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OZET

TURKIYE’DE 2020-2022 YILLARI ARASINDA DiJITAL PAZARLAMA
KONUSUNDA YAZILMIS YUKSEK LiSANS TEZLERININ
DEGERLENDIRILMESI

Tez caligmasinda 2020 yili ile 2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ‘de yazilmis olan
pazarlama alaninda “Dijital Pazarlama” konulu Yiiksek lisans tezlerinin incelenerek
pandemi doneminden bu yana dijitallesme konusunda degisim ve gelismeler
konusunda ne gibi degisimler goriildiigii yazilan akademik tezler araciliiyla incelenip
degerlendirilmistir. 2020 ile 2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki dijital pazarlama
alaninda yazilan galismalarn analizinden 6nce bu calismay1 kapsayan pazarlama,
dijital pazarlama gibi kavramlarin tanimlari, gesitleri ve 6zellikleri hakkinda gesitli
arastirmalar yapilip tanim ve Orneklerle incelenecek daha sonra da Tiirkiye’de 2020
ve 2022 wyillar1 arasinda yazilmis olan Yiiksek lisans tezlerinin degerlendirmesi,
kronolojisi ve yapilar1 incelenmektedir. Calismamda dogrudan pazarlama alaninda
yazilmis ve YOK tez merkezinde kaydi bulunan “Dijital Pazarlama” konulu ¢calismalar
ele alimmustir. Calismaya, Dijital Pazarlama konusunun genel anlamda Pazarlamayla
olan ilgisinden dolay1 Pazarlama, Pazarlama iletisimi ve sosyal medya gibi terimlerde
dahil edilmistir. Pazarlama ve dijitallesme disindaki konular c¢alismaya dahil
edilmemistir. Bu baglamda arastrmanmn kapsamini, Pazarlama alaninda “Dijital
Pazarlama” konusunda yazilmis 44 yiiksek lisans tezi olusturmaktadir. Arastirmada
epistemolojik dokiiman analizi yontemi kullanilmistir. Tezler, arastirma kapsaminda
alt basliklara gore belirlenmistir. Basliklarla ilgili dagilimda yiizde dagilimindan,
tablolardan ve grafiklerden yararlanilmistir. Yapilan bu c¢alisma sonucunda 2022
yilindan itibaren dijital pazarlama konusunda pandemi doneminde olan degisime
deginmek isteyecek kisiler tek bir kaynak {izerinden yaymlanmis yiiksek lisans
tezlerine ulasabilmelerine rehberlik saglanmis olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Covid19, Pandemi, Sosyal
Medya
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ABSTRACT

EVALUATION OF MASTER'S THESIS ON DIGITAL MARKETING
BETWEEN 2020-2022 IN TURKEY

In the thesis study, the master's theses on "Digital Marketing” in the field of

marketing written in Turkey between the years 2020 and 2022 were examined and the
changes and developments in digitalization since the pandemic period were examined
and evaluated through the written academic theses. Before the analysis of the studies
written in the field of digital marketing in Turkey between 2020 and 2022, various
researches will be made about the definitions, types and characteristics of concepts
such as marketing and digital marketing, which cover this study, and then they will be
examined with definitions and examples. Evaluation, chronology and structures of
master's theses are examined. In my study, studies on "Digital Marketing"” written in
the field of direct marketing and registered in the thesis center of YOK were discussed.
Due to the relevance of Digital Marketing to Marketing in general, terms such as
Marketing, Marketing communication and social media are included in the study.
Subjects other than marketing and digitalization were not included in the study.
In this context, the scope of the research consists of 44 master's theses written on
"Digital Marketing™ in the field of Marketing. Epistemological document analysis
method was used in the research. Theses were determined according to the sub-titles
within the scope of the research. Percentage distribution, tables and graphics were used
in the distribution related to the titles. As a result of this study, people who want to talk
about the change in digital marketing during the pandemic period from 2022 will be
guided to reach master's theses published through a single source.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Covid19, Pandemic, Social Media
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GIRIS

2020 yilinda ortaya ¢ikan pandemiyle birlikte saglik, is, egitim, aligveris gibi
tiim alanlarda dijitallesmeye yatkinlhigin arttig1 artik kag¢inilmaz bir ger¢ek olmustur.
Dijitallesmenin hayatimizin bir parcasi haline geldigi bu donemde Dijital pazarlama
alaninda da gelisim ve yenilik oldugunu soyleyebiliriz. Dijital pazarlama alanindaki
gelisim, degisim ve yenilikleri yapilan akademik c¢alismalarda tespit etmemiz
mumkinddr. Dijital pazarlamanin akademik anlamda incelenmesiyle belirli bir doyum
dizeyine gelip gelmediginin tespiti yapilabilir. Bu tespitin temel gostergesi Dijital
pazarlama alaninda calisilmis olan yaymlarin yapist ve niteligidir. Calisma
alanlarindaki gelisimlerin tespitinin yapilabilmesi ancak yapilan c¢alismalarin
arastirilmasi, incelenmesi ve analizi ile miimkiindiir.

2020 ile 2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki dijital pazarlama alaninda yazilan
caligmalarin analizinden 6nce bu ¢alismay1 kapsayan pazarlama, dijital pazarlama gibi
kavramlarm tanimlari, cesitleri ve Ozellikleri hakkinda gesitli arastirmalar yapilip
tanim ve Orneklerle incelenecek daha sonra da Tiirkiye’de 2020 ve 2022 yillari
arasinda yazilmis olan Yiiksek lisans tezlerinin degerlendirmesi, kronolojisi ve
yapilar1 incelenmektedir. Bu ¢alisma; pazarlama, pandemide TV, internet ve medya
ve dijital pazarlamanin literatiir taramasi basliklar1 olarak (¢ ana bdélimle
hazirlanmistir.

Dijial pazarlama ile ilgili ¢alismalarin incelenmesi asagida bulunan alt
basliklarin incelenmesi dogrultusunda olusturulmustur;

1. Tirkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda dijital pazarlamayla alakali yazilmis
yiiksek lisans tezlerinin yiizdelik dagilimi nedir?
2. Turkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda dijital pazarlama ile ilgili yazilmis

yiiksek lisans tezlerinin {iniversiteye gore dagilimi nedir?



Tiirkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda yazilmis dijital pazarlama konulu
yiiksek lisans tezlerinin danigman dagilim orani nedir?

Tiirkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda yazilmis dijital pazarlama konulu
yiiksek lisans tezlerinin enstitiilere gore dagilimi nedir?

Tiirkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda yazilmis dijital pazarlama konulu
yiiksek lisans tezlerinin anabilim dalina gére dagilimi nedir?

Tiirkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda yazilmis dijital pazarlama konulu
yiiksek lisans tezlerinin yillara gére dagilimi nedir?

Tiirkiye’de 2020 ile 2022 tarihleri arasinda yazilmis dijital pazarlama konulu
yiiksek lisans tezlerinin yil, bashk, yontem, orneklem grubu, gergeklestirildigi
iiniversiteler ve 6lgme araglari agisindan dagilimi nedir?

. Bu hedeflere bakilarak arastirmacilarin dijital pazarlama konusunda giiniimiizde
ve daha sonraki yillarda, pandemi senesi olan 2020 yilindan 2022 yilia kadarki
calismalari, degisimi ve gelisimini gérebilmeleri agisindan rehberlik edebilecekleri

diistiniilmektedir.



1. DIJITAL PAZARLAMA VE PANDEMIDE MEDYA

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, TDK’deki anlamiyla bir iirliniin, bir malin, bir hizmetin satigini
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetigmesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin bitininl ifade

etmektedir (https://sozluk.gov.tr/ E.T. 4.11.22). Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve

genel olarak toplum i¢in degeri olan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus
etme etkinligidir. Pazarlama, is irlinlerinin veya hizmetlerinin hedef kitleye
tanitimidir.  Isyerindeki pazarlamanin yaygin &rnekleri arasinda televizyon
reklamlar1, reklam panolar1 ve dergi reklamlar1 sayilabilir.

Temel olarak pazarlama, miisterilerinizin kim oldugunu, neye ihtiyag
duyduklarmi ve neye deger verdiklerini anlamakla ilgilidir. Miisterilerinizin
ihtiyaglarmi1 belirlemek ve isletmenizin bu ihtiyaglar1 nasil karsilayabilecegini
bulmak, pazarlamanin roliidiir. Kitabin en 6nemli dnciilerinin, i¢inde bulundugumuz
dijital ekonomi ¢aginda yer alan miisterilerin degisen istek ve beklentilerine uyum
saglamak oldugunu belirten yazarlar, ayrica pazarlama uzmanlarinin roliiniin,
miisterilerin farkindalik asamasindan savunuculuk asamasima gelene kadar rehberlik
etmek oldugunu vurgulamaktadirlar.

Teknoloji ¢agina olan ilgi ile dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin bir
arada olmasi1 gerektigini tavsiye eden yazarlar, bdylece sirketlerin {iriinlerini
kisisellestirebileceklerini savunmaktadirlar. Kitap yazarlarindan Philip Kotler,
Northwestern Universitesi Is Yonetimi Akademisinde Profesér unvaniyla gorev
yapmaktadir. Ingiltere merkezli Chartered Institute of Marketing adli egitim amaglh
kurulmus olan mesleki birlige gore pazarlamanin gelecegini sekillendirmis olan 50
gurusundan biridir. Son olarak MarkPlus’ta yonetici olarak gorev yapmakta olan Iwan
Setiawan ise, sirketlerin pazarlama stratejilerinin tasarimlarina yardime1 olmaktadir.
Ayrica Marketeers sitesinin bas editorii olmakla birlikte yazarlik ve konusmacilikta

yapmaktadir (Kotler, 2017).


https://sozluk.gov.tr/

Literatiire bakildiginda pazarlamanin daha bir¢cok tanimi bulunmaktadir. Her bir
tanimda bir¢ok farkli yon ve bakis agist bulunsa da tanimlarda bahsedilen ortak
noktalar agagidaki gibi siralanabilir.

e Pazarlama, satiglar1 artirma g¢abasindan daha fazlasidir. planlama sirecinden
miisteriye ulagincaya kadar tiim siirecte belirleyicidir.

e Pazarlama, insan ihtiyag¢larini karsilamayi amaglar.

e Pazarlamada taraflar arasinda bir fiyat karsiliginda iiriin ve hizmet aligverisi
gerceklesmektedir.

e Pazarlama, dinamik, siirekli degisen ve gelisen bir siireci ifade eder.

e Rakiplerinden farklilastiran pazarlama isletmeleri, yeni pazar firsatlar1 yaratir ve
miisteri payimni artirmak i¢in bir aragtir (Bozkurt,2015).

Pazarlama ile ilgili tim bu ortak noktalar bize pazarlamanin miisteri talebi ve
ihtiyaglar dogrultusunda planlamak ve isletmede kazang saglayacak sekilde uygulama
ihtiyacini gostermektedir.

Birlesik Krallik Pazarlama Enstitiisii, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki bir
ortak girisimdir. Ele alindig1 pazarlamanin tanimai; "belirli mal ve hizmetler kar amac1
guden veya ticari diger amaglara ulasmak igin nihai tiiketicinin satin alma giictinii
efektif talebe doniistiirmektir.” Sekliyle ifade etmistir (Hacioglu, 2008). Pazarlamanin
kendi i¢inde de bir¢cok c¢esidi bulunmaktadir. Pazarlama cesitleri asagida yer alan
basliklar altinda toplanmis ve on adet pazarlama ¢esidi kisaca tanimlanmustir.

Pazarlama ortaya ¢ikisindan bu yana yasanan ekonomik ve sosyal degisim ve
gelismelere bagli olarak farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu degisim ve gelismelerle
birlikte pazarlama taniminin kapsami da siirekli geniglemistir. Farkli donemlerde
tiikketiciler, rakip isletmeler, siyasi yonetimler vb. gdsterilen refleksler, beklenti ve
anlayislarindaki degisimler, pazarlama yaklasimlarinda da degisiklikleri zorunlu hale
getirmistir (Uysal, 2011). Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama
anlayisma geciste etkili olan faktorleri su sekilde siralamak — mumkindir:
Kiiresellesme egitim, kisi bagina diisen gelirin artmasi, internetin yayginlagmasi ve

teknolojik gelisim (Unal, 2014).



1.2. Pazarlama Cesitleri

Pazarlamanin on tane tiirlinii su sekilde siralayabiliriz:

e Geleneksel Pazarlama

e Outbound Pazarlama

¢ Inbound Pazarlama

o Dijital Pazarlama

e Arama Motoru Pazarlamasi

e Icerik Pazarlamasi

e Sosyal Medya Pazarlamasi

e E-mail Pazarlama

¢ Kisisel Pazarlama

e Marka Pazarlama

Asagida yer alan basliklarda pazarlamanin tiirleri kisa bir sekilde agiklanmistir.

1.1.1. Geleneksel pazarlama

Geleneksel pazarlama, internetin yiikselisinden once var olan g¢evrimdisi
kanallarda marka tanitimi1 anlamina gelir. Reklam panolarini, el ilanlarini ve radyo
spotlarin1 diisliniin. Bilgi o kadar kolay erisilebilir ve hazir olmadigindan,
geleneksel pazarlamanin ¢ogu basili, televizyon reklamlar1 ve reklam panolar1 gibi
disa doniik taktiklere dayaniyordu (Tuncer, 2022).

1.1.2. Outbound pazarlama

Giden pazarlama, soguk arama, satin alinan listelere e-posta patlamalar1 ve
basili reklamlar gibi miidahaleci tanitim anlamina gelir. Bu pazarlama yontemine
"giden" denir, ¢linkii tiiketici ilgisinden bagimsiz olarak iirlinleriniz veya
hizmetleriniz hakkinda farkindalik yaratmak ic¢in tiiketicilere bir mesaj iletmeyi
icerir. (Toksari, 2017).

1.1.3. Inbound pazarlama

Tiiketicilere tek yonlii mesaj gonderen ve ¢ok sinirlt bir etkilesim saglayan
outbound pazarlamanin yerini tiiketicilerle ¢ok yonlii ve karsilikli iletisim kurabilen
Inbound pazarlama almistir. Inbound pazarlama uygulamalar1 internette goriintirliik
yonetimi, aktif dinleme ve topluluk olusturma ile Olgiiliirken; pazarlama
performans: ise tiiketicilerin satin alma niyetleri ve agizdan agiza pazarlamaya

iliskin niyetleri ile 6l¢cilmektedir (Toksari, 2017).



1.1.4. Dijital pazarlama
Internet ve dijital pazarlama, miisterileri cezbetmek ve elde tutmak igin
kampanyalarda dnemli faktorler haline gelmistir. Dijital pazarlama bir elektronik
cihaz veya internet araciligiyla yapilan tiim pazarlama g¢abalarini igermektedir.
Dijital pazarlama, iriin/hizmetlerin pazarlanmasinda ve reklam faaliyetlerinde,
geleneksel yontemlere gore Onemli farklar yaratmaktadir ve ayrica giicli bir
kurumsal imaj ve miisteri memnuniyetini arttirmak icin kilit oyuncu roliinii
guclendirmektedir (Gedik, 2020).
1.1.5. Arama motoru pazarlamasi
Arama motoru pazarlamasi, Web sitesi trafigini, marka bilinirligini ve satis
gelirlerini  arttirmanin  en etkili yollarindan biridir. Giiniimiizde, ¢evrimigi
reklamciligin en popiiler tiirleri arasinda yer alan arama motoru pazarlamasi,
istikrarli bir sekilde biiyiimeye devam etmektedir (Gedik, 2022)
1.1.6. icerik pazarlama
Icerik pazarlama, hedefkitlenizi cekmek, elde etmek i¢in degerli ve alakali icerik
olusturma siirecidir. Igerik pazarlamasi, potansiyel miisterileri cekmek ve onlar
miisterilere doniistiirmek icin degerli ticretsiz igerik olusturma ve paylasma siirecidir
(https://www.haldunyildiz.com/pazarlama-nedir/ E.T. 4.11.22).
1.1.7. Sosyal medya pazarlama
Sosyal medya markalara, marka imajlarini olusturmalari, pekistirmeleri ve
korumalar1 i¢in bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlardan yararlanabilmek
icin; sayis1 giinden giline artan sosyal medya araclarindan hangilerinin kullanilmasi
gerektiginin seg¢ilmesi, ne sekilde, hangi sikliklarda, nelerin paylasilacaginin
belirlenmesi, marka tarafindan yaratilacak iceriklerin dogru, giivenilir ve
anlasilabilir bir dille yayimlanmasinin saglanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda
iceriklerin kimlere ulastig1 takip edilmeli, geri doniislerin, elestiri ve atiflarin kimler
tarafindan yapildiklar1 incelenmeli ve bu bilgiler 1s181nda iiriin ya da hizmetler
yeniden olusturulmali veya diizenlenmelidir (Biger, 2012).
1.1.8. E-mail pazarlama
E-posta pazarlamasi, reklam veya ticari bilgi gondermek igin e-posta kullanan
cevrimici bir pazarlama teknigidir. E-posta pazarlama, diisiik maliyeti, yliksek
yatirim getirisi ve marka baglilig1 olusturma avantajiyla da igletmeler i¢in son

derece cazip bir pazarlama aracidir (Gedik, 2020)



1.1.9. Kisisel pazarlama

Giliniimiizde yeterince bilinmeyen kisisel marka kavrami bireylerin, bir dizi
kisisel pazarlama faaliyetiyle hedef kitleye kendilerini tanitma g¢aligmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ancak kigisel markalagsma bir baska yonden bakildiginda
bireylerin, diger kigiler tarafindan nasil algilandiginin yonetilmesi ve bu yonde
dogru alginin yaratilmasi amaciyla kimligin amaca uygun sekillendirilmesini
icermektedir.

Bu kavram son yillarda sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasiyla sanal
mecralar zerinden de yonetilmekte, sanal mecralar kisilerin kimlik yaratimina
yonelik olarak elverisli bir ortam sunmaktadir (Hepekiz, 2019). Resim 1.2. de
Linkedin uygulamasi izerinden kisisel pazarlamanin yapildigi sosyal medya ornegi
gosterilmistir.

1.1.10. Marka pazarlama

Marka pazarlama, {iriinlerinizi veya hizmetlerinizi genel markanizi 6ne
cikaracak sekilde tanmitir. Giinlimiizde markanin pazarlamanin en Onemli
konularindan biri haline gelmesi uygulama alanini da genisletmis; birey, fikir, olgu
ve lilke gibi konular1 da kapsar hale gelmistir. Eger iilkelerin markalar1 olabiliyorsa,
tipk1 {iriinlerin markalarimin kisiligi oldugu gibi iilkelerin de marka kisilikleri
olabilir ((Kurtulus, 2008).

1.3. Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya artik modern pazarlama kampanyalarimin 6nemli bir parcasidir.
Bununla birlikte, akademisyenler kapsayici bir sosyal modelin medya pazarlama
stratejisi mevcut literatirde yoktur (Felix, 2017). Pazarlama alaninda yer alan
yaklagimlarin  yan1 swa pazarlama stratejilerinde sistemli bir yaklasim
bulunmamaktadir. Schumpeter (1947)’in yaratict yikicilik anlayisinin  stratejik
pazarlamanin en derin yaklasim kabul edilebilir. Bu anlayisin temeli yenilik tizerine
kurulu pazarlama uygulamalaridir.

Isletme vizyon ve hedefleri dogrultusunda pazarda konumlanacak, temel
yetkinliklerini gelistirecek, uzun donemli iliskileri hedefleyerek fark yaratacak
yenilik¢i uygulamalar: sistemli bir sekilde uygulayacaktir. Pazarlama stratejilerinin
nihai amaci, hedef kitlede kabul yaratmaktir. Bu ¢ercevede, isletmeyi kusatan 6zel
faktorler yaninda isletmeyi ve hedef kitleyi birlikte sarmalayan genel kosullar s6z

konusu kabul yaratma sirecine mudahale eden ve sireci yonlendirme glctine sahip



olan bir faktordir. Pazarlama stratejisi biyuk resimle ilgilenmektedir (Bozbay, 2010).
Pazarlama stratejisi, bir isletmenin;

¢ Dogru yonde ilerleyip ilerlemedigine

¢ Uygun hedefler belirleyip belirlemedigine

e Dogru miisteriler i¢in rekabet edip etmedigine (ya da uzak durmasi

gerekenlerden uzak durup durmadigina)

eBasar1 i¢cin dogru yetenekleri, kaynaklar1 ve kabiliyetleri gelistirip

gelistirmedigine karar vermede yardimci olmaktadir.

1.4. Dijital Pazarlama

P. Kotler ve Armstrong'un tanimina gore dijital pazarlama, tiiketicileri
saticilarla elektriksel olarak birbirine baglayan dogrudan bir pazarlama bigcimidir
(Elgtin, Nevfel ve Karabiyik, 2022). Teknolojinin gelisimine paralel olarak dijital
pazarlama da her gecen giin artmaktadir. Markalar bu giicii kullanarak akilli
reklamlar sayesinde mesajlarin1 hedef kitleye kolaylikla iletebilmektedir. Hizla
gelisen bu diinyada dijital pazarlamanin giiciinii kullanan markalar rakipleriyle
rekabet edebiliyor. Bunu kullanan markalar daha avantajli bir konuma sahiptir. Bu
rekabeti iistiin bir sekilde siirdiirebilmek i¢in dijital pazarlamanin giiglii yanlarini
dogru ve kullanilabilir diizeyde bilmek ve degerlendirmek gerekmektedir. Sosyal
medya ve internetin ¢evreledigi dijital cagimizin diinyasinda her markanin dijital
pazarlamaya bagvurmasi kag¢inilmaz. Internet Live Stats, 2018 verilerine gore 4
milyar internet kullanicisinin yasadigi dijital diinya her gegen giin biiyiimekte ve
gelismektedir (Goksin, 2017).

Teknolojinin ilerlemesi ile dijital diinyanin yetenekleri ve faydalar1 artmakta, bu
yetenekler sayesinde insanlar artik bilgiye ¢ok daha hizli ulasabilmektedir. Sonug
olarak gelisen dijital diinyada tliketici davranislar1 degismektedir. Teknoloji cihazlar1
veya "internet” kullanan pazarlama eylemlerini ¢cevreleyen dijital pazarlama, sirketler
gercek diinyaya baglanmak i¢in birden fazla dijital kanaldan yararlaniyor. Potansiyel
miisteriler, onlar1 ¢evrimici olarak ¢ok daha fazla sallandiklar1 yerleri tanimliyor.

Bu dijital kanallar, sirketin olusturmak igin ¢evrimigi islemleri
gerceklestirmesine izin veren platformlardir. Tuketici iligkilerini ve miisterileri elde
tutmak icin; e-posta, uygulamalar, web siteleri ve sosyal aglar kullanilmaktadir. Ayrica
yeni miisteriler cekmeyi destekleme amaci i¢in bu platformlar tercih edilmektedir.

Boylelikle miisterilere iyi hizmet kalitesi sunmak kaginilmaz hale gelmistir.



Boylece "E-CRM" ve pazarlama otomasyonu ile miisteri iliskisini
gelistirmelerine ragmen dijital pazarlamanin giici, bir web sitesi olusturarak
geleneksel pazarlamadan ¢esidinden ¢ok daha fazladir (Harrigan, 2014).

Markalarin web ziyaretgileri web sitesine tikladiklarinda anlamalarini saglar,
aym zamanda online siteler daha az pahalidir. Isletmenin basaris1 i¢in online
platformlar1 geleneksel tekniklerle entegre eden sirketler igin gereklidir. Miisterileri
kazanmaya ve elde tutmaya yardimci olan entegre, hedefli ve dlgiilebilir bir iletisim
olusturmak i¢in dijital teknolojilerin kullanilmas1 gerekmektedir.

P. Kotler ve Armstrong'un tanimina gore dijital pazarlama, tiiketicileri saticilarla
elektriksel olarak birbirine baglayan dogrudan bir pazarlama bi¢imi olmasi, E-postalar,
web siteleri, ¢evrimici platformlar ve haber gruplari gibi etkilesimli teknolojileri
kullanmak, etkilesimli televizyon, mobil iletisim vb. sosyal medya araglari
diistiniildiigiinde bu tanima uyuyor (Elgiin, Nevfel, Karabiyik, 2022). Sayilan tiim
sosyal medya araglari, dijital pazarlamanin baglant1 kurmak i¢in bir bag oldugu
konusunda hemfikir oldugumuzu gostermekte. Miisterileri tam olarak tanimlamak i¢in
internet veya diger elektrikli cihazlar araciligiyla beklentilerini 6ngéren ve bunlara
yanit veren sirketler ardindan bu sirketlerin mevcut barindirdiklar: sadik miisteriler.
Dijital pazarlama, sirket ve tiiketicilerin birbirine bagl olmasina da izin verir, bu
baglanti iletisimini kolaylastirir ve o sirket Urlinleri veya hizmetleri asla kagirmaz
makul bir maliyetle tiriinleri tanitir.

[letisim kurmay1 saglar internet sitelerine yiiksek erisim seviyesi nedeniyle cok
sayida insan arasinda daha kolay ve Urtinler veya hizmetler desteklemek icin genellikle
zamaninda, kisisel ve uygun maliyetli olarak sunulur. Bunlar, dijital pazarlama genis
bir kavram oldugu i¢in dijital pazarlamanin bazi tamimlaridir. Ancak kabaca tiim
tanimlar dogrudan internet sirketi olan tek yone gider.

Ornegin 2013 yilinda Tiirk Hava Yollar1 iki “en biiyiik yildiz1” bir araya getiren
bir ekleme yapti. Kobe Bryant ve Lionel Messi, "catisma 6z¢ekimleri” yapiyorlardi;
Kobe seyahat etti bir tlke aslan ile selfie cektikten sonra Messi'ye gonderdi ve Messi
de bagka bir iilkeye giderek maymun ile selfie ¢ekerek Bryant’a gonderdi. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta, tim seyahatleri boyunca Turkce seyahat etmeleridir.
Cunkl amaglar1 havayollar: sirketinin hedefleri marka bilinirligini artrmakti. Dinya
capinda ve sosyal medya araciyla yeni potansiyel miisterileri ¢cekmek. Strateji,
yalnizca bir hafta i¢inde basarili bir sekilde g¢alisti ve YouTube’da 77 milyon

goriintiilemeye ulasti. YouTube'da her kitada ve en hizl yiikselen reklamlar arasinda
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yer aldi1 ve YouTube'da 2013'lin en ¢ok tercih edilen reklamlarindan biri olarak kabul
edildi (Cetin, 2015).

1.4.1. Dijital pazarlamanin tarihi

1969'da California Universitesi, Los Angeles'ta ilk mesaj gonderildiginde amag
sadece dijital olarak iletisim kurmakti (Aktas, 2007). Bu teknolojinin bir gln
pazarlama teknolojisine doniisecegini kimse tahmin edemezdi. Dijital pazarlama
kavramui ilk olarak 1990'l1 yillarda kisisel bilgisayarlarin tiiketicilerin evlerine girmesi
ve internet kullanimiin yayginlasmasi ile ortaya ¢ikmistir. Web 1.0 platformlarinda,
kullanicilar web sitelerinde yalnizca statik bilgilere erigsebiliyordu.

Ekim 1994'te AT&T'min Ik banner reklamin piyasaya siiriilmesiyle
pazarlamanm dijital doniisiimii (Ilk Banner Reklami). Arama motoru pazarmna ilk
adimi atan Yahoo'nun ardindan Hot Bot ve LookSmart gibi sirketler de bu pazara girdi
(Atakul, 2020). 1998 yilinda Google'm dogmasiyla birlikte arama motorlarinin
kullanim1 internet diinyasinda hacim kazanmaya basladi. Arama motoru sonuglarinda
iist siralarda yer almasinin nemi ile pazarlamacilar arama motoru optimizasyonunun
potansiyelini kesfetmeye basladi. 90'li yillarin ortalarinda tarayici tabanli ¢erezler
kullaniliyordu.

Dijital pazarlamanin énemli déniisiimlerinden biri de cerezlerin baslamasiyla
gergceklesti.  Cerezler sayesinde siteden ayrilan kullanicilarm  bilgilerinin
hatirlanabilmesi saglandi. Giiniimiizde bile 6nemli bir yere sahip olan ¢erez
teknolojisi, yeniden pazarlama alaninda oldukca Onemlidir. Ayni yillarda internet
sektoriiniin yiikselisiyle birlikte pek cok web sitesi, dzellikle e-ticaret siteleri, buna
fazlasiyla yatirim aldi.Yatmrimlarin karlihiga doniisememesi ve kullanicilarin heniiz
online aligverise hazir olmamasi 2000 yilinda yasanan Internet Bubble krizinin (Dot-
Com Bubble Burst) en 6nemli nedenlerinden biri olmustur (Altmirmak, 2016). Kriz
nedeniyle bir¢ok internet sirketi kapatildi. Bu kriz siirerken internet diinyasinda da
giizel seyler oluyordu.

Arama motorlarmin artan hacmini bir firsat olarak géren Google, kullanicilarin
aramalarin1 hedefleyerek arama sonuglarinda reklam goriintilleyen AdWords’i
olusturmustur. Google, Uriinii piyasaya siirmiis ve AW reklamlar1 ile markalar
sunduklari iiriinii se¢cebilmislerdir. Google, hizmeti dijital ortamda etkin bir sekilde
pazarlama firsat1 buldu. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilarin igerik olusturmasi, dijital

pazarlama tarihindeki en 6nemli doniim noktalarindan biri olmustur.



Web 1.0 internet caginda web siteleri sadece okunabilir statik icerik
barindirirken, Web 2.0 teknolojisi ile dinamik igerik ¢agi baslamistir (Kogyigit, 2018).
Kullanicilar istedikleri icerigi siteye yiikleyerek bu igerigi diger kullanicilarla
paylasarak interaktif bir ortam olusturabilmektedirler. Kullanici ile site arasindaki
etkilesimi saglayan bu igerik paylasim kiiltiirli, sosyal medyanin dogusuna yol acan en
onemli adimlardan biri olmustur. 1990larda ICQ, MSN ve IRC gibi yaygin
mesajlasma servisleri mevcuttu. Temel amaci sadece iki kisi arasindaki iletigimi
saglamaktir (Grinter ve Palen, 2002). Hizmetlerin yerini 2000'li yillarda dogan
MySpace gibi sosyal medya siteleri aldi. 2000'li yillarin ortalarinda, sosyal medya
heniiz emekleme asamasindaydi.

Diinyada Facebook ve Twitter'm yaygm kullanim oranlar1 ile Sosyal aglar,
pazarlama profesyonelleri i¢in 6nemli bir pazarlama araci oldu. Ardindan Foursquare,
Pinterest ve Instagram Sosyal medya gibi 6nemli platformlarin kullanilmasiyla birlikte
sosyal medya, daha gii¢lii bir boyuta ulasmistir. Birbiriyle entegre olan bu aglardan
paylasim yapildiginda kullanicilar, arkadaslar1 veya takipcileri ile gercek zamanl
olarak iletisim kurabilmektedir.

2005 yilinda, ti¢ PayPal ¢alisan1 video paylasim sitesi YouTube'u kurdu (Taner
ve Yuke¢l, 2019). Kullanicilarin video igerik yiikleyebildigi, yiikledigi igerigi
kolaylikla paylasabildigi ve yiiklenen igerigi tek tikla her yerden izleyebildigi bir site
olan YouTube, 2006 yilinda Google biinyesine katilmistir. Google'dan yapilan
yatirimla hem video teknolojisi hem de video reklamcilik YouTube alaninda gelisen,
artik markalarin igerik pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynamustir.
Kullanicilarin alg1 ve davraniglarini degerlendirerek basarili geri bildirimler almak
miimkiindiir. Ciinkii kullanicilar ayn1 anda iirliin satan veya hizmet sunan bir¢ok
markaya internet sayesinde ulasabilmektedir.

Markalarin birden fazla secenege sahip kullanicilara karsi rekabet savasi her
gecen giin artarak devam ediyor. Bu savasin galibi hic siiphesiz teknolojiyi en iyi
sekilde kullanan markalar olacaktir. Giin sonunda ofisinizin veya magazanizin kapisi
kapandiginda tiim satig islemleriniz durabilir. Ancak iyi bir strateji ile tasarlanan online
diinyadaki suregleriniz siz uyurken bile kesintisiz devam eder. Mobil cihaz sayisinin
artmasiyla birlikte mobil pazarlama hayatimiza girmeye baslada.

Buyuk ve kiiciik isletmelerin kullanicilarina SMS teknolojisini kullanarak

teklifler sunmast mobil pazarlama diinyasina ilk adimlarmi atti. 2007'deki iPhone
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lansmani, akilli telefon teknolojisinde bir devrimdi. iPhone, tiretilen ilk akilli telefon
olmasa da, kullanicilarin sadece profesyonel yasamlarinda kullanilmaktadir.

Giinliik yasamlarinda da 6nemli bir yere sahiptir. Android isletim sistemi ile
mobil diinyaya adim atan Google, iPhone'un en giiglii rakibi olmustur. Bu rekabet ile
mobil cihaz kullanicilarinin sayisi artmis ve Kullanicilarin mobil davranislar1 markalar
tarafindan biiyiik 6nem verilmeye baslanmistir. Dijital pazarlamanin geligimi, dijital
pazarlamanin gelismesinden ayrilamaz. Teknoloji; 1971'de Ray Tomlinson, ilk e-
postay1 baglatt1 ve tanitti. Kullandig1 teknoloji, insanlarin dosya gonderebilmesi ve
birbirlerine yardimci olabilmeleri i¢in platformlardan olusuyor. 1980'lerde sirketler
zaten bliylik miktarlarda miisteri depolayabiliyorlardi. Yeterli bilgisayar depolama
kapasitesine sahip sirketler kullanmay1 daha c¢ok tercih ediyor. Sirketlerin veri
toplamasmi saglayan kiigiik liste aracisina "veri tabani pazarlamast” denmektedir
(Ortakdy, 2021).

Misteri bilgileri ve satici-alici iliskisini doniistiirmek i¢in prosediir yeterince
verimli degildi. Ancak, baslangi¢ olarak daha tanmabilir donem 1990'larda dijital
pazarlama, Archie arama motorunun su sekilde yaratildig: yerdi: F.T.P siteleri i¢in bir
dizin 2000'li yillara gelindiginde diinya genelinde internet kullanicilarinin ¢ogalmasi
nedeniyle kabaca 558 milyon kisi internete baglandi, miisterilerin davraniglari
tamamen degisti; {irtinii arastirir ve dnce farklh teklifleri karsilastirirlar sonra karar
verirler (Kes, 2009).

Google arama motorunu veya baska arama sitelerini kullanarak mal veya hizmet
satin almak magazalar1 ziyaret ederken veya satis elemaniyla goriisiirken, bu tepki
pazarlamanin karsilayamayacagi bir ikilemdi. Ayrica 2000 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde bir arastirma yapilmistir. Kingdom ve ¢ogu perakendeci alan adreslerini
kaydetmedi. Bu nedenle miisteri davranislar1 degisti ve bazi sirketler dijital ¢6ziimlere
yoneldi. Siklikla kullanilan bazi popiiler sosyal medya platformlarinin saglanmasi gok
onemlidir. Ayrica, 2010 yilinda tiiketiciler "teknoloji meraklisi” durumundan
"teknoloji bagimlis1” konuma gegti. Cogu insanin internette yaklagik 12 saat gecirdigi
bir degisiklige neden oldu tiiketici davramiglar1 ve artan dijital ile pazarlama
teknolojisini genigletti. Tiiketicilerin beklentileri ve erisim i¢in cihaz kapasitesinin
gelistirilmesi dijital medyada blyuk bir biytimeye neden oldu, dijital pazarlama her
zamankinden daha sofistike hale geldi. 2000'lerden 2010'lara. Istatistikler, ¢evrimigi

pazarlamanin hala biiylimekte oldugunu gosterdi (Durmaz ve Okumus, 2021). Bu
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nedenle, o zamandan beri tiketiciler gunliik yasamlarina daha bagimli hale geldi.
Onlar arayan birden fazla kanal araciligiyla mutlak kullanict deneyimi bekliyorlard.
Pazarlama teknolojisi gesitliligi, miisteri davranisinin degismesi. Bununla birlikte,
yeni sirketler miicadele ediyor, gelisiyor. Sadik misterilere online pazarlama
¢ozlimleri sunmak i¢in her giin 6ncelik sirasina gore, "Google, I1BM, Oracle™ gibi
biiyiik sirketler ise geng sirketleri en iyi ¢evrimi¢i pazarlama ¢oziimlerini saglayarak
rekabetin zirvesinde her zaman 6nde olun.

Gunimiizde pazarlamacilar kendilerini ¢esitli segenekler karsisinda buluyor ve
karar veriyor. Diiriist olmak gerekirse, meydan okumayi yiikseltmek igin hangi
secenege yatirim yapacaklari tam bir kafa karigiklig iginde. Her ne kadar entegrasyon,
pazarlama teknolojisinin karakteristik 6zelligi haline geldiyse de, daha fazla.
Pazarlamacilar i¢in entegrasyon yeterli degil cilinkii hala bazi sorunlari var.
Teknolojilerin is hedeflerine uygunlugu ve odaklanmanin yolu gibi araclar yerine
miisteriler. Dijital pazarlama terimi ayn1 zamanda ¢evrimici pazarlama olarak da
adlandirilabilir. Pazarlama, internet pazarlamasi ve web pazarlamasi, ancak en sik
kullanilan terim ABD'de ¢evrimici pazarlama, Italya'da ise web pazarlamasi sik
kullanilan bir terimdir. Diinya ¢apinda dijital pazarlama sik kullanilan bir terim olmaya
baslad1 ve sonrasinda daha fazlasi. Ancak sosyal medyadaki artisin 4,5 trilyon dijital
oldugu tahmin edildi yillik reklam performansi ve “dijital medya” harcamalarinda
%48 artis (Giimiis ve Ocel, 2022).

1.4.2. Dijital pazarlama kanallar

Dijital pazarlama; E-posta, web siteleri, IPTV ve kablosuz gibi medya
teknolojilerini kullanan kisilerin dijital olarak hedeflenmesi olarak adlandirilmaktadir.
Dijital pazarlama semsiyesi altinda bir¢ok pazarlama kanali vardir ve hepsi farkli
amagclara hizmet ediyor. Etkili bir dijital pazarlama stratejisi baglamadan 6nce dijital
pazarlama kanallariin yeteneklerini ve aralarindaki farklar1 ¢ok iyi bilmek gerekiyor.
Hedeflerinize giden yolda hangi pazarlama kanalinin daha iyi ¢alisacagmna karar
vermek ve se¢mis oldugunuz kanalda hangi reklam modellerini ilerleteceginizi
belirlemek stratejiniz icin oldukga 6nemlidir. Ornegin, yeni bir {iriin lansmani yapan
bir marka bilinirligi artirmak i¢in kullanilan reklam modeli ile bilinen bir markanin
Urdn satmak i¢in kullandig1 reklam modeli birbirinden olduk¢a farklidir. Bu nedenle
farkli metriklerle farkli hedeflere dogru ilerleyen reklam modellerinin nasil analiz

edilecegi ve optimize edilecegi dnemlidir.
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Dijital pazarlama kanallarmi yoneten her pazarlama profesyonelinin hedefi,
minimum maliyetle maksimum verimliligi hedefleyerek en etkin kanal yonetimi
saglamak. Bu nedenle, markaniz i¢in dijital pazarlama kanallarin1 denemeye yeni
basliyorsaniz, hepsini ayni anda kullanmay1 birakin. Reklamlarmizi az sayida kanal
iizerinden yaymlamak ve sonuglarina odaklanmak ve optimize etmek ¢ok daha
mantikli bir se¢im olacaktir. Mevcut pazarlama kanallarinizda yaptiginiz basarili
optimizasyon sonuclarini diger kanallarda da uygulamaniz saglikli bir yontem
olacaktir. Ornegin, “Herkesin bir blogu var, bu ylizden hemen bir blog
olusturmalryim” dogru bir baslangic noktasi olmayabilir.

1.4.3. Dijital doniisiim

Gelisen teknoloji ile kullanict davranislarinda meydana gelen degisim,
sirketlerin i modellerinde, organizasyon yapilarinda ve pazarlama faaliyetlerinde her
gecen giin yeni ihtiyaglar olusturmaktadir. Teknolojik olarak gergeklestirilen bu
degisim siirecini “dijital doniisiim” olarak tanimlayabiliriz (Giimiis ve Ocel, 2022).
Kullanicilarm zaman i¢inde teknoloji yardimiyla igerik satmm almalarmnmn,
eglenmelerinin veya okumalarmin kolaylagmasi, dijital doniisiimiin yarattig1 en 6nemli
degisikliklerden sadece birkag1. Ornegin, miizik dinlemek i¢in bir kaset veya CD satin
almadan once, simdi Spotify aboneligi ile Dlnyadaki bircok miizige ulasabiliyoruz
(Yankm, 2019).

Bu degisim hem girisimcileri kullanicilar i¢in daha ekonomik olmasmin yani
sira yeni is firsatlar1 yaratir ve daha fazla kullanilabilir alan yaratir. Dijital diinyanin
avantajlariyla 80 yillik bir gecmise sahip olan, Newsweek dergisi, yazili medyadan
tamamen dijital medyaya gecis yapti. Basim ve dagitim maliyetlerinden kurtulmak i¢in
tablet ve e-kitap okuyucu sayisindaki artig1 firsat olarak géren Newsweek, 2013
yilindan bu yana sadece dijital ortamda varligim stirdiiriiyor (Goksin, 2017). 1768
yilinda bagkent Edinburg'da yayin hayatina baslayan dénem evlerimizin salonlarinin
biiyiik bir boliimiinii ona ayirdik. Britannica Ansiklopedileri bile 2012'de yaymdan
kalktl. Britannica Dijital Ogrenme platformu ile giincel kalmak bilgi diinyasina
doniistii.

1.5. Pandemi Déneminde TV, internet ve Medya

1.5.1. Korona salgini ve yeni medya

Giliniimiizde en sik ve yogun bir sekilde kullanilan araclardan olan TV ve
internet, pandemi doneminde de yine gerek egitim gerekse haberlere ulagsma

konusunda bir numarali iletisim araci olmustur. Ogretmen ve dgrencilerin pandemi
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doneminde egitim-6gretim alaninda TV ve internete olan ihtiyaglar1 iki katina
cikmustir. Tiirkiye’de “EBA TV” adi verilen kanaldan ilkdgretim ve lise 6grencilerine
dersler veren ogretmenler islerini medya sayesinde yiiriitebilmis, dgrenciler ise
egitimlerine medya araciligiyla devam edebilmistir. Televizyonun en kolay erisilebilir
ara¢ olmasi, sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek ya da diisiik olan tiim ailelerin evinde TV
olmast ve TV’nin gorsel, isitsel ve metinsel her tiirde yaymi desteklemesi,
televizyonun giinliik yasamda 6nemli bir arag olarak yer almasimin sebepleri arasinda
sayilabilir.

Diger yandan 6zellikle yerel TV kanallarinin ¢esitliligi ile bireyler hem diinyanin her
yerinde meydana gelen olay ve haberlerden, hem de kendi yakin ¢evrelerinden TV
araciligiyla aninda haberdar olabilmeleri ile 6zellikle haber ve haber programlarinin
onemli olarak ortaya ¢ikt11 sdylenebilir. Insanlarin, salgin doneminde dzellikle haber
kanallarindan ve internetten yasaklar, genelgeler, gilinliikk vaka sayilar1 gibi su anda da
giindemimizde olan pandemi siireciyle ilgili her bilgiye aninda erisebilmeleri medyaya
ne kadar ihtiya¢ duyuldugunun bir gostergesidir.  Bununla birlikte bireylerin
yasamindaki bos zaman etkinliklerinin baginda gelen TV’de pandemi siirecini
evlerinde gegiren bizler i¢in yarigma programlarinin ve 6zellikle her saatte her yasa
uygun ve farkli konular iceren dizilerin izleyicileri bazen eglendirmesi bazen de
bilgilendirmesi bireylerin yine medyalar araciligiyla bos zamanlarin1 doldurmasina
oldukc¢a yardime1 olmustur.

Giintimiizde 6zellikle son yillarda bilgi iletisim teknolojilerinin en 6nemli arac1
haline gelen internetin, 6gretmen ve 6gretmen adaylar1 tarafindan kullanim amaglarina
bakildiginda ilk sirada “bilgiye erisimin” yer aldigi bulunmustur. Pandemi doneminde
Ogretmenlerin internete erisim sebebi art1 olarak “egitime erisim” olarak
giincellenmistir. Bu sonug, TV ve internet gibi kitle iletisim araglarmin bireyler
tarafindan temel bilgi ve haber kaynag1 olarak goriildiigiinii ve bu programlarin egitsel
icerikler sunmasimi bekledikleri goriilmektedir Icerisinde herhangi bir konu ile ilgili
farkl kisilerce hazirlanmis c¢ok cesitli kaynaklar1 barindiran internetin, §gretmen
adaylarinin da aragtirma yapma, giindemden haberdar olma, yenilikleri takip etme gibi
cesitli islerindeki bilgi arayislari icin temel kaynak olmasinin, kullanim amaglar1
arasinda bilgiye erisimin ilk sirada yer almasu ile iliskili oldugu ifade edilebilir.

Gazete ve dergilerin internet ortaminda yayimlanmasi, haber siteleri ve TV
kanallar1 sitelerinin bulunmasi ile bireylerin haber kaynaklarina kolayca erismesi,

interneti sik¢a haber okuma amagl kullanmasi sonucunu dogurmustur. Ayrica sohbet
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ve dosya, ses, ifade gonderimi saglayan anlik mesajlasma araglar1 ve diger es
zamanli/es zamansiz chat araclarinin biiyiikk bir kesim tarafindan aktif olarak
kullanilmas1 ve hizla yayilmasiyla bireylerin interneti kullanim amagclar1 arasinda
sohbet ilk siralarda yer Bu sonuglar dogrultusunda 6gretmen adaylarinin zamanlarinin
biiyiik bir boliimiinii temel kitle iletisim araclarindan TV ve internet ile harcadiklar1 ve
bu araglar1 biiylik oranda bilgiye erisim ve giindemden haberdar olmak icin
kullandiklar1 ve beklentilerinin de bu yonde oldugu goriilmektedir.

1.6. Diinya’da Pandemi ve Dijitallesme

Aralik 2019'da Cin'in Vuhan Eyaletinde insanlarda akut solunum sendromu
(Covid-19) olarak ortaya ¢ikan solunum yolu hastaligi, kisa siirede tiim diinyaya
yayild1 ve Diinya Saglik Orgiitii, diinya ¢apinda bir saglik sorunu olarak adlandirdiklar1
bu kiiresel saglik sorununu ilan etti. Covid-19 pandemisi, 11 Subat 2020'de. 12 Mart
2020'de pandemik hastalik olarak ilan edildi. Diinya yeni bir salgin kavramiyla kars1
karsiya kalirken, 11 Mart 2020'de 114 iilkeye yayilan viriis, halihazirda 118.000
vakaya ulagmustir (Arsalan ve Karagiil, 2020). Hizl1 yayilmas1 ve oldiiriicii etkileri
bakimindan viriis, sosyal hayati sosyo-ekonomik ag¢idan sikmtili bir doneme
sokmustur.

Sosyal hayat yeniden diizenlendi ve sosyal mesafe hayatimizin 6nemli bir
kavrami haline geldi. Sosyal izolasyon geregi temasin azaldigi salgin ortaminda, son
yillarda gelisen dijitallesme olgusu iliskilerin siirdiiriilebilirligini dijital platformlara
tasimis, fiziksel olarak saglikli kalmak temel amag¢ olmustur. Bir¢ok hiikiimet salgin
nedeniyle yayilmay1 6nlemek i¢in bazi1 6nlemler almak zorunda kalirken; Hastaligin
temas yoluyla bulasmasi nedeniyle lilke i¢inde veya disinda seyahat kisitlamalari,
sosyal ve ekonomik faaliyetlerin azaltilmasi, kismi veya tam karantina uygulamalar1
yayllmay1 azaltmak ic¢in almman ilk tedbirler kapsamindadir (Kayabasi, 2020).
Ekonomik olarak bircok sektdr salgin nedeniyle ya faaliyetlerini askiya aldi ya da
faaliyetlerini azaltti. Salgin siirecinin yarattig1 ekonomik baskilar kisa vadede
yoksullar1 etkilerken uzun vadede orta ve iist smiflar1 da etkiledi (Yetiz, 2021). Yine
ekonomik baskilar nedeniyle ticaret, imalat, hizmet ve rekreasyon faaliyetleri basta
olmak iizere bir¢ok isletme kapanma asamasina gelmistir. Son birka¢ yilda her alanda
hiz kazanan dijitallesme ile; Duygusal ve maddi iletisim global olarak desteklenmis ve
iletisimin siirdiirtilebilirligi i¢in dnemli bir kanal olusturulmustur.

Covid-19 pandemisi ile birlikte sosyal mesafenin 6nemi ve temasi en aza

indirmenin 6nemi tiim diinyada benimsenmis ve bu durum giliniimiiz salgin
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kosullarinda her tiirlii iletisimin dijitallesmesini zorunlu hale getirmistir. CUnk
kamusal alanlarin kapandig1 ve yiiz yiize etkilesimin azaldig1 bu olaganiistii durumda,
dijital iletisim araglar1 kisileraras iletisimle birlikte gilinliik hayat1 organize edecek
araglar sunuyor. Ancak bu iletisim araglarina erisilebilirlik her birey veya toplum i¢in
ayn1 degildir. bu da dijital bir esitsizligin ortaya ¢ikmasima neden olabilir (Nguyen,
Hargittai ve Marler, 2021). Pandemi ile birlikte ister devlet kurumlari ister 6zel
isyerleri olsun, insan topluluklar1 uzaktan ¢alisma kavrami onlar1 birbirinden uzak
tutmak i¢in dijitallesmeye paralel olarak gelismistir. Insanlar evlerinde izole olmus ve
calisma hayatma katilmistir. Faaliyetlerini dijital ortamlara tasiyabilen isletmeler i¢cin
avantajli bir durum s6z konusu olurken, fiziksel isletmeler bu siiregte salgmdan
olumsuz etkilendi (Marangoz, 2021). Evden galisma, evden ¢alisma daha once de
belirtildigi gibi tiim diinyada uzun yillardir konusulan ve bazi isletmeler tarafindan da
uygulanan bir calisma seklidir. Salginin en onemli etkilerinden biri de diinya
niifusunun biiylik ¢ogunlugunun evlere hapsolmasi, yasam/¢alisma bicimlerini
degistirmesi ve onlarin gozleri oniinde ¢alismay1 bir zorunluluk haline getirmesidir
(Bozkurt, 2020).

Son birka¢ on yilda her alanda hizlanan dijitallesme ile; Duygusal ve maddi
iletisim global olarak desteklenmis ve iletisimin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli bir kanal
olusturulmustur. Covid-19 pandemisi ile birlikte sosyal mesafenin 6nemi ve temasi en
aza indirmenin Onemi tiim diinyada kaniksanmis ve bu durum giinlimiiz salgin
kosullarinda her tiirli iletisimin dijitallesmesini zorunlu hale getirmistir. Ciinkii
kamusal alanlarin kapandigi ve yiiz yiize etkilesimin azaldig1 bu olaganiistii durumda,
dijital iletisim aracglar1 kisilerarasi iletisimle birlikte giinliik hayati organize edecek
araglar sunuyor. Ancak bu iletisim araglarina erisilebilirlik her birey veya toplum igin
ayni degildir (Marangoz, 2021).

Bu durum dijital bir esitsizligin ortaya ¢ikmasma da neden olabilir. Son yillarda
dijital teknolojilerdeki gelisme, ilerleyen bilgi ve bilginin veri yapisi dogrultusunda
gelismistir. Bu durumun ekonomik ve sosyal hayata yansimasi, kiiresel dl¢ekte tiim
iilkelerin koklii degisim ve kalkinma siirecini baglatmistir (Tiirker, 2018). 2020 yil1
itibariyle, Amerika Birlesik Devletleri diinyanin dijital olarak en rekabetci tilkesi iken,
Danimarka, Isvec, Norveg¢ ve Finlandiya ile birlikte birgok Iskandinav iilkesi listenin

basinda yer aliyor (Statista, 2021).
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde ¢alismaya konu olan Tiirkiye’de 2020 ile 2022 yillar1 arasinda YOK
tez merkezine gore 44 adet yazilmis olan tezlerin dzetleri incelenmektedir. incelenen
tezler maddeler ve basliklar altinda ozetlenmistir. Tezleri kronolojik olarak
inceleyelim.

2.1. 2020 Yilina Ait Dijital Pazarlama Konulu Yiiksek Lisans Tezleri

2.1.1. Dijital doniisiime tiiketici yanitlann ve dijital pazarlama stratejileri

(Haidara, 2020)

Bu arastirmada, bu kadar yaygmlasan teknolojik aletler neticesinde tiiketicilerin
dijital doniisiime tepkisi agiklanmaya ¢aligilmistir. Bunun yaninda; banka kartlariyla
online 6demeler yapmak ve miisteri memnuniyeti gibi tiiketicilerin sadik kalabilmesi
icin sirketlerin, tiim dijital pazarlama stratejilerini kullanarak ¢abalamaya ¢alismalar1
aciklanmigtir. Kahve markalarinin online mobil uygulamalarma yonelik dijital
okuryazarlik diizeyi ve uygulamaya olan gliven, memnuniyet gibi analizlerde
yapilmaistir.

Veriler anketle toplanmistir, ¢alismaya toplam 255 adet 6grenci katilmis olup
Ogrencilerin yas grubu ve egitim diizeyleri birbirinden farklhidir. Anketle veri
toplandiktan sonra SPSS aracilifiyla tiim degiskenlerin ortalama ve standart
saplamalarini, daha sonra frekans ve c¢apraz tablolamay1 belirlemek igin tanimlayici
istatikler kullanilarak analiz edilmistir. Arastrmanin hipotez testi i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Sonucta da erkeklerin, kahve markalarmin online uygulamarini
kullanmakta kadmlardan daha fazla oldugu ve bu Ogrencilerin ¢ogunun lisans
diizeyinde egitim goren dgrenciler oldugu tespit edilmistir.

2.1.2. Tiirkiye’deki oyun sektoriiniin analizi ve oyun stiidyolar i¢in dijital

pazarlama (lyitanr, 2020)

Eglence sektorlerinin en basinda gelen oyun, i¢inde bulundugumuz dénem
icinde 6nem arz eden bir sektordiir. Bu ¢alismada dijital pazarlamanm Tiirkiye’deki
oyun sektorii ve oyun stiidyolar1 agisindan dnemine, gelisen oymlar i¢in nasil bir

pazarlamaya bagvurulduguna dair arastirmalar yapilmistir
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Calismada Oncelikle oyun sektdriiniin temel ozelliklerinin neler oldugunu
Ogrenmek i¢in arastirmalar yapilmis bu konu hakkinda bilgiler edinildikten sonra
konunun temelini olusturan oyun ve oyun stiidyolarinin dijital pazarlamayla olan
baglantis1 agiklanmistir. Veri kaynagi olarak roportaji tercih eden arastirmaci bes kisi
ile rdportajda bulunup bu kisileri oyun sektorii iginde olan farkli oyun stiidyolarindan
tercih ettigi kisilerle gergeklestirmistir. Boylece sektor hakkinda giiniimiizdeki durumu
acisindan da bilgiler edinilmistir.

2.1.3. Endiistri 4.0 baglaminda, dijital doniisiim siirecinde i¢ pazarlama

uygulamalar (Kaya Dagh, 2020)

Endiistri 4.0 bir hedeftir ve bilisim teknolojileri ile tiim yasamsal mekanizmalar1
bir araya getirmeyi amaglamaktadir (stendustri, 2018). Endiistri 4.0; nesnelerin
interneti, internetin hizmetleri ve siber-fiziksel sistemler olmak iizere 3 asamadan
olusan bir sistemler kiimesidir. Yeni diinya diizenini getirecek olan Endiistri 4.0 ile
iiretim ve yasam alanlarinin tamami akilli donanimlara sahip olacak ve sistemler
birbiri ile biitiinlesmis sekilde ¢alisacaktir. Uretim ile tiiketimi yeniden yapilandiracak
olan bu sistem ike zengin ve fakir ililkeler dagilimi1 da yeniden sekillenecek ve iilkeler
arasindaki gelir dagiliminda ugurumlar olusacaktir.

Calisma; giris, literatiir taramasi, yontem, bulgular, tartigmalar, sonug¢ ve
¢ikarimlar olmak iizere toplam alt1 béliimden olugsmaktadir. Bu ¢aligmada; dijitallesen
sirketler, dijital degisim yonetimi agisindan agiklanmistir,. Dijital doniisiimden en ¢ok
etkilenen sirket calisanlar1 oldugu diisiiniilerek i¢sel pazarlama kavrami ¢alismada
ayrica incelenmistir. Veriler, farkli alanlarda dijital doniisiim uygulamalar1 kullanan
sirketlerle goriistilerek toplanmus, dijital doniisiimle yonetimi agisindan i¢ pazarlama
kavramiyla iliskilendirilerek aciklanmaya calisilmistir.

2.1.4. Dijital doniisiim ile mobil uygulamalarin pazarlama faaliyetlerine

katkisimin ve tiiketici davranislariyla iliskisinin incelenmesi (Kogak, 2020)

Giiniimiizde gelisen teknolojiyle beraber pazarlamada da dijital doniistime dogru
gidilmistir. Dijital pazarin kuskusuz en 6nemli ayagi olan mobil cihazlar ve mobil
uygulamalardir. Bu ¢alismada dijital doniisiimle beraber mobil uygulamalarin
pazarlamaya olan yararlar1 ve miisteri davranislariyla iligkisi incelenip agiklanmaya
calisilmustir.

Calisma toplamda ii¢ ana boliimde olugmaktadir. Birinci boliim giris, ikinci
boliim dijital donlisim ve alt basliklariyla incelenmis, Uglncu bolim pazarlama

faaliyetlerinde dijitallesme ve kullanim yontemleri ve alt basliklariyla incelenmis son
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olarak dordiinct bolimde ise aragtirmanin amaci, kapsami, Orneklem gibi tez
calismasmin yontemi baslig1 altinda aragtirma yapilmistir.

2.1.5. Bir dijital pazarlama araci olarak instagram: Kkiiciik isletmeler

iizerine bir arastirma (Admus, 2020)

Instagram, i¢inde bulundugumuz teknoloji ¢caginda belkide en ¢ok vakit gecirilen
sosyal medya uygulamalarindan biridir. Bu kadar 6n plana ¢ikan bir sosyal medya
platformu pazarlama i¢in vazgeg¢ilmez bir reklam ve pazarlama alani olusturmustur.
Hemen hemen tiim isletmeler instagram araciligiyla irlinlerini pazarlamaya
baslamiglardir. Bu neredeyse isletmeler i¢in mecburiyet haline gelmistir.

Bu calismada yar1 miilakat teknigi ile Tirkiye’deki farkli sehirlerden segilen 1
gida magazasi, bir dekorasyon magazasi, iKi zlicacciye ve bes kadmn giyim magazasi
olmak iizere totalde 10 adet isletme sahipleriyle goriisiilmiis ve Instagram kullanan bu
isletmelerin bu uygulamay1 hangi amacla kullandigini, iirlin satis ve pazarlamalarinda
hangi stratejileri kullandigmi, bu platformun kattig1 avantaj ve dezavantajlar1 tespit
etmek amacglanmaistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler tema seklinde incelenmis ve analizde
bulunmustur. Calisma 3 ana boliim ve alt basliklariyla incelenmistir. 1. Boliimde
pazarlama kavrami ve tarihgesi arastirilmis olup 2. Boliimde “Bir Pazarlama Alni:
Instagram” bashigiyla instagram ve tarihgesi detaylica agiklanmistir. 3. Boliimde ise
arastirmanin konusu, amaci ve Onemi, arastirma yOntemi, arastirma bulgular1 ve
yorumlari alt bagliklariyla tezin genel ¢ikarimlar1 yapilmastir.

2.1.6. Dijital pazarlama ile yasanan doniisiimiin marka sadakatine etkisinin

mobil uygulamalar kapsaminda incelenmesi (Selcuk, 2020)

Calisma 4 ana boliimde, iki dijital pazarlamanm giiniimiizde geldigi konuya
deginmek amaciyla dijital pazarlamaya genel bir bakis baslig1 altinda incelenmistir.
Alt bashklarda dijital pazarlamanin kapsami, temel unsurlari, geleneksel
pazarlamadan dijital pazarlamaya ge¢is, dijital pazarlamanin avantajlar1 ve
dezavantajlar1 gibi dijital pazarlama ayrintili sekilde alt basliklarla agiklanmustir.

2.1.7. Bir pazarlama iletisimi araci olarak dijital etkileyenlerin y kusag

tiiketicilerinin satin alma davramisi iizerindeki etkisi (TUrkol, 2020)

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢agiyla beraber dijitallesen bu diinyada
pazarlama kapsaminda geleneksel pazarlama eski Onemini tagimamakta ve yerini
dijital pazarlamaya birakmaktadir. Bu calismada yeni bir pazarlama iletisim arac1

olarak tercih edilen dijital etkileyenlerin Y kusag1 tiiketicilerinin satin alma
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davranislar1 lizerindeki rollerini analizlemek amacglanmistir. Arastirma 3 bolim
baslig1 altinda incelenmis olup birinci bolimii pazarlama iletisiminin dijital ¢agdaki
yeri konusunda arastirma yapilmis, ikinci boliimde pazarlama iletigimi olarak
etkileyen pazarlamasi, lgiincii bolim olarak ise arastirmanin kapsami, amaci,
smirliliklari, yontemi alt basliklarinda konuya dair arastirma ve incelemeler anket
yontemiyle aragtirilmastir.

Arastirmanin 0rneklem kisminda Y kusagini temsil eden 1981-2000 yillar1 aras1
dogmus ve arastrma swrasinda 19 ile 38 yas arast kadin ve erkekler arasindan
secilmistir, 6rneklem grubunun y kusagindan secilme sebebi olarak arastirmaci; geng
kusagin satin alma diger kusaklara kiyasla farkliliklarini bulmasindan dolay1 olmustur.
Calismada 6rneklem baglaminda caligilan arastirmada ankete katilim sayis1 452 kisi
olmus ve veriler bu kisilerle elde edilmistir. Arastirma sonucu markalarin dijital
pazarlama islemlerine degisik bir bakil acis1 kazandirilacagi amaglanmistir.

2.1.8. Dijital pazarlama ara¢larn kullaniminin pitaya iireticileri iizerinde

incelenmesi: Mersin il 6rnegi (Kelleci,2020)

Bu calismada, Mersin’de pitaya lreticilerinin pazarlama faaliyetlerinde dijital
pazarlama aracglar1 kullanim1 incelenerek analiz edilmistir. Veri toplama yontemi
olarak sekiz adet pitaya lreticisi ile yiiz yiize goriisme saglanmistir. MAXQDA 18.2
programinda analiz edilmistir. Arastirma sonucunda istegin arzdan ¢ok olmasindan
dolay1 pitaya iireticilerinin, i¢ pazarda satigla alakali problem yasamadiklar: tespit
edilmistir. Bu tez calismasi 6 bolimde incelenmis ve besinci boliimde yer alan
“Tartisma ve Yorum” bashgi altinda arastirmaci yorumlarini belirtmis ve konu
hakkinda degisik fikirlerin oldugu arastirmalarda incelenerek tartisma ve yorumlarda
bulunulmustur.

2.1.9. Pazarlama siirecinde dijital promosyonun satin alma davranisina

etkisi Uzerine bir arastirma (Civak, 2020)

Giliniimiizde gelisen teknolojiyle 6n plana ¢ikan dijital pazarlama tiiketiciyi de
ireticiyi de fazla cesitlilikten ve dijitallesmenin verdigi kokayliktan otiirli bir stirii
strateji gelistirmeye yoneltmistir. Tiiketici var olan miisterisini korumak ve miisteri
verimliligini artrmak icin dijital pazarlama stratejileri kullanmaktadir. Tiiketicilerin
miisteri kazanmak ve varolan miisteriyi kaybetmemek adina izledikleri pazarlama
stratejilerinden biri de miisteriye yonelik olan promosyon stratejisidir.

Aragtrmanm amact olan dijital promosyonun tiiketicilerin {iriin satin

almasindaki tutumlarinin incelenmesi anket yoluyla yapilmis olup veri toplama arac1
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olarak da anket formu kullanilmistir. Ankete 446 kisi katilmis olup, SPSS programi
araciligiyla analizde bulunulmustur. Arastrma 6 boliimden olusup her ana baglik
belirli alt bagliklar altinda aragtirilmistir. Arastirma sonucunda promosyonlara katilim
istegi fazla olanlarin promosyonlarin satin alma davraniginda olumlu etki ettigi ve
faydali oldugu diisiinenlerle paraleldir. Promosyonun satin alma davranisi iizerine
etkisinin olumsuz oldugunu diisiinenlerin orani ise oldukca diisiik oldugu tespit
edilmistir.

2.1.10. Dijital pazarlama araglan ile anhk satin alma karar arasindaki

iliski (Gonul,2020)

Bulundugumuz dénemde internet aglarmin ve 6zellikle de sosyal mecralarin
kullanim1 konusunda giderek devam eden artisla birlikte iireticiler ve igsletme sahipleri
de kullanmis olduklar1 mevcut pazarlama faaliyetlerinde yenilige ve degisime gitmeye
baslamiglardir. Dijitallesmenin artigiyla birlikte 6ne ¢ikan pazarlama stratejilerden
kuskusuz en 6nemlisi reklamdir.

Artan djjitallesmeyle reklam sayilarindaki fazlaligin da ¢ok oldugu gozlenebilen
bir durum olmustur. Artan bu reklamlar ve sosyal medyalar iizerinden tiiketicilerin
karsilagtig1 igerikler sayesinde tiiketici davranislar1 da sekillenmis ve de§ismistir.
Kiiresel rekabetin yogun oldugu bu dénemde iireticilerin ve isletme sahiplerinin asagi
cekilmeden var olabilmesi ve daha da ylkselise gecebilmeleri i¢in tiiketici
davraniglarinin dogru analiz edilip ona gore dijital pazarlama stratejileri yaratmalari
gerekmektedir.

Bu c¢alismanin ana temelini sosyal medyadaki reklamlarin tiiketici
davraniglarinda etkilerinin gézlemleri yapilip tiiketici davraniglarmi etkiliyor mu?
Etkiliyorsa ne derece etkiliyor? gibi sorularin analizleri yapilmistir. Arastirma, 416
kisilik bir 6rneklem grubuyla analiz edilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket
kullanilan bu ¢aliymada 42 ifadeye yer verilmis, bu ifadeler 50 kisilik pilot grupla
gercgeklestirilmistir. Analizlerin sonucunda artan sosyal mecra reklamlariyla tiiketici
davraniglarini etkilemesinin paralel olarak artis gosterdigi belirlenmistir.

2.1.11. Sigortacihk sektoriinde dijital pazarlama ve sosyal medyanin

tiiketici satin alma davrams iizerine bir arastirma (Cilingir, 2020)

21. yiizyilda biiylik bir hizla gelisen teknoloji, internet kullanimmna yeni bir
boyut kazandirarak yeni iletisim ortamlar1 olusturmaktadir. Sosyal medya olarak
adlandirilan, kullanicilarin bilgi ve deneyimlerini paylastiklar1 sanal ortamlar,

aligkanliklarimizin biiyilik 6lclide degistigi ve son donemlerde bilgi tiikketiminin g¢ok
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hizli gerceklestigi diinyada en popiiler konulardan biri olarak gosterilmektedir. Medya
araglari, tiiketicilere bilgi ve deneyim paylagimi, arastirma, yeni is firsatlari1 bulma ve
sosyal medya olusturma konularinda sonuna kadar agiktir. Bu ¢alismada; dijital
pazarlama ve sosyal medyanin tiiketici satin alma diisiincesine etkisi kadar sigortacilik
sektorii de tartigilmaktadir. Sigorta sektoriinde sosyal medyanin sigorta tiiketicilerinin
satin alma pratiklerine etkisi incelenmistir. Dort boliimden olusan bu ¢alismada veri
toplama araci olarak anket formu tercih edilmis olup sigorta iizerinde dijital
pazarlamanin tiiketici davranisina etkisi incelenmektedir.

2.1.12. Dijital pazarlama yontemleri kullanilarak hizmet sektdrindeki

firmalarn bilinirliginin arttirllmasi (Giirbiiz, 2020)

Teknolojide her gecen giin yeni gelismeler yasaniyor ve bu gelismelerin getirdigi
yenilikler yeni pazarlama taktiklerini de beraberinde getiriyor. Teknoloji ile biitiinlesik
pazarlama bu sayede yeni kavramlarin dogmasina olanak saglamaktadir. Son
yillardaki teknolojik gelismelerle birlikte internet kullanimi artmaya baglamis ve
ticaret yeni bir alana yayilmistir. Internet kullanimmin yayginlagmasiyla birlikte
ureticiler Grtn ve hizmetlerini dijital pazarlama platformu Gzerinden tiketicilere
sunmaya baglamistir. Dijital pazarlama ile pazarlama kavrami yeni bir boyut
kazanmustir. Dijital pazarlama ¢aligmalarinin merkezine tiiketici alinarak pazarlama
stratejileri olusturulur.

Bu calismada hizmet sektoriinde dijital tanitim yontemlerinin marka bilinirligine
etkisi nedir sorusuna cevap aranmustir. 10 kisi ile gériismeler yapilmis, 6zel sektérde
faaliyet goOsteren firmalar ve katilimcilara 15 soruluk anket formlar1 yoneltilmistir.
Alinan cevaplardan elde edilen verilere dayali olarak elde edilen bulgular yorumlanmis
ve onerilerde bulunulmustur. Onerilen yapida dijital pazarlamanin diger pazarlama
yontemlerine gore avantajlar1 sorgulanmis ve tartisilmistir. Dijital pazarlamanin etkin
kullanilmasinin firmalar1 rekabette {stiin kilacagi One siiriilmiistiir. Rakiplerin
kullanmadig1 dijital pazarlama kanallarmi kullanmanin avantajlar1 yorumlanmaistir.

2.1.13. Milenyumlar hedefleyen dijital pazarlama stratejileri (Ergin, 2020)

Dijital reklam yatirimlari1 her gecen giin artmaya baslamaktadir. Bu durum
insanlarm giin igerisinde maruz kaldig1 dijital reklamlarm sayismi1 artrmistir. Internet
kullanicilarmim karsilastigi reklamlarin sayis1 ve sikligi arttik¢a kullanicilar reklamlar:
kapatmaya ve “reklam engelleme” sistemlerini kullanmaya baglamistir. Kullanicilarin
dijital reklamlara yonelik bu tutumu, isletmelerin dijital platformlarda hedefkitlelerine

ulagmasini zorlastirmistir. Bu durum igletmelerin dijital pazarlama stratejilerini hedef
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kitleleri icin olusturmalarmi ve hedeflerine uygun dijital reklam kreatiflerini
sunmalarin1 kritik hale getirmistir.

Bu ¢aligma, milenyum olarak adlandirilan 1985-1999 yillar1 arasinda dogan Y
kusaginin dijital reklamciliga yonelik tutumlarini incelemektedir. Bu ¢alismada anket
yontemi ile alinan cevaplar analiz edilerek bu kitleye hitap eden dijital reklam model
ve stratejilerinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Y kusaginin dijital reklamciliga
yonelik tutumlarinin analizi ve elde edilecek bulgularin, hedef kitlesi bu kusagi iceren
tim isletmeler i¢in dijital pazarlama stratejilerinin olusturulmasima rehberlik etmesi
amaclanmaktadir.

2.1.14. Markalarin dijital pazarlama stratejileri: Arama motoru

uygulamalan iizerine bir degerlendirme (Atakul, 2020)

Son yirmi yilda internet kullanimmin artmasiyla birlikte her tiirlii bilgiye arama
motorlarint kullanarak ulagsma pratigi, pazarlama stratejileri icin yeni olanaklar
yaratmistir. Arama motorlari, satin alma yapan miisterilerin anlik hizmetlerini gorerek
ve satin almayan tiiketicilere arastirdiklari iiriin ve hizmetlere ait gorselleri hatirlatarak
satin alma igsleminde kullanilmaya baslandi. Kurumlar pazarlama stratejilerini arama
motorlarma gore olusturmaya basladilar. Uriin ve hizmetlerin satisina yardime1 olacak
tum unsurlar, ginimiz rekabet kosullarina uygun pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina olanak saglamistir.

Sonug olarak arama motoru pazarinda yogun bir rekabet ortamina girilmistir. Bu
tezde dijital pazarlama ve SEM (arama motoru pazarindan - arama motoru
pazarlamasi) ele alinmis, ardindan Google'm sundugu dijital pazarlama iirlini
Adwords ve son olarak da Tirkiye'deki uygulamasi degerlendirilmis ve analiz
edilmistir. 6 boliimden olusan bu ¢alismada veri toplama teknigi olarak miilakat
teknigi kullanilmig olup bulgular ve yorumlar ana bashigi altinda yer alan besinci
boliimde detaylica agiklanmustir.

2.2. 2021 Yihnda Tiirkiye’de Dijital Pazarlama Konusunda Yazilmis

Yuksek Lisans Tezleri

2.2.1. Yeni medya ile birlikte doniisen dijital pazarlama uygulamalar

Uzerine bir inceleme: trendyol sosyal medya (Yildiz, 2021)

Giliniimiiz dijital diinyasinda vazgeg¢ilmez hale gelen telefonlarimiz pek ¢ok
kolaylig1 sagladigi gibi aligverisi de tek tusla ulasilabilir hale getirdi. Cesitli
aplikasyonlarla beraber giyimden kozmetige, ev tekstilinden araba malzemelerine

binlerce iriin satiga sunuluyor. Tezgahlardan kargolara tagman aligveris kiiltiirt,
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pazarlama faaliyetlerinin degismesine de yol act. Ozellikle 2020 yili Covid-19
Pandemi siirecinde sosyal aglarin markaya avantajlarin irdelenmesi, bu avantajlarin
dijital pazarlamada nasil kullanildiginin bir e-ticaret markasi olan Trendyol sosyal
medya hesap hesaplar1 tizerinden nasil kullanildigini, sosyal medya hesaplarmin kendi
icerisinde ne derecede kullanildigint ortaya koymak amaglanmistir. Trendyolun
belirlenen ii¢ aylik zaman diliminde Twitter ve Facebook paylagimlari; on bes giinliik
zaman diliminde ise Instagram paylasimlar: takip edilmistir.

Arastirma sonucunun kazanimlari ise e-ticaret markasi olan Trendyol’un 2020
yilt COVID 19 pandemi déneminde hangi igerikler iirettigi, bu iceriklerin hangilerinin
daha fazla takipcilerinin begenisi kazanabilecegi ve daha fazla etkilesime ulasabilecegi
konusudur. Trendyol web sitesinin Twitter ve Facebook hesaplarindan 2020 yilinda
haziran, temmuz ve agustos ayini kapsayan aylar igerisindeki igerikleri incelenmistir.
Instagram hesabindan ise agustos ay1 igerisinde 15 giinliik zaman dilimini kapsayan
tarihler arasinda hesap iizerinden paylasilan veriler analiz edilmistir.

2.2.2. Dijital pazarlama bilesenlerinde duygusal zeka ve big datanin 6nemi

(Buran, 2021)

Teknolojinin hayatimiza girmesiyle pazarlama, Big data endiistrisini de i¢ine
alarak markalarin bir numarali silah1 haline doniigmiistiir. Big data endiistrisiyle
gelisen ve biiyliyen dijital pazarlama faaliyetleri, eski yontemleri ardinda birakarak
cok daha az maliyetle kitleleri pesinde siiriikleyen arag haline gelmistir. Teknolojinin
yardimiyla gelistirilen algoritmalar, hedef kitleye sunulacak iiriiniiniin hangi 6zellikler
barindirmasi gerektigi hakkinda giivenilir veriler sunmaya baslamistir. Pazarlanacak
artn dogru yer ve zamanda hedef kitlelere sunuldugunda miisterilerin hangi iiriine ne
kadar ilgi gosterdigi, ka¢ dakika inceledigi, hangi kategorilerde vakit gegirdigi
tasarlanan sistemlere birka¢c dakika iginde diiserek markalarin yol haritas
olusturmasini saglamstir.

Degisen ihtiyaglar ve ilerleyen teknolojiyle farkl teknikler kullanilmaya ve en
1yisi gelistirilmeye calisilmistir. Yapilan aragtirmada da dijital pazarlama ve big data
endiistrisinin  bilesenlerine yer verilirken; tiim bu silirecleri temellendiren ve
sekillendiren insan faktorunin duygusal zeka sirecleri, dijital pazarlama faaliyetlerini
cergeveleyen bir unsur olarak ele alinmig ve ele alinan siiregler bulgularla
desteklenmistir. Bu arastirmada markalarin etkililigi 6lgmek adina nicel arastirma
yontemi Kkullanilmis; Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine anket

uygulamasi yapilarak, arastirma bulgular1 SPSS verileri ile desteklenmistir. Aragtirma
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sonucunda gerek anket verilerinden gerek literatiir verilerinden yararlanildiginda
duygusal zekanin satin alma ve dijital pazarlama siirecleriyle iligkisi ortaya konmustur.
Basarili bir dijital pazarlama siireci yiiriitiilmek istendiginde gelisen teknolojik
imkanlarla beraber duygusal zeka harmanlanarak yeni stratejiler gelistirmek
mumkdndr.

2.2.3. Saglik iletisiminde uygulanan dijital pazarlama stratejileri: nadir

hastahiklar iizerine bir inceleme (Yilmaz, 2021)

Saglik iletisimi, bireyler arasinda saglikla ilgili olusan etkilesim iizerinden
kavram ve kuramlarin uygulanmasidir. Dijital saghk iletisimiyse hasta-saglayici
iletisiminin yani sira saglikla ilgili alinan kararlar1 bildirilmesi, ortaya ¢ikabilecek
komplikasyonlarin onlenmesi ve kisiler arasinda esitligin saglanmasi i¢in kullanilan
dijital araglar1 icermektedir. Nadir hastaliklar, toplumun azinlik kismini ilgilendiren
genellikle genetik kokenli olan tibbi durumlardir. Bu ¢aligmada saglik iletisiminde
uygulanan dijital pazarlama stratejilerinin 6zellikle nadir hastaliklarla ilgili {iriinlerin
tanitilmasindaki etkisinin arastirilmasi amaglanmigtir.

Arastirmada derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Arastirmaya
01.2021, 04.2021 tarihleri arasinda farkli firmalarda calisan 8 katilimci dahil
edilmistir. Arastirmaci tarafindan nadir hastaliklarda dijital pazarlama stratejileri ile
ilgili olusturulan sorular katilimcilara sorulmus ve cevaplar detayli bir sekilde
incelenmistir. Arastirmaya dahil olan 8 katilimcinin 3’4 kadin ve 5’1 erkektir.
Katilimcilarin farkl ilag firmalarinda farkli pozisyonlarinda g¢alistig1 belirlenmistir.
Arastirmada nadir hastaliklar konusunda uygulanan dijital pazarlama faaliyetlerinde
uygulayicilarim yeterli farkindaliga sahip olmamasi, firmalarin bu konuda yeterli
deneyime sahip olmamasi ve kanun koyucularin net diizenlemeler getirmemelerinin
sorunlara yol agtig1 tespit edilmistir. Calismaya genel olarak bakildiginda dijital
pazarlama stratejilerinin avantajlar1 olsa da geleneksel pazarlamanin da 6nemi 6n
plana ¢cikmaktadir. Dijital pazarlama konusunda yetersiz bilgi, yiiz yiize pazarlamanin
yogun bir sekilde kullanilmasma yol agmistir. Bu yonelim saghk sektoriindeki
yoneticilerin yol haritalarini belirleyen ana faktor olmustur.

2.2.4. lla¢ sektoriindeki hekimlere yonelik yapilan dijital pazarlama

faaliyetlerinin marka farkindahg iizerine etkisi (Sezgin,2021)

Ekonominin hizla biiylimesi ve kiiresellesmesiyle birlikte {reticiler arasinda
olusan rekabet ortami, sektoriin kendini siirekli yenilemesine ve fark yaratma

anlayisia yol agmustir. Sirketler bu anlayis dogrultusunda 6zgilin markalar olugturmak
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icin ¢esitli stratejiler gelistirerek rakiplerinin Oniine ge¢meye ¢alismaktadir.
Glinlimiizde bunu yapmanin yolu medyadan gectigi i¢in dijital pazarlama araglar
markalar yogun bir ilgiyle tercih edilmektedir. Markalar sektordeki isimlerini ve
konumlarin1 dijital pazarlama yOntemleriyle saglamlagtirmaktadir. Yapilan bu
calismanin amaci; Ilag Sektoriindeki Hekimlere Yonelik Yapilan Dijital Pazarlama
Faaliyetlerinin Marka Farkindaligi Uzerine etkisinin belirlenmesidir. Calisma 300
hekim ile online platform Uzerinden anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Yapilan
arastirma kapsaminda, arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, calistiklar1 kurum tipi,
unvanlari, ¢calistiklart boliim, en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformu, hastalarla
temas kurma yontemi vb. dzellikler ait betimleyici istatiksel hesaplamalar yapilmistir.

Arastirma sonucuna gore, ilag sektoriindeki dijital pazarlama faaliyetlerinin
marka farkindaligi izerine pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Dijital pazarlama cografi
engelleri ortadan kaldirarak iirtinleri kiiresel 6lgiide ulasilabilir kilmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda arastirmaya katilan hekimlerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
platformunun Instagram (%44) oldugu goriilmektedir. Arastrmaya katilan
hekimlerden sadece %4,3 hi¢bir sosyal medya platformunu kullanmadigini
belirtmistir. Bu sonugta giiniimiizde sosyal medya kanallarinin markalar i¢in ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir.

2.2.5. Dijital pazarlama cercevesinde giiven algisi: instagram oérnegi (Kurt,

2021)

Pazarlama, iiriinlerin tiiketiciyle bulugsmasi noktasinda alternatifler sunan aragtir.
Internetin yaygin kullanilmaya baslamasiyla birlikte pazarlama farkli bir boyut
kazanarak tiiketicilerin glivenini kazanma konusunda 6n plana ¢ikmistir. Bu ¢alismada
dijital ortamda aligveris yapan tiiketicilerin giivenini etkileyen faktdrlerin Instagram
ornegi lizerinden belirlenmesi ve bu dogrultuda tiiketicilerin online aligveris yapma
tutum ve davranislarinin nasil sekillendiginin incelenmesi amag¢lanmistir. Calisma
Konya ilinde yasayan 730 Instagram kullanicist ile gerceklestirilmistir.

Nicel aragtirma yontemi kullanilmig, katilimcilar tamamen goniilliilerden
secilmistir. Anket sonucu elde edilen istatiksel verilere gore bireylerin Instagram’a
olan giiveninin cinsiyet ve 6grenim durumuna bagli olarak anlamli 6l¢iide farklilagtigi
saptanmustir. Lise mezunu ve kadin bireylerin Instagram’a daha fazla giivendigi
belirlenmistir. Arastirmanin diger bir 6nemli sonucu ise bireylerin Instagram’a olan
giivenleri, satin alma davraniglar1 {izerinde etkili degilken gelecekte Instagram

kullanarak Griin satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir.
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2.2.6. Futbol Kkuliiplerinin dijital pazarlama acisindan sosyal medya
kullanimu: tiirkiye’deki dort biiyiik spor kuliibiiniin twitter ve instagram
kullanim incelemesi (Batak, 2021)

Spor pazarlamasi, spor malzeme ve hizmetlerinin satilmasi konusunda 6zel bir
pazarlama c¢esididir. Spor ¢esitli platformlarda izlendiginden spor pazarlamasi da
farkli formlarda sunulur. Takimlar sponsorlarinin para kazanmasi i¢in sosyal medyay1
kullanarak daha fazla gelir elde edebilir. Bu ¢caligmada Tiirkiye’de bulunan dort biiyiik
spor kuliibiiniin en ¢ok hangi alanda etkilesim aldiklar1 Twitter hesaplar1 araciligiyla
incelenmistir. Bunun disinda 2019-2020 sezonunda sampiyon olan Basaksehir Spor
Kuliibii’niin diger dort biiyiik kuliiple kiyaslamasi da yapilmistir. 2018-2019 ve 2019-
2020 yillar1 kiyaslanirken Twitter ve Instagram da kendi aralarinda karsilastirimistir.
Bunun sonucunda lig sezon finaline dogru rekabetin artmasiyla tweet sayisinin da
arttig1 sonucuna varilmistir. Tweetler ve gonderiler Microsoft Excel programi araciligi
ile konu alanlarina gore gruplandirilip ayristirilmistir. Calismada kesfedici arastirma
yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma desenlerinden “igerik analizi” ¢alismanin
modelini olusturmustur.

2.2.7. Dijital pazarlama stratejilerinin amator denizcilerin marina tercihi

tzerindeki etkisi (Arslan, 2021)

Yasamin geneline yayilan dijital araglar, pazarlama aligkanliklarmi da
degistirerek gelistirmistir. Isletmelerin degisen pazarlama stratejileri, dijital araclar1
kullanarak az maliyetle genis kitlelere ulasma yoniindedir. Boylece isletmelerin
bilinirligi artarak kazan¢ da dogru oranti1 da ylikselecektir. Bu yiiksek lisans tez
calismasinda Once dijital pazarlama, yat turizmi, marina isletmeciligi ve amator
denizcilik ile ilgili teorik bilgiler verilmis, dijital pazarlama kavraminin marina
isletmeleri lizerindeki 6nemini ortaya koymak amaci ile marina isletmelerinin hedef
kitlesi olan amator denizciler ile anket ¢aligmasi yapilmistir. Sonrasinda ise 276
amatOr denizciye uygulanan anket sonuglari AMOS, YEM, SPSS gibi istatistik
programlariyla incelenerek degerlendirilmis, marina isetmelerine Oneriler ile
sonu¢landirilmigtir. FElde edilen verilere gore katilimeilarin %74’ marina
isletmelerine yonelik olumlu doniislerini sosyal medya araclariyla paylasirken
katilimcilarin %80°1 olumsuz doniitlerini sosyal medya araglar1 ile iletmistir.
Aragtirmada nicel arastirma yontemi kullanilarak anket tekniginden yararlanilmustir.

[laveten iicii akademisyen olmak iizere alt1 uzmanm gériislerine basvurularak besli
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likert tipi 6lgek diizenlenmistir. Olcek maddelerinin arastirmanin amacina uygunlugu
konusunda uzman goriisleri alinarak teyit edilmistir.

2.2.8. Genglerin dijital pazarlama yoluyla internet iizerinden aligveris

davramislan (Karaalioglu, 2021)

Sosyal medya faktoriiyle degisen iletisim aliskanliklari, geng kitlenin tiiketim
etkinliklerini de dijitale yonlendirmektedir. Bu arastirmada dijital pazarlamanin
tiikketiciler tlizerindeki etkisi kapsamli sekilde incelenmis olup orneklem olarak
universite d6grencileri kullanilmistir. Temel amag, geng tiiketicilerin dijital pazarlama
yoluyla internet lizerinden yaptiklar1 aligveris davranislarini incelemektir.

Bu uygulamali ¢alismada, Ankara’da oturan 17 ila 35 arasi kesimin dijital
platformlardaki aligveris yapma durumlarinin iki marka arasindaki karsilastiriimasi
yapilmistir. Arastirma, iki marka arasinda olan fark analizi {izerinedir. Kullanicilarin
hangi markay1 etkin kullandiklar1 6l¢iilmiistiir. 252 kisiye 23 sorudan olusan bir anket
uygulanmis, Ol¢iim posta yoluyla yapilmistir. Bu calisma sonucunda, Ankara’da
yasayan tiniversite 0grencileri McDonald’s ve Tavuk Diinyas1 firmalarindan “zaman
tasarrufu, reklama karsi tutum, hizmet, iirtin fiyatlari, giivenli aligveris ve ¢evreye
duyarl ambalaj” konular1 ¢ergevesinde Mc Donald’sin Tavuk Diinyasi’na gore daha
cok dijital pazarlamada tercih edildigine kanaat getirilmistir.

2.2.9. Web sitelerinin dijital pazarlama acisindan uygunluk parametreleri:

konaklama 1 iletmeleri tzerine bir uygulama (Sakir Kiz1, 2021)

Firmalarm varligini siirdiirebilmesi i¢in karlhiliklarini korumasi gerekmektedir.
Git gide biiyiiyen ve gelisen bir piyasadaysa kari korumak i¢in rekabette olmak
kacmilmazdir. Bu rekabet sadece iiriin satimi i¢in degil hizmet sektoriinde de varligini
goOstermektedir. Konaklama isletmeleri de pazarlama faaliyetlerinden etkilenmektedir.
Bu caligmada Kirgizistan’daki konaklama isletmelerinin web sitelerinin dijital
pazarlama acisindan uygunlugu arastirilmistir. 23 kriterden olusan uygunluk 6lcegi
Kirgizistan’da bulunan 3, 4 ve 5 yildizli1 44 otelde uygulanmistir. Uygulanan 6lgekte
aranan kriterlerin birgogunun incelenen 44 otelde bulunamadigr goriilmiistiir.
Isletmelerde bulunan 6zellik sayisindan bulunmayanlar ¢ikarildiginda katilimcilarin
ortalama puanm1 %50 ¢ikmistir. Yani web sitelerin dijital pazarlamaya uygunlugu
acisindan aranan kriterlerin yarisim tasidigi tespit edilmistir. Arastrmada konuyla
alakali genis Olgekli literatiir taramasi yapilmistir. Analizler i¢in SPSS programi
kullanilmigtir. SPSS programi yardimiyla frekans analizi ve Cross Tabs analizleri

yapilmustir.
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2.2.10. Dijital pazarlama c¢aginda instagram fenomenlerinin tiiketici satin

alma davramslarina etkisi (Karatas, 2021)

Teknolojinin gelismesiyle hayatimiza giren sosyal medya araglart bilgi
paylagimint hizli hale getirerek tiiketim aligkanliklarini da degistirmistir. Degisen
tilketim aligkanliklarma uyum saglamak i¢in gelistirilen dijital pazarlama araglari,
isletmeler arasinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Telefonun insanlarin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmesi de markalarin hamlelerini bu yone kaydirmasina sebep
olmustur. Amag, miisterilere daha hizli ve kolay sekilde ulasarak firiinleri satin
almalarin1 saglamaktir. Ozellikle sosyal medya araglari, pazarlamada biiyiik éneme
sahiptir. Sosyal medyanin basarili olmasindaki en biiyiik payda fenomenlere aittir. Bu
arastirmanin amaci da sosyal medya fenomenlerinin triin, mal, hizmet Uzerine
yaptiklar1 reklamlarin satin alma niyeti {lizerindeki etkilerini incelemektir. Bu tez
calismas1 fenomen pazarlama kapsaminda instagram kullanicilarin bakis acisindan
yapilan nicel bir arastirmadir.

Arastrma sonucu kaynak cekiciliginin reklama yonelik tutumla aracilik
etkisinin oldugunu ve satin alma niyetine etki ettigi sonucuna varilmistir. Kaynak
giivenirliginin satin alma {iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin ana
kiitlesini Tiirkiye geneli 18 yas lstiinde yer alan bireyler kapsamaktadir. Yapilan
calismanm evreni Instagram kullanicis1 olup, instagram fenomenlerini takip eden
kisilerden olusmaktadir. Orneklem evreni temsil edecek ayni karakteristiklere sahip ve
yeterli sayida kisiden olugsmalidir.

Arastirmada 315 katilimciya ¢evrimigi anket yapilmistir. Elde edilen sonuglara
gore kadinlarin satin alma niyeti erkeklere oranlara yiiksektir. Bekarlarin da evlilere
gore satin alma egilimleri yliksek cikmistir.18-25 yas arasi kitlenin diger yas
gruplarma gore satin alma konusundaki geri doniisleri de kismen yiiksektir. Kaynak
giivenirligi, cekiciligi ve uzmanligi ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif
korelasyon goriilmiistiir. Alaninda uzman ve giivenilir fenomenler ile satin alma
arasindaki iliski olumludur.

2.2.11. Miisteri memnuniyeti icin dijital pazarlama yontemi: sektorler arasi

bir ¢alisma (Awosoji, 2021)

Geleneksel reklam ve pazarlamalarin yerini alan dijital pazarlama hizla gelisen
teknolojiyle birlikte pazarlama stratejilerinde de degisimlere yonlendirdi. Bu

aragtirmada Nijerya’nin Lagos sehrinde veri toplama teknigi olarak anket teknigi
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araciligiyla tiiketici memnuniyeti i¢in dijital pazarlama yontemleri belirlemeye
calisilmistir. Anket formu toplamda 400 kisiye verilmisken ankete katilim sayis1 346
kisi olarak belirlenmistir. Anket sonucu frekans, faktor gibi degisik analizler
araciligiyla incelenmistir. Anket sonucu yapilan analizden tiiketicilerin glinlimiiz
teknolojisini stirekli olarak kullanmayi tercih ettikleri ve dijital pazarlama araci olarak
ise sosyal medya uygulamalarina yoneldikleri tespit edilmistir.

Dijitallesmenin pazarlamay1 olumlu etkiledigi de arastirma sonucu tespit edilen
analizlerden biridir. Toplamda bes boliimden olusan bu c¢alismanin dili ingilizce
olarak yazilmistir. Dort ve besinci boliimde sonuglar yorumlama ve tartigsma olarak
basliklar altinda incelenirken; ti¢lincli boliim metod, ikinci boliim literatiir taramasi ve
birinci boliim giris ana baglig1 altinda arastirilmistir.

2.2.12. Universitelerin dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda halkla

iliskiler ve iletisim departmam uygulamalar (Khaleel Saffar, 2021)

Hizla gelisen teknoloji sonucunda dijitallesmeden en ¢ok etkilenen alan siiphesiz
pazarlama alani olmustur. Pazarlamacilar dijital pazarlamayla beraber reklam, strateji
gibi tlim pazarlama faaliyetlerinde doniisiimlere gitmistir. Firmalarda oldugu gibi
reklam ve strateji gelistirmesi gereken yerlerden birisi de Ttniversitelerdir. Bu
calismada ozellikle vakif iiniversitelerinin dijital pazarlamadan nasil yararlandiklari
incelenmeye calisilmistir.

Gilintimiizde Tiirkiye’de bir ¢ok yerde egitim veren vakif iiniversitelerinin
artmastyla beraber 6grencilern de segcenekleri ve tercihleri cogalmaktadir. Bu durumda
vakif liniversitelerinin 6grenci aliminda 6n plana gecebilmelerindeki en onemli arag
dijital pazarlama stratejilerinden biri olan sosyal medyadir. Iste bu ¢alismada vakif
universitelerinin dijital pazarlama kapsaminda Tiirkiye’de faaliyetlerini siirdiiren
iiniversitelerde gorevli 200 adet Halkla Iliskiler ve Tanitim departmaninda gdrev
yapan uzmanlar ile anket yontemiyle analizlerde bulunulmustur. Anket sonucunda
ozellikle devlet tniversitesine kiyasla vakif Universitelerinde dijital pazarlama
faaliyetinin daha fazla kullanildig1 sonucuna varilmigtir.

2.2.13. Dijital pazarlama buylime stratejileri: bahcesehir iiniversitesi 6rnegi

(Zakirova, 2021)

Arastirma, dijital pazarlama araciligiyla 6n plana ¢ikarak rekabeti yiksek bir
farkla arka plana koyarak yurtdisindaki yabanci aday Ogrencilere ulasmak ve

uluslararas1 alanda da iyi bir kimlik yaratmak. Bahgesehir iiniversitesi 6rnegiyle bu
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amaci ele alan ¢alismada anket yontemiyle Bahgesehir tiniversitesindeki 6grencilere
formlar dagitilmis ve sorular sorulmustur.

Ogrencilerin neden Bau’yu tercih ettikler, en biiyiik etkenlerinin neler oldugu
gibi pazarlama stratejilerini etkileyecek bir cok sekilde anket yapilmistir. Caligmanin
asil amacmin dijital pazarlamanm biliylime stratejisi gelistirmeye yonelik olmasiyla
beraber anket sonucunda herhangi bir firmanin tiikketici memnuniyeti ve rekabet
konusunda dijital pazarlamanin ¢ok biiylik bir rol oynadigi belirlenmistir. Calismanin
nihayetinde anket sonucu ve tespitler sonucunda bulgulara goére Bahgesehir
Universitesi icin bireysel fikirler ve dijital pazarlama bilylime stratejisi
olusturulmustur.

2.2.14. Marka kimligi yaratmada dijital pazarlama ve hareketli grafikler

(Bulbul, 2021)

Sirketler ve markalar miisterilerin aklinda hatirlanmak ve kalic1 olmak i¢in hedef
kitle ile aralarindaki duygusal baglar1 da daha giiclii tutmalar1 gerekmektedir. Iste
miisterilerin zihninde kalic1 olabilme ve hatirlanma markalar ve sirketler arasindaki
rekabeti daha fazla artirmaktadir. Bu ¢calismada hedef kitlenin, miisterinin/tiiketicinin
zihninde daha kalic1 olmalarmi saglayan hareketli grafiklerle alakali bir arastirma
yapilmistir.

Arastirma bes boliimden olugmaktadir ve birinci boliimde problem, arastirmanin
amaci, onemi, yontemleri gibi alt bashklar giris bolimii altinda agiklanmistir.
Arastirmanin amaci, dijital ortamda kitle iletisiminin artmasiyla beraber gorsel iletisim
alaninda da yenilikler ortaya ¢ikmistir ve pazarlama stratejisinin onemli bir araci
olarak hizmet verdigi diisiiniilen etkili bir marka iletisimi olan hareketli grafik
tasarimlarint marka kimligi yaratmada sirketlere, markalara olumlu yonde
karsiliklarmin olduguna dair tespitlerde bulunulmasi ve bununla alakali bulgulara
rastlanmasidrr. Ikinci boliimde marka kavrami ve icerik analizi altinda tanimlar ve
arastirmalarda bulunulmus olup ti¢iincii boliimde dijital pazarlama ve igerik analizi,
dordiincii bolimde ise konunun temelini olusturan hareketli grafikler ve marka
kimligi, bes alt baslik altinda arastirilmistir.

2.2.15. Dijital doniisiim caginda istanbul’da bulunan 6zel ag1z ve dis saghg:

merkezlerinde dijital pazarlama kullanimi (Ozkavel, 2021)

Dontiigen dijitallesmeyle beraber bir¢ok alanda da yeniliklere ve degisimlere
gidilmistir. Her alanda oldugu gibi saglik alaninda da insanlar ihtiyaglarini artik en

kolay yol olan dijitallesme sayesinde karsilayabiliyor ve hemen hemen tiim bilgilere
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sosyal medya araglar1 sayesinde ulasabiliyor. Pazarlama alaninda 6zellikle teknoloji
cag1 dedigimiz bu 21. Yiizyilda rekabet oldukca artmustir.

Artan rekabetle beraber saglik alaninda, hasta-doktor iletisimi, hasta
memnuniyetlerinin diismesi gibi sorunlar pazarlamanm 6nemini arttirmaktadir. Bu
calismada, agiz ve dis saglig1 alaninda derinlemesine goriisme teknigiyle Istanbul’un
belirli semtlerinde subesi bulunan 6zel dis polinikleri ve muayenehaneler ile
goriismelerde bulunulmus ve agiz dis saghigi alaninda dijital donilisimden nasil
yararlanildig1 detayli sekilde incelenmis ve degerlendirilmistir.

2.2.16. Dijital pazarlama stratejileri: nitel bir arastirma (Fidan, 2021)

Degisen ve doniisen dijitallesmeyle birlikte pazarlamacilarin da hedef kitleyi
dogru yonetebilmesi, yeni miisteriler kazanabilmesi ve var olan miisterileri elde
tutabilmesi i¢in farkl dijital pazarlama stratejilerine yonelinmistir. Bu ¢calismada veri
toplama tekniklerinden olan derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak {i¢ farkl
kurum yoneticisiyle dogru miisteri kitlesine ulasabilmek, hedef kitleyi yonetmek ve
bununla ilgili yapilan dijital pazarlama stratejileri iizerine nitel bir analiz ve
degerlendirme ¢alismas1 gergeklestirilmistir.

2.3. 2022 Yihinda Tiirkiye’de Dijital Pazarlama Konusunda Yazilms

Yuksek Lisans Tezleri

2.3.1. Dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma davramslari

iizerinde etkisi: Y kusagi iizerine bir arastirma (Cicekdagi, 2022)

Dijital pazarlama uygulamalarinin bilgilendiriciligi ve ulagilabilirliginin, Y
kusag tiiketici satin alma davranigini etkiledigi goriilmektedir. Y kusag tiiketicileri
dijital pazarlama uygulamalarinda sergilenen iiriinlere konu reklamlar1 ve
kampanyalar1 dogrudan takip ederek mukayese imkani bulabilir ve dijital pazarlama
uygulamalar1 s6z konusu kusak i¢in daha cazip hale gelir. Dijital pazarlama
uygulamalarmnin giivenirliginin Y kusagi tiiketici satin alma davranisim etkiledigi
goriilmektedir. Y kusagi tiiketicileri dijital pazarlama uygulamalarindan alacagi
hizmetin bir denetlemeye tabi oldugunu bildiginden dolayi gliven faktorii de satin alma
davraniglarmi etkilemektedir. Dijital pazarlama uygulamalarinin ikna ediciliginin Y
kusag tiiketici satin alma davramigini etkiledigi goriilmektedir. Dijital pazarlama
uygulamalarmnin etkili ve ikna edici oldugu Y kusag tiiketicisi tarafindan diistiniilebilir
clinkii dijital pazarlama uygulamalarinim tiiketiciye dogrudan verdigi mesajlar tiiketiyi

lirtinii satin almaya tesvik edebilir.
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Calisma 4 ana boliim ve alt bagliklariyla incelenmistir. Birinci bélimde E-
Ticaret, ikinci bolimde Dijital Pazarlama, Gglincu boliimde Tiiketici Davraniglari
arastirilmis olup, dordiincu Bolimde Y Kusaginda Dijital Pazarlama Uygulamalarinin
Tiiketici Satm Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi detayl bir sekilde incelenmistir.
S6z konusu ¢aligma, tiiketicinin dijital ortamda aldig1 hizmetin detayli analizini, Dijital
pazarlama uygulamalarinin Y kusagi 6zelinde satin alma ve olumlu olumsuz yonde
etkilerinin neler oldugunu ve tiiketici davranislarinin dijital pazarlama uygulamalari
blinyesindeki 6nemini gozler 6niine sermektedir.

2.3.2. Turizm isletmelerinde dijital pazarlama yontemlerinin yeri ve 6nemi

(ipek,2022)

Internet kavrammin hayatimiza girisi ile birlikte, genel anlamda tim sektorlerde
oldugu gibi turizm sektdrii de internet ile degisim gostererek farkli potansiyeller
kazanmustir. Diinyada ve lilkemizde gelisen internet teknolojisi ve pazarlama alaninda
internetin 6neminin artmasi turizm pazarlamasinda internetin 6nemini arttirarak dijital
turizm pazarlamasi kavraminin olugsmasma imkan saglamistir. Turizm sektorii igin
pazarlama kavrami hem hizmet alicilar, hem de hizmet saglayicilar i¢in olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Ozellikle iilkemizde turizm faaliyetlerine katilanlarmn yarisindan
fazlasinin yabanci turistler oldugu g6z 6niine alindiginda, gelisen internet teknolojileri
ile degisen pazarlama stratejilerinin turizm sektdriinii direkt etkiledigi goriilmektedir.

Yabanci misafirlerin tilkemize getirilmesinde gergeklestirilecek olan pazarlama
faaliyetlerinde, dijital pazarlama kavrami giderek 6nem kazanmaktadir. Hizmet talep
edenler i¢in ziyaret edilecek iilkenin taninmasinda internet teknolojisi onemli, hizli ve
giivenilir veriler sunmaktadir. Miisteriler internet teknolojisi sayesinde ziyaret
edilecek iilke ve yer ile alakali onemli bilgilere kolayca ulasabilme imkani
bulmaktadir. Calismanin birinci bdliimiinde Internet, ikinci bdliimiinde Dijital
Pazarlama, iiciincii boliimiinde ise Yontem kavramlar alt bagliklariyla incelenmistir.
Yapilan arastirma, turizm sektoriine dahil olan isletmelerin dijital pazarlama
faaliyetlerini etkili bir sekilde kullanmasinin turizme dogrudan olumlu etki edecegini
ve misterilerin dijital pazarlama araglarmni giivenilir bir sekilde hizmet amach
kullanabilmelerinin turizm sektoriindeki énemini gézler 6nline sermektedir.

2.3.3. Kiiciik ve orta olcekli isletmelerde dijital pazarlama arac¢larindan

sosyal medya kullammm: Tiirkiye 6rnegi (Ball,2022)

Teknolojinin gelismesi ile birlikte pazarlama maliyetlerinin azalmasina olanak

saglayan firsatlarda ortaya ¢ikmistir. Bu da dijital pazarlama araglarmin kullanimini
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artirmaktadir. Kisith biitceleriyle KOBI’lerin mal ve hizmetlerini miisterilerine tanitip,
yeni pazarlara agilabilmesinde dijital pazarlama araclarinin katkis1 fark edilmistir.
KOBI’lerin degisen piyasa sartlarma hizli uyum yetenekleri degisen piyasa
kosullarininin olumsuz etkilerini en aza indirmektedir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte sosyal medya uygulamalar1 gesitlenmekte ve KOBIi'ler bu sosyal medya
uygulamalarma uyum saglayabilmek i¢in kendilerini siirekli yenilige agmaktadirlar.
KOBI’lerin bu degisim siirecinde siirekli bir arastirma i¢inde olmalar1 da va r olan
potansiyellerini giiclendirmekte ve yenilik bulma konusunda motive olmalarina olanak
saglamaktadir. KOBI’lerin pazarlama, dijital pazarlama ve sosyal medya alaninda
yetkinliklerini gelistirmesinin hem finansal hem de pazarlama performanslarmi
arttiracagi da anlasilmstir.

Calisma bes ana boliim ve alt basliklariyla incelenmistir. Birinci boliimde genel
anlamda Arastirma, ikinci bolimde Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeler, iiciincii
bolimde Pazarlama, Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi, dordiincii
béliimde Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerde Dijital Pazarlama Araglarmdan Sosyal
Medya Kullanimi: Tiirkiye 6rnegi, besinci boliimde sonug, konular1 islenmistir. S6z
konusu ¢alisma, KOBI'lerin sosyal medya platformlarmin pazarlama konusunda
avantaj ve dezavantajlarmmi detayl bir sekilde inceleyerek, hedefledikleri miisteri
kitlelerine rahatlikla ulasabileceklerini gdzler énine sermektedir.

2.3.4. Orta olgekli isletmelerde basarih dijital pazarlama nitel bir arastirma

(Abdullah, 2022)

Dijitallesmenin doniisiimii ve gelisimiyle beraber dogan dijital pazarlama
stratejileri her alanda etkisini stirdirmektedir. Kobilerden, holdinglere tiim sirketler ya
da firmalar hedef kitleye ulasabilmek i¢in birtakim dijital pazarlama stratejileri
gelistirmektedir. Bu ¢alismada orta olcekli isletmelerin dijital pazarlama stratejileri
olusturma ve uygulama siirecine iligskin nitel yontemle derinlemesine bir inceleme
yapmak amac¢lanmistir. Bu arastirma Irak’ta yirmi adet dijital pazarlama stratejisi
kullanan orta 6lgekli isletmelerle miilakat yontemiyle yapilmistir.

Miilakata katilan yirmi isletmedeki kisiler ya sirket sahibi ya da yoneticileri
arasindan segilerek yapilmigtir. 18 sorudan olusan miilakat ortalama yarim saat
stirmiistiir. Miilakatin yapildig1 yer olarak her isletmenin ofisi olarak belirlenmistir.
Miilakat sonucunda Irak’ta, dijital pazarlama stratejilerinin marka bilinirligi ve miisteri

memnuniyetini gelistirmek acisindan dnemli bir katki sagladigi analiz edilmistir.
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2.3.5. Ortadogu konfeksiyon pazarinda Tiirk ve yerel isletmelerin
kullandig1 dijital pazarlama stratejilerinin karsilastirnlmasi1 (Aljumaili,
2022)

Bu tez, Irak ve Turk giyiminde dijital pazarlamanin kullanimimi tartismaktadir.
Calisma, dijital pazarlamanm ne oldugu ve Tiirkiye'nin ve Irak hazir giyim pazarinin
bunu nasil bir sekilde pazarlama stratejileri olarak kullandigi arastirilmaktadir. Daha
fazla hangi tlkenin basarili oldugunu analiz etmek i¢in iki Ulkeyi karsilagtirmakadir.
Cogu isletmenin muzdarip oldugu temel sorun, stratejilerini dogru sekilde
kullanamadiklari i¢in kapsamli pazarlama maliyetleridir.

Bu tezin farkli kanallar, ¢agrilar ve taktikleri irdelemesinin nedeni de budur.
Dijital pazarlamanin bu isletmeler i¢in nasil kullanildig1. Bu arastirma i¢in hem nitel
hem de nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Her iki yontemin kullanilmasi
guvenilir ve toplanan niifus sayimmin yanitlarmmdan gegerli yanitlar olmustur. Nicel
arastirma anket yapilan birka¢ kisinin sayisma oOlgiimler araciligiyla ulagilmistir.
Arastirma, Niteliksel bir yaklasimla, konuya kapsamli bir bakisla sonug¢lanir.

2.3.6. Dijital pazarlama metodolojileri aracihgiyla miisteri sadakati: bir dil

o6grenme uygulamasindaki oyunlastirma iizerine cahsma (Kaya, 2022)

Yazilim endiistrisindeki sirketler, {iriin ve hizmet sunmaya devam ederken
sirketlerini siirdiirmek i¢in miisterilerinden siirekli kar elde etmek zorundadir. Bunun
nedeni, yazilimlarin siirekli gelistirme gerektiren iirlinler veya hizmetler olmasidir. Bu
tiir yazilimlarin sirketlerinin dijitali etkin bir sekilde kullanmasi gerekiyor.Dijital
pazarlamaya odaklanmanin en yaygin nedenlerinden bazilar1 miisteri sadakatinin
onemi ile agiklanabilir. Bu sirketlerin 6zellikle dijital ortamda cesitli is modellerini
koruyabilmeleri i¢in miisterilerini dongiiniin i¢inde tutabilmeleri i¢in dijital pazarlama
metodolojilerini aktif ve siirekli olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Bu tiir 6nemli bir
metodoloji, miisteri davranisin1 kontrol etmeye ve miisteri sadakati olusturmaya
yonelik oyunlastirmadir.

Bu calisma, miisteri sadakatini siirdiirmek i¢in oyunlastirma kullaniminin
etkinligini arastirmay1 amaglamaktadir. Arastirma, kullanicilariyla etkilesim kurmak
ve onlarin sadakatini siirdiirmek i¢in tasariminda oyunlastirma tekniklerini kullanan
dil 6grenme uygulamasi Duolingo ile yapilmistir. Bu fenomenler, kullanicilarin
uygulamanin oyun deneyimlerine iligkin izlenimleri ve hizmete bagliliklar1 {izerinden

anket yapilarak incelendi.
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Sonuglar, oyun deneyimlerinin faktorlerinin miisteri sadakati lizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu gosterdi ve sirketlerin miisterilerinin sadakatini artirmak i¢in
oyunlastirma stratejileri kullanabilecegini 6ne siirdii.lebilir gelecekte 6zellikle yazilim
sektorinde devam etmesi bekleniyor.

2.3.7. Giyim sektoriinde dijital pazarlama: c¢evreci yaklasimlar

(Karatoprak, 2022)

Dijitallesmenin yarattig1 genigleyen rekabet ortami, basta global ve yerel tekstil
olmak iizere markalar1 tiiketimi artiran pazarlama hedeflerine yoneltti. Markalar ve
dolayisiyla miisteri agisindan satin alma kolayligini diislindiiglimiizde bu pazarlama
hedeflerinin en olmazsa olmazi olan dijital pazarlama devreye giriyor. Arastirmalar,
dijital pazarlamanin tiiketici davranislari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve
bunun sonucunda dolayli olarak giysi tiiketimini ve ayrica yillik 6nemli miktarda giysi
israfin1 etkiledigini géstermistir. Arastirma, Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi
Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii tarafindan yillik olarak
hazirlanan Tiirkiye Atik Raporu kapsaminda incelenmistir.

Giyim atik sayilarindan baslayarak, atik verisi olusturan dijital pazarlama
faktorlerinin ve dolayisiyla miisteri davraniglarmin degerlendirilmesi i¢in anket
yontemi kullanilmistir. Arastrmada elde edilen bulgular sonucunda tiiketicileri
hedefleyen pazarlama stratejilerinden online satin alma kolayligima odaklanan dijital
pazarlamanin artik tiiketici farkindaligini artirarak yesil pazarlama akimma Gnem
vermesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanim amaci, katilimcilarin giyim israfina
neden olan tiiketici davranislarmin hangileri oldugunu, bu davraniglarin ¢evresel kriz
tizerindeki olasi etkilerini, moda tiiketimi a¢isindan dijital pazarlama faaliyetleri
dogrultusunda ortaya koymaktir.

2.3.8. Koronaviriis'iin dijital pazarlama ve tiiketici davramslan iizerine

etkilerinin tiiketici psikolojisi acisindan incelenmesine yonelik kavramsal

bir ¢calisma (Ciftcisoy, 2022)

Bu calisma Oncelikle pazarlama ve dijital pazarlamaya odaklanmaktadir.
Ozellikleri ve gelisimleri ayrintili olarak incelenmistir. Kiiresellesen diinyada
ekonominin nasil dijitallestigi ve dijitallesmenin etkileri lizerinde durulmaktadir.
Tiiketiciler degisen ve gelisen ekonomi diinyas: ile biitiinlesirken pazarlamay: da
onlarla birlikte degistirmistir. Calismanin biiyiik bir kismi da bu degisimle ilgilidir.
Korona viriis salgininin insan sagligi tizerindeki etkileri hem Tirk ekonomisi hem de

diinya ekonomisi incelenmistir.
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Turk ekonomisine etkileri incelenirken psikoloji, gida, temizlik ve kisisel bakim
urunleri ile kozmetik Grdnleri sektorleri, en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer alan
sektorler incelenmistir. Psikoloji alanindaki etkileri incelenirken insan psikolojisini
nasil etkiledigi tizerinde de durulmaktadir. Arastirma boyunca miimkiin oldugunca ¢ok
kaynaktan yararlanilarak farkli bakis agilar1 incelenmistir. incelenen tiim kaynaklardan
gerekli bilgiler filtrelenip sentezlenerek, korona viriis salgint hakkinda genis kapsamli
bir literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Hayatimizi ve ekonomiyi derinden etkileyen
calismada birgok tablo, rapor ve sekil kullanilarak veriler somutlastirilmistir.

2.3.9. Covid-19 pandemi siirecinde interaktif reklamlar ile doniisen dijital

pazarlama uygulamalan iizerine bir inceleme: Hepsiburada sosyal medya

hesaplar (Yilmaz, 2022)

Tiim Diinya'y1 olumsuz etkileyen Covid-19; toplumlar1 sadece saglik agisindan
degil, ekonomik ve sosyal anlamda da etkileyen bir donem olmus ayrica markalari,
pazarlama ve reklamcilik diinyasini da etkilemistir. Bu ¢aligma Tiirkiye'nin en ¢ok
ziyaret edilen c¢evrimi¢i aligveris sitesi olan Hepsiburada.com iizerinden
yuriitiilmiistiir. Calismada, internet ve sosyal medya kullanimu ile ilgili biitiinsel bir
degerlendirme yapilmis, karma ve durum analizi yontemi kullanilarak; yeni tip
koronaviriis salgimini gormek i¢in 6zellikle sosyal izolasyon ve karantina uygulanan
stireler internet ve sosyal medya kullanim denetimlerinde nasil bozulmalar ortaya
koydugunu ortaya koyar.

Dogum dijital pazarlama araci ve yontemleri ile, sosyal medya mecralar
arasinda kurulan iliski ve miisterilerin birimlerinin geleneksel kullanim aligkanliklarini
nasil degistirdigi irdelenmis, tiim diinyada toplumlar1 derin ve belirgin bir bi¢im tutum
ve davranigsal yonlendirmelerine zorlayan Covid-19 pandemisinin, yukarida ifade
ettigimiz tiikketim ylikiiniin ¢ikisinda nasil bir klasor gérevi oldugu arastirilmaistir.

2.3.10. Dijital pazarlama yaklasimi acisindan webcare kalitesinin olumlu

agizdan agiza pazarlama niyeti iizerindeki rolii ve bir arastirma (Kusat,

2022)

Bu calisma da web bakim politikasinin dokuz 6gesinin, olumlu agizdan agiza
pazarlama tiketicileri Gzerindeki yonlerine odaklanilmistir. Arastirma yilda bir ve
daha sik gevrim i¢i aligveris yapan bes yiiz otuz bir izlenim ile yapilmistir. Veriler
elektronik anket yontemi ile toplanmigtir. Arastirma sonucu; webcare kalitesinden
emin olmayanlardan sahiplik ve tutumlarin olumlu agizdan agiza pazarlamaya yonelik

olumlu bir etkiye sahip oldugu amaglanmaktadir.
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2.3.11. Sanal diinya karakteri avatarlarin dijital pazarlama faaliyetlerinde

kullanimi: Facebook ve Instagram karsilastirmasi (Calti, 2022)

Teknolojik gelismelerle birlikte geleneksel pazarlama faaliyetleri dijital
pazarlamaya dogru bir doniisiim igerisine girmistir. Internet tabanli bir olusum olan
dijital pazarlama, sektore yeni pazarlama yontemlerini de kazandirmistir. Online
oyunlar ile hayatimiza giren sanal diinya kavrami, bu alanda yasanan olumlu
gelismeler sonucunda pazarlama sektoriinde de kullanilmaya baslanmistir. Burada
avatar gorlinlimiinde var olan gercek diinya kullanicilari, potansiyel tiiketiciler olarak
yeni bir miisteri grubunu ortaya ¢ikarmistir.

Arastirmada veriler Instagram ve Facebook platformlar: iizerinden incelenerek
toplanmistir. Arastrma sonucunda avatar kullanimmin dijital pazarlama yoluyla
etkisinin olduk¢a yararli oldugu analiz edilmis ve karsilastirilan iki sosyal medya
arasinda Instagram uygulamasinin kullanilirliginin daha fazla oldugu analiz edilmistir.

2.3.12. Dijital pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligi iizerine etkisi

(Ozal, 2022)

Gilintimiiz teknolojileri ile birlikte dijital pazarlamanin isletmeler igin artan
onemi nedeniyle dijital pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligi tizerindeki etkilerini
belirlemek i¢in bir aragtirma yapilmistir. Arastirmanin evrenine, kolayda ornekleme
yOontemi ile Tiirkiye'deki 69 milyon 950 bin aktif sosyal medya kullanicis1 arasindan
toplam 410 kisiye ulagilmistir. Ankette 24 soru ve toplamda 3 boliimden olusan karma
bir o6lgek kullanilmistir. Marka farkindaligini etkileyen demografik Ozellikler
belirlenmistir. Calisma sonucunda dijital pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligi
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

2.3.13. Turizm sektoriinde dijital pazarlama faaliyetlerinin satis

performansina etkisinin degerlendirilmesi: Diizce ili otel isletmeleri 6rnegi

(Top, 2022)

Gelisen teknolojiyle beraber dijital pazarlama alaninda marka bilinirligi, hedef
kitle, miisteri sadakati gibi konularda farkli pazarlama stratejilerine yonelinmistir. Bu
calismada Diizce ilinde ti¢ ve dort yildizli otellerde faaliyetlerini siirdlren
isletmecilerle yiiz yiize goriismeler yapilarak dijital pazarlama kapsamindaki satis

performanslari analiz edilmis ve agiklanmistir.
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2.3.14. Dijital pazarlama ¢calismalari ile yaratilan marka iletisimi: Trendyol

ornegi (Dokanak Senol, 2022)

Isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 mal ve/veya hizmetlerle ilgili amagclarma
ulagabilmeleri i¢in bircok dnemli ve detayli calisma yapilmasi 6nemlidir. Pazarlama
alaninda yapilan ¢aligmalarda isletmeler i¢in en 6nemli konulardan biri hedef kitleyi
dogru belirlemek ve bu dogrultuda dogru pazarlama stratejisi ¢aligmalari yiirtitmektir.
Isletmeler igin biiyiik 6nem arz eden marka iletisimi konusu, dijital pazarlama
calismalarinin 6nem kazanmasiyla birlikte daha biiyiik bir ivme kazanmustir.

Bu arastirmada 410 kisilik bir anket formuyla toplamda t¢ bolim ve yirmi dort
sorudan olusan Ol¢ek yontemlerinden karma olceklendirme kullanilmistir. Dijital
pazarlamanin marka bilinirligine etkisi olup olmadigini tespit etmek icin yapilan bu
tez calismasi sonucunda dijital pazarlamayla ilgili ydrGtulen faaliyetlerin marka
bilinirligi tizerinde oldukga etkili oldugu tespit edilmistir.

2.3.15. Miisteri deneyimi cercevesinde dijital pazarlama faaliyetleri:

Tiirkiye'deki 6zel saghk kuruluslarinin pandemi siirecindeki uygulamalar

(Orak, 2022)

Her alanda oldugu gibi saghk alaninda da dijitallesmeye doniisiilmiistiir.
Ozellikle korona viriisii sebebiyle baslayan pandemi siirecinde saglik alan1 cok daha
fazla 6nemli alan haline gelmistir. Bu calismada yar1 yapilandirilmig goriisme,
dokiiman inceleme, ve analiz yontemleriyle Istanbul’da 5 adet dzel saglik kurulusu
secilerek bu kuruluslarin yoneticileriyle goriismelerde bulunulmustur.

Alt1 bolimden olusan bu ¢alisma sonucundaki bulgulara goére bu saghik kurululari
sosyal medya araglarin1 etkin sekilde kullanmakta fakat kullanilan bu mecralar
hastalarin deneyimi ¢ergevesinde olmadigi tespit edilmistir.

2.3.16. Hizmet sektoriinde dijital pazarlama ve marka ederi iliskisi: otelcilik

sektorii iizerine bir arastirma (Atalay, 2022)

Bu arastirmanin temel amaci, dijital pazarlama ve marka degeri arasindaki
iliskiyi otel igletmeciligi sektorii drnekleminde belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda
tezin ana arastirma sorusu “otelcilik sektoriinde dijital pazarlama ve marka degeri
arasindaki iliski nedir?” olarak belirlenmistir. Arastrma sorusuna bagli olarak
olusturulan arastirma modeli cergevesinde marka degeri ve dijital pazarlama
degiskenleri ile marka degeri alt degiskenleri arasindaki iligki incelenmistir. Arastirma
lic ana boliimden olugmaktadir. Arastirmanin ilk iki boliimiinde dijital pazarlama ve

markalagsmaya iligkin ikincil veriler olarak arastirmaya teorik bir alt yap1 olusturmak
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amaciyla kavramsal literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmanin ii¢iincii béliimiinde
anket uygulamasindan elde edilen verilerin analiz edilerek olusturulan degerlendirme
ve sonug bdliimiine yer verilmistir.

2.3.17. Hizmet kalitesi, fiyat ve dijital pazarlama faaliyetlerinin Almanya-

Tiirkiye aras1 seyahat eden yolcularin bilet satin alma karan iizerindeki

etkisi (Basaran, 2022)

Tiirkiye’de bulunan ve seyahat eden kisilerin en ¢ok tercih ettigi konfor, ulasim
ve rahatlik acgisindan da sikga tercih edilen ulasim yolu hava yollaridir. Dijitallesen
cagda rekabetin en gok arttigi alanlardan biri de hava yollar1 sirketleridir. Her hava
yolu sirkeyi kendisine daha fazla miisteri kazandirmak ister. Bunun i¢inde farklh
pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu calismanin amaci online ulagim pazarinin da artmasiyla yolcularin bilet
almadaki kararlarin1 etkileme konusunda hava yolu sirketlerinin uyguladig1 dijital
pazarlama stratejilerini analiz etmektir. Veri toplama teknigi olarak anket yontemi
kullanilan bu ¢aligmada 2021 yilinin Mayis ay1 ile 2022 yilinin Mart aylar1 arasinda
Antalya hava yolu terminalinden Almanya-Tirkiye arasinda yolculuk eden toplamda
iic yiiz seksen iki kisiyle anket yapilmistir. Anket sonucunda yapilan analizlerden
dijital pazarlamanin yolcularin bilet satin almasi tizerinde ¢ok fazla etkisi olmadiginin
fakat fiyat ve hizmet Kalitesi faktorlerinin yolcularin bilet satin almalarindaki
etkilerinin fazla oldugu tespit edilmistir.

2.3.18. Covid-19 pandemisi sirasinda dijital pazarlama: Egitim sektérinde

bir saha ¢calismasi (Mirzayeva, 2022)

E-posta ve anket yontemi kullanilarak veriler toplanan bu c¢aligmada,
tiniversitelerdeki dijital pazarlama araclarinin performansini inceleyip analiz etmek
amaglanmistir. Pazarlama yontemleri kullanilarak online gilivenin toparlayici gorevi
aracihig1 ile dijital pazarlama kanallarinin (popiilerlik, etkilesim) YOK performansmin
iizerindeki yansimalarini analiz etmek i¢in Azerbaycan iiniversitelerinden katilim
saglayan toplam ii¢ yiiz altmis 6grenciye anket yapilmustir.

Yapilan anketin analizi i¢gin SPSS yirmi bes ve Smart PLS ii¢ kullanilmis olup
aragtirma sonucunda Ogrencilerin iiniversite kurumlarindaki performanslari, giincel
popiilariteye uygun ve dijital pazarlama teknigi kullanildik¢a katilimin arttig1 tespit
edilmistir. Ilgi ¢eken dijital pazarlama kampanyalar1 oldugunda iiniversitelerdeki

akademik basarmin da bir hayli artt11 tespit edilen bir diger sonugtur.
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3. METODOLOJI

3.1. Amag ve Degerlendirmeler

I¢inde bulundugumuz 21. Yiizyil, hizla gelisen teknolojiyle beraber “Dijital
Cag” olarak adlandirilmistir. Fakat 2020 yilinda tiim Diinyayla beraber Tiirkiye’nin de
yasadig1 pandemi sebebiyle dijitallesme konusunda bir seviye daha atlanmis olup
pandemiden Oncesi ve pandemiden sonrasi gibi bir doneme girmis bulunmaktayiz.
Korona viriisiiniin iilkemizde goriildiigli ilk zamanlarda, egitim, is, aligveris gibi her
alanda online sisteme doniilmiistiir. Egitim konusunda; YOK ve MEB egitime
ortaokullar1 ve iiniversiteleri uzaktan egitimle siirdiirmiis olup is yerlerinde ise uzak
calisma sistemine gecilmistir. Siiper marketlerde online siteler ve uygulamalarda hizla
artis yasanmis ve tiiketiciler market aligverislerini bile online olarak yapmaya
baslamistir. Her alanda daha da artis ve yenilik gdsteren bu dijitallesmenin avantajlar1
oldugu kadar dezavantajlar1 da mevcuttur.

Bu ¢alisgmanin amac1 2020 den bu yana Tiirkiye’de Dijital Pazarlama konusunda
yazilmig Yiiksek Lisans tezlerini inceleyip degerlendirmektir buradan yola ¢ikarak
pandemi zamaninda Dijital Pazarlama konusunda ne gibi yenilik ve degisimler oldu?
pandemiden sonra yazilan tezlerde de bu degisimler saptaniyor mu? Gibi sorulara
cevap bularak dijital pazarlama konusundaki yeniliklerle beraber yazilan yiiksek lisans
tez 0zetlerinin dijital pazarlama alaninda yazilacak olan yiiksek lisans tezlerine de yol
gostermesi diisiiniilmektedir. Asagida yer alan alt basliklarda arastirmanin yontemi,
orneklemi, veri toplama yontemi , veri toplama araglar1 ve bulgular agiklanmaya
caligilmustir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Pazarlama alani icerisinde bulunan Dijital Pazarlama konusunda Tiirkiye’de
yazilmig ve 2020 ile 2022 yillarin1 kapsayan tarihlerde yazilmis olan yiiksek lisans
tezlerinin incelenip 6zetle yorumlarmin yapildig1 bu tezde, arastirma yontemi olan
nitel yontemden teknik olarak dokiiman inceleme teknigi kullanilmistir. Pazarlama
alani igerisinde bulunan Dijital Pazarlama konusunda Tiirkiye’de yazilmis ve 2020 ile
2022 yillarint kapsayan tarihlerde yazilmis olan yiiksek lisans tezlerinin incelenip
Ozetle yorumlarmin yapildigi bu tezde, arastirma yontemi olan nitel yontemden teknik

olarak dokiiman inceleme teknigi kullanilmistir.
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Bu tez ile yapilan analizler ise 2020 ile 2022 yillar1 arasinda Tirkiye’de djital
Pazarlama konusunda yazilnus yiiksek lisans tezleri YOK bagkanhg: ulusal tez
merkezi tarafindan pdf olarak indirilerek belirlenen Olgiitlere gore incelenmistir.

Resim 3.1’de konuyla ilgili yazilan yiiksek lisans tezlerinin tarama yontemi

gosterilmistir.
% YUKSEKOGRETIM KURULU BASKANLIGI Uye Girisi
Tez Merkezi W
ez Merkezi A
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e~ | qtezan | [ sadece yazian sekide v | universite | | ses]

Enstiti | “E‘

[ Bur [ Temze |

Resim 3.1: Konuyla ilgili Yazilan Yiksek Lisans Tezlerinin Tarama Y6ntemi

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022). Dijital pazarlama.
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp/)

Resim 3.1’de goriildiigii gibi tezleri, YOK baskanlhigina ait ulusal tez merkezi
sayfasina girdikten sonra tarama kisminda yer alan gelismis tarama bo liimiine tiklayip
ardindan aranacak kelimeler kisminda yer alan ilk siituna tezime konu olan “Dijital
Pazarlama” yazip ardindan da y1l olarak 2020 ile 2022 yillarini, tez tiirii olarak “yiiksek
lisans” se¢enegini segtim.

Son olarak da yalnizca izin verilerek tez merkezine yiiklenmis tezleri analiz edecegim
icin izin durumunu “var” olarak sectikten sonra ilgili literatiire katki saglamig 44 adet
yiiksek lisans verilerine ulagmis olduk.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismada, Tiirkiye’de 2020-2022 yillar1 arasinda Dijital Pazarlama alaninda
yazilmis yliksek lisans tezlerinin igerigi tespit edilmeye ¢alisildigindan , tez
calismamin evreni Tirkiye’de 2020 ile 2022 yilar1 arasinda dijital pazarlama
konusunda yazilmis yiiksek lisans tezleridir. Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligi Ulusal
Tez merkezi araciligiyla 2022 yilinda taranarak bulunmus olan 44 adet izinli yiiksek

lisans tezi arastirilmustir.
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Tez merkezinde erigimi izni olmayan tez bulunmamakla birlikte yalnizca izinli
tezler arastirmaya dahi edilmistir. Arastirilan tezlerin metodu ve ozellikleri ilerleyen
sayfalarda tablolar araciligryla okuyucuya sunulmustur. Tezlerin dillere gore dagilimi
Tablo 3.1. de gosterilmistir.

Tablo 3.1: Tezlerin Dillere Gore Dagilimi

Diller Tez Sayis1
Tirkce 37
Ingilizce 7

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022). Dijital pazarlama.
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/)

Tablo 3.1’de gorildigii tizere Tirkiye’de 2020-2022 yillar1 arasinda Dijital
Pazarlama konusunda yazilmis tezlerin 37°si Tiirkge, 7’si ise Ingilizce dilde
yazilmistir.

3.4. Bulgular

2020 ile 2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’de Dijital Pazarlama alaninda yazilmig
yiiksek lisans tezlerinin iiniversiteler gore dagilimi asagida yer alan grafik 3.1. de

sunulmustur.

|
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|
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Marmara Universitesi
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Akdeniz Universitesj === 1

Grafik 3.1: Tezlerin Universiteye Gore Dagilimi

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022). Dijital pazarlama.
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/)

43


https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/

Grafik 3.1’de goriildiigi tizere Tirkiye’de 2020-2022 yillar1 arasinda dijital
pazarlama konusunda toplam yirmi yedi tane iiniversite 6grencisi literatiire katki
saglamigtir. Bu iiniversiteler arasinda dijital pazarlama konusunda en fazla tez yazilan
universite yedi adet yiiksek lisans teziyle Bahgesehir tiniversitesi olmustur. Bahgesehir
iiniversitesinden sonra en ¢ok akademik yayinda bulunan iiniversite olarak dorder
yiiksek lisans teziyle Istanbul Ticaret ve Istanbul Gelisim Universitesi bulunmakta.
Onlar1 takiben iki akademik yaynla Sakarya Universitesi, iki adet Atilim Universitesi,
iki Istanbul Universitesi, iki Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi ve Kirikkale
Universitesi gelmektedir. Konu hakkinda en az akademik tezi bulunan on dokuz
{iniversite ise birer tez ile; Istanbul Okan iiniversitesi, Ufuk {iniversitesi, Baskent, Cag,
Maltepe, Erciyes, Istanbul Aydmn, Namik Kemal, Selcuk, 19 Mays, Cankaya,
Kirgizistan-Tiirkiye Manas, Isik, Gedik, Marmara, Medipol, Siileyman Demirel,
Cukurova ve Akdeniz liniversitesi olmustur.

Tablo 3.2: Devlet ve Vakif Universitelerine Gore Yazilan Tezler

Universite Universite Tez Sayis1  Ylizde
Tard Sayisi
Devlet 14 14 %28
Vakif 13 30 %72
Toplam 27 44 %100

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022). Dijital pazarlama.
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/)

Tablo 3.2°de goriildiigii gibi Dijital pazarlama alaninda 2020-2022 yillari
arasinda yazilan tezler iiniversite tlirlerine gore tablo halinde sunulmustur. Bunun
sonucunda dijital pazarlama konusunda Tiirkiye’de 3 yil igerisinde en ¢ok akademik
yaym yapan liniversite yalnizca 1 farkla 14 adetle devlet itiniversiteleri olmustur. Kalan

13 Universite ise vakaf tiniversiteleridir
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Grafik 3.2: 2020-2022 Yillar1 Arasinda Dijital Pazarlama Konusunda Yazilmis

Yiiksek Lisans Tezlerinin Enstitiilere Gore Dagilimi

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022). Dijital pazarlama.
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/)

Grafik 3.2’de goruldigi gibi 2020-2022 yillar1 arasinda dijital pazarlama
konusunda yazilmis yliksek lisans tezlerinin enstitiilere gore dagiliminda 27 {iniversite
arasindan en fazla akademik yayinda bulunan enstitii 29 tezle yani %67’lik bir oranla
Sosyal Bilimler Enstitlisi gelmektedir. Sosyal bilimler enstitisini takiben 11 tez yani
%2611k bir oranla Lisansiistii egitim fakiiltesi gelmektedir. 2 adet yaymnlanan tez ile
Dis ticaret enstitlisti %2 ve en az tezi bulunan enstitli olarak ise birer tez ve toplam %4
ile Deniz Bilimleri ve Fen Bilimleri enstitiisti olmustur. Tablo 3.3. de 2020-2022 yillar1
arasinda yazilmig dijital pazarlama konusundaki tezlerin yillara gore dagilimi
gosterilmektedir. Tabloya gore Tiirkiye’de dijital pazarlama konusunda 2020 ile 2022
yillar1 arasinda en fazla tez 18 adetle 2022 yilinda yazilmistir. 2022 yilin1 takiben 16
tezle 2021 yilinda tez yazilirken dijital pazarlama konusunda en az tezin yazildig: yil
ise 2020 yihidir. Buna bakilarak 2022 yilinda dijitallesmenin artis gostermesiyle

ogrencierin de bu konuya dikkat ¢ekme isteklerinin arttig1 kanisia varabiliriz.
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Tablo 3.3: Tezlerin Yillara Gore Adedi ve Yuzdelikleri

YILLAR TEZ ADEDi  YUZDELIKLERI
2020 10 %22,74
2021 16 %36,36
2022 18 %40,90
TOPLAM 44 %2100

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022). Dijital pazarlama.

(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/)

Tablo 3.4°de tezlere ait baz1 bilgiler kronolojik siraya gore yazilmistir.

Tablo 3.4: Tezlerle Alakali Bazi1 Bilgiler

YAZ
AR
/YIL

TEZ
KONUSU

OLC
ME
ARA
CLA
RI

SONUC

HAIDARA/2020

IYIiTANIR/202
0

“Dijital Déntisiime Tiiketici

“Tiirkiye deki
oyun sektoriniin
analizi ve oyun

stiidyolari i¢in

Yanitlar: ve
DijitalPazarlama Stratejisi

2

Anket Formu

Roportaj

Anket sonucuna gore marka tercihi olarak Starbucks, hedef kitlesine
yonelik bir¢ok dijital pazarlama stratejisine sahip oldugu igin
katilimeilar tarafindan en ¢ok kullanilan kahve markasi olurken, bunu
bir Tiirk kahve firmasi olan Kahve Diinyasi takip ediyor. Starbucks 72
erkek tarafindan tercih edilirken, Kahve Diinyas1 genellikle kadmlar
tarafindan tercih ediliyor. Bu mobil aplikasyonun kullanicilari,
katilimeilarin =~ %39,2'sini  temsil  ederken  digerleri temsil
etmemektedir, bu alan igecek endustrisi olmasi sebebiyle tliketiciler
firmanin teknolojik inovasyonunun ne olduguna dikkat etmemis
olabilir.

Bir oyunun pazarlanmasinda, oyunun fiyati, promosyonlar, nerede
oldugu gibi dikkate alinmasi gereken bir¢ok sey vardir. Video oyun
sektorii her gegen yil biiyiiyor ve milyonlarca insan i¢in biiyiik bir
eglence olmaya devam edecek. Bu c¢alisma ileride yapilacak
calismalarda Tiirkiye'deki video oyun endiistrisi ile ilgilenen kisilerin
ve oyun stiidyolarinin oyunlarin1 pazarlamayr nasil diisiindiikleri
hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanilabilir.
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Tablo 3.4 (Devamm): Tezlerle Alakali Baz1 Bilgiler

YAZ
AR
/YIL

TEZ
KONUSU

OLC
ME
ARA
CLA
RI

SONUC

GURBUZ/2020

SELCUK/2020

CILINGIiR/2020

“Dijital pazarlama yontemleri kullamlarak
hizmet sektoriindeki firmalarin bilinirliginin

“Dijital pazarlama ile yasanan

“Sigortacilik sektoriinde dijital
pazarlama ve sosyal medyanin

doniisiimiin marka sadakatine

2

arttirilmasi

etkisinin mobil uygulamalar

tiiketici satin alma davranisi

e

kapsaminda incelenmesi

”

tizerine bir arastirma

Roportaj

Uygulama Yontemi

Anket Formu

Sosyal platformlar ile pazarlamacilar, tiiketici ile iletisim halinde
olmanm Otesine gegerek tuketici Gzerinde olumlu bir etki yaratmakta
ve tiliketici ile kendisini ilgilendiren bir tartigma ortami1 yaratmaktadir.
Bu platformlarda tiiketici ile birebir etkilesimde bulunmak
miimkiindiir. Ayrica tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, diger
tiketicilerin  sosyal platformlardaki deneyimlerinden oldukga
etkilenmektedir. Bu da sosyal medyayr sirketler igin 6nemli hale
getiriyor. Stoklama, nakliye, lojistik kontrol, dagitim kanali, bekleme
siiresi gibi ekstra maliyet olusturucu kosullar olusturmadan sanal
ortamda sanal pazara uygun olarak diizenlenen iiriinlere iligkin bilgi,
lirlin, satig, teslimat, fiyat tahsilati ve iletisiminin sanal ortamda
yapilabilmesi , saha satis ekibi Ancak ¢ok sayida iiriin tek seferde ve
tek kanaldan tuketiciye sunulabilmektedir. Sunulan alternatiflerin
coklugu, hedef tiiketici grubunun kendi tercihlerine gore segim
yapmasint kolaylastirdigindan markalarin bu yonde gelistirilmesi
mimkiin olmakta ve marka bilinirligi {izerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir.

Bu tez calismasmnda dijital pazarlamanin gelisen teknolojilerle
iletisimde daha aktif hale gelmesi olarak yasanan bu doéniisiimiin
markalarin pazarlama ve iletisim faaliyetleri lizerinde de etkisi
bulunmaktadir. Mobil uygulamalarin  getirdigi  yenilik ve
teknolojilerin tuketicilerin tutum ve davranislar tizerindeki etkilerine
odaklanilarak  saglayacagi avantajlar irdelenmektedir. Anket
caligmasinda marka segerken Youtuber veya sosyal medya
fenomenlerinden etkilenme orani diisiiktii ancak demografik olarak
kirdigimizda kadmlarin ve 18-24 yas arasi genclerin daha fazla
etkilendigi goriildii. Yine We Are Social (2019) dijital raporunda
sosyal medya uygulamalarinin yiizde 60'nmn 34 yas alti gengler
tarafindan kullanildigr agiklanmistir.

Giivenilir sosyal medya platformlarmin tiiketicilerin satin alma
egilimlerini olumlu yonde etkileyecegi ve dolayisiyla giivenlik agig
olmayan erigim saglayicilarin artmasiyla birlikte sigorta sirketlerinin
de bundan gerekli pay1 alacagi 6ngoriilmektedir. Sigorta sirketlerinin
sosyal medya kullanimini artirmalari, pazarlama hedef kitlelerini
artirmalart anlamina gelmektedir. Ayrica sigorta sirketlerinin hedef
kitlesinin dogru se¢ilmesi ve dogru hedef kitle ile dogru paylagiminin
sirketin pazarlamasina ve iretim artisgina olumlu etki edecegi
degerlendirilmistir. Anket sayisi gogaltilip daha biiyiik bir 6rneklemle
yapilirsa ¢ok daha gergekgi ve kapsamli bir ¢aligma elde edilebilir.
Sigorta sirketlerinin sosyal medya ve dijital pazarlama departmanlari
ile ortak ¢alismalar veya projeler yiiriitiilerek sosyal medyanin dnemi
ve etkisi ¢ok daha iyi vurgulanabilir sonucuna varilmistir.
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Tablo 3.4. (Devam): Tezlerle Alakali Baz1 Bilgiler

YAZ
AR
/YIL

TEZ
KONUSU

OLC

ME

ARA
CLA

RI

SONUC

ERGIiN/2020 KELLECI/2020

GONUL /2020

ATAKUL/2020

“Dijital pazarlama ara¢lari
kullanminunin pitaya tireticilieri

“Milenyumlar: hedefleyen dijital pazarlama

“Dijital pazarlama ara¢lari ile
anlik satin alma karart arasindaki

“Markalarin
dijital pazarlama

2

stratejileri

Uzerinde incelenmesi: Mersin ili

iliski”

stratejileri:
Arama motoru

<.y

ornegi

Anket Formu Miilakat Teknigi

Anket Formu

Veri toplama

formu

Bu arastirma sonucunda; pitaya iiriinlerinin tropikal 6zellikleri, saglik
Faydalar1 ve medya imajma sahip olmasi bu {iriinii nis yapmaktadir.
Soguk zincir satis bazinda ve yarattig1 katma deger bazinda yiiksek
fiyattan alici bulan bu iiriin, Akdeniz ve iilke tarimmnin gelecegini
lehimize gevirebilecek bir Grindir. Mevcut kosullarda talebin arzdan
fazla olmasi nedeniyle Pitaya cesitleri rahatlikla satilabilmektedir.
Ancak 6ntimiizdeki donemlerde artan iiretici ve tiriin sayist ile mevcut
sosyal medya pazarlamasi yetersiz kalacak ve dijital doniisiim
kagmilmaz olacaktir. Bu sonuglar dogrultusunda dijital pazarlamanin
gerekliligine vurgu yapilmaktadir. kooperatifler ve uzman ekipler
tarafindan faaliyetlerin planlanmas1 ve kontrol edilmesi, Uriinii ve
tireticiyl koruma fikri ortaya ¢ikiyor.

Y kusagini hedefleyen dijital pazarlama stratejilerini belirlemek igin
yapilan bu calismada; bu kusagin cihaz kullanim tercihleri, internet
kullanim frekanslari, internet kullanim aliskanliklari, en sik kullanilan
sosyal medya mecralar1 ve dijital Bu kusagin reklamlara yonelik
tutumlar1 hakkinda elde edilen bilgiler dogrultusunda hangi reklam
mecralarinda, hangi reklamlarda reklam 6geleri ve reklam 6geleriyle
olusturma ihtiyac1 hakkinda bazi 6ngoruler elde edilmistir. Elde edilen
tahminlerin gegerliligini test etmek igin milenyum nesilden 28
katilimer ile 3 ayr1 odak grup calismasi yapilmistir. Katilimcilardan
alman cevaplar analiz edilmis ve ana bulgular madde madde
cikarilmistir. Bu galigma Tiirkiye'de ve hatta dinyada oldukga yeni bir
kavram ve ¢ok hizli biylyen dijital pazarlama endustrisinde kendi
Urin ve hizmetlerini sunan ajanslar Y kusagma dijital pazarlama
kanallar1 araciligiyla ulasmak isteyen igletmeler ve dijital pazarlama
sektorinde kariyer hedefi olan herkes igin yararh bir kaynak olmasi
amaglanmistir.

“Dijital pazarlama araclarindan kullanilan reklamlar ile tiiketicilerin
anlik satin alma davraniglar1 arasindaki analiz  sonuglari
incelendiginde tim bagimli degiskenlerin aritmetik ortalama
degerlerinin uyum yoniinde arttig1 goriilmektedir. Ayrica uygulama
verileri tizerinde yapilan analizlerde veri setinin giivenilirlik diizeyi ve
tim ifadelerin givenilirligi yiiksek bulunmustur. Sosyal medya
reklamlarmin anlik satin alma kararlari tizerindeki etkisini belirlemeyi
amagclayan bu arastirma, nicel verilere dayali genel tarama modeli ve
iligkisel tarama modelindedir. Yapilan arastirmalar sonucunda
tiketiciler artik sadece ihtiyaglart dogrultusunda aligveris yapmuyor,
ihtiyaclarmin ne oldugunu bilmeden tiikketim anlayisindan haz
alryorlar. Bu keyif tiiketicileri aninda aligverise
yonlendirebilmektedir.

Arastirmanin  sonuclarma gore firmalarin dijital reklam alanina
ayirdiklar: biitge, geleneksel reklam alanina gore oldukga diistiktiir.
Firmalar reklam biitgelerini planlarken dijital kanallara ayirdiklari
bolimi arttirmalidir. Markalar dijital alan1 her alanda kullanmaya
calismahdir Giinkii miisteri her kanalda olabilir. Ozellikle maliyet ve
hiz acisindan dijital alan yonetimi miimkiinse sirketlerin ¢atilarinda
yonetilmeli ve acentelere birakilmamalidir.
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Tablo 3.4 (Devam): Tezlerle Alakali Baz1 Bilgiler

YA
ZA
R
Y1
LI

TEZ
KONUSU

OLC
ME

ARA

CLA
RI

SONUC

ADMIS/ 2020

AWOSO 1/2021

ZAKIROVA/2021

“Bir dijital pazarlama araci olarak
Instagram: Kiigiik isletmeler tizerine bir

“Miisteri memnuniyeti i¢in dijital pazarlama

“Dijital pazarlama biiyiime stratejileri:

”

yonetimi: sektorler arast bir ¢calisma

<.y

Bahgesehir iiniversitesi ornegi

”

aragtirma

Anket formu Yari1 yapilandirilmig miilakat teknigi

Rdéportaj ve anket formu

Bu caligsmada yar1 miilakat teknigi ile Tiirkiye’deki farkli sehirlerden
secilen 1 gida magazasi, 1 dekorasyon magazasi, 2 ziicacciye ve 5
kadin giyim magazasi olmak iizere totalde 10 adet isletme sahipleriyle
goriislilmiis ve Instagram kullanan bu isletmelerin bu uygulamay1
hangi amagla kullandigini, Urlin satis ve pazarlamalarinda hangi
stratejileri  kullandigini, bu platformun kattigi avantaj ve
dezavantajlar1 tespit etmek amaglanmistir. Arastirmada elde edilen
verilere gore isletmelerin Instagram'da sadik bir miisteri kitlesi
olusturmak i¢in de bazi ¢alismalar yaptigi gézlemlendi. Instagram'da
takipgilerinizin giivenini nasil kazanirsiniz? Her isletme sahibi kendi
imkanlarma ve sartlarina gére sorusuna farkli cevaplar verdi. Bazi
isletme sahipleri, siparis edilen {irline indirim kodlar1 vererek ve
kiiciik hediyeler ekleyerek takipgileriyle etkilesim kurarken, bazi
katilimcilar ise gonderilere yapilan yorumlara yanit vermenin giiven
ve bag kurma agisindan ¢ok daha dnemli oldugunu belirtmistir.

Geleneksel reklam ve pazarlamalarin yerini alan dijital pazarlama
hizla gelisen teknolojiyle birlikte pazarlama stratejilerinde de
degisimlere yonlendirdi. Bu arastirmada Nijerya’nin Lagos sehrinde
veri toplama teknigi olarak anket teknigi aracilifiyla tiiketici
memnuniyeti icin dijital pazarlama yontemleri belirlemeye
calisilmistir. Anket formu toplamda 400 kisiye verilmisken ankete
katilim sayis1 346 kisi olarak belirlenmistir. Anket sonucu frekans,
faktor gibi degisik analizler araciligiyla incelenmistir. Anket sonucu
yapilan analizden tiiketicilerin giinimiiz teknolojisini siirekli olarak
kullanmayn tercih ettikleri ve dijital pazarlama araci olarak ise sosyal
medya uygulamalarma yoneldikleri tespit edilmistir. Dijitallesmenin
pazarlamayr olumlu etkiledigi de arastirma sonucu tespit edilen
analizlerden biridir. Toplamda bes béliimden olusan bu ¢aligmanin
dili ingilizce olarak yazilmistir. Dort ve besinci bdlimde sonuglar
yorumlama ve tartisma olarak basliklar altinda incelenirken; ticiinci
bélim metod, ikinci boliim literatiir taramasi ve birinci boliim giris
ana bashg altinda arastirilmistir

Arastirma, dijital pazarlama aracilifiyla 6n plana cikarak rekabeti
yiiksek bir farkla arka plana koyarak yurtdigindaki yabanci aday
ogrencilere ulagsmak ve uluslararasi alanda da iyi bir kimlik yaratmak.
Bahgesehir tiniversitesi drnegiyle bu amaci ele alan ¢aligmada anket
yontemiyle Bahgesehir iniversitesindeki Ogrencilere  formlar
dagitilnug ve sorular sorulmustur. Ogrencilerin neden Bau’yu tercih
ettikler, en biliyilkk etkenlerinin neler oldugu gibi pazarlama
stratejilerini etkileyecek bir ¢ok sekilde anket yapilmistir. Mevcut
calismanin temel amaci, bir B2C kurulusunun, sirketin Tiirkiye ve
diger iilkelerdeki aday oOgrencilerine ulasmak, sirketin kimligini
uluslararasi diizeyde gelistirmek ve pozitif bir markayi stirdiirmek icin
dijital pazarlama faaliyetlerini nasil yiirlitebilecegine karar vermekti.
Arastirllan  ¢alisma vaka isletmesinin hangi dijital platformlar:
kullandigin1 ve dijital pazarlama performansini artirmak igin hangi
yaklagimlarin kullanilmasi gerektigini ayrmtilariyla anlatin.
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Siireg izleme formu

Kaynak tarama, gozlem formu

Gilintimiiz dijital diinyasinda vazgecilmez hale gelen telefonlarimiz
pek cok kolaylig1 sagladig gibi aligverisi de tek tusla ulagilabilir hale
getirdi. Cesitli aplikasyonlarla beraber giyimden kozmetige, ev
tekstilinden araba malzemelerine binlerce triin satisa sunuluyor.
Ozellikle 2020 yili Covid-19 Pandemi siirecinde sosyal aglarmn
markaya avantajlarin irdelenmesi, bu avantajlarin dijital pazarlamada
nasil kullanildiginin bir e-ticaret markasi olan Trendyol sosyal medya
hesap hesaplar1 iizerinden nasil kullanildigini, sosyal medya
hesaplarinin  kendi igerisinde ne derecede kullanildigint ortaya
koymak amaclanmistir. Trendyol’un belirlenen {i¢ aylik zaman
diliminde Twitter ve Facebook paylasimlari; on bes giinliik zaman
diliminde ise Instagram paylasimlar1 takip edilmistir. Arastirma
sonucunun kazanimlari ise e-ticaret markasi olan Trendyol’un 2020
yili COVID 19 pandemi déneminde hangi igerikler iirettigi, bu
iceriklerin  hangilerinin daha fazla takipgilerinin  begenisi
kazanabilecegi ve daha fazla etkilesime ulasabilecegi konusudur.
Trendyol web sitesinin Twitter ve Facebook hesaplarindan 2020
yilinda haziran, temmuz ve agustos ayini kapsayan aylar icerisindeki
icerikleri incelenmistir. Instagram hesabindan ise agustos ay1
icerisinde 15 giinlik zaman dilimini kapsayan tarihler arasinda hesap
iizerinden paylasilan veriler analiz edilmistir. Trendyol’un sosyal
medya araciligiyla kullandig1 dijital pazarlama hamleleriyle sagladig
satis ivmesi hedef kitlenin ihtiyaglarina hizmet etmistir.

Instagram Trendyol markast igin en etkili kanal olarak goriilmiistiir.

Pazarlanacak iriin  dogru yer ve zamanda hedef kitlelere
sunuldugunda miisterilerin hangi iiriine ne kadar ilgi gosterdigi, kag
dakika inceledigi, hangi kategorilerde vakit gecirdigi tasarlanan
sistemlere birkac dakika iginde diiserek markalarin yol haritasi
olugturmasini saglamigtir. Degisen ihtiyaglar ve ilerleyen teknolojiyle
farkli teknikler kullanilmaya ve en iyisi gelistirilmeye calisilmusgtir.
Yapilan arastirmada da dijital pazarlama ve big data enddistrisinin
bilesenlerine yer verilirken; tiim bu siiregleri temellendiren ve
sekillendiren insan faktoriiniin duygusal zeka siirecleri, dijital
pazarlama faaliyetlerini ¢erceveleyen bir unsur olarak ele alinmis ve
ele alinan sirecler bulgularla desteklenmistir. Bu arastirmada
markalarin  etkililigi Olgmek adina nicel arastirma yontemi
kullanilmis; Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine
anket uygulamasi yapilarak, arastirma bulgulart SPSS verileri ile
desteklenmistir. Arastirma sonucunda gerek anket verilerinden gerek
literatiir verilerinden yararlanildiginda duygusal zekanin satin alma ve
dijital pazarlama siirecleriyle iliskisi ortaya konmustur. Bagarili bir
dijital pazarlama siireci yiiriitiilmek istendiginde gelisen teknolojik
imkanlarla beraber duygusal zeka harmanlanarak yeni stratejiler
gelistirmek miimkiindiir.

50



Tablo 3.4 (Devamm): Tezlerle Alakali Baz1 Bilgiler

YA TEZ OoLC

ZA KONUSU ME SONUC
R ARA

Y1 CLA

LI RI

Gelisen teknolojiyle beraber her alanda degisime, doniisiime ve
yenilige gidilmistir. Hizla gelisen teknoloji sonucunda dijitallesmeden
en c¢ok etkilenen alan siiphesiz pazarlama alant olmustur.
Pazarlamacilar dijital pazarlamayla beraber reklam, strateji gibi tim
pazarlama faaliyetlerinde doniisiimlere gitmistir. Firmalarda oldugu
gibi reklam ve strateji gelistirmesi gereken yerlerden birisi de
iiniversitelerdir. Bu ¢alismada &zellikle vakif tiniversitelerinin dijital
pazarlamadan nasil yararlandiklart incelenmeye calisilmistir. Caligma
sonucunda vakif tiniversitelerinin internet sitelerinde yer aldig1 tespit
edilmistir. Pazarlama faaliyetlerine devlet iniversitelerinden daha
fazla Onem verildigi gorilmektedir. Bu baglamda vakif
universitelerinin web sitelerini neredeyse her giin giincelledigi, devlet
tiniversitelerinde ise bu sikligmn haftada bir oldugu goriilmektedir.
Yiiksekodgretim kurumlarinda 6grenim goéren dgrenciler, Web siteleri
ve sosyal medya araglari aracilifiyla bilgiye kolaylikla
ulasabilmektedir. Bu nedenle iiniversitelerin sosyal medya araglarmi
daha sik kullanmaya bagsladiklar1 gdzlemlenmistir.

2

SAFFAR /2021
departman uygulamalar
Anket formu

“Universitelerin dijital pazarlama faaliyetleri
kapsaminda halkla iliskiler ve iletisim

Arastirmada  derinlemesine miilakat yontemi  kullanilmistir.
Arastirmaya 01.2021 - 04.2021 tarihleri arasinda farkli firmalarda
calisan 8 katilimci dahil edilmistir. Arastirmaci tarafindan nadir
hastaliklarda dijital pazarlama stratejileri ile ilgili olusturulan sorular
katilimcilara sorulmus ve cevaplar detayli bir sekilde incelenmistir.
Arastirmaya dahil olan 8 katilimcmin 3’4 kadin ve 5’i erkektir.
Katilimeilarin farkli ilag firmalarinda farkli pozisyonlarinda galistigt
belirlenmistir. Arastirmada nadir hastaliklar konusunda uygulanan
dijital pazarlama faaliyetlerinde uygulayicilarin yeterli farkindaliga
sahip olmamasi, firmalarmm bu konuda yeterli deneyime sahip
olmamasi ve kanun koyucularin net diizenlemeler getirmemelerinin
sorunlara yol actig1 tespit edilmistir. Caligmaya genel olarak
bakildiginda dijital pazarlama stratejilerinin avantajlar1 olsa da
geleneksel pazarlamanmm da 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital
pazarlama konusunda yetersiz bilgi, yiiz yiize pazarlamanin yogun bir
sekilde kullanilmasina yol agmistir. Bu yonelim saghk sektoriindeki
yoneticilerin yol haritalarini belirleyen ana faktor olmustur.

i)

YILMAZ /2021
“Saglik iletisiminde uygulanan dijital
pazarlama stratejileri: Nadir hastaliklar tizerine
bir inceleme
Anket formu

Calisma 300 hekim ile online platform (zerinden anket uygulanarak
gerceklestirilmistir.  Yapilan arastirma kapsaminda, arastirmaya
katilanlarin cinsiyet, yas, calistiklar: kurum tipi, unvanlari, ¢alistiklar:
boliim, en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformu, hastalarla temas
kurma yontemi vb. Ozellikler ait betimleyici istatiksel hesaplamalar
yapilmistir. Arastrma sonucuna gore, ila¢ sektoriindeki dijital
pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig1 {izerine pozitif etkisi
oldugu saptanmustir. Dijital pazarlama cografi engelleri ortadan
kaldirarak iiriinleri kiiresel ol¢lide ulasilabilir kilmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda aragtirmaya katilan hekimlerin en ¢ok kullandig1
sosyal medya platformunun Instagram (%44) oldugu goriilmektedir.
Bu sonugta giinimizde sosyal medya kanallarinin markalar i¢in ne
kadar 6nemli oldugunu gostermektedir

Uzerine etkisi"
Anket formu

SEZGI /2021
“Ila¢ sektoriindeki hekimlere
yonelik yapilan dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka farkindaligi
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Sosyal medyanin basarili olmasindaki en biiyiik payda fenomenlere
aittir. Bu arastirmanin amaci da sosyal medya fenomenlerinin {iriin,

c
E mal, hizmet {izerine yaptiklari reklamlarin satin alma niyeti iizerindeki
ic) R etkilerini incelemektir. Bu tez ¢alismasi fenomen pazarlama
g é _ kapsaminda instagram kullanicilarin bakis agisindan yapilan nicel bir
o5 g arastirmadir. Arastirma sonucu kaynak ¢ekiciliginin reklama yonelik
L3 ‘g tutumla aracilik etkisinin oldugunu ve satin alma niyetine etki ettigi
§ S > sonucuna varilmistir. Kaynak giivenirliginin satin alma tizerinde etkili
b S == a4 - R e . e e s .
| % £ E)ld}lgu gorulmustup Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye geneli 18 yas
% ‘g § = iistiinde yer alan bireyler kapsamaktadir. Yapilan ¢aligmanimn evreni
< N < Instagram kullanicisi olup, instagram fenomenlerini takip eden
> = § § kisilerden olusmaktadir. Orneklem evreni temsil edecek ayni
é )go S 8 karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisiden olugsmalidir.
§ ;* 2 4 Arastirmada 315 katilimciya ¢evrimigi anket yapilmistir. Elde edilen
§ S = sonuglara gore kadinlarin satin alma niyeti erkeklere oranlara
B g = ylksektir. Bekarlarin da evlilere gére satin alma egilimleri yiiksek
85 & cikmistir.18-25 yas arasi kitlenin diger yas gruplarma gore sat alma
= § konusundaki geri doniisleri de kismen yiiksektir. Kaynak giivenirligi,
-fg cekiciligi ve uzmanlhig ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif
Q korelasyon goriilmiistiir. Alaninda uzman ve giivenilir fenomenler ile
) satin alma arasindaki iliski olumludur.
. Bu ¢alismada dijital ortamda aligveris yapan tiketicilerin givenini
= etkileyen faktorlerin Instagram Grnegi lizerinden belirlenmesi ve bu
5 dogrultuda tiiketicilerin online aligveris yapma tutum ve
E davraniglarinin  nasil sekillendiginin incelenmesi amaglanmustir.
9 Calisma Konya ilinde yasayan 730 Instagram kullanicist ile
& = gerceklestirilmistir. Aragtirmaya katilan bireylerin %55,9'u 5 y1l ve
<= i = Uzeri, %28,9'u 3-4 y11, %9,2'si 1-2 y1l ve %6's1 1 yildan az Instagram
N 5 )g S hesabina sahiptir. saptanmis. Bu sonuca gore katilimeilarin ortalama
8 % 3 g 3 yil ve Instagram't bir siiredir aktif olarak kullandiklar1 sdylenebilir.
E § § E Ayrica erkek bireyler daha uzun siiredir Instagram kullaniyor. Birey
) N 5 S sayisinda azalma, erkek birey sayisinda ise artis oldugu belirlendi. Yas
X s 3 = grubunda 18-24 yas grubundakiler 1-4 yil, 25-31 ve 32-38 yas
=8 = grubundakiler 5 yil ve {izeri Instagram kullanim siresine sahiptir.
§ < azimli. Bu sonug, Instagram uygulamasinin geng¢ yas grubunda hizla
= artmaktadir. kullanildigint gosterir. Egitim diizeyine gore lisans
= mezunlar1 %56,4 ile en fazla Instagram'a sahip olan bireyler olup, tim
S egitim diizeylerindeki bireyler en fazla 5 yil ve {izeri Instagram

kullanmaktadir. ve yeni Instagram kullanicisi olan bireylerin oraninda
herhangi bir arti§ tespit edilmedi.
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Spor pazarlamasi, spor malzeme ve hizmetlerinin satilmasi konusunda
0zel bir pazarlama ¢esididir. Spor gesitli platformlarda izlendiginden
spor pazarlamasi da farkli formlarda sunulur. Takimlar sponsorlarinin
para kazanmasi i¢in sosyal medyay: kullanarak daha fazla gelir elde
edebilir. Bu ¢alismada Tiirkiye’de bulunan dort biiyiik spor kuliibiiniin
en ¢ok hangi alanda etkilesim aldiklar1 Twitter hesaplar1 araciligiyla
incelenmistir. Bunun diginda 2019-2020 sezonunda sampiyon olan
Basaksehir Spor Kuliibii’niin diger dort biiyiik kuliiple kiyaslamasi da
yapilmistir. 2018-2019 ve 2019-2020 yillar1 kiyaslanirken Twitter ve
Instagram da kendi aralarinda karsilastirilmistir. Bunun sonucunda lig
sezon finaline dogru rekabetin artmasiyla tweet sayisinin da arttig
sonucuna varilmistir. Tweetler ve gonderiler Microsoft Excel
programi araciligt ile konu alanlarina gore gruplandirilip
ayristirilmistir. Calismada kesfedici arastirma yontemi kullaniimistir.
Nitel arastirma desenlerinden “igerik analizi” ¢aligmanin modelini
olusturmustur.

”

BATAK /2021
“Futbol kliiplerinin dijital pazarlama
agisindan sosyal medya kullanimi:
Tiirkiye 'deki dort biiyiik spor klubiiniin
Twitter ve instagram incelemesi
Gozlem ve inceleme teknigi

Calismanin sonucunda; pazarlama faaliyetleri, isletmelerin marka

-§ bilinirligi olusturma, rekabet avantaj, hizmetin hedef Kkitleye
§ duyurulmasinda ve sunulmasida en dnemli unsurdur. Miisteri hedef
= kitleye ulagmak i¢in hangi pazarlama kanallarini kullaniyor?
3 pazarlama stratejileri dogru bir sekilde analiz edilmelidir. Dijital
§ pazarlama stratejileri, isletmelerin hedef kitlelerine en hizli ve en az
S R maliyetli sekilde ulasmasini saglar. Bu baglamda marina isletmeleri
N = bu firsattan yararlanmak igin dijital pazarlamayi kullanmaktadir.
- :§ % stratejilerini gelistirmeye ve 6zellikle sosyal medya araclarini etkin ve
§ S g verimli kullanmaya énem vermelidir. Tez ¢alismasi sonucunda elde
> = S edilen veriler, amatdr denizcilerin en etkili sosyal medya araci olarak
< = ] = “Instagram” uygulamasmi kullandigm gostermistir. Bu nedenle
7 = :§ = marina isletmeleri; “Instagram” hesaplarini giincel tutmak, Instagram
% g S < hesaplarinda etkinlik ve miisteri begenilerini iceren gorseller
5 g yayinlamak, hatta Instagram'da reklam vermek, miisteri begeni ve
S yorumlarini geri dondiirmek, ziyaretci sorularina ve goriislerine en
§ kisa siirede doniis yapmak gibi stratejiler gelistirmek. tavsiye edilen.
§ Ayrica bu paylagimlarin siirekli oldugu bir hesap yonetim tarzi
S, gelistirmeleri Onerilir. Bu igerikte; geleneksel pazarlamadan daha az
= “Instagram” lizerinden tiicret karsihigi yapilacak tanitim faaliyetleri,
= hizmetlerini, tercih edilebilirligini ve rekabet avantajini tanitmak.

Q artirmaya yardimci olacaktir.
Geleneksel pazarlama hareketli grafik tasarim uygulamalart ile
- = o _ olusturulan markaya kiyasla markanin kimliginin dijital pazarlama
S g’;‘é 4 iﬁ ’%“ ortamlarinda sunumu, markanin hedefkitlesi ve tiiketicileri ile iletisim
S § 'g g <’§ § ve etkilesiminin yani swra markanin pazar ortaminda tercih
) 2 B S0 g edilebilirligini saglayacak islevlere sahip olmalidir. Gilinlimiizde
@ 5 % S E 2 teknoloji hizla ilerleme beraberinde yenilikleri ve degisimleri getirir.
g § e s o S Bu sebepten dolay1 teknoloji ve dijital ortamlardaki gelismeler ve
> 2 degisimler yakindan takip edilmektedir. {iriin veya hizmet agisindan

biiyiik 6nem tagryan markalardir.
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OZKAVCI/2021 KARAALIOGLU /2021

FiDAN /2021

SAKIR /2021

“Genglerin dijital pazarlama

“Dijital doniigiim

“Web sitelerinin dijital
pazarlama agismdan uygunluk
parametreleri: Konaklama 1

da Istanbul’da
bulunan ozel agiz ve dig

yoluyla internet izerinden

cagin

“Dijital pazarlama stratejileri:

2

alisveris davranisiar

i)

Nitel bir arastirma

saghgr merkezlerinde

iletmeleri Uzerine bir

dijital pazarlama

i)

uygulama

2

kullanimi

Gozlem formu Anket formu

Milakat formu

Anket formu

Bu uygulamali ¢alismada, Ankara’da oturan 17 ila 35 arasi
kesimin dijital platformlardaki alisveris yapma durumlarmin iki
marka arasindaki karsilagtirilmasi yapilmistir. Arastirma, iki
marka arasinda olan fark analizi iizerinedir. Kullanicilarin hangi
markay1 etkin kullandiklar1 dlglilmiistiir. 252 kisiye 23 sorudan
olusan bir anket uygulanmis, l¢iim posta yoluyla yapilmustir.
Calisma sonucunda, Ankara’da yasayan iniversite 0grencileri
McDonald’s ve Tavuk Diinyasi firmalarindan “zaman tasarrufu,
reklama kars1 tutum, hizmet, Giriin fiyatlari, giivenli aligveris ve
gevreye duyarli ambalaj” konulart ¢er¢evesinde Mc Donald’sin
Tavuk Dinyasi’na gore daha ¢ok dijital pazarlamada tercih
edildigine kanaat getirilmistir.

Dis hizmetleri sektoriinde artan rekabet ile dis hekimlerini ve dis
kliniklerini 6n plana ¢ikaran pazarlama aletler kullanilmalidir.
Dijital pazarlama, web sitelerini ve sosyal aglar1 iletisim, reklam
ve tanitim araci olarak kullanir. kullanan saglik personelleri
arasinda en hizli biiyliyen mevcut kaynaklardan biridir.
Verimliligi artirmak, yeni hastalar yakalamak ve tedavi
gorenlerin bagliligini artirmak igin dis hekimliginde diger
pazarlama stratejileri ve etigi ile dijital pazarlamay1 kurallar
dahilinde kullanilmalidur.

Pazarlama departmani yoneticilerine uygulanan anket yontemi
sonucunda miisterilerle siirekli ve etkin bir iletisim kurmak
gerektigi  belirtilmistir. Teknolojideki gelismeler hayatimizi
etkileyen bircok faktorii etkilemektedir. Ozellikle insanlarin
giinliik hayatlarinda kullandiklar1 trtinler tizerindeki etkisi daha
net gérulmektedir. Ne olursa olsun ihtiya¢ duyulan herhangi bir
Urln Cep telefonu, bilgisayar, tablet gibi mobil cihazlardan
aninda internette arama yapilabilir ve Ucretini 6deyerek bilgileri,
kullanim kosullar1 vb. detayl bilgiler alinarak satin alma karar1
verilmektedir. Teknoloji, biletler ve oteller yardimiyla gezileri
onceden planlayarak konaklama diizenlenerek 6demeler hizli bir
sekilde yapilir.

Degerlendirme sonuglarina goére Kirgizistan'daki konaklama
tesisi sayist Neredeyse yarist dijital pazarlama uygunluk
kriterlerinden olumsuz puan aldi. gériilen. Diger bir deyisle, web
sitelerinde bulunmayan kriterlerin sayisi, dijital pazarlama
uygunluk kriterlerinde bulunanlardan daha fazla olan isletmeler,
igletmelerin yaklagik yarisini olusturmaktadir. Tiim igletmelerin
toplam durumuna bakildiginda olumsuz bir puan olmamasina
ragmen, ortalama %50 puan, gerekli Ozelliklerin yalnizca
yarisinin mevcut oldugunu gostermektedir. Bazi isletmelerin
web siteleri dijital pazarlama igin uygun olmaktan uzaktir. Genel
olarak bes yildizli otellerin web sitelerinin dijital pazarlamaya
daha uygun oldugunu soyleyebiliriz.
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ABDULLAH/2022

BALLI/2022

YILMAZ/2022

“Orta olgekli isletmelerde basarili
dijital pazarlama nitel bir arastirma

“Kiictik ve orta olgekli
isletmelerde dijital pazarlama

“Covid-19 pandemi siirecinde interaktif
reklamlar ile doniisen dijital pazarlama

i)

araglarindan sosyal medya

uygulamalariizerine bir inceleme:
Hepsiburada sosyal medya hesaplart

“.3s

kullanimu: Tiirkiye ornegi

2

Mlulakat formu

Anket Formu

Anket Formu

Milakattan edinillen sonuglar, ¢alisma 6rnekleminde yer alan
sirketlerin en ¢ok ¢aba gosterdigini ortaya koymustur.
Cevrimigi pazarlama stratejilerini olusturmak ve uygulamak,
markay1 %50 oraninda gelistirmektir. ve miisteri hizmetlerini
%20 oraninda gelistirmek. Bu sirketlerin en biiyiik yilizdesi
markalarmi gelistirme ve miisteri hizmetlerini gelistirme
stratejilerinde hayatta kalmiglardir. Marka, Urlinun Kalitesi
veya kalitesi gibi miisterilerin zihnini dogrudan etkiler. Hizmet
markayla baglantilidir ve ayn1 zamanda miisterilerin buna olan
giivenini artirir. Boylece sirketin sundugu yeni iriinlere
duyulan giiveni yansitir ve bu, bu sirketlerin biiylimesine
olumlu bir sekilde yardimeci olur ayni zamanda miisteri
hizmetlerini gelistirmek, bu sirketler igin iyi bir itibar
olusturmaya yardimei olur.

Arastirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde
aragtirma amacina ulasildigi ve tiim hipotezlerin desteklendigi
gorulmektedir. Teknolojinin gelismesiyle elde edilen firsatlar
ve potansiyel, pazarlama maliyetlerin diistiriilmesine izin
verilir. Bu, dijital pazarlama araglarmin kullanimini igerir.
Kisith biitgeleri olan KOBI'lerin mal ve hizmetlerinin
tanitilmasinda ve yeni pazarlara agilmasinda dijital pazarlama
araglarinmn katkisi fark edilmistir. Siireg icerisinde Kullanilan
dijital mecralardaki hizli degisim, pazarlama stratejilerinin de
hizla degismesine neden oluyor. KOBI'lerin degisen piyasa
kosullarina hizli uyum saglayabilmesi, degisen piyasa
kosullarinin olumsuz etkilerini en aza indirmektedir.

Salgin déneminde degisen internet ve sosyal medya kullanim
aligkanliklarinda degisiklikler oldu. Pandemi sirasinda saglik
endisesiyle geleneksel yontemlerden elektronik ticarete gegisle
birlikte artan ve degisen tiiketim aligkanliklar1 pandeminin
baglamasiyla birlikte oldukga tercih edilir hale geldi ve
pandemi sonrasinda da elektronik ticaret kanallarinda dijital
reklamlarin etkin tiikketimi devam edecek. Icinde yasadigimiz
teknolojik ¢ag hayatimizi bir¢ok alanda etkilerken tiiketim
aligkanliklarimizin da bu anlamda degistigi yadsinamaz
gercektir. Diinyada ve iilkemizde basta olmak iizere sosyal
medya kanallar1 ve elektronik ticaret uygulamalari, kapatma
stireglerinde bireylerin birgok ihtiyaci ve ihtiyaci elektronik
ticaret kanallar1 araciligryla taleplerini gergeklestirebilecekleri
bir pazar haline gelmektedir. Kapanmalarin ve internet
kullaniminin ~ arttigi  pandemi siirecinde yeni medya
araclarindan biri olan sosyal medyann etkisinin biiyiik oldugu
tespit edilmistir.
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MIRZAYEVA/2022

KAYA/2022

IPEK/2022 KARATOPRAK/2022

CiFCiS0Y/2022

“Covid-19 pandemisi

“Dijital pazarlama metodojileri
araciligiyla miisteri sadakati: Bir

“Giyim sektortindeki

“Turizm
isletmelerinde

“Koronaviriisiin dijital
pazarlama ve tiketici

swrasinda dijital
pazarlama: Egitim

dijital pazarlama:
Cevreci yaklasimlar

lamasimdaki
oyunlagtirma tizerindeki ¢alisma

dil 6grenme uygu

i)

dijital
pazarlama
vontemlerinin

davramislari Uzerine

sektdrinde bir saha

i)

etkilerinin tiiketici
psikoloiisi acisindan

2

calismasi
Anket Formu

Anket Formu

Maulakat Anket Formu

Formu

Anket Formu

Devlet ve kurumsal finansman séz konusu oldugunda, arastirma
bulgulariin ydnetim sonuglar1 vardir. Mevcut gelismelerle basa
c¢ikabilmek i¢in birgok iiniversite ¢alisanlarini kapatmak veya isten
¢ikarmak zorunda kaldi. Pandeminin bir sonucu olarak
kisitlamalar, egitim sistemleri de etkilenmistir. Pazarlamacilar,
pazarlama stratejileri ve karsilasti§imiz sorunlarin bir sonucu
olarak 6grencilerle ve aday adaylarla daha fazla etkilesim kurun.
Egitimciler kutunun disinda diisinmeye ve ortaya c¢ikmaya
zorlanmalidir.

Bu calisma, miisteri sadakatini silirdirmek icin oyunlastirma
kullanimmin etkinligini arastirmayr amaglamaktadir. Arastirma,
kullanicilariyla etkilesim kurmak ve onlarmn sadakatini siirdiirmek
icin tasariminda oyunlastirma tekniklerini kullanan dil 6grenme
uygulamast Duolingo ile yapilmistir. Bu fenomenler,
kullanicilarin uygulamanimn oyun deneyimlerine iliskin izlenimleri
ve hizmete bagliliklar1 {izerinden anket yapilarak incelendi.
Sonuglar, oyun deneyimlerinin faktorlerinin miisteri sadakati
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gésterdi ve sirketlerin
miisterilerinin sadakatini artirmak igin oyunlastirma stratejileri
kullanabilecegini 6ne siirdil.lebilir gelecekte ozellikle yazilim
sektoriinde devam etmesi bekleniyor.

Aragtirmada elde edilen bulgular sonucunda tiiketicileri
hedefleyen pazarlama stratejilerinden online satin  alma
kolayligina odaklanan dijital pazarlamanin artik tiiketici
farkindaligin1 artirarak yesil pazarlama akimina 6nem vermesi
gerektigi ortaya cikmistir. Bu calismanin amaci, katilimeilarin
giyim israfina neden olan tiiketici davranislarinin hangileri
oldugunu, bu davranislarin ¢evresel kriz iizerindeki olasi etkilerini,
moda tiiketimi agisindan  dijital pazarlama faaliyetleri
dogrultusunda ortaya koymaktir.

Yapilan arastirma, turizm sektoriine dahil olan isletmelerin dijital
pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde kullanmasinin turizme
dogrudan olumlu etki edecegini ve miisterilerin dijital pazarlama
araglarmi giivenilir bir sekilde hizmet amagh kullanabilmelerinin
turizm sektoriindeki 6nemini gozler 6niine sermektedir.

Pandemi krizine karsi, iilkemiz ekonomisi ve diinya ekonomisinin
genel olarak kiigiilmesi, issizlik oranlarindaki artig, kiiresel arz
Tedarik zincirinde bozulma, sektorel bazda arz ve talepte diisiisler,
faiz oranlarinda ve hisse senedi fiyatlarinda diisiisler gibi olumsuz
tepkilerin oldugu gozlemlendi. Bu dezavantajlarla birlikte
sevdiklerini kaybedenler ve kisitlamalara tepki gosteren
tiketiciler. Sirketin verdigi psikolojik tepkilerin ekonomi tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu goéralmustir. Tiketici
aliskanliklarinin  degismesinde etkili olan insan psikolojisi
ekonomi ile ilgilidir. Literatiirde biitiinlesik olarak incelenen
caligma sayis1 yeterli degildir.

56



Tablo 3.4 (Devam): Tezlerle Alakali Bazi Bilgiler

YA
ZA
R
Y1
LI

TEZ KONUSU

oL
CcM
E
AR
AG
LA
RI

SONUC

CiCEKDAGI1/2022

CALTI/2022

OZAL/2022

TOP/2022

“Dijital pazarlama uygulamalarinin

“Sanal Diinya
karakteri avatarlarin

“Dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka bilinirligi

“Turizm sektoriinde dijital
pazarlama faaliyetlerinin satig

tiiketici satin alma davraniglar
tizerinde etkisi: Y kusag tizerinde bir

dijital pazarlama

i)

lizerine etkisi

performansina etkisinin
degerlendirilmesi: Diizce ili

2

arasgtirma

faaliyetlerinde
kullamimi, Facebook

“ .y

otel isletmeleri ornegi

velnstagram
karsilastirmasi

2

Anket Formu

Karsilastirma Y 6ntemi

Anket Formu

Mulakat Formu, Analiz
Yontemi

Dijital pazarlama uygulamalar1 6l¢eginde ifadelerin tanimlayict
istatistikleri analiz edilmistir. “Dijital pazarlama uygulamalari
Ozel iriin fiyat haberlerini almama yardimci oluyor” maddesi
4,57 aritmetik ortalama ve 0,751 standart sapma degeri ile dijital
pazarlama uygulamalar1 soru maddeleri arasinda en yiiksek
aritmetik maddedir. ortalama goriiniiyor. Bu soru 6gesinin 5
degerine goreceli olarak yakin olmasi nedeniyle Y kusagi
tiikketicilerinin ¢ogu bu 6geye katiliyor. Aritmetik ortalamasi
2,37 (std. sapma= 1,077) olan soru maddeleri arasinda “Dijital
pazarlama uygulamalarini can sikici buluyorum” ifadesinin
aritmetik ortalamasi en diisiik olan madde oldugu goriilmektedir.
Bu 6genin 2 degerine goreli yakinhigi, Y kusag tiiketicilerinin
cogunlugunun bu 6geye katilmadigini gosterir.

Burada avatar goriiniimiinde var olan gercek diinya kullanicilari,
potansiyel tuketiciler olarak yeni bir miisteri grubunu ortaya
cikarmistir. Arastrmada veriler Instagram ve Facebook
platformlar1 {izerinden incelenerek toplanmistir. Arastirma
sonucunda avatar kullanimmin dijital pazarlama yoluyla
etkisinin oldukca yararli oldugu analiz edilmis ve karsilastirilan
iki sosyal medya arasinda Instagram uygulamasinin
kullanilirliginin daha fazla oldugu analiz edilmistir.

Gundmuz teknolojileri ile birlikte dijital pazarlamanin igletmeler
icin artan Onemi nedeniyle dijital pazarlama faaliyetlerinin
marka bilinirligi {izerindeki etkilerini belirlemek igin bir
aragtirma yapilmistir. Arastirmanin evrenine, kolayda érnekleme
yontemi ile Turkiye'deki 69 milyon 950 bin aktif sosyal medya
kullanicist arasindan toplam 410 kisiye ulasilmistir. Ankette 24
soru ve toplamda 3 bolimden olusan karma bir 6lgek
kullantlmigtir. Marka farkindaligin1 etkileyen demografik
ozellikler belirlenmistir. Calisma sonucunda dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka bilinirligi {izerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Diizce ilinde faaliyet gosteren otel isletmeleri igin
gergeklestirilen bu ¢aligmada iki ana hedefe odaklanir. Otel
isletmelerinin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin pozitif satig
rakamlarma ihtiyaglar1 vardir. Bu noktada sadece hizmet kalitesi
ile hedeflenen satis rakamlarina ulagsmak miimkiin olmayacaktir.
Son derece giincel bir alan olan dijital pazarlama, otel igletmeleri
icin vazgecilmez bir konudur (Atalay, 2022). satis ve pazarlama
kavramlar1 otel isletmelerinde ¢ok Onemli iki bilesen olarak
gorilmektedir. Dijital pazarlamanin otel igletmelerinin satig
performansi tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ve dijital
pazarlamanin kullanim diizeyinin belirlenmesi bu c¢aligmaya
rehberlik etmistir.
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etkisi”’

Dokuman incelemesi,
ornek olay incelemesi

Anket Formu, Analiz Yontemi

Anket Formu

Mulakat formu,
Analiz

Anket Formu

Bu calismada yari1 yapilandirilmig goriisme, dokiiman
inceleme, ve analiz yontemleriyle Istanbul’da 5 adet ozel
saglik kurulusu segilerek bu kuruluslarin yodneticileriyle
goriismelerde bulunulmustur. Alti béliimden olusan bu
calisma sonucundaki bulgulara goére bu saglik kurululari
sosyal medya araglarmi etkin sekilde kullanmakta fakat
kullanilan bu mecralar hastalarin deneyimi ¢ergevesinde
olmadig tespit edilmistir.

Otel isletmeciliginin dijital pazarlama uygulamalar1 ile
marka degeri alt pazarlar1 ve markacilar arasinda yaygin
olarak promosyonlarin oldugu tespit edilmistir. Bu isletme,
otel isletmelerinin pazarlama platformlarin1 kendi adma
dogru segebilmektir. Miisteri profillerinin sosyal medya
boyutlari, konsantrasyon noktasini dogru bir sekilde analiz
etmek i¢in kullamilabilir. Bu merkez, hangi Uretimden,
hangi ekonomik gruptan, hangi meslek kuruluslarinin hangi
platformu daha c¢ok kullandigimi miisteri sayisim
artiracaktir. ve ne tiir dijital 6gelere ihtiyag duyduklari,
dikkat c¢ekmek icin gerekli arastirma ve analizleri
yapmalari, dijital pazarlamanin dogru kullanimi ve buna
paralel olarak marka degerinin olumlu yorum etkisi
gerceklesebilmektedir.

Veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilan bu
calismada 2021 yilmin Mayis ay1 ile 2022 yilinin Mart
aylar1 arasinda Antalya hava yolu terminalinden Almanya-
Tiirkiye arasinda yolculuk eden toplamda ii¢ yiiz seksen iki
kisiyle anket yapilmistir. Anket sonucunda yapilan
analizlerden dijital pazarlamanmn yolcularm bilet satin
almasi tizerinde ¢ok fazla etkisi olmadiginin fakat fiyat ve
hizmet kalitesi faktorlerinin  yolcularin  bilet satin
almalarindaki etkilerinin fazla oldugu tespit edilmistir.

Bu aragtirmada 410 kisilik bir anket formuyla toplamda ii¢
bolim ve yirmi dort sorudan olusan 6l¢ek yontemlerinden
karma olceklendirme kullanilmistir. Dijital pazarlamanin
marka bilinirligine etkisi olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan bu tez calismasi sonucunda dijital pazarlamayla
ilgili yiiriitilen faaliyetlerin marka bilinirligi {izerinde
oldukea etkili oldugu tespit edilmistir.

Bu calisma da web bakim politikasinin dokuz 6gesinin,
olumlu agizdan agiza pazarlama tiiketicileri iizerindeki
yonlerine odaklanilmistir. Arastirma yilda bir ve daha sik
cevrim ici aligveris yapan bes yliz otuz bir izlenim ile
yapilmistir.  Veriler elektronik anket ydntemi ile
toplanmustir. Arastirma sonucu; webcare kalitesinden emin
olmayanlardan sahiplik ve tutumlarm olumlu agizdan agiza
pazarlamaya yonelik olumlu bir etkiye sahip oldugu
amaglanmaktadir.
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Arastirmanmn  sonuglarma gore; Isletmenin ve iilkenin
kullandig1 en iyi ve en ¢ok tercih edilen araglar bloglar ve
haber biiltenleri, ¢iinkii artik birgok kisi ¢evrimigi ve bir
isletmenin sundugu tiriin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi
edinmek i¢in bloglar1 en iyi secenek olarak goruyorlar.
Isletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan mesaj cekicilikleri
kesinlikle seks cekicilikleriydi ve (lke igin rasyonel
cagrilard.

Kaynak: Ulusal tez merkezi (2020-2022).
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/)

Dijital pazarlama.
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Bu tez ¢aligmasinda, Tiirkiye’de 2020 yilindan 2022 yilma kadar dijital
pazarlama konusunda yazilmig yiiksek lisans tezleri incelenip kisa 6zetleri yazilarak
degerlendirmelerde bulunulmustur. Calisma, ii¢ ana boliim altinda incelenmis olup ilk
bolimle dijital pazarlamanin ana temasi olan pazarlama ana baslig1 altinda; pazarlama
kavrami, pazarlama tiirleri, dijital pazarlama ve dijital pazarlamanin tarihgesi gibi
genel bilgiler alt basliklarla agiklanmistir. Ayni1 zamanda ilk boliimde pazarlama
cesitleri agiklanirken pazarlama stratejileri de ayr1 bir alt baslikta arastirilmistir.
Calismanin ikinci boliimiindeyse bu tez ¢alismasmin amaglarindan biri olan pandemi
doneminde televizyon, internet ve medya ana bashigi altinda salgin donemindeki
dijitallesmeden ve dijital doniisiimden bahsedilmistir.

Teknoloji ¢ag1 olarak bahsedebilecegimiz 21. Yiizyilda korona salgminin
baslangi¢ yil1 olan 2020 yilindan itibaren daha da artarak dijitallesme konusunda yeni
bir donem baslattigini ifade edebiliriz. Yeni donemde dijitallesme her alanda oldugu
gibi pazarlama alaninda da oldukca gelismis ve degismistir. Miisteri kazanmanin hem
kolay hem daha cazip geldigi bu devirde pazarlamacilar da yeni stratejiler
gelistirmistir. Calismanin temelini, dijital pazarlamadaki degisim ve yeniliklerin 2020
yilindan itibaren akademik yayinlar lizerinden incelenmesi demek miimkiindiir.
Pandemi senesinden itibaren inanilmaz bir talep ve artis gdsteren dijital doniisiimiin
yazilan yiiksek lisans tezleri iizerinden degerlendirmeleri dokiiman inceleme
teknigiyle yapilmis, yazilan akademik yaymlarla ilgili degerlendirmelerde
bulunulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde gelisme olarak degerlendirebilecegimiz korona
doneminde televizyon, internet ve medya arastirmamizin amaclarmdan biri olup
pandemi donemindeki kullanim bi¢imi agiklanmig ve korona doneminde
dijitallesmede oldukca fazla bir artis oldugu goriilmiistiir. Calismanin {icilincii
boliimiinii tez konusunun yer aldig1 Tiirkiye’de 2020 ve 2022 yillar1 arasinda dijital
pazarlama konusuyla alakali yazilmis tezlerin Ozetleri, degerlendirmeleri, yazilan
tezlerle ilgili grafik ve tablo yardimlariyla; liniversiteye gore dagilimlari, enstitiiye

gore dagilimlar1 ve yazilan yliksek lisansla alakali ¢esitli bilgiler doldurmaktadir.
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Ayni zamanda lg¢iincii boliimde; ¢alismanin 6rneklemi ve evreni, bulgular,
aragtirmanin amaci yer almaktadir ve ¢alismaya dair gidisat bu boliimde ayrintili
sekilde aciklanmaya calisilmistir. Bulgulardan edinilen bilgilere gore Tiirkiye’de
dijital pazarlama alaninda 2020-2022 yili arasinda en fazla ylksek lisans tezi
yaymlanan enstitii sosyal bilimler enstitiisii onu takiben ise lisansiistii egitim enstitiisii
olarak belirlenmistir. Konuyla ilgili yapilan aragtirmada en fazla yiiksek lisans tezi
yazilan program ise isletme boliimii olarak belirlenmistir.

Tiirkiye’de 2020 ile 2022 yillar1 arasinda dijital pazarlama konusu alaninda
yikksek lisans tezlerinin arastirilmasi ile ortaya konulan bu c¢aligmanin bulgulari
incelendiginde pandemi senesi olan 2020 tarihinden bu yana yiiksek lisans tezlerinin
2022 yilina geldikge arttig1 ve sosyal bilimler enstitiisiiyle isletme programinin bu
konuya daha ¢ok yogunlastig1 tespit edilmistir. Yazilan yiiksek lisans tezlerinden de
gozlemlendigi kadariyla iginde bulundugumuz donemin o6zellikle 2020 yilindan
itibaren dijitallesme ¢agmna neredeyse tamamiyla gegildigi tez konularinda dikkat
¢ceken durumlardan biridir. Konular genellikle dijital doniisiimle beraber degisen
pazarlama teknikleri, dijital doniisiimle beraber degisen tiiketici davranislari, doniisen
dijitallesmeyle birlikte ila¢ sektérd, turizm, spor vs. gibi her alandaki Ureticilerin ve
tiiketicilerin satin alma ve pazarlama stratejilerindeki degisim ve yeniliklere dikkat
cektigi gozlemlenmistir.

Oniimiizdeki yillarda dijital pazarlama alaninda yapilacak olan akademik
calismalara tek bir akademik kaynaktan 44 adet yiiksek lisans tezine ulasilabilecek
olunmasi tez yazma amaglarindan biri olup dijital pazarlama alaninda pandemi senesi
olan 2020 yilindan 2022 tarihine kadar yazilmis kaynaklara ulasmak bu calisma
sayesinde mumkin olmustur. Yapilan bu ¢alismada gozlemlendigi lizere pandemi
doneminden itibaren 2020-2022 tarihleri arasinda Tiirkiye’de dijital pazarlama
alaninda yapilmis yiiksek lisans tez ¢alismalarinin ortalama ve yeterli sayida olduklar1
en az tezin 10 adetle 2020 yilina ait oldugu 18 tezle ise 2022 yani bu tez ¢alismasinin
yazildig1 yilda gergeklestirildigi tespit edilmistir.

Calisma, bu yillar arasinda dijital pazarlamanin doniisiimii ve yeniligi, gelisimi
konusunda yazilan tezlere dikkat ¢ekmek, tezlerin Ozetleriyle beraber istatistiki
verilerine yer vererek bundan sonraki donemlerde bu konuda yapilacak olan akademik
caligmalara ilham olabilmek ve tiim calismalar1 tek bir tez konusu baslig1 altinda
inceleyebilmek amaciyla olusturulmustur. Istegimiz, yapilan bu tez calismasi

sayesinde ulasilan 44 adet kaynagin bulundugu dijital pazarlama konusunda daha
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sonraki donemlerde yapilacak olan tez ¢aligmalarma bir baslik altindan kaynaklik
edilebilmesi ve korona salgini yili olan 2020 senesinden 2022 tarihine kadar dijital
dontistimle birlikte dijital pazarlama alaninda goriilen degisim ve yeniliklere dikkat
cekilebilmesidir.

Elde edilen bulgularin ve verilerin bu arastirmadaki amaci ise kisi, kurum ve
iilkeler tarafindan da dikkat ¢ekilebilmesi ve géz 6niinde bulundurulmasidir. Gliniimiiz
diinyasinda gelisen teknolojiyle birlikte dijitallesmenin ne kadar dnemli bir kavram
oldugu her giin daha da artarak goriilebilmektedir. Dijitallesmeyle beraber
pazarlamacilarinda yazilan tezlerde goriildiigii gibi nasil stratejiler gelistirdigi hem
uretici hem de tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek gelecek donemler i¢in de ilham olacaktir.
Amacimiz da ele alman bu arastrmanin pandemiden sonraki dijital doniisiim

konusunun literatiire ilham olabilmesi ve daha anlagilir hale gelmesidir.
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