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DiJITAL DONUSUM UYGULAMALARININ
KURUMLARIN MARKA DEGERI
UZERINDEKI ETKISI

Elgiz Yiimaz Altuntas”

Oz

Dijitallesmenin her 6lgekten sirketin verimliligini artirdigi ve daha rekabetci olmasini sagladigi
bilinmektedir. Fiziksel olarak olmasa da dijital diinyada sinirlar kalktig1 i¢in marka vaadinin sadece mevcut
pazarlar ve hedef kitle i¢cin degil, global pazarda yer alan hedef kitleye gore de konumlandirilarak marka
degerinin artirilmaya calisilmas1 gerekmektedir. Gerek is yapma gerekse faaliyetlerini kamuoyuna sunma
bigimleri degistiginden, markalarin dijital doniisim stratejileri gelistirmesi zorunluluk halini almaktadir. Bu
¢alismanin amaci dijital dontigiim kavraminin ve uygulamalarinin neler oldugunu tanimlayarak, bunlarin marka
degerinin Sl¢limlenmesinde dikkate alinan finansal ve tiiketici temelli parametrelerle nasil etkilesime
girdiklerinin arastirilmasidir. Bu dogrultuda marka degerini olusturan parametreler ile dijital doniisiim
kavraminin neler olduguna dair bir literatiir taramasi yapilmistir. Calismanin devaminda, markalarin dijital
doniisiim girisimlerinin durumunu arastirmak {izere Mart 2017°de 114 kurumsal yonetici ile yapilan kantitatif
aragtirmanin sonuglart marka degerini olusturan parametreler dikkate alinarak degerlendirilmistir. Ankete
katilan kurumsal yoneticilerin % 89'u kuruluslarimin dijital doniisiim girisimlerini hayata geg¢irdigini ve bu
girisimlerin  %34'liniin artan gelir veya gelismis miusteri iliskileri gibi olumlu sonuglar dogurdugunu
belirtmistir.
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THE IMPACT OF DIGITAL TRANSFORMATION
TECHNOLOGIES ON CORPORATE BRAND VALUE

Abstract

Digitalization increases the productivity of companies and makes them more competitive. It is
necessary to try to increase brand value by positioning the brand promise not only for the current markets and
the target audience, but also for the target group in global market. The ways in which marketers present their
business activities are changing and it is necessary to develop digital transformation strategies. The paper aims
to define what are digital transformation technologies and how they interact with brand value measurement. A
literature review has been done about what constitute brand value and digital transformation. A quantitative
survey has been conducted with 114 corporate managers in March 2017. As a result of the study, it has been
found that 89% of the surveyed business executives reported that their organizations were experiencing digital
transformation initiatives using various technologies, and 34% of these already have positive results, such as
increased revenue or improved customer relationships.
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GiRiS

Bireyler acisindan dijital diinyada varlik gostermek, fiziksel ve sanal alemlerde ¢coklu
kimliklere sahip olmak demektir. Biraktiklar1 izler sonsuza kadar kalacagindan, sanal
kimlikleri pek ¢ok bakimdan tiim diger kimliklerine baskin gelmeye baslamistir. Gonderilen
iletilerin, metinlerin, gorsellerin ve online paylagimlarin bagkalarinin sanal kimliklerini nasil
sekillendirdikleri goriilmekte; dolayisiyla yeni kolektif sorumluluk bigimleri ortaya

cikmaktadir.

Dijitallesmenin giderek daha ¢ok O6nem kazandigi giinlimiizde sektor veya pazar
ayrimi yapmaksizin uzun soluklu marka degeri yaratmak ancak markanin gergek anlamda
degerli bulunmasiyla miimkiindiir. Bu yenicagda “markanin degeri nedir?” diye sormak
yerine “markaya deger veriliyor mu?” sorusu 6ne ¢ikmaktadir. Marka degerinin ana itici

giicli marka varligidir ve bu da markaya duyulan giivene bagl bir olgudur.

Calismamizda dijital doniisim kavraminin ve uygulamalarinin neler oldugu
tanimlanarak, bunlarin marka degerinin 6l¢iimlenmesinde dikkate alinan ciro, karlilik, satis,
yatirim degeri... vb. gibi finansal ve marka bilinirligi, sadik miisteri sayisi, marka imaji...
vb. gibi tiiketici temelli parametrelerle nasil etkilesime girdiklerinin arastirilmasi
amaglandigindan, bu kavramlara iliskin bir literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasi
kapsaminda marka degerini olusturan parametreler niteliksel olarak ele alinmig, dijital
donlisim uygulamalarinin neler olduklar1 agiklanmistir. Daha sonra, dijital donilisiim
uygulamalari ile uzun vadede olusturulan marka degeri arasindaki iliskiye deginilmistir.
Calismanin devaminda, markalarin dijital dontisiim girisimlerinin durumunu ve egilimini
arastirmak lizere Mart 2017°de, 114 kurumsal yonetici ile yapilan kantitatif arastirmanin
sonuglart marka degerini olusturan parametreler dikkate alinarak degerlendirilmistir. Son
olarak ¢alisma bulgularindan yola ¢ikarak, dijital doniistimde basarinin ana faktorlerini,
zorluklarini, ihtiya¢ duyulan yetkinlikler gibi dijital doniisiim teknolojilerine yonelik alginin
ve bunlar kurumsal marka yonetimi stratejilerine uygulanirken gerekli is kosullarinin ortaya
¢ikartilmasina galisilmistir. Calismamiza katilan kurumsal yoneticilerin 6nemli ¢ogunlugu
kuruluslarinin dijital doniisiim girisimlerini hayata gecirdigini ve bu girisimlerin artan gelir
veya gelismis miisteri iligkileri gibi olumlu sonuglar dogurdugunu belirtmistir. Doniisiim
uygulamalarinin en ¢ok imalat ve perakende alanlarinda hayata gecirildigi saptanmistir.

Calismamizin bu sonuglarindan hareketle, markalarin miisterilerine kisisellestirilmis
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hizmetler sunmalarini saglayarak marka sadakatini pekistiren dijital yatirimlart marka

degerlerinin artmasinda etkili olacagi 6ne siiriilebilmektedir.
MARKA DEGERi KAVRAMI

Giliniimlizde bir kurumun pazarda varligimi stirdiirebilmesi {rettigi iiriin veya
hizmetlerin markalama basaris1 ile dogru orantilidir. Tim markalar; giderek “nis”
topluluklardan olusan pazar kosullari, tiiketiciye dogrudan ulagsmay1 zorunlu hale getiren
yeni iletisim teknolojileri arasinda farklilasma noktasi bulmak i¢in gabalamaktadir. Markalar
neredeyse dogalar1 geregi simgesel yapilara sahiptir. Tiirk Dil Kurumu’na simgenin sézliik
anlami “duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut nesne veya isaret, alem, remiz,
rumuz, timsal, sembol”diir (Tirk Dil Kurumu, 2017). Literatiirde refere edilen ve asagidaki
sekilde Ozetlenebilen ¢ok sayida marka taniminda da markanin temsil ettiklerine dikkat
cekilmektedir: “Marka, bir isletme ya da araci tarafindan pazara sunulan, tiriin veya
hizmete bir kimlik kazandiran, iiriinii veya hizmeti rakiplerinden aywan, farkll kilan bir
terim, sembol, isim ya da bunlarin ¢esitli bilesimleridir” (Aaker, 1991:7; Kotler, 2000:443;
Perry ve Wisnom I1l, 2004:12; Ries ve Ries, 2006:12). Bir bagka ifade ile marka, lireticinin
tilketiciye sunduklarmin bir bitliniidiir (Craig ve Douglas, 2000: 351). Giiglii bir marka,
tutarlt ve biitiinctil kimligi olan bir markadir. Markay1 yaratan kurumlarin bu kimligin
ayrintilarini ve farklilagtigi giliglii yonlerini ortaya ¢ikarip hedef kitleye iletebilmeleri 6nem
kazanmaktadir. Marka degeri ile marka ve miisterilerin {iriin ve iirlin performans1 hakkindaki

hissettikleri ve algilar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Markalar, tliketiciler pazardaki ¢ok sayida rakip arasinda satin alma karar1 verirken
pusula gorevi gormektedir. Clinkii glinlimiizde bir iiriiniin ya da hizmetin fiyati cogu tiiketici
i¢cin sadece onun parasal degerini ifade ederken, marka {iriiniin veya hizmetin digerlerinden
farkinin, islevsel, tatmin ve sembolik boyutlarinin da tanimlanmasini saglar. Marka
farkindalig1 olarak tanimlanan bu kavram, marka degerini olusturan 6nemli boyutlardan bir
tanesidir ve markanin tanima ve hatirlanmasina isaret etmektedir. Aaker’in (1991: 299)
tiikketici temelli marka degeri yaklasimina gore marka degerini olusturan unsurlarin baginda
farkindalik gelir ve buna bagli olarak bir markanin tiiketicinin zihninde gergeklesen
cagrisimlarin artmasi tiiketicilerin markaya kars1 giiven duymalarini saglayacaktir. Yonetim
danismanligr sirketi McKinsey’nin markalar i¢in vurguladig1 pazarda var olma kriterlerinde
miisteri ve deger yaratabilme iligkisi vurgulanmaktadir. Bu kriterler sunlardir: (Randall,

2005; 12)
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1. Saglam bir deger 6nermesinin bir parcasi olmak,
2. Temel varliklart denetleyerek degeri ortaya ¢ikarmak.,

3. Miisteri iligkisini olabilecek en etkin bicimde miilkiyetinde bulundurmak.

Markanin tasidigr deger sebebiyle paydaslar kurumun iiriin ve hizmetlerini satin
aldiginda, kiraladiginda, hisselerine yatirim yaptiginda veya kriz donemlerinde destek
verdiklerinde simgesel deger ekonomik degere doniisiir (Hatch ve Schultz, 2011: 58.).
Farquhar’in (1989: 26) “Managing Brand Equity” adli makalesi, marka degerine iliskin
kavramlarin ve yaklasimlarin belirlenmesinde sik¢a atifta bulunulan ¢aligmalardan biridir.
Bu ¢alismasinda Farquhar, marka degerini hem markanin hem kurumun hem de tiiketicinin
bakis acisiyla degerlendirilebilen bir “katma deger” olarak tanimlar. Bu katma deger
olusturuldugunda markalarin miisterileriyle uzun soluklu ve saglam iligkiler kurabilecegini,
bu sayede marka degerinin siirdiiriilebilir kilinabilecegini ve markanin pazarda yliksek
rekabet avantaji elde edebilecegini vurgular. Pitta ve Katsanis de (1995:56) marka degeri
kavraminin miisteriler agisindan olumlu izlenimler nedeniyle iirliniin ve isletmenin
pazardaki degerini igletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirdigini ifade
etmektedirler. Isletmelerin, tiiketiciler goziindeki giiglii bir marka degeri, tercihleri, satislari,

kar1 ve pazar payini etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:373).

Marka degeri genel olarak iki temel boyutta ele alinmaktadir; finansal ve tiiketici
temelli deger tanimlama (Kim vd.,2003:336). Finansal yaklagimda, bir markanin ortaya
cikarilmasindan baglayarak pazarlanmasina hatta pazarlama sonrasi faaliyetleri dahil tiim
maliyetlerin  toplanarak markanin  degerinin  belirlenmesi  esas  alinmaktadir.
(Krieghaum,1998:9). Bu finansal parametreler markayir yaratan kurumun mali degerini
ortaya koyan ciro, karlilik, hisse degeri, yatirnrmcilardan gordiigii ilgi gibi etmenlere vurgu
yapmaktadir. Tiketici temelli yaklasimda ise, somut Ol¢lim ozellikleri yerine, tiiketici
algilar1 6ne plana ¢ikmakta (Lassar vd.,1995:13), markanin maddi degerlerinden daha fazla
tikketiciye sunulan degerler (Aaker, 1991:4), tiiketicinin bilgisi (Keller,1993:5), marka
tercthi (Park ve Srinivasan,1994:272), markaya karst tutumu ve marka baghligi
(Feldwick,1996:12) gibi  kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel

olusturmaktadir.
MARKA DEGERININ OLGULMESI

Stirdiiriilebilir marka degeri yaratabilmek bir markanin stratejisinin temelini

olusturur. Bunu saglayabilmek igin pazarlama iletisimi araglari biitlinlesik, birbirini
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tamamlayici ve tutarli bir bigimde kullanilmalidir. Stratejik bir etmen olan marka degerinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi kadar 6l¢lilmesi de 6nem tasimaktadir. Prasad ve Dev (2000:

24) bu 6nem sirasini sOyle belirtir:

a) Marka degeri 6l¢iimii, miisteriden geri bildirimi saglamanin 6nemli bir yoludur.

b) Marka degerini Olgme, rakipler Kkarsisindaki konumumuzu belirleme ve
karsilasilabilecek sorunlar1 6nceden tespit etmede faydalidir.

C) Marka degeri Ol¢imii markanin miisteri {izerindeki etkisini goérmekte ve marka
degerinin gidisatinin geribildirimini almakta yardimci olmaktadir.

Markalar pazarda kalict olmak ve miisterileriyle uzun donemli iligkiler kurabilmek
icin bu dl¢timlerin sonuglarin1 dogru okuyabilmelidir. Pazarda var olma ve marka degerini
artirma hedefleri sirasiyla yerel, uluslar arasi, ¢cok uluslu ve kiiresel asamalar olarak
belirlenebilmektedir. Bu asamalara erismede Onemli rol oynayan markalarin
degerlendirmesi, isletmenin degerinin belirlenmesi ve sonra markanin katkida bulundugu
degerinin belirlenmesi ile baglar. Asagidaki boliimde finansal ve tiiketici temelli etmenleri

dikkate alan iki farkli marka 6l¢iimleme modeli aciklanacaktir:

Finansal Temelli Marka Olgiimleme Modeli

Sirketler; faaliyet alanlarinda elde ettikleri sonuglarini degerlendirerek basarili olup
olmadiklarin1 takip etmektedirler. Bu degerlendirme sonucunda kendileri i¢in kontrol
mekanizmalar1 olusturmakta ve faaliyetlerini daha istikrarli siirdiirebilmek i¢in pazarlama

etkinlikleri, miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi alanlara yatirnm yapmaktadirlar.

Marka yoneticileri ve bagimsiz arastirma sirketleri markalara ait stratejilerin olumlu
ve/veya olumsuz performanslarini gdsteren marka degerini 6lgmek i¢in farkli yontemler
kullanmaktadir. Bunlardan finansal temelli 6l¢iimleme modelleri; {irlin ve hizmetlerden
marka kaynakli elde edilen gelirleri belirler. Belirlenen bu marka gelirlerinden operasyonel
maliyetleri, gecerli vergileri ve kurumun tiim varliklar ile ekonomik katma deger yaratan
sermaye i¢in kullanim ticreti ¢ikartilir. Finansal analistlerin raporlarina dayanarak finansal
tahminler hazirlanir ve markali kurumlarin ekonomik katma degerleri hesaplanir (Temporal,
2011: 276). Finansal 6l¢iimler arasinda, Simon ve Sullivan’in (1993) hisse degeri modeli de
bilinmektedir. Simon ve Sullivan marka degerini hesaplamak i¢in hisse senedi fiyatlarindaki
hareketleri kullanmiglardir. Teorilerine gore, hisse senedi piyasasinda sirketlere ait hisse

degerleri toplanarak, bu sirketlerin markalar1 i¢in gelecek senaryolari hazirlanmaktadir.
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Finansal temelli marka Ol¢iimlemelerinde bu senaryolar bilanco tablosu raporlari, vergi
planlari, davalar, sahip oldugu giivence ve teminatlar, lisanslama, sirket birlesmeleri,

kazanilmis haklarla ve yatirimcei iliskileri ile desteklenir (Haigh, 2008: 20).

Ancak markalarin varligi miisterilerin talebine ve memnuniyetine baghdir. Bu
nedenle miisteri iliskileri yOnetiminin “miisteride giiven yaratmak, miisterilerin
beklentilerini ve firsatlar1 kesfetmek, miisterilerin yararlanabilecegi ¢oziimler sunabilmek ve
satis1 takip ederek uzun vadeli iligkileri siirdiirmek™ gibi temel ilkeleri bulunmaktadir. Bu da
veri tabanli pazarlama ile miimkiindiir. Nihai miisterilerden elde edilen sosyo-demografik,
ekonomik ve kiiltiirel veriler markanin sundugu vaat ile dogru eslestirilerek miisteri odakli
marka iletisim stratejileri olusturulabilir. Bu nedenle kurumsal marka yoneticileri sadece
finansal parametreleri 6l¢ciimlemeye dahil eden modellerle yetinmemektedir. Ciinkii finansal
modellerde Aaker (1991) ve Keller’in (1993) vurguladiklart markanin tercih edilmesinde
etkili olan tiiketicinin istek, ihtiyag, begeni, alg1 ve satin alma davranislar1 degerlemesi eksik

kalmaktadir. Bu faktorleri dikkate alan tiiketici temelli modeller gelistirilmistir.
Tiiketici Temelli Marka Olgiimleme Modeli

Pazarlama perspektifine dayanan tiiketici temelli marka Ol¢iimleme modeli,
tilkketicilerin tutum, davranis ve karar siireclerini degerlendirmektedir. Bunlar, marka
degerini giiclii bir marka yaratma ve siirdiirmede stratejik bir ara¢ olarak gormiiglerdir.
Ciinki tiiketicilerin markaya olan davranis ve egilimleri markanin finansal performansi

izerinde belirleyici olmaktadir (Shailendra, 2004).

Markanin tiiketiciyi etkilemede 6ne ¢ikan faktorlerden biri de kalite algisidir. Ancak
bu alg1 goreceli oldugundan markalarin somut 6gelerle bu algiyr pekistirmeleri 6nem tasir.
“Algilanan kalite” kavrama tiiketici temelli marka degerinin en 6nemli boyutlarindan biridir.
Aaker’a (2009: 128) gore algilanan kalite pazar payini, fiyat1 ve karlilig: etkileyerek sirketin
hem finansal performansina hem de rekabetgi giicline dogrudan etkide bulunur. Bu kalite
algis1 tiiketiciye satin alma nedeni vererek, farkli bir konum saglayarak, rakiplere gore
yiiksek fiyat avantaj1 vererek, kanal iiyelerinin ilgisini ¢ekerek ve yeni marka genisletme
imkanlar1 olusturarak kurumsal katma deger saglar. Algilanan kalite, neredeyse her
misterinin satin alma kararinda en 6nemli etkendir. Avrupa Kalite Kontrol Birligi’nin
tanimina gore; bir {irlin veya hizmetin belirli bir ihtiyac1 karsilayabilme yeterliliklerini ortaya
koyan ozelliklerin tiimidiir (Kovanci, 2001: 2). Kalite 6geleri, bir markanin iiriin veya

hizmet oOzelliklerinin rakiplerine gore daha iyi oldugunu iddia edebilir. Bu iddialar
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olustururken bir {iriin veya hizmet markasinin vurguladig: kalite 6geleri agagidaki basliklar
altinda incelenebilir (Goztas ve Baytekin, 2009: 5): Uriin kalite 6geleri; performans,
givenlik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet goriirlik ve estetik gibi basliklar1 kapsarken;
hizmet kalite dgeleri ise; glivenilirlik, duyarlilik, yeterlilik, erisilebilirlik, nezaket, iletisim,
itibar, gilivenlik, misteriyi bilmek ve anlamak ve fiziksel varliklar (tesis, personelin

goriiniimii, arag, donanim...vb. gibi) basliklarin1 kapsamaktadir.

Algilanan kalite, yukaridaki oOgeler dikkate alindiginda markanin tiiketiciler
nezdindeki kalite algisidir. Markanin genel kalite ve tistilinliikleri konusunda tiiketicide bir
alg1 yaratmaya yonelik ¢agrisimlar olusturulurken, tiiketicilerin markaya iliskin tutumlari
onemli rol oynar. Kalite, gdstermek sureti ile dogrudan veya bir markanin {iriin 6zelliklerinin
rakip markaninkilere gore daha iyi oldugunu iddia ederek iletilebilir. Kellner’in (2008: 4)
markanin tutum c¢agrisimlart olarak nitelendirdigi bu duygusal tepkiler; markanin temsil
ettigi iirlin veya hizmetin algilanan kalitesiyle Ortiisecek fonksiyonel veya deneyimsel
faydalar sonrasi olusabilecegi gibi, markanin sundugu simgesel faydalar dogrultusunda da

ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici temelli marka 6lglimlemede One ¢ikan parametrelerden biri de; birden fazla
marka grubu arasindan bir markanin bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde
gerceklestirilen gelisigiizel olmayan davranigsal tepkisi olup, ayn1 zamanda psikolojik bir
stirecin fonksiyonu olarak tanimlanabilen marka sadakatidir (Jacobi, 1971: 651). Marka
sadakati yaratmada miisterinin tekrarlayan satin alma davranis1 gdstermesinin yani sira
markaya kars1 tutumsal yaklasimi da dnemlidir. Burada marka farkindalig, yani tiiketicinin
zihninde ihtiyac ortaya ¢iktiginda markanin da yer almasi sadakatin olugsmasinda birincil
adim olarak kabul edilir. Misterilerin tanidiklar1 markaya kars1 giivenleri ve kalite
varsayimlari, onlarin satin alma davranisina temel olusturmaktadir. Miisteri satin alma
eyleminin tekrarlanmasa bile marka ile ilgili olumlu konusma, tavsiye etme ve markaya
duygusal baglanma Onemlidir. Bir markanin sahip oldugu sadik miisteri tabaninin
yaratabilecegi satis ve kar akisi rakipler igin giiglii bir giris bariyeri olusturur. Ote yandan bu
kitleye yapilan iletisim ve pazarlama yatirimlar ile potansiyel miisterilerin pazarlama
maliyetleri karsilastirildiginda, sadik miisterilerin pazarda yarattigi etkinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Aaker’in (1991: 21) temellendirdigi davranis temelli marka degeri
6l¢iimleme modelinde son olarak marka ¢agrisimlarina vurgu yapilir. Markaya iliskin belirli

cagrisimlarin olumlu tutum ve hisler yaratmasi; marka tarafindan 6n plana cikartilan
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cagrisimlarin, satin alma sebebi olusturarak tiiketicileri markaya yoneltmeleri kavramin
belirleyici roliinii vurgulayan unsurlardir. Temel ¢agrisimlar kiimesi etrafinda iyi

konumlanmis marka, rakip markalara asilmasi ¢ok gii¢ bir bariyer 6rmektedir.

Yukaridaki 6l¢limleme modellerinde goriildiigii lizere, kurumsal marka yonetiminin
temelinde markalarin biitiinli olusturan unsurlarla arasinda gii¢lii, ¢esitlilik ve siireklilik
iceren bir diyalog kurmalarini saglayacak bir siire¢ 6ne ¢ikmaktadir. Bu etkilesimler ve
sonrasinda olusan giivenden kaynaklanan taahhiit neticesinde, marka ve diger bilesenler
arasinda siirdiiriilebilir bir sadakat ortami olusabilir. Bu durum marka perspektifinden
bakildiginda, 1800’lerin ortalarindan beri telaffuz edilen, Fransiz Alexis de Toqueville’in

~ (13

Amerikan topluluklarinda beliren birlik ve beraberligi arastirirken ortaya ¢ikardigi “sosyal
sermaye” kavrami ile de agiklanabilmektedir (Champniss ve Vila, 2011: 12). Markalara
sosyal sermaye gozliigiiyle bakmak sezgisel, dinamik ve saglam bir siirdiiriilebilirlik
olgusuna giden yoldur. Bu yol markalarin su ana kadar toplumla nasil etkilestigini ve bundan
sonra ne sekilde hareket etmesi gerektigini gosterir. Markalarin sosyal sermayesi kavrami
yeni teknolojilerin marka yonetiminde yogun kullanimiyla daha da 6nem kazanmistir. Bu
sayede kurum ve markalar yeni teknoloji uygulamalarinin dinamiklerine gore toplumsal rol

ve amaglarini yeniden ele almak zorunda kalmislardir. Bu da kurumlarin markalarinin

degerini artirmayi saglayan verimli sosyal sermaye biriktirmelerini saglamistir.
DIJITAL DONUSUM KAVRAMI

Dijital doniisiim, markalarin dijital zamana ayak uydurmak i¢in teknolojiyi tiim
stireglerinde kullanmalar1 olarak tanimlanabilir. Dijitallesme sadece bireylerin, kurumlarin
degil nesnelerin, makinelerin de birbirleriyle baglantili oldugu yeni bir agsamaya dogru
gelismekte ve dort temel unsur etrafinda sekillenmektedir: miisteri talepleri ve kitlesel
ozellestirme; verinin degeri ve yeni is modelleri; kaynak kisitlar1 ve siirdiiriilebilirlik ve

yatirima ve nitelikli isgiiciine gegis (TUSIAD, 2017: 13).

Yeni teknolojinin herkesi ve her seyi yakinlastirdigi giiniimiizde dijital doniigiime
ayak uyduramayan markalar geride kalmaktadir. Dijitallesmenin her ol¢ekten sirketin
verimliligini artirdig1, operasyonel siireclerini kolaylastirdigi ve daha rekabet¢i olmasini
sagladig1 bilinmektedir. Fiziksel olarak olmasa da dijital diinyada sinirlar kalktig1 i¢in bugiin
marka vaadinin sadece mevcut pazarlar ve hedef kitle i¢in degil, global pazarda yer alan
hedef kitleye gore de konumlandirilarak marka degerinin artirilmaya calisilmasi

gerekmektedir. Markalarin ve onlar1 kullanan bireylerin yasamlarinda yeni olan kavram
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“baglantili olmak™ seklinde tanimlanmaktadir. Bir¢cok cihazdan bireyin markalar ve
icerikleriyle baglantida kalmasinin bir getirisi de, veri toplayip kullanma yetenegidir. Sosyal
medya araclari1 basta olmak iizere tlim dijital iletisim kanallarindan markayi takip eden veya
etkilesimde bulunan kullanicilara iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgi aktarmaya devam ederken,
diger yandan dijital mecralarin tamaminda marka hakkinda yapilan tiim konugmalari
dinlenmesi, gerektiginde markanin konusmalara katilmasi, irlin ve hizmetlerin bu
konusmalardan alinacak geri doniislerle gelistirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle marka
yoneticilerinin kreatif ve iletisim yeteneklerinin yani sira yukarida sayilan dijital verileri
anlamlandirma konusunda da deneyim kazanmasi gerekmektedir. Coklu kanallardan elde
edilen biiyiik verinin énem kazanmasiyla miisteriyle iletisime ve etkilesime gecilen her
deneyim noktasinda {iriin ve hizmetleri gelistirmeye yonelik veri toplama sistemlerinin
kurulmasi ve gelen verilerin pazarlama, {iriin gelistirme, miisteri iliskileri ve satis arttirmaya
yonelik anlamlandirilmasi daha etkin marka stratejileri yaratilmasini saglamaktadir. Dijital
teknolojiler yalnizca iiretimin degil; islerin, is yapis bigimlerinin ve insan kaynaginin da
doniismesine neden olmaktadir (Varol, 2017: 13). Sanayide dijital doniisiim, {retimi
sekillendirmekle smirli kalmayip, yeni is modellerinin gelistirilmesini de miimkiin
kilmaktadir. Modiiler tiretim hatlarina sahip akilli fabrikalar ve eklemeli liretim teknikleri
tireticilerin kitlesel 0Ozellestirmeyi daha hizli ve daha az maliyetle yapabilmesini
saglamaktadir (Ataoglu, 2017: 22). Ornegin, eklemeli iiretim teknolojilerini {iriin gelistirme
stireglerinde kullanan spor giyim ireticisi New Balance, aym1 zamanda profesyonel
sporcularin ayak yapilarina gore kisisellestirilmis ayakkabilar tiretmektedir. Sirketler ayrica
yeni teknolojileri kullanarak miisteri tercihlerini anlik olarak iiretime iletebilmektedir. Hatta
Daimler’e gore miisterilerin yakin gelecekte, boya atdlyesine giden yolda dahi araglariin

renginde degisiklik yapmas1 miimkiin olabilecektir.
DiJITAL DONUSUM UYGULAMALARI

Toffler’in (2009) {iglincli dalgay1 tarif ederken dedigi gibi diinya, dijitallesmenin
sonucu olarak degismektedir. Uglincii dalganin isaret ettigi bilgi cag1, 1970’lerin baslarinda
kendini gostermeye baslamis (Duff, 2000) ve 1980’lerin basindan itibaren kabul gérmiistiir
(Karvalics, 2007).

Giiniimiizde bu kanallarin temelinde internet teknolojileri bulunmaktadir. Ornegin;
nesnelerin interneti olarak tanimlanan “Internet of Things” (IoT) sayesinde olusturulan ve

takibe alinan dijital tiiketici profilleri, algoritmik oneriler sunan mobil aplikasyonlar, kisiye
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Ozel irlinler iretme imkan1 saglayan 3 boyutlu baski teknolojileri, kullanicilara aramalarinda
zaman kazandiran 6neri motorlari, robot bilimi, yapay zeka, ses tanima ve hareket algilama
teknolojileri, kronik hastalik yonetiminde ve giinliikk siiregte bireylerin kendi saglik
durumlarim takip edebildikleri mobil saglik aplikasyonlar1 6ne ¢ikmaktadir. (Manovich,
2002: 47)

Dijital doniisiim ¢aginda neredeyse her sey Olciilebilmekte, kurumla ve markayla
ilgili her 6nemli karar veri ve analitik uygulama ile desteklenebilmektedir. Biiylik veri olarak
adlandirilan bu stirekli veri toplayabilen enformasyon sistemleri insanlarin giinliik
yasantisina pek c¢ok yenilik getirebilecek. Literatiirdeki tanimina gore; biiyiik veri, yeni i¢
goriiler ¢ikarmak ya da yeni deger bi¢imleri yaratmak amaciyla, piyasalari, organizasyonlari,
vatandaslar ile hiikiimetler arasindaki iliskileri ve daha fazlasini degistiren bi¢imlerde,
insanin daha kiiciik 6l¢ekte yapilamayacak ama biiyiik bir 6l¢ekte yapabildigi seyleri ifade
eder (Ohlhorst, 2013: 32). Ornegin; yikama, kurulama, katlama, iitiileme ve tasnifleme
becerilerine sahip olan entegre ¢amasir makineleri temiz ¢amasirlarin kaydini tutacak ve
kullanicinin giinliik programina gore o gilin hangi giysileri tercih etmesi gerektigine dair
algoritmik Onerilerde bulunabilecektir. Kurumlar giinliik is siireclerinde kendi iclerinde
siirekli trettikleri verileri analiz edebildiklerinde, miisterilerin kim olduklarin1 ve onlar1
nelerin motive ettigine iliskin i¢ goriiler elde ederler. Biiylik veri olarak adlandirilan bu
yiginin analiz edilmesi, miisterilerle etkilesimin gelistirilmesine, markaya deger katmaya,
miisterilerle uzun vadeli iliskiler olusturmaya yardime1 olur. Ote yandan kullanicinin aradig
seyi bulmasina yardim eden tavsiye motorlar1 kullanicilarin web sitelerindeki davranislarini
takip edip, kullanicinin bir sonraki hareketinin ne olacagini1 6grenmeye c¢alisan yazilimlardir
(Marr, 2017, 58). Bu sayede markayla daha once iletisime ge¢mis miisterilerin davranis
modelleri ¢ikartilarak onlara daha 1yt hizmet sunabilmeye yonelik c¢oziimler

gelistirilebilmektedir.

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde hayatimiza giren dijital ¢oziimler
“dijital davranis” modelleri gelistirmemizi tesvik ederken; “dijital diisiinme sistemi’ni
O0grenmemizi de sagladi. Robot bilimi, yapay zeka, goriintii isleme, mantik ytiriitme ve ses
tanima gibi gelismeler ise bireylerin giinliik rutinindeki teknolojiyle daha farkli baglanti
bigcimleri saglayarak markalarin etkinligini artirabilmektedir. Giiniimiizde kurumlar yapay
zekay1 yeni miisterilerle etkilesim saglamak, biiyiik veriyi analiz edip hedef kitleleri dogru

ve etkin yonlendirebilmek, bilginin islenmesini hizlandirmak, karar verme siire¢lerini
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etkinlestirmek ve miisteri iliskilerinin devamliligini saglamak igin kullanmaktadir. Ote
yandan sik¢a kullanilan online enformasyon arama ve robotlara talimat vermenin 6tesinde
daha iyi ses tanima teknolojileri e-postalar, konusmalar, ddevler gibi iiretilen her icerigi
aninda desifre edebilme imkani saglamaktadir. Bu sayede markalar miisterilerine
kisisellestirilmis icerikler sunabilmektedir. Sozlii ve yazili dilin es zamanli gelisimi is

diinyasina hiz ve verimlilik kazandirabilecektir.

Faaliyet gosterdikleri sektore gore bu dijitallesme adimlarina yatirim yapan kurumlar
verimliliklerini arttigini, is siireglerinde hiz kazandiklarini, operasyonel siireclerinin
kolaylastigin1 ve rekabet avantaji elde ettiklerini dne siirmektedirler. Ugiincii boliimde
markalarin dijital doniisiim girisimlerinin durumunu ve egilimini arastirmak iizere Mart
2017°de, 114 kurumsal yonetici ile yapilan aragtirmanin sonuglari marka degerini olusturan

parametreler dikkate alinarak degerlendirilecektir.
ARASTIRMA YONTEMi VE ORNEKLEM

Glinlimiizde yapay zeka, nesnelerin interneti ve diger dijital teknolojilerin, is
diinyasinin yani sira giinliik hayatta ve ticarette kullanim1 giderek artmaktadir. Kurumsal
dijital donilisiim calismalar1 i¢in basar1 faktorleri ve karsilagilan zorluklarin yanmi sira
markalarin dijital doniisiim girisimlerinin durumunu ve egilimini arastirmak iizere anlamak
amactyla Mart 2017'de online anket yontemiyle kantitatif bir arastirma gergeklestirdik. Bu
calismamizda Tirkiye’de faaliyet gosteren sirketlerin dijital olgunlugunu 6l¢meyi, giiclii ve
gelistirilebilir yonlerini tespit etmeyi amagladik. Arastirmada, veri ve bilgi toplama araci
olarak, literatiirden elde edilen bilgiler ve aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan bir
anket formu kullanilmistir. Hazirlanan bu anket formu kolayda 6rnekleme yontemine gore
belirlenen 25 kisilik bir 6rnek iizerinde uygulanarak, anket formundaki sorularin agiklig1 ve
anlasilirligr test edilmistir. Elde edilen bilgiler 15181inda anket formunda gerekli diizeltmeler
yapilarak anket formu uygulamaya hazir hale getirilmistir. Ust diizey yoneticilere anket
formunun iletilmesinde oldukca yardimci olan yonetici asistanlarina arastirmanin amaci,

kapsami ve anket formunda bulunan sorular tek tek anlatilmistir.

Arastirmaya; iilkemizdeki orta ve biiyiik 6l¢ekli sirketler ve kuruluslarin CEO, CMO,
CFO, CIO, CDO diizeyindeki yoneticileri ile sivil toplum kuruluslarinin karar vericilerinden
olusan toplam 114 kisi katilmistir. Bu ¢alismada kantitatif bir yontem olarak isim kaydi
yapilmadan ¢evrimigi girdilerle takip edilen online anket uygulanmstir. Ug bdliimden

olusan anketin sorular1 ilk bdliimde dijital doniisiimiin ticari alanlardaki durumunu,
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karsilagilan zorluklari ve bu sektorlerde one ¢ikan basar1 faktorlerini sorgularken; ikinci
boliimde dijital dontlisiim i¢in gerekli olan is ortaklarini arastirmis ve son boliimiinde ise

yapay zeka algisi ile dijital ¢agda gerekli yetenekleri 6grenmek {izere kurgulanmistir.

“Dijital doniisiim uygulamalarimin kurumlarin marka degeri iizerinde etkisi var

midir?” sorunsalindan yola ¢ikilarak agagidaki hipotezler stnanmastir.

H1. Dijital doniisiim uygulamalar1 marka degerinin temel bilesenlerinden kazang

diizeyi ve miisteri iliskilerine olumlu katki saglamaktadir.

H2. Kurumlar dijital doniisiim uygulamalarindan verimli geri doniis alabilmek ic¢in

is modellerini degistirmektedir.

H3. Kurumlar marka degerine katki saglayacak dijital doniigiim siirecinde zorluklarla

karsilasmaktadirlar.

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 12.0 programi kullanilmistir. Frekans analizi

yapilarak elde edilen verilere iliskin genel bir bilgi edinilmesi amaglanmuistir.
ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Calisma kapsaminda Oncelikle kurumlarin ist diizey yoneticilerinin genel olarak
dijital donilisim uygulamalarina yaklagimlari ve doniistim siirecinin hangi asamalarinda
olduklar1 incelenmistir. Bu kapsamda anket sorularini yanitlayan 114 yéneticinin — yatirima
baslamasalar bile - dijital doniistimii is siiregleri ve kurumsal markalar igin verimli bir

strateji olarak degerlendirdikleri saptanmustir.

Aragtirma bulgularina gore; ankete katilan yoneticilere, dijital doniisiim
uygulamalarindan verimli geri doniis alabilmek i¢in is modellerini degistirecek yatirimlar
yapip yapmadiklari sorulmustur (Tablo 1). Elde edilen sonuclara gore arastirmamizin ikinci

hipotezi biiyiik oranda desteklenmektedir.

Tablo 1: Dijital Doniisiim Yatirim

dijital dontisim yatirimi %
aktif olanlar 67
planlama asamasi 12
heniiz yatirim yapmayanlar 11

Katilimcer yoneticiler %38 oraninda pazarlamada, %35 oraninda is siireclerinde ve

%30 oraninda isletme-bakim alanlarinda dijital doniisiim girisimlerine basladiklarini
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belirtmistir. Doniistim girisimlerine baslayan katilimcilarin %34’ artan gelir veya gelismis
miisteri iligkileri gibi somut is sonuglar elde etmeye basladiklarini belirtmistir. Tablo 2°de
uygulamalardan elde edilen geri doniisler belirtilmistir. Is siireclerinde dijital déniisiim
girisimlerinden en fazla islevsel sonug alinan sektoriin pazarlama oldugunu belirten katilimer
yoneticiler bu alandaki dijital girisimlerinin %74’{inlin uygulama asamasinda oldugunu,

%41’inden ise sonuglar alinmaya baslandigin1 belirtmistir.

Tablo 2: Dijital Doniisiimden Elde Edilen Faydalar

Arastirma bulgularina gore; pazarlama alaninda uygulanan dijital doniisim
uygulamalarinin 6ncelik sirasina gore % 42 oraninda gelir artisi, % 39 oraninda miisteri
iligkilerinde verimlilik ve %19 oraninda iiriin ve hizmetlerde artan rekabet giicli sagladigi
belirtilmistir. Bu sonuglarla birinci hipotez dogrulanmis olmaktadir. Dijital degisimin en

fazla rastlandig1 diger sektorler Tablo 3’te belirtilmistir:

Tablo 3: Dijital Doniisiim Uygulanan Sektorler
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Bu sektdrlerde dijital donilisiim uygulamalart sonrasi elde edilen ve is siireclerine net
katki sagladigi belirtilen sonuglar gelir artis (% 46), miisteri iliskilerinin iyilestirilmesi (%
44), irtinlerin rekabet giiciiniin artirilmasi (% 36) ve maliyetlerde azalma (%35) olarak
siralanmigtir. Tablo 2’de belirtilen sonuglarla uyumluluk gosteren bu bulgular yine
arastirmanin ikinci hipotezini dogrulamistir. Katilimcilar yukarida belirtilen sektorler
arasinda dijital dontlistimden en hizli geri doniislerin imalat ve perakende alanlarinda elde
edildigini 6ne siirmiislerdir. Is siirecleri (%42) ve miisteri ¢agr1 merkezi (%68) alanlarinda
dijital doniisiim uygulamalar1 sayesinde en cok miisteri iliskilerinde verimlilik elde
edilirken; isletme-bakim (%46) ve imalat (%46) alanlarinda en ¢ok maliyetlerde azalma

saglanmstir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, kurumlarin dijital doniisiim girisimlerinde
basarili olabilmeleri i¢in agmalar1 gereken zorluklar sirasiyla; dogru becerilere sahip
yetenekli personele sahip olmak (% 19), giilii liderlik (% 18), diizenli is siireglerine sahip
kurumsal organizasyon (% 17) ve kurumda dijital doniisiim kiiltiirli yaratabilmek (%10)
olarak belirlenmistir. Buna ek olarak, katilimcilar basarili bir dijital doniisiim
gerceklestirmek i¢in sadece yeni teknolojilerin kullaniminin yeterli olmadigini; ayrica
teknolojik yeterlilige sahip teknoloji ortaklari, tedarikgiler, satis ekibi, danismanlik firmalar
ve sektor paydaslart ile yaratilacak vizyon ve strateji ile is anlayis1 ve uyumun birlikte
olusturulmasi gerektigini de ortaya koymuslardir. Bu sonuglar aragtirmanin {iglincii
hipotezinin dogrulandigini gdstermektedir. Katilimc1 yoneticiler dijital doniisiim siirecinde
teknoloji ortaklarindan kendilerine IoT, yapay zeka ve siber giivenlik gibi teknik beceriler

konusunda (%21), faaliyet gosterdikleri sektorii ve bunun gerektirdigi is siireglerini anlama
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(%18) ve dijital uygulamalarin kurumlariin vizyon ve stratejisiyle uyumlu olmasi (%16)

konularinda destek olmalarini beklediklerini belirtmiglerdir.

Anketin son bolimiinde sorulan sorulardan elde edilen bulgulara gore; iist diizey
yoneticiler dijital ¢agda basarili olmak i¢in gli¢clendirilmesi gereken en 6nemli yeteneklerin;
dijital teknolojilere uyumlu mesleki bilgi (%18), yaraticilik ve hayal giicii (% 17) oldugunu
belirtmislerdir. Bu sonuglar ayn1 zamanda, dijital doniisiim girisimlerini basarili bir sekilde
uygulamak i¢in, dijital yetenek gelisimini tesvik etmenin veya bu yetenegi kazanmanin

onemli oldugunu da ortaya koymustur.
SONUC VE TARTISMA

Bu c¢alismada belirtilen aragtirmanin bulgular1 farkli sektorlerden iist diizey karar
vericilerin dijital doniisiime yatirim oranlarini, bu uygulamalara en ¢ok yatirim yapan
sektorleri, bu siiregte Karsilagilan zorluklari ve bunlari asmak igin ihtiya¢ duyulan

yetkinlikleri saptamustir.

Ust diizey yéneticilerin ¢ogu kurumlarinin dijital déniisiim girisimlerini hayata
gecirdigini  belirtirken; bu girisimlerin simdiden olumlu sonuglar dogurarak islerin
biiylimesine katkida bulundugunu o6ne silirmiistiir. Bu siirece baglayan kurumlarin hem
finansal hem de tiiketici temelli marka degerlerini artirmaya yonelik adimlar attiklar1 one
stiriilebilmektedir. Ancak calismaya katilan yoneticilerin kurumlarinda hangi dijital
doniisiim uygulamalarini kullandiklari detayli olarak belirtilmemesi bu ¢aligmanin sinirliligi
olarak belirtilebilir. Bu alanda bundan sonra yapilacak calismalarda dijital girisimlerde
bulunan kurumlarin ve markalarin hangi dijital uygulamalari tercih ettikleri lizerine detayli

analizler Endiistri 4.0 Devrimi’nin ilerleyisi hakkinda da 151k tutacaktir.

Bu ¢alismada tercih edilen dijital doniisiim uygulamalar1 hakkinda detayli bilgi elde
edilmese de; katilimcilar dijital doniistimden en hizli geri doniislerin imalat ve perakende
alanlarinda elde edildigini belirtmislerdir. Tiirkiye’de ve diinya genelinde 2017 yilina ait en
degerli markalar listelerine (Brand Finance, 2017; Interbrand 2017) bakildiginda ilk siralarda
teknoloji, hizli tiiketim ve perakende markalarinin yer aldigr goriilmektedir. Hizli tiikketim ve
perakende sektdriinde faaliyet gosteren markalarin miisterilerine kisisellestirilmis hizmetler
sunmalarini saglayarak marka sadakatini pekistiren dijital yatirimlar1 marka degerlerinin

artmasinda etkili olacaktir.
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114 st diizey yoneticinin katildigi aragtirmadan elde edilen sonuglara gore; bir
marka siirecinde dijital dontigiim gergeklestirmeden dnce, markay1 yaratan kurumun dijital
gereksinimleri incelenmesi geregi vurgulanmustir. Dijital doniisiim igin is stratejisini
planlama ve yiiriitmede yardimci olacak teknoloji is ortaklarmin kurumun i¢ hedef
Kitleleriyle isbirligi iginde olmasi1 6nem tagimaktadir. Bu uygulamalardan basari elde etmek
icin is modeli, is stratejisi ve is yetkinlikleri hakkinda karsilikli bir anlayis olmasi geregi
ortaya ¢ikmustir. Sonrasinda, farkli sektorlerdeki kurumlar dijital araglar ve platformlar
sayesinde topladiklar1 kurumsal ve miisterilerine ait verileri daha akilci kararlar almakta en
etkin sekilde nasil kullanabilirler sorusuna cevap arayarak rekabet¢i ve fayda odakli marka

farkindalig1 saglamaya ¢aligsmalidir.
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