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Bilgi ve iletisim teknolojisindeki ilerlemenin gelismesiyle ve bilgisayar kullaniminm ¢agin
onemli bir gerekliligi haline gelmesiyle ticaret kavraminin elektronik ortama ge¢mesi
kaginilmaz hale gelmistir. Mal ve hizmetlerin satin alinmasi veya satilmasi isleminin elektronik
ortama taginmasi e-ticaret kavramimim dogmasina neden olmustur. Kisa zamanda gelisen
internet tabanlt sosyal aglarla birlikte e-ticaret 6n plana ¢ikmis ve bu da dijital pazarlama
kullaniminin artmasina yol agmustir. Bu yoldan hareketle, sirketlerde geleneksel yontemlere
nazaran dijital pazarlama araglariyla uzun soluklu bir marka degeri yaratmak adina gerekli
cabay1 gostermektedir. Ayni zamanda, tiiketicilerin sosyal aglar1 kullanim sikliklar, kullanim
aligkanliklart ve ilgi alanlarinin belirlenmesinin stratejik nokta haline gelmesiyle de
sirketlerin e-ticaret ve dijital pazarlamay1 kullanim sekilleri ¢alismanin  6nemini
vurgulamaktadir. Bu arastirmanin amaci, e-ticaret sektoriinde kullanilan dijital pazarlama
araclarmin sirketlerin marka degerine etkilerini belirlemeye ¢aligmaktir. Calismada, dijital
pazarlama araglarinin kullanimmin sirketlerin marka degerine etkilerine iliskin bir arastirma
yiritiildiigli icin nitel arastirma desenlerinden olgu bilim (fenomoloji) yaklasim
kullanilmugtir. Arastirma, yiiz yiize derinlemesine goriismeler yoluyla elde edilecek verileri
toplamak i¢in birebir miilakatlar, odak grup goériismesi ve katilimc1 gozlem veri toplama
tekniklerinin kullanildigt nitel bir ¢aligma {izerine temellendirilmistir. Aragtirma kapsaminda,
Ankara ilinde 6 tiiketici ile miilakat ve birebir goriismeler, e- ticaret sektoriinde bulunan bazi
sirketlerin dijital pazarlama birimlerinden 5 sirket yetkilisi (uzman) ve 4 {ist diizey yetkiliden
olusan 2 ayri odak grup goriismesi seklinde gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, nitel
veri analizinde QDA Miner programi ile analiz edilmistir. Yapilan arastirmada, dijital
pazarlama araglarinin marka degerine daha gok olumlu etki ettigi fakat kullanilacak olan
dijital pazarlama tekniklerini segerken iiriin veya hizmetin bulundugu sektore gore
degiskenlik gosterebilecegi sonucuna varilmistir. Yapilan miilakatlardan elde edilen sonuglar
incelendiginde, marka degeri boyutlart olan marka sadakati, marka farkindaligi, marka imajt
ve algilanan kalitenin ayr1 ayn Sl¢limlenmesi ve bu boyutlarm her iiriin veya hizmete gore
ayr ayri analiz edilmesi sonucuna varilmustir. Calisma bu sonuglarindan hareketle, tiiketici ve
sektdr uzmanlarryla goriigmek suretiyle markalarin dijital yontemler kullanarak marka
degerlerini gelistirebilmesi ve bunun sirketlere getirisi konusunda teorik uygulamalar ile
alana ve uygulayicilara katki saglayacaktir.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON THE EFFECTS OF DIGITAL
MARKETING TOOLS USED IN THE E-COMMERCE SECTOR ON
THE BRAND VALUE OF COMPANIES

ABSTRACT

With the development of progress in information and communication technology and the
use of computers becoming an important necessity of the age, it has become inevitable
for the concept of commerce to pass into the electronic environment. The transfer of
the purchase or sale of goods and services to the electronic environment has led to the
emergence of the concept of e-commerce. With the development of internet-based social
networks in a short time, e-commerce has come to the fore, leading to an increase in the
use of digital marketing. In this way, companies make the necessary effort to create a long-
term brand value with digital marketing tools compared to traditional methods. At the
same time, determining the frequency of use of social networks, their usage habits, and
the interests of consumers has become a strategic point, emphasizing the importance of
studying the way companies use e-commerce and digital marketing.

The purpose of this research is to try to determine the effects of digital marketing tools used
in the e-commerce sector on the brand value of companies. In the study, the phenomenology
approach, which is one of the qualitative research designs, was used as research was
conducted on the effects of the use of digital marketing tools on the brand value of the
companies. The research is based on a qualitative study in which one-on-one interviews,
focus group interviews, and participant observation data collection techniques are used
to collect data to be obtained through face-to-face in-depth interviews. Within the scope
of the research, interviews and one-to-one interviews with six consumers in Ankara were
carried out as two separate focus group interviews consisting of five company officials
(experts) and four senior officials from the digital marketing units of some companies in the
e-commerce sector. The obtained findings were analyzed with the QDA Miner program in
qualitative data analysis. In the research, it was concluded that digital marketing tools have
a more positive effect on brand value, but when choosing the digital marketing techniques
to be used, it may vary according to the sector in which the product or service is located.
When the results obtained from the interviews were examined, it was concluded that the
dimensions of brand equity, brand loyalty, brand awareness, brand image and perceived
quality were measured separately, and these dimensions were analyzed separately for
each product or service. Based on these results, the study will contribute to the academy
and practitioners with theoretical applications on the development of brand values by
using digital methods and the return of this to companies by meeting with consumers and
industry experts.

Keywords: E-Commerce, brand value, digital marketing, digital marketing tools,
qualitative research
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1. Giris

Gliniimiizde kazang saglamak amaciyla yapilan biitiin alim-satim islemlerine
ticaret adi verildigi varsayilip, insanligin var oldugu giinden tiim diinyada bu
yana ticaretin gergeklestigi ve diinyanin ekonomik olarak gelismesini saglayan
en 6nemli olgulardan biri oldugu bilinen bir gercektir. E-ticaret ise, mal, hizmet
ve bilginin alim, satim ve degisiminin elektronik ortamda yapilmasimi ifade eden
bir kavram olmakla birlikte gliniimiizde bir¢ok iilke tarafindan eskiye nazaran daha
cok tercih edilmektedir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle tercih edilirligi artan
e-ticaretin ana hedefi, ticari islemlerin elektronik ortamda en basit, hizli, verimli
ve glivenli sekilde yapiliyor olmasidir. Bu bakimdan mal ve hizmetlerin diizenli,
detayli ve gorsellestirilmis sekilde miisteriye sunulmasi, siparigin kolaylikla
alinmasi, satin alma islemlerinin kolay ve giivenilir bir sekilde gergeklestirilmesi ve
sonucunda en hizli sekilde miisteriye ulastirilmasi hedeflenmektedir. Pandemiyle
birlikte e-ticarette, mal ve hizmet maliyetlerinin diisliriilmesi ve miisteriye
sunulan hizmetin kaliteli, kolay ve glivenilir hale getirilmesi ve bu siirecin siirekli
iyilestirilmesi amaglanmaktadir (Ozen, 2003).

Glniimiizde e-ticaret daha fazla tercih edilebilmesinin sebebi, sirketlerin tiiketiciye
daha kolay ve hizli ulasabilmeleri, maliyetlerin en aza indirilebilmesi, marka
bagliligini arttirma ydntemlerinin kolay yolla saglanmasi ve buna bagl olarak
isletmelere marka degerini olustururken daha basit argiimanlar sunmasi seklinde
siralanabilir. Diger unsurlar ise, dagitimda kolaylik ve ucuzluk, tiiketici ile daha
rahat etkilesim, aninda geri doniis, dikkat c¢ekicilik, kiiresel pazarla tanisma, 24
saat hizmet ve aninda satis sayilabilir (Iyiler, 2009). Tiim bu unsurlar dikkate
alindiginda, e-ticarette kullanilan dijital pazarlama araglarmin sirketlerin marka
degerine olan etkilerini incelerken 6ncellikle marka degeri kavramini ve tarihsel
gelisimini incelemek ayn1 zamanda da dijital pazarlamanin gelisimini ve kullanilan
tekniklerin neler oldugunu detaylandirmak gerekmektedir.

Kotler’in (1994) markay1 bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya
bunlarin bir karigimi olarak, diger bir deyisle bir saticinin veya satici grubunun
mal veya hizmetlerini rakiplerinkilerden ayirt etmek ve tanimak i¢in tasarlanmasi
seklinde tanimlamasindan yola ¢ikarak, marka kavraminin ortaya ¢ikisinin orta
caglara hatta markanin baglangicinin eski Yunanlilara dayandigini sdylenebilir
(aktaran; Akgiin ve Akgiin, 2014). Marka isletmelerin pazarda tanitmasi, itibar
ve lin yaratmasi gibi genis bir anlam ifade etmektedir (Erkollar ve Oberer, 2017).
Marka degeri ise, tiiketicilerin markaya atfettikleri degere bagli olarak olusturulan
ve diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinli gosteren sayisal bir degeri
ifade etmektedir (Casado, Confente, Solano ve Brunetti, 2018)._Marka degeri,
titketicinin bir markay1 diger markalardan farklilastirdig1 tirtin ve hizmetlerinin
degerlerinden olusan bir biitiinii ifade etmektedir (Ebrahim, 2019). Marka degeri,
marka isminin farkindaligi, marka baglilig1 ve algilanan kaliteden olugmaktadir.
Markanin tercih edilebilirligi, kullanim orani, tiiketicinin markay1 satin alma
davranigi, iriiniin veya hizmetin kalitesi ve Ozellikleri, markanin iletisimdeki
tutarlig1, fiyat istikrart marka degerini olusturan unsurlar olarak sayilabilir. Tiim
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bu unsurlar dikkate alindiginda, {irlin ya da hizmetin tizerinde karlilik, satis, ciro,
yatirim gibi etmenleri etkileyecegi de diisliniilerek marka degeri kavrami dnem
arz etmektedir (Faircloth, Capella ve Slford, 2001). Marka degeri ayn1 zamanda
artan karlilik ve gli¢lii pazar payini da beraberinde getirir.

Geleneksel pazarlamanin dijitale yonelmesi ve tiiketiciler lizerinde sosyal medya
etkisinin artmasiyla biiylik ¢apl isletmeler basta olmak tizere daha kiiciik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin de satiglarini bu yolla arttirdiklar1 bilinen bir gergektir.
(Faircloth vd., 2001). Bununla birlikte birgok marka, degerini dijital pazarlama ile
arttirmaya ve onemli hale getirmeye baglamistir. Sosyal aglarin ve teknolojinin
hizla gelismesi ise isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma big¢imlerinde biiytik
degisikliklere gitmesine neden olmustur (Kavisekera ve Abeysekera, 2016).
Dijitallesme ile birlikte 6zellikle ¢evrimigi sirketlerin marka degeri 6lglimlerini
dijital pazarlama lizerinden gerceklestirdikleri ve bunun da tiiketicilerinin markay1
tanimasi, farkina varmasi, rakip sirketler yerine belirli bir markayi tercih etmesi
ile marka sadakatini saglamis olduklar1 goriilmektedir (Rios ve Riquelme, 2008).
Buna ek olarak ise, sirketlerin marka stratejileri de dijitale yonelmis durumdadir.
Bir sirketin marka stratejisi dijital pazarlama araglarindan en az bir ya da birkagini
belirleyerek bunu igerik ve kullanim bigimiyle nasil destekleyecegine dair bir
plandir (Erkollar ve Oberer, 2017). Dijital pazarlamay1, isletmelerin basta sosyal
medya platformlart olmak iizere diger dijital ortamlar1 da kullanarak belirlemis
olduklar satis hedeflerine ulagmak, reklam ve tanmitim faaliyetlerini sunmak,
marka imaji ve marka ydnetimini saglamak ve ayni zamanda misterileriyle
etkin bir iletisim gergeklestirebilmek icin gergeklestirilen faaliyetler olarak
tanimlayabilmek miimkiindiir (Yuvaraj ve Indumathi, 2018). Tarihsel gelisimi ise;
ilk cevrimigi pazarlama faaliyetlerinde etkin bir rol oynayan e-posta kullanimi
ile 1994°den sonra yeni pazarlama teknolojisinin Oniinii agmigtir. 1995 yilinda
Amazon.com’un kurulmasi ve 2000 yilinda ise mobil reklamciligin gelmesiyle ve
arama motorlariin olusturulmasiyla dijital pazarlamanin temellerinin atilmistir
(Islamoglu, 2008). Dijital pazarlama stratejilerinin dogru hedef kitleye dogru
kullanim bi¢imi ve sikligiyla beraber karar verilmesi giiclii bir marka deger
zinciri olugturabilmeyi saglayacaktir. Gelinen siiregte isletmelerin marka degeri
kavramini dijital araglardan da daha az maliyetli saglayabildikleri goriilmustiir.
Ayrica marka degeri yaratma ve sirketlerin bunu siirdiirebilmeleri i¢in yapay zeka
ve internet kullanimimin yayginlagmasi ile birlikte dijital pazarlama araglarindan
sosyal medya pazarlamasiin kritik bir pazarlama araci niteligi kazandigi ileri
stiriilebilir (Kavisekera ve Abeysekera, 2016). Bu sebeple, sirketler uzun donemli
marka sadakati saglamak adia sosyal medya basta olmak {izere birgok dijital
pazarlama araglarini siklikla kullanmaya baslamislardir (Syrdal ve Briggs, 2018).

Dijital pazarlama alaninda marka degeri, satin alma aliskanligi, akillarda kalan
imaj, marka bilinirligi ve miisteri memnuniyeti gibi konularla kullanic1 ya da son
tiikketici tarafindan belirlenmektedir (Yasmin, Tasneem ve Fatema, 2015). Sosyal
aglarla birlikte ortaya ¢ikan dijital pazarlama stratejileri, marka ve miisteri iligkileri
isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan oldukg¢a 6nemli hale gelmistir.
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Ayrica marka degeri ve itibart i¢in kullanilan sosyal aglarda etkin ve verimli
caligmalarin gerceklestirilebilmesi icin markalarin sosyal medya kullanimlarinin
bigimi, kullanim siklig1 ve icerigi onem arz etmektedir. Bu sebeple, isletmelerin
dijital pazarlama araglarini kullanim siklig1, bigimi ve icerigi marka degerlerini
arttirmak acisindan kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Krishnaprabha
ve Tarunika, 2020). Tim bunlar birlikte diisiiniildiigiinde, sirketlerin dijital
pazarlama faaliyetleri ile tiriin ya da hizmetlerini daha genis kitlelere, daha hizli
ulastirmasinin saglayacagi faydalardan en 6nemlisi marka degerini arttirmak olarak
karsimiza ¢ikacaktir (Jayasuriya, Azam, Khatibi, Atan ve Dharmaratne, 2018).
Bu noktadan hareketle, ¢alismada dijital pazarlama kavraminin ve araglariin
neler oldugu ve bu araglarin marka degeri lizerine etkileri konusunda daha genis
bir literatlir taramas1 yapilarak kavramsal cergeve olusturulacak, kavramlarin
birbirleri arasindaki iliski arastirilacaktir. Bu amagla makalenin sorunsali, “Dijital
pazarlama araclari sirketlerin marka degerini nasil etkilemektedir?” seklindedir.
Ayrica, tiiketicilerin sosyal aglari kullanim sikliklari, kullanim aligkanliklar: ve ilgi
alanlarmin belirlenmesinin stratejik nokta haline gelmesiyle de sirketlerin e-ticaret
ve dijital pazarlamay1 kullanim sekilleri ¢aligmanin 6nemini vurgulamaktadir.
Firmalarin e-ticaret sektdriinde kullanilan dijital pazarlama araclarmi kullanim
siklig1 ve hangi teknigi daha fazla kullandigi gibi unsurlarin sirketlerin marka
degerini ne derece etkildegi ise ¢calismanin amaciniolugturmaktadir.

Bununla birlikte, arastirmanin tiiketici ve sektor uzmanlariyla goriismek suretiyle,
ilgili kisilerin bakis acilarmi incelemek ve siirecleri ortaya koyabilmek adina
markalarin dijital teknikler kullanarak marka degerlerini gelistirebilmesi ve bunun
sirketlere getirisi konusunda teorik uygulamalari venitel aragtirmayontemiile verilere
ulagilarak akademiyaya ve uygulayicilara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Marka ve Marka Degeri

Markanin, tiiketicilerin satin alma karari verirken ¢ok sayida rakip arasindan
secilebilirligi i¢cin pusula gorevi gordiigii ve giiniimiizde kendi sektorlerinde
varligmi siirdiirebilmek icin basarilarini siirekli devam ettirmek durumunda
kaldiklar1 bilinen bir gergektir. “Marka” terimi, tiiketicilerin belirli bir saticinin
mal veya hizmetini tanimlayabilecegi ve rakiplerinden ayirt edebildigi ad, isaret,
sembol ve tasarimlarin bir kombinasyonunu ifade eder (American Marketing
Association, 2020). Ayn1 zamanda marka, tiiketiciye ilk etapta iiriiniin kaynagini
isaret eden ve hem tliketiciyi hem de iireticiyi benzer iiriinler sunmaya calisan,
rakiplere kars1 tanitan ve koruyan bir varlik gorevi gormektedir. Bir bagka ifade
ile marka, {ireticinin tiiketiciye sunduklarinin bir biitiiniidiir (Craig ve Douglas,
2000). Markanin literatiirde bilinen tarihgesinin de, M.S. 5.yiiz yila dayandigi
ve cagdas marka kurami igerisinde deger atfetme Olgiitli olarak nitelendirildigi
bilinmektedir (Engin, 2016). Basaril1 bir marka her zaman degerli olmalidir ¢linkii
pazarlama Onciilerinin marka uzantilarin1 kolaylastirarak ve rakiplerin piyasaya
giris engelleri olusturarak rekabet avantaji elde etmelerini saglayabilmektedir
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(Karamian, Nadoushan ve Nadoushan, 2015). Bu noktadan hareketle, marka
kavramideger temelli oldugundan sektordekirekabetunsurunu agiga ¢ikarmaktadir.
Marka degeri genel olarak rekabet giicli saglayacak sekilde markanin pazardaki
giiclinli yansittig1 icin oldukc¢a 6nemli bir husustur (Kavas, 2004). Aaker (2001),
marka degerini “bir isletme veya igletmenin miisterileriyle iligkili olarak, mal
ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden cikarilan, markayla,
marka ismiyle veya sembollerle iligkili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” seklinde
tanimlamaktadir. Marka degeri bazen, markanin tiiketici tarafindan algilanan
degeri, bazen de markanin finansal degeri olarak bilinmektedir. Ayn1 zamanda,
marka degeri; markanm tiiketici nezdindeki degeri, pazar payi, ve giicli, imajt,
karliligr gibi bir takim faktorlere bagli olarak degisiklik gdsterebilmektedir.
Marka degerinin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine yonelik yapilan
caligmalar gostermektedir ki, marka yonetiminin basaris1 ancak yiiksek bir marka
degerine sahip olmakla miimkiin kilinmaktadir (aktaran; Akgiin ve Akgiin, 2014).
Bu sebeple marka degeri belli degiskenler sonucu olusmaktadir ve bu degiskenler
marka degerinin olugmasinda aktif rol oynamaktadir. Bu baglamda, marka degeri
boyutlari, dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar; marka sadakati, marka farkindaligi,
marka imaj1 ve algilanan kalite seklinde siralanmaktadir.

Tablo 1. Marka Degeri Faktorleri

Marka Degeri Faktorii Tamm Referans

Marka Sadakati

Marka Farkindahg

Marka imaj

Algilanan Kalite

Marka degerinin kalbi olan marka
sadakati, ayn1 markanin bir mal/
hizmetini, durumsal etkiler ve
davraniglar1 degistirmeye neden
olabilecek pazarlama ¢abalarina
ragmen tutarl bir sekilde yeniden
satin almayaveya yeniden tanit-
maya yonelik derinlemesine uzun
vadeli taahhiitler biitiiniidiir.

Bir markanin tiiketici bellegindeki
izinin giici; tiiketicilerin markay1
farkli kosullar altinda tanimlama

becerisinin yansimasidir.

Coklu deneyimlere, gerceklere,
bolimlere ve marka bilgilerine
maruz kalmaya dayanan,
tilketicinin hafizasinda yer alan ve
genellikle anlamli bulunan bir dizi
marka iliskilendirmesidir.

Tiiketicinin bir tirtine iliskin mi-
kemmellik ya da iistiinliik algisidir,
0znel bir yargt

igerir.

Aaker, 1991; Oliver, 1999;
Kim, Kim, Kim, Kim ve Kang,
2008.

Aaker, 1991; Keller, 1993; Kim
ve

digerleri, 2008.

Aaker, 1991; Yoo, Donthu ve
Lee, 2000.

Zeithaml, 1988; Aaker, 1991
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Uriin ve hizmetin olusturulma sonrasindaki pazarlama asamasi markalasma
stirecini de beraberinde getirmekte olup dogru yaratilan bir markanin, istenilen
algiya ulasabilme imkanin1 da dogurmaktadir. Bu siire¢ dijitallesen diinyadaki
gercek zorunluluk, isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri ve marka
degerini daima iist seviyelerde tutabilmeleri i¢in dijital pazarlamay1 kullanmalarini
dogurmaktadir (Faircloth, Capella ve Slford, 2001).

Dijital Pazarlama

Genel bir ifadeyle, dijital pazarlama, tiiketicilerin ve isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini tanitmak veya pazarlamak i¢in dijital kanallarin kullanilmasidir.
(Krishnaprabha ve Tarunika, 2020). Kotler, dijital pazarlamay1, bir igletmenin web
siteleri tizerinden tiriin ve hizmetlerini gelistirmek, tanitmak ve satmak i¢in yaptigi
faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Garcia, Lizcano, Ramos ve Matos, 2019).
Daha genis kapsamda degerlendirecek olursak, dijital pazarlama; isletmelerin tiim
tiikketicilere ortak deger yaratmak, sunmak, iletisim kurmak ve siirdiirmek i¢in
misteriler ve ortaklarla igbirligi yaptig1 adapte edilebilir ve etkin bir siireci kapsar
(Kannan ve Li, 2017). Tarihsel gelisimi her ne kadar ilk ¢evrimi¢i pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan e-posta kullanimi ile baslasa da, 2000’li yillarin
baslarinda mobil reklamciligin olusturulmasi ve arama motorlariin kullanilmaya
baslamasiyla dijital pazarlamanin temellerinin atildigi bilinmektedir (Desai,
2019). Dijital pazarlama ile birlikte miisterilerin ilgisini ¢cekmek ve elde tutmak
icin dijital kanallar1 kullanmak amaclansa da ve internet pazarlamasini igeren mal
ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan bir ara¢ oldugu unutulmamalidir. Bu
nedenle, dijital pazarlamanin ileri bir internet pazarlamasi konsepti oldugu ve bir
tek ¢evrimigi teknolojilerin kullaniminda degil ¢evrimdisi misterilerle etkilesime
girerek, ihtiyaglarini kisisellestirmesini sagladig1 da dikkate alinmalidir. (Nataliia,
Nataliia ve Berislav, 2019). Dijital pazarlamanin en Onemli avantaji diger
pazarlama yontemlerine gore diisiik maliyete sahip olmasidir. Dijital pazarlamada
reklam performanslari hata payi sifir olacak sekilde dl¢iimlenebilir ve bu dlgtimler
giivenilirdir. Ulagilan hedef kitleye ve hedef kitle sayisinin goriintiileme sayisina
kadar bir¢ok unsura ulasilabilir. (Kavisekera ve Abeysekera, 2016). Ayni zamanda,
tiikketici bazinda gerceklestirilen etkilesim oranlarina da dijital pazarlama
araglartyla ulasilabilmektedir. Dijital pazarlama, temelde dort adimdan olusmakta
olup ilki, miisterinin ilgisini satisin gergeklestigi ortama ¢ekmek amaciyla “Elde
Et (Acquire)” asamasiyla baslamaktadir. Bunlar, Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO), Arama Pazarlamasi (SEM), Arama Motoru Reklamlari - Tiklama Bagina
Odeme (PPC), E-Posta Pazarlamasi, Sosyal Medya Pazarlamas: (Social Media
Marketing), Satis Ortaklig1 Pazarlamas1 (Affiliate Marketing), Web Analitigi,
Icerik Pazarlamasi, Gelen Pazarlama, Viral Pazarlama, Mobil Pazarlama,
Cevrimici Halkla fliskiler (Cevrimigi PR) olarak siralanabilir. Ikincisi ise, Miisteri
istenilen ortama girdikten sonra, saticinin hedeflerine ulagsmasina yardimci olacak
aktivitelerin birlesimi olan “Kazan (Convert)” adimidir. Bir gazetenin internet
sitesi icin, ka¢ tane haberin okundugu, internet sitesinde gecirilen toplam siire
gibikonular bu adima 6rnek olarak gosterilebilir. Ugiincii asama ise, neyin yanlis
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yapilip neyin dogru yapildigini anlamak ve rakiplerle firmanin karsilastiriimasi
agisindan énemli olan “Olg - Optimize Et (Measure&Optimize)” asamasidir.
Basarinin oSlgiimlenebilir ve gerektiginde iyilestirmelerin yapilabilir olmasi
gerekmektedir. Son asama ise, daimi miisteri olmasisaglama ve siirekli memnuniyet
gelistirmek, yeni miisteriler kazanmak i¢in iyi bir miisteri hizmeti sunmak, E-Posta
pazarlamasi, sadakat programlari, dinamik fiyatlandirma stratejileri, topluluk
olusturma ve referans programlari baglatma gibi stratejileri igeren “Sahip Cik-
Biiyiit (Retain&Grow)” asamasidir (Stokes, 2013).

Isletmelerin artan yatirim faaliyetleri igerisinde dijital pazarlamanin uygun
maliyetli bir ara¢ olmasi bir isletmenin pazarlama stratejisindeki roliinii giderek
arttirmaktadir. Bu sebeple dijital pazarlama araclarindan en fazla verim ve
etkinlige sahip olmak i¢in dogru bir dijital pazarlama stratejisine ihtiya¢ vardir
(Jarvinen ve Karjaluoto, 2015). Dijital pazarlama stratejisi, isletmelerin dijital
pazarlama hedeflerine ulagsmak icin gerceklestirdigi bir eylem planidir. Bir baska
bakis agisiyla, dijital pazarlama stratejisi olusturmak i¢in olusturulmasi gereken
adimlar su sekilde 6zetlenebilir: (https://www.webfx.com/, 2020).

* Markay1 tanimlamak
* Alici kitleyi olusturmak

* S.M.A.R.T. hedefler olusturmak (belirli, 6l¢iilebilir, ulasilabilir, ger¢ekei ve
zamaninda)

* Dijital pazarlama stratejilerini se¢gmek

* Dijital pazarlama biitgesinin belirlenmesi
* Beyin firtias1 yapmak

» Kampanyalar1 baglatmak

* Sonugclari izlemek

Gigli bir dijital pazarlama stratejisi, isletmeye yeni miisteriler kazandirmaya,
mevcut mdisterilerin  sadakatini  gelistirmeye, isletmenin performansin
iyilestirirken aym zamanda da gelirlerine de art1 yonde ivme kazandirmasina
yardime1 olacaktir. Hem bu amagla kullanilabilecek hem de tiiketiciyle etkilesimi
arttirabilecek stratejik adimlardan bazilar1 asagida siralanmigtir  (https://
digitalmarketinginstitute.com/, 2020).

* Web tasarimina yatirim yapmak
* Arama motoru pazarlamasi ve optimizasyonunu iyi kullanmak
* Satis ortaklig1 ve ortak programlar kullanmak

* Danigman ile ¢aligmak
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* E-posta pazarlamas1 kullanmak

* E-posta listesi olusturmak

» Makaleler veya haberler paylasmak

* Cevrimigi basin biiltenleri yazmak

* Yarigsmalar diizenlemek ve hediyeler vermek
* Blog olusturmak

Bu stratejik adimlar1 gergeklestirmek icin dijital pazarlama araglarinin neler
oldugunun iyi kavranmasi ve bu araglardan destek alinmasi gerekmektedir. Bu
yoldan hareketle, dijital pazarlama araclar1 incelendiginde; dijital pazarlama
kanallarinin, iiriin ve hizmetlerin 6ncelikle internet tizerinden g¢evrimigi dijital
baglantilar yoluyla {iretim noktalarindan miisterilere belirli bir tedarik zinciri
vasitastyla iletilmesini saglayan teknik ve yontemlerden olusmakta oldugu
gozlemlenmektedir (Key, 2017).

Dijital Pazarlama Araclari

Dijital pazarlama araglarin en basinda internet veri tabani agisindan onemli
olan arama ve erigsim unsurlarinin ana etkeni arama motoru optimizasyonu (SEQO)
gelmektedir. SEO, web sitesini arama motorunda daha {ist siralarda “siralamak”
icin optimize etme islemidir. Bu yontemle, belirli anahtar kelimelerle arama
yapan kullanicinin web sitesine kolay erisimi ve web sitesinin de aldig1 trafigin
ylikselmesini saglamak miimkiindiir (Desai, 2019). Bir baska teknik olan tiklama
basina 6deme seklinde de adlandirilan PPC (Pay Per Click) ¢evrimigi reklam
yoOntemi; arama motorlarinin sponsorlu boliimlerinde firmalarin internet sitelerinin
reklamimi yayinlayarak hedeflenen anahtar kelimelerdeki arama sonuglarinda
gorilintiillenmesini saglayan dijital pazarlama aracidir. PPC, isletmeler i¢in biiyiik
bir gelir kaynagi h aline gelen hizla biiyiiyen bir reklam sektortidiir. (Kapoor,
Dwivedi ve Piercy, 2016). Glinlimiizde ¢cogu sirketin de sik¢a kullandig1 e-posta,
iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi paylasmak, onlar tanitmak, marka olusturmak,
misterileri web sitelerine yonlendirmek, miisterileri uyarmak ve siparislerin
durumunu anlatmak gibi ¢esitli pazarlama amagclariyla kullanilabilir (Merisavo ve
Raulas, 2004). E-posta pazarlamasi, dijital kanallarin bir pargasi olmak suretiyle,
sirketler tarafindan site trafigini ve satis destegini artirmak ayni zamanda igerigi,
indirimleri ve etkinlikleri tanitmak i¢in miisterileriyle iletisim kurma yolu olarak
kullanilir (Desai, 2019). Bununla birlikte, sirketlerin ciro arttirma yontemlerinden
de biri olan satis ortakligi pazarlamasi (Affiliate Marketing), isletmelerin
misterilerini pazarlama sisteminde dahil ettigi Odiillendirme sistemine dayali
bir dijital pazarlama yontemidir (Coskun, 2016). Baska bir ifadeyle, saticinin
satig ortagina potansiyel tiiketicileri saticinin web sitesine yonlendirmek igin bir
komisyon 6dedigi ¢evrimici bir iligkidir (Olbrich, Schultz ve Bormann, 2019).
Bunun yani sira 6zellikle mobil uygulamalar ve web sitelerinde sik¢a gdzlemlenen
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icerik pazarlamasi, tiiketiciler i¢in hedef kitleyi ¢ekmek, elde etmek ve onlarla
etkilesim kurmak i¢in dogru bilgiyiiceren ve degerli igerik olusturmak ve dagitmak
i¢in pazarlama ve is siirecidir (Key, 2017). Igerik pazarlamasinin hedefleri,
hedefin analizi, kullanilan igerik pazarlamasinin tiirli, tanitim kanallari, igcerik
pazarlama takvimi (siklig1) ve pazarlama igeriginin etkisinin 6l¢iilmesi onemli
unsurlarindandir (Patrutiu Baltes, 2015). Tiim yontemlerin yani sira dogrudan
etkililigi vurgulan diger bir teknik viral pazarlama, geleneksel bir yontem
olmakla birlikte agizdan agiza pazarlama (WOM) tekniginin teknoloji ve internet
kullanimmin gelismesi ile evrilerek dijital ortamda gergeklesen halidir. Uretici
ve tiiketici arasinda dolayli bir iligski olugsmasini saglar (Moore, 2003). Kullanimi
akilli telefonlar ve tabletler ile yayginlasan mobil pazarlama ise, isletme ve
miisteriler arasinda mobil cihazlar araciligiyla gergeklesen cift yonlii pazarlama
iletisimine verilen isimdir. isletmelerin miisterilerinin her biriyle mobil cihazlart
araciligryla dogru zamanda, dogru yerde ve uygun mesajla birbirine baglamak igin
bir aractir (Smutkupt, Krairit ve Khang, 2012).

Glniimiizde bagvurulan en fazla yontem olan sosyal medya ise, Web 2.0’
ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve kullanici tarafindan iretilen
icerigin olusturulmasina ve degisimine izin veren bir grup internet tabanli
uygulamadir. Sosyal medya pazarlamast (SMM), isletmelerin, markalar1 ve diger
misterilerle iletisimini, isbirliklerini ve etkilesimlerini izleyen, kolaylastiran
ve katilimlari tesvik eden geleneksel ve dijital pazarlama iletisim araglarinin
giiclendirilmesidir. Aynt zamanda tiiketici ile etkilesimi, isbirligini ve igerik
paylasimmi kolaylastirmay1 amacglayan g¢evrimigi uygulamalar, platformlar ve
medyadir (Ebrahim, 2019). Sosyal medya, giiniimiizde markalarin tiiketiciyle
bulusmasi icin igletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen dijital pazarlama araci
olmakla birlikte, sosyal medyanin ¢arpici sekilde biiyiimesi is siirecleri ve yeni
is modelleri i¢in ydneticilerin de tercih sebebi haline gelmistir. Ayn1 zamanda
da, sosyal medyanin yiikselisi tliketici satin alma davranisindaki degisiklikler
ve sosyal medya lizerindeki siireci iyi yonetmekle isletmelerin marka degeri
konusundaki ¢aligmalarinin temelini olusturmaktadir. Sosyal medya iizerinden
yapilan is birlikleri markanin insaasinda ve siirekli iyilestirmesinde aktif rol
oynamaktadir (Zahoor, Younis, Qureshi ve Khan, 2016). Dolayisiyla, siire¢ iyi
yonetildigi taktirde 6zellikle sosyal medya pazarlamasinin isletmelerin marka
degeri lizerinde etkilerinin yliksek ve olumlu yonde olabildigini gérmekteyiz.
Bunun yant sira, her siiregte oldugu gibi dogru yonetilmeyen bir dijital pazarlama
aract isletmelere bir o kadar da zarar verebilir. Ozellikle yoneticilerin, sosyal medya
ile iliskilendirdigi en biiyiik tehdit olarak olumsuz yorumlardaki artisin markay1
tehdit eden bir krize déniismesi durumudur. Uriinler ve hizmetler hakkindaki
olumsuz deneyimlerini ve fikirlerini paylasan milyonlarca tiiketici s6z konusu
oldugunda, bdylesi sosyal medya krizleri her zaman meydana gelebilmekte ve
bunlarin 6l¢iisii ve etkisi bilyiik oranda degisiklik gostermektedir (Gilingor, 2019).
Bu olumsuz etkileri azaltmanin yolu saglam bir dijital pazarlama ekibiyle siirecin
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siirekli takip edilmesiyle saglanabilir. Isletmeler i¢in sadece sosyal aglarda hesap
acmak ve o hesaplar {izerinden misterileriyle iletisime gegmek yeterli degildir.
Bu sebeple, markalar1 hakkinda tiiketicilerin sosyal aglarda neler konustugundan
haberdar olmak ve gerekiyorsa olumsuz yorumlara yonelik harekete gegmek icin
sosyal medya kullanimi igletmeler i¢in yeni pazarlama diinyasinda vazgecilmez
hale gelmistir (Hutagalung, Alfifto ve Situmorang, 2017).

Sonu¢ baglaminda, dijital araglar markalasma i¢in sadece marka iletisimi
acisindan degil, piyasadaki bosluklar1 incelemek icin marka degeri unsurunu
arttirict yeni firsatlar saglamaktadir. Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
pazarlamasi tiiketiciye en hizli sekilde ulasabilmek igin kullanilan bir yontem
olmakla birlikte ozellikle internet veri tabanli araglardan olan arama motoru
optimizasyon ve tiklama bagina 6deme yontemleri tiiketiciye ulasabilmek i¢in ilk
gelistirilen yontemlerdendir. Tiim araglar diger geleneksel yontemlere nazaran
daha uygun maliyetli olmakla birlikte e-posta pazarlamasi ve satig ortakligi
pazarlamas1 dogrudan tiiketiciyle iletisime gecilebilen, odiillendirme ve geri
bildirim mekanizmasinin en saglikli sekilde kullanilabildigi yontemlerdendir.
Satis ortaklig1 pazarlamasiyla bagl yiiriitiilen viral pazarlama teknigi geleneksel
agizdan agiza yontemlerin dijitale evrilmis hali olarak olusturulmus bir tekniktir.
Bu yontemin kullanilmasinin da igletmelerin marka degerine etkilerinin bir hayli
yliksek oldugu goriilmiistiir. Tiim dijital pazarlama araglarinda kullanilan igerik
pazarlamas ise en 6nemli tekniklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin
veya hizmete yonelik hazirlanan dogru ve uygun igerikle birlikte mobil pazarlama
ve sosyal medya pazarlamasiin kullanimi da marka degerine 6nemli 6lgiide etki
etmektedir. Sirketlerin dijital pazarlamadaki varliklarin1 gelistirmeleri ve her bir
dijital pazarlama aracini etkin bir sekilde kullanabilmesi i¢in, dijital stratejinin
gelistirilmesi, siire¢ etkinliginin degerlendirilmesi ve etkin kullanicilarin giinliik
olarak kullandig1 popiiler uygulamalarda itibar risklerinin etkili bir bigcimde
yonetilmesi gereklidir.

Tiim bu arastirmalara dayanarak dijital pazarlama araglarinin basta sosyal medya
pazarlamas1 olmak {lizere marka degerine etkilerini arastirirken bir arastirma
modeli olusturulmustur.

3. Arastirma Modeli

Aragtirma sorunsalinin belirlenmesi, degiskenler arasi iligkilerin gosterimi,
degiskenler arasi iligki ve baglantilarin ortaya konmasi, arastirmanin okuyucuya
kolay aktarimi i¢in miilakat ve odak grup goriismesi yapilmistir. Bu calisma
kapsaminda kurulan model Sekil-1’de verilmektedir.
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Dijital Pazarlama Araglari

4 I
e Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO)
e Tiklama Basina Odeme
PPC
PO J
Vs

o E-Posta Pazarlamasi

e Satis Ortakhig1
Pazarlamasi > Maurka.
e Viral Pazarlama Degeri

Bagimli Degisken

e Mobil Pazarlama

o Igerik Pazarlamasi

e Sosyal Medya
Pazarlamasi

Bagimsiz Degisken

Sekil 1. Arastirma Modeli
4.Arastirma Yontemi

Teknolojinin gliniimiizde her sektdre hakim oldugu bir diinyada 6zellikle e-ticarette
kullanilan dijital pazarlama tekniklerinin gerekliligi tartisilamaz bir hale gelmistir.
Bu nedenle calismanin amaci, e-ticarette kullanilan dijital pazarlama araglariin
sirketlerin marka degerine etkilerini belirlemeye calisarak, kullanilan araglar
ile marka degeri arasindaki iliskiyi tespit ederek bu iliskinin nedenlerini ortaya
koymaktir. Arastirmada, séz konusu teknolojinin nasil kullanildigi ve marka
degerine etkilerini ancak uygulamali ve gozlem yoluyla 6l¢iilebilmesinden otiirti
nitel arastirma yontemi ile veriler toplanmistir. Toplanan veriler sirketlerin dijital
pazarlama yontemlerini kullanarak marka degeri olusturma asamalarini, e-ticarette
marka degeri olusturmanin hangi yontemlerle olusturuldugu ve sirketlere ne
sekilde katki sagladigini icermektedir. Ayn1 zamanda, sirketlerin en ¢ok hangi
dijital pazarlama yontemlerini kullandigi ve e-ticarette bu durumun sirkete ne
gibi bir onciiliik sagladigi da arastirilmaktadir. Bu kapsamda, arastirma sorulari
asagidaki gibi siralanmugtir:

1- Dijital pazarlama teknikleriyle marka degeri nasil olusturulur? 2- Marka degeri
olusturmak sirketlere nasil katki saglar?

3- E-Ticarette marka degeri hangi yontem ve stratejiyle olugturulmalidir?

4- Dijital pazarlama araglarinin kullanilmasi e-ticarette yer alan bir sirketlere
ne gibi onciiliik saglar?

5- Marka degerini arttirmak i¢in hangi dijital pazarlama araglar1 daha ¢ok kullanilir?
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5. Arastirma Tasarimi

Bu arastirmada; dijital pazarlama araglarinin sirketlerin marka degerine etkilerini
olemek ve dijital pazarlama teknikleriyle sirketlerin uzun soluklu bir marka degeri
olusturmasina ait algilarini ortaya koymak amaciyla nitel aragtirma desenlerinden
fenomoloji yaklasimi (olgu bilimi) kullanilmigtir. Olgu bilim arastirma deseni,
farkinda oldugumuz ama derinlemesine veya ayrintili bilgisine sahip olmadigimiz
konulara yonelik kesfedici aciklamalar yapmay1 amaglamaktadir (Sigr1, 2018).
Sirketlerin dijital pazarlama tekniklerini kullanirken bunlarin marka degerine
etkilerine iligkin goriislerini degerlendirebilmek agisindan bu desenin daha uygun
olacag diislintilmiistiir.

6. Calisma Grubu ve Veri Toplama Teknikleri

Bu arastirmada, amagli 6rneklem yontemlerinden 6l¢iit 6rnekleme yoluyla
orneklem belirlenmistir. Amaclh 6rneklem, sayidan ziyade, amaglanan konuya bizi
en iyi gotiirebilecek olan denek grup ve kisilerin se¢imini esas almaktir (Sigri,
2017). Olgiit 6rneklemde, e-ticareti siklikla kullanan tiiketiciler ve 6zellikle tiim
pazarlama caligmalarini e-ticaret sektdriine yonlendirmis ¢aligsan sayisi ve cirosu
yiksek hacimli olan sirketlerin {ist diizey yetkilileri ve c¢alisanlarindan segilen
kisiler 6rnekleme dahil edilmistir. Calismada, dijital pazarlama araglarinin marka
degeri lizerindeki etkisi olciildiglinden e-ticaret kullanan tiiketiciler ve sektorde
yer alan uzman ve st diizey yoneticiler tercih edilmistir. Bu sebeple arastirma
kapsaminda, sirket yetkilileri ve tiiketiciler ile miilakat, odak grup goériismeleri
ve katilimci gozlemi seklinde veri toplama teknikleri kullanilmigtir. Ankara
ilinde, e-ticareti devamli kullanan 6 tiiketici ile miilakat ve birebir goriismeler,
tim pazarlama c¢aligmalarini e-ticaret sektoriine yonlendiren, calisan sayisi
ve cirosu yiiksek hacimli turizm sirketleri ve e-ticaret platformlarmin dijital
pazarlama departmanlarinda calisan 5 sirket yetkilisi (uzman) ve 4 st dizey
yetkiliden olugsan 2 ayr1 odak grup goriigmesi Nisan-Mayis 2021 tarihleri
arasinda gergeklestirilmigtir. Bahsi gecen gorlismelerden odak grup goriismeleri
iist diizey yoneticilerin kendi ofislerinde, tiiketici miilakatlarmin bir kismi yiize
ylize bir kism1 ise online goriismeler sonucunda tamamlanmistir. Arastirmanin
bu boliimiinde, e-ticaret kullanicilarinin ve dijital pazarlama araglarini kullanan
sitketlerin uzmanlarinin gerceklestirdigi toplantilara katilim saglanmis olup
katilime1r gozlem metodu ile veriler toplanmistir. Katilimcilara arastirmacinin
gozlemci kimligi hakkinda bilgiler verilmistir. Goriismeler gerceklestirilmeden
once katilimcilarin izinleri alinmig, aragtirmanin amag¢ ve kapsami hakkinda
bilgiler verilmistir. Tiiketici miilakat formu, arastirma sorularini kapsayan dort ana
baslikta gelistirilmis, katilimcilara agik ve kapali u¢lu sorular sorularak yorumlari
alinm aya ¢alisilmistir. Sorularinin gegerlilik ve glivenilirliklerinin sinanmasi igin
uzman goriislerine bagvurulmustur.
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Tablo 2. Katilimeilarin Sosyo-Demografik Dagilimi

Katihmeilar Cinsiyet Yas Egitim Meslek
Tiiketici 1 Kadin 37 Yiiksek Lisans Icerik Editorii
Tiiketici 2 Kadin 25 Lisans Grafiker
Tiiketici 3 Erkek 30 Lisans Muhasebeci
Tiiketici 4 Erkek 41 Yiiksek Lisans Satis
Temsilcisi
Tiiketici 5 Erkek 34 Lisans Finans
Uzmani
Tiiketici 6 Kadin 27 Lisans Metin Yazari
Sirket Yetkilisi1 ~ Kadm 45 Doktora Dijital
Pazarlama
Danigsmani
Sirket Yetkilisi 2~ Erkek 39 Yiiksek Lisans Is Gelistirme
ve Pazarlama
Sorumlusu
Sirket Yetkilisi 3~ Erkek 32 Lisans Dijital Medya
Uzmani
Sirket Yetkilisi4  Kadmn 28 Lisans Kurumsal
Iletisim
Uzmani
Sirket Yetkilisi 5 Kadin 42 Yiiksek Lisans Kurumsal
Tletisim ve
Dijital
PR Sorumlusu
Ust Diizey Yetkili 1 Kadin 35 Yiiksek Lisans Dijital
Pazarlama
Miidiiri
Ust Diizey Yetkili 2 Erkek 41 Yiiksek Lisans Satis &
Pazarlama
Direktorii
Ust Diizey Yetkili 3 Kadm 40 Yiiksek Lisans Genel Miidiir
Yardimcisi
Ust Diizey Yetkili 4 Kadin 37 Yiiksek Lisans Pazarlama
ve Strateji
Miidiiri

Tablo 2’de ¢alismanin drneklemini olusturan 6 erkek, 9 kadin katilimcinin biiytik
cogunlugunun yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir. 22-30 yas araliginda
4 katilimei, 31-40 yas araliginda 7 katilimci, 41-50 yas araliginda ise 4 katilimci
bulunmaktadir.

Dijital pazarlama ara¢larinin isletmelerin marka degeri izerine etkilerini aragtirmak
amacityla ayrica katilimcr olarak sektdrde yer alan bazi sirketlerin toplantilarina
katilim saglanmis olup, sektér uzmanlarinin deneyimlerinin yer aldigi katilimei
gbzlem metoduyla olusturulmus gézlem formlari olusturulmustur. Bunun yani
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sira, farkli sektorlerde yer alan ve dijital pazarlama araglarinin marka degeri
iizerine etkilerinin olup olmadig1 konusunda fikirlerine deginilen tiiketicilerin Ek-
1’de yer alan miilakat sorulari ile tiiketicilerin marka degeri ve dijital pazarlama
konusundaki deneyimlerinden yararlanilmistir. Dijital pazarlama tekniklerini
kendi markalarinda kullanan ve sektorde yer alan sirketlerin iist diizey yoneticileri
ile Ek-2’de yer alan Odak grup goriismeleri miilakat sorular1 sorularak aragtirma
konusuna ait bilgiler alinmstir.

7. Veri Analiz Teknigi

Oncelikle tiiketici miilakat formlari, odak grup goériisme formlar1 ve katilimci
gozlem metoduyla olusturulmus goézlem formlar1 diizenlenerek yazili hale
getirilmistir. Elde edilen nitel verilen QDA Miner programi ile icerik analizine
tabi tutulmustur. Katilmecilarin verdigi yanitlar ve ilgili literatiir incelemesi
dikkate alinarak Kategori- Kod-Tema Listesi hazirlanmigtir. Kodlarin birbiriyle
iligkili olanlar1 gruplandirilmis ve literatiirdeki kavramlar iizerinden temalar
olusturulmustur. Kodlarin frekansi, katilimcilar arasi benzerlik, cinsiyete gore
kodlarin frekansi ve kodlar arasi yakinlik analiz edilmis, elde edilen veriler
dogrultusunda ¢ikarimda bulunulmustur.

8. Bulgular
Miilakat ve Odak Grup Gériismelerin Analizi

Miilakat sorularina verilen cevaplar incelendiginde, tliketicilerin daha ¢ok kozmetik,
elktronik ve tekstil sektorlerinde aligveris yaptiklari, bilinen markalarin {irtinlerini
once magazada inceledikleri sonra da e-ticaret iizerinden fiyat aragtirmas1 yaptiklar
ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle, tiiketicilerin iiriinleri satin alma tercihlerinde 6ncelikli
olarak fiyat ve kalite unsurlar dikkat cekmektedir. E-ticaret {izerinden satin alinan
diriinlerin orijinalligi de tiiketicilerin dikkat ettigi bir unsurdur. Orjinalligine ve
kalitesine emin olduklar1 tedarikgilerle karsilastiklarinda triinlerin daha fazla ilgi
cektiginiiletmislerdir. Ayrica, tercih edilen markalarin e-ticaret iizerinden de 6ncelikli
hizmet vermesi ve bu markalarin yaptig1 influencer anlasmalar1 da tiiketicilerin
algisin1 olumlu yonde degistirdigi ve viral pazarlama teknigi olan agizdan agiza
pazarlama yontemiyle (WOM) tiiketicilerin yakinlarina onerdigi sonucuna
varilmistir. E- ticarette kullanilan dijital pazarlama araglar1 degerlendirildiginde
hem tiiketicilerin satin almada hem de sirketlerin marka degerini arttirmak i¢in daha
¢ok sosyal medya ve mobil pazarlama yontemlerini kullandiklar1 goriilmiistiir. Ayni
zamanda sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha etkili oldugu,
sirketlerin de marka degerini arttirabilecegi Ongoriilmiistiir.

Dijital pazarlama araglari ve marka degerine iliskin birebir yiiz ylize miilakat ve odak
grup goriismelerinde tliketicilerin belirttikleri ifadeler aynm1 zamanda literatiirdeki
kavramlar gergevesindeki kodlarla da iligkilendirilmistir. Bu kodlara iligkin sikliklar
ise frekans analizi ile elde edilmistir. Dijital pazarlama araglar1 ve marka degerine
iliskin aragtirmaya katilanlarin ifade ettigi hususlar baglaminda kodlarin kullanim
siklig1 Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Dijital Pazarlama Araglar1 ve Marka Degerine iliskin Kodlarin Frekans Analizi

Kod-
Kat.e- Temalar [Kodlar Tanmimlar Say1 | Yiiz- Sik- S.l.khk .
gori desi hk |Yizdesi
Kolay Eri- | Aranan iiriiniin kolay bu- |13 %290,0 |7 %7780,0
sim lunabilmesini ifade eder.
Cekicilik | Tuketicinin dikkatini 4 %90,0 (4 %4440,0
/Arama cekmeyi ifade eder.
Motoru
Optimi- |Rekabet Rakiplerle es deger ola- |9 %200,0 |4 %4440,0
zasyonu |edilebilirlik| bilmeyi ifade eder.
urekli eknolojiyi takip edebil- 0310, o s
(SEO)  |Stirekli Teknolojiyi takip edebil- |14 [%310,0 |4 %4440,0
lyilestirme | meyi ifade eder.
izleme SEO verilerini analiz 9 %200,0 |6 %6670,0
imkani edebilmeyi ifade eder.
Coklu Fazla sayida tiiketiciye 5 %110,0 |3 %3330,0
erisim ulagabilmeyi ifade eder.
Dogru he- | Uriine gore uygun 8 %180,0 |4 %4440,0
def kitle tiiketiciye erismeyi ifade
IE-Posta f:der.
IPazarla- |Kontrol Igerik {izerinde hakimiyet |4 %90,0 |3 %3330,0
masi edilebilirlik| kurmay1 ifade eder.
Geri Bildi- | Talep ve sikayetleri 6gre- |9 %200,0 |4 %4440,0
rim nebilmeyi ifade eder.
= Dogru ige- | Tiiketici tarafindan anla- |3 %70,0 (3 %3330,0
% rik silabilir olmay1 ifade eder.
g Etkilesim | Igerik ile birey arasindaki |8 %180,0 |4 %4440,0
< etkilesimi ifade eder.
E Dogru bilgi| Tiiketiciye yanlis olmaya- | 6 %130,0 |3 %3330,0
= n1 aktarmayi ifade eder.
8 |icerik Pa-|Siireklilik | Bilginin yenilenebildigini [10 |%220,0 |5 %5560,0
;‘ zarlamasi ifade eder.
= Farklilagsma| Rakiplerinden ayirt edile- | 10 | %220,0 |7 %7780,0
Aa bilmeyi ifade eder.
Etkileyi- | Farkedilebilmeyi ifade 6 %130,0 |5 %5560,0
cilik eder.
Coklu Farkli kanallardan erisile- | 15 %330,0 |6 %6670,0
iletigim bilmeyi ifade eder.
Seffaflik Dogru ve net bilgiyi ifade |3 %70,0 |1 %1110,0
Sosyal eder.
Medya |Baglilik Tiiketici ile kurulan siki |5 %110,0 |2 %2220,0
IPazarla- iliskiyi ifade eder.
masi Yenilenebi-| icerikteki siirekli 5 %110,0 |2 %2220,0
lirlik degisikligi ifade eder.
Takipei Markayla bag siki olan 14 |%310,0 |5 %5560,0
kitlesi tiketiciyi ifade eder.
Satis odak- | Dogru iiriin ve hizmeti 8 %180,0 (4 %4440,0
lilik sunmay1 ifade eder.
Satis Maliyetler- | Satisa aracilik ederek ge- |3 %70,0 |3 %3330,0
Ortaklig1 |de azalma | lir elde etmeyi ifade eder.
Pazarla- |Komisyon | Uriin ya da hizmet 8 %180,0 |4 %4440,0
masi elde etme | sunmak i¢in gereken
miktar1 diiglirmeyi ifade
eder.
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Cevrimigi | Dijital kanallar tizerinden |4 %90,0 |2 %2220,0
reklam yapilan tanitimi ifade
eder.
Hizli aksi- | Hizli harekete gecip karar |4 %90,0 |2 %2220,0
Tiklama | Yon alma |almay1 ifade eder.
Basina |Sponsorlu |Sosyal medya platform- |2 %40,0 |2 %2220,0
Odeme |reklam larinda yer alan reklam
(PPC) cesidiniifade eder.
Fiyatlan- |Uriin ya da hizmete deger |4 %90,0 |2 %2220,0
dirma katmay1 ifade eder.
Devam- | Uriin ya da hizmetin 7 %150,0 | 4 %4440,0
lilik suirekli tercih
edilebilirligini ifadeeder.
Bilgi akis1 | Bilginin tagmabilirligini |5 %110,0 |3 %3330,0
ifade eder.
Memnuni- | Uriin ya da hizmetten 6 %130,0 |4 %4440,0
Viral yet alinan hazzi ifade eder.
Pazarla- Marka Tiiketici zihninde olusan |11 %240,0 |7 %7780,0
ma algisi duyusal kodlarin tamami-
n1 ifade eder.
Kolay Tiketiciye verilecek bilgi-
mesaj nin basitligini ifade eder. |7 %150,0 |6 %6670,0
Uretme
Gorsellik | Fotograflar araciligiyla 2 %40,0 |2 %2220,0
ilgi ¢cekebilmeyi ifade
eder
Kolay Uygulamanin basitligini |3 %70,0 |3 %3330,0
Kullanim |ifade eder.
. Aninda Istenilen iiriin ya da 12 %270,0 |7 %7780,0
Mobil .. .
Pazarla- | CTSIM hlzmete kolay ulagimi
ma ifade eder.
Kisisellik |Kisiye 6zel olma durumu- |9 %200,0 |7 %7780,0
nu ifade eder.
Uygun Uriin ya da hizmet 21 %460,0 |9 %10000,0
maliyet sunmak i¢in gereken
miktar1 minimize etmeyi
ifade eder.
Hatirlana- | Uriin ya da hizmetle ilgili | 11 %240,0 | 7 %7780,0
bilirlik akla gelen ilk ifadeleri
ifadeeder.
Fark yara- | Diger markalara gore 13 %290,0 | 8 %8890,0
Marka |tabilme degisik olabilmeyi ifade
Farkin- eder.
dalig1 Ayirt Farkli 6zelliklere sahip 9 %200,0 |7 %7780,0
Etme olabilmeyi ifade eder.
Akilda Cevredeki uyaricilara 9 %200,0 |7 %7780,0
kalicilik | gbre zihinde edilen yeri
ifadeeder.
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Marka Degeri

Uzun Satin almanin tekrar edi- |7 %150,0 |4 %4440,0
dénemli lebilirligini ifade eder.
satin alma
Giiven Markaya iliskin giiven 5 %110,0 |3 %3330,0
duymay ifade eder.
Tanimak | Tiiketicilerin markay1 9 %200,0 |5 %5560,0
Marka bilmesini ifade eder.
Sadakati | Miisteri Tiiketicinin duydugu haz- |4 %90,0 |4 %4440,0
memnuni- |zi1 ifade eder.
yeti
Sosyal Toplumda etkilesimde 6 %130,0 |4 %4440,0
gevre olunan insan toplulugunu
ifade
eder.
Fikir edin- | Marka ile ilgili dislinii- 2 %40,0 |2 %2220,0
me lenleri ifade eder.
Iletisim Markaya erisebildigin 13 %290,0 |7 %7780,0
kanallar1 | yollar ifade eder.
Deneyim |Daha dnce yasanan olay- |5 %110,0 |3 %3330,0
lar1 ifade eder.
Marka |——— - ——
imajt Iliskilen- |Kendi benligi ile markay1 |6 %130,0 |4 %4440,0
dirmek iliskilendirmek anlamina
gelir.
Begenme/ | Markaya duyulan hazzin |19 | %420,0 |8 %8890,0
Begenme- |var olup olmadigini ifade
me eder.
Olumlu/ | Marka hakkinda olumlu/ |14 |%310,0 |7 %7780,0
olumsuz |olumsuz fikre sahip olma-
diisiinme | y1 ifade eder
Duygusal |Marka hakkinda duygusal |11 %240,0 |7 %7780,0
tepkiler bag kurup davranis goste-
rimeyi ifade eder.
Algi- Kisilik Kisiye gore degisen farkll |5 %110,0 |3 %3330,0
lanan ozellikleri |davranis gésterme bigi-
Kalite mini
-ifade eder.
Tercih Siirekli aynt markay1 seg- | 15 %330,0 (9 %10000,0
etme meyi ifade eder.
Degerlen- | Tiiketicilerin marka ilis- 18 %400,0 |7 %7780,0
dirmek kin fikirlerini 6lgmeyi

ifade eder.
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Kodlarin Dagilimi (Kodlarin numaralandirilmasi)

Tercih etme
Duygusal tepkiler
Begenme/Begenmeme
Deneyim

Fikir edinme
Miisteri memnuniyeti
Giiven

Akilda kahieilik

Fark yaratabilme
Uygun maliyet
Aninda erigim
Marka Algist

Bilgi Akist
Fiyatlandirma

Hizl aksiyon alma
Komisyon elde etme
Satis Odaklilik
Yenilenebilirlik
Seffaflik
Etkileyicilik
Stireklilik

Etkilesim

Geri Bildirim

Dogru Hedef Kitle
izleme imkan
Rekabet Edilebilirlik
Kolay Erisim

Kodlarin numaralandirilmast

o
=
N
w
IS
v
[}
~
[+
©

10

Sekil 2. Kodlarin Dagilimi1 ve Numaralandirilmasi

Katilimeilarin bitytik bir cogunlugu, dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
pazarlamasinin sirketler tarafindan daha ¢ok kullanildigimi ve kullanim amacinin
uygun maliyetli bir ara¢ olmasi sebebiyle tercih edildigi seklinde ifadelerde
bulunmuslardir.

Kod- Frekanslarin katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi ise asagidaki sekilde
siralanmustir.
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CINSIYET KOD-FREKANS DAGILIMI

Kolay Erigim .
Cekicilik )
Rekabet Edilebilirlik ®

Siirekli Tyilestirme

izleme imkani

Coklu erisim

Dogru hedef kitle
Kontrol edilebilirlik
Geri Bildirim

Dogru Igerik

Etkilesim

Dogru bilgi

Siireklilik

Sekil 3. Cinsiyet Kod - Frekans Dagilimi

Ayrica, drnegin odak grup goriismesinde Ust diizey yetkili 3 (Kadin, 40) dijital
pazarlama araglarmin marka degerini arttirdig1 goriistinii su sekilde ifade etmektedir:

“Dijital pazarlama araglari ulasilabilirligimizi artirmaktadir. Miisterilerimizle siirekli
etkilesim halindeyiz. Dijital pazarlama araglari sayesinde miisterilerimizden sik sik
geri dontigler almaktay1iz ve boylece pazarlama stratejilerimizle ilgili kendimizi
gelistirmekteyiz. Bu nedenle dijital pazarlama araglariin marka degerimizi
artirdigini diigtiniiyorum.”

Bagka bir 6rnek ise, Odak Grup Gériismesinde Sirket Yetkilisi 1 (Kadin, 45) dijital
pazarlama araglarmin marka degeri {izerindeki etkilerinin profesyonel destekle
saglanacagini asagidaki sekilde belirtmistir:

“Bu konuda biraz 6nce de belirttigim gibi igerik ¢ok Onemli. Markalarm kendi
sektorlerinde icerige ve dogru bilgiye hakim, siirekli bilgiyi giincel tutup dogru
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mesajlaicerik hazirlayan ajanslara ihtiyaci bulunmaktadir. Biz ayr bir departmanla
bu isi kendimiz yapmaktayiz. Dolayisiyla dogru bilgiye ¢ok yakiniz. Bu konudaki
avantajimizla tiiketicinin biz tercih etme olasiligimin da yiiksek oldugunu
gormekteyiz.”

Tiiketici miilakat formalarinda yapilan incelemeye gore, dijital pazarlama
araglarmi kullanmayi tercih etmenin sebebini Tiiketici 5 (Erkek, 34) su sekilde
acgiklanmaktadir:

“E-ticaret iizerinden daha ¢ok sosyal medya ve e-ticaret platformlarmi kullanarak
faydalaniyorum. Daha ¢ok uygun fiyat ve kolay erigim unsurlarina dikkat ediyorum.”

Ayrica, tlketicilere “E-ticarette kullanilan dijital pazarlama araglar1 (sosyal
medya vb.) marka degerini arttirdigini diistinliyor musunuz?” seklinde bir soru
yoneltilmis, katilimeilarin geneli asagidaki sekilde cevap vermistir.

“Guiniimiizde neredeyse herkesin bir sosyal medya hesab1 oldugundan sosyal
medyada yer almayan bir sirketin basari sansi olmadigini diigiiniiyorum.”
(Tiiketici, Erkek, 32).

“Ozellikle pandemiden sonra higbir sirketin dijital pazarlama arac1 kullanmadan
marka bilinirligini arttiracagini diistinmiyorum.” (Tiiketici 6, Kadin, 27).

“ Artik dijital bir diinyada yasiyoruz. Dogal olarak pazarlama da dijital diinyadan
ayr1 diistiniilemez.” (Tiiketici 4, Erkek, 41)

“ Dijital diinyada var olmayan bir sirketin (6zellikle perakende sektorii igin )
basarili olma imkani bulunmuyor.” (Tiiketici 1, Kadin, 37).

Ozellikle {ist diizey ydnetici ve sirket yetkilisi uzman olan katilimcilarin genel
olarak, dijital pazarlama kanallarinin ve daha ¢ok sosyal medya pazarlamasinin
etkisini su sekilde agiklamiglardir:

“ Yiiksek bir etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle sosyal medyanm ve
influencerlarin ¢iinkii internet ¢aginda oldugumuz igin siirekli baktigimiz sosyal
medya platformlarimiz yada isimiz geregi siirekli girdigimiz internet sayfalar1 ve
istesek de istemesek de gérmek zorunda oldugumuz o reklamlar tiiketici tizerinde
merak uyandirarak bakmasini ve markalarimizi duymasini sagliyor.” (Sirket
Yetkilisi 3, Erkek, 32).

“Ozellikle pandemi 6ncesi ve sonrasini degerlendirdigimizde Dijital PR su anda
en ¢ok kullandigimiz yontem. Adeta miisterilerimize sadece bu yolla ulasir
hale gelmis bulunmaktayiz. Dolayisiyla eskiye nazaran marka bilinirligimizin
ve algilanan kalitemizin de hem dijital PR yoluyla hem de verdigimiz hizmetle
arttigin1 gérmekteyiz. Bu da dolayl sekilde, periyodik olarak yaptigimiz marka
degeri dl¢iimlerinde marka degerimizin arttigini1 géstermektedir.” ( Sirket Yetkilisi
5, Kadin, 42).
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Diger bir sorudan yola ¢ikarak, istii diizey yetkililerin dijitale yonelmesinin
sebebinin uygun maliyet ve daha fazla hedef kitleye ulasmak oldugu ise su sekilde
aciklanmistir.

“Sirket olarak ¢ok az sayida perakende satis noktamiz bulundugundan ve satis noktasi
olusturmanin yiiksek maliyeti sebebiyle dijital satis kanallarin1 odagimiza aldik.
Bu durumda da satis ve pazarlama calismamizin %90’1 dijital kanallara yonelik.
Markamizin olusumu ve gelisimi de daha ¢ok dijital {izerinden ilerliyor. Markamizi
ozellikle dijitalde biiyiitityoruz diyebiliriz.” (Ust Diizey Yetkili 1, Kadn, 35).

“ Sosyal medya platformlarinda 400 bin iizeri takip¢imiz ve 100 bin iizeri
uygulama kullanicimiz var ve her gecen giin artiyor. Bu da marka dogal olarak
marka bilinirligimize ve marka degerimize olumlu yanstyor.” (Ust Diizey Yetkili
3, Erkek, 41).

Arastirma kapsaminda, dijital pazarlama araclarmin tiiketici satin alma lizerindeki
etkisi nasildir? Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketici satin almalarinin daha da
arttigini ve infleuncer etkilerinin de satin alma niyeti {izerinde etkilerini gordiiklerini
su sekilde belirtmislerdir:

“Tiim sirketlerde oldugu gibi iki tip miisterimiz var. Bireysel ve kurumsal. Bireysel
miisterilerimizin %901 e-ticaret platformlari lizerinden alisverisini yapiyor. Burada
tamamen dijital ¢alistyoruz diyebiliriz. Kurumsal satig i¢in hem ekibimiz var hem
de Linkedin vb.. platformlan etkin kullandigimizdan kurumsal miisterimizin de
%350’sinin bu kanaldan geldigini sOyleyebiliriz. Yani miisterimiz iizerinde dijital
pazarlamamizin oldukea etkisi var diyebiliriz.” (Ust Diizey Yetkili 1, Kadm, 35).

“Dijital pazarlama stratejilerimizin, markamiz agisindan satin alma egilimini
artirdigini gozlemledik. Ozellikle influencerlar ile yapilan is birligi satislarimizi
oldukea artirmustir.” (Ust Diizey Yetkili 4, Kadin, 37).

“Ozellikle kullandigimiz sosyal medya ve internet reklamlari tiikketicinin satin alma
kararinda ¢ok etkili olmaktadir. Zaten bu sebeple de bu iki yontemi kullanmaktayiz.”
(Sirket Yetkilisi 5, Kadin, 42).

Tim bu verilen cevaplara bakildiginda, ozellikle pandemiden sonra dijital
pazarlama araglarinin artik hem sirketler hem de tiiketiciler nezdinde tanindigi, tim
boyutlarinin etkilerinin ne anlama geldigi ve fazla oranda kullanildig1 bilinmektedir.
Dijital pazarlama araglarinin kullanimmin sektorlere gore degisiklik gosterdigi
sonucu agiga ¢ikmistir.

Bunun yam sira, marka degerini arttirmaya yonelik bagka stratejilerinin olup
olmadigma dair sorunun cevabinda daha ¢ok pandeminin etkileriyle stratejilerinin
dijital pazarlama araglarina kaydigi goriilmiis olup, su sekilde cevap vermislerdir:

“Covid-19 pandemisiyle stratejilerimizi tamamen dijitale yoneltmis durumdayiz.
Bu sebeple dijital pazarlamadaki tiim araglar1 periyodik olarak kullanmay1
amagliyoruz. Marka degerimizi arttirmak igin dijital araglart aslinda miisteriye
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yakin temasla, dokunarak, ayagina giderek bazi tanitimlar yolluyla desteklemeyi
de tercih etmekteydik fakat bu donemde bu yontemi kullanamiyoruz. Dolayisiyla
dijital PR da marka degerimizi arttirmak icin elimizde kalan tek yontem olarak
karsimiza ¢ikiyor.” (Sirket Yetkilisi 1, Kadin, 45).

“Pandemiden 6nce markamizi tanitmaya yonelik 6zellikle ticaret odalari olmak
iizere fazlaca seminer diizenler ve katilim saglardik. Miisterimize bire bir ulagmayz,
sorularina aninda cevap verebilmeyi tercih ederdik. Fakat bu donemde artik bu
yollar tercih edemiyoruz. Dolayisiyla dijital araglar markamiz i¢in stratejik dnem
tagimakta. Bu nedenle iletisim stratejimizde markamiz i¢in dogru dijital teknikleri
kullanmak olduk¢a 6nemli hala gelmis bulunmaktadir.” (Sirket Yetkilisi 2, Erkek,
39).

“Satigimiz1 artirdikga sirket yonetiminin pazarlama ve 6zellikle dijital pazarlamaya
yonelik bakisi daha olumlu seyrediyor. Pazara yeni giren tiim e-ticaret
platformlarinda yer almak. Mevcut platformlar ile olan iliskilerimizi gelistirmek
iizerine daha fazla calisiyoruz. Artirilmig biitgemiz sayesinde 6zellikle Google ile
yeni projeler iizerinde ¢alistyoruz.” (Ust Diizey Yetkili 1, Kadin, 35).

Aragtirmaya yoOnelik olarak marka degeri boyutlar1 olan marka sadakati,
marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalite unsurlari incelendiginde
dijital pazarlama araglarinin bu unsurlara tek tek etki ettigi kod ve frekanslarla
agiklanmustir.

Kiimeleme analizi diyagramlarindan biri olan ve belirli kavramlarin birbiriyle
yakinliklarimin saptanmasi amaciyla kullanilan dendogram grafigi Sekil 4’de
gosterilmistir. Grafikteki ¢izgilerin ytiksekligi, genel olarak kodlarin birbirlerine
ne kadar benzer veya farkli olduklarini géstermektedir (Sigr1, 2018).
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Sekil 4. Kodlarm Birbirine Benzerlik ve Farklilik Dagilimlar1 (Dendogram Grafigi)
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Kodlar aras1 yakinlik incelendiginde, akilda kalicilik ve baglilik kodlarinin yakin
iliski i¢inde oldugu, daha sonra ise ¢oklu erisim ve deneyim kodlarinin baglilik
ve akilda kalicilik kodlari ile yakin iligki i¢erisinde oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde, aninda erisim ve ¢ekicilik kodlarinin birbiriyle yakin iliski icinde oldugu
bu kodlarin ¢oklu iletisim unsurunu etkiledigi gortiilmektedir.

Analiz incelendiginde, tim kodlarin birbirleri arasinda yakin iligki oldugu ve
birbirini etkiledigi ayni zamanda ise tiim bu kavramlarinda giiven unsurunu
etkiledigiagigacikmaktadir. S6zkonusuyakiniliski gdzoniinde bulunduruldugunda
dijital pazarlama araclarin1 ve marka degeri bir biitiin olarak degerlendirebilmek
acisindan alt boyutlarin bir arada ele alinmasinin 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Sekil 5. Kodlarin Cinsiyete Gore Degiskenligi

Kod ve cinsiyet iliskisi incelendiginde, kadin katilimeilarin dijital pazarlamanin
marka degeriizerindeki etkilerine iliskin daha ¢cok etkileyicilik, ¢ekicilik, begenme/
begenmeme, akilda kalicilik unsurlarina ifadeler kullandig1 goriilmiistiir. Erkek
katilimcilarin ise daha ¢ok dogru bilgi, fiyatlandirma ve degerlendirme unsurlarina
iligkin ifadelerde bulunulmustur.

Aragtirmaya katilanlarin benzerliklerine bakildiginda ise Ust Diizey Yetkili 1
(Kadin, 35) ile Sirket Yetkilisi 5 (Kadin, 42)’in birbirlerine benzer sdylemleri
oldugu kanisina vartlmigtir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Kod - Frekans Benzerlikleri
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Tiiketici 5 WS 0,537 0,953 0,959 1,000
Tiiketici 6 W2 0,563 0,962 0,968 0,967 1,000

sirket Yetkilisi1  [02/600 0,518 0,919 0940 0,914 0917 1,000

sirket Yetkilisi2 {41 0,544 0935 0933 0,942 0942 0,902 1,000

sirket Yetkilisi3 ~ [Jsvel 0,825 0,812 0,895 0,795 0,825 0,89 0,848 1,000

sirket Yetkilisi4  [0=0ERY 0,758 0,812 0,721 0,780 0,732 0,745 0,785 0,804 1,000

sirket Yetkilisi5  [Jsril 0,705 0,652 0,624 0,765 0,701 0,680 0,756 0,700 0,896 1,000

Ust Diizey Yetkili 1 [0 0,654 0,685 0573 0578 0654 0681 0514 0623 0720 |BE6SM 1,000

Ust Diizey Yetkili 2 (05001 0,614 0,625 0568 0,725 0585 0,605 0,595 0585 0,624 0,665 0,856 1,000

Ust Diizey Yetkili 3 [s7A0" 0,597 0,556 0,562 0,506 0,552 0,520 0,505 0514 0,512 0,594 0,587 0,845 1,000

Ust Diizey Yetkili 4 0,573 0525 0507 0504 0,49 0492 [FE

Katilimer Gozlem Formu Analizi

Arastirma sorularmin cevaplanmasina iliskin diger bir veri toplama teknigi olan
katilime1 gozlemi metodu kullanilmistir. 27.04.2021 tarihinde Ankara ilinde bir
dijital pazarlama ajansinin st diizey yetkili ve uzmanlariyla gergeklestirilen

“Sirketlerin Dijital Pazarlama Stratejileri” konulu toplanti sonrasinda diizenlenen
toplant1 notlariyla katilimei1 gozlem formu olusturulmustur. Olusturulan forma
istinaden,

(1) Kullanilan tiim dijital pazarlama araglarinda {iriine yonelik on bilgi
degerlendirmesi, iiriin kategorisine yonelik ilgi, markaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti 6l¢eklerini dogru belirlenmesi gerektigi,

(2) Ozellikle sosyal medya ve Google iizerinden verilen etkilesimli reklamlarin
kullanicilarin reklama dikkat diizeyini, reklama yonelik tutumunu, markaya
yonelik tutumunu, satin alma niyetini, iiriine yonelik ilgi diizeyini ve bilgi diizeyini
farklilastirdiginin goriildiigii,

(3) Uzaktan calismak zorunda kalinan bu giinlerde, uzaktan goriintiilii iletisim
araglar1 ve sosyal medya kullanimi daha da popiiler hale geldigi ve buna dayanarak
da stratejileri gesitlenmesi gerektigi,

(4) Cesitlendirilen stratejilerle sosyal medya iizerinden Influencer ¢alismalarina ve
bunlarin isbirliklerini arttirmaya, kampanya yiirlitmeden 6nce ise etki alanlarin
ve performanslarini 6l¢glimlemek gerektigi,

(5)Tim bunlara bagl olarak ise, marka degeri Ol¢iimlerinin dijital araglar ve
etkilesimli reklamlar lizerinden gerceklesebilecegi sonuglarina ulasilmistir.
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9. Giivenirlik ve Gegerlilik

Tiiketici miilakat1 (Ek-1) ve sirket yetkilisi odak grup goriismesi (Ek-2) sorulari
alaninda uzman iki sirket yoneticisi ve bir akademisyene gosterilmis ve goriisleri
dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilmistir. Bununla birlikte miilakat
formalarinin anlasilirligini test etmek amaciyla iki tiiketiciyle 6n goriismeler
yapilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan tema ve kodlar ilgili literatiir
kapsaminda olusturulmus olup miilakat sorularina verilen cevaplar ile uyumlu
oldugu gorilmiistiir.

10. Sonuc ve Tartisma

Dijital pazarlama araclari, teknolojik gelismelerle birlikte farklilagsan iletisim
ortamlar1 ve internet sayesinde hayatimiza girmis kavramlardir. Dijital
pazarlamanin sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 pazarlama ve satis alanlarinda da
yeni teknik ve yontemler ortaya ¢ikmistir. Bu yontemlerin markalar tarafindan
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmas1 ve bu konuda gerekli calismalarin ve
yatirimlarin gergeklestirilmesi bilyiik onem tagimaktadir. Giiniimiizde geleneksel
yontemlerle yiiriitiilen pazarlama ¢alismalar1 pek ¢ok konuda yetersiz goriilmekte
ve markalara yeterli olanaklar1 saglayamamaktadir.

Bu galismada belirtilen aragtirmanin bulgulari, farkli sektorlerden ayni meslek
gruplarindan olusan iist diizey karar vericilerin igerisinde bulundugu goriis ve
miilakatlarin degerlendirilmesi neticesinde olusturulmustur. Buna bagl olarak,
cogu sirketin dijital pazarlama araglari kullanirken kendi sektoriine gore karar
vermesi ve profesyonel bir danigsmanlik yoluyla stratejilerine karar vermesi
gerektigi ortaya ¢cikmistir. Hizli tiikketim ve perakende sektoriinde faaliyet gosteren
markalarin miisterilerine kisisellestirilmis hizmetler sunmalar1 saglanarak
marka sadakatini pekistiren dijital yatirnmlar marka degerlerinin artmasinda
etkili olacaktir. Ayrica, dijital pazarlamada var olmayan ve bu aglardan elde
edilen verileri etkili sekilde kullanmayan markalarin kendi sektorlerinde Pazar
paylarimi arttirabilmeleri, marka imajin1 tiiketici algisinda en iyi ve en olumlu
sekilde konumlandirmalari, bununla birlikte pazarlama ve satig verilerinde diger
markalarin 6niine gegmeleri miimkiin degildir.

Teknolojik ilerlemenin 6nemli bir uygulama alani olan dijital pazarlamanin
basaris1 Covid- 19 pandemisiyle birlikte etkisini daha ¢ok gdstermeye baslamistir.
Yeni dijital pazarlama tekniklerinin de ortaya ¢ikisi ile eski geleneksel yontemler
siiregle birlikte geride birakilmigtir. Durum boyle olunca, ilgili sektorlerin
kullanildig1 yontemlerde farklilasmaya baglamistir. Tiim sektorlerde onemli
olan husus, aragtirma bulgularindan da goriildiigii iizere kolay erisim, uygun
maliyet, akilda kalicilik, devamlilik, iletisim kanallarinin ¢oklugu (¢oklu
erisim) unsurlarinin marka degeri tizerinde etkili oldugudur. Tiim bu etkenlerin
olusturulmasi sirketlerin marka degeri ol¢limlerinde kolaylik sagladigi sonucuna
varilmistir.
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Dijital pazarlama araclarmin marka degeri {izerindeki etkilesimini ortaya
koyabilmek adina calisma kapsaminda miilakat, odak grup goriismesi ve
katilimer gézlem formu incelemesi yapilmis, elde edilen verilerin QDA Miner
programi araciligiyla icerik analizi gergeklestirilmis ve katilimcilarin biiylik bir
cogunlugunun dijital pazarlama araglar1 ve marka degeri konusunda tiiketici ve
sirket yetkilisi diizeyinde yasanilan deneyimleri iceren degerlendirme koduna
iligkin ifadelerde bulundugu goériilmiistir. Bunun yani sira, fark yaratabilme,
farklilagma, cekicilik ve begenme/ begenmeme kodlarinin da siklikla kullanildigt
tespit edilmistir.

Katilimcilarin goriisleri dogrultusunda, e-ticaret uygulamalart ile satin almaya
kars1 olumlu bir tutum sergilendigi goriilmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin
tercih ettikleri satin alma yontemlerine etki eden tiim unsurlarin dijital pazarlama
tekniklerinden olustugu sonucuna varilmistir. Katilimeilarin  pandemiyle
birlikte magazaya gitmektense e-ticaret platformlari iizerinden satin alma
gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda e-ticaret {izerinden satin alma
yontemi, dijital pazarlama araglarindan mobil pazarlama, igerik pazarlama, sosyal
medya pazarlamasi ile gergeklestigi goriilmiistiir. Bu araglarin kullanilmasinin
diger tekniklere nazaran sirketlere daha uygun bir maliyet sagladigi ve tiiketicilerin
iizerinde daha akilda kalic1 ve ¢ekici bir yontem olarak bulundugu belirlenmistir.
Ust diizey ve sirket yetkililerinin goriisleri sonucunda ise, marka degeri boyutlari
olan marka sadakati, marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin ayr
ayr1 Olgiimlenmesi ve bu boyutlarin her {iriin veya hizmete gére ayr1 ayri analiz
edilmesi gerektigi sonucuna varilmistir. Bu baglamda ise, dijital pazarlama
tekniklerinin her birinin marka degeri iizerinde daha c¢ok olumlu etkilerinin
belirlendigi gozlemlenmistir. Fakat kullanilacak dijital pazarlama araclarinin
iiriin veya hizmetin bulundugu sektdre gore dogru secilmesi gerektigi goz dniinde
bulundurulmalidir.

11. Arastirmammn Katki ve Kisitlari ile Gelecege Yonelik Oneriler

Caligmanin sonuglar1 1s18inda dijital pazarlama araglarinin sirketlerin marka
degerini arttirdigr goriilmiigtiir. Literatiirde bu konuda siirli sayida c¢alisma
olmasi dolayisiyla calismanin literatiire katki saglayacagi ve diger aragtirmacilar
tarafindan da konunun derinlemesine incelenmesinde arastirmanin yol gosterici
olacag1 disiiniilmektedir. Dijital pazarlama araglarmin pazarlamadaki Slciilen
etkisi gbz Oniine alindiginda arastirmanin, diinyada ve Tiirkiye’de son donemlerde
kullanim artan dijital pazarlama teknolojisinin gelistirilmesine fayda saglayacagi
degerlendirilmektedir. Isletmeler dijital pazarlama stratejisi siireglerini yonetirken,
markalariyla ilgili olarak gerek tiiketiciler gerek diger markalar tarafindan ortaya
cikartilabilecek olumlu ya da olumsuz her igerigi ve yorumu takip etmelidir,
eksiklerini tamamlamaya calismali, gelen yorumlar1 cevaplayabilmeli, verileri
analiz edebilmeli ve markalar1 hakkinda olumlu bir sonuca vardirmalidir.
Isletmelerin kendi markalar1 hakkindaki iletilere ulasabilmeleri icin veri analizi ve
Olcltimlemesi ve sosyal ag takip sistemlerinin kullanilmasi gerekmektedir. Dijital
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pazarlamanin tiiketiciye erisim hizi ve oldukca hizli degisen akisi diistintildiigiinde
markalarin bu tip markalarina yonelik olarak analizlerini yapilan yorumlar ve
olusturulan igeriklerle es zamanl olarak gerceklestirmesi gerekmektedir.

Ayrica, aragtirma ornekleminin Ankara ilinde faaliyet gosteren sirket calisanlar
ve Ankara ilinde yasayan tiiketicilerden olusmasi sebebiyle genellenebilirlik
acisindan smirlidir. Zaman ve pandemi kisitlart sebebiyle ¢alismanin Ankara
sinirlari disina ¢ikarilmasina imkan bulunamamistir. Calismanin sonuglari1siginda,
dijital pazarlama araglariin kullanilmasinin pazarlamada ¢ok 6nemli bir yere sahip
oldugu ve marka degerini etkiledigi sonucundan hareketle, bu caligmanin literatiire
katki saglayacagi ve diger arastirmacilar tarafindan da konunun derinlemesine
incelenmesinde arastirmanin yol gosterici olacagi diislinlilmektedir.
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EK-1
Tiiketici Miilakat Formu
Degerli Katilimet,

Yapacagimiz bu miilakat ile e-ticaret sektoriinde kullanilan dijital pazarlama
araclarmin sirketlerin marka degeri lizerindeki etkisi arastirilacaktir. Vereceginiz
cevaplarin dogru veya yanls sonuclar1 yoktur. Onemli olan kendi bakis aginiz
dogrultusunda dogru olduguna inandigimiz gorislerinizi samimi bir sekilde
paylasmanizdir. Sorulara vereceginiz cevaplar tamamen gizli tutulacak ve tigiincii
sahislarla bilgi paylasimi yapilmayacaktir.

Miilakat icin On kosul Sorusu:

E-ticaret {izerinden aligveris yapiyor musunuz?

BOLUM 1: Giris Sorusu

Marka degeri kavrami ile daha 6nce karsilastiniz mi1?
BOLUM 2: Demografik Bilgiler

Cinsiyet:

Yasiniz:

Egitiminiz:

Mesleginiz:

BOLUM 3: Dijital Pazarlama

A. E-Ticarette Marka Degeri

Bu asamada marka degeri hakkindaki diisiinceler sorulmaktadir.
1. E-ticaret lizerinden hangi markalar1 satin aliyorsunuz?

2. Bu markalar1 goriince dikkatinizi ¢eken 6zellikler nelerdir?

3. Bu markanin sizde uyandirdiklari/ satin alma sebepleriniz nelerdir? E-ticaret
iizerinden satin aldiginiz markalarin sizde nasil bir imaj1 var?

4. E-ticaret lizerinden aligveris yaparken dikkatinizi ¢eken en 6nemli unsur
nedir?

5. E-ticarette bir marka neden ilginizi ¢eker?

6. E-ticarette dikkatinizi daha ¢ok marka mu, tiriin 6zelligi mi, fiyat mi, yoksa
hepsinin ayni anda m1 ¢ektigini soylersiniz?
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7. E-ticaretten satin alma 6zelligi markadan beklentilerinizde bir degisiklik
yarattyor mu?

8. Satm aldiginiz markalar e-ticaret lizerinden kaliteli bir hizmet sagliyor mu?

9. Ozellikle sosyal medya iizerinden markalarin platformlarla ya da
influencerlarla is birligi yapmasi sizce marka degerini arttiran bir 6zellik midir?

Bu boéliimde 6zellikle gozlem yoluyla veri toplanmaya cahisilacaktir.
10. Sevdiginiz markalarin e-ticarette yer almasi sizde nasil bir his uyandirtyor?

11. Bu markalarin e-ticaret iizerinden satislarini yakinlariniza éneriyor
musunuz?

B. E-Ticarette Dijital Pazarlama Araclar:
Bu asamada marka degeri hakkindaki diistinceler sorulmaktadir.
12. E-ticaret lizerinde hangi dijital pazarlama araglar1 daha ¢ok dikkatinizi ¢eker?

13. Hangi dijital pazarlama arag¢larinin satin alma kararimizda etkili oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

14. E-ticarette kullanilan dijital pazarlama araclar1 (sosyal medya vb.) marka
degerini arttirdigini diisliniiyor musunuz?

15. Dijital pazarlama araglar1 sayesinde kolaylikla bir iriinii satin alabileceginizi
diisiiniiyor musunuz?

16. Dijital pazarlamanin marka bilinirligine katki sagladigini diisiiniiyor
musunuz?

17. Bir markanin dijital pazarlama kullanim siklig1 o markayi tercih etmenizde
etkin rol oynar mi1?

18. Ozellikle sosyal medya iizerinden markalarin platformlarla ya da
influencerlarla is birligi yapmasi sizce satisi arttiran bir 6zellik midir?

BOLUM 4: Sonuc Sorulari
19. E-ticaret lizerinden aligveris yapmak nasil bir duygu?

20. Markalarim dijital pazarlama araglarinda kullandig: iceriklerden
begendiginiz/ begenmediginiz neler vardir? Liitfen nedenini belirtiniz.

21. Sizce markalar en ¢ok hangi dijital pazarlama aracini kullansa marka
degerini arttirabilir?

22. Dijital pazarlama markalar igin faydali midir?
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23. Sonug olarak eklemek istediginiz diisiinceleriniz var midir?
EK-2

Sirket Yetkilisi Odak Grup Gorlismesi Formu

Degerli Katilimet,

Yapacagimiz bu goriisme ile e-ticaret sektoriinde kullanilan dijital pazarlama
araglarmin sirketlerin marka degeri lizerindeki etkisi aragtirilacaktir. Vereceginiz
cevaplarin dogru veya yanls sonuglari yoktur. Onemli olan kendi bakis aginiz
dogrultusunda dogru olduguna inandigimiz gorislerinizi samimi bir sekilde
paylagsmanizdir. Sorulara vereceginiz cevaplar tamamen gizli tutulacak ve tiglincii
sahislarla bilgi paylasim1 yapilmayacaktir.

Demografik Bilgiler

Cinsiyet:

Yasiniz:

Egitiminiz:

Mesleginiz:

1. Marka ya da markalarinizi e-ticaret iizerinden satisa agiyor musunuz?
2. E-ticarette hangi dijital pazarlama araglarini tercih ediyorsunuz?

3. Tercih ettiginiz dijital pazarlama araci ile ne siklikla tiiketiciyle
bulusuyorsunuz?

4. Dijital pazarlama araglarinin marka degerinizi arttirdigini diigiiniiyor
musunuz?

5. Sizce kullandigimiz dijital pazarlama araglarinin tiiketici satin alma tizerindeki
etkisi nasildir?

6. Dijital pazarlama araglarinin marka degerine etkileri konusunda
miisterilerinizden geri doniigler aliyor musunuz? Aliyorsaniz detaylica agiklar
misiniz?

7. Marka degerinizi arttirmaya yonelik baska stratejileriniz var midir? Varsa
nelerdir?
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Kategori Kod ve Tema Listesi

Kategori  Tema Kod Tanimi
Kolay Erisim Aranan Uriiniin kolay bulunabilmesini
Arama ifade eder.
Motoru Cekicilik Tiiketicinin dikkatini gekmeyi ifade
Optimizasyonu eder.
(SEO) L . L
Rekabet edilebilirlik  Rakiplerle es deger olabilmeyi ifade
eder.
Siirekli Iyilestirme Teknolojiyi takip edebilmeyi ifade
eder.
[zleme imkan1 SEO verilerini analiz edebilmeyi ifade
eder.
Coklu erisim Fazla sayida tiiketiciye ulasabilmeyi
ifade eder.
E-Posta Dogru hedef kitle Uriine gore uygun tiiketiciye erismeyi
Pazarlamasi ifade eder.
Kontrol edilebilirlik  Icerik iizerinde hakimiyet kurmay1
ifade eder.
Geri Bildirim Talep ve sikayetleri 6grenebilmeyi
ifade eder.
Dogru igerik Tiiketici tarafindan anlasilabilir olmay1
ifade eder.
Etkilesim Icerik ile birey arasindaki etkilesimi
ifade eder.
Igerik Dogru bilgi Tiiketiciye yanlis olmayani aktarmayi
Dijital Pazarlamasi ifade eder.
Pazarlama ’
Araglart Siireklilik Bilginin yenilenebildigini ifade eder.
Farklilasma Rakiplerinden ayirt edilebilmeyi ifade
eder.
Etkileyicilik Farkedilebilmeyi ifade eder.
Coklu iletisim Farkli kanallardan erisilebilmeyi ifade
eder.
Sosyal Medya  gefpafiik Dogru ve net bilgiyi ifade eder.
Pazarlamas1
Baglilik Tiiketicii le kurulan siki iliskiyi ifade
eder.
Yenilenebilirlik Icerikteki siirekli degisikligi ifade eder.
Takipgi kitlesi Markayla bagi siki olan tiiketiciyi ifade
eder
Satis Satis odaklilik Dogru iiriin ve hizmeti sunmay1 ifade
Ortaklig eder.
Pazar%amam Komisyon elde etme  Satisa aracilik ederek gelir elde etmeyi
(Affiliate ifade eder.
Marketing)

Maliyetlerde azalma

Uriin ya da hizmet sunmak igin
gereken miktart diigiirmeyi ifade eder.
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Dijital
Pazarlama
Araglari

Tiklama Bagina
Odeme (PPC)

Viral
Pazarlamaw

Mobil
Pazarlama

Cevrimigi reklam

Hizli aksiyon alma

Sponsorlu reklam

Fiyatlandirma

Devamlilik

Bilgi akis1

Memnuniyet

Marka algist

Kolay mesaj iiretme

Gorsellik

Kolay kullanim

Aninda erisim

Kisisellik

Dijital kanallar tizerinden yapilan
tanitimi ifade eder.

Hizli harekete gegip karar almay1
ifade eder.

Sosyal medya platformlarinda yer
alan reklam ¢esidini ifade eder.

Uriin ya da hizmete deger katmay1
ifade eder.

Uriin ya da hizmetin siirekli tercih
edilebilirligini ifade eder.

Bilginin tagmabilirligini ifade eder.
Uriin ya da hizmetten alman hazzi
ifade eder.

Tiiketici zihninde olusan duyusal
kodlarin tamamini ifade eder.

Tiiketiciye verilecek bilginin
basitligini ifade eder.

Fotograflar araciligtyla ilgi
¢ekebilmeyi ifade eder

Uygulamanin basitligini ifade eder.

Istenilen iiriin ya da hizmete kolay
ulagimi ifade eder.

Kisiye 6zel olma durumunu ifade
eder.
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Marka
Degeri

Marka Farkin-
dalig1

Marka Sadakati

Marka Imaj1

Algilanan
Kalite

Uygun maliyet

Hatirlanabilirlik
Fark yaratabilme

Ayirt Etme
Akilda kalicilik

Uzun dénemli
satin alma
Giiven
Tanimak

Miisteri memnu-
niyeti

Sosyal ¢evre

Fikir edinme
[letisim kanallar1
Deneyim

Iliskilendirmek

Begenme/ Begen-
meme

Olumlu/olumsuz
diigiinme

Duygusal tepkiler
Kisilik 6zellikleri

Baglilik

Degerlendirmek

Uriin ya da hizmet sunmak igin gereken miktari
minimize etmeyi ifade eder.

Uriin ya da hizmetle ilgili akla gelen ilk
ifadeleri ifade eder.

Diger markalara gore degisik olabilmeyi ifade
eder.

Farkli 6zelliklere sahip olabilmeyi ifade eder.

Cevredeki uyaricilara gore zihinde edilen yeri
ifade eder.

Satin almanin tekrar edilebilirligini ifade eder.

Markaya iliskin giiven duymayi ifade eder.
Tiiketicilerin markay1 bilmesini ifade eder.

Tiiketicinin duydugu hazzi ifade eder.

Toplumda etkilesimde olunan insan toplulugu-
nu ifade eder.

Marka ile ilgili diistiniilenleri ifade eder.
Markaya erigebildigin yollar: ifade eder.
Daha 6nce yasanan olaylari ifade eder.

Kendi benligi ile markay: iliskilendirmek anla-
mina gelir.

Markaya duyulan hazzin var olup olmadigini
ifade eder.

Marka hakkinda olumlu/olumsuz fikre sahip
olmayi ifade eder

Marka hakkinda duygusal bag kurup davranis
gostermeyi ifade eder.

Kisiye gore degisen farkli davranis gdsterme
bi¢imini ifade eder.

Siirekli ayn1 markayi tercih etmeyi ifade eder.

Tiiketicilerin marka iliskin fikirlerini 6lgmeyi
ifade eder.
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A Qualitative Research on the Effects of Digital Marketing Tools Used in the
E-Commerce Sector on the Brand Value of Companies

1. Introduction

With the development of progress in information and communication technology
and the use of computers becoming an important necessity of the age, it has
become inevitable for the concept of commerce to pass into the electronic
environment. With the development of internet-based social networks in a short
time, e-commerce has come to the fore, and this has led to an increase in the use
of digital marketing. . In this way, companies make the necessary effort to create
a long-term brand value with digital marketing tools compared to traditional
methods. At the same time, determining the frequency of use of social networks,
their usage habits, and the interests of consumers has become a strategic point,
emphasizing the importance of studying the way companies use e-commerce and
digital marketing.

The purpose of this research is to try to determine the effects of digital marketing
tools used in the e-commerce sector on the brand value of companies. In the
study, the phenomenology approach, which is one of the qualitative research
designs, will be used as research is conducted on the effects of the use of digital
marketing tools in the e-commerce sector on the brand value of the companies.
The research is based on a qualitative study in which one-on-one interviews,
focus group interviews, and participant observation data collection techniques
were used to collect data to be obtained through face-to-face in-depth interviews.
The findings will be analyzed with the QDA Miner program in qualitative data
analysis. Based on these results, the study will contribute to the academy and
practitioners with theoretical applications on the development of brand values

by using digital methods and returning this to companies by meeting with
consumers and industry experts.

2. Conceptual / Theoretical Framework

In the research, first of all, the concept and techniques of digital marketing in
the e-commerce sector and their effects on brand value will be defined, and the
relationship between each other will be analyzed. In addition, turnover, profitability,
sales, investment value, etc., are taken into account in measuring their brand
value, such as financial and brand awareness, number of loyal customers, brand
image etc. Since it is aimed to investigate how they interact with consumer-based
parameters such as brand equity and sub-dimensions of digital marketing will be
defined, and the effects of digital marketing tools on brand value will be examined
one by one.

It will be explained that the marketing stage after creating the product and service
brings along the branding process and that a correctly created brand also creates
the opportunity to reach the desired perception. In a world where every process is
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digitized, the real necessity is to use digital marketing so that businesses can gain
a competitive advantage and keep their brand value at the highest level. Based
on these results, the study will contribute to the academy and practitioners with
theoretical applications in terms of improving the brand values of brands using
digital techniques and its return to companies by meeting with consumers and
industry experts.

Research Questions

1- How to create brand value with digital marketing techniques? 2- How does
creating brand value contribute to companies?

3- Which method and strategy should be used to create brand value in
e-commerce? 4- How does the use of digital marketing tools lead a company in
e-commerce?

5- Which digital marketing tools are used more to increase brand value?
3. Design and Method

In this study; to measure the effects of digital marketing tools on the brand value
of companies and to reveal the perceptions of companies to create a long-term
brand value with digital marketing techniques, the phenomenology approach
(phenomenology), one of the qualitative research designs, was used. The
phenomenology research design aims to explain the subjects we are aware of but
do not have in-depth or detailed knowledge (Sigr1, 2018). It was thought that this
pattern would be more appropriate in terms of evaluating the views of companies on
the effects of digital marketing techniques on their brand value.

At the same time, sampling was determined through criterion sampling, one of the
purposive sampling methods. Purposeful sampling is based on the selection of the
subject groups and individuals who can best take us to the intended subject, rather
than the number (S18r1,2017). In the criterion sample, people in the unit and positions
meeting the specified qualifications were included in the sample. In the study, since
the effect of digital marketing tools on brand value was measured, consumers using
e-commerce and experts and senior managers in the sector were preferred. For this
reason, data collection techniques such as interviews with company officials and
consumers, focus group interviews, and participant observation were used within the
scope of the research. ) and two separate focus group meetings, consisting of 4 senior
officials, were held between April-May 2021. Among the aforementioned interviews,
focus group interviews were completed in the offices of senior managers, and some
of the consumer interviews were completed as a result of face-to-face interviews and
some of them as a result of online interviews. In this part of the research, meetings held
by e-commerce users and experts of companies using digital marketing tools were
attended, and data were collected by participant observation method. Participants were
given information about the observer identity of the researcher. Before the interviews
were conducted, the consent of the participants was obtained, and information about



134 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt 15, Sayi: 1, Ocak 2022, ss. 93-140

the purpose and scope of the research was given. The consumer interview form was
developed under four main headings covering the research questions, and open and
closed-ended questions were asked to the participants to get their comments. Expert
opinions were sought to test the validity and reliability of the questions.

First ofall, consumer interview forms, focus group interview forms and observation
forms created by the participant observation method were arranged and put into
writing. The qualitative data were subjected to content analysis with the QDA
Miner program. The Category-Code-Theme List was prepared by taking into
account the answers given by the participants and the relevant literature review.
The related codes were grouped, and themes were formed based on the concepts
in the literature. The frequency of'the codes, the similarity between the participants,
the frequency of the codes by gender and the proximity between the codes were
analyzed, and inferences were made in line with the data obtained.

4. Findings and Discussion

In face-to-face interviews and focus group interviews about digital marketing
tools and brand value, the statements of consumers were associated with the codes
within the framework of the concepts in the literature. The frequencies of these
codes were obtained by frequency analysis. The frequency of use of the codes will
be shown in the context of the issues expressed by the participants in the research
on digital marketing tools and brand equity.

For the research, when the brand loyalty, brand awareness, brand image and
perceived quality elements, which are the dimensions of brand value, are examined,
it will be explained with the codes and frequencies that digital marketing tools
affect these elements one by one.

It will be shown with the dendrogram graph, which is one of the cluster analysis
diagrams and is used to determine the closeness of certain concepts with each
other. Relationship analysis between codes and variables will be included.

In addition, the statements made in the answers to the questions posed to the
participants in the interviews and focus group interviews in the research will also
be included. In addition, a meeting on digital marketing strategies will be attended,
and the notes of this meeting will be included in the observation form created by
the participant observation method. Code affinities will be examined by including
participant observation form analysis into the content analysis method.

Consumer interview and company representative focus group interview questions will
be shown to two company executives and an academician who are experts in their
fields, and necessary arrangements will be made in line with their opinions. In addition,
preliminary interviews will be held with two consumers to test the interview forms’
comprehensibility. The themes and codes used within the scope of the research were
created within the scope of the relevant literature, and it will be examined whether
they are compatible with the answers given to the interview questions.



E-Ticaret Sektoriinde Kullanilan Dijital Pazarlama Araglarinin Sirketlerin Marka
Degerine Etkileri Uzerine Nitel Bir Aragtirma 135

5. Conclusion, Recommendations and Limitations

The findings of the research mentioned in this study will be formed as a result of
the evaluation of the opinions and interviews of the senior decision-makers from
the same occupational groups from different sectors. Accordingly, it has emerged
that most companies need to decide according to their industry while using digital
marketing tools and decide their strategies through professional consultancy.
Digital investments that reinforce brand loyalty by enabling brands operating in
the FMCG and retail sectors to provide personalized services to their customers
will effectively increase brand values.

To reveal the interaction of digital marketing tools on brand value, interviews,
focus group interviews, and participant observation form analysis was conducted
within the scope of the study. It was observed that he made statements about the
evaluation code, which included the experiences.

In line with the participants’ opinions, it is seen that there is a positive attitude
towards purchasing with e-commerce applications. However, it was concluded
that all the factors affecting the purchasing methods preferred by the participants
consisted of digital marketing techniques. It was revealed that the participants
made purchases through e-commerce platforms rather than going to the store with
the pandemic. In this context, it has been seen that the method of purchasing over
e-commerce is realized with mobile marketing, content marketing, social media
marketing from digital marketing tools.

In addition, it is limited in terms of generalizability as the research sample consists
of company employees operating in Ankara and consumers living in Ankara. Due
to time and pandemic constraints, it was not possible to take the study outside the
borders of Ankara. In the light of the results of the study, it is thought that the use
of digital marketing tools has a very important place in marketing and affects the
brand value, and it is thought that this study will contribute to the literature and
will be a guide for other researchers to examine the subject in depth.

ANNEX 1
Consumer Interview Form
Dear Participant,

With this interview we will conduct, the effect of digital marketing tools used

in the e-commerce sector on the brand value of companies will be investigated.
The answers you give have no right or wrong results. The important thing is to
sincerely share your views that you believe are correct in line with your own point
of view. Your answers to the questions will be kept completely confidential, and
information will not be shared with third parties.

Prerequisite Question for Interview:
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Do you shop via e-commerce?

SECTION 1: Introduction Question

Have you encountered the concept of brand equity before?
SECTION 2: Demographic Information

Gender:

Your age:

Your education:

Your job:

SECTION 3: Digital Marketing

A. Brand Value in E-Commerce

At this stage, opinions about brand value are asked.

1. Which brands do you buy via e-commerce?

2. What are the features that draw your attention when you see these brands?

3. What are your reasons for purchasing this brand? What image do you have of
the brands you buy through e-commerce?

4. What is the most important factor that draws your attention while shopping via
e-commerce?

5. Why are you interested in a brand in e-commerce?

6. In e-commerce, would you say that the brand, product feature, price, or all of
them attract your attention more?

7. Does the feature of purchasing from e-commerce change your expectations
from the brand?

8. Do the brands you buy provide a quality service through e-commerce?

9. Do you think the collaboration of brands with platforms or influencers,
especially through social media, is a feature that increases brand value?

In this section, it will be tried to collect data especially through observation.

10. How do you feel when your favorite brands are involved in e-commerce?11.
Do you recommend the sales of these brands via e-commerce to your relatives?

B. Digital Marketing Tools in E-Commerce
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At this stage, opinions about brand value are asked.
12. Which digital marketing tools attract your attention more to e-commerce?

13. Which digital marketing tools do you think are effective in your purchasing
decision?

14. Do you think that digital marketing tools (social media etc.) used in
e-commerce increase brand value?

15. Do you think you can easily buy a product thanks to digital marketing tools?
16. Do you think digital marketing contributes to brand awareness?

17. Does the frequency of digital marketing use of a brand play an active role in
your preference for that brand?

18. Do you think the collaboration of brands with platforms or influencers
through social media is a feature that increases sales?

SECTION 4: Conclusion Questions
19 .How does it feel to shop through e-commerce?

20. What do you like/dislike about the content used by brands in digital
marketing tools? Please specify the reason.

21. Which digital marketing tool do you think can increase brand value?
22. Is digital marketing beneficial for brands?

23. In conclusion, do you have any thoughts you would like to add?
ANNEX-2

Company Representative Focus Group Interview Form

Dear Participant,

With this interview, the effect of digital marketing tools used in the e-commerce
sector on the brand value of companies will be investigated. The answers you
give have no right or wrong results. The important thing is to sincerely share
your views that you believe are correct in line with your own point of view. Your
answers to the questions will be kept completely confidential, and information will
not be shared with third parties.

Demographic Information
Gender:

Your age:
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Your education:

Your job:

1. Do you open your brand or brands for sale via e-commerce?
2. Which digital marketing tools do you prefer in e-commerce?

3. How often do you meet with the consumer with your preferred digital
marketing tool?

4. Do you think digital marketing tools increase your brand value?

5. What do you think is the impact of the digital marketing tools you use on
consumer purchasing?

6. Do you get feedback from your customers about the effects of digital
marketing tools on brand value? If so, can you explain in detail?

7. Do you have any other strategies to increase your brand value? If so, what are
they?

Category Theme Code Definition

It means that the desired product can be found

Easy access .
casily.

Attractiveness It means to attract the attention of the consumer.

Search Competitiveness It means being equal to competitors.
Engine Continuous
Optimization . It means being able to follow the technology.
improvement
(SEO) ity of
POSS‘lbl %ty © It means being able to analyze SEO data.
monitoring
Digital Multipl .
gita . witiple It means reaching a large number of consumers.
Marketing access
Tools The right It refers to reaching the appropriate consumer
audience according to the product.
Controllability It means to dominate the content.
Email It means being able to learn about demands and
. Feedback .
Marketing complaints.
The right It refers to being understandable by the
content consumer.
. It refers to the interaction between the content
Interaction R
and the individual.
Right It means conveying what is not wrong to the
information consumer.
Continuity It means that the information can be renewed.
Content

It refers to being distinguishable from its

Marketing Differentiation .
competitors.

Impressiveness It means to be different.
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Digital
Marketing
Tools

Social
Media
Marketing

Affiliate
Marketing

Pay Per
Click (PPC)

Viral
Marketing

Mobile
Marketing

Multiple
communication

Transparency
Loyalty

Renewability

Audience of
followers

Sales orientation

Earning
commissions

Reduction in
costs

Online
advertising

Take quick
action

Sponsored

advertisement
Pricing

Continuity

Information
flow

Satisfaction

Brand
perception

Easy message

generation

Visuality
Easy to use
Instant access

Personality

Affordable cost

It refers to being accessible through different
channels.

It expresses accurate and clear information.

It refers to the close relationship established with
the consumer.

It refers to the constant change in content.

It refers to the consumer who has a strong bond
with the brand.

It means providing the right product and service.
It refers to generating income by mediating sales.

It refers to reducing the amount required to
provide a product or service.

It refers to the promotion made through digital
channels.

It means taking quick action and making
decisions.

It refers to the type of advertisement on social
media platforms.

It refers to adding value to the product or service.

It refers to the continuous preferability of the
product or service.

It refers to the portability of information.

It refers to the pleasure received from the product
or service.

It expresses all of the sensory codes formed in
the consumer’s mind.

It refers to the simplicity of the information to be
given to the

consumer.

Expresses being able to attract attention through
photographs

It refers to the simplicity of the application.

It means easy access to the desired product or
service.

It refers to the state of being personal.
It refers to minimizing the amount required to

provide a product or

service.
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Brand Value

Brand Value

Brand Awareness

Brand Loyalty

Brand Image

Perceived
Quality

Memorability

Making a
difference

Discrimination

keep in mind

Long term
purchase

Trust
Know

Customer
happiness

social
environment

Getting ideas
Communication

channels

Experience

Associate
Like/Dislike

Positive/negative
thinking

Emotional
responses

Personality

characteristics

Loyalty

To evaluate

It refers to the first statements that
come to mind about the product or
service.

It means being different from other
brands.

It means to have different
characteristics.

It refers to the place in the mind
according to the stimuli in the
environment.

It refers to the repeatability of the
purchase.
It expresses trust in the brand.

It means that consumers know the
brand.

It expresses the pleasure of the
consumer.

It refers to the community of people
interacting in society.

Marka ile ilgili disiiniilenleri ifade
eder.

It refers to the ways you can reach
the brand.

It refers to previous events.

It means associating the brand with
one’s own self.

It expresses whether the pleasure
felt for the brand exists or not.

It refers to having a positive/
negative opinion about the brand.

It refers to establishing an
emotional bond about the brand
and showing behavior.

It refers to a different way of
showing behavior that changes
according to the person.

It means to always prefer the same
brand.

It refers to measuring consumers’
ideas about the brand.






