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Onsoz

Uretimde biiyiik bir yeri olan internet teknolojisi, son yillarda iiriin ve
hizmetlerin miisterilere ulagtirilmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Dijital ortamlar {izerinden iiriin tanitimi ve pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanan dijital pazarlama; hizli gelisen yontemler ile giinliik hayatin
vazgegilmezleri arasinda yer almaya baglamistir. Web siteleri, sosyal medya
platformlar1, arama motorlar1 ve mobil uygulamalar araciligs ile tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 karsilanmaktadir. Dijital pazarlamayi benimseyen, tiretim/
hizmet siireglerinde uygulayan igletmelerin amaci ise hedef kitlelerine
ulagmalarini saglayan, en etkili yontemi veya kanali kullanarak daha fazla
driin satmak ve karhiliklarini artirmaktir.

2020°de tiim diinyayi sarsan Covid-19 viriisii; ekonomik ve sosyal hayati
iki y1l boyunca derinden etkileyen ve hiikiimetleri gesitli 6nlemler almaya
mecbur eden pandemi donemi olarak tarihe geg¢mistir. Salgin hastalik
stirecinde insanlarin yasamlarinda onemli degisiklikler meydana gelmis,
biiyiik korku ve travmalarin yasanmasina neden olmustur. Yiiksek bulag hizi
ve mutasyon; karantina, sosyal mesafe, evden ¢aligma ve maske takma gibi
zorunlu tedbirleri de beraberinde getirmigtir. Pandemik donemde tiiketiciler,
ihtiyaglarin1 kargilamak amaciyla hizhh ve pratik bir yol olan e-ticareti
tercih etmiglerdir. Dijital pazarlamanin gelismesi ve kiiresel Olgekte faaliyet
gostermesine firsat veren salgin sirasinda tiiketicilerin fiziksel ortamda
yaptiklari aligverigler dijital ortamlara taginmugtir.

Pandemi sonrasi tiiketim alskanlhklart tamamen degisen tiiketiciler igin
dijital kanallar yeni pazar yerleri haline gelmig; dijital pazarlamanin basarist,
olusturulan icerikler ile iliskilendirilmistir. Igerik yonetimi, milyonlarca alict,
satic1 ve rakibin bulundugu bir ortamda, igletmelerin mevcut ve potansiyel
tiiketicilere en etkili sekilde ulagmasini saglayacak kaliteli igeriklerin iiretilmesi
ve dyjital kanallarda paylagilmasimi kapsayan bir dijital pazarlama siirecidir.
Dijital pazarlamada son trendi olugturan yapay zeka uygulamalari ise makine

1ii



ogrenimi odakli bir yaklagimdir. Tiiketici tercihlerini merkeze alan yapay
zeka ve dijital pazarlama uygulamalariyla, isletmelerin karliligini artirmay:
hedeflemektedir.

Teknolojik gelismelerin ivmelendirdigi dijital pazarlama uygulamalari,
tilketicilerin satin alma ahgkanliklarinda gelenekselden dijitale doniigen,
ahigveriste kolayhk, rahatlik, zaman ve mekan kazanimi saglayan bir
degisiklige neden olmusgtur. Pek gok kanal ile ger¢eklesen yeni nesil pazarlama
faaliyetlerinde, igeriklerin ve yapay zeka kullaniminin incelendigi bu kitabin,
alana 151k tutmasi ve okuyan herkese faydali olmasi timit edilmektedir.

Dr. Tiilin DURUKAN
Haziran 2023
Ankara
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BOLUM 1

DIJITAL PAZARLAMANIN
TARIHSEL GELISIMI ve DIJITAL
PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL

KAVRAMLAR







GIRIS

1990’1 yillardan sonra hayatimiza giren kiiresellesme kavramu, bilindigi
tizere ulusal sinirlarin ortadan kalkarak, emek, sermaye ve bilginin ulusal
cevreden kiiresel bir ¢evreye ulagmasi siireci olarak baglamisti. Teknolojik
ilerlemelerin hizli artist da bu siireci desteklemis, diinyanin en iicra
kogesinden kiigiik bir igletme internet {izerinden elektronik ticaret yaparak
diinyanin bagka bir ucuna ulagma imkanina kavugmugtu. Diinyanin gelisimi
caglar agisindan incelendiginde; ilk doneme “Tarim” ¢agr adi veilmigtir.
Ikinci donem olan “Sanayi” ¢agindan sonra “Bilgi” ¢ag1 iigiincii agama
olarak tarif edilmistir. Bu ¢agin en 6nemli bulugu 2. Diinya Savagindan sonra
bilgisayarin icad1 ile baglamig, 1960’ yillarin ortalarindan itibaren ise ABD
ordusu Pentagon’da kurum igi bilgisayar iizerinden yazigma diyebilecegimiz
intranet, daha sonra kurum dig1 bilgisayar tizerinden yazigma olan extranet
ve nihayetinde tiim diinya ile haberlesme ve yazigmay: saglayan internetin
geligimi, bilgi ¢agmin da baglangicini olugturmugtur. Siire¢ sonrasinda
internet tizerinden mail atmak, ticari faaliyetlerde elektronik ortami
kullanmak bir taraftan da kiiresellesmeye zemin hazirlamistir. 2000’k
yillarin bagindan itibaren ise kiiresellesmenin agirhigr giderek artmus,
bilginin yani sira emek, sermaye ve isgiicii de hizla mobil hale gelmigtir.
So6z konusu hareket esnekligi teknolojik gelismelerin diinyanin siiper
giici olan ABD bagta olmak tizere; G7 ve G20 iilkelerinin de aralarinda
bulundugu Avrupa ve Giiney Dogu Asya iilkelerinin GSMH agisindan
gelismesi ve kalkinma artisinda da 6nctii rol iistlenerek dijital devrime yol
agmustir. “Nano-teknoloji” ¢ag1 olarak adlandirilan bu dordiincii evrede
bilgi saniyenin milyonda biri kadar bir siirede ve hizda diinyanin her yerine
yayilma 6zelligine sahip olmugtur.

Bu gelismelerin diinya ticaretini de hizlandirdigr agiktir. $6yle ki; 2000
yilinda $.10.252 (10 trilyon 252 milyar Dolar) GSMH ile diinyanin en
biiyiik ekonomisi olan ABD, kiiresellesme ve dijital doniigiim etkisi ile 2019
yilinda $.21.345 (21 trilyon 345 milyar Dolar)’a ulagmistir. 2020 yilinin
sonunda Cin’in Wuhan eyaletinden yayilan Covid-19 viriisii Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan (WHO) pandemi kapsamina alinmig ve tiim diinyada
neredeyse iki yil siire ile iiretim ve hizmet sektorleri durma noktasina
gelmistir. Bu siiregte tedarik zincirlerinde 6nemli kesintiler olmug 6zellikle
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deniz agir iilkelerde tiretim yapan Mercedes, BMW, Nike, Puma, Adidas
gibi pek ¢ok iinlii marka hammadde ve yar1 mamule ulagma sikintis1 yagadigt
igin iiretime ara vermek durumunda kalmislardir. Hastalikla gegen iki yilin
sonunda diinya iilkelerinde ekonomik biiyiime sinirli olmug, hatta ABD
GSMH’s1 $.451 (451 milyar Dolar) azalarak 2020 yilinda $.20.894 (20
trilyon 894 milyar Dolar)’a diigmiistiir. ABD’nin 2021 yilindaki GSMH’s1,
$.23.315 (23 trilyon 315 milyar Dolar)’dir. Pandeminin etkisinin azaldigy,
dretim ve hizmet sektorlerinin yeniden tam kapasite galigmaya bagladigt
2022 yilinda ise ABD’in GSMH’s1 $.25.464 (25 trilyon 464 milyar
Dolar)’a ulagmigtir. ABD gibi Japon ekonomisinin de son yillarda daraldigt
ve 2019 yilinda yakaladigr 5 trilyon 123 milyar Dolar seviyesine 2020,
2021 ve 2022 yilarinda tekrar ulagamadigl gortlmiistiir. Ayni gekilde
Fransiz ekonomisinin de siiregten etkilendigi 2020 yilinda ekonomisinin
daraldig: goriilmiistiir. Ekonomik biiyiime agisindan pandeminin etkisinin
nispeten azaldig1 2021 ve 2022 yilinda Hindistan’in ataga gegerek %10°dan
fazla biyiime sagladig: gortilmiigtiir. Asagidaki tabloda Covid-19 salgini
Oncesi ve sonrasi itibariyle G7 olarak bilinen diinyanin en giiclii ilk yedi
ekonomisinin son 4 yil iginde elde ettigi GSMH toplamlar yer almaktadr.
(https//www.imf.org/external/pubs/tt/weo/2019/01/weodata/index.aspx),
(euronews, 30.04.2022) (Bakir Naki, Makro Bakig, Diinya Gazetesi
01.06.2023 )

Tablo - 1: G7 Ulkelerinin Pandemi Oncesi ve Sonvasmdaki Gayrisafi Milli Hasila
(GSMH) Toplamlar:

SIRA |ULKE 2019($. 2020 2021 2022
Trilyon)

1 ABD 21.345 20.894 22.996 25.035

2 CIN 14.280 14.863 17.745 18.321

3 JAPONYA 5.123 5.040 4.933 4.301

4 ALMANYA 3.888 3.843 4.263 4.031

5 INGILTERE 2.857 2.759 3.188 3.198 (6)
6 HINDISTAN  |2.832 2.668 3.176 3.469 (5)
7 FRANSA 2.729 2.622 2.957 2.778

Kaynak: bttps://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2019/01 /weodnata/index.aspx
Evisim tarihi:02.06.2023
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Ay yillar igerisinde Tiirkiye’nin GSMH’si

- 2019 yilinda $. 759,9 (Milyar)

- 2020 yihnda $. 720.3 (Milyar)

- 2021 yihinda $. 819 (Milyar)

- 2022 yilinda $. 905,5 (Milyar)

ulagarak, G20 iilkeleri arasinda 19. sirada yer almugtir.

Tablo I’de yer alan verilere gore G7 iilkelerinin GSMH’nin 6nemli
sayilabilecek bir kismui da kiiresel elektronik ticaretten kaynaklanmaktadir.
Statista’nin 2020 yili verilerine gore;

Asya Pasifik Bolgesi $.2.448 (trilyon) ile bag1 cekmektedir. Ardindan,

- Cin $.2.088,

- Kuzey Amerika $.749 (milyar)

- Orta Amerika $.709 (milyar)

- Avrupa $.591 (milyar)

- Bati1 Avrupa $.498 (milyar)

- Merkez ve Dogu Avrupa $.93 (milyar)

- Latin Amerika $.84 (milyar)

- Orta Dogu $.42 (milyar)

gelmektedir.

Aym y1l, Ticaret Bakanhigrnin verilerine gore Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi
2019 yilina gore %66 artarak 226,2 milyar TEye ulagmistir. ($.32.22 milyar).

1..D.UITAL PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIMI ve

DIJITAL PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Dijital pazarlama kisaca, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin ileri
teknoloji destegi ile dijital ortama taginmasi ve orada sergilenmesidir.
Diinyanin en 6nemli Pazarlama uzmanlarindan biri olan Philip Kotler’e gore
isletme fonksiyonlar1 arasinda nispeten geride kalan Pazarlama boliimiiniin
onemi Tkinci Diinya Savagi’ndan sonra belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmig ve
isletmelerin gelir tarafini olusturan yegane faktor olarak basat fonksiyon
durumuna gelmistir. Kotler bu siireci 7 agamada tanimlamaktadir.

1. 1950-1960 arast Ikinci Diinya Savast sonrast donemi, isletmelerin
o zamana degin sadece (literatiirde 4p veya marketing mix olarak
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tanimlanan) {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olugan pazarlama
karmas1 unsurlarina yoneldigi ve bu nedenle de pazar1 gozden
kagirarak, bir tiir pazarlama miyopluguna yakalandigr donem olarak
tarif etmektedir. Pazarlama miyoplugu siirecinin tiiketiciye {iriin
ve hizmet satmaktan ¢ok bir yagam formu pazarlanarak ortadan
kaldirildig1 ve hizli biiytimenin saglandigin ileri stirdiigii donemdir.

2. 1960-1970 yillar1 arasinda igletmelerin (market segmentation) pazar
boliimlendirme, hedef pazarin se¢imi, iiriin ve hizmet konumlandirma
ile birlikte hizmet pazarlamasi 6ne gikmugtir.

3. 1970-1980 yullart arasinda igletmelerde rekabetin giderek hizlandigs,
bu nedenle de pek ok igletmenin kiiresellesmenin de etkisiyle yerel
gevreden kiiresel ¢evreye ulagmak amaciyla gesitli stratejiler gelistirdigi
donemdir. Bu siiregte isletmeler (CRM- Costumer Relations
Management, innovation) miigteri iligkileri yonetimine odaklanarak
triin/hizmet ¢egitlendirme ve yenilesme faaliyetlerinde bulunmuglardir.

4. 1980-1990 yillar1 arasinda pazarlamada etik kavraminin 6ne ¢iktig:
miisterilerin Uirtin ve hizmetin kalitesi kadar duygusal ve deneyimsel
pazarlamaya da 6nem verdikleri bu amagla isletmelerin sponsorluk
faaliyetleri ile miisterinin kalbini kazanarak rakiplerinin Oniine

gecmeye ¢alistigt donemdir.

5. 1990-2000 yillar1 arasinda igletmeler miisteri tarafinda; her bir
miisteriye ayricalikli ve 6zel oldugunu hissettiren bire-bir pazarlama
faaliyetlerini 6ne ¢ikarmuglardir. Uretim tarafinda ise sosyal sorumluluk
sahibi her firma gibi lirliniin tasarim ve ar-ge agamasindan, satig
sonrast verilen hizmet ve garantilere kadar tiim agamalarda gevrenin
korunmasina azami 6zen gosterdiklerini ve topluma saygili olduklarin:
ispat etme yarigina girerek stirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmeye
calismiglardir. Bu siirecin en Onemli aktorii satin alma tercihleri
ile miisteriler olmug ve isletmeleri toplumsal sorumluluk almaya
zorlamuglardr.

6. 2000-2010 yullar1 arasi igletmelerin pazarlama faaliyetlerini miigteri
odakli (customer-oriented) olmaktan, miisteri merkezli (customer-
centered) olmaya doniistiirerek siirdiirdiikleri donemdir. Bu stirecin
en onemli kavrami miigteri degeri olarak 6ne ¢ikmig ve miisteriye
kusaklar boyu bir deger sunarak bir tiir sosyal iletisim pazarlamasi
yuriitiilmiigtiir. Miigteriye iliskin tiim veriler bu dénemde veri
madenciligi yontemiyle titizlikle korunmusg, Ornegin miisterinin
dogum giinii, evlilik yildoniimii, ¢ocugunun mezuniyeti gibi 6zel



Tiilin Durukan | 7

giinleri bir mesajla veya minik bir armaganla kutlanarak yagam boyu
firma sadakati saglanmaya ¢alisiimistir.

7. 2010°dan giiniimiize kadar olan dénemde ise isletmeler pazarlama
faaliyetlerini modern pazarlama uygulamalarinin yani sira elektronik
ortamdan da vyiiritmeye devam etmektedirler. Stire¢ teknolojik
gelismelere paralel olarak yeni degerler seti olugturup miisteriyi sosyal
medya ve ¢evrimigi aligveris yontemleri ile elde tutmaya ve potansiyel
miisterileri de isletmeye kazandirmaya odaklanmistir (Kotler, Cao ve
digerleri, 2020:50).

Kotler ve arkadaglarinin da belirttigi gibi kiiresellesmenin hizlandig:
1980’li yillardan sonra igletmeler pazarlama planlarinin merkezine miigteriyi
almuglar, onlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmek igin, {riin ve
hizmetten beklentilerini arastirmaya yonelmiglerdir (Tekin, $ahin ve
Gobenez, 2014:227).

1.1. Elektronik Ticaretten Dijital Pazarlamaya Doniisen Siiregteki
Gelismeler

Son on yilda modern bilgi teknolojileri, internetin yanisira tiim bilgi
merkezlerini, bilimsel ve yasal bilgi veritabanlarini, diinya kiitiiphanelerini ve
birgok devlet ya da ticari kurulusu kapsayan oldukga genig bir alanin altyapisini
gelistirmis ve doniigtiirmiistiir. Hali hazirda internet potansiyel olarak diinya
niifusunun neredeyse tamamina ulagabilen devasa bir elektronik pazardir.
Bu nedenle, yazilim ve donanim {reticileri, ticaret ve finans kuruluslar,
elektronik ticaret olarak adlandirilan kiiresel agda aktif olarak ¢ok gesitli ig
yapma yontemleri geligtirmektedirler (Pursky ve.dig., 2019).

Elektronik ticaret ve kiiresel ekonominin geligimi, kiiresel bilgisayar
aglarinin gelismesinin bir sonucu olarak 1970’li yillarda baglamugtir. Bilgiye
dayali, tamamen vyeni kiiresel elektronik ticaretin yaratilmasi siirecinin
katilimcilart olan ekonomik ve tiizel kigiler, elektronik ticaret yoluyla finansal
islemlerini daha hizli ve daha kolay gergeklestirebilmekte, isletme faaliyetlerini
daha etkin ve verimli siirdiirebilmektedirler. Elektronik ticaretin gelismesiyle
birlikte isletmelerin isleyis bigimlerinde, mal ve hizmet satig tekniklerinde,
titketiciler ve tedarikgilerle iletisim bi¢imlerinde birgok degisiklik ortaya
gtkmugtir. Elektronik ticaretin, tiim ekonomik yapinin ve/veya bilginin internet
de dahil olmak izere bilgisayar ag1 araciligryla dyjitallestirilmesi anlamina gelen
e-ekonominin temeli oldugunu séylemek miimkiindiir (Knezevic, 2018:2).

Elektronik ortamda yapilan alim-satim iglemlerini ifade eden elektronik
ticaret, modern donemin vazgecilmez aligverig sekillerindendir. Kisa adiyla
e-ticaret, internetin yaygin kullanimina paralel olarak bireylerin ihtiyag
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duydugu bir¢ok seyin temininde aktif sekilde kullanilmaktadir (Gezgin,
2022:262). Tsiuri Nozadze’ye gore elektronik ticaret “asil amaci kar elde
etmek olan ve bilgisayar tekniklerini kullanarak ticari dongiiniin karmagik
otomasyonuna dayanan bir ticari faaliyettir”. Ekaterine Turkia ise elektronik
ticareti, “elektronik i§ ve elektronik ticaret sistemlerinin nesne yonelimli ve
stireg yonelimli modellemesi” olarak agiklamigtir. Amerikalr iktisatg1 Kirsten
Acbersold’a gore “E-ticaret son birkag yilda patlamig ve hatta Covid-19
salgininin sona ermesiyle, yavaglamasi da beklenmeyen bir ticari faaliyettir”
(Katamadze, 2022:2). E-ticaret, bilgi sistemlerini kullanarak mal alim satimu,
hizmet sunumu ve i§ yapma faaliyetidir. Alicilar, saticilar ve aracilar e-ticarette
katilimer olarak kabul edilir. Alict mali satin alan kigi, satict ise mali satan
kigidir. Araci, bir elektronik belgenin gondericisi ile alicist arasinda e-ticaret
hizmeti saglayan gercek veya tiizel kigidir. Alici, tiriinii saticidan satin alir
ve 6deme kartlar ile tirtin bedelini 6der (Mammadov, 2021:1). Elektronik
ticaret ayn1 zamanda; igletmeler, kuruluslar ve bireyler arasinda, iirtinlerin
teslimi i¢in ekonomik iligkilerin elektronik aglar aracihiiyla taraflar arasinda
serbestge olusturuldugu bir iligki bi¢imidir. Dolayisiyla e-ticaret teknolojisinin
gelisgimini agagida yer alan faktorler etkileyecektir (Mammadov, 2021:3);

- Genel ekonomik faktorler,
- Yonetim faktorleri,

- Altyap: faktorleri,

- Yasal faktorler.

Giiniimiizde ise elektronik ticaret, bir ticari faaliyet olarak daha gok kisi
tarafindan kabul edilmekte, kullanimi yayginlagmakla birlikte pazar hacmi
de giderek artmaktadir. Tiketicilerin geleneksel ticaret ile satin aldiklari
triinlerden asil beklentileri, iiriinlerin kalitesi ve uygun maliyetle temin
edilmis olmalaridir. Elektronik ticaretin getirdigi faydalardan biri olan
pazarda geffaflik yaratilmasi neticesinde, tiiketiciler artik bir {irtin almak
istediklerinde, ayni {irlin igin farkll isletmelerin fiyatlarini daha kolay ve
hizli bir sekilde inceleme imkéinina kavusmuslardir (Canoz ve Giindiiz,
2022:1251).

Sonug olarak modern ticaretteki sayisiz yeniligin bir pargasi olarak (¢ok
kanalli satig, 6zel marka, organik satig vb.), tiim isin dijitallestirilmesi 6zel
bir onem tagimaktadir. Bu durum, elektronik ticaretin, modern ticaretin
is basarisindaki kritik faktorlerinden biri oldugu gergegiyle tamamen
ortiigmektedir (Lukic, 2022:50). Bu gergevede elektronik ticaret platformu
ise, bir bilgi ve modern teknikle ¢6ziim kompleksi (Saida ve Aktamov, 2019)
olarak da tanimlanabilir.
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Elektronik ticaret piyasalarmin igleyiginin etkinligi, piyasada sunulan
iiriin ve hizmetlerin potansiyel tiiketicilerinin sayisina baghdir. Genis bir
tiiketici kitlesi olmadan elektronik ticaret ortami olugamaz. Varliklari, sosyo-
ekonomik faaliyetin tiim alanlarinda bilgi ve iletisim imkanlarinin geligme
diizeyi ve uygulanma derecesi ile belirlenir. Kullanicilara internet erigimi
saglamadan, elektronik ticaret ortaminin mevcudiyetinden bahsetmek
zordur. Mal ve hizmetlerinin satig1 i¢in bilgisayar aglarini kullanan saticilarin
varligy, elektronik ticaret ortaminin olusumunda proaktif bir faktordiir. Zira
saticilar, yeni elektronik ticaret mekanizmalarini kullanarak elde ettikleri
kar1 maksimize etmeye ¢aligmaktadirlar. Saticilarin bu ¢abalarinin kargihigin
alabilmeleri igin sadece elektronik ticaret ortamina sahip olmalar1 yetmez,
ayni zamanda uygun promosyon masraflarini ve pazara girige iligkin maliyeti
istlenmek, potansiyel alicilart da sanal ortamda bilgilendirmek zorundadirlar
(Pursky ve.dig., 2019).

Giiniimiiz diinyasi e-ticaret ile ilgili olarak agagidaki egilimleri 6n plana
ctkarmugtir (Xiaodong ve Zin, 2023:1);

- 2000 yilindan bu yana, kiiresel elektronik iiriinler dalgali bir biiyiime
egilimi gostererek ti¢ kutuplu bir farklilagma gostermigtir. ABD ve Cin lider
konumdadr.

- Kiiresel elektronik ticaret agy, yliksek ag yogunlugu ve iilkeler arasinda
kurulan yakin baglarla dl¢ekten bagimsiz bir kiigiik diinya niteligindedir.

- Cekirdek iilkeler agirlikhi olarak Avrupa ve Kuzey Amerika’da
bulunurken, Asya tilkelerinin etkisi artmaktadir.

- Kiiresel elektronik iiriin ticaret ag1, topluluklarin net bir sekilde
boliinmesine sahiptir ve dinamik bir evrim gegirmektedir.

- Kiiresel elektronik iiriin ticareti, dogal kaynaklar, ekonomik ve teknolojik
giig, siyasi kiiltiir ve diger faktorlerden etkilenmektedir.

2020’de Amazon, AliEx-press, Wish ve eBay gibi uluslararasi elektronik
ticaret platformlarinin islem hacimleri, yildan yila artmaya devam ederek
bityiik bir gelisme gostermistir. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) tarafindan
yaymlanan verilere gore, 2020 yilinda kiiresel eletronik ticaret islem hacmi,
$.1 trilyon (Abd Dolar)’na ulagmigtir. Diger taraftan, Cin giimriigiiniin
acikladigy istatistik verilerde; Cin’in e-ticaret hacmi 2020 yilinda $.200
milyar (Abd Dolar)’ 11 agarak bir 6nceki yila gore %31,1’lik bir biiyiime
gostermigtir. Eletronik ticaret pazar paylari, benzeri goriilmemis bir hizla
geniglemektedir. Geleneksel ticaret yontemlerinden farkli olarak, e-ticaretin
daha az sermaye yatirimi, kisa iglem siiresi, az sayida ihracat baglantisi,
zaman eksikligi ve cografi kisitlamalar ile yiiksek ticaret verimliligi gibi bariz
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avantajlar1 vardir. Bu nedenle kiiresel ithalat - ihracat isletmeleri, e-ticaret
stirecinin lokomotifi olarak dikkat ¢ekmektedir (Wang ve dig., 2021:2579).

Diinya genelinde yaganan mali kriz bitmeden Cin’de Covid-19
pandemisinin patlak vermesiyle birlikte genel uluslararas1 ekonomik durum,
aralarinda Tiirkiye’nin de oldugu bir ¢ok tilke i¢in kotiimser bir tablo ¢izmigtir.
Cin’'in geleneksel dig ticareti agir darbe almig ancak kiigiik ve orta 6lgekli
dig ticaret igletmeleri, ithalat ve ihracat iglemlerini gergeklestirmek igin sinur
otesi e-ticareti kullanarak bu trendi bozmugtur. Cin Ulusal Istatistik Biirosu
tarafindan yayinlanan verilere gore, 2015’ten 2020’ye kadar Cin’in kiigiik ve
orta Olgekli dig ticaret isletmeleri, ithalat ve ihracat islemlerinde sinir Otesi
e-ticaret yaparak yillik ortalama %30’luk bir biiyiime oranint siirdiirmiistiir.
Pandemi siirecinde Cin’in gevrim dis1 geleneksel dig ticaret iglemlerinde ise bu
bityiime %10’la sinirl kalmugtir. Cin Ticaret Bakanhigr’ndan alinan istatistikler,
Cin’de 500.000°den fazla igletmenin ithalat ve ihracat iglerini, uluslar aras:
elektonik ticaret platformlar: aracihgiyla yiiriittiigiinii gostermektedir (Wang
ve dig., 2021:2580).

Bazi aragtirmalar elektonik ticaret ve dig ticaret iligkileri ile ilgili konular:
ozellikle ii¢ agidan incelemislerdir (Wang ve dig., 2021:25802581);

1. E-ticaret, ithalat-ihracat firmalarna aracihk yapan dig ticaret
isletmelerini  biiylik 6lglide etkilemigtir. Uluslar aras1 elektronik
ticaret aragtirmalari, internetin icadindan sonra iriine iliskin detayh
bilgilerin ve fiyatlarin gok daha geffat hale geldigini; bu nedenle
de aract igletmelerin arbitraj firsatlarinin Onemli Olglide azalarak
firmalarin yok olmasina yol agtigini ileri siirmektedir. Alternatif iglem
maliyeti teorisinden yola ¢ikan bir diger arastirmanin sonucuna gore
ise elektronik ticaretin ortaya ¢ikigi, aract igletmelerin hizmet geklini
degistirmig, fakat tamamen ortadan kaldirmamistir. Dolayisiyla
araci igletmeler elektronik ticaret siirecinde kendilerini orijinal bilgi
hizmetleri saglayicihgindan, lojistik ve finansman gibi kapsamli
hizmetler saglayiciligina doniistiirerek yok olmaktan kurtulmuglardir.
Amazon, AliExpress, eBay, Wish gibi uluslararasi elektronik
ticaret platformlarinin  genigleyen etkisi ile magaza saticilarina
ve platform alicillarina sunduklart hizmetler de artmaktadir. Bu
platformlar, geleneksel {iriin bilgisi saglamanin yan1 sira artik alicilar
igin kargilastirma iriinleri 6nermekte ve indirim bilgileri, kaliteli
lojistik hizmetleri, uygun 6deme kanallar1 ve satig sonrasi hizmetler
sunmaktadir. S6z konusu ¢evimigi aligveris platformlari, dig ticaret
isletmelerine bilgi sunmanin yam sira, gelismekte olan {ilkelerdeki
KOBT’ler igin de iglem denetimi, finansman, lojistik ve giimriikleme
gibi hizmetler sunmaktadir.
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2. E-ticaretuluslararasi faaliyet gosteren igletmelerin pazarlama modelini
biiylik oOlgtide etkilemektedir. E-ticaretin gelisimi, igletmelerin
bilyiime modelini degistirmistir. Ornegin e-ticaretle ugrasan;
isletmelerin uluslararas: pazarlama yetenekleri yiikselmig, ortaklartyla
iligkileri saglamlagmig ve iy modelleri ar-ge ve {iiriin tasarimindan
satig sonrasi hizmet ve garantilere yonelerek 6nemli ol¢iide rekabet
avantaji elde edilmistir. Ayrica igletmelerin lojistik, sermaye ve bilgi
akigini biitiinlegtiren yeni bir i§ yonetimi modelinin olugturulmas: da
e-ticaret sayesinde gergeklesmistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda
sadece biiyiik isletmelerin uluslararasi pazarlara agilabilecek giicii
vardi. Oysa ki; e-ticaretin geligimiyle birlikte ortaya ¢ikan firsat
esitligi, KOBI olgegindeki isletmelerin dahi uluslararast ticaret
faaliyetlerine sorunsuz bir gekilde katilabilmesine imkan saglamistir.
Kaynaklarinin yetersizligi sebebiyle uluslararas: pazarlara agilamayan
KOBPlerin yapmalar1 gereken sey elektronik ortamda en ¢ok satan
triin ve hizmetleri aragtirmak ve dogru tirtini bulmaktir. Bir sonraki
adim ise uluslararas: lojistik koordinasyon yeteneklerini geligtirmek
olmalidur.

3. E-ticaret faaliyetlerinin kiiresel Ol¢ekte genislemesi pek ¢ok iilkede
tesvik edilmektedir. Bir isletmenin e-ticaret ortaminda uluslararas:
islem maliyetlerinin azalmasi kendi tilkesindeki internet altyapisinin
ve bilgi teknolojilerinin glictine baghdir. Ana tlkenin yiiksek
teknolojiye yaptigr yairim arttikga e-ticaretle ugrasan igletmelerin
verimliligi artmakta ve dig ticaret olgeklerini genigletmek igin yeni
1§ firsatlart sunmaktadir. S6z konusu firsatlar bir {ilkenin dig ticaret
hacminin artirilmasini saglamakta ihracatin ithalati kargilama orani
yiikselmekte, dig ticaret agiklar1 kapanmakta ve 6demeler dengesinde
cari fazla verme imkanimna kavusmaktadir. Gelismekte olan iilkelerin
giicli, sanayilesmis iilkelere yaptigi ihracat oranmin artigina paralel
olarak artar.

Cevrimigi satiglar, e-ticaretin bir pargasidir ve internet iizerinden yapilan
tiim satiglar, elektronik ticaret platformlari olarak adlandirilir. Bu ¢ergevede
elektronik ortam pazar ise siparig, katalog ve navigasyon sisteminin
kombinasyonundan olusan bir pazardir. Cevrimigi magazalar ve elektronik
ticaret platformlari ile gevrimigi bir satiy dongiisii gergeklestirebilir. Internet
tizerinde en basit satig sistemlerinden, tam o6zellikli ¢evrimig¢i magazalara ve
diger tiim e-ticaret platformlarina kadar her yer; internet 6deme sistemine
entegre bir ¢evrimi¢i magaza ile devasa bir pazara doniigtiiriilebilir (Saida ve
Aktamov, 2019);
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Uriinlerin Tasima icin
Miisteri rezervasyonu kargolama

E.leklﬂmik Kabul
ticaret

platformuna
ziyaret

Odeme Dagitm Kabal
et o iirin ?
Aha Cilas Odeme Kabul
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Sekil - 1: Cevrimici Magaza Sats Sistemi ile Muisteri Etkilesimi Semast

Kaynak: Saida, B.S. ve Aktamov, A. (2019). Projecting Pavametres Trade Electronic
Platform, 2019 International Confevence on Information Science and Communications
Technologies (ICISCT), 04-06 November 2019, Ozbekistan, https://doi.org/10.1109/
ICISCT47635.2019.9012057.

E-ticaret, bir bilgisayar veya mobil telefonun klavyesinde bir kag tiklama
ile cabucak gergeklestirilen, oldukga basit bir aligveris yontemidir. Tlk 6nce
miigteri ¢evrimi¢i magazanin bilgi sunucusuna bir tarayici araciligiyla
erigir. Sunucunun elektronik bir vitrini vardir. Vitrindeki tirtinleri gosteren
kataloglar, arama gubuklari, siparig verme, iirlin i¢in 6deme vb. boliimler
de ayni vitrinde yer almaktadir. Miigteri begendigi tirlinii seger, siparigini
verir, teslimat kargosu igin gereken kimlik ve adres bilgilerini doldurduktan
sonra O0demeyi yapar. 24 ila 72 saat arasinda da iriin eline ulagir. Bir
gevrimi¢i magazanin, dogrudan satis yapan bagarili siteler arasinda yer
alabilmesi igin agsagidaki ozelliklere sahip olmasi beklenir (Mammadov,
2021:2-3);

- Optimal miktarda bilgiye sahip olmak,
- Sunulan triiniin bir kataloguna sahip olmak,

- Isletmenin ihtiya¢ duydugu hammadde, sarf malzemeleri veya
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak,

- Anlagmalar1 sonuglandirmak i¢in miigteriye gesitli iiriin ve hizmetlere
iligkin fiyat segeneklerinin sunuldugu bir teknolojik alt yapiya sahip
olmak,.
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Elektronik ticaret platformu diizenlenirken en 6nemli konu 6demenin
yapilmasini saglayacak olan elektronik 6deme sisteminin altyapisinin
kurulmasidir. Internette 6deme sistemleri, e-ticaret platformunun bankalarla
yaptig1 anlagma sonucu fiziki para yerine kredi karti, banka karti, paypal
vb. elektronik para ad1 verilen ve ger¢ek parayi simiile eden 6deme araglart
ile gergelestirilmektedir (Saida ve Aktamov, 2019). Teknolojinin geligmesi
e-ticaret stirecinde “bitcoin” denilen sanal para birimi de ortaya ¢ikmig ve
ticareti de yapilmaya baglamugtir. Tiim bu alig verig ve 6deme sistemlerinin
temeli haline gelen “blockchain” teknolojisine olan ilginin artigt da ayni
stiregte  gergeklegmistir. Sonug olarak teknolojik ilerlemeler bir taraftan
alisilmadik, diger taraftan tlkelerin Merkez Bankalarinin kontrolii diginda
kalan ve istese de takip edemedigi bir para dolagimi ortaya gtkmugtir (Oh vd.
2019). Elektronik para giiniimiizde altinin dijital analoglarinin yaratilmasiyla
da kargilagtirilmaktadir. Sistemde sanal para yerine; hibrit para, kripto
para, ozel elektronik para, spekiilatif finansal arag, finansal piramit, dijital
analog ham madde ve degerli metal terimleri de kullanilmaktadir. E-ticaret
ile baglayip dijital doniisiimle birlikte, dijital pazarlamaya evrilen siiregte
odeme sistemlerinin gesitliligi, isletmelere faaliyetlerini genigletme imkani da
sunmaktadir (Tkachenko ve Sevastyanov, 2020:113).

1.2. Dijital Pazarlama ile Tlgili Temel Kavramlar ve Dijital Cevre

2023 il ilk yarist itibariyle (Haziran-2023) Worldometers verilerine
gore diinyanin niifusu 8.036 milyardir. Bu niifus yilda yaklagik %0,84 (67
milyon) kigi artmaktadir (Worldometer, 2023).
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Resim - 1: Diinya Niifus Yogunlugn Haritas

Kaynak: Wovldometer (2023). World Population: Past, Present, and Future, https://
www.worldometers.info/wovid-population/, Evisim Tavibi: 05.06.2023.
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Statista 2023 yilhi Nisan ay1 verilerine gore diinya genelinde toplam
niifusun %64,6’s1 5.18 milyar kisi internet erisiminden yararlanabilmektedir.
S6z konusu 5.18 milyarin 4.8 milyar: ( toplam diinya niifusunun %59,9)
sosyal medya kullanicilaridir. Internet kullanan niifus iginde Kuzey Avrupa, ilk
sirada yer alirken, Norveg, Suudi Arabistan ve Birlesik Arap Emirlikleri’nde
Nisan 2023 itibartyla niifusun % 99’u internet kullanmaktadir. Kuzey Kore
ise %0,06 oran ile listenin en sonunda yer almaktadir (Statista, 2023).

Milyar
Kisi °

internet Kullanicilar Sosyal Medya Kullamicilar

Resim - 2: Internet ve Sosyal Medya Kullonwm Istatistikleri

Kaynak: Statista (2023). Number of internet and social media users wovldwide as of
April 2023, https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/,
Erigsim Tarvihi: 05.06.2023.

Internet erisimi uluslarin gelismesinde kilit bir faktor olup, gelismekte
olan bircok alanin merkezinde yer almaktadir. Internet erigimi ile insanlar
gok sayida bilgiye sahip olmanin yani sira bu erigim, vatandaglarin kiiresel
ckonomiye katilmasina, ¢evrimigi igletmeler kurmasina, ticaret yapmasina
ve bir ulusun kalkinmasmna yardimci olan g¢ok sayida gelismeye imkan
vermektedir. Bu nedenle, internet erisimi hiikiimetlerin operasyonlarinin
merkezinde yer alir. Internet kullanim yogunlugu haritasina gére iilkemizde
%77,67 oranda internet kullanicis1 bulunmakta, cep telefonu abonelik orani
ise her 100 kigide 97.4 oranina denk gelmektedir (Wisevoter, 2023).
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Resim - 3: Internet Kullanum Yojunluklar
Kaynak: Wisevoter (2023), Internet Users by Country,

https://wisevoter.com/country-rankings/internet-users-by-country/#united-states-of-
amevica, Evisim Taribi: 03.06.2023.

Son veriler, diinyanin internete bagh niifusunun Nisan 2023’e kadar olan
son bir yilda yaklagik 147 milyon artig gostermistir. % 3’tin biraz altinda
olan bu yillik biiyiime orani, son on yilin ortalama biiylime oranlarina gore
oldukga yavag bir seyir izlemistir (Datareportal-1, 2023).
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Resim - 4: Internet Kullanicy Saydars

Kaynak:Dataveportal, Nisan, 2023. Global Social Media Statistics, bttps://
datarveportal.com/social-medin-users, Evisim Tarihi: 12.05.2023.
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Dijital pazarlama faaliyetleri sadece elektronik ve ytiksek teknolojili dijital
ortamda yiiriitiildiigii i¢in niifusun internete erisim orani biiyiik 6nem arz
etmektedir. Yine toplam niifusun %68,3’niin mobil telefonu (5.48 milyar
kisi) ve %59,9’unun ise (4.8 milyar kisi) Facebook, Instagram, Tweeter
ve Tiktok gibi bir sosyal medya hesabinin bulundugu ileri siirtilmektedir
(Datareportal, 2023).

TEMEL DiJITAL KONULAR

5.48

BILLION

we
gre, | <O>Meltwater

Resim - 5 : Temel Dijital Konular

Kaynak: Dataveportal-1, (2023)., Digital Arvound the World, https://datareportal.com/
global-digital-overview, Evisim Tariki: 05.06.2023

Pandemi ile baglayip, sonrasinda da devam eden siiregte diinya genelinde
mobil telefona sahip olma orani ile internet ve sosyal medya kullanim
oranlarinda ciddi bir artig gozlenmigtir. Buna gore ozellikle 2021 ve 2022
arasinda internet erigimi %4, sosyal medya kullanim oran1 % 10,1 ve mobil
telefon sahibi olma oran1 %1,8 artmistur.

Ulkemizde pandemi 6ncesindeki 10 yilda, 65.8 milyon olan mobil telefon
sayist, 2023 yih ilk geyreginde 91 milyona ulagmistir (Bulamaci, K. www.
dunya.com, erigim: 02.06.2023). Internet kullanim oranlari ise;

35-44 yas araliginda %35,

45-54 yas araliginda %22 iken,

2020 sonrasindan giiniimiize kadar ise;
35-44 yag araliginda %66

45-54 yag araliginda %39a ulagmustir.
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2010 yilinda Tiirkiye’de Facebook basta olmak tizere toplam 24.6 milyon
sosyal medya hesabi varken, giintimiizde bu rakam 166 milyona ulagmuistir.
(TUSIAD, 2022:21)

Deneyimli bir veri iletisim miihendisi olan John Bennet, ¢apraz platform,
igerik yazarhgy, siber giivenlik, VPN’ler ve diger gevrimigi gizlilik araglari
konularinda uzun yillardir aragtirmalar yapmaktadir. Bennet 1 Mayis 2023°de
giincelledigi verilerde © Internet ve Sosyal Medya Konularinda 2023 Yilinin
23 Inamlmaz Tstatistigi” baghikl bir makale yayinlayarak elde ettigi verileri
paylagmistir. S6z konusu 23 istatistik agagida yer almaktadir (tr.wizcase.
com).

1. Ulkelerin GSMH’s1 ile internet kullanim oranlari arasinda giiglii bir
bag vardir. Kisi bag1 geliri en yiiksek olan iilkeler daha fazla internet
kullanirken, kisi bas geliri diigiik olan iilkeler daha az kullanmaktadir.
Ornegin Katar’da bu oran %99 iken, Kuzey Kore’de %0,06°dur. Iki
tilkenin internet kullanicilar: arasindaki fark %98, 4°ttir.

2. Son 20 yilda Afrika’da internet kullanim orami %10 artig
gostermigken, Kuzey Amerika teknolojik degisim ve doniigiimii daha
erken benimsedigi igin artig oran1 %219 olmustur.

3. Kuzey Amerika ve Kuzey Bati Avrupa’da internet kullanim orani
%90’ lizerinde, Orta Dogu ve Afrika’da ise %20’nin altindadr.

4. Tayland’hlarin internette gegirdigi ortalama siire giinde 9 saat
38 dakika, Amerika’lilarin 6 saat 30 dakika, Kenya’llarin 4 saat,
Fas’lilarin ise ortalama 3 saati giin i¢inde internette gegmektedir.

5. Diinyada bilinen igletim sistemleri Windows, Mac OS X, IOS,
Android ve Linux’dir. Apple cihazlarinin yiiksek maliyeti nedeniyle
Mac OS X ve 10S yazilim sistemi, %18.47 gibi bir oranla daha az
kullanilmaktadir. Android’in kullanim orani %40.06, Windows un
%36.74, Linux igletim sisteminin ise agik kaynakli olmast ve siirekli
degismesi; kullanicilarin teknolojik bilgi birikim sahibi olmalarin
gerektirdigi icin %4.73 oran ile en diigiik kullanilan igletim sistemidir.

6. Chrome, Opera, UC Browser, Safari, Firefox, Internet Explorer
gbi tarayicilar arasinda diinya genelinde agik ara 6nde iken, Opera
ise yoksul kitalarda daha popiilerdir. Chrome, Abd ve Kanada’da
%45, Brezilya’da %77, Rusya’da %50 ve Cin’de %61 oranla
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ise bu oran %65°tir.

7. Google, Bing, Yahoo, Bai, Yandex ve DuckDuckGo gibi arama
motorlart arasinda  %90,61 oranla Google pazarin hakimi
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

konumundadir. Ardindan Bing %3.24, Yahoo, %2.09’la, Yandex,
%2.04 oranla gelmektedir.

Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube, Instagram ve Tumblr gibi
sosyal medya platformlarinda %65.75 oranla Facebook ilk siradadur.
Diinyada 1 milyardan fazla insan aktif olarak bu siteyi kullanmaktadur.

Pinterest %15.06, YouTube %.7.90, Twitter, %6.81 Instagram,
%]1.64 ve Tumblr, %0.93 oranla kullanilan diger sosyal medya
platformlaridur.

Facebook, tiim kitalarda en popiiler sosyal medya platformu olmasina
ragmen, Kuzey Amerika’da facebook’un gizliligi ile ilgili yaganan son
skandallar, nedeniyle kullanicilar diger bir platform olan Pinterest’e
yonelmisler ve kullanim oranlar1 %30.42’ye ulagmistir. Rekabetin
giderek artacagi ongoriilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine bakildiginda kadin ve
erkeklerin birbirine yakin oranlarda oldugunu sdylemek miimkiindjir.
C)rnegin Abd’de kadinlarin %7474, erkeklerin %62’sinin Facebook
hesab1 vardir.

Sosyal Medya platformlarmm  kullanmmi  yag  ilerledikge
azalmakmaktadir. Ancak, Linkedin ve WhatsApp kullanimi, 30-
49 yag araliginda %5 arahiginda oldukea popiilerdir. WhatsApp ise
kullanim kolaylig1 nedeniyle tercih edilmektedir.

Insanlarin egitim seviyesi arttikga, sosyal medyay1 kullanma egilimleri
artmakadir. Bunun nedeninin, yiiksek egitimli kisilerin, bilgisayar, ag
iletisimi veya dijital pazarlama igeren igleri yaptiklari i¢in olabilecegi
ongoriilmektedir. Universiteden mezun kisilerin sosyal medyayr,
tiniversite ogrencilerinden %10 daha fazla, lise mezunu veya lisede
okuyanlara gore ise %20 daha fazla kullanmaktadur.

Ataerkil bir toplum olarak cinsiyetgi kurallarin uygulandigr Yemen
ve Afganistan gibi iilkelerde Facebook kullanim oranlar erkek
egemenligini agik¢a gostermektedir. Yemen’de facebook hesaplarinin
%3851, Afganistan’da ise %841 erkeklere aittir. Zira so6z konusu
iilkelerde kadinlar fiziksel, cinsel ve egitsel agidan ayrimciliga maruz
kaldiklari i¢in biiyiik bir ¢ogunlugu okuma yazma bilmemektedir.

Kullanict sayis1 bakimindan en yaygin mesajlagma platformu olan
WhatsApp sosyal medya devi olan facebook’a aittir. Her iki platform
da Cin’de hiikiimet tarafindan yasaklanmis yerine WeChat mesaj
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uygulamasi devreye alinmugtir. Benzer sekilde Japonya’da Line,
Giiney Kore’de ise Kakao Talk uygulamasi kullanilmaktadir.

Diinya genelinde internete insanlarin %52’si mobil telefon ile %43
ise masa Ustii veya lap top bilgisayar ile girmektedir.

Internet, 2018 yilinda masa iistii bilgisayarlara gére mobil cihazlarda
daha fazla kullamliyordu. Bu trend, 2019 yilinda kullanicilarin
%06’sinin mobil cihazlara ge¢mesiyle belirgin hale geldi. Mobil
telefon tasariminda her yeni modelde daha oOnce hi¢ olmayan
ozelliklerin eklenmesiyle, bu egilimin 6niimiizdeki yillarda daha da
artmasi beklenmektedir.

Insanlarin %51.2>si mobil cihazlarinda, %44.6’s1 masa {stil
bilgisayarlarinda zaman gegirmektedir. Kisisel form durumlarim
takip etmekten, i§ seyahatleri igin en hizli rotay1 bulmaya, evlerindeki
eski koltugu satmaya kadar, modern yagamin her unsuru igin bir
uygulama bulunmaktadir.

Masa {stii bilgisayarlar, ¢aliganlarin mesai saatlerinde daha sik
kullanilirken, mobil telefonlar eve dondiikten sonra daha yogun
kullaniimaktadur.

Web sitesi gesitlerine gore yetiskin igerigi %13, oyun %10, haber ve
saglikla ilgili sayfalar ise %3 oranindadir. S6z konusu sitelere mobil
cthazlardan erisimde biiyiik artiy yaganmaktadir.

Mobil telefonlarindan internete erigemeyen insanlarin orani Kuzey

Amerika’da %17, Avrupa’da %]15°tir.

Insanlarin %59°u haberleri dinlemek veya izlemek yerine hala
gevrimigi olarak okumayi tercih etmektedirler.

Insanlarin sosyal medyadaki haberleri takip etmelerinin en yaygin
yolu, baglantilara tiklama (%60) veya begenme (%58) gibi en az
gaba gerektiren hareketlerdir. Katilim, haber hikayeleri yayinlamak
(%36), giincel olaylar1 tartigmak (%31) gibi daha yogun emek
gerektiren konularda diigiis gostermektedir.

Dijitallesme siirecinin tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de hizla

artti@ini soylemek miimkiindiir. Hayatin her alanini etkileyen bu siireg bir
taraftan pazarlama faaliyetlerinde geleneksel ticarete oranla biiyiik oOlgiide
maliyet avantaji saglarken, diger taraftan da igletmelerin yiiksek teknolojiye
uyumlanabilme ve ondan yararlanabilme dereceleri agisindan karmagik bir

siireci de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla dijital pazarlama igletmelerin

paydaglar ile ortak deger yaratmak iizere iletigim kurmak ve tiim taraflarla
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isbirligi i¢inde {irlin ve hizmetlerin uyarlanarak sunuldugu ileri teknoloji
destekli bir siireg olarak tanimlanabilir (Kannan ve Li, 2017:23).

Teknolojinin bag dondiiren hizi, her alanda etkisini gostermekte;
sanattan, spora, ekonomiden, ticarete, siyasete ve toplumsal iligkilere kadar
her seyi dontistiirmektedir. Bu hizli degisim insan yagamina da dijital bir
hareket kabiliyeti kazandirmaktadir. Insanlar yanlarinda tagtyabildikleri
kiigtik cihazlarla ¢evrimici aglara siirekli baglanabilmektedirler (Karaoglan,
2020:19).

Dijital dontisiim tiiketicilere satin almayi diigiindiigii iiriine iligkin fiyat,
kalite vb. ozellikler konusunda tiim bilgilere sinirsizca ulagabilme, sosyal
aglar tizerinden diger tiiketicilerle {riinler hakkinda iletisim kurabilme
imkanini saglamaktadir. Tiiketicilerin birbirleri ile olan iletigimi pazarlama
dinamiklerinin tam ortasina yerlegerek ticaretin kurallarini degistirmekte ve
igletmeleri bu yeni kurallara gore ticaret yapmaya zorlamaktadir (Wind ve
Mahajan, 2001:3) Ticaretin kurallar1 degisirken, tiiketicilerin egilimleri de
degismekte, isletmeler de bu yeni ve dinamik ortama uygun yeni stratejiler
gelistirmeye ¢aligmaktadirlar. Siirecin sonunda dijitallesme ve dijital gevre ile
ilgili yepyeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.

Bu siirecin en 6nemlileri arasinda

- Netandashk

- Netnografi

- Mobil Pazarlama

- Viral Pazarlama

- F-Faktor

- Omnichannel (Biitiinlegik Kanallr) Pazarlama

gibi pek ¢ok yeni kavram sayilabilir. Bu kavramlara iliskin agiklamalar
agagida yer almaktadir.

1.2.1. Netandaghik

Pazarlama gevrelerinin dijital doniigiim stirecinde ilk defa 1993 yilinda
ortaya atilan bu kavram, Ingilizce interneti tarif eden “net” ve vatandaghg:
tarif eden “citizen” kelimelerinin birlesiminden olusan “netizen” dilimize
netandaslik olarak ¢evrilmistir (Hauben ve Hauben, 1997:1-5, Karaoglan,
2020:25). Netandaghk terimi, internet aglarinda gevrimigi bagh olan ve
bu baglantiyr anlamak ve gelistirmek tizere igerik tireten kullanicilart tarif
etmektedir. Netandaglar, Facebook, Twvitter, Instagram vb gibi sosyal medya
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platformlar1 ve bloglarda goriis ve diigiincelerini paylagan, topluluklar: etkisi
altina alan gozlem ve taklit yetenegi yiiksek kisilerdir (Liu, Wang ve Lee,
2013:973-974). Bagh olduklar1 agda hem 6grenici hem de Ogretici olarak
bulunurlar. Ornegin herhangi bir marka iiriinii veya hizmeti kullanarak
ona iliskin deneyimlerini paylagmakta, sosyal medyada iinlii, oncii ya da
fenomen bir kisi olma 6zelliklerini kullanarak bloglarda yazi yazmaktadirlar
(Kotler vd., 2017:69-70). Internet diinyasindaki bu degisimin sonucunda,
sosyal siniflardaki farkliliklarin ortadan kalktigi, netandaslarin ortaya ¢iktigi
yeni bir kiiltiirden bahsedilmeye baglanmistir (Eroglu ve Kilig, 2021:103).
Boylece netandaslar dogru bilinen birgok iletisim sistemini degistirmis, yeni
mecralarin dogmasina neden olmuslardir. Bu degisim ile dijital pazar da
yeniden tanimlanmistir (Delibalta, 2019:435).

1.2.2. Netnografi

Etnogratya, kavimleri, insan topluluklarini ve Kkiiltiir olugumlarin
kargilastirmali  olarak aragtiran kiiltiir bilimidir. Netnografi ise tpki
netandaglik gibi net ve ethnograph kelimelerinin birlesiminden olugan bir
terimdir. Agda bagli olan gevrimigi topluluklarin veya netandaslarin internet
tizerindeki davraniglarini anlamaya, paylastiklar: verileri etnografik agidan
analiz etmeye ¢aligmaktadir (Kozinets, 2015:1). Insanlar akilli telefon, Ipad,
laptop gibi tagmnabilir bilgisayarlar araciligr ile bulunduklari her yerden
internete kolaylikla baglanabilmekte ve bog zamanlarinin gogunu ¢evrimigi
topluluklarda, bloglarda vb sosyal medya platformlarinda gegirmektedirler.
Soz konusu sosyal aglardaki tiiketiciler satin aldiklar1 veya almak istekleri
iiriin ve hizmetler konusunda ag iizerinde ¢evrimigi olan diger tiiketicilerle
fikir aligverigi yapmakta, fiyatlar ve tiriin kalitesi konusunda bilgi sahibi
olmaktadirlar. Bu gift tarafh etkilesim, yeni bir iletigim ortaminin olugmasina
ve igbirligi modelinin gelistirilmesine dolayisiyla firma ya da markanin
goniillii savunuculuguna dontisen bir siireci beraberinde getirmektedir
(Pookulangara ve Koesler, 2011:348). Netnografi kullanma ihtiyacina
yonelik aragtirmalar son on yilda artmistir. Netnografi sayesinde, web
sayfalarinda gergeklesen konugmalari dinleyerek, kullanicilarin davraniglarini
ve goriiglerini analiz ederek ihtiyag duyulan cevaplarin alinmasi miimkiin
olabilmektedir (Bakry, 2017:21). Boylece kusaklarin zevklerini belirlemenin,
egilimlerini tahmin etmenin, belirli dijital kiiltiirleri incelemenin ve dijital
politikalar olugturma gibi pek gok faydalar elde edilebilir (Sulianta, 2022:1).

1.2.3. Mobil Pazarlama

Teknolojik gelismelerin en 6nemli araglar1 olan akilli telefon ve tabletler
giiniimiiz insaninin hayatini gok kolaylagtirmakta, uzaktan egitim, bankacilik
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islemleri, vergi, har¢ ve para cezalarinin kamu kurumlari ve belediyelerin
kurumsal web siteleri veya elektronik bankacilik iizerinden 6denmest, sosyal
medya paylagimlar, arkadaslik, oyun ve eglence uygulamalari, perakendeden
gidaya tiim aligverisler, turizm ve seyahat iglemleri hatta sanal siteler tizerinden
spor kargilagmalari, bahis ve kumar siteleri lizerinden yapilan tiim is ve
islemler mobil cihazlar kullanilarak gergeklestirilmektedir. Pandemi siirecinde
Saglik Bakanligr'min Hayat Eve Sigar slogan ile baglattign HES uygulamas:
ile her vatandaga bir kod numaras: verilerek Covid-19a yakalanan hastalar
ve hastalarla temash olan kisiler belirlenmis, kapali mekanlar, kamu kurum
kuruluglar1 ve avm gibi yerlerde HES kodu tablet ve akilli telefon iizerinden
okunarak kiginin hastalik verilerine ulagilmisti. Pandemi sonrasinda da
mobil pazarlama faaliyetlerinin alan1 genisgleyerek devam etmektedir (Agkin,
2021:158). Mobil teknolojideki son gelismeler, mobil cihazlarin hizla
yayginlagmasi ve kendine 6zgii 6zellikleri, pazarlama faaliyetleri igin yeni,
potansiyel bir ara¢ olmasina neden olmusgtur. Barnes ve Scornavacca (2004),
yakin gelecekte mobil cihazin tipki TV veya gazeteler gibi reklamcilik igin
ana akim bir kanal haline gelecegini savunmugtur. Friedrich, Grone, Holblin
ve Peterson (2009), cep telefonunun miigteri iliskileri yonetimi (CRM) igin
simdiye kadar yapilmig en iyi arag oldugunu iddia etmislerdir (Smutkupt
vd.,2010,126). Mobil pazarlama {i¢ ana promosyon aracini igermektedir:
Reklam, Satiy promosyonu ve Dogrudan pazarlama. Ayrica, mobil
pazarlama olarak siniflandirilabilecek ¢ok gesitli faaliyetlerin oldugunun da
alt1 ¢izilmelidir (Leppéniemi ve Karjaluoto, 2008:55).

1.2.4. Viral Pazarlama

Agizdan agiza iletisimin  gevrimigi aglar {lizerinden yiiriitiilmesi
faaliyetidir. Viral pazarlamada igletmelerin mal ve hizmetlerine iligkin
bir sdylenti ve mesajin en diigiik maliyetle adeta bir viriis gibi katlanarak
biiyiimesi saglanmaktadir (Charlesworth, 2018:36, Tekin vd., 2014:230).
Teknolojik gelismeler ve internet altyapisinin hizla yayginlagmasi igletmelerin
iglerini epeyce kolaylagtirmig gortinmektedir. Bu siiregte mal ve hizmetlere
yonelik aydinlatict bilgileri aglar tizerinden etkin ve eglenceli bir sekilde
titketicilere iletirken diger taraftan da ayn tiiketicilerin s6z konusu tanitim
stirecine goniillii katilim ve katkilartyla viral pazarlama uygulamasi isletme-
titketici igbirligiyle basariya ulagmaktadir (Karahan, 2020:217). Agizdan
agza iletigim, tim markalasma ve pazarlama stratejilerinin en eski ve en
etkililerinden biri olmasi viral pazarlamayr gliclendirmektedir (Moore,
2003:357). Baz1 viral pazarlama stratejileri digerler viral stratejilerden daha
iyi galigir. Agagida yer alan temel unsurlarin ne kadar ¢ogu viral stratejide yer
aliyorsa sonuglarin o kadar iyi olmas1 muhtemeldir (Wilson, 2005:1);
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- Uriin veya hizmet dagitmak,

- Bagkalarina aktarim saglamak,

- Kiigiikten gok biiytige kolayca olgeklenmek,

- Ortak motivasyon ve davraniglardan yararlanmak,
- Mevcut iletigim aglarin kullanmak,

- Bagkalarinin kaynaklarindan yararlanmak.

Viral pazarlama, ilgili insanlarin birbirlerine pazarlama yapabilecekleri
bir siire¢ yaratma taktigi olarak da degerlendirilebilir. Ancak viral
pazarlama, pazarlamacilar i¢in iletisim ve satig firsatlar1 sunarken, pazarlama
mesajlarnin potansiyel ve endige verici bir kontrol eksikligini de beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle “Tiiketicileri tirtinleri belirli topluluklara giivenilir,
kontrollii ve uygun maliyetli bir gekilde tanitmaya nasil ikna edebiliriz?”
sorusu sorulmalidir (Miller ve Lammas, 2010:3).

1.2.5. F-Faktor

Pazardaki rakiplerini kollayarak innovasyon odakli galigan igletmeler,
kiiresel Olgekte biiyiiyebilmek igin reklam kampanyalar1 yerine artik
f-faktorden yararlanmaktadirlar. F-faktorii (Friends, Family, Facebook Fans,
Twweeter Followers) arkadaslar, aile, Faceebook kullanicilari ve Tweetter
takipcilerinden olugsmakta ve bu mecradaki kigiler iirtin ve hizmetler
hakkinda birbirlerinden tavsiye almaktadirlar (Kotler, vd., 2017:36).
F-faktor tiyelerinin birbirlerine duyduklar giiven Tripadvisor, Sikayetvar ve
Donanim haber gibi ¢evrimigi topluluklarin olugmasina neden olmustur. Bu
topluluklarin 6nemi ve degeri her gegen giin artarak devam etmektedir.

F Faktorii, tiiketici karar agamalarindan ‘Karar An1 Sifir (Zero Moment of
Truth — ZMOT)’1n igerisinde kendisine yer bulan bir siiregtir. Karar Ani Sifir
ile tiiketicilerin yapmig olduklar: arastirmalarla elde etmis oldugu deneyimler
ifade edilmektedir. Karar Ani Sifir’da tiiketicinin iiriin ile herhangi bir temasi
bulunmadigindan dolaylh bir siireg s6z konusudur (Sayin, 2019).
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[
Stimulus T First Second
Moment of Truth  Moment of Truth
f (Shelf) [Experience)

------------------------------

Which becomes the
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Resim - 6: Kavar Ana sifr “Zero Moment of Truth - ZMOT”

Kaynak:Saym., Hiiseyin., (2019). Miisteri Giiveninde F Faktorii Etkisi, bttps://www.
huseyinsayin.com/musteri-guveninde-f-faktoru-etkisi/, Evisim Taribi: 16.05.2023.

1.2.6. Biitiinlesik Kanalli (Omnichannel) Pazarlama

Biitiinlesik Kanalli veya Cok Kanalli pazarlama da denilen omnichannel
pazarlama, miisterilerin tirtinii ¢evrimigi aglarda begenip fiziki magazadan
satin almasi ile magazada begenip gevrimigi aglardan siparig vermesi gibi
kanallarin i¢ ige geqtigi bir siirectir. Dijital pazarlama yontemlerinden biri
olan ¢ok kanalli pazarlamada fiziksel magaza, perakende satiy magazasi,
satig gorevlileri, katalog, tele pazarlama adi verilen televizyonda satig kanal,
telefonla satig ve igletmenin web sayfasi iizerinden satig gibi yontemlerin
tamamint kullanarak miisterilere ulasma ¢abasidir (Kumar ve Venkatesan
2005:45). Biitiinlegik kanalli pazarlamada miisteri ile etkili iletigim kurarak
katma deger yaratmak isteyen igletmenin; farkli kanallari tasarlamasi,
aktif hale getirmesi, koordinasyonu saglamasi gerekmektedir (Neslin, vd.,
2006:95).
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Resim - 7: Multichannel ve Omnichannel

Kaynak: Dmit (2021). What Ommnichannel Customer Sevvice Really Means?, bttps://
www.dmit.co.th/en/zendesk-updates-en/what: ich I-cust -service-veally-
means/, Evisim Taribi: 16.05.2023.

Zendesk’in  Migteri Deneyimi Egilimleri Raporu 2020’ye gore,
yiiksek performansl ekiplerin ¢ok kanalli bir miisteri hizmetleri yaklagimi
benimseme olasiligl, diigiik performans gosteren ekiplerin iki katindan
fazladir. Ayni raporun bulgulari, Benchmark igletmelerinin yalnizca
%35’inin ¢ok kanall1 bir stratejiye sahip oldugunu da ortaya koymustur. Bu
bosluk, isletmelerin rakiplerinin {izerine gikabilecegi ve miisteri deneyimi
temelinde farklilagabilecegi bir noktay1 temsil etmektedir (Dmit, 2021).
Bugiin pek ¢ok igletme “omnichannel” deneyimler sunmakla 6viinmelerine
ragmen, ¢ogunun kastetmis oldugu “multichannel” deneyimlerdir.
Omnichannel, bir adim daha ileri gitmek ve miisterilerle kanaldan kanala
birlikte seyahat edilen tutarli bir iletisim yolculugu saglamak anlamina
gelmektedir. Miisterilerin  kim oldugu, nereden geldigi ve ge¢miste
isletmeyle ne konustuklart hakkindaki baglam, miisterilerin kigisel
yagamlarinda aligtiklar1 tiirden mesajlagma deneyimleri sunmak agisindan
¢ok 6nemlidir (Dmit, 2021).
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Resim - 8: Multichannel ve Omnichannel Tletisimleri

Kaynak: Dmit (2021). What Omnichannel Customer Service Really Means?, https://
www.dmit.co.th/en/zendesk-updates-en/what-ommnichannel-customer-service-veally-

means/, Evisim Tarili: 16.05.2023.

Miigteriler ile olan iletigim bigimleri ¢ok sayida mecrayr igermektedir.

Basitge ifade etmek gerekirse, ¢ok yonlii kanal, nerede olurlarsa olsunlar

miisterilerle bulugsmaktir. Bu nedenle asagida ifade edilenler de dahil

olmak {iizere her temas noktasinda miigteriye mitkemmel hizmet sunmaya

odaklanmaktadir (Caldwell, 2022);

Tugla ve harg depolar1 (Brick-and-mortar stores),
Telefon,

Markalr web siteleri (Branded websites),

Shopify veya Amazon gibi ¢evrimigi pazar yerleri,
Mobil uygulamalar,

Mobil mesajlar, sohbetler ve push bildirimleri,
Sosyal medya,

E-posta,

Kataloglar ve diger postayla siparis segenekleri.
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Kaynak: Fico, (2023). Ommnich el C ications, bttps://www.fico.com/en/
Ylossary/omnichannel-c ications, Evisim Tavibi: 18.05.2023.

Bagarili birgok kanalli strateji uygulamak genellikle daha fazla zaman,
teknolojik uzmanlik ve parasal yatinm gerektirmektedir. Kargihiginda ise
daha fazla satig, daha giiglii bir marka varlig ve miisteri sadakati saglanabilir.
Ornegin; Amazon Go* tamamen rahatlik ve verimlilikle ilgilidir. Miisteriler,
Amazon mobil uygulamasiyla magazaya girebilir, ihtiya¢ duyduklar1 herhangi
bir tiriinii alabilir ve hemen gikabilirler. Just Walk Out Teknolojisi, magazadan
giktiklarinda  hesaplarindan  kesinti yapacak ve makbuzu gonderecektir.
Ayrica miigteriler, herhangi bir Go magazasinda Amazon tarafindan satin
alinan ve gonderilen iiriinleri iade edebilir. Bu uygulama, miisterilere kolay
ve sorunsuz bir deneyim yagatmak i¢in markanin fiziksel, mobil ve ¢evrimigi
alhigveris kanallarini biitiinlesik bir uygulamada sunmasi agisindan ¢ok kanalli
stratejinin en iyi 6rnegidir (Amazon, 2023).

Kitabin ikinci boliimiinde; tiretim ve hizmet sektoriinde dijital pazarlama
uygulamalarina deginilecektir.
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2. URETIM ve HIZMET SEKTORUNDE DIJITAL
PAZARLAMA UYGULAMALARI

Dijital ¢agin hizla geligmesiyle birlikte igletmeler, pazarlama stratejilerini
yeniden gozden gegirme ve dijital platformlar: etkin bir gekilde kullanarak
hedef kitlelere ulagmak durumunda kalmislardir. Buradan hareketle dijital
pazarlamanin, igletmeleri hedef kitlelerine daha etkili bir gekilde ulagmasini
saglamada onemli bir etkiye sahip oldugunu soylemek miimkiindiir.
Internetin yaygin kullammi sayesinde, iiriin ve hizmetler hedef kitlenin
daha genis bir kesimine ulagtirilabilmektedir. Bu boliimde iiretim ve hizmet
sektoriinde dijitallesmeye iliskin bilgiler yer alacaktir.

Uretim ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin yiiksek
teknolojiye uyum dereceleri, rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli
bir gostergedir. Isletmeler web sayfasi iizerinden satig ve gesitli dijital
uygulamalar1 baglangigta yiiz yiize alig verisi desteklemek {izere yapmakta
iken, Covid -19 siirecinde diinya iilkelerinin biiyiik bir ¢ogunlugunda
hayat durma noktasina gelmis, kamu kuruluglari uzaktan g¢aligmaya,
okullar uzaktan egitim sistemine ge¢mis, Ozel sektor ise fiziki aligveris
anlaminda neredeyse tamamen durma noktasina gelmistir. Iste bu siiregte
djjital doniigiimii gergeklestirmis isletmeler faaliyetlerine dijital platformlar
araciligiyla devam etmis, bu doniigiimii gergeklestiremeyen igletmeler mevcut
teknolojilerini doniigtiirme hamlelerine girismek zorunda kalmuglardir.
Tiim diinyada oldugu gibi tilkemizdeki igletmelerin de %99’undan fazlas:
KOBI 6lgegindedir. 2020 Yili TOBB verilerine gore s6z konusu igletmeler
istthdamin %73,8’ini karsilamaktadir.

— Tsletmelerinin Web sitesi veya dijital platformlarindan mal ve hizmet

satist yapan Kiigiik Olgekli isletmelerin orant %9.2 (294.4 bin),
— Orta Olgekli igletmelerin orani ise %10.5 (336 bin)’dir.

TOBB verilerinin diginda; TUIK’in 2021 yilinda yayinladigi KOBI
istatistiklerine gore Tiirkiye’de 3 milyon 427 bin 891 igletme bulunmaktadir.
3 milyon 419 bin 773 olan KOBI sayisi, yapilan yeni diizenleme ile 3
milyon 421 bin 817°ye ¢ikacaktir. Yani, 2 bin 44 isletme KOBI sinifina dahil
olacaktir” (KOSGEB,2023).

31
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Sosyal Medya, sanal reklam, arama motoru optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi gibi dijital pazarlama uygulamalarimn KOBTlerin pazardaki
varligini = siirdiirebilmeleri ve isletme performanslarint artirabilmeleri
agisindan onemi biiyiiktiir (Thaha, vd. 2021:11, Balik, 2022:29).

Dijital doniisiimii gerceklestirmekte geg kalan veya tereddiit eden KOBIler
miisterinin degisen istek ve ihtiyaglarina yeterince cevap verememekte,
yoneticiler de dijitallegmenin yiiksek maliyeti, algilanan riski ve kontrol
edilemeyen digsal faktorlerin tizerlerinde olusturdugu baskidan dolay:
miigteri isteklerini erteleme yoluna gitmektedirler (Rana, vd., 2019:142).
Dijital platformlar iizerinden aligveriste en 6nemli unsur giivendir. Miigteri,
tirmanin web sayfasina veya internet sitesine giivenmediginde satin almaktan
vazge¢mektedir (Akar ve Nasir, 2015:221). Miisterinin dijital platformlara
giivenmedigi kadar igletmeler de giivenmemekte, siber saldirtya ugrama
ve dolandirilma endigesiyle dijital pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktan
¢ekinmektedirler.

Asagida tiretim ve hizmet sektoriindeki pazarlama karmasinin unsurlari
djjital doniigiim baglaminda incelenecektir.

2.1. Uretim Sektoriinde Dijital Pazarlama Karmasi (4P)

20. yiizyihn geleneksel pazarlama yaklagiminda ticaretin gergeklesmesi igin
tiziki bir pazar yeri, alici, satic1 ve miibadeleye konu olacak bir mal ve hizmetin
varligr gerekmekte iken 21. Yiizyihin modern pazarlama yaklagiminda ticari
faaliyetlerin  Ozellikle Covid-19 dolayisiyla tiim diinyada kapanmalarin
yagandigz siiregte zorunlu olarak elektronik ortama tagindigy; yiiksek teknoloji
destekli dijital doniigiimle de alic1 ve saticinin eszamanli olarak bir araya

gelmesinin sart olmadig1 bir noktaya evrilmistir (Celik, 2022:122).

Literatiirde pazarlama karmasinin (marketing mix) unsurlar1 olarak
bilinen tiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim (4P - Product, Price, Promotion,
Placement) kavramlarina ilk defa 1960 yilinda Kanadali aragtirmact McCarthy
temas etmistir. Ancak ilerleyen yillarda s6z konusu karmanin yalnizca tiretim
sektoriinde etkili oldugu, hizmet sektoriinii yeterince temsil etmedigi
goriigiinii ileri siiren Boom ve Bitney 1981 yilinda, McCarthy’nin 4P’sine,
insan, siire¢ ve fiziksel unsurlar olmak {iizere {i¢ boyut daha ekleyerek 7P
adin1 verdikleri (7P - Product, Price, Promotion, Placement, People, Process,
Physical evidence) hizmet sektorii pazarlama karmasini gelistirmiglerdir.
Hizmet sektoriinde dijital pazarlama karmasi ilerleyen baslikta yer alacaktir.
Bu boliimde iiretim sektoriinde pazarlama karmasinin unsurlarindan olan
triin, fiyat, dagitim ve tutundurma (4P) kavramlarinin dijjital doniigiimiine
deginilecektir.
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2.1.1. Uriin

Hammadde ve yar1 mamullerin gesitli {iretim siireglerinden gegirilerek bir
araya getirmesiyle olusan yeni bir biitiindiir. Literatiirde mal, nihai mamul
veya son iiriin olarak da gegen {irlin igin bireysel ve kurumsal tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini kargilayarak fayda saglayan her gesit mal ve hizmet
seklinde de bir tanim yapmak miimkiindiir.

Isletmeler, dijital ortama iki yonlii bakmakta bir taraftan avantajlarindan
yararlanmak isterken, diger taraftan giivenlik endigeleri sebebiyle
dezavantajlarina maruz kalmak istememektedirler. Ozellikle, tiiketicinin
tadarak ve dokunarak satin aldig: tirtinlerin dijital ortamlarda pazarlanmasinin
isletmeler agisindan dezavantaj olugturacagr goriisii yaygindir. Ancak her
giin gelisen teknoloji sayesinde bu endiseler giderilmistir (Dogan, 2002:
622-63).

Resim - 10: Dijital Cihaz Sanal Yiyeceklerin Tadwma Bakwyor

Kaynak: Grad, P, (2020). Digital Device Serves Up A Taste Of Vivtual Food, https://
techxplove.com/news/2020-05-digital-device-virtual-food.itml, Evisim Taribi:
07.05.2023.

Geleneksel pazarlamada tiriin, somut ve soyut olarak ikiye ayrilmaktadir.
Uriiniin somut tarafi mallari, soyut tarafi ise hizmetleri ifade etmektedir.
Dolayisiyla mal/hizmetler ile tiretim/hizmet sektorlerinin i¢ ige gectigini
tiim mallarin da zaman iginde hizmete doniistiigiinii soylemek miimkiindiir
(Cohen, Agrawal ve Agrawal 2006:129-138).
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Bazi irtinler dijital ortama kolaylikla uyum saglarken, bazilarinin ise
uyumlanabllmek icin karmagik siireclerden ge¢meleri gerekmektedir.
Ornegin otomotiv endiistrisinde melez bir siirece ihtiyag vardir. Bir arabay
miigteriler gevrimigi arastirip, fiziksel olarak satin alabilirler. Cevrimigi arastur,
cevrimdist satin al (Ro-Po research online, purchase oftline) ad: verilen bu
yontem melez bir yontemdir (Chaffey ve Smith, 2017:64-65).

Research Online Purchase Offline

Resim - 11: Cevrimici Avastw - Cevrimdise Satn Al
Kaynak: Eulevian (2018): Stages of “Research Online Purchase Offline” (ROPO),

https://www.enlerian.com/en/blog/tips/attribution-omnicanality-ropo, Evisim Tarihi:
18.05.2023.

Satin alma davramigindaki bu son trend, miigterilerin satin alma
kararlarinin dayandig1 ayrintili tiriin bilgileri (tanimlar, resimler, incelemeler,
fiyat) igin internette arama yapmasiyla baglar (Kraus, 2020). Genellikle
magazalarda aligveris yapmadan once iiriinleri gevrimigi olarak 6grenmek,
tiyatlar1 karsilagtirmak veya yorumlar1 okumak tiiketicinin gimdiki ahigveris
aliskanligr olarak tanimlanmaktadir. RO-PO’dan agiklama ve danigmanlhigin
yogun oldugu saglik, sigorta, mobilya, otomotiv veya B2B sektorleri
etkilenmektedir (Eulerian, 2018).

2.1.2. Fiyat

Bireysel veya kurumsal tiiketicinin satiga sunulan bir iirtin veya hizmeti
elde etmek igin 6demeyi kabul ettigi miktardir. Fiyat, iiriiniin maliyeti,
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igletmenin kar1 ve tiiketicinin o {irlin i¢in 6demeyi goze aldigr rakamlarin
toplamindan olugur.

Isletmeler, gelencksel olarak fiyat politikalarin iiriiniin maliyeti, rekabet
veya talebe gore hesaplayip net olarak belirlerken, yiiksek teknolojiye dayali
doniigiimle birlikte; dijital platformda satisa sunduklari tirtiniin anlk arz ve
talep dalgalanmalarina gore esnek bir fiyat politikast uygulamak zorunda
kalmaktadirlar (Kotler, Cao, Wang ve Qiao, 2020:102).

Dijital platformlarin satisa sunulan {iriinler i¢in kullanici yorumlarina
agik boliimleri gerek mevcut, gerekse potansiyel miisterilere iiriin hakkinda
her tiirlii bilgiyi edinmelerinin yan: sira fiyat kargilagtirmasi yapma imkani
da vermektedir. Bu sayede saticilar tiiketicilerin tercihlerini ve fiyata olan
duyarliliklarini da 6lgebilmektedirler (Balik, 2022: 36).

Dijital pazarlama siirecinde isletmeler genellikle; fiyatlart anlik olarak
giincelleyebildikleri, ¢esitli promosyonlarla tiiketici i¢in fiyati cazip kilan
dinamik fiyat stratejileri uygulamaktadirlar. Bu sekilde igletme ve tiiketici
arasinda kazan-kazan diyebilecegimiz bir talep yonetimi uygulanmakta,
tiriine olan talebin diistiigli zamanlarda, fiyat indirimleri ile talep artirilmakta;
talebin arttig1 zamanlarda da daha yiiksek bir fiyat dilimine gegerek kar
maksimizasyonuna ulagmak miimkiin olmaktadir. Dijital ortamlarda dinamik
fiyat uygulamasina ¢ogunlukla hava yolu ve turizm sektorleri bagvurmakta;
diigiik maliyetli seyahat Onerileri veya son dakika ucuz ugak bileti gibi
tekliflerle donemsel veya mevsimsel olarak talebi yonetmektedirler (Nezakati
vd. 2018).

2.1.3. Tutundurma

Kisaca etkili iletisim stireci olarak ifade edilen tutundurma kavramu,
pazarlama karmasinin en az digerleri kadar 6nemli bir unsurudur. Isletmenin
mal ve hizmetlerinin satisini kolaylagtirmak amaciyla tretici veya satict
isletmenin denetim ve gozetimi altinda yiiriitiilen, miigteriyi {irinii satin
almak igin ikna etmeye yonelik planl, programl ve esgiidiimlii bir faaliyet
dizisidir. Bunlarin arasinda mal ve hizmetlerin tiiketicilere duyurulmast,
tiriin hakkinda bilgi verilmesi, ikna edilerek satin almaya tegvik edilmesi gibi
faaliyetler yer almaktadir.

Dijital doniigiimle birlikte; isletmeler geleneksel tutundurma faaliyetleri
olan reklam, kigisel satig, halkla iligkiler ve satig gelistirme faaliyetlerini biiyiik
Olgiide sosyal medya, e-posta, arama motorlart gibi dijital platformlara
tagimiglardir. Tsletme ve markanin veya igletme bilinirligi ve goriiniirliigiiniin
yliksek olmasina kargin, maliyeti geleneksel tutundurma faaliyetlerine oranla
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daha diigiiktiir. Dijital ortamlar sayesinde pek ¢ok girisimci kendi markasini
olusturma firsatin1 bulmugtur (Balik, 2022:36).

Geleneksel tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklam, dijital ortamda
da iriin hakkinda bilgi vermek ve miigteriyi ikna etmek igin kullanilir.
Isletmeler, marka degeri ve satig hasilatimin yiikseltilmesi, yeni {iriin ve
hizmetlerin duyurulmas: gibi amaglarla dijital platformlarin her birinde
reklamlari etkin olarak kullanmaktadirlar (Celik, 2022: 129).

Diger bir tutundurma faaliyeti olan halkla iligkilerin amaci; toplumda veya
hedef tiiketici kitlesinde isletmenin olumlu izlenim birakmasini saglamaktir.
Halkla iligkiler isletmenin makro ve mikro ¢evresinde bulunan, paydaslar,
miigteriler, iireticiler, tedarikgiler, aract igletmeler, medya ve kamuoyu ile
etkili iletigim kurma ve yonetme sanatidir. Halkla iliskilerde igletmenin veya
markanin imaj1 her seydir. Onu korumak ve yiikseltmek i¢in, firmanin halkla
iliskiler uzmanlar1 yihin 365 giinii, 7/24 imaj yenileme faaliyetine devam
ederler.

Geleneksel tutundurma faaliyetindeki  satig  gelistirme de  dijital
ortamlarda etkin bir gekilde kullanilmaktadir. Satiglar1 tegvik etmek igin
ozel gekiligler diizenlenebilmekte, indirim kuponlari ve promosyon iiriinler
dagitilabilmektedir.

2.1.4 Dagitim

Kisaca iriiniin iretildigi yerden tiiketiciye ulagsana kadar izledigi yol
olarak tarif edilebilir. Geleneksel pazarlamada igletmenin biiyiikliigiine, mal
veya hizmetin gegidine bagl olarak dagitim kanallar1 da farkhilik gostermekte,
perakende satiy magazalari, restoranlar, egitim ve saghk kuruluslari fiziki
dagitim kanali olarak faaliyet gostermekteydi. Teknolojinin ilerlemesiyle
saglanan dijital doniisimden sonra, dagitim kanallar1 da doniigerek dijital
platformlara taginmugtir.

Dijital ortamda, fiziki pazarlarin yerini Trendyol, Getir, Amazon,
Aliexpress.com ve Hepsiburada.com gibi aligveris siteleri almustir. Isletmeler
artik Grtin ve hizmetlerini elektronik ticarette oldugu gibi kendi web
siteleri {izerinden veya ¢evrim igi aligveriste oldugu gibi dijital dagitim
kanallar1 tizerinden satiga sunabilmektedirler. Ayrica herhangi bir sosyal
medya veya dijjital ortamu kullanmadan dogrudan {iirtin dagitimi yapan,
getir, Tiklagelsin ve Yemeksepeti.com gibi gevrimigi ve internet tizerinden
hizmet veren igletmeler aracihgiyla da isletmeler {irtinlerini miisterileriyle
bulugturabilmektedirler (Balik, 2022:35).
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Perakende magazacilikta miisteriler ulagim kolaylig1 agisindan kendine en
yakin magazay1 segmekte iken, dijital pazarlamada tirtiniin yer faydas: giderek
onemini kaybetmektedir. Geleneksel pazarlamadaki Girtiniin zaman faydasi
da 6nemini kaybetmis, mesai saatlerinde veya aligveris merkezlerindeki
magazalar gibi giinde 12 saat siire ile agik kalan igletmeler yerini, sanal
ortamda yilda 365, haftada 7 giin ve 24 saat boyunca agik olan magazalara
birakmugtir. Miisterilere giiniin istedigi saatinde, aligverig yapabilecegi bir
firsat sunmak, pazarlamada dijital doniigiimiin getirdigi hiz, esneklik ve
ozgiirliik gibi kavramlar sayesindedir (Hoffman ve Novak, 1996:50-68).

2.2. Hizmet Sektoriinde Dijital Pazarlama Karmasi (7P)

Hizmeti kisaca soyut mal olarak tarif etmek miimkiindiir. Hizmetleri,
fiziksel mallardan ayiran en 6nemli 6zelligi soyut olmasidir. Diger bir ifadeyle
hizmetin fiziki boyutlar1 yoktur ve insanin beg duyu organi tarafindan
algilanamaz. Bu durumda bir tiiketici hizmetin kalitesi hakkinda fikir sahibi
olabilmek i¢in somut ipuglar1 aramaya baglar, hizmeti aldig1 yer, hizmeti
veren kigi, hizmet esnasinda kullanilan arag, gereg ve 6dedigi fiyat iizerinden
hizmeti degerlendirmeye ¢aligir. Dolaysiyla hizmet igletmeleri agisindan,
hizmeti goriiniir kilmak veya somut hale getirmek rekabet¢i bir ¢evrede
verilen hizmetin kalitesine bagl olarak igletmeye avantaj saglayabilecegi gibi,
dezavantaj da olusturabilir.

Hizmetin bir diger ozelligi boliinemezligidir, bu durum tretim ve
titketimin eszamanli olmasini gerektirir. Hizmetler iiretildigi yerde tiiketilir,
restoranda yemek hizmeti, hastanede saglik hizmeti, dershanede egitim
hizmeti almak gibi. Hizmetler degiskendir; hizmeti veren igletmeden
isletmeye, servise ¢ikan kisiden kigiye degisir. Kalite standartlar1 net bir
sekilde belirlenemeyeceginden ne zaman, nerede, nasil ve kim tarafindan
verilecegine bagli olarak degiskenlik gosterir. Hizmetlerin son 6zelligi de
stoklanamamasidir. Ornegin, vaktinde yetisemedigi igin ugak bog koltukla
ucacak, bu nedenle miisteri yeniden bilet almak zorunda kalacaktir. Aymi
sekilde hasta doktor randevusunun saatini kagirdiginda yeniden randevu
almak zorunda kalacaktir. Hizmet sektorii igin literatiirde 7P olarak tarif
edilen pazarlama karmasinin unsurlar1 dijital doniigiim ¢ergevesinde agagida
incelenecektir.

2.2.1. Hizmet Sektoriinde Uriin

Dijital doniiglim siirecinde iretim sektoriinde oldugu gibi hizmet
sektoriinde yer alan igletmeler de triinlerini dijital ortama tagimuglardir.
Miigteriye hizmet verirken kargilagilan en 6nemli sorun soyutluk 6zelliginden
kaynaklanan, dijital {irtine dokunamama, tadamama veya denemeden satin
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almadir. Tgletmeler bu sorunu dijital {iriin ve hizmeti alan kullanici yorumlart,
bloglar, tiriin ve hizmete iliskin bilgi verdikleri video ve gesitli gorsellerle
gidermeye caligmakta; satig sonrast hizmet ve liriin iadesine iliskin garantiler
vererek mevcut miisterilerini elde tutmaya, potansiyel miisterilerini de s6z
konusu garantilerle igletme veya markaya ¢ekmektedirler. Isletmeler markaya
sadik miisteriler olugturabilmek igin dijital iiriin ve hizmet satin alma stirecini
mutluluk, eglence ve egsiz bir deneyim olarak sunmak durumundadirlar
(Aydin, 2020: 322). Metaverse uygulamalarindaki pazarlamanin temelini
hizmet sektorii olugturdugundan, son yillarda metaverse uygulamalarinda da
hizmetler yer almaktadir. Bu amagla metaverse evrenindeki kisileri temsil eden
avatarlarin sanal bir nesne olarak siber giivenlik ihtiyaglarinin kargilanmasi,
dijital borsalarin tasarimi ve dijital sosyal girisimlerin desteklenmesi igin
gereken yatirnmlarin planlanmast gibi bir ¢ok faaliyet hizmet sunuculari
araciligiyla gerceklestirilmektedir (Bozyigit, 2022:71, Aml ve Alankus,
2022:140).

2.2.2. Hizmet Sektoriinde Fiyat

Hizmet sektoriinde fiyat belirlemek, tiretim sektoriinden ¢ok daha zordur.
Zira iiretim sektoriinde iiriin fiyatini belirleyen en 6nemli parametreler
hammadde ve yart mamul maliyeti ile birlikte sabit ve degisken maliyetlerdir.
Toplam maliyetler iiretim bagina boliindiigiinde, bir birim {irliniin igletmeye
maliyeti ortaya gikar ve isletmeler maliyet + kar yontemi ile en basit haliyle
fiyvat1 belirleyebilirler. Oysa hizmet sektOriiniin sermayesi de, maliyeti de
insandir ve insanin verdigi hizmete hangi parametrelere gore fiyat bigilecektir?
Yiiksek teknolojiye dayali dijital doniigim hizmet sektorii i¢in bu sorunun
cevabin biiyiik olgtide bulmustur. Soyle ki; dijital platformlar igletmelerin
operasyonel maliyetlerini diigiirmiig ve fiyat belirleme konusunda igletmelere
esneklik kazandirmugtir. S6z konusu platformda hizmet veren milyonlarca
rakip kargisinda igletmeler, konjonktiirel, anlik veya mevsimsel fiyatlandirma
gibi politikalarla daha rekabetgi fiyat belirleme imkanina kavugsmuslardir.
Dijital hizmet satin almak isteyen miisteri arama motoruna aradigt hizmeti
yazdig1 anda ekranina binlerce sayfa gelmekte ve hizmete iliskin fiyat ve diger
kargilastirmalart kolaylikla yapabilmektedir. Satin alinan hizmetin bedeli de
gevrimigi 6deme hizmeti saglayics: tarafindan kredi karti, Paypal, NIBS gibi
giivenilir sistemler tizerinden miisterinin finansal bilgileri korunarak tahsil
edilmektedir (Osifo ve Adekunle, 2020:22).

2.2.3. Hizmet Sektoriinde Tutundurma

Geleneksel pazarlamada hizmet sektorii igin tutundurma faaliyetleri
tretim sektorii ile paralellik gostermekteydi. Isletmeler mal ve hizmetlerini
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tanitmak i¢in biyiik biitgeli reklam kampanyalar1 diizenlemekte, kisisel
satigta, hedeflenen satig hasilatina ulagan saticilara ilave ticretler 6demekte, bir
halkla iligkiler faaliyeti olarak yardim geceleri organize etmekte, sponsorluk
hizmetleri vermekte ve nihayet satig gelistirme faaliyeti olarak fuar,
kongre vb. etkinliklere katilmakta ve stand kiralayarak satiglarini artirmayi
hedeflemekteydi. Teknolojinin ilerlemesi ve dijital doniigiim isletmelere; bu
tiir maliyeti oldukga yiiksek tutundurma faaliyetlerini djjital platformlara
tagtyarak, daha genis bir hedef kitleye, geleneksel pazarlamaya oranla gok
daha diisiik maliyetlerle ulasma imkani saglamistir.

Dijital platformlar sayesinde hedef kitleleri ile kargihikli etkilesim iginde
olan igletmeler; bir taraftan kar oranlarini artirirken, diger taraftan da
miigteride sadakat olusturan daha iyi ve daha hizli hizmeti sunarak, etkinlik
ve verimliligi esanl saglamaktadirlar (Jaas, 2022:830). Isletmelerin dijital
ortamlardaki tutundurma stratejilerini, arama motorlar, ortak markalama,
viral reklamlar, sosyal medya reklamlari, ¢evrimigi reklamlar, tiklama bazli
reklamlar seklinde siralamak miimkiindjir.

2.2.4. Hizmet Sektoriinde Dagitim

Hizmet sektoriinde pazarlama karmasinin bir diger unsuru olan
dagitim faaliyeti yiiksek teknoloji destegi ile dijital dagitima dontigmiistiir.
Miigteri satin almay1 planladig: hizmete dijital dagitim sayesinde kolaylikla
ulagabilmektedir. Ornegin metaverse evreninden gergeklestirilen miizik
festivalleri veya NBA'de oynanan basketbol maglari, dijital evlilikler, dijital
turistik yolculuklar vb. hizmetler icin kullanicilar geleneksel pazarlama
karmasindaki dogrudan ve dolayli dagitim gibi dogrudan dagitim yapmakta
veya metaverse evreninde faaliyet gosteren lojistik firmalar1 tizerinden de
dolayli dagitim yapabilmektedirler (Anil ve Alankus, 2022:150) .

2.2.5. Hizmet Sektoriinde Insan

Kitabin 6nceki boliimlerinde de belirtildigi iizere tiretim sektortinden
farkli olarak hizmet sektorii igin pazarlama karmasinin unsurlari literatiirde
7P (Product, Price, Promotion, Placement, People, Process, Physical
evidence) olarak tanimlanmistir. Temelde insan {iretim sektOriiniin de,
hizmet sektoriiniin de en 6nemli bilegenidir. Bu sektor emek yogundur
ve hizmetler insan igin yine insanlar tarafindan verilmektedir. Dijital
teknoloji gaginda dijital platformlarda verilen hizmetler de insan emegi
ile gergeklestirilmektedir. Pandemi doneminde iilkemizdeki pek ¢ok kamu
kurulugu gahiganlar esnek galigma modeline gegerek zoom kamera toplantilart
ile uzaktan mesai vermislerdir. Universiteler ve diger egitim kurumlari da
kapandig igin dersler uzaktan egitimle dijital ortamda yapilmugtir.
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2.2.6. Hizmet Sektoriinde Siireg

Hizmet sektoriinde dijital hizmet verme faaliyetleri, geleneksel
pazarlamadan farkli olarak kesintisiz ve akigkan bir sekilde devam etmektedir.
Siiregte aksama olmamast igin igletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarin
kargilamak, beklentilerini 6lgmek ve piyasaya iligkin verileri anlik olarak
temin etmek amaciyla yiiksek teknolojili hizmet sunucularini kullanmak
zorundadirlar. Tsletmeler dijital pazarlamadaki hizmet siirecinde siparis
almaktan baglayarak, 6demenin yapilmasina kadar olan; depolama ve dagitim
maliyetlerini diiglirecek otomasyonu saglama gibi tiim siireglerin kesintisiz,
hatasiz ve siirdiirtilebilir olmasini saglayarak dijital mecradaki rakiplerinin
oniine gegmek istemektedirler (Osifo ve Adekunle, 2020:23).

2.2.7. Hizmet Sektoriinde Fiziksel Kanit

Uriin somut iken hizmet soyuttur. Dolayisiyla hizmet sektoriinde
isletmeler verdikleri hizmetin kalitesi ile bir fiziksel kanit sunmaya ve hizmetin
soyut olan 6zelligini somuta doniigtiirmeye ¢aliymaktadirlar. Fiziksel kanit,
miigteriye aldigi hizmetin kalitesinin yiiksek oldugu algisini olugturmaktir.
Dijital hizmet agisindan igletmenin web sayfasinin tasarimi, kullanilan
renkler, kullanimi kolay estetik bir sayfa yapist da miisterilerin anlamasin
kolaylagtiracak ve dijital hizmete olan ilgisini artirarak satin almaya tesvik
edecektir (Kog, 2015:293, Bozyigit, 2022:73).

Uretim ve hizmet sektorlerinde dijital pazarlama karmasimin unsurlarina
yer verilen bu boliimden sonra, kitabin {igiincli boliimiinde dijital igerik
yonetimi yer alacaktir.
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3. DIJITAL PAZARLAMADA ICERIK YONETIMI

Diinyadaki geligmelerin 151¢inda, pazarlama kavraminin igletmelerdeki
rolii zaman iginde 6nemli bir degigim gostermistir. Baglangigta igletmenin
sadece bir iglevi olarak goriilen pazarlama, evrim gegirerek 6nemi giderek
artmig ve nihayetinde “igin stratejik merkezi” haline gelmistir. Bu dontistim,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6Gnem vermesine ve pazarlama
stratejilerini 1§ stratejileriyle biitiinlestirmeye yonlendirmigtir. Pazarlama
artik sadece bir boliimiin sorumlulugunda degil, tiim igletme siireglerinin
merkezinde yer alan bir fonksiyon olarak kabul edilmektedir (Shapiro,
1988:3; Blythe, 2005: 8; Kotler ve Keller, 2006: 16).

Giiniimiizde internet kullanimmnin yayginlagmas: ve dijital igeriklere
erisimin kolaylagmasi, dijital pazarlama stratejilerinin ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarimin belirlenmesinde 6nemli avantajlardan biridir. Internet
kullaniminin yayginlagmasi, insanlarin dijital ortamda daha fazla zaman
gegirmelerine ve ¢evrimigi aligveris yapmalarina imkan vermektedir. Ayrica,
internet tizerindeki igeriklerin sayis1 ve tiirii de giin gegtikge artmaktadir. Bu
nedenle, igletmelerin hedef kitlelerine ulagmak igin dijital igerikler sunmalar1
ve bunlar1 dogru kanallarda paylagmalar1 6nemlidir.

Diyjital pazarlama, internet ve diger dyital kanallar sayesinde iiriin ve
hizmetlerin tamitimin1 yapmak ve hedef kitleye ulagmak igin kullanilan
etkili bir pazarlama stratejisidir. Internet iizerindeki etkinliklerin artmas,
insanlarin internet ve mobil cihazlar1 kullanarak bilgi edinme, aligverig yapma
ve iletisim kurma konusunda kararli bir tutum sergilemeleri, isletmelerin
dijital pazarlamaya yonelmelerinin ana nedenlerindendir.

Bu stratejinin bagaris, igerik yonetimi ile dogrudan iligkilidir. Tgerik
yonetimi, dijital pazarlamada bagarili olmak igin kritik bir rol oynar.
Isletmelerin hedef kitlelerine ulagmak ve onlarin ilgisini ¢ekmek igin kaliteli
i¢erik tiretmeleri gerekmektedir.

Icerik pazarlama, dijital pazarlamada isletmelerin hedef kitlelerine
ulagmak igin kullandig1 igeriklerin planlanmasi, iiretilmesi, yonetilmesi ve
yayinlanmast siirecidir. Tyi bir igerik pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerine
ulagmasini ve sadik bir miisteri tabani olusturmasini saglar. Tsletmeler, kaliteli
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igeriklerle hedef kitlelerini egitir, bilgilendirir ve etkiler. Bu da miigterilerin
iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmalarini, iiriin veya hizmetlerle
ilgili sorularina cevap almalarini ve aligveris yapmalarini kolaylagtirir.
Iyi bir icerik yonetimi stratejisi, ayrica isletmelerin dijital varliklarinin
goriiniirliiglinii artirr ve arama motoru optimizasyonu  stratejilerinin
uygulanmasinda 6nemli bir rol oynar. Igerik yonetimi dogru bir sekilde
uygulandiginda, isletmelerin web siteleri arama motoru sonuglarinda daha
yiiksek bir siralama elde eder ve hedef kitlelerine daha kolay bir sekilde ulagir.

3.1. Dijital Igerik Pazarlamast

Igerik pazarlama, isletmelere hedef kitleyle etkilesim kurma, marka
bilinirligi olusturma ve sadik miisteri kitlesi olugturma firsati sunar. Bu
strateji, igletmelerin dijital pazarlama alaninda rekabette 6ne ge¢melerine
yardimei olur (Halvorson ve Rach, 2012).

2022°de Statista’nin diinya ¢apinda pazarlama karar vericileri arasinda
yaptig1 bir ankete gore, tiiketicilerin %62’si miigteriler igin “siirekli ulagilabilir
“olmanin 6nemli olduguna inanmaktadirlar. Bu bilgi siirekli iletigimin,
miisteri iliskileri geligtirmenin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, ankete
katilanlarin %230 esash iletisime dayali kigisellestirilmis hedeflemenin en
etkili yontem oldugunu belirtmislerdir.

Iyi igerik sadece metin, grafik ve videolardan ibaret degildir. Iyi igerik,
markay1 veya igletmeyi goriiniir kilan en 6nemli unsurlardan biri olarak
markanin kimligini, degerlerini, hikayesini ve amacini yansitan bir aragtir.
Insanlari sadece bilgilendirmekle kalmaz, ayni zamanda tiiketiciyi duygusal
olarak etkiler ve harekete gegirir. Tyi bir igerik, okuyucularin dikkatini
geker, ilgilerini uyandirir ve daha fazlasini kesfetmelerine tegvik eder. Dijital
diinyada, igerik hizla yayilabilir ve markanin ruhunu temsil edebilir. Tyi bir
igerik stratejisiyle, markanin g¢evrimigi varhigi giiclenir ve daha genig bir
kitleye ulagir. Tgerigin kalitesi ve degeri, miisterinin markayi fark etmelerini,
takip etmelerini ve ona sadik olmalarini saglar (Handley, ve Chapman
2019:39).

Bagarili igerik pazarlamasinin 6nemli unsurlarindan biri de igerigin
kullanigh olmasidir. Aslindaigerik pazarlamasi, geleneksel satig yontemlerinden
farkli olarak dogrudan satig1 tegvik etmek yerine, hedef kitleyle etkilegim
kurmayi ve giiven olusturmay hedeflemektedir. Pazarlama igerigi bir blog,
makale veya video araciligiyla, markanin veya blog yazarinin hedef kitlesiyle
paylagilmakta hedef kitledeki miisterilere {iriin, hizmet veya igerik hakkinda
bilgi ve egitim verilmekte, miisteriye adeta rehberlik hizmeti sunulmaktadur.
Burada amag, miisterinin giivenini kazanarak, markaya ¢ekmektir. Ardindan
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soz konusu strateji ile marka sadakatini artirmak ve markanin yoneticiligini
bir lider olarak konumlandirmak gibi hedefler gelmektedir.

3.2. Dijital Igerik Pazarlamas1 Siirecinin Asamalari
Dijital igerik pazarlamast siireci;

-Hedef Belirleme

-Hedef Kitle Haritalama

Icerik Belirleme

cerik Olusturma

cerik Dagitinu

cerik Giiglendirme

-Icerik Pazarlamasini Degerlendirme

-Izleme ve Analiz

olmak tizere sekiz agamada gergeklesmektedir. Stirece iligkin agiklamalar
agagida yer almaktadur;

3.2.1. Hedef Belirleme

Dijital Igerik Pazarlamasi siirecinin ilk asamasi hedef belirlemedir.
Isletmenin bu siiregte pazarlama faaliyetini sergileyecegi icerik ile ulagmak
istedigi amac1 belirlemesi gerekmektedir. Ornegin ulagilmak istenen amag,
yeni bir markanin bilinirligini saglamak veya mevcut olan markay: biiytitmek,
miisteri kitlesini veya satiglar1 artirmak olabilir.

3.2.2. Hedef Kitle Haritalama

Siirecin ikinci agamasi hedef kitle haritalamadir. Bu agamada tiiketicinin
kimler oldugu ve iiriine iliskin istek ve talepleri veya endiselerinin neler
oldugu belirlenmelidir. Hedef kitle sadece miisteriler, gengler veya karar
vericilerle sinirlandirilmamali, 6zel bir hedef kitle belirleyerek daha detaylt
igerik olugturmaya da gaba gosterilmelidir. Boylece farkli kategorilerde
degisik kitlelere ulagmak, daha fazla kisi ile daha etkili iletigim kurmak
miimkiin olabilecektir. Ozel bir hedef kitle tanimlamast yaparak, belirli
ihtiyaglari, ilgi alanlarini ve demografik 6zellikleri dikkate alacak sekilde igerik
hazirlanmalidir. Bu sayede hedef kitleyle daha giiglii bir bag kurulabilecek,
iiriine veya markaya ilgi duymalari saglanabilecektir (Kotler, vd., 2017: 174).
Hedef kitleye yonelik igerik olustururken, hedef sadece tiriinii satmak degil,
igerigin giivenilir bir bilgi kaynag: olarak goriilmesini saglamak olmaldir.
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Bu nedenle, hedef kitlenin istek ve talepleri her zaman 6n planda tutularak
igerik stratejisi olusturulmalidir. Thtiyaglari dogru bir sekilde anladiktan
sonra, igerik stratejisini bu ihtiyaglara yonelik olarak sekillendirmek gerekir.
Ayni1 zamanda, igerikte satig odakl bir yaklagim yerine, bilgilendirici ve deger
odakl bir yaklagim benimsenmelidir (Handley ve Chapman, 2019: 54).

Hedef kitle haritalamasi yaparken, tiiketicilerin satin almaya kadar gegen
stirecin taninmast gereklidir. Tiiketici karar verirken (Hausman, 2020);

- Sorun tanima — tiiketicinin nerede oldugu (6rnegin ag) ile olmak
istedigi (tok) yer arasindaki boglugu fark ettigi agamadir. Pazarlama,
en temel diizeyde, tiiketicilerin iiriin degil, ¢6ziim satin aldigini kabul
eder.

- Bilgi arama — tiiketici reklamlari izlediginde, benzer iirtinleri kullanan
bagkalarin1 goreceklerdir. Bunlara dahili bilgi kaynaklar1 adi verilir.
Harici bilgi arama, sorunu ¢ozebilecek ftiriinler hakkinda belirli
bilgileri aramak i¢in daha yararhdir.

- Degerlendirme — bu siire¢ segeneklere yonelik tutumlar igeren daha
duygusal bir stiregtir..

- Satin alma ve Degerlendirme - tiiketici, satin alma performansini
ve gelecekteki kararlarina nasil yaklagtiklarini bildiren karar siirecini

degerlendirdiginde, bu iki degerlendirme birlikte galigr.

3.2.3. Igerik Belirleme

Bu agamada hedef kitlenin bir 6nceki agamada tespit edilen demografik
verilerinden hareket ederek ilgi alanlarina yonelik igerik planlamasi yapilir.
Dijital igeriklerin konusu, tiirii ve hangi platformlarda yer alacagina iligkin
yol haritas: belirlenir.

3.2.4. Icerik Olusturma

Siirecin dordiincii agamasidir. Burada dijital igerigi kimin, ne zaman
olugturacaginin karari verilir. Belirlenen igerik planina gore yazi, gorsel,
video, podcast, infografik gibi farkli tiirlerde ve hedef kitlenin ilgisini
cekebilecek igerikler hazirlanir.

3.2.5. Igerik Dagitimi

Bu agamada; igeriklerin yayimnlanabilecegi pazarlama kanallarindan farkl
platformlar segilir. Web siteleri, bloglar, sosyal medya, e-posta pazarlamasi,
video kanallari, podcast’ller ve diger dijital platformlar igerik dagitimi igin
bagvurulan yerlerdir.
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3.2.6. Ierik Giiglendirme

Siirecin  altincr  agamasinda  dagitimi  yapilan ve gesitli  pazarlama
kanallarinda yayinlanan igerigin daha fazla sayida kigiye ulagmasi ve daha gok
begenilmesi i¢in nasil giiglendirilecegine karar verilir. Mevcut ve potansiyel
miigterilerle etkili iletigimin nasil kurulacagina iliskin karar da yine bu
agsamada verilir.

Daha genig kitlelere zengin bir igerikle ulagmak igin hedef kitle ile
kargilikli iletigim i¢inde olmak 6nemlidir. Ornegin igerige iliskin meveut ve
potansiyel miigterilerin geri bildirimde bulunacagy, yeni onerilerini sunacagi
giincellemeler kullanmak gibi segenekler bir taraftan igerigi zenginlestirirken
diger taraftan hedef kitle ile yakin iligki i¢inde olmay: saglar ( Handley ve
Chapman, 2019: 98).

3.2.7. Igerik Pazarlamasini Degerlendirme

Buasamaya kadar sergilenen faaliyetlerin degerlendirildigi siiregtir. Igerigin
basarisi, igerik pazarlamasi olglitlerinin neler oldugu ve genel hedeflere ne
olgiide ulagildigy, gerek satig rakamlarindan ve gerekse etkilesimde bulunulan
hedef kitlenin sayist agisindan bir degerlendirmeye tabi tutulur.

3.2.8. Izleme ve Analiz

Siirecin bu son agamasinda, igerik pazarlama stratejisinin bagarist
Olgiilerek, daha da gelistirmeyi saglayacak analizler yapilir. Bu agamada, hedef
kitlenin tepkileri, igerigin performansi, doniigiim oranlart ve diger veriler
incelenerek; ierigin satiglara dontigii istenilen Ol¢lide degilse, iyilestirmelerin
nasil yapilacagi, temanmn nasil gii¢lendirilmesi gerektigi veya tiimiiyle
degistirilmesi konusunda karar verilir.

3.3. Dijital Icerik Pazarlamasit Araglari

Isletmeler ve bireyler olusturduklar: dijital igerikleri gok cesitli araglar
vasitastyla dijital platformlarda yayinlayabilir, kendi kigisel iirtinlerini ve
markalarini sifirdan olugturabilir veya mevcut markalarint gelistirebilirler.
Isletmeler; iiriin ve hizmetlerine taninirlik saglamak igin aralarinda;

- Sosyal Medya Araglari,
- E - Kitaplar,

- E - Posta Biiltenleri,

- Bloglar,

- Vak’a Caligmalari,
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- Bilgi Grafikleri ve
- Teknik Incelemeler

gibi bir ¢ok aragtan yararlanilabilirler. Asagida dijital igerik pazarlamasi
araglarma iliskin agiklamalar yer almaktadir;

3.3.1. Sosyal Medya Araglar:

Sosyal medya, video, fotograf, karikatiir, metin, fikir ve haber gibi
gesitli igerikleri barindiran ve gevrimigi olarak paylagilan kaynaklar, bloglar,
sosyal aglar, podcast’ler, mesajlasma uygulamalar1 gibi platformlardan
olugmaktadir. Bu platformlar, tiiketicilerin bilgi aligverigi yapmasina, fikirleri
paylagmasina ve genis bir kitleye ulagmasina imkéan verir. Ornegin, sosyal
medya platformlarinda kullanicilar videolar, fotograflar ve yazil igerikler
paylagabilir, bloglarinda diistincelerini yazabilir ve podcast’lerde sesli yayinlar
yapabilirler. Bu gevrimigi kaynaklar, hizli iletisim ve igerik paylagimi igin
onemli araglardir.

Igerik pazarlamasimin yiikselisinde sosyal medyanin nemi bityiiktiir. Sosyal
medya platformlari, igletmelere gelencksel web siteleri ve bloglar yerine daha
yaratici bir sekilde igeriklerini sunma imkam saglamistir. Facebook, Twitter,
Tumblr ve Instagram gibi platformlar sayesinde igletmeler, olusturduklar
igerikleri kullanicilar arasinda kolayca yayabilecekleri bir ortam elde etmistir.
Bu da televizyon reklamlarina oranla daha uygun maliyetlerle igeriklerin genig
kitlelere ulagmasini saglamustir. (Barutcu ve Tomas, 2013: 7).

Sosyal medyanin yiikseligi, isletmelere Ozgiin ve vyaratict igerikler
olusturma konusunda daha fazla firsat sunmugtur. Bu platformlar, igletmelerin
markalarini tanitmak, ilgi ¢ekmek ve hedef kitleyle etkilesim kurmak igin
gesitli medya tiirlerini kullanmasina imkan verir. Gorsel igerikler, videolar,
animasyonlar, interaktif igerikler ve hikdaye anlatimi gibi gesitli formatlar
isletmelerin daha ilgi gekici ve etkileyici igerikler olugturmasini saglar. Sosyal
medya, igletmelere daha biiylik bir erisim ve etkilesim potansiyeli sunar.
Paylasilan igeriklerin kullanicilar tarafindan paylagilmasi ve yayilmasi, organik
bir gekilde bityiimesini saglar. Bu da isletmelerin marka bilinirligini artirir ve
potansiyel miigterilere ulagmasini kolaylastirir. Ayn1 zamanda, sosyal medya
analitigi ve geri bildirimleri sayesinde isletmeler, hedef kitlelerini daha iyi
anlayabilir ve igerik stratejilerini gelistirebilirler (Einstein, 2016:21).

3.3.2. E - Kitaplar

Nattar ve Selvakumar (2009: 28) e-kitabin en biiyiik avantajini, her
yerdelik olarak adlandirmuslardir. “Heryerdelik” terimi, elektronik kitaplar
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i¢in kullanilan bir kavramdir ve “her yerde kullanilabilir” anlamini tagir.
Bir e-kitabin heryerdelik olmasi, gesitli elektronik cihazlarda (bilgisayarlar,
tabletler, akilli telefonlar, e-okuyucular vb.) ve farkli platformlarda (iOS,
Android, Kindle gibi) okunabilir olmasi demektir. Bu, okuyucularin
istedikleri zaman ve mekanda e-kitaplara erigebilmelerini saglar. Bir e-kitap
okuyucusu uygulama kullanarak, kiitiiphanesine erigebilir, kitaplar1 mobil
cthazlarinda tagtyabilir ve seyahat ederken de okumaya devam edebilirler.
Ayrica, e-kitaplar gesitli cihazlarda uyumlu olarak ¢aligir, boylece kullanicilar
tercih ettikleri cihazi kullanabilirler. Bu nedenle, e-kitaplar, bilgiye kolay
erisim ve okuma deneyimini gelistirme agisindan 6nemlidir. Okuyucularin
istedikleri zaman ve mekinda kitaplara ulagabilmeleri, okuma deneyimlerini
kigisellestirebilmeleri igin bu 6zellik oldukga degerlidir.

3.3.3. E - Posta Biiltenleri

E-posta biiltenleri, mevcut ve potansiyel miigterilerle etkili bir iletigim
kurmak amaciyla hazirlanan ve hedef kitleye diizenli olarak gonderilen
igeriklerdir. Bu biiltenler, miisterinin bilgi ihtiyacim1 karsilamak, giincel
ve onemli bilgileri iletmek, 6zel teklifler veya firsatlar sunmak gibi ¢esitli
hedeflere yonelik olarak hazirlanmaktadir (Pulizzi ve Barrett, 2009: 42).

Izin tabanli e-posta pazarlamasi, kigisellestirilen zel igerikler vasitastyla
miigterilerle glivene dayali bir iletigim stireci kurmaya odaklanarak
miigterilerin aktif katitlimcilar haline gelmelerini saglamaktadir. Ancak kanalin
bagarist; igletmede var olan e-posta pazarlama stratejilerinin miigterilerin ilgi
alanlar, istek ve ihtiyaglarina, tercihlerine uyum saglayacak sekilde diizenli
olarak giincellenmesine baghdir. Ayrica, 6zellestirilmis igeriklerin sunulmast,
etkileyici baglhiklarin kullanilmasi, dogru zamanlama ve pazar boliimlendirme
gibi faktorler de goz 6niinde bulundurulmalidir (Hartemo, 2016:212-230).

3.3.4. Bloglar

Bu platformlar kullanicilarin kigisel goriis ve diigiincelerini bir igerik
tireticisi gibi belirttigi dijital ortamlardir. Kullanicilar, yazili, gorsel veya video
formatlarinda igerikler olusturarak kigisel markalarin1 da olusturabilirler.
(Goniil, 2020:29) Bloglar, kullanicilarin fikir aligverigi yapmalarina, bir irtin
veya hizmet konusunda konugmalarina imkan saglayan 6onemli ortamlardir.
Isletmeler de pazarlama amaciyla bloglar olusturabilir ve bloglarin
miigterilerle kargilikli etkilesim iginde olma 6zelliginden faydalanarak daha
genig kitlelere ulagip, rekabet avantaji elde edebilirler. Bloglar, farkli igerik
tirlerini kullanma esnekligi saglar ve gesitli formatlarda hazirlanabilir.
Kullanicilar ve igletmeler kigisel bloglar, isletme bloglari, topluluk bloglar:
veya medya bloglar1 gibi farkh tiirlerde bloglar olugturabilirler. Bloglar,
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igerik olugturmayi kolaylastirir, kullanicilara samimi ve giivenilir bir ortam
sagladig i¢in igletmelerin pazar arastirmast yapmalarina da zemin hazirlar.
Bloglarda, kullanicilart igeriklerini paylagmaya ve etkilegsimi artirmaya
tesvik eden bir ortam vardir. Bu platformda kullanicilar goriis belirtebilir,
yorum yapabilir, sosyal medya tizerinden paylasgimda bulunabilir ve blog
yazarlariyla iletigim kurabilirler. Bloglar igerik pazarlamas: stratejilerinden
biri olarak kullamldiginda igletmelere ve kullanicilara 6nemli avantajlar
saglar. Kullanicilara kigisel markalarini olugturma ve gelistirme imkani
saglarken igletmelerin de hedef kitlelerinin diginda yeni miisteri dilimlerine
ulagmalarina ortam hazirlar. (Islek, 2012: 24).

Bloglar giintimiizde internetin bir alt unsuru olmaktan ¢ok daha ileride
hizmet sunan temel bir bilgi kaynagi olarak kitleler tarafindan kullanilan bir
platformdur. Genis bir konu yelpazesinde uzmanlik, deneyim ve bilgi sunan
birgok kisi ve kurulus tarafindan kullanilmaktadir (Sinha ve Ahuja, 2011:
186).

Kisacas1 bloglar fikir paylagimi ve sosyal etkilesim igin yaygin sekilde
bagvurulan araglardan biridir.

3.3.5. Vak’a Calismalar1

Vak’a ¢aligmalari ile miisterilerin iiriin ve hizmet hakkinda daha fazla bilgi
edinmesine imkin saglanir. Gergek senaryolar ve kullanici deneyimleriyle
desteklenen bu ¢aligmalarda, tirliniin degeri ve potansiyeli net bir sekilde
gosterilir. Misterilerin iiriine iligkin 6zelliklerin yani sira fayda ve kullanim
kosullarin1 da 6grenmeleri saglanir. Vaka galigmalar: ile miigterilerin giiveni
kazanilarak iiriin ve hizmetler konusunda daha fazla bilgi sahibi olmay1
istemeleri ve bilingli tercihler yapmalar saglanir (Bly, 2020: 134).

3.3.6. Bilgi Grafikleri

Karmagik verileri kolay erisilebilir ve anlagilabilir hale getirmek igin
bilgi grafiklerinden yararlanilir. Verilerin grafikler yardimiyla gorsel olarak
temsil edilmesi, kavramlarin daha net ve daha akilda kalici olarak iletilmesine
yardimei olur. Ornegin, bir gizelge veya grafik vasitastyla sayisal verilerin agik
ve anlagilir bir gekilde gorsellestirilmesi, okuyucularin trendleri, iliskileri veya
farkliliklart daha hizl ve kolay bir sekilde anlamalarina imkan saglar (Arslan
ve Toy, 2015).

3.3.7. Teknik Incelemeler

Uriin veya hizmete iliskin bir soruna odaklanarak yapilan teknik
incelemeden elde edilen bilgileri, egitici ve etkileyici bir tislupla anlatan,
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8 ila 12 sayfa arasinda yazilan rapor formatidir. Teknik inceleme raporu
okuyucunun ilgisini canli tutabilmek i¢in dikkat gekici bir sekilde tasarlanur.
Burada amag, hedefkitlenin ihtiyaglarini kargilamak ve bilgi almak isteyenlerle
etkili bir iletigim kurmaktir. Bu nedenle, raporda sikici olmaktan kaginilir ve
okuyucularin ilgisini ¢ekmek i¢in uygun bir dil, akic1 bir iislup ve ilgi ¢ekici
gorsel unsurlar kullanmilir (Pulizzi ve Barrett, 2009: 35). Teknik incelemeler,
derinlemesine bilgi saglamada 6nemli bir iletigim aracidir. Teknik inceleme
raporunda dogru bilgileri, anlagilir bir sekilde anlatarak okuyucularin ilgisini
¢ekmek, bilgi vermek ve ikna etmek i¢in ilk 6nce teknik konulart anlamalarina
yardimci olunmalidir. S6z konusu yardim, okuyucularin bilingli tercihler
yapmalar1 agisindan da oldukg¢a 6nemlidir.

3.4. Dijital Icerik Pazarlamasinin Igletmelere Sagladigi Avantajlar

Igerik Pazarlamasi kullanmanin igletmelere sagladigi temel faydalar,
satiglarin artmasi, kaliteli ve hedefe yonelen igerikler sunarak gereksiz
pazarlama maliyetlerine girmeden tasarruf saglama, bag kurulan ve marka
sadakatine sahip olan miisteri kitlesi ve kar merkezli igeriklerdir.(https://
contentmarketinginstitute.com/what-is-contentmarketing/?utm_source =
searchpage&utm_medium=website&utm_campaign=searchlandingpage).

Diinyadaki gelismelerin 1s1ginda, pazarlama kavramu isletmelerdeki rolii
zaman iginde 6nemli bir degisim gostermistir. Baglangigta igletmenin sadece
bir islevi olarak goriilen pazarlama, evrim gegirerek 6nemi giderek artmig ve
nihayetinde “igin stratejik merkezi” haline gelmistir. Bu doniisgiim, igletmelerin
pazarlama faaliyetlerine daha fazla 5nem vermesine ve pazarlama stratejilerini
i§ stratejileriyle entegre etmeye yonlendirmistir. Pazarlama artik sadece bir
boliim veya departmanin sorumlulugunda degil, tiim igletme siireglerinin
merkezinde yer alan bir unsur olarak kabul edilmektedir (Shapiro, 1988:3;
Blythe, 2005: 8; Kotler ve Keller, 2006: 16).

Dijital pazarlama, igletmelerin biitgelerinde 6nemli bir yer tutar. Teknoloji
araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla daha etkili sonuglar elde etme potansiyeline sahiptir. Tsletmeler, dijital
pazarlamaya yatirnm yaparak markalarini daha genig kitlelere duyurabilir,
satiglart artirabilir ve miigteri sadakatini gelistirebilirler ( Kaya 2017, Ryan,
2016:1660).

Genellikle site trafigi arttiginda satiglarin da artacagr konusunda yaygin
genel bir kani vardir. Site trafigi énemli oldugu kadar arama motorlarina
cevap verebilen kaliteli bir igerik ile yiiksek siralara ulagarak tiiketiciye
daha kolay ulagilabilir. (https://www.simplilearn.com/benefits-of-content-
marketing-article).
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Dijital igerik yOonetimi ayni zamanda igerigin etkisini ve performansini
Ol¢mek i¢in kullanilan analitik araglar kullanarak igerigin bagarisini 6lgmeye
de yardimar olur. Bu sayede, sirketler igerigi siirekli olarak iyilestirebilir ve
hedef kitlelerine daha dogru mesajlar1 vermeye devam edebilir. Yani, dijital
igerik yonetimi, bir girketin dijital pazarlama stratejilerinde igerigi organize
etmek ve yonetmek i¢in kullamilan bir siiregtir. Bu siireg, sirketlerin hedef
kitleleri ile etkilesim kurmasina ve marka farkindaligini artirmasina yardimei
olur.

Kitabin dordiincii ve son boliimiinde dijital pazarlamada yapay zeka
kullanimi reklamcilik uygulamalarina yer verilecektir.



BOLUM 4

DIJITAL PAZARLAMADA YAPAY
ZEKA KULLANIMI ve DIJITAL
REKLAMCILIK







4. DIJITAL PAZARLAMADA YAPAY ZEKA KULLANIMI ve
DIJITAL REKLAMCILIK

Dijital pazarlamada yapay zeka kullanimi son yillarin en 6nemli pazarlama
konular1 arasinda yer almaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalarin 6nemli bir
boliimiinde heniiz deneme niteliginde uygulamalarina yer verilen yapay
zekanin daha ¢ok kavramsal diizeyde incelendigi goriilmektedir. Yakin
gelecekte ise ilk uygulamalarin 6zellikle pandemi sonrasinda gelisen dijital
reklamcilik alaninda olmas1 beklenmektedir.

4.1. Yapay Zeka Kavrami

Yapay zeka, bulut teknolojisi, ag ekipmani, robotik, bilgisayar ve dijital
medya {iretiminin yam sira farkli i§ yontemlerini, teknolojileri ve giinliik
faaliyetleri biitiinlestiren bir siiregtir. Yapay Zeka Teknolojisini kabul etmek
ve gelistirmek, gelecekteki pazarlama girigimleri igin kritik 6neme sahiptir.
I§letmeler, faaliyetlerini optimize etmek, maliyetleri minimuma indirmek,
teslim stirelerini kisaltmak ve tretimi gelistirmek igin giderek artan bir
sekilde yapay zeka yazilimlar1 kullanmaktadir (Boddu vd.,2022:2288).

4.2. Dijital Pazarlamada Makine Ogrenimi Odakli Araglar

Dijital pazarlama; yaygin olarak ¢evrimi¢i pazarlama, internet pazarlamasi
ve mobil pazarlama kavramlarinin tiimiinii kapsayan bir ifade olarak
kullanilmaktadir. Pazarlama planlarinin yiiriitiilmesinde, donanim, yazilim
ve iletigim teknolojilerinden olusan djjital teknolojinin en ¢ok kullanildig:
alan reklamciliktir. Pazar analizi, anketler, farkli reklam tiirleri, arama motoru
optimizasyonu, yayinlar ve sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlamada
kullanilan tekniklerdir. Bu amagla, reklamcilar, ajanslar ve medya sirketleri
tiriin veya hizmete yonelik bilgileri yaymak ve dijital pazarlama faaliyetlerinin
bagarisini artirmak igin genig hacimli bilgiye, caliyma anlayigina ve kapasitesine

ihtiyag duymaktadir (bkz. Sekil 1). (Boddu vd.,2022:2289).

55
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Pazarlama
Tahmini

Sohbet
Rabotlan

Dijital
Pazarlamada
Yapay

feka

ReKklam
Gelistirme

Otomatik
igerik

Miisteri
Adaw1
Olusturma

E-mail
Pazarlama

Pazarlama
Giderek
Miisteri
Davranislaria
Odaklanmalktadir

Sekil - 2: Dijital Pazaviamada Yopay Zeki

Kaynak: Boddu, R.S.K., Santoki, A.A., Khurana, S., Koli, PV,,Rai, R. ve Agrawal,
A. (2022). An Analysis To Understand The Role Of Machine Learning, Robotics And

Artificial Intelligence In Digital Marketing, Materials Todny: Proceedings, (56):2288-

2292, https://doi.org/10.1016/j.matpr.2021.11.637.

Yapay zeka ile kapsamli veri ve bilgi islemeye dayanan makine

Ogreniminin pazarlama yoneticilerine karar verme siireglerinde gerekli
verileri saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Agagida yer alan Tablo - 2’de;
makine 6grenimi odakli araglarin djjital pazarlamaya dahil edilmesinin bir
dizi yeni zorluk ve firsati bir arada sundugunu gostermektedir (Boddu

vd.,2022:2290).
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Tablo - 2: Makine Ojrvenimi Odakls Avaglarm Dijital Pazarliamadaki Rolii

Maksimum Makineler, kesintiye ugrayabilecekleri veya yon
Verimlilik degistirebilecekleri igin siirekli olarak %100°de galigir.
Basit gorevler, makine 6grenimi kullanilarak verimli bir sekilde
Tekrarlanabilir otomatiklegtirilebilir. Ornegin, dijital pazarlamada makine
gorevlerin ogrenimi, sosyal medya pazarlamasinda pazarlama kampanyalar1
otomasyonu hakkinda sik sik raporlama yapilmasina yardimei olabilir.
Kigisel yardimecilar hali hazirda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Kigisel dijital Karmagik etkinlikler, makine 6grenimi odaklr algoritmalar
yardimeilar tarafindan yonetilebilir ve giinliik rutinler optimize edilebilir.
Bir kisi, gesitli nedenlerle bazi gorevleri yerine getiremeyebilir.
1nsanhg1n Orncgin insanlar, okyanuslarin en karanlk seviyelerine

erisemedigi bolgeleri
kesfetmek

Hata orani azaltma

Daha hizli karar
verme

gidemezler veya internette her dakika yaratilan devasa
miktarda bilgiyi idare edemezler. Makineler hemen hemen
her duruma yanit verecek gekilde programlanabilir ve bilgi
islemin en karmagik matematiksel ve/veya istatistiksel siiregleri
gergeklestirebilir.

Tipik olarak, insan faktorlerinden etkilenen hatalar ortadan
kaldirilabilir. Makineler bir gorevi yaparken belirli bir yontemi
takip ettikleri igin hata oranlar1 azaltilabilir.

Bir makinenin karar vermesi igin gegen siire, mevcut bilgi
miktarina baghdir. Makineler, kisa siireli bir hesaplamadan sonra
neredeyse aninda kararlar alabilir. Duygular, bireysel ilgiler,
gortigler vb. gibi kigisel degiskenlerin segim iizerinde higbir
etkisi yoktur.

Kaynak: Boddu, R.S.K., Santoki, A.A., Khurana, S., Koli, PV,Rai, R. ve Agrawal,
A. (2022). An Analysis To Understand The Role Of Machine Learning, Robotics And
Artificial Intelligence In Digital Marketing, Materials Today: Proceedings, (56):2288-
2292, bttps://doi.ong/10.1016/j.matpr.2021.11.637.

Pazarlama agisindan yaklagildiginda makine 6greniminden yararlanmanin
igletmeler agisindan belirgin bir dezavantaji yoktur, ancak agagida Tablo 3’de
goriilen bazi sorun ve sinirlamalarin olabilecegi kabul edilmektedir.
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Tablo - 3: Avaglara Dayalr Sorunlar

Ahlak ve etik
Standartlar

Insan etkilegimi
olmadan, makine
Ogrenimi araglari
caligamaz.

Makine 6grenimi
ve igyeri

Yaratict yenilik
(inovasyon)

Miigteri tercihleri

Yontemler yanhs
olabilir.

Insanlar secim yapma, duygulari deneyimleme, etik ve ahlaki
anlama kapasitelerine sahip olduklar1 i¢in insandir. Makinelerin
bu kapasiteye sahip olup olmayacagt veya gelecekte yaratilip
yaratilmayacag tartigmalidir. Teknoloji ilerledikge bilgisayarlarin
insanhigin ¢ikarlar1 dogrultusunda, ahlaki ve etik sinurlar ig¢inde
caliymaya devam edip etmeyecegi konusunda hakli endiseler
bulunmaktadir.

Gelecek nesillerin, makine 6grenimi sistemleriyle ¢alisabilmeleri
yapay zeka teknolojilerini olugturma ve gelistirmeye ¢alisan
insanlarin varligina ve onlarmn zihinsel kapasitesine baghdir.
Diger bir ifadeyle, yapay zekay: da yine insan tiretecektir.

Dijital pazarlamada kismen insan emeginin yerini alabilecek
sistemler mevcuttur. Ornegin, otomatik sosyal medya mesaji
gonderme, otomatik makale okuyucu yardimi alma vb. gibi.
Ancak bu sistemler de; insan yardimi olmadan iyi ¢aligmayacak
ve kullaniciya fayda saglamayacaktir.

Pazarlama karar verme ve uygulamalarinin ¢ogu, hayal giiciine
baglidur. inovasyon, duygular, sezgiler ve empati gibi insanin
temel ruhsal 6zelliklerinin biitiinlesmesiyle ortaya cikan bir
yenilik siirecidir. Bu siireg yaratici bir yenilik siireci olabilecegi
gibi yaratici bir yikim siireci de olabilir. Uriin ve hizmete
doniigtiiriilen bu yaratici yeniligi kopyalamakta makineler
zorlanabileceklerdir.

Kullanicilar, robotlarla veya yazilimlarla etkilegime girmeye her
zaman istekli olmayabilirler o nedenle yakin gelecekte bir insanla
baglanti kurma arzusunun tercih edilmeye devam edecegi ve
miisterilerin insanla iletisime daha fazla giiven duyacag: tahmin
edilmektedir.

Makine  Ogrenimi  tarafindan  iretilen  matematiksel
hesaplamalara ve istatistiklere dayali kararlar, teoride ileri
stiriilen bilgilerin yanls olmasi, hatali eylemlerin yapilmasina
neden olabilir. Herhangi bir modern bilgi sistemi, her seyden
once insanlara hizmet etmek igin tasarlanmistir. Insanlarin
ihtiyaglar1 zaman iginde degisip gelistikge, makine 6grenimi
tabanh ¢Oziimler, mevcut kurulumlarinda zaman gegtik¢e en
iyi sonuglari saglamayabilir. Ornekler arasinda, sosyal medya
sorularna otomatik yamtlar veya satin alma siirecinden
memnun kalinmadiginda otomatik olarak onerilen indirimler

de sayilabilir.

Kaynak: Boddu, R.S.K., Santoki, A.A., Khurana, S., Koli, PV,,Rai, R. ve Agrawal,
A. (2022). An Analysis To Understand The Role Of Machine Learning, Robotics And
Avtificial Intelligence In Digital Marketing, Materials Today: Proceedings, (56):2288-
2292, bttps://doi.ong/10.1016/j.matpr.2021.11.637.
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4.3. Yapay Zeki ve Dijital Pazarlama Arasindaki ligki

Yapay zeka (Artificial Intelligence) bazilarmna gore pazarlamanin bir
sonraki adimidir. Yapay zekd (AI), insan anlayigii taklit etmeye galigan
dijital bir yeniliktir. Konugma tanima, goriintii tanimlama, makine 6grenimi
ve semantik arama vb. gibi yetenekler yapay zeka kapsaminda sayilabilir.
Pazarlamacilarin, miisterilerle kigisel satig faaliyeti olarak siirekli ve
glincellenmis, bilgiye dayal bir iliski siirdiirmelerinde yapay zekanin 6nemi
cok biiyiiktiir. Yapay Zekanin onemini kavrayan ve ol¢eklendirmek igin
uygun yapiy1 kuran markalarin, taklit edilmesi artik imkansiz hale gelmekte;
rekabetteki tistlinliik avantajunin ekonomik getirisi de rakiplere oranla hayli
yiiksek olmaktadir (Boddu vd.,2022:2290).

4.4. Djjital Reklamcilik Yollar:

Yapay zeka, hayatin ve igletme siireglerinin her alaninda degisiklikler
getirmektedir.  Pazarlamacilarin = kampanyalarmi  ylirtitme  geklinden,
kampanyalarin sonucundaki etki Ol¢iimlerine kadar her safhayr ayr
etkilemektedir (Boddu vd.,2022:2291). Asagida yapay zekinin da
kullanildig: dijital pazarlama yollar: yer almaktadr;

4.4.1. Chatbotlar

Botlar, 1966’da Eliza gibi metin botlariyla ortaya ¢ikmig; 1980l
yillara gelindiginde ise ses tabanli botlara doniigmiistiir. Bot, insanlarla
akilli konugmalar yapabilen bir yazilim seklinde tanimlanabilir. Botlar gok
cesitli alanlarda kullanilsa da; bir sohbet botu tarafindan ortama uygun
ciimlelerle kargilanan kullanicinin, sorular sordugu ve yanitlar aldig1 canh
sohbet platformlar1 en bilinen 6rnegidir (Thomas, 2019). Chatbotlar da,
miigteri sorularini anlamak ve bunlara verilen yanitlar1 otomatiklegtirmek
igin yapay zekd (Al) ile duyu ve dil programlama adi verilen (Neuro
Linguistic Programming) NLP’yi kullanarak insan konugmasini simiile
eden bir bilgisayar yazilimidir. Chatbot’lar araciligiyla miigterilerin
sorularina ve isteklerine (metin girisi, ses girisi veya her ikisi araciligiyla)
bankalarin sesli yanit sistemi gibi insan miidahalesine gerek kalmadan
yanit verilebilmekte ve ihtiyag duyulan bilginin elde edilmesi miimkiin
olmaktadir (IBM, 2023).
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Resim - 12: Chatbot Aplikasyonu

Kaynak: Thomas, S. (2019). A Complete Guide to Chatbot Development: From
Tools to Best Practices, https://www.einfochips.com/blog/a-complete-guide-to-chatbot-
development-firom-tools-to-best-practices/, Evisim Taribi: 03.05.2023.

Dijital ortamlarda giintimiizde iki gesit sohbet botu kullanilmaktadir.
Birincisi; “Programlanmig Sohbet Botu”dur ve 6nceden tanimlanan belirli
bir soruyu yanitlamak {izere programlanmig sanal asistandir. Pazarlama
kampanyalarinda, miisteri hizmetleri sohbetlerinde vb. platformlarda
son yillarda yogun bir sekilde kullanilmaktadirlar. Programlanmig Sohbet
Botw’nun fonksiyonu, kendisinden ne istendigini anlamak ve o6nceden
programlanmug bir komut dosyasina gore yanit vermekle simirhdir. °Ogrenen
Sohbet Botu” ise, insanlarla kurdugu etkilesime dayali olarak 6grenme
yetenegini geligtiren, kiginin ihtiyaglar1 hakkinda daha ¢ok gey 6grendikge
yanitlarini iyilestirebilen geligmis bir yapay zeka iriintidiir (Botnation,
2022).

Next Door Burger Bar’imm CEO’su Chris Wilson “ChatBot yazilimini
restoranimiz igin Ozellegtirdikten sonra gevrimigi sipariglerimizin %300
arttigini gordiik ve sorunsuz bir sekilde kullanmaya bagladik. Simdi diger
restoran ve otellerimizde de uyguluyoruz” (Chatbot, 2023) ifadesiyle
isletmeleri igin bu aplikasyonlarin 6neminden bahsetmistir. Unilever,
CNN ve Facebook gibi biiyiik isletmeler, miigteri hizmetleri, pazarlama ve
igerik dagitimi gibi gesitli alanlarda kullanmak {izere chatbot’lar1 biinyesine
katmistir. Bu yenilik¢i uyglulamalar1 erken benimseyenlerin pazarda
rekabet avantajini ele gegirecegi agiktir. Insan emegine dayali (Manuel)
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operatorlerin maliyetinin ¢ok altinda bir harcama ile 7/24 miisteri etkilegimi
saglanabilmektedir. Ornegin, merkezi Seattle’da bulunan ve 6zel sirketlerden,
kamu kuruluglarina kadar pek ¢ok alanda veri analizi ve veri gorsellestirme
amaciyla kullanilan Tableau BI (Business Intelligence) yazilim raporunda,
miigteri hizmetlerininn %29unun dijitallestirilebilecegi ve 2018 yili i¢in
tiretim ve hizmet sektorlerinde yilda 23 milyar dolar tasarruf edilebilecegi
belirtilmistir (Newton, 2018).

Basitlestirimis = &80 =
Satmalma Siirecleri Hizmetler
Kisisellestirilebilir
/‘. \‘ . ’f
il :@=
Kullamc1 Deneyimi ol
Gelistirme Hizmet Entegrasvon
Firsatlan

Gelistirme

| A L2
PSSR . T
Miisteri Hizmetleri

Resim - 13: Chatbot’larm Isletmelere Sagladyis Yarariar

Kaynak: Olaitan, A. (2018). The Benefits Of A Chatbot For Your Business, https://
www.linkedin.com/pulse/benefits-chatbot-your-business-abimbola-olaitan, Evisim
Tavibi: 02.05.2023

Dijital pazarlama, analitik ve lojistik hizmetler alaninda faaliyet gosteren
Accenture Technology sirketinin, 2018 yilinda yaptig1 “Accenture Digital”
aragtirmasindan elde edilen sonuglar; kiigiik bir yatirnm sermayesi ile
kurulabilecek chatbot altyapisinin, igletmelerin %57’sine degerli bir yatirim
getirisi saglayabilecegine isaret etmigtir. Bu tiir konusma platformlarinin
sahip olduklar1 yetenekler igletmelerin ¢ok gesitli ihtiyaglarini kargilayabilir
nitelikte oldugundan, son yillarda 6zellikle pazarlama sirketlerinin daha fazla
ilgisini ¢cekmektedir (Botnation, 2022);

- Chatbotlar aracihigiyla isletme ile miisteri arasindaki aligverislerin
otomasyonu saglanabilir (otomatik ve anlik yanitlar, 7/24),

- Chatbot’lar, pazarlama ve miigteri hizmetleri iletigiminde, igletmenin
ihtiyacini kargilar (Rockcontent, 2023).
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- Kalict ve kolay erigilebilir yardimlarla, miisteri deneyimini ve
dolayisiyla miisteri memnuniyetini iyilestirebilir,

- Chatbotlar, giivenilir, hizli, Ozellestirilebilir veya %100 otonom
miisteri hizmetleri olusturulmas: ve gelistirilmesinde 6nemli bir katki
saglar,

- Chatbotlar miigterilerin sik sorulan sorularmni yanitlayarak veya
diger yeteneklerini kullanarak igletmeye 6nemli bir zaman tasarrufu
saglar. Aragtirmalara gore; isletme yoneticilerinin %61°1 chatbot’larin
verimliliklerini artirarak ekiplerine zaman kazandirdigini soylemiglerdir.

4.4.2. Reklam Gelistirme

Dijital reklamcilik, isletmenin arama motorlari, sosyal medya platformlari,
web siteleri, ¢evrimi¢i uygulamalar ve diger dijital pazarlama faaliyetleri ile
goriiniir olma gabasidir. Dijital reklamcilik, 6zellikle son 10 yilda pazarlama
alanina hakim olmugtur. Tsletmeler ¢evrimici kanallarda goriinebilmek,
trendlere ve djjital ortama uyum saglayabilmek i¢in baglangigta 6nemli
sayilabilecek bir maliyete katlanmak zorundadirlar (McCormic, 2023,
IDG,2023).

Dijital Reklam Geleneksel Reklam
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Resim - 14: Dijital ve Geleneksel Reklamcilik

Kaynak:Redpick.,(2019). What is Digital Advertising, bttps://www.redpickmedin.com/
post/what-is-digital-advertising, Evisim Tavihi: 04.05.2023

Dijital diinyada 3 gesit dijital reklamcilik bulunmaktadir (Redpick, 2019);
- Google AdWords gibi reklamlar igin platformlar,
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- Organik reklamcilik: bloglar, uygulamalar, sosyal aglar,

- Cevrim i¢i halkla iligskiler yoluyla olugturulan iletisimler gibi vizilt
reklamlari.

4.4.2.1. Goriintiilii veklamiar (Display Ads)

Gortintiilii reklamcilik, temelde dyjital reklamlarin resim ve metinden
olusan seklidir. Genellikle web sitelerinde ve bloglarda afigler, agilig sayfalari,
agilir pencereler veya flash reklamlar olarak goriiniir. Goriintiilii reklamlar
digerlerinden aywran Ozelligi goriintiilii reklamlarin arama sonuglarinda
goriinmemesidir. Uygun maliyeti ve uygulama kolayligi nedeniyle tercih
edilmektedir. Gortintiilii reklamlar internette, sosyal medyada ve diger
dijital platformlarda bulunabilir. S6z konusu goriintiilii reklamlar 6zel olarak
secilmig bir hedef kitleye yonelik degildir. Aksine miimkiin olan en yiiksek
sayida kisiye ulasmayi ve goriiniir olmayr amaglar (IDG, 2023).

Resim - 15: Goriintiilii Reklam

Kaynak: Google, (2020). A New Look For Responsive Display Ads, bttps://support.google.
com/google-ads/answer/99757382hl=en, Evisim Tarvihi: 05.05.2023.

Goriintiili  ve ¢evrimigi reklam kampanyalarmin  ¢ogu, tiklama
bagina maliyet (TBM) temelinde iicretlendirilir. Dolayisiyla, bir arama
motorundaki kullanici reklamina her tiklama, genel teklif verme stratejisine
gore ticretlendirilmektedir. Bu reklam tiirii yeniden hedefleme kampanyalar
i¢in de kullanilabilir. Goriintiili ve ¢evrimigi reklamlar, hali hazirda belirli bir
web sitesini ziyaret etmis olan kullanicilar1 “yeniden hedeflemek” ve tekrar
ziyaret etmelerini tegvik etmek amaciyla yaymlanir (Whatley, 2019).
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Gortintiilii reklamciligin en 6nemli avantaji, isletmelerin kiiresel 6lgekte
potansiyel miisteri bulmasina imkan veren genis erisimidir. Goriintiili
reklamciliga iligkin diger avantajlar agagida yer almaktadir (Sendpulse,

2023);

- Marka bilinirligi olugturmaya yardimeci olur. Goriintiilii reklamciligin
temel amaci; arama ag1 reklamciliginin aksine satin alma niyetindeki
miisterilerden gok, daha 6nce reklami yapilan tiriinii veya markay1 hig
kullanmamig miisterilere ulagabilmektir. Bu nedenle yayinladiklart
reklamla, once potansiyel miigterilerde ilgi uyandirmaya galigirlar.
Sonrasinda ise potansiyel miisterilerin ihtiyag duyduklari anda, tiriinii
ve markay1 hatirlamalarini saglamaya galigirlar.

- Potansiyel miisterileri, demografik 6zelliklerine, cografi dagilimlarina,
genel ilgi alanlarina ve satinalma davraniglarina gore boliimlendirerek,
belirli bir hedef kitleye ulagma firsat1 saglar.

- Sonuglarin izlenmesini  saglar. Goriintiilii reklam  kampanyasi
baglatildiktan sonra, tiklama sayis1 izlenebilir, bir potansiyel
imiisterinin ne zaman miisteriye doniistiigii belirlenebilir, doniigiimiin
hangi platformda gergeklestigi izlenebilir ve en etkili reklamlar ortaya
cikarilabilir.

4.4.2.2. Yevel Reklamiar (Native ads)

Yerel reklamlar, goriintiilii reklamlara benzer; ancak yerlesim ve hedef
kitlenin gegmisteki gevrimigi aligkanlarina gore yapilir. Burada amag, reklam
gibi gortinmeyen ve kullanicinin sayfayla etkilegimini bozmayan reklam

yapmaktr (Vici,2023 ve IDG,2023).

Yerel reklamlar genellikle, web sitelerinde Onerilen igerik olarak yer
almaktadirlar. Facebook veya Twitter gibi sosyal aglardaki haber akiginin
bir pargast gibi “akig i¢i” reklam olarak goriiniirler (Outbrain, 2023).
Sharethrough ve IPG Media laboratuvarlar: tarafindan yapilan aragtirmalara
gore (Keller, 2021);

- Miigteriler, yerel reklamlara goriintiilii reklamlardan %53 oranla daha
stk bakmaktadir,

- Goriintiili reklam birimlerine gore, yerel reklam yerlesimlerine %25

daha fazla bakilmaktadir,

- Yerel reklamlar, banner reklamlara oranla satin alma niyetinde %18,
marka yakinliginda ise %9 artig saglamustur,
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- Aragtirmaya katilanlarin sadece %19™u “goriintiilii reklami arkadag ve
aile tiyeleri ile paylagacaginr™ belirtmesine kargin, katilimcilarin %32’si
“yerel reklami arkadag veya aile iiyeleri ile paylagacagint™ belirtmiglerdir.
Verilen yanitlardan yerel reklamlarin, goriintiilii reklamlara oranla
daha kiigiik bir hedef kitlede daha hizla yayilabilecegi ve daha etkili

olabilecegi sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

- Cevrimigi Yaymcihk Dernegi, yerel reklamcihigin ne kadar giiglii
olabilecegini gosteren bir ¢aligmasinda geleneksel reklamcilikla
kargilagtinldiginda, yerel reklamcihiging %16’ya kiyasla %32 “daha
bilgilendirici”, %19%a kiyasla %27 “daha ilging”, %13’ kiyasla %21
°daha kullanigl” ve %10%a kiyasla %15 “daha yararli” oldugunu
gostermistir.
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Resim - 16: Yerel Reklamcilik

Kaynak: IntrixMedin, (2019). A Guide to Native Advertising, bttps://www.
intrixmedin.com/guide-to-native-advertising/, Evisim Tavihi: 05.05.2023.

ABD’de 1996 yilinda kurulan ve halen 45 iilkede faaliyet gosteren
diinyanin en biiyiik dijital pazarlama ve reklamcilik sektoriiniin dernegi
olan Interactive Advertising Bureau (IAB) tiim diinyada djjital reklamcilik
sektortintin stirdiirtlebilir saglikli gelisimine destek vermektedir. Interactive
Adpvertising Bureau (IAB)’ya gore, alt1 tiir dogal reklamcilik vardir;

1. Ucretli Arama (Paid Search); ilgili reklamlar araciligryla firmanin web
sayfasina kullanicilart gekmeyi amaglar ve Google arama sonuglarinin
en tistiinde ve onun bir pargas: gibi gortinir.
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2. In-Feed Yerlegimler; ekrani kaydirarak goz atilabilen bir igerik akigidir.
Igerik ard arda tekrar eden ve birbirine benzeyen bloglar seklinde
gosterilir. Uriin ve hizmet listesi olarak gosterilebilecegi gibi, makale
veya haber listesi seklinde de gosterilebilir. Feed igi reklamlar, igerikle
uyumlu oldugundan kullanicilart rahatsiz etmez ve platformadaki
dogal gezinme akiglarin1 bozmaz.

3. Oneri Widget’lar1; bir yayicinin web sitesinde goriiniir ve halihazirda
kullanilmakta olan igerikle ilgili igerik veya {iriinleri sunar. Android
telefonlarda  kullanilabilecek minik araglardir.  Siklikla  kullanilan
uygulamalarin yani sira takvim, hesap makinesi gibi ¢ok cesitli
ieriklere de sahiptir.

4. Yerel Unsurlara Sahip Reklam Igi; tipik reklamlar gibi goriinen ancak
bulunduklari site veya tiiketilen igerikle ilgili olan tasarimlardir. Yerel
reklamlarla, 6zel reklam tasarimlari olusturularak uygulama iginde
daha iyi kullanici deneyimleri sunmak ve reklamlardan elde edilen
geliri artirmak miimkiindiir.

5. Ozel Reklamlar; amact reklami yaptiranin iiriin satiglarini ve karliligin
artirmak, pazar payim biylitmektir. Snapchat’te yeni bir filtre gibi,
uygulama ara yiiziinde goriinerek hedef kitleye belirli bir bakig agistyla

sunulurlar.

6. Tanitilmig Listeler, Sponsorlu igerik olarak da adlandirilan bu listelerde
bir igletme, kisi veya farkli statiilerdeki kisilerin maddi destegi ile ierik
tireticileri ve medya kuruluglar tarafindan hazirlanan, yayinlanan veya
tarama deneyimine sorunsuz bir gekilde uyacak gekilde tasarlanan
reklam igerigi tiirtidiir.

Yerel reklamcilik, kullanicilar igin genelde en az rahatsiz edici olandur.
Clnkii kulamcilarin gordiikleri igerik, biiylik olasilikla kendileriyle ilgili
oldugu igin faydali bulurlar. C)rnegin; Amazon’da, bir {irtin arandiginda,
ilk birkag segenek genellikle kullanicinin isteyebilecekleriyle ilgili sponsorlu
tiriinler olacaktir (IDG, 2023).

4.4.2.3. Sosyal Medyn Reklamlar:

Sosyal medya platformlar1 basglangicta arkadaslar arasinda baglanti
kurmak i¢in olusturulurken, bu kanallar bilgi, haber iiretimi ve algverig
icin de onemli yollar haline gelmistir (Domenico vd.2021:329). Insanlar
giderek artan bir gekilde sosyal medya uygulamalarini giinliik yagamlarinin
onemli bir pargast olarak gormekte ve etkilegimlerini sanal platformlarina
tagimaktadirlar. Bu nedenle, sosyal medya uygulamalarinin, insan hayatinin
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birgok yoniiyle daha fazla mesgul olan en verimli ve etkili uygulamalardan
biri oldugu gozlemlenmistir (Alalvan vd.,2017,1177 ). Tanim olarak, sosyal
medya birkag farkli sekilde diigiiniilebilir. Pratik anlamda, kullanicilara
bir tiir ¢evrimigi sosyal ag ilizerinden dijital igerik veya bilgi gonderip
alabilecekleri dijital ortamlar saglayan, genellikle uygulamalar ve web siteleri
olarak sunulan yazilm tabanl dijital teknolojilerin bir koleksiyonudur.
Sosyal medya, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Linkedin vb.
platformlardan olusan kullanicilarin  sosyallesme, aligveris yapma, bilgi
paylagma ve aradiklarin1 bulma gibi gesitli amaglarla yer aldiklar1 dijital
ortamlardir (Appel vd.,2019:80).

Sosyal medyanin diinyaya sundugu en onemli firsatlardan biri de
internet tizerinden is yapabilmektir. Bir pazarlama araci olarak igletmelerin
markalarini, sunduklar1 iirtin ve hizmetleri tanitma imkan: verir. Kisiler
internetin sundugu Ozgiirliigii kullanarak, belirli markalar, sunulan iiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi ve deneyimlerini paylagabilirler. Ornegin; satin
aldiklar1 veya test ettikleri bir otomobil hakkinda gozlemlerini ve siiriig
deneyimini paylagabilirler. Sosyal medya paylagimlari iiriin ve hizmete ihtiyag
duyan tiiketiciler igin yararli olabilecegi gibi, s6z konusu iiriin ve hizmetleri
tireten igletmeler i¢in de mevcut ve potansiyel tiiketicilerle bulugabilecegi,
etkilesimi yiiksek bir dijital pazarlama platformu olabilir (Rugova ve Prenaj,
2016:86).

7
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Resim - 17: Sosyal Medya Pazaviamas:

Kaynak: Kilykaya, G. (2018). Sosyal Medya Pazarlamas: Nedir? Ornekleri ve
Stratejileri Nelerdiv?, bitps://pazaviamaturkiye.com/sosyal-medya-pazariamasi-nedir-
orneklevi-ve-stratejilevi-nelevdiv/, Evisim Tavibi: 06.05.2023.
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Sosyal medyay1 bir pazarlama aract olarak kullanan KOBPlerin satiglarinin
artmast, diger KOBI’lerin de sosyal medyay1 pazarlama amagh kullanmaya
olan ilgisini artirmugti. Bununla birlikte, sosyal medya nispeten yeni bir
tenomen oldugu igin, bir pazarlama araci olarak faydalarini anlamak hala bir
sorun olmaya devam etmektedir (Rugova ve Prenaj, 2016:87). Sosyal medya
pazarlamasini (SMM - Social media marketing), pazarlama iletigimi ve marka
hedeflerine ulagmak igin gesitli sosyal medya aglarini uygulayan bir internet
pazarlama gekli olarak tanimlamak miimkiindiir. Oncelikle pazarlama amaglt
igerik, video ve goriintiilerin sosyal paylagimini ve iicretli sosyal medya
reklamciligini igeren faaliyetleri kapsamaktadir (Saijad vd.,2016:2349). Bu
cer¢evede “Sosyal Medya Pazarlamasinin (SMM)” ana hedeflerinden biri,
marka gortintirliigiinii artirmak ve miigteri erisimini genigletmektir. Ancak
bu, Facebook’ta bir reklam yayinlamak ve satiglarin gelmesini beklemek
kadar kolay degildir (Mortimer, 2015).

Sosyal medya pazarlamasi (SMM) , tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi
edinme arac1 oldugu igin marka saghginda da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Giiniimiizde, igletmeler, markalar1 hakkinda tiiketicilere farkindalik yaratmak
igin sosyal medya pazarlamasini kullanma egilimindedir. Sosyal medya
platformlar1 aracihigiyla tiiketicilerle etkilegime gecilmekte ve aralarinda
aktif etkilesim kurulmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin sayfalarini ziyaret
etmeleri igin daha fazla miigteri gekmek, giincelleme haberlerini takip etmek
ve sonunda satin alma iglemini tekrarlamak i¢in iyi bir icerige sahip olmalar:
¢ok 6nemlidir (Ahmad vd.,2015:333).

Diger yandan sosyal medyanin kullanimi igletmeler lehine giin gegtikge
artmaktadir. 2023’te diinya ¢apinda toplam 4,89 milyar sosyal medya
kullanicis1 oldugu tahmin edilmektedir. Ortalama bir kisi ayda yedi farkl
sosyal ag arasinda hareket etmektedir. Internet kullanicilarinin sosyal
medyada gegirdikleri siire de artmaktadir. Bu siire giinde ortalama 151
dakikadir. TikTok, 2020 ile 2022 arasinda %100 gibi sagirtict bir kullanic
biiyiime oraniyla en hizli biiyiiyen platformdur (SproutSocial, 2023).
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OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE
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Sekil - 3: Sosyal Medya Kullanunina Genel Balkis

Kaynak: Dataveportal (2023). Global Social Medin Statistics, https://dataveportal.com/
social-media-users, Evisim Tavibi: 12.05.2023.

Diger taraftan kiiresel 6l¢ekte sosyal medya kullanicilarinin sayisi, Ocak
2022 ve Ocak 2023 tarihleri arasinda yillik bazda yalnizca %3 (137 milyon
kullanicr) artmugtir (SproutSocial, 2023).
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Sekil - 4: Sosyal Medya Kullanwm Degerleri

Kaynak: SproutSocial (2023). 50+ Of The Most Important Social Media Marketing
Statistics For 2023, bittps://sproutsocial.com/insights/socinl-medin-statistics/, Evisim
Tarihbi: 05.05.2023.
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Datareportal’in 2023 yilinda yayinladig: son verilere gore; her 10 internet
kullanicisindan 9’u en az ayda bir defa sosyal medyanin popiiler platformlarini
kullanmaktadir. Ancak, sosyal medya kullanicilarina iligkin toplam sayilarin,
tek bir kisiyi temsil etmemesi ve yinelenen hesaplar gibi sorunlar nedeniyle
sosyal medya kullanicilarinin sayis1 bazen internet kullanicilarinin sayisindan,
hatta toplam niifus sayisindan da fazla olabilmektedir. Bunedenle sosyal medya
kullanic1 “kimlikleri” olarak ifade edilmektedir. Diger taraftan ¢ogu isletme
sosyal medya platformlarinin kullanimini 13 yag iistii kisilerle sinirlandirdigy
igin, sosyal medya kullanicr sayisini toplam niifusla kargilastirmak saglikli
sonug vermeyecektir (Datareportal, 2023).

Sosyal medya reklamlar1 oldukg¢a etkili reklam tiirleridir. 2027 yilina
kadar toplam sosyal medya reklam harcamasinin 130.5 milyar dolarinin
mobil {izerinden saglanacag: tahmin edilmektedir. Sosyal medyada iicretli
arama yaptiran bir reklam kanali, ticreti kaldirdig1 andan itibaren yilda
%25 biiyiiyerek 137 milyar dolar1 agmigtir. Yeniden hedefleme reklamlari
ise, pazarlamacilar arasinda en gok kullanilan reklamlardir; isletmeden -
isletmeye (Business to Business B2B) ve isletmeden — miisteriye (Business to
Customer B2C) pazarlamacilarinin %77’si yeniden hedeflemeyi Facebook ve
Instagram reklam stratejilerinin bir pargasi olarak kullanmaktadirlar. Sosyal
medya reklamciligina yapilan toplam harcamanin 2023 yilinda 268 milyar
dolara ulagacag1 tahmin edilmektedir (SproutSocial, 2023).

—
ABM

Facebook / Google Twitter LinkedIn Lead Other Paid SEO
Instagram Adwvertising Advertising  Advertising  Generation  Advertising
Advertising Channels

Published on MarketingCharts.com in June 2021 | Data Source: Ascend2 / SharpSpring Ads
Based on a survey of 176 B2B and B2C marketers, half of whom work at companfes with more than 500 employees

Sekil - 5: Pazavlamada Yeniden Hedefleme Kullanum

Kaynak: SproutSocial (2023). 50+ Of The Most Important Social Media Mavketing
Statistics For 2023, https://sproutsocial.com/insights/social-media-statistics/, Evisim
Toribi: 05.05.2023.
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Sosyal medya platformlarinda Nisan 2023’te en az 400 milyon aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Asagida gesitli sosyal medya platformlarinin aylhik
olarak aktif kullanict sayilar1 ve kurulug yeri olan {ilkeler yer almaktadir
(Datareportal, 2023);

- Facebook, 2.963 milyar — Abd

- YouTube, 2.527 milyar — Abd

- WhatsApp, 2 milyar — Abd

- Instagram, 2 milyar — Abd

- WeChat, 1.313 milyar — Cin

- TikTok, 1.092 milyar — Cin

- Facebook Messenger, 1.036 milyar - Abd
- Snapchat, 750 milyon - Abd

- Douyin (TikTokun yerel versiyonu), 730 milyon — Cin
- Telegram, 700 milyon — Rusya

- Kuaishou, 640 milyon - Cin

- Sina Weibo, 586 milyon — Cin

- QQ, 572 milyon - Cin

- Pinterest, 450 milyon — Abd

- Twitter, 373 milyon — Abd.
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Sekil - 6: En Cok Kullanidan Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: SproutSocial (2023). 50+ Of The Most Important Social Media Marketing
Statistics For 2023, https://sproutsocial.com/insights/social-medin-statistics/, Evisim
Taribi: 05.05.2023.
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4.4.2.4. Avama Motoru Pazaviamas:

Bilgi teknolojilerinin yayginlagmasinin bir sonucu olarak giiniimiizde
biiyiik miktarda bilgi yaratilmaktadir. Her giin 2.5 Quintilian bayt olarak
ifade edilen devasa boyutlarda veri iiretilmektedir. Bu miktarin, “Nesnelerin
Interneti” (IoT)’nin  gelisiyle birlikte artmasi beklenmektedir. Ayrica
diinyadaki bilginin yiizde 90’1n1n son iki yilda olugtugu tahmin edilmektedir.
Hizli ve dogru ig segimleri yapmak igin giivenilir veriler olugturulmal,
bunlara erisilmeli ve kullanilmalidir (Boddu vd.,2022:2289). Arama
motoru pazarlamaciligi (Search Engine Marketing — SEM), giderek daha
rekabetgi hale gelen bir pazarda isletmeyi biiylitmenin en etkili yollarindan
biridir. Web sitesinin veya Uriiniin goriiniirligiinii arama motoru sonug
sayfalar1 iizerinden artirmak i¢in reklam verenler tarafindan kullanilan
dijital bir pazarlama stratejisidir. Hepsi ayn1 hedef igin yarigan milyonlarca
isletmeyle rekabet edebilmek igin ¢evrimigi reklam vermek oldukga 6nemlidir
(Wordstreem, 2023).

Arama motoru pazarlamaciiginin en biyiik giicli, reklam verenlere
reklamlarin1 tam olarak satin almaya hazir olduklar1 anda, satin almaya
motive olmug miisterilerin oniine koyma firsati sunmasidir. Bagka higbir
reklam aracinin boyle bir giicii yoktur (Wordstreem, 2023). Cevrimigi
driinler i¢in aragtirma ve aligveris yapan tiiketicilerin sayisinin artmasiyla,
arama motoru pazarlamasi, bir igletmenin erigimini artirmada 6nemli bir
pazarlama stratejisi haline gelmistir. Web sitesine gelen yeni kullanicilarin
gogu, bir arama motorunda sorgu gergeklestirerek igletmeyi bulmaktadir
(Optimizely, 2023).

Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization - SEO) ise
trafik gekme ve arama motorlarindan goriiniirliik elde etme siirecini ifade
eden kapsayici bir terimdir (Oberlo, 2023). Arama motoru optimizasyonu
(SEO) ve arama motoru pazarlamasi (SEM) igletmelere satiglar1 artirmanin
yollarin1 sunar, ancak farkll yaklagimlar kullanirlar. Arama motoru
optimizasyonu, igletmelerin organik arama siralamalarini yiikseltmelerine
yardimci olurken, Arama Motoru Pazarlamast ise site trafigini hizla artirmak
igin Ucretli reklamlardan yararlanmaktadir. Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO)’nun amact belirli bir anahtar kelime veya kelime 6begi i¢in bir arama
motoru sonug sayfasinin (Search Engine Results Page - SERP) ilk sayfasinda
organik olarak siralanmaktir.

Google ve diger arama motorlarindaki Arama Motoru Sonug Sayfasi
(SERP)’nda organik sonuglar ve ticretli reklamlar olmak tizere iki tiirlii igerik
vardir. Google’da, ticretli reklamlar genellikle, bir SERP’in tistiinde, yaninda
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veya altinda goriiniir. Isletmeler, web sayfalarimin goriiniir yerlerde olmas
i¢in 6deme yaparlar.

Search Engine
Marketing

Resim - 18: Avama Motoru Pazarlamas:

Kaynak: Oberlo (2023). Search Engine Marketing (SEM), https://www.oberlo.com/
ecommerce-wiki/search-engine-mavketing-sem, Evisim Tavihi: 07.05.2023.

Arama motoru optimizasyonunun, istenen sonuglari verebilmesi igin
arama motoru pazarlamasindan gok daha uzun siireye ihtiyag vardir. Arama
motoru pazarlamasi ise hizli sonug vermektedir (MBN, 2023).
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SEO vs SEM

Siirdiiriilebilir Deger Cabuk Sonu¢

Test edilebilir Deneyimler

Malivet

)
0 @
Giivenirlik Daha iyi Veri

Resim-19: Avama Motoru Optimizasyonu ve Avrama Motoru Pazarviamas: Avasmdaki
Farklar

Kaynak: Noble Desktop (2023). SEO vs. SEM: The Complete Guide, bttps://www.
nobledesktop.com/learn/digital-marketing/seo-vs-sem-complete-guide, Evisim Toribi:
08.05.2023.

4.4.2.5. Video Reklamiar
Reklamlar, ¢evrimigi topluluktan YouTube gibi popiilerligi her gegen giin

artan gevrimigi video dagitim web sitelerine ve diger dijital platformlara
kadar uzanan genig bir alanda kendine yer bulmaktadir (Yadati vd., 2014:15).
Internet ve sosyal medyanin gelismesiyle birlikte, reklam ve yaymcihik
alaninda gevrimigi video reklamciliginin hizli geligimine tanik olunmaktadir
(Zhang vd.2023:1). Video reklamlar, en kolay djjital reklamcilik tiirtidiir
glinkii tam olarak goriindiigii gibidir. Video reklamlar, YouTube, Hulu
veya Facebook’taki diger videolar: izlemeden once ticari bir reklam olarak
gosterilebilir veya yerel/goriintiilii reklamlar olarak entegre edilebilir. Video
reklamciliginin en zor kismi; gorsel olarak dikkat ¢ekici bir mesaji paylagan,
markay1 anlatan ve duygusal olarak bagtan gikarict miizik veya sese sahip
olan, ilgi ¢ekici bir videoyu tasarlamak ve yayinlamaktir. Video reklamu,
uzun bir siire ve yogun ¢aba gerektirse de iiriin veya markanin performansini
artirmada dijital reklamciligin en etkili oldugu alandir. Izleyiciler, fazla ¢aba
harcamadan igerigi benimseyip marka hakkinda daha fazla bilgi edinirken,
reklam verenler ise izleyicilerinin dikkatini markaya daha kolay ¢ekebilir
(IDG, 2023).
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Kullanicilarin %69y, yeni bir iiriin hakkinda bilgi edinirken videoyu
diger igerik bigimlerine gore agagida siralanan nedenlerden dolayr daha ¢ok
tercih etmektedir (Sendpulse-1, 2023);

Artan sayida sosyal medya paylagimu,

Yiiksek diizeyde gortintirliik,

Genig uluslararasi izleyici,

Artan doniisler ve satis hacmi,

Yatirim getirisi,

Giiven ve giivenilirlik,

Google arama sonuglarinda daha 1yi siralama,
Daha yiiksek organik trafik,

Daha iyi mobil kullanici etkilegimi,

Cok sayida tiklama orani.

Resim - 20: Video Reklamlar

Kaynak: Appsamurai (2016). Best Practices of Mobile Video Ads On Social Media,
https: //appsamurai.com/blog/best-practices-of-mobile-video-ads-on-social-medin/, Evisim

Tarihi: 08.05.2023.
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Video reklamlarin birden fazla tiirii bulunmaktadir. Bunlarin en bilinenleri
cevrim igi ve gevrim dig1 reklamlardir. Cevrim igi reklamlar, 5 veya 15 saniye
olmak tizere iki tlirliidiir. 5 saniyelik olan reklamda siire dolduktan sonra
ckranda “reklami atla” ibaresi goriiniir. Yazinin iizerine tiklayarak atlanabilir.
15 saniye siiren reklamlar ise siire dolduktan sonra biten video reklamlardir
(Weepay, 2020).

4.4.2.6. E-Posta Pazariamas:

E-posta pazarlamasi, hedef kitleye etkili ve sifir maliyetle ulagmanin
kolay bir yoludur. Sadece bir e-posta listesi olusturmak yeterlidir. Bu listeler
genellikle bir web sitesini ziyaret ederken toplanir. Daha sonra listedeki
potansiyel miisterilere gesitli kampanyalara iliskin e-posta génderilir (IDG,
2023).

E-posta pazarlamasi, isletmelere sayisiz avantaj saglar (Perricone, 2023);

- Diinya ¢apinda 4 milyardan fazla e-posta kullanicis1 bulunmaktadir. Bu
nedenle mevcut ve potansiyel miisterilere ulagmada iy1 bir kaynaktir,

- 2020 yilinda e-postaya harcanan her 1 dolar, igletmelere 36 dolar
kazang olarak geri donmiigtiir.

- Pazarlamacilarin %79u e-posta pazarlamasini en etkili ilk 3 pazarlama
kanalinda listelemistir,

- E-posta ziyaretgileri, geri doniig gergeklestirme olasiligr en yiiksek
olanlardir,
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Resim - 21: E-posta Pazavlamas:

Kaynak:Ens System (2023). Email Mavketing, https://www.esnsistem.com/dijital-
pazarviama/email-mavketing, Evisim Taribi: 11.05.2023.

Biilten reklamciligr ise iletilmek istenen bir mesajin mevcut abone veri
tabanna iletilmesi igin, bir e-posta biilteniyle ortaklik kurmayi igeren ticretli
bir pazarlama stratejisidir. E-posta pazarlamasindan farkli olarak, haber
biilteni reklamciligy, giivenilir bir yayindan giivenilirlik 6diing alirken yeni
potansiyel miisterilere erismeyi miimkiin kilar. Isletme miisterilerine yararl
bilgiler saglamak igin bir e-posta biilteninden yararlanabilir (Jaytech, 2021).

E-posta Pazarlamasinin etkinligini 6lgmek igin yapilan bir saha
aragtirmasinda;

Aragtirmaya katilan pazarlamacilarin %951 E-posta olusturmak  igin
yapay zekd kullanmini “etkili” olarak degerlendirirken, %54t “gok etkili”
oldugunu ileri siirmiiglerdir. Katihmcilarin %21°1, yapay zekanin potansiyel
miigterilere mesaj yazmak igin “yararli” oldugunu soylerken %32’s1, mesajlar1
farkli bir hedef kitleye uyarlayarak yeniden gonderebilmeyi “¢ok yararli”
bulduklarini séylemislerdir (Kirsh, 2023).
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