Eurasian Academy of Sciences

lg,a :_,W _;N” th\k P jﬂ ‘ Eurasian Business & Economics Journal
Favndhiy St & Dot Towrni Dateveten Sgheen! & Mot \ )
) 2025 Volume:41 S:168- 193

Published Online July 2025 (http://busecon.eurasianacademy.org)
https://doi.org/10.17740/eas.econ.2025-V41-09

THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ACTIVITIES ON
CUSTOMER PRODUCT RESEARCH AND PRODUCT
EVALUATIONS

Jahandar ABDURAHMANZADA*

*Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Gedik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, jahandar6778@gmail.com

Received Date: 16.05.2025 Accepted Date:03.07.2025

Copyright © 2025 Jahandar ABDURAHMANZADA. This is an open access article distributed under the Eurasian
Academy of Sciences License, which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited.

ABSTRACT

This study examines the effects of digital marketing activities on customer product research and evaluation
processes. The study examines the historical development of the marketing concept and details the impact of digital
marketing on today's consumers. The study analyzes how digital marketing strategies guide consumer purchasing
decisions, their interaction with customer relationship management (CRM), and customers' reactions to digital
marketing activities. The study evaluates how basic digital marketing tools such as social media marketing, content
marketing, SEO, and email marketing shape consumers' brand perception and affect the purchasing process. The
research is structured in line with interviews conducted with five different participants using the qualitative
method. The participants stated that digital marketing facilitates the process of obtaining information, but that
excessive information and abundance of options can complicate the decision-making process. The findings show
that digital marketing strategies play an important role in consumers' conscious decision-making and brand loyalty.
At the same time, it was concluded that personalized content and targeted campaigns increase customer
satisfaction, but excessive and repetitive marketing activities can lead to negative reactions.
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DiJITAL PAZARLAMA ETKINLIKLERININ MUSTERI URUN
ARASTIRMASINA VE URUN DEGERLENDIRMELERINE ETKIiSi

OZET

Bu calisma, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri iriin arastirmasina ve degerlendirme siirecine etkilerini
incelemektedir. Calisma, pazarlama kavraminin tarihsel gelisimini ele alarak dijital pazarlamanin giiniimiiz
tiketicileri lizerindeki etkisini detaylandirmaktadir. Arastirmada, dijital pazarlama stratejilerinin tiiketici satin
alma kararlarina nasil yon verdigi, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ile olan etkilesimi ve miisterilerin dijital
pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler analiz edilmistir. Caligmada, sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, SEO ve e-posta pazarlamasi gibi temel dijital pazarlama araglarinin tiiketicilerin marka algisini nasil
sekillendirdigi ve satin alma siirecini nasil etkiledigi degerlendirilmektedir. Arastirma, nitel yontem kullanilarak
bes farklt katilimeciyla gergeklestirilen goriismeler dogrultusunda yapilandirilmistir.  Katilimeilar  dijital
pazarlamanin bilgi edinme siirecini kolaylastirdigini, ancak fazla bilgi ve segenek bollugunun karar verme siirecini
karmagik hale getirebildigini belirtmistir. Elde edilen bulgular, dijital pazarlama stratejilerinin tiketicilerin bilincli
karar vermesinde ve marka sadakatinde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Ayn1 zamanda, kisisellestirilmis
icerik ve hedefe yonelik kampanyalarin miisteri memnuniyetini artirdig1, ancak asir1 ve tekrarlayan pazarlama
faaliyetlerinin olumsuz tepkilere yol acabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Miisteri, Uriin

JEL Siniflamasi: M31, M37, D83, 033
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1. GIRIS

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama anlayisi da 6nemli bir donilistim
gecirmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini giderek dijital pazarlama stratejileri
almis, tiiketicilerin satin alma siirecini yOnlendiren yeni dinamikler ortaya c¢ikmustir.
Glinlimiizde tiiketiciler, aligveris yapmadan once interneti aktif olarak kullanarak iirtinler
hakkinda bilgi edinmekte, kullanici yorumlarin1 okumakta ve sosyal medya platformlarinda
markalarla etkilesime girmektedir. Bu durum, isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden
sekillendirmelerine ve dijital platformlarda daha etkin bir varlik géstermelerine neden olmustur.
Ozellikle internet ve sosyal medyanin yaygilasmasiyla birlikte, tiiketicilerin bilgiye erisimi
daha kolay hale gelmis, satin alma kararlarini etkileyen unsurlar gesitlenmis ve degiskenlik
gostermeye baslamistir. Dijital pazarlama kanallar1 aracilifiyla tiiketicilere sunulan bilgi,
reklam ve Oneriler, geleneksel yontemlere kiyasla daha hizli ve etkili bir sekilde tiiketicilere
ulagmakta ve satin alma kararlarini biiytik 6l¢iide etkilemektedir.

Bu siirecte, dijital pazarlama faaliyetleri miisterilerin iirlin arastirma ve degerlendirme
stireglerinde kritik bir rol oynamaktadir. Gelencksel aligveris siireglerinde tiiketiciler
magazalara giderek lriinleri dogrudan inceleyebilirken, dijitallesmenin etkisiyle tiiketiciler
artik internet lizerinden detayli arastirmalar yaparak {iriin 6zelliklerini, fiyatlarin1 ve kullanici
yorumlarini karsilastirabilmektedir. Dijital pazarlama, tiiketicilere daha fazla bilgi ve secenek
sunarak bilingli satin alma kararlar1 almalarina yardime1 olmaktadir. Ornegin, sosyal medya
platformlarinda yer alan iiriin incelemeleri, kullanic1 deneyimleri ve influencer’larin 6nerileri,
tlketicilerin karar slreglerinde belirleyici bir faktor haline gelmistir. Bunun yani sira,
isletmeler, tliketici davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmekte ve hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmaktadir. Yapay zeka ve biiyiik veri
analitigi gibi teknolojik gelismeler sayesinde firmalar, tiiketicilerin Onceki aligveris
aliskanliklarin1 analiz ederek kisisellestirilmis reklamlar sunabilmekte ve miisteri deneyimini
tyilestirebilmektedir.

Bu calismada, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri liriin arastirma ve degerlendirme
stirecine etkileri detayli bir sekilde ele alinmaktadir. Dijital pazarlama araglar1 ve stratejileri,
tiiketicilerin satn alma kararlarini nasil sekillendirdigi baglaminda incelenmektedir. Ozellikle
e-ticaret platformlari, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi gibi dijital pazarlama yontemlerinin tiiketicilerin bilgi edinme
ve degerlendirme siireclerine nasil yon verdigi analiz edilmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle
tilkketicilerin aligveris aliskanliklar1 ve bilgiye ulasim siirecleri degismis, firmalar ise rekabet
avantaj1 saglamak adina yenilik¢i dijital pazarlama stratejileri gelistirme gerekliligi duymustur.
Calismada, tiiketicilerin dijital ortamda nasil bilgi topladigi, markalarla nasil etkilesime gegtigi
ve hangi faktorlerin satin alma kararlarinda belirleyici oldugu kapsamli bir sekilde ele
alinmaktadir.

Ayrica, dijital pazarlamanin marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve tiiketici deneyimi
Uzerindeki etkisi de degerlendirilerek, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri davraniglarini
nasil degistirdigi ve satin alma siirecine nasil yon verdigi arastirilmaktadir. Dijital pazarlamanin
yalnizca isletmelerin satiglarini artirmakla kalmayip ayni zamanda misteri iliskilerini
giiclendiren bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir. Ozellikle mobil teknolojilerin ve yapay zeka
destekli miisteri hizmetlerinin yayginlagsmasiyla birlikte, miisteri ile marka arasindaki iletigim
daha interaktif ve siirekli hale gelmistir.

Tezin ilk bolimiinde, pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi, pazarlama stratejilerinin
evrimi ve dijital pazarlamanin temel unsurlar1 ele alinmaktadir. Bu baglamda, pazarlamanin
geleneksel yaklasimlardan dijitallesmeye nasil evrildigi ve dijital pazarlamanin glinlimiiz
tlketicileri tizerindeki etkisi tartisilmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama stratejilerinin, tiiketici
karar alma siirecine nasil yon verdigi ve markalar i¢in sundugu avantajlar degerlendirilmistir.
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Ikinci boliimde, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri iiriin arastirmasima etkileri
analiz edilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin bilgi edinme siirecinde dijital kanallardan nasil
yararlandiklar1 ve dijital platformlarin miisteri degerlendirme siirecini nasil sekillendirdigi ele
alinmaktadir. Caligmanin igiincii boliimiinde, nitel arastirma yontemiyle gerceklestirilen
gorlismelerin bulgular1 sunulmakta, tiikketicilerin dijital pazarlama ile etkilesimleri ve satin alma
strecine etkileri degerlendirilmektedir.

1.1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

1.1.1. Demografik Faktorler

Yas: Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde onemli bir etkiye sahip olan temel bir
demografik faktordiir. Farkli yas gruplari, farkli ihtiyaclar, tercihler ve aligkanliklara sahiptir.
Ornegin, geng tiiketiciler genellikle teknolojiye ve trendlere daha fazla ilgi gosterirken, orta
yasl veya yash tliketiciler daha fazla dayanikli ve geleneksel iirlinlere yonelebilirler. Bu
nedenle, pazarlamacilar, farkli yas gruplarina yonelik {iriin ve hizmetleri tanimlamak ve
hedeflemek i¢in yas faktoriinii dikkate alirlar (Okumus, 2018).

Cinsiyet: Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen bir diger 6nemli
demografik faktordiir. Genellikle, kadinlar ve erkekler farkli ihtiyaglara, tercihlere ve satin alma
aliskanliklarina sahiptirler. Bu nedenle, cinsiyet, pazarlama stratejilerinin ve Urin/hizmet
tasarimlarinin belirlenmesinde énemli bir rol oynar. Ornegin, kozmetik iiriinleri genellikle
kadinlara yonelik olarak pazarlanirken, araglar ve teknoloji iirlinleri genellikle erkeklere
yoneliktir.

Medeni Durum: Bir kisinin medeni durumu, satin alma kararlarinmi etkileyen bir baska
onemli demografik faktordiir. Evli, bekar, dul veya iligkisi olan tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
harcama aliskanliklar1 farklilik gosterebilir. Ornegin, evli bir tiiketici, aile biitcesini dikkate
alarak daha planli ve uzun vadeli aligverisler yapabilirken, bekar bir tiiketici daha 6zgiirce ve
anlik ihtiyaglarina gore harcama yapabilir.

Egitim Durumu: Tiketicilerin egitim seviyeleri, bilgi birikimleri ve gelir diizeyleri
Uzerinde Onemli bir etkiye sahip olan bir diger demografik faktordiir. Daha yiiksek egitim
seviyesine sahip olan tiiketiciler genellikle daha fazla gelire ve daha genis bir tliketici bilgisine
sahiptirler. Bu durum, aligveris tercihlerini ve marka sadakatini etkileyebilir. Ornegin, daha
yiiksek egitimli tiiketiciler genellikle kaliteli ve yenilik¢i iiriinlere daha fazla deger verebilirler.

Meslek: Tiiketicilerin meslekleri, satin alma davranislarin1 ve harcama aligkanliklarini
etkileyen bir diger nemli demografik faktordiir. Farkli meslek gruplar: farkli gelir diizeylerine,
calisma saatlerine ve gereksinimlere sahiptirler. Ornegin, bir isci ile bir ydnetici arasinda
harcama tercihleri ve buna bagli olarak marka tercihleri farklilik gosterebilir.

Gelir: Tiiketicilerin satin alma gliclint belirleyen en 6nemli demografik faktorlerden biri
gelirdir. Gelir diizeyi, tiiketicinin harcama aliskanliklarini, tercihlerini ve yasam tarzini
dogrudan etkiler. Daha yliksek gelire sahip tiiketiciler genellikle daha liiks ve kaliteli iiriinlere
yonelebilirken, diistik gelirli tiiketiciler daha fiyat odakli ve ekonomik firiinleri tercih
edebilirler.  Bu nedenle, gelir dlzeyi, pazarlama stratejilerinin ve Urin/hizmet
fiyatlandirmasinin belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Elden 2018: 367).

1.1.2. Psikolojik faktorler

Kisilik

Yas: Tiiketicilerin yaslari, genellikle aligveris tercihlerini ve {iriin taleplerini belirler.
Geng tuketiciler genellikle daha yeni trendlere ve teknolojiye ilgi gosterirken, yash tiiketiciler
genellikle daha geleneksel {irlinlere yonelme egilimindedirler. Yas, ayni zamanda yasam tarzi
ve harcama aliskanliklarini da etkiler (Islamoglu, Altunisik 2017).

Cinsiyet: Cinsiyet, tiketicilerin belirli Grinler ve hizmetlerle ilgili tercihlerini etkiler.
Ornegin, kozmetik iiriinleri genellikle kadinlar arasinda daha popiilerken, teknolojik cihazlar
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genellikle erkekler arasinda daha fazla talep goriir. Ancak bu stereotipler degisebilir ve her
cinsiyetten tiketicinin farkl tirtinleri tercih edebilecegi unutulmamalidir.

Medeni Durum: Medeni durum, tiiketicinin aile yapist ve sorumluluklarini belirler. Evli
tiikketicilerin harcama aliskanliklar1 genellikle bekar olanlardan farkl olabilir. Ornegin, ¢ocuklu
aileler genellikle ¢ocuklarin ihtiyaglarina gore aligveris yaparlar.

Egitim Durumu: Tiketicinin egitim diizeyi, genellikle gelir seviyesi, bilgi diizeyi ve
aligveris tercihleri ile iliskilidir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireyler genellikle daha
bilingli aligveris yaparlar ve daha ytiksek fiyatli {irlinlere egilim gosterebilirler.

Meslek: Bir kisinin meslegi, genellikle harcama aligkanliklarini ve iriin tercihlerini
etkiler. Ornegin, bir isletme sahibi ile bir 6gretmenin alisveris tercihleri farkl1 olabilir ve bu da
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde énemli bir rol oynar.

Gelir: Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma giiciinii belirler. Daha yiiksek gelire sahip
bireyler genellikle liiks ve daha pahali iirlinlere yonelirken, daha diisiik gelire sahip bireyler
daha ekonomik iriinleri tercih edebilirler. Gelir seviyesi ayrica tiiketici segmentasyonunda
onemli bir faktorddr. (Okumus 2018).

Ogrenme ve Bellek
Ogrenme ve bellek, tiiketici davramslarini énemli dl¢iide etkileyen unsurlardir.
Ogrenme siireci, bireyin deneyimleri ve etkilesimleri yoluyla bilgi edinmesi ve bu bilgileri
gelecekteki kararlarinda kullanmasidir. Tiiketiciler, iirinler hakkinda bilgi edinmek igin
cevresel ipuclarina, reklamlara, deneyimlere ve diger kaynaklara gilivenirler. Bu 6grenme
stireci, tiiketicinin alisveris tercihlerini ve marka sadakatini etkiler.

Bellek ise, tiiketicilerin 6nceki deneyimlerini hatirlama ve bu deneyimlere dayanarak
kararlarinm1 sekillendirme yetenegidir. Tiiketiciler genellikle dnceki deneyimlerine dayanarak
benzer bir {iriin veya markayi tercih ederler. Bu nedenle, markalarin tiiketicilerin belleginde
olumlu izler birakmasi ve marka hatirlanabilirligini artirmast 6nemlidir.

Ogrenme ve bellek, pazarlamacilar igin &nemlidir ¢iinkii bu siireclerin anlasilmast,
tiiketicilerin davraniglarint tahmin etmelerine ve pazarlama stratejilerini buna gore
sekillendirmelerine yardimci olur. Ornegin, tiiketicilerin iiriin hakkinda olumlu deneyimler
yasamalarini saglamak ve marka bilincini artirmak i¢in pazarlama iletisimi ve deneyimlerini
gelistirmek onemlidir. Bu sayede tiiketicilerin satin alma siirecinde markay1 hatirlamalar1 ve
tercih etmeleri daha olas1 hale gelir (Uraltas, 2016).

Giidiilenme (Motivasyon)

Giidiilenme, tliketici davranislarini anlamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Glidiilenme veya
motivasyon, bir tlketiciyi belirli bir iiriin veya hizmeti satin almaya yonlendiren igsel veya
digsal etkenlerdir. Bu etkenler, kisisel ihtiyaclar, arzular, degerler, tutkular, duygular ve digsal
uyaricilar gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanabilir.

Tuketicilerin gudilenmesi, temel ihtiyaglarin tatmin edilmesinden tutku ve prestij gibi
daha karmasik arzulara kadar cesitli diizeylerde olabilir. Ornegin, bir tiiketiciyi yiyecek
aligverisi yapmaya yonlendiren giidii, aclik gibi temel bir igsel ihtiyac olabilir. Ancak ayni
zamanda, bir kisinin marka sadakati veya prestij arayist gibi daha karmagik giidiiler de tiiketici
davranislarini etkileyebilir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin giidiilerini anlamak ve dogru sekilde hedeflemek igin
tilketici arastirmalar1 yaparlar. Bu arastirmalar, hangi giidiilerin tliketici davranislarini
sekillendirdigini ve hangi pazarlama stratejilerinin bu giidiileri harekete gecirdigini anlamak
i¢in kullanilir. Ornegin, bir markanin reklam kampanyasi, tiiketicilerin duygusal veya sosyal
giidiilerini harekete gecirerek {irlinlerini satin almalarimi tesvik etmeyi hedefleyebilir.
Giidiilenme tiiketici davraniglarini derinlemesine anlamak icin onemli bir faktordiir ve
pazarlamacilar icin giiglii bir stratejik aractir (Elden, 2018).
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Dikkat ve Alg1

Dikkat ve algi, tiikketici davraniglarini etkileyen 6nemli unsurlardir.

Dikkat, bir tiiketici tarafindan belirli bir uyarictya odaklanma veya bilingli bir sekilde
fark etme yetenegidir. Tiiketicilerin dikkati, ¢evresel faktorler, duygusal durum, onceki
deneyimler ve kisisel ilgi alanlar1 gibi ¢esitli faktorlerden etkilenebilir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerin dikkatini gekmek ve iirlin veya hizmetlerini tanitmak igin ¢esitli pazarlama iletisim
araclar1 kullanirlar. Bu araglar arasinda reklamlar, sosyal medya kampanyalari, etkinlikler ve
magaza diizenlemeleri yer alabilir.

Algi, tiiketicinin ¢evresinden aldig1r duyusal bilgileri yorumlama ve anlamlandirma
stirecidir. Algi, tiiketicinin gerceklikle etkilesim kurmasina ve aligveris kararlarina temel
olusturur. Ancak, algi her zaman objektif degildir; kisisel onyargilar, 6nceki deneyimler ve
kiiltiirel farkliliklar gibi faktorler, algiyr sekillendirir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriinlerini
olumlu bir sekilde algilamalarini saglamak i¢in marka imaj1 olusturma, iiriin ambalaj1 tasarimi
ve pozitif misteri deneyimleri gibi stratejiler kullanirlar.

Dikkat ve algi, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir rol oynar ¢iinkii tliketicilerin {iriin veya
hizmetlerini tanimlamalari, degerlendirmeleri ve satin almalari i¢in temel olustururlar. Bu
nedenle, pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve olumlu algilar olusturmak i¢in
kapsamli stratejiler gelistirirler (Tosun 2014).

Tutum ve Inanclar

Tutum ve inanglar, tiiketicilerin satin alma kararlarini sekillendiren 6nemli faktorlerdir.

Tutum, bir tiiketici tarafindan belirli bir iirlin, hizmet veya markaya kars1 gelistirilen
genel duygusal tepki veya degerlendirmedir. Bu duygusal tepki, olumlu, olumsuz veya tarafsiz
olabilir ve tiiketicinin satin alma davranisini etkileyebilir. Tutumlar, genellikle tiiketicinin
onceki deneyimleri, duygusal durumu, kisilik 6zellikleri ve sosyal etkilesimler gibi faktorlerden
etkilenir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu tutumlar gelistirmelerini saglamak i¢in {iriinlerini
tanitmak, marka imajim1 giiglendirmek ve miisteri deneyimlerini iyilestirmek i¢in cesitli
stratejiler kullanirlar.

Inanglar, tiiketicinin belirli bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak sahip oldugu 6nceden
kabul edilmis fikirler veya degerlerdir. Bu inanglar, tiiketicinin iiriiniin 6zellikleri, marka itibari,
fiyatlandirma politikalari, saglik veya gevresel etkileri gibi konulardaki algilarinm sekillendirir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu inanglar gelistirmelerini saglamak i¢in {iriin 6zelliklerini
vurgulamak, sosyal kanitlar ve miisteri referanslar1 saglamak gibi stratejiler kullanirlar.

Tutum ve inanclar, tlketicinin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli psikolojik
faktorlerdir. Bu nedenle, pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu tutumlar ve inanglar
gelistirmelerini saglamak i¢in marka yonetimi, miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlama iletisimi
gibi stratejileri etkin bir sekilde kullanirlar (Kog, 2015).

1.1.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Sosyo-kiiltiirel faktorler, tiiketici davramiglarini derinlemesine etkileyen Onemli
unsurlardan biridir. Bu faktorlerin basinda kiiltiir gelir.

Kultdr, bir toplumun veya bir grup insanin paylastigi degerler, inanglar, normlar,
gelenekler ve davranis bigimlerinden olusan genis bir yapidir. Kiiltiir, bir bireyin diisiinme
bigimini, tercihlerini ve davranislarini derinden etkiler. Ornegin, bir toplumun kiiltiirel degerleri
dogrultusunda belirli renkler, simgeler veya ritiieller belirli iirtinlerle iliskilendirilebilir
(Islamoglu ve Altumisik, 2017).

Alt kiiltiirler, daha biiytik bir kiiltiiriin i¢cinde yer alan, ancak belirli bir bolge, yas, etnik
koken veya ilgi alani gibi belirli bir 6zelligi paylasan daha kiiciik gruplardir. Alt kiiltiirler, belirli
bir tiiketici segmentini tanimlamak ve onlara daha 6zgiin bir pazarlama stratejisi gelistirmek
i¢in énemlidir. Ornegin, genglerin sahip oldugu bir miizik alt kiiltiirii, belirli bir miizik tiiriine
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veya sanatgiya olan bagliliklari nedeniyle belirli giyim tarzlari veya iiriin tercihleri ile
iliskilendirilebilir.

Kiiltiir ve alt kiiltiirler, pazarlamacilar i¢in 6nemlidir ¢linkii tiiketici davraniglarini
anlamak ve pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmek i¢in bu faktorleri dikkate almak
onemlidir. Kiiltiirel farkliliklar ve alt kiiltiirler arasindaki ¢esitlilik, pazarlama iletisimi, iiriin
tasarim1 ve dagitim stratejilerinde dikkate alinmalidir. Bu, tiiketicilerin kendilerini tanidiklari
ve deger verdikleri bir ortamda hissetmelerini ve bu nedenle markaya veya triine daha olumlu
bir sekilde tepki vermelerini saglayabilir (Odabasi, Barisg 2016).

Aile, tiiketici davraniglarini derinlemesine etkileyen 6nemli bir sosyo-kltlirel faktordur.
Aile, bir bireyin sosyalizasyonunda, degerlerin, normlarin ve davranis big¢imlerinin
ogrenilmesinde kilit bir rol oynar. Tiketici davraniglarini sekillendiren birgok faktor aile
tarafindan etkilenir:

1. Satin Alma Kararlart: Aile iiyeleri, genellikle birlikte aligveris yaparlar ve satin alma
kararlarini birlikte alirlar. Bu nedenle, aile i¢indeki bireylerin tercihleri, ihtiyaclari ve degerleri,
satin alma kararlarini belirlemede 6nemli bir rol oynar.

2. Tiiketim Aliskanliklari: Aile i¢indeki tiikketim aliskanliklari, bir bireyin yetisme
strecinde edindigi deneyimlerden ve aile iyelerinin gosterdigi davranislardan etkilenir.
Ornegin, ailenin saglikli yasam tarzi tercihleri veya marka sadakati gibi aliskanliklar, bireyin
tiiketici davraniglarini sekillendirir.

3. Degerler ve Normlar: Aile, bireyin sahip oldugu degerleri ve toplumsal normlari
belirlemede 6nemli bir rol oynar. Aile i¢inde Ogrenilen degerler, bir bireyin {iriin veya
hizmetlere olan tutumunu ve tercihlerini etkiler.

4. Sosyal ve Ekonomik Durum: Aile, bireyin sosyal ve ekonomik durumunu etkileyen
bir faktordiir. Aile i¢indeki gelir diizeyi, harcama aligkanliklarini ve satin alma giiciinii belirler.
Aile i¢indeki sosyal aglar ve iliskiler de tiiketici davranislarini etkiler.

Pazarlamacilar, aile dinamiklerini anlamak ve hedef kitlelerine uygun pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in aile yapilarini ve i¢ dinamikleri dikkate alirlar. Aileye odaklanan
pazarlama iletisimi ve lirlin tasarimi stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemede
onemli bir rol oynamaktadir (Elden, Ulukok, Yeygel 2015).

Referans gruplari, tiiketicilerin davranislarini ve satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
sosyo-kiiltiirel faktorlerden biridir. Bu gruplar, bireylerin kendilerini karsilastirdiklart ve
degerlendirdikleri sosyal cevrelerdir. Yakin arkadaslar, aile iiyeleri, meslektaslar veya is
arkadagslar1 gibi referans gruplari, bireylerin aligveris deneyimlerini paylasir, tavsiyelerde
bulunur ve marka tercihlerini etkiler. Ozellikle sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte,
unliler ve kamusal sahsiyetler gibi kamusal figiirler de referans gruplari arasinda 6nemli bir
yer edinmistir. Bu gruplar, tiiketicilerin {iriin veya hizmet satin alirken hangi markalar1 tercih
ettiklerini ve nasil davrandiklarini belirlemede etkili bir rol oynarlar (Ozdem 2011).

Sosyal Statii ve Roller

Sosyal statii ve roller, tiiketici davraniglarini etkileyen Onemli sosyo-kiltirel
faktorlerdir.

Sosyal Statii: Bir bireyin toplum icindeki yerini belirleyen ve genellikle gelir, meslek,
egitim seviyesi, meslek veya sosyal cevresi gibi faktorlerle iliskilendirilen bir kavramdir.
Sosyal statii, bir bireyin satin alma giiciinii, tiiketim aliskanliklarin1 ve tercihlerini etkiler.
Ornegin, yiiksek sosyal statiiye sahip olan bireyler genellikle liikks ve prestijli markalar1 tercih
ederken, daha diisiik sosyal statiiye sahip olanlar daha ekonomik ve temel ihtiyaglarim
karsilayan iiriinlere yonelebilirler.

Roller: Bireyler, toplum iginde gesitli roller iistlenirler ve bu roller, onlarin satin alma
davramglarini etkiler. Ornegin, bir ebeveyn roliinde olan bir birey, ¢ocuklar1 igin egitim, saglik
veya giivenlik gibi belirli iirtinleri satin alirken farkli kriterlere sahip olabilir. Benzer sekilde,




DIiJITAL PAZARLAMA ETKINLIKLERININ MUSTERI URUN ARASTIRMASINA

174 - VE URUN DEGERLENDIRMELERINE ETKIiSi

bir profesyonel roliinde olan bir birey, is gereksinimleri dogrultusunda belirli kiyafetler veya
teknolojik triinler satin alabilir.

Sosyal statii ve roller, pazarlamacilar i¢in dnemli bir odak noktasidir ¢ilinkii tiiketicilerin
bu faktorlerden etkilenmesi, pazarlama stratejilerini belirlemede kritik bir rol oynar.
Pazarlamacilar, hedef kitlelerinin sosyal statiilerini ve rollerini anlamak ve buna gore iiriinlerini
konumlandirmak ve pazarlamak i¢in pazar arastirmalar1 ve segmentasyon tekniklerini
kullanirlar. Bu, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek ve markalariyla daha giiglii bir bag
kurmak icin 6nemlidir (Ozdem 2011).

1.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

1.2.1. Problemin Tanimlanmas: (ihtiyacin belirlenmesi)

Tiiketicinin satin alma karar stireci, bir {iriin veya hizmeti satin almaya yonelik adimlarin
bir serisidir. Bu siire¢ genellikle bes temel asamadan olusur. Ilk asama, "Problemin
Tanimlanmas1" veya "Thtiyacin Belirlenmesi" asamasidir.

Bu asamada, tiiketiciler bir ihtiyact veya problemleri oldugunu fark ederler. Bu
ihtiyaclar, fizyolojik ihtiyaclar (6rnegin, aclik veya susuzluk gibi), giivenlik ihtiyaglari, sosyal
ihtiyaclar, saygi ve statli ihtiyaclar1 veya kendini gergeklestirme ihtiyaglar1 gibi ¢esitli tiirde
olabilir. Tiketiciler bu ihtiyaglar1 fark ettiginde, bir iiriin veya hizmete olan talepleri bu
ihtiyaglar1 gidermek veya problemleri ¢ozmek amaciyla ortaya ¢ikar.

Ornegin, bir tiiketici a¢ oldugunu fark ettiginde, bu fizyolojik bir ihtiyagtir ve aghig1
gidermek icin bir yemek satin alma gereksinimi ortaya ¢ikabilir. Veya bir birey, eski bir
bilgisayarinin yavaslamasi nedeniyle yeni bir bilgisayar satin almay1 diisiinebilir, bu da giinliik
islerini daha etkili bir sekilde yapma ihtiyacindan kaynaklanabilir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaclarini tanimlamak ve iiriin veya hizmetlerinin bu
ihtiyaclar1 nasil karsilayabilecegini gdstermek i¢in pazarlama iletisimi ve aragtirma tekniklerini
kullanirlar. Bu asamada, tiiketicilerin hangi ihtiyaclar1 ve problemleri ¢6zmek istediklerini
anlamak, pazarlama stratejilerini belirlemek icin kritik 6neme sahiptir (Altunisik, Ozdemir,
Torlak 2006).

1.2.2. Bilgi Arayis1

Bilgi Arayis1 asamasi, tiiketicinin tanimladigi ihtiyac1 veya problemi ¢dzmek igin
gerekli bilgiyi topladigi asamadir. Bu asamada, tiiketiciler genellikle ¢esitli kaynaklardan bilgi
toplamak i¢in ¢aba sarf ederler ve alternatif ¢oziimleri degerlendirirler.

Tiiketiciler, bilgi arayist siirecinde asagidaki kaynaklardan yararlanabilirler:

1. Kisisel Kaynaklar: Bu kaynaklar, tiiketicinin kendi deneyimleri, bilgileri ve
becerileridir. Onceki deneyimler, daha 6nce kullanilan {iriinler veya hizmetler hakkinda bilgi
saglayabilir ve tiiketiciyi yeni bir satin alma karartyla ilgili bilgilendirebilir.

2. Digsal Kaynaklar: Tiiketiciler, digsal kaynaklardan da bilgi toplarlar. Bu kaynaklar,
arkadaslar, aile lyeleri, meslektaslar veya uzmanlar gibi kisiler olabilir. Ayrica, satis
elemanlari, inceleme siteleri, bloglar, forumlar ve sosyal medya gibi ¢cevrimi¢i ve ¢evrimdisi
kaynaklar da bilgi saglayabilir.

3. Pazarlama Iletisimi: Pazarlama iletisimi, tiiketicilere iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi saglar. Reklamlar, brosiirler, web siteleri, sosyal medya ve satis noktalarindaki tanitimlar
gibi pazarlama iletisim araclari, tiikketicilerin bilgi arayisi siirecinde 6nemli bir rol oynar.

Bilgi arayisi siirecinde, tiiketiciler genellikle alternatif {irlin veya hizmetleri karsilagtirir
ve degerlendirirler. Bu, satin alma karar1 i¢in saglam bir temel olusturur ve tiiketicinin en uygun
¢Oziimii segmesine yardimci olur. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bilgi arayisi siirecini anlamak ve
iirlin veya hizmetlerini dogru sekilde tanitmak i¢in bilgi kaynaklarini etkili bir sekilde kullanir
ve tiiketicilere dogru bilgiyi saglarlar (Odabasi, 2016).
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1.2.3. Alternatifleri Degerlendirme

Alternatifleri Degerlendirme asamasi, tiiketicinin tanimladigi ihtiyaci veya problemi
¢ozmek icin uygun alternatif iiriin veya hizmetleri degerlendirdigi asamadir. Bu asamada,
tilkketiciler genellikle daha once topladiklar1 bilgileri kullanarak farkli segenekleri karsilastirir
ve analiz ederler.

Tiketiciler, alternatifleri degerlendirirken genellikle asagidaki faktorleri goz oniinde
bulundururlar:

1. Fiyat: Tiketiciler, farkl: iirin veya hizmetlerin fiyatlarin1 karsilastirir ve biitgelerine
uygun olan1 segmeye ¢alisirlar. Daha yiiksek fiyatl tirinler genellikle daha yiiksek kalite veya
ozellikler sunarken, daha diisiik fiyatli olanlar daha ekonomik bir segenek sunabilir.

2. Kalite: Uriin veya hizmetin kalitesi, tiiketiciler i¢in énemli bir degerlendirme
kriteridir. TUketiciler, Urinin dayanikliligi, performansi, giivenilirligi ve kullanim kolayligi
gibi faktorleri degerlendirirler.

3. Marka Imaji: Baz tiiketiciler, belirli markalarm imajin1 ve itibarim1 gdz oniinde
bulundurarak satin alma kararlarini sekillendirirler. Taninmis markalar genellikle guvenilirlik
ve kalite ile iliskilendirilir ve tiiketicilerin tercihleri arasinda yer alabilir.

4. Ozellikler: Uriin veya hizmetin sagladig1 6zellikler, tiiketicilerin satin alma kararlarimi
etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, ihtiyaclarin1i en iyi sekilde karsilayacak ve
istedikleri 6zelliklere sahip olan se¢enegi tercih ederler.

Alternatifleri degerlendirme siireci, tliketicinin en uygun secenegi belirlemesine
yardimcr olur ve satin alma kararinin temelini olusturur. Pazarlamacilar, {iriin veya
hizmetlerinin avantajlarin1 vurgulayarak ve tiiketicilerin kararlarimi etkilemek i¢in uygun
bilgiler saglayarak bu asamada tiiketicilere yardimei olabilirler (Islamoglu, Altunisik 2017).

1.2.4. Karar Verme ve Satin Alma

Karar Verme ve Satin Alma asamasi, tiiketicinin alternatifleri degerlendirdikten sonra
nihai satin alma kararimmi1 verdigi ve iirlinii veya hizmeti satin aldigi agamadir. Bu asama,
tilkketicinin daha once topladig: bilgileri ve degerlendirmeleri kullanarak son kararimi verdigi
kritik bir noktadir.

Tiketiciler, satin alma kararlarim1 verirken genellikle asagidaki faktorleri goz oniinde
bulundururlar:

1. Rasyonel ve Duygusal Faktorler: Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken hem
rasyonel hem de duygusal faktorleri dikkate alabilirler. Rasyonel faktorler, {iriniin fiyati,
kalitesi ve ozellikleri gibi somut faktorlerdir, ancak duygusal faktorler de marka itibari, estetik
veya duygusal bag gibi daha soyut faktorleri icerebilir.

2. Risk Algisi: Tiiketiciler, satin alma kararlariyla iliskili potansiyel riskleri
degerlendirirler. Bu riskler, maddi (finansal kayip), islevsel (iirlinlin performansiyla ilgili),
sosyal (toplumsal yargi) veya psikolojik (memnuniyetsizlik hissi) gibi ¢esitli sekillerde olabilir.

3. Satin Alma Siireci: Tiiketiciler, iirlinii veya hizmeti satin almak i¢in uygun satig
noktasini veya satin alma kanalin1 secerler. Bu, magazada fiziksel olarak satin alma yapma,
cevrimici aligveris yapma veya baska bir kanali tercih etme gibi farkli sekillerde gerceklesebilir.

Karar Verme ve Satin Alma asamasi, tiiketicinin satin alma kararin1 uygulamaya
doktiigli ve iirlinii veya hizmeti satin aldig1 kritik bir adimdir. Pazarlamacilar, bu asamada
tilketicileri satin almaya tesvik etmek ve satin alma siirecini kolaylastirmak i¢in ¢esitli
pazarlama stratejileri kullanabilirler. Ornegin, promosyonlar, indirimler, kolay &deme
secenekleri ve miisteri hizmetleri gibi unsurlar, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemede
onemli rol oynamaktadir (Cavusoglu vd., 2021).

Plansiz Satin Alma ve Davranis Tiirleri

Plansiz satin alma, tiiketicinin 6nceden belirli bir niyet veya plan yapmadan ani bir

kararla bir liriin veya hizmet satin almas1 durumunu ifade eder. Bu tiir satin almalar genellikle
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beklenmedik bir ihtiyag, firsat veya duygusal etki karsisinda gergeklesir ve tiiketicinin
genellikle bir aragtirma veya karar verme siirecine girmeden hizli bir satin alma islemi
yapmasini igerir. Plansiz satin alma kavramu, tliketicinin satin alma davranislarin1 anlamak ve
pazarlamacilar i¢in Onemli bir odak noktasidir ¢iinkii bu tiir satin almalar, pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi  ve tliketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek igin
kullanilabilecek farkli taktiklerin belirlenmesinde énemli bir rol oynar. impulsif satin alim,
hatirlatma satin alimi1 ve acil durum satin alimi gibi plansiz satin alma tiirleri, tiikketicinin anlik
ihtiyaglarina veya duygusal tepkilerine hizli bir sekilde yanit vermek icin tasarlanmis 6zel
pazarlama stratejileri gerektirir (Yildirim, 2011).

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Yontemi

Dijital pazarlama etkinliklerinin musteri tepkilerine ve satin alma kararlarina olan
etkisini anlamak amaciyla nicel bir arastirma yaklagimi kullanacaktir.

Bu arastirma, bes farkli katilimeinin goriiglerine dayanarak dijital pazarlamanin 6nemini
ve etkilerini anlamak i¢in yapilan goriismelerin sonuglarima odaklanmaktadir. Her bir
katilimciya yoneltilen sorular, dijital pazarlama faaliyetlerinin misteri davranislari tizerindeki
etkisi, hangi araglarin ve stratejilerin daha etkili oldugu, marka algis1 olusturma siirecine katkist,
satin alma kararlarin1 nasil etkiledigi gibi konular1 kapsamaktadir. Katilimcilarin farkl
geemisleri, deneyimleri ve bakis agilari, arastirmanin zengin ve cesitli bir veri seti
olusturmasina yardimei olmustur. Bu goriismelerin sonuglari, dijital pazarlama stratejilerinin
ve taktiklerinin miisteri davranislar1 ve satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini daha 1yi
anlamamiza yardimci olacaktir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni, genel olarak dijital pazarlama etkinliklerine maruz kalan ve
cesitli demografik ve sosyoekonomik oOzelliklere sahip miisterileri i¢ermektedir. Evren,
cevrimigi aligveris yapan, sosyal medya kullanan ve dijital platformlarda aktif olan genis bir
miisteri tabanini kapsamaktadir. Orneklem ise, bu genis evrenden belirli kriterlere uygun olarak
secilen ve arastirmanin amagclarina hizmet eden bes farkli katilimeiy1 icermektedir. Orneklem,
farkl1 yas gruplarindan, gelir diizeylerinden ve dijital kullanim aliskanliklarindan gelen
katilimcilart icererek c¢esitlilik saglamaktadir. Bu oOrneklem, arastirmanin genellemeler
yapilmasina ve farkli perspektiflerin géz 6niinde bulundurulmasina olanak tanimaktadir.

3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi siireci, bes farkli katilimciyla yapilan yiiz yiize veya ¢evrimigi
goriismeler aracilifiyla gerceklestirilmistir. Goriismeler, oOnceden belirlenmis sorular
dogrultusunda yapilmis ve katilimcilarin goriisleri detayli bir sekilde kaydedilmistir.
Gortismeler sirasinda katilimcilarin ifade ettikleri diistinceler, duygular ve deneyimler dikkatle
not edilmistir. Verilerin analizi asamasinda, goriismelerden elde edilen notlar detayli bir sekilde
incelenmis ve temalar ortaya ¢ikarilmistir. Tematik analiz yontemi kullanilarak, katilimcilarin
ortak goriisleri ve farkliliklar1 belirlenmis ve raporlanmistir. Analiz silirecinde, arastirmanin
amaclarina yonelik olarak belirlenen anahtar konular 6ncelikli olarak ele alinmis ve sonuglar
bu temelde yorumlanmistir. Bu yontem, elde edilen verilerin sistematik bir sekilde
incelenmesini ve arastirmanin ana sorularina cevap bulunmasini saglamistir.
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4.BULGULAR
Cizelge 1 Katimeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular
Katihmc1 No Yas Cinsiyet Meslek
1 35 Erkek Dijital Pazarlama Uzmani
2 40 Kadin Miisteri liskileri Yoneticisi
3 25 Erkek Tuketici
4 50 Kadin Tuketici
5 45 Erkek Pazar Arastirmacisi

4.1. Katihmcilara Yoneltilen Sorulara Yonelik Bulgular
e Katilimcilara yoneltilen “Dijital pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin iiriin aragtirma
stirecine nasil etki ettigini diislinliyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “Dijital pazarlama faaliyetleri, miisterilerin iiriin arastirma
surecini biyik olcude etkiliyor. Ozellikle sosyal medya ve arama motorlart,
tiiketicilerin tirtinler hakkinda bilgi edinmesini kolaylastiriyor. Reklamlar,
incelemeler ve kullanici deneyimleri, tiiketicilerin karar verme stirecini
hizlandiryor ve belirli markalar veya iirtinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmalarini saghyor.”

K2: “Dijital pazarlama, miisterilerin iiriin arastirma siirecini daha
kisisellestirilmis hale getiriyor. Ornegin, e-posta pazarlamasi veya sosyal
medya kampanyalari, potansiyel miisterilere ozel teklifler sunarak onlarin
dikkatini ¢ekiyor. Bu da miisterilerin daha fazla etkilesime girerek iiriinleri daha
detayl incelemesine olanak taniyor.”

K3: “Benim i¢in dijital pazarlama, iiriin arastirma siirecini oldukca
kolaylastirtyor. Internetteki inceleme videolar: ve blog yazilari, benim icin
tirtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmemi sagliyor. Ayrica, sosyal medya
reklamlart sayesinde yeni iiriinleri kesfediyorum ve bu da satin alma karart
vermemi hizlandwriyor.”

K4: “Dijital pazarlama, benim ig¢in iiriin arastirma siirecini daha
karmasik hale getiriyor. Cok fazla bilgi ve secenek oldugu icin hangi tiriiniin en
iyisi olduguna karar vermek zor olabiliyor. Ancak, online incelemeler ve
karsilagtirmall siteler, dogru tiriinii se¢memde bana rehberlik ediyor.”

K5: “Dijital pazarlama, miisterilerin iiriin arastirma siirecini belirli bir
yone dogru sekillendiriyor. Ozellikle SEO ve icerik pazarlamas, tiiketicilerin
belirli markalar veya iiriinler hakkinda daha fazla bilgi edinmesine olanak
taniyor. Ancak, bu durum bazen objektif bilgiye erisimi simirlayabilir ve
tiiketicileri belirli markalara yonlendirebilir.”

Yukaridaki katilimci cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar asagidaki
tabloda verilmistir.
Cizelge 2 Birinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Temalar Alt Temalar Katihmcilar
Dijital Bilgi Edinme Kolayligi K1
Pazarlamanin Etkisi
Kisisellestirme K2
Bilgi Bollugu ve Karmasiklik K3
Yonlendirme ve Sekillendirme K4
Bilgi Edinme Sosyal Medya ve Arama K1

Kolayligi Motorlar1 Etkisi
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Reklamlar, incelemeler ve K1
Kullanici Deneyimleri
Kisisellestirme Ozel Teklifler ve Ilgi Cekme K2
Etkilesim ve Detayli Inceleme K2
Bilgi Bollugu ve Fazla Bilgi ve Secenek K4
Karmagiklik
Rehberlik Edici Kaynaklar: K4
Incelemeler ve Karsilastirmali
Siteler
Yonlendirme ve SEO ve igerik Pazarlamasinin K5
Sekillendirme Etkisi

Tabloya gore, katilimcilarin dijital pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin {iriin aragtirma
siirecine nasil etki ettigini diisiinceleri farklilik gdsteriyor. ilk olarak, Bilgi Edinme Kolaylig1
altinda yer alan K1 katilimecisi, dijital pazarlamanin miisterilerin iirlinler hakkinda bilgi
edinmesini kolaylastirdigin1 vurguluyor. Sosyal medya ve arama motorlar1 gibi araclar,
miisterilere trlinler hakkinda bilgi saglamakta etkili olurken, reklamlar, incelemeler ve
kullanict deneyimleri de karar verme siirecini hizlandirtyor.

Diger yandan, Kisisellestirme alt temasinda yer alan K2 katilimcisi, dijital pazarlamanin
miisteri deneyimini daha kisisellestirilmis hale getirdigini ifade ediyor. Ozel teklifler ve ilgi
cekici igerikler araciliiyla potansiyel miisterilerin dikkatini cekmek ve daha fazla etkilesim
saglamak miimkiin oluyor.

Bilgi Bollugu ve Karmasiklik altinda ise K4 katilimcisi, dijital pazarlamanin miisteriler
i¢in {irlin aragtirma siirecini karmasik hale getirdigini belirtiyor. Clinkii internet (izerinde ¢ok
fazla bilgi ve segenek bulunmasi, dogru iiriinii se¢meyi zorlastirabilir. Ancak, online
incelemeler ve karsilastirmali siteler dogru yonlendirme saglayarak bu karmasikligi azaltabilir.

Yonlendirme ve Sekillendirme alt temasinda yer alan K5 katilimcisi, dijital
pazarlamanin miisterilerin {irlin aragtirma stirecini belirli bir yone dogru sekillendirdigini
belirtiyor. Ozellikle SEO ve igerik pazarlamasinin tiiketicilerin belirli markalar veya iiriinler
hakkinda bilgi edinmesine katki sagladigini ifade ediyor. Ancak, bu durumun objektif bilgiye
erisimi  smirlayabilecegini ve tiiketicileri belirli markalara yonlendirebilecegini de
vurgulanmaktadir.

o Katilimcilara yoneltilen “Hangi dijital pazarlama araglar1 veya stratejileri, miisterilerin
iriin arastirma ve degerlendirme siireglerini en ¢ok etkiliyor?” sorusuna verilen yanitlar
asagidaki gibidir;

K1:”Miisterilerin iiriin arastirma ve degerlendirme siireglerini en ¢ok
etkileyen dijital pazarlama araglar: arasinda icerik pazarlamast ve sosyal
medya pazarlamasi éne cikiyor. Icerik pazarlamasi, kullamicilara degerli
bilgiler sunarak giiven olustururken, sosyal medya pazarlamasi ise markalarin
miisterilerle etkilesim kurmasini ve iirtinleri hakkinda geri bildirim almasini
saglyor.”

K2: “Miisterilerin tirtin arastirma siire¢lerini etkileyen en 6nemli dijital
pazarlama stratejilerinden biri e-posta pazarlamasidir. Kisisellestirilmis e-
posta kampanyalari, miisterilerin ilgi alanlarina ve satin alma ge¢mislerine
gore ozel teklifler sunarak onlarin dikkatini ¢eker ve tiriinleri daha yakindan
incelemelerini saglar.”

K3: “Benim i¢in iiriin arastirma stirecinde en etkili dijital pazarlama
araci, sosyal medya pazarlamasidir. Instagram ve YouTube gibi platformlarda
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tiriin inceleme videolari ve influencer paylasimlar: sayesinde tiriinler hakkinda
daha fazla bilgi ediniyor ve kararimi veriyorum.”

K4: ”Benim i¢in arama motoru optimizasyonu (SEQO) en énemli dijital
pazarlama aract. Internette bir iiriin hakkinda arama yaptigimda, ilk siralarda
¢tkan siteleri inceliyorum ve bu sitelerin igerigi ve kullanici yorumlari benim
satin alma karari vermemde etkili oluyor.”

K5:  “Miisterilerin iiriin arastirma siireglerini etkileyen dijital
pazarlama arag¢lart arasinda icerik pazarlamasi ve influencer pazarlamasi one
¢tkiyor. Kaliteli igerik Ureten markalar ve influencer 'lar, tiketicilerin Grinleri
daha derinlemesine incelemesini saglayarak satin alma kararlarini etkiliyor.”

Yukaridaki katilimer cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar asagidaki
tabloda verilmistir.
Cizelge 3 ikinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Temalar Alt Temalar Katilmeilar
Hangi dijital pazarlama araglar1 Icerik Pazarlamas1 ve Sosyal K1
etkiliyor? Medya Pazarlamasi
E-posta Pazarlamasi K2
Influencer Pazarlamasi K3
Arama Motoru Optimizasyonu K4
(SEO)
Icerik pazarlamasi ve sosyal medya Giiven Olusturma ve Etkilesim K1
pazarlamasi
E-posta pazarlamasi Kisisellestirme K2
Sosyal medya pazarlamasi Icerik ve Influencer Incelemeleri K3
Arama motoru optimizasyonu (seo) | Internette Arama ve Karar Verme K4
Sureci
Influencer pazarlamasi Kaliteli Icerik ve Derinlemesine K5
Inceleme

Tabloya gore, katilimcilar farkli dijital pazarlama araglarimin miisterilerin iirlin
arastirma ve degerlendirme siireglerini nasil etkiledigi konusunda ¢esitli goriisler
belirtmislerdir.

Icerik Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi: K1 katilimcisi, igerik pazarlamasinin
giiven olusturarak, miisterilere degerli bilgiler sunmas1 ve sosyal medya pazarlamasinin
markalarin miisterilerle etkilesim kurmasini saglayarak iirlinleri hakkinda geri bildirim
almasinin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

E-posta Pazarlamasi: K2 katilimcisi, e-posta pazarlamasinin  kisisellestirilmis
kampanyalar araciligiyla miisterilere 6zel teklifler sunarak dikkatlerini ¢ektigini ve {riinleri
daha yakindan inceleme firsat1 sagladigini ifade etmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: K3 katilimcisi, 6zellikle Instagram ve YouTube gibi
platformlarda yapilan iirlin inceleme videolar1 ve influencer paylagimlarinin miisterilerin
iirtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini sagladigini ve satin alma kararlarini etkiledigini
vurgulamaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): K4 katilimcisi, arama motoru optimizasyonunun
internet lizerinde bir iiriin hakkinda arama yapildiginda, ilk siralarda ¢ikan sitelerin incelenerek
satin alma kararinda etkili oldugunu belirtmektedir.

Influencer Pazarlamasi: K5 katilimcisi, Kkaliteli igerik iireten markalarin ve
influencer’larin, tiiketicilerin triinleri daha detayli incelemelerini saglayarak satin alma
kararlarini etkiledigini ifade etmektedir.
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Bu acgiklamalar, farkli dijital pazarlama araglarinin miisterilerin iirlin arastirma ve
degerlendirme siireclerinde nasil etkili olduguna dair katilimc1 goriislerini 6zetlemektedir.

e Katilimcilara yoneltilen “Dijital pazarlama etkinliklerinin, miisterilerin marka algisi
olusturma ve {irin hakkinda bilgi edinme siireglerine katkis1 nedir?”” sorusuna verilen
yanitlar asagidaki gibidir;

K1: ”Dijital pazarlama etkinlikleri, miisterilerin marka algisi olusturma
ve idiriin hakkinda bilgi edinme siireclerine énemli katkilar saglar. Ozellikle
icerik pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi, markalarin miisterilere
degerli icerikler sunarak marka bilinirligini artirmasin ve iiriinler hakkinda
bilgi edinme siirecini kolaylastirmasini saglar. Icerikler araciligiyla, miisteriler
markanin degerlerini, tiriinlerin 6zelliklerini ve faydalarint daha iyi anlarlar.”

K2: “Dijital pazarlama etkinlikleri, miisterilerin marka algisi olusturma
ve tiriin hakkinda bilgi edinme siireglerine kisisellestirilmis bir yaklasim sunar.
Ozellikle e-posta pazarlamasi ve CRM sistemleri, markalarin miisterilere ézel
teklifler sunmasint ve kisisel iletisim kurmaswmm saglar. Bu da miisterilerin
marka ile baglarint giiclendirir ve iiriin hakkinda daha derinlemesine bilgi
edinmelerini saglar.”

K3:”Dijital pazarlama etkinlikleri, marka algist olusturma ve iiriin
hakkinda bilgi edinme siirecimde énemli bir rol oynar. Ozellikle sosyal medya
reklamlar: ve influencer paylasimlari, benim markalari kesfetmemi ve iiriinler
hakkinda  bilgi edinmemi saglar. Ayrica, markalarin sosyal medya
hesaplarindaki icerikler, tirtinlerin ozelliklerini ve kullanici deneyimlerini daha
iyi anlamama yardimct olur.”

K4: "Benim igin dijital pazarlama etkinlikleri, marka algist olusturma
ve iiriin hakkinda bilgi edinme siirecimi kolaylastirir. Ozellikle markalarin web
sitelerindeki blog yazilart ve iiriin sayfalarindaki aciklayici igerikler, benim
trtinleri arastirirken ihtiyacim olan bilgileri saglar. Ayrica, online inceleme
siteleri ve forumlar da iiriin hakkinda diger tiiketicilerin deneyimlerini
ogrenmemi saglar.”

K5: "Dijital pazarlama etkinlikleri, miisterilerin marka algisi olusturma
ve iiriin hakkinda bilgi edinme siireclerine katki saglar. Ozellikle icerik
pazarlamasi ve SEO, markalarin online ortamdaki goriiniirliigiinii artirarak
potansiyel miisterilere ulasmasini saglar. Bu da miisterilerin markalar
hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve markayla bag kurmalarini
kolaylastirir.”

Yukaridaki katilimci cevaplar: dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar asagidaki
tabloda verilmistir.
Cizelge 4 Uguincii Soruya Yo6nelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katilimeilar
Dijital Icerik pazarlamasi ve sosyal K1
Pazarlamanin medya pazarlamasi
Katkilari
E-posta pazarlamasi ve K2
kisisellestirme
Sosyal medya reklamlar ve K3
influencer paylasimlari
Web sitesi icerikleri ve online K4
inceleme siteleri
I¢erik pazarlamasi ve seo K5
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L
Icerik Marka bilinirligi ve {iriin bilgisi K1
Pazarlamasi ve
Sosyal Medya
pazarlamasi
E-posta Miisteri iliskilerinin K2
Pazarlamasi ve guclendirilmesi
Kisisellestirme
Sosyal Medya Marka kesfi ve tiriin bilgisi K3
Reklamlar ve
Influencer
Paylasimlar:
Web sitesi Uriin Arastirma Siirecini K4
icerikleri ve Kolaylastirma
Online Inceleme
Siteleri
Icerik Goriintirliik Artirma ve Marka K5
Pazarlamasi ve Bag Kurma
SEO

Tabloya gore, katilimcilar dijital pazarlama etkinliklerinin miisterilerin marka algist
olusturma ve {irlin hakkinda bilgi edinme siireglerine katkilarimi farkli perspektiflerden
degerlendirmislerdir.

Icerik Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi: K1 katilimeisi, igerik pazarlamasinin
markalarin miisterilere degerli igerikler sunarak marka bilinirligini artirdigin1 ve iirlinler
hakkinda detayli bilgi edinme siirecini kolaylastirdigin1 vurgulamaktadir.

E-posta Pazarlamas1 ve Kisisellestirme: K2 katilimcisi, e-posta pazarlamasinin
kisisellestirilmis yaklasimlarla misteri iliskilerini giliclendirdigini ve 0zel tekliflerle
miisterilerin iiriin hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmelerini sagladigini ifade etmektedir.

Sosyal Medya Reklamlar1 ve Influencer Paylagimlari: K3 katilimcisi, sosyal medya
reklamlar1 ve influencer paylasimlarinin markalar1 kesfetmesine ve iirlinler hakkinda bilgi
edinmesine yardimci oldugunu belirtmektedir.

Web Sitesi Icerikleri ve Online Inceleme Siteleri: K4 katilimcisi, markalarin web
sitesindeki iceriklerin ve online inceleme sitelerinin miisterilerin iiriin arastirma siirecini
kolaylastirdigin1 ve ihtiya¢ duyduklar bilgileri sagladigini ifade etmektedir.

Icerik Pazarlamas1 ve SEO: K5 katilimcist, icerik pazarlamasi ve SEO nun markalarin
goriiniirliigiinii artirarak potansiyel miisterilere ulagsmasini sagladigini ve miisterilerin markalar
hakkinda daha fazla bilgi edinmesini kolaylastirdigin1 belirtmektedir.

Bu agiklamalar, katilimcilarin farkli dijital pazarlama stratejilerinin misterilerin marka
algis1 olusturma ve iiriin hakkinda bilgi edinme siireclerine nasil katki sagladigina dair farkl
bakis agilarini yansitmaktadir.

e Katilimcilara yoneltilen “Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen dijital pazarlama
unsurlari nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar agagidaki gibidir;

K1:”Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen en onemli dijital
pazarlama unsurlarindan biri igerik pazarlamasidir. Kaliteli ve degerli
icerikler, miisterilerin iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmesini saglar ve
markanin giivenilirligini artirtr. Ayrica, miisteri incelemeleri ve sosyal kanitlar
da satin alma kararlarini etkileyen unsurlardir.”

K2: “Miisterilerin satin alma kararlarin etkileyen dijital pazarlama
unsurlart arasinda kigisellestirilmiy iletisim onemlidir. E-posta pazarlamasi ve
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CRM sistemleri araciligiyla miisterilere ozel teklifler sunmak ve kisisel iletisim
kurmak, onlarin satin alma kararlarini olumlu yonde etkiler.”

K3:”Benim i¢in satin alma kararlarimi etkileyen en onemli dijital
pazarlama unsurlart arasinda sosyal medya reklamlart ve influencer
paylasimlart yer aliyor. Sosyal medyada gérdiigiim iiriin reklamlart ve
influencer "larin énerileri, benim dikkatimi ¢ekiyor ve iiriinii satin almamda
etkili oluyor.”

K4:”Benim i¢in miisteri incelemeleri ve tiriin degerlendirmeleri, satin
alma kararlarimi etkileyen en énemli dijital pazarlama unsurlaridir. Internette
tiriin hakkinda yapilan yorumlar ve kullanici deneyimleri, benim tiriinii tercih
etmemde ve giivenilir markalardan alisveris yapmamda belirleyici rol oynar.”

K5:”Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen dijital pazarlama
unsurlart arasinda arama motoru optimizasyonu (SEO) ve icerik pazarlamasi
one ¢ikar. SEO, miisterilerin iiriin arama stirecinde markanin goriiniirliigiinii
artirirken, icerik pazarlamas ise miisterilere degerli bilgiler sunarak onlarin
satin alma kararlarin destekler.”

Yukaridaki katilime1 cevaplari dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar asagidaki
tabloda verilmistir.

Cizelge 5 Dordiincii Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katihmcilar
Satin Alma Kararlarim | Igerik Pazarlamasi ve Giiven K1
Etkileyen Dijital Olusturma
Pazarlama Unsuru
Kisisellestirilmis Iletisim K2
Sosyal Medya Reklamlar1 ve K3
Influencer Paylagimlari

Miisteri Incelemeleri ve K4

Sosyal Kanitlar
Arama Motoru K5

Optimizasyonu (SEO) ve
Icerik Pazarlamasi

Icerik Pazarlamasi ve Kaliteli Igerikler ve Giiven K1
Giiven Olusturma
Kisisellestirilmis iletisim Ozel Teklifler ve Kisisel K2
fletisim
Sosyal Medya Reklamlar ve Influencer K3
Reklamlari ve Onerileri
Influencer Paylasimlar:
Miisteri incelemeleri ve | Online Yorumlar ve Kullanici K4
Sosyal Kanitlar Deneyimleri
Arama Motoru Gorundrlik ve Degerli K5
Optimizasyonu (SEO) Bilgiler

ve Icerik Pazarlamasi

Tabloya gore, katilimcilar miisterilerin satin alma kararlarin1 etkileyen cesitli dijital
pazarlama unsurlarini farkl sekillerde degerlendirmislerdir.

Icerik Pazarlamasi ve Giiven Olusturma: K1 katilimeisi, kaliteli iceriklerin miisterilere
degerli bilgiler sunarak marka giivenilirligini artirdigini1 ve satin alma kararlarmi etkiledigini
vurgulamaktadir.



Eunasian Business & Economics Yournal 2025 Yolume. 4l - 183

Kisisellestirilmis Iletisim: K2 katilimcisi, kisisellestirilmis iletisimin, miisterilere dzel
teklifler sunarak ve kisisel iletisim kurarak satin alma kararlarini olumlu yonde etkiledigini
ifade etmektedir.

Sosyal Medya Reklamlar1 ve Influencer Paylagimlari: K3 katilimcisi, sosyal medya
reklamlan ve influencer paylasimlarinin, miisterilerin dikkatini ¢ektigini ve tirlin satin alma
kararlarini etkiledigini belirtmektedir.

Miisteri incelemeleri ve Sosyal Kanitlar: K4 katilimcisi, miisteri incelemeleri ve sosyal
kanitlarin, ¢evrimici yorumlar ve kullanici deneyimleri araciligiyla miisterilerin satin alma
kararlarini sekillendirdigini dile getirmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Igerik Pazarlamasi: K5 katilimcisi, arama
motoru optimizasyonu ve icerik pazarlamasinin, markanin goriiniirliglinii artirarak ve degerli
bilgiler sunarak miisterilerin satin alma kararlarin1 destekledigini ifade etmektedir.

Bu agiklamalar, katilimcilarin farkli dijital pazarlama unsurlarinin miisteri satin alma
kararlar iizerindeki etkilerini degerlendirdigini gostermektedir.

e Katilimcilara yoneltilen “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine tepkileri nasil
degisiyor?” sorusuna verilen yanitlar agagidaki gibidir;

K1:”Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler,
icerik tiiriine, sunulan degere ve hedef kitleye bagli olarak degisiklik gosterebilir.
Ornegin, ilgi gekici ve eglenceli icerikler genellikle olumlu tepkilere yol acarken,
stirekli satis odakl icerikler olumsuz tepkilere neden olabilir. Ayrica, hedef kitleyi
iyi tammak ve kisisellestirilmis icerikler sunmak, miisterilerin tepkilerini olumlu
yonde etkileyebilir.”

K2: “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler,
markanin iletisim tarzina, sunulan firsatlara ve miisterinin beklentilerine gore
degisir. Ornegin, kisisellestirilmis e-posta kampanyalart ve ozel indirimler
genellikle olumlu tepkilere yol agar. Ancak, siirekli olarak aymi mesajlar
gondermek veya rahatsiz edici reklamlar yayimlamak, miisterilerin olumsuz
tepkisine neden olabilir.”

K3:”Benim i¢in dijital pazarlama etkinliklerine verdigim tepkiler,
iceriklerin ilgi cekiciligi ve kullanici deneyimi ile dogrudan iliskilidir. Ornegin,
beni etkileyen reklamlar genellikle ilging ve yaratict igeriklere sahiptir ve
markann tirtinleriyle ilgili gercek hikayeleri anlatir. Ayrica, markalarin sosyal
medya hesaplarindaki etkilesim ve miisteri hizmetleri de benim tepkilerimi olumlu
yonde etkiler.”

K4:”Benim i¢in dijital pazarlama etkinliklerine verdigim tepkiler,
iceriklerin gercekciligi ve giivenilirligiyle dogrudan iliskilidir. Ozellikle
markalarin tiriinleri hakkinda dogru bilgiler vermesi ve miisteri deneyimlerini
paylasmasi beni etkiler. Ayrica, markalarin reklamlarinda asirrya kagmamasi ve
stirekli satis odakli olmamasi da benim olumlu tepkiler vermemde etkili olur.”

K5: "Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler,
iceriklerin kalitesine, markanmn itibarina ve miisteri deneyimine bagh olarak
degisir. Ornegin, kullanici dostu bir web sitesi, miisterilere olumlu bir izlenim
birakirken, rahatsiz edici reklamlar veya spam e-postalar miisterilerin tepkilerini
olumsuz etkileyebilir.”

Yukaridaki katilimci cevaplar1 dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar asagidaki
tabloda verilmistir.
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Cizelge 6 Besinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar
Tema Alt Temalar Katilmcilar
Miisteri  Tepkileri | igerik Tiirii ve Degeri K1, K3, K4, K5
Dijital  Pazarlama
Etkinliklerine

Marka letisim Tarzi ve K2
Sunulan Firsatlar

Ilgi Cekicilik ve Kullanici K3
Deneyimi

Gergekgilik ve Guvenilirlik K4
Icerik Kalitesi ve Marka Itibar1 K5

Bu tablo, farkli katilimcilarin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkileri
ortaya koyuyor. Her katilimcinin deneyimi ve tercihleri dogrultusunda farkli bir tepki gosterdigi
goriiliiyor. Ornegin, K1, igerik tiirii ve sunulan deger iizerinde durarak, ilgi ¢ekici ve degerli
iceriklerin olumlu tepkilere neden oldugunu vurguluyor. Diger yandan, K2, markanin iletisim
tarz1 ve sunulan firsatlarmn miisteri tepkilerini nasil etkiledigini inceliyor. Ozellikle
kisisellestirilmis iletisim ve ©zel indirimlerin olumlu tepkilere yol agtigini belirtiyor. K3,
iceriklerin ilgi ¢ekiciligi ve kullanici deneyimiyle iliskilendirilerek, ilging ve yaratici igeriklerin
olumlu tepkilere neden oldugunu ifade ediyor. K4, ger¢ekgeilik ve giivenilirlik tizerinde durarak,
dogru bilgiler veren ve asirtya kagmayan igeriklerin olumlu tepkiler aldiginmi belirtiyor. Son
olarak, K5, igeriklerin kalitesi ve markanin itibartyla miisteri tepkilerinin nasil degistigini
vurgulayarak, kullanic1 dostu web sitelerinin olumlu izlenimler biraktigini ve rahatsiz edici
reklamlarin olumsuz tepkilere neden oldugunu dile getiriyor. Bu yorumlar, farkli faktdrlerin
miisteri tepkilerini nasil etkiledigini gdsteriyor ve dijital pazarlama stratejilerinin bu farkliliklart
dikkate almasi gerektigini vurgulanmaktadir.

o Katilimcilara yoneltilen “Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve dijital pazarlama
arasindaki etkilesimi nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki
gibidir;

KI1: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, miisterilerle daha
kisisel ve etkili iletisim kurmayir saglar. CRM verileri, dijital pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde ve segmentasyonun yapilmasinda énemli bir rol
oynar. Ornegin, CRM verileri sayesinde miisterilerin tercihlerine ve aligveris
gecmislerine gore ozellestirilmis e-posta kampanyalari olusturulabilir.”

K2: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilegsim, miisteri deneyimini
gelistirmek igcin onemlidir. CRM sistemi, miisterilerle olan etkilesimleri
kaydederek, dijital pazarlama stratejilerinin miisteriye ozel hale getirilmesine
vardimci olur. Bu da miisteri memnuniyetini artirir ve miisteri sadakatini
glclendirir.”

K3: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, pazarlama
performansinin izlenmesi ve analiz edilmesi acgisindan biiyiik 6nem tasir. CRM
verileri, dijital pazarlama kampanyalarinmin etkinliginin = olgiilmesine ve
iyilestirilmesine olanak saglar. Bu sayede, pazarlama butcesinin daha verimli
kullanilmasina imkan tanir.”

K4: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilegim, miisteri deneyimini
kisisellestirme ve iyilestirme acisindan kritiktir. CRM verileri, miisterilerin
tercihlerine ve davranislarina gore ozellestirilmis iceriklerin sunulmasini saglar.

Bu da miigteri memnuniyetini artirir ve marka sadakatini destekler.”
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K5: “CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve optimize edilmesi agisindan onemlidir. CRM
verileri, miisteri davranislarini ve tercihlerini anlamak icin degerli bir kaynaktir.

Bu veriler, dijital pazarlama kampanyalarinin hedef kitleye daha dogru ve etkili
bir sekilde ulasmasini saglar.”
Yukaridaki katilimci cevaplart dogrultusunda olusturulan tema ve alt temalar asagidaki
tabloda verilmistir.
Cizelge 7 Altinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt tema Katihmcilar
Kisisellestirilmis iletisim ve etkili | CRM Verilerinin Dijital K1
pazarlama Pazarlama Stratejilerinde

Kullanimi, Miisterilerin
Tercihlerine Gore
Ozellestirilmis
Kampanyalar
Miisteri deneyimi ve sadakati CRM ile Miisteri K2
Etkilesimlerinin
Kaydedilmesi, Dijital
Pazarlama ile Miisteri
Memnuniyetinin
Artirilmasi
Pazarlama performansinin CRM Verilerinin K3
izlenmesi ve analizi Pazarlama Performansi
I¢in Kullanimi, Dijital
Pazarlama
Kampanyalarinin
Etkinliginin Olgiilmesi
Kisisellestirilmis miisteri CRM Verileri ile K4
deneyimi Ozellestirilmis Icerik
Sunumu, Miisteri
Tercihlerine Gore Dijital
Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejilerinin CRM Verilerinin K5
gelistirilmesi ve optimizasyonu Pazarlama
Stratejilerindeki Rolu,
Hedef Kitleye Dogru ve
Etkili Ulagim i¢in CRM

Verilerinin Kullanimi

Katilimer yanitlarina dayanarak, CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesimi
degerlendirdigimizde, farkli temalar ve alt temalar ortaya ¢ikiyor. Ornegin, K1’in vurguladig
gibi, kisisellestirilmis iletisim ve etkili pazarlama, CRM verilerinin dijital pazarlama
stratejilerinde nasil kullanilabilecegi konusunda 6nemli bir rol oynar. K2 nin ifadesinde ise,
CRM sistemi, miisteri deneyimlerini kaydederek dijital pazarlama stratejilerinin miisteriye
ozellestirilmesine yardimci olur, bu da miisteri memnuniyetini artirir. K3 {in vurguladig: gibi,
pazarlama performansinin izlenmesi ve analizi agisindan, CRM verileri dijital pazarlama
kampanyalarinin etkinligini 6lgmek i¢in degerli bir kaynak saglar. K4 ve K5 de miisteri
deneyimi ve pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesi konularina odaklanarak, CRM
verilerinin miisteri tercihlerine dayal1 6zellestirilmis igerik sunumunu nasil destekledigini ve
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pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde nasil kullanilabilecegini belirtiyorlar. Bu katilimci
yanitlar, CRM ve dijital pazarlama arasindaki etkilesimin 6nemini vurgularken, miisteri

odaklilik ve veri odakli stratejilerin birlesiminden dogan avantajlar1 ortaya koyuyor.
e Katilimcilara yoneltilen “Hangi faktorler, miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine
daha olumlu tepki vermesine neden oluyor?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir;

KI1: “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki
vermesinde en onemli faktorlerden biri icerik kalitesidir. Degerli, ilgi ¢ekici ve
ozgiin igerikler miisterilerin ilgisini ¢eker ve marka ile etkilesim kurmalarin
saglar. Ayrica, kisisellestirilmis iceriklerin sunulmast da miisterilerin olumlu
tepki vermesine katki saglar.”

K2: “Miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermesini
saglayan onemli faktorlerden biri miisteri deneyimidir. Kullanici dostu arayiizler,
hizli yiikleme siireleri ve kolay gezinme, miisterilerin etkinliklere daha olumlu
tepki vermesini saglar. Ayrica, kisisel ve ozellestirilmis iletisim de miisteri
deneyimini olumlu yonde etkiler.”

K3: “Dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermenin onemli
faktorlerinden biri de dogru hedef kitleye ulagmaktir. Etkin ve hedef odakli bir
hedef kitle belirleme ve segmentasyon stratejisi, markanin istenilen miisteri
tabanina ulasmasini saglar ve boylece daha olumlu tepkiler alinmasint saglar.”

K4: “Benim i¢in dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermemi
saglayan faktorlerden biri ilgi ¢ekici igeriklerdir. Komik videolar, ilging gérseller
veya 6zgiin kampanyalar beni etkilemekte ve markanin etkinliklerine daha olumlu
bir sekilde tepki vermemi saglamaktadir.”

K5: “Dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermemi saglayan
faktorler arasinda giivenilirlik onemlidir. Giivenilir markalarin sagladig
icerikler ve kampanyalar, benim ilgimi ¢eker ve markaya daha olumlu bir sekilde
bakmama neden olur. Ayrica, miisteri hizmetlerinin hizli ve etkili olmas: da
olumlu tepki vermemi saglar.”

Cizelge 8 Sekizinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt tema Katihmeilar

I¢erik kalitesi Degerli, ilgi ¢ekici ve K1
Ozgun icerikler

Miisteri deneyimi Kullanici dostu arayiizler, K2

hizl1 yiikleme siireleri ve
kolay gezinme

Hedef kitleye ulasma Etkin hedef kitle K3
belirleme ve
segmentasyon stratejisi

flgi cekici icerikler Komik videolar, ilging K4

gorseller veya 0zgun

kampanyalar

Guvenilirlik Giivenilir markalarin K5
sagladigi igerikler ve

kampanyalar

Bu yanitlara gore, katilimcilar igerik kalitesi, miisteri deneyimi, hedef kitleye ulasma,
ilgi ¢ekici igerikler ve giivenilirlik gibi faktorlerin miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine
olumlu tepki vermesine neden oldugunu belirtmislerdir. Igerik kalitesi, 6zgiinliik ve deger
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sunma ag¢isindan dnemliyken, miisteri deneyimi kullanici dostu bir arayiiz ve kisisel iletisimle
iliskilendirilmistir. Hedef kitleye ulasma, etkili hedef belirleme ve segmentasyonla ilgiliyken,
ilgi ¢ekici igerikler katilimcilarin dikkatini ¢ekmektedir. Son olarak, gilivenilirlik miisterilerin
markaya olan giivenini artirarak olumlu tepkilerini desteklemektedir.

Katilimcilarin  dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki verme faktorlerini
degerlendirdigi tabloya baktigimizda, cesitli temalara ve alt temalara odaklandiklarini
gorebiliyoruz. Ilk katilime (K1), igerik kalitesinin dnemine vurgu yapryor. Degerli, ilgi cekici
ve Ozgiin iceriklerin, miisterilerin dikkatini ¢ektigini ve marka ile etkilesim kurmalarini
sagladigin1 belirtiyor. Diger bir katilimci (K2), miisteri deneyiminin énemine odaklaniyor.
Kullanict dostu arayiizler, hizli yiikleme siireleri ve kisisellestirilmis iletisimin, miisterilerin
etkinliklere olumlu tepki vermesini sagladigini ifade ediyor. Ugiincii katilime1 (K3), dogru
hedef kitleye ulagsmanin kilit oldugunu belirtiyor. Etkin bir hedef belirleme ve segmentasyon
stratejisinin, istenilen miisteri tabanina ulasarak olumlu tepkiler almay1 sagladigini dile
getiriyor. Dordiincii (K4) ve besinci (K5) katilimcilar ise ilgi ¢ekici igeriklerin ve giivenilirligin
onemine vurgu yapiyor. Komik videolar, ilgin¢ gorseller veya giivenilir markalarin sagladigi
iceriklerin, miisterilerin ilgisini ¢ektigini ve olumlu tepkilerini artirdigini ifade ediyorlar. Bu
yanitlar, miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine olumlu tepki vermesini etkileyen g¢esitli
faktorlerin, icerik kalitesinden miisteri deneyimine, hedef kitleye ulagsmadan giivenilirlige kadar
genis bir yelpazeye yayildigini1 gostermektedir.

e Katilimcilara yoneltilen “Dijital pazarlama araclarinin ve stratejilerinin  miisteri
deneyimine olan etkisini nasil degerlendirirsiniz?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki
gibidir;

K1: “Dijital pazarlama araglari ve stratejileri, miisteri deneyimini
olumlu yonde etkileyebilir. Ornegin, kisisellestirilmis icerikler ve ozel teklifler
miisterilere daha 6zel hissettirebilir ve onlarin marka ile etkilesimini artirabilir.

Ayrica, kullamici dostu bir web sitesi ve kolay bir alisveris deneyimi,

miisterilerin markaya olan baghligini artirabilir.”

K2: “Dijital pazarlama araglar: ve stratejileri, miisteri deneyimini
belirleyen onemli faktérlerden biridir. Ozellikle kullanict dostu arayiizler, hizli
yiikleme siireleri ve kolay gezinme, miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine
daha olumlu tepki vermesini saglar. Ayrica, kisisellestirilmis iletisim ve
ozellestirilmis icerikler de miisteri deneyimini gelistirebilir.”

K3: “Dijital pazarlama araglar: ve stratejileri, markanin miisterilerle
olan etkilesimini ve deneyimini sekillendirir. Dogru hedef kitleye ulasma,
segmentasyon ve kisisellestirme stratejileri, miisterilerin markayla daha pozitif
bir etkilesim i¢inde olmasini saglar. Ayrica, miisteri geri bildirimlerini dikkate
almak ve hizli bir sekilde yanit vermek de miisteri deneyimini olumlu yénde
etkiler.”

K4: “Benim i¢in, markamn dijital pazarlama stratejileri ve araglariyla
yvarattigi deneyim onemlidir. Eglenceli ve ilgi ¢ekici icerikler, interaktif
kampanyalar ve sosyal medya etkilesimi, markaya olan baghligimi artirir ve
aligveris deneyimimi olumlu yonde etkiler.”

K5: “Benim i¢in, markanin dijital pazarlama arac¢lari ve stratejilerinin
miisteri deneyimine olan etkisi, giivenilirlik ve kolaylikla ilgilidir. Giivenilir bir
web sitesi, hizli bir alisveris siireci ve iyi bir miisteri hizmeti, markaya karsi
olumlu bir deneyim yasamami saglar.”
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Cizelge 9. Sekizinci Soruya Yonelik Olusturulan Temalar
Tema Alt Tema Katihhmcilar

Miisteri Deneyimini Kisisellestirme ve Ozel K1
Olumlu Etkileme Icerikler

Miisteri Deneyimini Kullanici Dostu Arayiizler ve K2
Belirleme Iletisim

Miisteri ile Etkilesimi Hedef Kitleye Ulasma ve K3

Sekillendirme Geri Bildirimler

Deneyimi Artirma Eglenceli ve Ilgi Cekici K4
Icerikler

Guvenilirlik ve Kolaylik | Giivenilir Web Sitesi ve Hizli K5
Aligveris

Katilimcilarin dijital pazarlama araglar1 ve stratejilerinin miisteri deneyimine etkisini
degerlendirdigi yanitlara baktigimizda, c¢esitli temalar ve alt temalara odaklandiklarini
goriiyoruz. K1 ve K2 katilimcilari, miisteri deneyimini olumlu yonde etkileyen faktorlerden
bahsederken, kisisellestirme, iletisim ve kullanici dostu arayiizler gibi alt temalara
odaklantyorlar. K3 katilimcisi, miisteriyle etkilesimi sekillendiren stratejilere ve geri
bildirimlere deginirken, K4 ve K5 katilimcilart ise deneyimi artirma ve guvenilirlikle ilgili
faktorlere odaklaniyorlar. Bu yanitlar, dijital pazarlama stratejilerinin miisteri deneyimini
etkileme stirecinde cesitli faktorlerin rol oynadigin1 ve bu faktdrlerin miisteri deneyimini
sekillendirmede 6nemli oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin, dijital pazarlama araglar1 ve stratejilerinin miisteri deneyimine olan
etkisini degerlendirdigi yanitlara baktigimizda, farkli perspektiflerin 6ne ¢iktigin1 goriiyoruz.
K1 ve K2 katilimcilari, miisteri deneyimini olumlu yonde etkileyen faktorler (zerinde
durmuslar. Kisisellestirme, 6zel icerikler ve kullanici dostu arayiizler gibi detaylar, miisterilerin
dijital pazarlama etkinliklerine daha olumlu tepki vermesini saglayan unsurlar olarak One
cikiyor. Ote yandan, K3 katilimcist miisteriyle etkilesimi sekillendirme ve geri bildirimlere
odaklanarak, stratejilerin hedef kitleye uygun sekilde uyarlanmasi gerekliligine isaret ediyor.
K4 ve K5 katilimcilar1 ise deneyimi artirma ve giivenilirlik konularina dikkat g¢ekiyorlar.
Eglenceli igeriklerin ve giivenilir web sitelerinin, miisteri deneyimini olumlu yonde etkiledigini
belirtiyorlar. Tiim bu yanitlar, dijital pazarlama stratejilerinin miisteri deneyimini gelistirme
stirecinde gesitli faktorlerin rol oynadigini ve bu faktorlerin markalarin miisterilerle daha etkili
etkilesim kurmasina olanak tanidigini vurgulanmaktadir.

Katilimcilara yoneltilen “Farkli demografik veya sosyoekonomik gruplardaki
miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine tepkileri arasinda farklar var m1?”” sorusuna verilen
yanitlar asagidaki gibidir;

K1: “Benim icin, dijital pazarlama etkinlikleri éncelikle sosyal medya
iizerinden gelir. Ilging ve eglenceli icerikler, markalarin dikkatimi cekmesini
saglar. Ayrica, interaktif kampanyalar ve sosyal medya yarismalar: da markalara
karst olumlu bir tutum gelistirmeme yardimci olur.”

K2: “Dijital pazarlama etkinliklerine tepkim daha sakin. Ozellikle e-posta
biltenleri ve marka web sitelerindeki bilgilendirici igerikler benim igin 6nemlidir.
Ilgimi ¢eken bir iiriin veya hizmet oldugunda, detayli bilgi almak icin web
sitelerini ziyaret etmeyi tercih ederim.”

K3: “Ben dijital pazarlama etkinliklerine daha az duyarlyyim. Genellikle
geleneksel medyadan, ornegin televizyon reklamlarindan etkilenirim. Ancak,
bazen internet Gzerinde gezinirken ilging bir reklam veya iiriinle karsilasinca, ona
bir goz atabilirim.”
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K4: “Dijital pazarlama etkinliklerine verecegim tepki, teklifin degeri ve
uygunluguna baghdir. Iyi bir indirim veya ézel teklif sundugunda, genellikle bu
tir kampanyalara daha fazla ilgi gosteririm. Ancak, surekli olarak reklam
bombardimanina maruz kalmaktan hoslanmam.”

K5: “Benim i¢in, markalarin itibart ve iiriin kalitesi on planda. Dijital
pazarlama etkinliklerinden daha ¢ok markanin online itibart ve miisteri
yorumlarina bakarim. Eger bir marka giivenilir ve kaliteli bir imaja sahipse,
dijital pazarlama etkinliklerine daha olumlu tepki veririm.”

Cizelge 10. Dokuzuncu Soruya Yonelik Olusturulan Temalar

Tema Alt Tema Katihmcilar
Sosyal Medya Uzerinden Ilgi Cekici Igerikler, Sosyal K1
Dijital Pazarlama Medya Kampanyalari
Bilgilendirici Icerikler ve E-posta Bultenleri, Web K2

Web Siteleri Uzerinden
Pazarlama

Sitesi Ziyaretleri

Duyarhlik Farkhiliklar: Geleneksel Medya Tercihi, K3
Dijital Pazarlamada Rastgele ilgi
Firsatlar ve Degerlendirmeye | indirim ve Ozel Tekliflere K4
Dayah Tepkiler Tepki, Reklam Hassasiyeti
Marka itibari ve Uriin Online Itibar ve Miisteri K5

Kalitesine Odaklanma

Yorumlari, Marka Kalitesi

Katilimer yanitlari incelendiginde, farkli demografik veya sosyoekonomik gruplardaki
miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkiler arasinda belirgin farkliliklar
oldugu goriilmektedir. K1, sosyal medya tizerinden gelen ilgi ¢ekici ve eglenceli igeriklere
odaklanirken, K2 daha ¢ok bilgilendirici igeriklere ve web sitelerine yonelmektedir. K3,
geleneksel medyadan daha fazla etkilenirken, bazen internet Uzerinde ilging igeriklerle
karsilaginca dikkatini ¢ekebilmektedir. K4, tekliflerin degerine ve uygunluguna odaklanirken,
reklam bombardimanindan rahatsiz olmaktadir. K5 ise marka itibar1 ve lirlin kalitesine
odaklanarak, online itibar ve miisteri yorumlarina O6nem vermektedir. Bu c¢esitlilik,
pazarlamacilarin farkli hedef kitlelere daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in c¢esitli stratejiler
gelistirmelerini gerektirebilir.

Katilimcilarin -~ yanitlarina  gore olusturulan tablo, farkli demografik veya
sosyoekonomik gruplardaki miisterilerin dijital pazarlama etkinliklerine verdikleri tepkilerdeki
cesitliligi ortaya koymaktadir. K1, genellikle sosyal medya iizerinden ilgi gekici igeriklere
odaklanirken, K2 daha cok bilgilendirici igeriklere ve marka web sitelerine yonelmektedir. Ote
yandan, K3 geleneksel medyadan etkilenirken, zaman zaman internet Gizerinde ilging iceriklerle
karsilasinca dikkatini ¢ekebilmektedir. K4, tekliflerin degerine ve uygunluguna odaklanirken,
reklam bombardimanindan hoslanmamaktadir. K5 ise marka itibar1 ve {iriin kalitesine
odaklanarak, online itibar ve miisteri yorumlarina O6nem vermektedir. Bu cesitlilik,
pazarlamacilarin farkli hedef kitlelere daha etkili bir sekilde ulasmak ve onlarin ihtiyaglarini
karsilamak icin ¢esitli stratejiler gelistirmelerini gerektirebilir. Bu yanitlar, dijital pazarlama
stratejilerinin demografik ve sosyoekonomik faktorlere duyarli bir sekilde sekillendirilmesinin
onemini vurgulamaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Dijitallesme caginda pazarlama stratejileri, tiiketicilerin degisen aligkanliklarina uyum
saglamak zorunda kalmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini dijital pazarlama
stratejileri almis, isletmeler tiiketicilere daha hizli ve etkin bir sekilde ulasma imkan1 elde
etmistir. Aragtirma kapsaminda, dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri iirlin arastirma ve
degerlendirme siireclerine etkisi detayli bir sekilde incelenmistir. Caligma bulgularina gore,
dijital pazarlama kanallar1 sayesinde tiiketiciler artik daha bilingli ve bilgiye dayali satin alma
kararlar1 alabilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari, arama motoru optimizasyonu
(SEO), icerik pazarlamasi ve kullanici yorumlari, tiikketicilerin satin alma siirecini dogrudan
etkileyen faktorler olarak one ¢ikmaktadir.

Aragtirmanin sonuglarina gore, dijital pazarlamanin tliketici davranislar1 tizerindeki
etkisi {i¢ temel bilesenden olusmaktadir. Ilk olarak, tiiketiciler internetin sundugu genis bilgi
ag1 sayesinde {lirlinleri daha detayli bir sekilde arastirma imkanina sahiptir. Arama motorlari,
bloglar, sosyal medya platformlar1 ve e-ticaret siteleri lizerinden {irlinler hakkinda bilgi
edinmek, kullanici yorumlarini incelemek ve fiyat karsilastirmalar1 yapmak artik son derece
kolaylasmistir. Dijital ortamda sunulan bu bilgi akisi, tiiketicilerin daha bilingli ve
karsilastirmali kararlar almasim saglamaktadir. Ikinci olarak, sosyal medya ve dijital
reklamciligin yayginlagmasi, tiiketicilerin marka ve iiriinlerle daha sik karsilagsmasina neden
olmus, bdylece satin alma siirecinde yonlendirici bir faktdr haline gelmistir. Ozellikle hedef
kitleye 6zel olarak hazirlanan reklam kampanyalar1 ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri,
tiiketici kararlarmm etkileyen dnemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Ugiincii olarak, kullanici
yorumlar1 ve online degerlendirmeler, tiiketicilerin giivenilir bilgi kaynaklarina ulagmasini
saglamis ve satin alma kararlarimi biiylik Olcilide etkilemistir. Dijital platformlarda yapilan
olumlu veya olumsuz yorumlar, tiiketicilerin iiriin veya hizmete yonelik algisin1 dnemli dl¢iide
sekillendirmektedir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, isletmelerin basarili bir dijital
pazarlama stratejisi olusturabilmeleri i¢in bazi kritik faktorlere dikkat etmeleri gerekmektedir.
Oncelikle, dijital pazarlama siireclerinde tiiketici deneyimine odaklanmak biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Tiiketicilere daha kisisellestirilmis igerikler sunarak onlarin ihtiyaclarina
dogrudan hitap etmek, miisteri memnuniyetini artiran bir unsur olarak 6ne cikmaktadir.
Bununla birlikte, arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi dijital pazarlama araglarinin etkin
bir sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin markaya ulagsmasini kolaylastirmaktadir. E-ticaret
platformlarinda yer alan iiriin agiklamalari, gorseller, videolar ve kullanict yorumlar: gibi
unsurlarin detayli ve seffaf olmasi, tiiketicilerin markaya olan gilivenini artirmaktadir. Ayni
zamanda, sosyal medya ve influencer pazarlamasinin giderek dnem kazandig goriilmektedir.
Gunumuzde tlketiciler, geleneksel reklam iceriklerinden ziyade, sosyal medya fenomenleri ve
dijital igerik {iireticilerinin paylastig1 deneyimlere daha fazla giiven duymaktadir. Bu nedenle,
isletmelerin sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine ulagmalar1
gerekmektedir.

Bulgular ayrica gostermektedir ki, dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakati ve
miisteri memnuniyeti lizerinde onemli etkileri bulunmaktadir. Dijital kanallar iizerinden
tiketicilere hizli ve etkili bir hizmet sunan isletmeler, miisteri bagliligin1 artirmakta ve uzun
vadeli miisteri iliskileri kurabilmektedir. E-posta pazarlamasi, chatbotlar ve yapay zeka destekli
misteri hizmetleri gibi araglar sayesinde isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirme firsatina
sahiptir. Ayn1 zamanda, mobil uyumlu web siteleri ve uygulamalarin gelistirilmesi, tiiketicilerin
markayla olan etkilesimini giiclendiren unsurlar arasinda yer almaktadir. Arastirma kapsaminda
incelenen dijital pazarlama stratejileri, isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmeleri ve tiiketici
beklentilerine daha iyi yanit verebilmeleri agisindan Onemli firsatlar sundugunu ortaya
koymaktadir.
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Sonug¢ olarak, dijital pazarlamanin tiiketicilerin iiriin arastirma ve degerlendirme
strecine olan etkisi her gegen giin artmaktadir. Tiiketicilerin bilgiye daha kolay ulasmasini
saglayan dijital platformlar, marka-tiiketici etkilesimini giiclendirmis ve satin alma siirecinde
yeni dinamiklerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Isletmelerin bu degisime ayak uydurarak
yenilikg¢i dijital pazarlama stratejileri gelistirmesi, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira
pazardaki rekabet avantajlarini da giiclendirecektir. Bu nedenle, dijital pazarlama faaliyetlerinin
etkin bir sekilde yonetilmesi, miisteri deneyimini iyilestirmek ve marka sadakatini
giiclendirmek i¢in temel bir gereklilik haline gelmistir. Arastirmada elde edilen bulgular,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini optimize etmeleri ve tiiketici beklentilerine daha iyi
yanit verebilmeleri agisindan degerli bilgiler sunmaktadir. Gelecekte, dijital pazarlamanin
yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve otomasyon teknolojileriyle daha da gelisecegi ve pazarlama
stireglerinde 6nemli degisimlere yol agacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin
dijital pazarlama alanindaki yenilikleri yakindan takip etmeleri ve stratejilerini siirekli olarak
guncellemeleri gerekmektedir.

» Tiketici davraniglarin1 analiz ederek bireysel ihtiyaclara uygun pazarlama
stratejileri olusturulmalidir.

> Yapay zeka ve biiyiik veri analitigi kullanilarak hedef kitleye 6zel kampanyalar
hazirlanmalidir.

> Uriin tamtim videolari, blog yazilar1 ve rehber niteligindeki igerikler
olusturularak tiiketicilere degerli bilgiler sunulmalidir.

» Etkilesimi artirmak i¢in sosyal medya ve web siteleri Gzerinden kaliteli igerik
paylagimi1 yapilmalidir.

» Tiketiciler influencer’larin tavsiyelerine ©onem verdiginden, influencer
pazarlamasi stratejik olarak kullanilmalidir.

» Sosyal medya platformlarinda hedef kitleye uygun igerikler iiretilerek marka
bilinirligi artirilmalidir.

» Tiiketicilerin iirin ve hizmetlere yonelik yorumlar1 diizenli olarak takip edilmeli
ve degerlendirilmelidir.

» Olumsuz yorumlara hizli ve ¢oziim odakli doniisler yapilarak miisteri
memnuniyeti saglanmalidir.

» Mobil cihazlardan erisimi kolaylastirmak i¢in web siteleri ve uygulamalar mobil
uyumlu hale getirilmelidir.

» Kaullanict deneyimini iyilestirmek icin sade, anlagilir ve hizli yliklenen araytizler
tasarlanmalidir.

» Arama motorlarinda st siralarda yer almak i¢in SEO ¢aligsmalar1 diizenli olarak
yapilmalidir.

>

Google Ads, sosyal medya reklamlar1 ve retargeting stratejileri ile hedef kitleye
daha etkili ulasilmalidir.
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