedefleme ile topluluk insas1 olarak siralanmaktadir (Shih, 2009).

Facebook o6zellikle kullanici verilerini reklam verenlerle entegre ederek, isletmelere davranigsak
ve demografik segmentasyon imkani sunarak hedef odakli reklamcilikta kritik bir avantaj
saglamaktadir. Facebook geleneksel medya kanallarina kiyasla diisiikk maliyetli olmasi 06zellikle
KOBI'lerin sinurli biitceler ile genis Kkitlelere erisimini kolaylastirmaktadir (Chan & Guillet, 2011: 347-
348). Kullamialarin dijital kimliklerini sekillendiren ve sosyal agdaki dijital evlerini temsil eden
kisisellestirilmis alanlar facebook profil sayfalar1 olarak goriilmektedir. Facebook profillerinin biiyiik
arama motorlar: tarafindan indekslenme, kullanicilarin ¢evrimigci varligini halka agik sekilde dijital ayak
izine doniistiigii Dunay, Krueger & Elad (2010)'1in ¢alismasinda goriilmektedir. Bu sekilde facebook
profil sayfalar1 sadece sosyal etkilesim alani olarak goriilmemekte, bunun yaninda SEO ve kisisel
markalasma i¢in kritik bir ara¢ haline gelmektedir.

Kurumlarin hedef kitleleri ile iki yonlii diyalog kurmasini saglayan dinamik platformlar marka
sayfalar1 olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin bir sayfayr begenmesi sonucunda algoritmik
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goriiniirliik artarken, marka igeriklerinin kullanicilarin haber akisinda siirekli olarak yer almasini
saglamaktadir (Levy, 2010; Kelsey, 2010: 44-45). Facebook igerisinde grup ve sayfa kavramlar iletisim
dinamikleri agisindan temel bir ayrim karsimiza ¢ikarmaktadir. Gruplar, kullanicilarin belirli ilgi
alanlar1 ya da ihtiyaclar cercevesinde kolektif olarak hareket ettikleri topluluk odakli alanlar olarak
tanimlanmaktadir. Kurumlarin marka kimligini yansitarak, tiiketicilerin etkilesimini yoneterek, icerik
dagitimini optimize eden resmi dijital vitrinler olarak gruplar adlandirilmaktadir (Chan, 2011).

3.2. Twitter'da Pazarlama

Twitter; ¢ogunlukla anlik bilgi akist ve prestij odakhi iletisim platformu olarak
tanimlanmaktadir. Facebook'un kullanici deneyiminde goriilen esneklik, onu katilimar bir dijital lider
haline getirirken, Twitter 6zellikle siyasetciler, gazeteciler ve iinliilerin varlig1 ile markalara sosyal
sermaye birikimi saglasa da satis odakli doniisiimlerde smirh bir etkiye sahiptir. Twitter'in pazarlama
stratejileri, sponsorlu tweetler, takip edilesi hesaplar listeleri igerisinde bulunan reklamlar ile sinirhdir.
Geleneksel pazarlamaya benzer sekilde Twitter igerisinde de bir marka ve iiriin ile ilgili olarak
farkindalik olugsmaktadir, bu sekilde miisteri ¢ekimi saglanmaktadir.

3.3. Lokasyon Bazl1 Uygulamalar

Konum kavrami, fiziksel diinyada belirli bir cografi alani ifade ederken, dijital ortamda
sunucularin yerini tanimlamanin yaninda kullanicilarin mekansal verilerle etkilesimini sekillendiren
dinamik bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Giintimiizde 5G alt yapilar1 ve gelismis olan mobil
teknolojiler bireylerin siirekli olarak ¢evrimigi kalmasi ve konum paylasimi yolu ile arttirilmis gergeklik
deneyimlerini fiziksel diinyada biitiinlestirmesini saglamaktadir. (Giirsoy Akgiinlii & Kurtaran, 2020).

3.4. Elektronik Posta ve Biiltenlerin Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi

E-posta pazarlamasi miisteriler ile iletisim kurmanin en etkili yontemlerinden biridir. Toplu
email gonderimi ve bu sayede reklam kampanyas: olusturmak, dijital alanda faaliyet gosteren sirketler
icin en 6nemli reklam araglarindan biridir; isin giizel tarafi ise bunu yapabilmek igin biiyiik biitcelere
sahip biiyilik bir marka olmasina da gerek yoktur. E-posta pazarlamasi, dijital pazarlama ve dijital
reklamciligin en biitce dostu tekniklerinden biridir ve yeni girisimciler veya kiiciik reklam biitceleri
olan KOBTler icinde oldukca cazip bir segenektir.

E-posta ile pazarlama s6z konusu oldugunda tiim diinyada dijital pazarlamacilarin altiu
cizdigi konu Kkisisellestirilmis email gonderimidir. Bu sayede pazarlamacilar hedef kitlesine markay1
daha yakin konumlandirip, kisisel konu baslig1 ve igerikle spam klasorlere karsida 6nlem alirlar.

Sonug itibariyle e-posta pazarlamasi hala ¢ok etkili ve verimli bir dijital pazarlama yontemi
olarak giiclinii korumaktadir. Kisisellestirilmis konu bagliklari, icerikler, dogru kategorilendirilmis ve
istatistiklere gore segmente edilmis email /kisi listeleri ile ve dogru stratejilerle hedef Kkitlesini
yakalamak miimkiin goértinmektedir.

3.5. Diger Sosyal Mecralar

LinkedIn ayrica B2B pazarlama stratejileri iginde biiyiik bir giice sahiptir. Hedef kitlesini
tanimak, degerli icerikler {iretmek ve etkili iletisim stratejileri gelistirerek, markanun basarili bir
LinkedIn varlig1 olusturmasi saglanmis olacaktir. LinkedIn; Isletme sayfasinin giincellenmesinden vitrin
sayfalar1 olusturmaya, icerik paylasimindan gelismis arama 6zelliklerini kullanmaya kadar izlenecek
her adim1 ve is agini genisletip, dogru miisteriye ulasilmasi saglanacaktir.

YouTube, markalar icin gorsel hikdye anlatiminin ve uzun soluklu miisteri baglari kurmanin en
etkili kanallarindan biri olarak goriilmektedir. Algoritmik 6neri sistemi, SEO uyumlu video igerikleri ve
hedef kitle analitikleriyle, markalar nicel erisimle nitel etkilesimi dengelemektedir.

Dijital pazarlamada marka otoritesi ingsa etmek igin bloglar, icerik pazarlamasinin temel
taglarindan biri olarak goriilmektedir. Isletmeler, uzmanlik makaleleri, vaka analizleri ve sektorel trend
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raporlar: araciligiyla miisterilerine deger odakl bilgi sunarken, arama motoru siralamalarinda organik
trafik kazanmaktadir. Ornegin, bir dijital ajansin "SEO Stratejilerinde 2024 Trendleri" baglikli teknik bir
blog yazisiyla potansiyel miisterilere ulasmasi veya bir perakende markasmnin miisteri geri
bildirimlerini blog {izerinden seffafca paylasarak giiven insa etmesi, bu platformun siirdiiriilebilir
miisteri iligkilerindeki roliinii gostermektedir. Bloglar, yalnizca bilgi aktarimi degil; geri bildirim
dongiileri, veri madenciligi ve miisteri yolculugu haritalandirmasi i¢in de kritik bir veri kaynagidir.

4.DIJITAL PAZARLAMADA FAALIYETLERIN OLCULMESI

Dijital pazarlamanin isletmeler icin kritik bir avantaji, pazarlama siireclerinin gercek zamanl
veri analitigi ile izlenebilir ve optimize edilebilir olmasi olarak goriilmektedir. Dijital 6l¢lim araglar:
(Google Analytics, Hotjar), markalara hangi kampanyalarin ROI (Yatirim Getirisi) sagladigini, hangi
iceriklerin miisteri katilimini tetikledigini ve hangi kanallarin doniisiimleri optimize ettigini nesnel bir
sekilde gostermektedir ve buna bagli olarak yorum yapilmaktadir. Ornek olarak, bir e-ticaret sitesi, A/B
testleriyle iki farkli reklam varyantinin performansimi karsilastirabilmektedir ya da tiklama basina
maliyet (CPC) verilerini analiz ederek biitcesini verimli sekilde dagitabilmektedir. Ayrica, mikro
segmentasyon teknikleriyle belirli kullanici gruplarmmin ilgi alanlar1 veya tercihleri tespit
edilebilmektedir. Dijital pazarlama sadece ol¢iilebilirlik degil;, stratejik karar alma, dinamik
optimizasyon ve siirdiiriilebilir biiyiime icin bir kaldirag islevi géormektedir.

4.1. Ol¢iimde Anahtar Performans Kriterleri (KPI)

Dijital platformlarda performans analizi, oncelikle is hedefleriyle uyumlu temel performans
gostergeleri (KPI) belirlemeyi gerektirmektedir. Bu gostergeler, isletmenin operasyonel modeline ve
dijital kanallarin dinamiklerine gore sekillenmektedir. B2C e-ticaret siteleri i¢in "ortalama sepet tutar:
(ASP)" ve "satin alma doniisiim oran1”, B2B SaaS isletmeleri igin "{icretsiz denemeden premium iiyelige
gecis oran1 (CR)" ve "miisteri edinme maliyeti (CAC)", medya platformlari i¢in "ortalama oturum siiresi"
ve "sayfa basina reklam geliri (RPM)" temel KPI'lar olarak kabul edilmektedir. KPI'larin se¢imi, yalnizca
sektorel farkliliklara degil; kullanilan dijital araclarin tiiriine (e-posta pazarlama otomasyonu, mobil
uygulama analitikleri, sosyal medya reklamlar1) ve kampanya amaglarina (marka bilinirligi, lead
generation, satis artisi) baglh olarak da degiskenlik gostermektedir. Bu esneklik, performans dl¢timiinii
stratejik bir uyarlanabilirlik siirecine doniistiirmektedir.

Belirlenen performans kriterlerinin etkinligini saglamak igin her bir metrik, SMART (Spesifik,
Olciilebilir, Ulasilabilir, Gercekci, Zamana Bagli) prensipleriyle uyumlu hedeflerle desteklenmesi
gerekmektedir. Bu siireg igerisinde, Google Analytics gibi gelismis analitik araglardan elde edilen ham
veriler; cografi konum, demografik ozellikler ve kullanici davranislarina gore segmentasyon yapilarak
anlamlandirilmakta ve buna bagli olarak analiz yapilmaktadir.

5.DIJiTAL CAGDA MARKA YONETIMINE VERI ANALITIGININ ETKIiLERI

Pazarlama alaninda, uygulanan veri analitigi; tiiketici davramislarina, tercihlerine ve
egilimlerine dair derinlemesine bilgi saglayarak pazarlama profesyonellerine hem yeni firsatlar hem de
karmasik dinamikler sunmaktadir. De Luca, Herhausen, Troilo & Rossi (2021)'de gergeklestirdigi
calismada, veri analitigine yapilan yatirimlarin hizmet yeniligini tesvik ederek pazarlama
performansint dnemli Olgiide iyilestirdigi belirlenmistir. Ghasemaghaei & Calic (2020) ise veri
analitiginin etkin kullanimi isletmelerin inovasyon kapasitelerini artirdigl, bunun yaninda veri
kalitesinin ve dogru analiz tekniklerinin belirleyici rol oynadig: belirlenmistir. Veri analitigi siireglerinin
stratejik olarak yonetilmesinin, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve uzun vadeli rekabet giicii
agisindan ne kadar kritik oldugunu goriilmektedir.

Veri analitiginin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, miisteri deneyimini bireysellestirerek
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ve odaklanmis kampanyalar tasarlama imkan: sunmakta bu sekilde katilim ve memnuniyeti 6nemli
sekilde yiikseltmektedir (Johnson, Friend & Lee, 2017; Tsai, Lai, Chao & Vasilakos, 2015). Bunun
yaninda verilerin anlik olarak islenmesi icin pazarlama ekiplerinin piyasa dalgalanmalar1 ve tiiketici
ihtiyaglarina dinamik olarak uyum saglamasi ve kaynaklarmi etkin sekilde y&netmesini miimkiin
kilmaktadir (Ghasemaghaei & Turel, 2020; Lozada, Pérez & Perdomo-Charry, 2019; Johnson, Friend &
Lee, 2017; Khattak, Khan, Khan, Khan, Kamran & Fahad, 2018). Bu siire¢ icerisinde karsilasilan
zorluklar arasinda veri mahremiyeti sorunlar1 ve yasal diizenlemelere uyum i¢in kapsaml veri yonetim
protokollerinin gerekliligi one ¢ikmaktadir (Biglari, 2023; Khattak, Khan, Khan, Khan, Kamran & Fahad,
2018). Isletmelerin veri temelli stratejilere bagimlilig1 arttikca, etik ilkelerin gdzetilmesi ve tiiketici
nezdinde marka giivenilirliginin korunmas: da biiyiik énem kazanmaktadir (Haviluddin & Alfred,
2019; Biglari, 2023).

Veri analitiginin pazarlama siireclerinde getirdigi radikal degisim, 6zellikle miisteri analitigi,
hedef odakli reklam stratejileri, dinamik miisteri segmentasyonu, satis dngoriilleme modelleri, veri
destekli iiriin gelistirme ve miisteri deneyimi optimizasyonu gibi dogrudan pazarlama siireglerinde
daha belirgin bir sekilde goriilmektedir. Bu uygulamalarin her biri, veri analiti§inin niceliksel ve
niteliksel avantajlarin stratejik bir ara¢ olarak kullanarak pazarlama performansini optimize etmekte ve
is stireclerini donustiirmektedir.

Miisteri analitigi, miisteri davraniglarini, tercihlerini ve egilimlerini sistematik olarak
¢ozlimlemek i¢gin biiyiik veri ekosisteminin temel bir bilesenini olusturmaktadir (Lee, Lee & Koh, 2019).
E-ticaret platformlar1 gercek zamanli kullanic etkilesim verilerini makine 6grenimi modelleriyle
isleyerek bireysel satin alma gecmisi, davranissal egilimler ve demografik 6zelliklere dayali hiper-
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari tasarlayabilmektedir (Hu, 2022; Liu, He, Xiang, He, Xie &
Luo, 2019).

Isletmeler, belirli pazar bdliimlerine yogunlasarak tiiketici ilgisini daha etkili bigimde
yakalayan reklamlar tasarlayabilmekte ve bu sekilde pazarlama stratejilerinin performansini optimize
edebilmektedir (Berning & Rabinowitz, 2017). Yapilan calismalar, hedefli reklamciligin, tiiketicilerin
kisisel tercihlerine uygun igeriklerle karsilastiklarinda etkilesim kurma egilimlerinin arttigini, bu
durumun da geleneksel yontemlere gore %30’a varan daha yiiksek tiklama oranlar1 ve satin alma
davraruslarinda belirgin artis sagladigini kanitlamaktadir (Zhang, Guerrero, Wheatley & Lee, 2010;
Aguirre, Mahr, Grewal, Ruyter & Wetzels, 2015). Veri analitiginin dinamik bir sekilde kullanilmasi,
sirketlerin hedef kitlelerinin degisen ihtiyaglarim1 gercek zamanli takip ederek reklam igeriklerini
Ozellestirmelerine ve kampanyalarin siirdiiriilebilir etkisini korumalarina olanak tanimaktadir (Hu,
2020).

Guniimiiz pazarlama stratejilerinde veri analitiginin kritik bir uygulama alani olarak hedef
odakli reklamcilik éne ¢ikmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere ait davranmigsal ve demografik verileri
derinlemesine isleyerek belirli kitle gruplarina 6zel tasarlanmis reklam igerikleri gelistirebilmektedir.
Dijital ticaret siteleri, bu siirecte kullanicilarin platform igi hareketlerini, arama geg¢mislerini ve satin
alma aliskanliklarini veri analitigi araglariyla izleyerek kisiye ozel iiriin tavsiyeleri ve promosyonlar
sunmaktadir. S6z konusu bireysellestirilmis yaklasim, miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarina uyumlu
reklamlarla karsilasma sikligini artirmakta, boylece marka etkilesimi ve satis doniisiim oranlarinda
Oonemli artiglar saglamaktadir (Le & Liaw, 2017).

Le & Liaw (2017), e-ticaret platformlarinin kullanici davraniglarini anlamak igin veri analitigi
araclarindan yararlandigini ve bu analizler 1s181nda bireysellestirilmis {iriin tavsiyeleri olusturduklarinm
ortaya koymaktadir. Bu yaklasimin benzer bir 6rnegi ¢evrimici aligveris davranislarini siniflandirmak
amactyla gelistirilen analitik modelle ele alinmistir.

Miisteri segmentasyonu, isletmelerin miisteri portfdyiinii ortak Ozelliklere sahip gruplara
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aywrarak pazarlama siireglerini kisisellestirmesini saglayan kritik bir yontem olarak goriilmektedir.
Glintimiizde veri analitigi, demografik Ozelliklerden satin alma ge¢misine, dijital etkilesim
metriklerinden tercih egilimlerine kadar ¢ok boyutlu verileri isleyerek daha dinamik ve detaylh
segmentasyon modelleri olusturmay1 miimkiin kilmaktadir (Negi, 2019).

Finans sektoriinde, veri analitigi sayesinde miisterilerin kredi ge¢misi, yatirim aliskanliklar1 ve
risk profili gibi parametreler incelenerek kisiye 6zel finansal iiriinler tasarlanmaktadir. Ornegin, bir
banka, yiiksek gelir grubundaki mdiisterilere varlik yonetimi hizmetleri sunarken, geng¢ mdiisterilere
dijital clizdan avantajlariyla ulasabilmektedir (Serrano, Alglesias & Garijo, 2019).

Veri analitigi, Ozellikle kiimeleme analizi ve tahmine dayali modelleme gibi ydntemler
araciligiyla, her miisteri grubunun oOzelliklerine uygun Kkisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin
tasarlanmasina olanak tanimaktadir. Bu konuda yapilan bir arastirmada, Xu, Liu & Li (2020), yapay
zeka tabanli makine Ogrenimi algoritmalar1 kullanularak miisteri simiflandirma siireglerinin
hassasiyetinin artirilabilecegini ve bu sayede tiiketici tercihlerinin dinamiklerini daha net gsekilde
yorumlamanin kurumlara pazar liderligi gibi avantajlar saglayabilecegini kanitlamistir.

Satis tahmini, modern isletmelerin karar alma siireclerinde veri analitiginin etkin bir sekilde
kullanildig1 temel uygulamalardan birini olusturmaktadir. Isletmeler, gegmis donemlere ait satis
bilgilerini pazar dinamikleri, ekonomik trendler ve tiiketici tercihleri gibi dis etkenlerle harmanlayarak
gelecege yonelik daha giivenilir projeksiyonlar gelistirebilmektedir. Bu tahminler, stok yonetiminin
iyilestirilmesinden tedarik zinciri operasyonlarimin planlanmasina kadar genis bir yelpazade
kaynaklarin stratejik dagilimi igin kritik bir zemin saglamaktadir (Fildes, Goodwin & Onkal, 2022).
Ozellikle perakende sektoriinde, makine dgrenimi tabanli analizlerle mevsimsel talep degisimleri veya
kampanya donemleri 6nceden ongoriilerek lojistik ve personel planlamasi gibi alanlarda proaktif
adimlar atilabilmektedir. Giiniimiizde veri bilimi ve yapay zeka destekli modellerin entegrasyonu,
tahmin siireglerinin hassasiyetini artirmakla kalmayip, ani talep artiglar1 veya diisiislerine karsi esnek
¢ozlimler tiretilmesine de olanak tanimaktadir (Waller & Fawcett, 2013).

Tedarik zinciri yonetiminde veri analitigi entegrasyonu, tahmin yeteneklerini 6nemli Olciide
gelistirmistir. Giintimiizde bulut teknolojileri ve anlik veri isleme, tedarik zinciri operasyonlarinin
otomatiklestirilmesi ile siire¢ verimliliginin artirlmasmna imkan tamimaktadir (Choi, Dooley &
Rungtusanatham, 2018). Bu teknolojik uyum, sirketlere stok yonetiminde mikro diizeyde kontrol ve
tiiketici ihtiyaglarina dinamik uyum saglama avantaji sunmaktadir (Tang & Tomlin, 2008).

Veri analitigi, {irlin gelistirme stratejilerini kokten degistirmekte; miisteri deneyimlerinden
rakip analizlerine, pazar dinamiklerinden trend yorumlarina kadar ¢ok boyutlu bir bakis agis
sunmaktadir. Derinlemesine veri degerlendirmesi, isletmelerin pazarda kesfedilmemis alanlar tespit
etmesini ve bu alanlara yonelik yenilik¢i ¢oziimler tasarlamasini miimkiin kilarak rekabet avantaji
yaratmaktadir (Chong, Ngai & Cheng, 2021). Tahminsel modelleme gibi ileri analitik yaklasimlar, iiriin
yasam dongiisiinii kisaltarak pazara siiriim siireglerini optimize etmekte ve kaynak kullaniminda
radikal verimlilik saglamaktadir (Zhan, Tan, Ji, Chung & Tseng, 2017). Bu teknikler, sadece inovasyonu
tetiklemekle kalmayip aymi zamanda {iriinlerin tiiketici beklentilerine uygunlugunu da sistematik
olarak giivence altina almaktadir (Fosso Wamba, Akter, Edwards, Chopin & Gnanzou, 2020).

Veri analitigi tabanli araglar (makine 6grenimi, anlik veri analizi gibi), isletmelere degisken
miisteri taleplerine dinamik bir sekilde uyum saglama kabiliyeti kazandirmaktadir. Ornegin, sosyal
medya etkilesimleri, ¢evrimici yorumlar ve tiiketici davranisi metrikleri gibi kaynaklardan toplanan
veriler, miisteri egilimlerini izlemek ve anlamlandirmak i¢in kullanilarak {iriin yasam dongiisiinii bu
veriler 151¢1nda yeniden sekillendirmektedir (Gupta, Georgen & Mittal, 2020). Bu operasyonel siireg,
miisteri odakli inovasyonla dogrudan baglantili olarak marka bagliligini giiclendirmekte ve sirketlerin
rekabetci {istiinliik elde etmelerini saglamaktadir.
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Verinin yiikselisi, isletmelerin tiiketici etkilesimlerinde devrim niteliginde bir degisim
baslatmis; isletmelerin ileri analitik yontemlerle isledigi biiyiik veri kiimeleri, tiiketici davranislarina
dair stratejik ongoriiler elde etmelerini saglamistir (Vasilopoulou, 2023). Bu gelismeler 1s181nda, biiyiik
veri altyapilar;; dinamik miisteri katilimini besleyen, bireysellestirilmis deneyimler tasarlayan ve
operasyonel verimlilik saglayan Olceklenebilir pazarlama yaklasimlarinin merkezi bir bileseni haline
gelmistir (Saluja, Soth, Pawar, Pasunoori, Mungi & Faldu, 2023; Vasilopoulou, 2023).

Dijital pazarlama kampanyalarinin performans iyilestirilmesi, veri analitiginden elde edilen
stratejik hedefler sayesinde kurumlarin oncelikler listesinde iist siralara yerlesmistir (Khalik, 2023;
Mahi, Alam & Hasan, 2024). Tiiketici davranislari, tercih kaliplar1 ve kampanya etkilesim verileri gibi
¢ok boyutlu veri kiimelerinin sistematik analizi, tahmine dayali analitik araglarin gelistirilmesini
miimkiin kilmakta ve bdylece daha odaklanmis, sonug¢ odakli pazarlama taktiklerinin tasarlanmasimni
kolaylagtirmaktadir (Adeleye, 2024; Fan, Lau & Zhao, 2015). Bu araglar, isletmelerin iiriin yasam
dongiisii yonetimi, dinamik fiyatlandirma politikalar1 ve hedef kitleye 6zgii promosyon stratejileri gibi
kritik karar siireclerinde veri destekli mekanizmalar1 gii¢lendirmektedir (Gupta, Georgen & Mittal,
2020; Rolando, 2024).

SONUC VE ONERILER

Dijital pazarlama uygulama sekilleri ve ornekleri cercevesinde yeni olmakla birlikte hizla
kiiresel bir etki alani olusturmaktadir. Geleneksel medya kanallarinin pazarlama etkinligi ile
performans metriklerinin Slgtimlenebilirligi, sosyal medya platformlar ile kiyaslandiginda tutarli ve
somut sonuglarin tretildigi goriilmektedir. Sosyal medya dinamik bir evrim siireci igerisindedir. Sosyal
medya hedef kitleye ulasma ve marka bilinirligini arttirma konularinda dnemli bir basar1 saglamistir.
Dijital platformlar icerisindeki giiven endeksi sorunlari ile teknolojik adaptasyon hizinin diisiik oldugu
demografik gruplarin varhigr gibi faktorler sosyal medya ve dijital pazarlama etki alanim
sinirlandirmugtir. Isletmeler tarafindan uzun vadeli marka goriiniirliigii ve bilinirligi olusturabilmek
amaci ile sosyal medya kullanildiginda stratejik bir deger {iretebildigi gozlemlenmektedir.

Pazarlama ekosistemi igerisinde devrimsel doniisim baglatarak isletmelerin miisteri iligkileri
yonetimi ve sadakat stratejilerinde paradigma degisimine yol acan etken veri analitigi olarak
goriilmektedir. Kiiresel Olgek icerisinde verilerin dijitallesmesi, isletmelerin sadece stratejik karar
mekanizmalari ile degil bunun yaninda tiiketici beklentilerinin dinamiklerini, davramissal motifleri ve
tilketim aliskanliklarini da yeniden yapilandirmak zorunda kalmistir. Veri analitigi sayesinde
isletmelere her bir miisteri segmenti i¢in ihtiyag temelli deneyimler ve kisiye 6zel zamanlama tasarlama
imkan1 sunarak rekabette farklilasma avantaji olusturmaktadir (Chen & Zhao, 2020). Veri analitiginin
ozellikle pazarlama stratejilerine katmis oldugu deger; tiiketici ihtiyaglar1 ile davranis kaliplarinin
mikro diizeyde detayli sekilde analiz edilebilmesidir. Bu strateji 06zellikle miisteri deneyimini
bireysellestirerek memnuniyet ve sadakat patrametrelerinde istikrarli bir artis saglamaktadir (Liu, He,
Xiang, He, Xie & Luo, 2019). Veri analitigi pazarlama stratejileri igerisinde kokten bir doniisiim
olusturarak hem is diinyast hem de akademik arastirmalar igerisinde arastirma odagi konumuna
gelmistir.

Gelecekte yapilacak arastirmalar dijital cagda veri analitiginin yapay zeka ile iligkisi, 6zellikle
surdiiriilebilir pazarlama ekosistemindeki rolii ile ¢ok kanalli stratejilerle entegrasyonu {iizerine
odaklanmas1 gerekmektedir. Gelecekte Ozellikle yapay zeka, makine 6grenmesi ve nesnelerin interneti
gibi teknolojilerle biitiinlesen veri analitigi etkili ve karmasgik bir arag haline gelecektir.
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