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Sunug

Dijital doniigiimiin hayatin her alanina yayilmasi, teknolojik gelismeler
ve tiketici davraniglarindaki degisimler gibi etkenlerden kaynaklanmistir.
Bu doniigiime yanit olarak pazarlama disiplini de djjital platformlara
entegrasyon saglayarak hem hedef kitlelerle daha etkin iletigim kurma hem
de veri odakls stratejiler gelistirme konusunda 6nemli bir evrim gegirmistir.
Geleneksel pazarlama yaklagimlarinin dijital ortamlarla biitiinlegtirilmesiyle
birlikte ortaya ¢ikan yeni strateji ve uygulamalar, giincel literatiirde ve sektor
pratiklerinde siklikla ele alinir hale gelmistir. Bu eser, dijital pazarlamanin
temel kavramlarindan en yenilikgi trendlerine kadar genig bir kapsamda hem
akademik galigmalar hem de profesyonel uygulamalar igin degerli bir kaynak
sunmay1 amaglamaktadir.

“Dyjital Pazarlama Yonetimi” adini tagtyan bu kitap, Tiirkge alan yazina
katki saglamak ve aragtirmacilarin giincel trendleri takip edebilecekleri
nitelikli bir kaynak olusturmak amaciyla hazirlanmigtir. Pazarlama alaninda
eser Ureten akademisyenlerin bilgi birikimlerini ger¢ek diinyadan 6rnekler
esliginde bir araya getiren bu ¢aligma, dijital pazarlama alanindaki en giincel
bilgileri okuyuculara sunmayr hedeflemektedir. Dolayisiyla eser, teorik
perspektifler tizerinden dijital pazarlama disiplini iizerine zengin bir bakig
aqist saglamaktadir.

Bu eserin hazirlanmasinda emegi gegen tiim yazarlarimiza ve boliimlerin
hakemlik siirecini benimle birlikte biiyiik bir titizlikle yiiriiten hocalarimiza
tegekkiirlerimi sunarim. Ayrica editorliik siirecimde boliim metinlerinin
dilbilimsel incelemelerine destegini esirgemeyen bilim uzmani (Tirk Dili
ve Edebiyat1) Hilall TUNAYya tegekkiir ederim. Kitabimizin okuyucularin
dijital pazarlama alanindaki bilgi birikimlerini artirmada ve bu bilgileri
uygulamada faydali olmasini dileriz.

Editor
Dr. Ogr. Uyesi Murat Fatih TUNA
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Bolum 1

Fizikselden Diyjitale: Dijital Pazarlamanin
Temeller1

Omiir Ozkuk!

Ozet

Giinlimiizde internet ve internet teknolojilerinin kullanimi hemen hemen
herkes igin giinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir. Internet teknolojilerine
bagli olarak pazarlama faaliyetleri ve pazarlamanin gergevesi de 6nemli
dlgiide degisim gostermektedir. Ozellikle dijital teknolojilerdeki geligmelerin
etkisiyle tiiketicilerin ve ticari alicilarin davranislar: koklii bir sekilde degismis;
cevrimigi tiiketici davranigt ve dijital pazarlama bilgisi, pazarlamacilar igin
hayati bir 6neme sahip olmustur. Dijital pazarlama sayesinde isletmelerin
diinyanin dort bir yanindaki tiiketicileri yonetme ve onlarla iletisgim kurma
sekli degismistir. Interneti ve dijital cihazlar kullanmaya baglayan igletmeler
igin dijital pazarlama hem yerel hem de uluslararast pazarlarda reklam ve
pazarlama anlaminda birgok firsat sunmaktadir. Isletmelerin daha etkili,
verimli ve genig kitlelere hitap eden pazarlama stratejileri gelistirmesi igin
dijital pazarlamanin temellerini anlamast kritik bir 6neme sahiptir. Dijital
pazarlama markalarin ¢evrimigi varliklarini giiglendirerek rekabet avantaji
elde etmelerini saglamaktadir.

Girig

Teknolojinin hizla geliymesi ve internetin hayatimiza girmesiyle birlikte,
ticaret ve pazarlamanin dinamikleri de koklii bir sekilde doniigim gegirdi.
Geleneksel pazarlama anlayiginin yerini dijital pazarlama tekniklerinin almaya
baglamasiyla birlikte igletmeler, dijital platformlar iizerinden hedef kitlelerine
ulagarak kiiresel pazarlarda rekabet edebilir hale geldi. Fiziksel diinya ile dijital
diinya arasindaki sinirlart ortadan kaldiran (Giiney, 2020) dijital pazarlama,

teknolojik geligmelerin 11¢1nda sekillenen, g¢evrimigi platformlar ve dijital
araglar aracihigiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadhr.

1 Ogr. Gor. Dr., Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Kiitahya Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek
Okulu, Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, omur.ozkuk@dpu.edu.tr, 0000-0001-8951-2544
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Bugiin dijital pazarlama, sadece biiyiik sirketler igin degil, kiigiik ve orta
olgekli isletmeler igin de 6nemli firsatlar yaratmaktadir. TISK’in 2024 Dijital
Kiiresel Goriiniim Raporu’na gore, diinya genelinde internet kullanicilarinin
oran1 %66’dan fazladir. Raporda yer alan verilere gore mevcut internet
kullanicist sayist 5,35 milyara ulagmugtir. Aktif sosyal medya kullanici sayist
ise 5,04 milyar olup, her giin sosyal medyada gegirilen ortalama zaman 2
saat 23 dakika civarindadir (www.tisk.org.tr). Bu durum, markalarin dijital
pazarlama araglariyla dogrudan hedef kitlelerine ulagma firsatlarini artirirken,
titketicilerin de daha bilingli ve etkilesimli bir hale gelmesini saglamaktadr.

Buboliimde, Pazarlama1.0’dan 6.0’akadar olan gegigsiireci, dijitallesmenin
pazarlama diinyasina etkileri ve dijital pazarlama teknikleri agiklanmaktadr.
Ayrica dijital pazarlamanin temelleri, avantajlari, dezavantajlar1 ve dijital
pazarlama teknikleri ile Fijital Pazarlama agiklanmaktadir.

Dijital ortamda gergeklesen yeni pazarlama yaklagimlar1, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisgim kurmalarini ve miisteri iliskilerini
derinlegtirmelerini saglamaktadir. Dijital pazarlama ile igletmeler, rekabet
giictinii artirararak, markalarin goriiniirliigiinii gliglendirecek ve dijital
diinyanin sundugu olanaklarla miigteri sadakati yaratma konusunda avantaj

elde edeceklerdir.

1. Pazarlamanin Tarihgesi

Pazarlama insanlik tarihinin en eski ticari faaliyetlerine kadar uzanmaktadir.
Pazarlama diiglincesi ve uygulamasinin tarihi, tiiccar sinifinin yiikseligi ve
orta gagda ig ve ticaretin artan 6nemiyle ig i¢e gegerek birbirine baglanmistir.
Hem bir uygulama hem de entelektiiel bir diisiince olarak pazarlamanin,
ckonomik toplumun olusumunda uzun bir gegmigi vardir (Tamilia, 2009).
Birgok bilim insani, modern pazarlamanin kokenlerinin 18. yiizyil sanayi
devrimi zamanina dayandigi konusunda hemfikirdir. Bu donemde teknolojik
gelismeler ve iiretim artiglari, girketlerin miisterilerle kigisel temaslarini
sona erdirerek, mallarla ilgili sorunlara yol agmugtir (Gamble vd., 2011:
228). Pazarlama, bu doniigiimle birlikte, kitle iiretimi ve standartlagtirilmis
trtinlerin tanitiminda biiyiik bir rol oynamaya baglamig ve kisisel temasin
yerini daha genig kitlelere hitap eden stratejiler almugtir.

Zaman igerisinde toplumlarin ekonomik faaliyetlerindeki degisimlere
paralel olarak sekillenen pazarlama, daha karmagik bir yapi kazanmugtir.
Ozellikle dijital devrimin hizinin ve kapsaminin artmast ve bu artigin tiim
disiplinleri kendine uyum saglamak zorunda birakmasr yillar 6nceki sekliyle
bilinen pazarlama tamamen degismistir. Canli (stirekli degisen, dinamik ve
evrilen) bir disiplin olarak pazarlama da ayni yonde ilerleyip her donemde



Omiir Ozkuke | 3

kendisine ait yontem ve uygulamalarla ayni yonde hareket ederek doniigiim
gecirmigtir (Dakouan vd., 2024: 21). Bu doniigim pazarlama stratejilerinin
miigteri ihtiyaglar1, toplumsal degerler, teknolojik yenilikler ve gevresel
stirdiiriilebilirlik gibi kavramlara nasil daha fazla odaklandiklarini anlatan
bir evrimsel siirectir. Bu siireq, pazarlama anlayiglarinin temelinde, {iriin
odakliliktan, tiiketici odakliliga, sonra deger ve sosyal sorumluluk odakhliga
ve nihayetinde teknoloji ve insan merkezli siirdiirtilebilirlige dogru gelismistir.
Pazarlama asamalar1 ve her bir asama, tiiketici beklentileri, teknolojik
yenilikler ve toplumsal degerlerin degisimine paralel olarak gekillenmistir.

Yillar i¢inde 6nemli degisiklikler gegiren pazarlama; pazarlama 1.0’ dan
Pazarlama 5.0’ a kadar izlenebilir. Pazarlama 1.0, {irtin odakli pazarlamanin
donemi olup, bu donemde vurgu yiiksek kaliteli iiriinler tiretmek ve bunlari
genig kitlelere sunmak iizerineydi. Bu donemde, isletmeler tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine odaklanmak yerine, onlara hitap edecek {irtinler
tretmeye odaklanmugtir. Pazarlama 2.0, Pazarlama 1.0’in eksikliklerine
bir yanit olarak ortaya ¢ikmustir. Isletmeler Pazarlama 1.0 dénemindeki
triin odakliik anlayigini terk edilerek tiiketici ihtiyaglarina odaklanmaya
baglamigtir. Pazarlamacilar segmentasyon ve hedefleme stratejilerinin
onemini anlamaya baslamig ve farkli miisteri segmentlerinin 6zel ihtiyaglarini
kargilayacak iiriinler iiretmeye yonelik ¢aligmalar yapilmugtir. Pazarlama 3.0
dijital pazarlamanin yiikselmesiyle karakterize edilmistir. Bu igletmelerin
hedef kitlelerine sosyal medya, e-posta pazarlama ve diger ¢evrimici kanallar
aracihgiyla daha etkili bir sekilde ulagmalarini saglamigtir. Bu doénemde
isletmeler, miigterilerine daha kigisellestirilmig  deneyimler sunmaya
odaklanmaya baglamis ve pazarlama stratejilerini yonlendirmek igin veri ve
analizlerden faydalanmistir. Pazarlama 4.0, daha miisteri odakli bir yaklagima
dogru gegisi isaret etmektedir. Bu donemde isletmeler, miisterileriyle uzun
vadeli iligkiler kurmaya odaklanarak etkilesimli deneyimler yaratmak ve
kigisellegtirilmis hizmetler sunmak igin gaba harcamuglardir. Pazarlama 5.0
amaca dayali pazarlamanin dénemi olup, isletmelerin topluma ve gevreye
olumlu bir etki yaratmalar1 beklenmektedir. Bu donemde isletmelerin sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarini gostermeleri beklenirken,
titketiciler destekledikleri markalardan giderek daha fazla geffaflik ve dogruluk
talep etmektedir (Sardjono vd., 2023: 2010). Pazarlama 6.0 ise hizla
degisen dijital diinyada, teknolojinin sinirlarinin daha da zorlandigs, insanlar
ve teknolojinin bir arada daha derin ve anlaml bir gekilde entegre oldugu
bir donemi ifade etmektedir. Pazarlama 6.0 sadece tiiketici ihtiyaglarini
anlamak ve karsilamakla kalmamakta, ayni zamanda sosyal etki yaratma,
insanlik degerlerine ve gezegenin gelecegine katkida bulunma hedefini
istlenmektedir. Bu evrimde teknoloji insanlar1 sadece daha iyi anlamak igin
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degil, ayn1 zamanda toplumlarin iyilestirilmesi i¢in de kullanilir. Sonug olarak
pazarlamanin evrimi markalarin sadece satig yapma amaci giiderek bagladig:
noktadan, insanlik igin deger yaratmaya kadar geniglemis ve derinlegmistir.
Bu gelismelere bagli olarak pazarlamanin evrimi agagida detaylandirilmugtir.

1.1. Pazarlama 1.0

Kotler’ e gore, pazarlama 1.0, yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin
yiikselmesiyle birlikte sanayi devrimiyle iiretim siireglerindeki gelisimin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ilk pazarlama yaklagimini ifade etmektedir
(Dakouan vd., 2024: 22). Bu donemde, tiretim fazlas1 ve {irtin gesitliligi
arttikga, firmalar iiretim siireglerine odaklanilmig ve hedef kitlenin ihtiyaglar
genellikle géz ardi edilmigtir. Bu yaklagim, hedef pazardan gelen ihtiyag
ve talepleri dikkate almadan yalnizca {irtin satmaya odaklanmig ve satiglar
artirmaya yonelik ikna etme ¢aligmalarina 6nem vermistir. Pazarlama 1.0°da
riin pazarlamanin merkezi unsuru olup; iletisim ise geleneksel kanallar
(posta, TV ve radyo reklamlarr) tizerinden tek yonlii olarak yapilmaktadir
(Rahayu vd., 2018: 81). Bu donemde, markalar genellikle mesajlarini tek
tarafli bir gekilde tiiketicilere iletmig ve tiiketici geri bildirimine ok az 6nem
vermistir.

Temel amaci, igletmelerin en uygun maliyetli iirtinleri tireterek, bunlari
kitlesel pazarlama ¢abalariyla miimkiin oldugunca ¢ok sayida kigiye
ulagtirmak olan pazarlama 1.0 yaklagiminin odak noktas: {iriin satiglarinin
arttirlmasi oldugundan, tiiketicilerin ihtiyag ve talepleri goz ardi edilmigtir
(Aydin, 2022). Bu yaklagim igin en iyi ornek, Henry Ford tarafindan
tasarlanan ve “Herhangi bir miisteri, siyah oldugu siirece istedigi renge
boyanmig bir arabaya sahip olabilir” ifadesini igeren Ford T stratejisidir
(Ficiu & Dumitrescu, 2018).

1.2. Pazarlama 2.0

Pazarlama yaklagiminda bir sonraki evrim tiiketici odakli pazarlama
anlayig1 olarak ifade edilen Pazarlama 2.0°dir. Pazarlama 2.0 tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve davramiglarini anlamaya yonelik stratejilerin gelistirildigi
yaklagimdir. Bu yaklagimda isletmelerin bagariya ulagabilmesi igin iiriini
degil, tiiketiciyi merkezlerine almalar1 gerektigi vurgulanmigtir (Rahayu
vd., 2018). Miisteri odakli donem olarak bilinen bu donemde tiiketicilerin
yiiksek performansli ve 6zellikleri olan trtinleri tercih etmeleri ve bunun
sonucunda tiiketicilerin mevcut tiim iiriinlerden se¢im yapabilmesi nedeniyle
isletmelerin amac siirekli iiriin iyilestirme olmugtur (Altunisik vd., 2014).
Ayrica, bilgi ve iletisim ¢aginin sundugu imkanlarla birlikte, tiiketiciler
daha iyi bilgilendirilmig hale gelmis ve benzer {irlinleri kargilastirmaya
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baglamiglardir. Bu nedenle, friiniin degeri artik tiiketici tarafindan
belirlenmeye baglanmigtir. Pazarlama 2.0, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri
hakkinda kapsamli arayis ve aragtirmalar yaparak yeni hedef pazarlar
kesfetmeye ve bunlar1 avantajli firsatlara dontistiirmeye yonelik bir 6zellik
tasimaktadir (Jara vd., 2012: 854).

Iliskisel pazarlama olarak da bilinen Pazarlama 2.0, yalnizca pazari
anlamanin yeni bir yolunu tegvik etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda onu
olusturan aktorlerle ilgili olarak nasil hareket edilecegine dair de yeni bir
yaklagim sunmaktadir. Bu yaklagimla tiiketicilere rakiplerden daha fazla
deger sunmak, onlarla bagarili iliskiler kurup gelistirmek miisterilerin
sadakatlerini korumanin yolu haline gelmistir (Eser vd., 2011: 58). Bu
anlamda, tiiketicilere derinlemesine bir bilgi ve kigisel ilgi sunulmast 6ncelik
kazanmaktadir. Bahsedilen durum ancak organizasyonun ve kaynaklarinin
pazara ve miisteri memnuniyetine yonelik olarak yonetilmesiyle miimkiin
olabilmektedir. Sirket kaynaklarini kullanarak rakipleri hizmet seviyeleri,
fiyatlar, adaptasyon ve/veya giivenlik gibi psikolojik ve sosyal faydalar
yaratip sunma alanlarinda geride birakmaya dayanan rekabet stratejileri
aranmaktadir. Bunu bagarmanin yolu ise miisteriye tistiin bir deger yaratmak
ve bunu organizasyonla baglantili tutmaktir(Zarco vd., 2017: 98).

Pazarlama 2.0’ da fonksiyonel faydalarin yani sira duygusal faydalara dogru
bir kayis baglamig ve igletmeler bu dogrultuda iiriin ve hizmet tanitiminda
stratejiler geligtirmistir. Isletmeler miisterileri merkez alarak stratejilerini
olusturmug, c¢iinkii miisteriler Uriinleri bilingli bir gekilde sorgulamaya
baglamiglardir (Karakaya Eren, 2023). Bu dogrultuda politikalar, hedefler,
planlar ve taktikler yeniden sekillendirilmistir. BOylece, miisteriler pasif
rollerini bir kenara birakip aktif roller tistlenmis ve isletmeler, miisterilerine
sanki onlar kralmug gibi davranmaya baglamigtir (Durukal, 2019).

1.3. Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0 deger odakli, toplumsal ve insani konulara daha fazla
duyarlilik gosterilen bir donemi ifade etmektedir. Bu yaklagimda tiiketiciler
insan olarak ele alinmaktadir; yani bireyler olarak degerlendirilmekte ve
pazarlama ¢abalar1 bu bireylere ve bireylerin istekleriyle ihtiyaglarina uygun
hale getirilmektedir. Bu yaklagimda tiiketiciler insan olarak ele alinmaktadir.
Pazarlama 3.0’ 1n ortaya gikigi, tiiketici davraniglarinda meydana gelen derin
degisimlerle desteklenmis ve bu degigimler, kiiltiirel ve manevi pazarlama
gibi birlesik bir miidahaleyi gerektirmistir. Pazarlama 3.0 doneminde
tilketiciler degismis, igletmeler toplumun endigelerine daha duyarli hale
gelmiglerdir (Rahayu vd., 2018: 81). Bu yaklagimda, tiiketiciler; aktif,



6 | Fizikselden Dijitale: Dijital Pazaviamamn Temelleri

endigeli ve yaratici bireyler olarak ele alinmaktadir. Ayrica markalar sosyal
ve insani yonler konusunda daha fazla farkindalik ve duyarlilik gostermekte
dahas1 kurumsal sorumluluk, sosyal ve ¢evresel boyutlar gibi konularda daha
hassas davranmaktadirlar (Jara vd., 2017: 854).

Pazarlama 3.0; isbirlik¢i, kiiltiirel ve ruhsal pazarlama gabalarinin bir
biitiin olarak gerceklestirildigi, tiiketici davramiglarindaki derin degisimlerle
desteklenerek miisterinin igbirlikgi, kiiltiirel ve ruhsal pazarlama yaklagimini
talep ettigi, olduk¢a karmagik bir miisteri odaklihigi gerekmektedir. Bu
donemde firmalar sosyal sorumluluk projeleriyle diinyanin daha iyi bir
yer haline getirilerek tiiketicilerin ruhuna dokunulabilecekleri diigiincesine
hakim olmuglardir (Biiylikkalayc1 ve Karaca, 2019).  Boylelikle iletigim
artik ikna veya konugma meselesi olmaktan ¢ikmig, tamamen biitiinlegmig
bir hale gelmistir. Bu baglamda sirketler; miisterileri, ¢aliganlari, ig ortaklar
ve yatirrmcilariyla is birligi yapmaya zorlanmaktadir. Pazarlama 3.0 ayni
degerleri benimseyen taraflar arasindaki ig birliginin bir sonucu olarak,
gevresindeki farkli topluluklari hedef alan bir isletmenin ekonomik modelinin
merkezine kiiltiirel boyutu yerlestirmektedir. Teknoloji gelistikge toplumda
yaratici insanlarin rolii de artmugtir. Bu insanlar sosyal medyay: genis olgiide
kullanmaya baglamistir (Erragcha & Romdhane, 2018).

1.4. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0 girketler ile miisteriler arasindaki gevrimigi ve ¢evrimdist
etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklagimini ifade etmektedir
(Durukal, 2019). Ayni zamanda Pazarlama 4.0; verimliligi artirmak igin
makineleri veya yapay zekay: diger bilgi ve iletigim teknolojileri (ICT) ile
birlegtirmekte, miigteri etkilegsimini gelistirmek amaciyla insanlar aras
baglantiyr da kullanmaktadir (Kotler vd., 2017: 209 ). Ayrica birbiriyle
baglantili makineler, tiiketicilerin kigisel tiriinlerini tek baslarna tasarlayip
hazirlamalarina imkan tanimaktadir (Yilmaz, 2022).

Pazarlama 4.0; esneklik ve isin derinlemesine anlagilmasina odaklanan,
uyari, geri bildirim ve tepki siireglerinden olugan oldukga hizli bir sibernetik
pazarlama sistemidir (Vassileva, 2017). Agik ve dinamik bir sistem, kiiresel
islemlerin ve diinya ¢apindaki miisteri aktivitelerinin gerg¢ek zamanh
izlenmesine olanak tanimaktadir (Biiyiikkalayci ve Karaca, 2019). Tiiketiciler
bu yeni dijital tabanl pazarlama sisteminin merkezinde yer almaktadir. Sistem
elemanlari ve bunlar arasindaki iliskiler; miisterilerin tiriinlerle etkilegimlerini
tegvik etmek, onlara duygusal ve kisisel deneyimler sunmak (bu deneyimler
“dokunma noktalar1” olarak adlandirilmaktadir) ve deger yaratmak iizere
yapilandirilmaktadir. Bu dénemde markalar, fiziksel magaza deneyimlerini
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ve dijital diinyadaki etkilesimleri, miisterilerin kigisel hizmet ve aligverig
deneyimleri ile birlestirilmigtir. Teknolojinin sundugu olanaklarla markalar
hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdig1 ortamda tutarl, anlamli ve yiiksek kaliteli
miigteri deneyimleri sunmayr amaglamaktadir (Vassileva, 2017).

Pazarlama 4.0” da miigteriler yalmzca temel istek ve ihtiyaglarini tatmin
edecek iirtinler aramakla kalmayip, ayni zamanda tiriiniin bir par¢as1 olmakta,
tiriinlere katilabilmekte, onlarla etkilesimde bulunabilmekte ve bunlarin bir
sonucu olarak kendilerini bu siiregte ortaya koyabilmektedir. Dolayistyla
miigterilerin bir markanin gergekligini kontrol edip dogrulamasina ve
daha fazla farkindalik kazanmasina olanak taniyan bir katilm ve deger
yaratma siirecinin geligtirilmesi, etkilesimin artirilmasi1 ve kullanicilardan
gelen Oneriler goz oniinde bulundurularak onlara daha fazla veri sunulmasi
saglanmaktadir (Dizman, 2022).

1.5. Pazarlama 5.0

Insan merkezli Pazarlama 3.0 ve teknoloji merkezli pazarlama 4.0’in
biitiinlegik halini temsil eden Pazarlama 5.0, igletmelerin Toplum 5.0t goz
oniinde bulundurarak pazarlama stratejilerine ve ig siireglerine geligmis
teknolojileri dahil etme ihtiyacindan ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda Pazarlama
5.0, teknolojinin insanlarin refahi ve iyiligi i¢in kullamlmasi gerektigi
inancia dayanmaktadir(Kotler vd., 2021). Pazarlama 5.0 pazarlamanin
stirdiiriilebilirlik, dayanikliik ve insan merkezlilik 6zelliklerine odaklanma
olarak tanimlanmaktadir. Bu yeni donemde teknolojiye vurgu yapilirken,
bilgi derinliginin elde edilmesi ve hesaplama hizlarinin artmasina ragmen, asil
hedef giivenlik ve gizlilikle ilgili zorluklarla nasil basa ¢ikilacagidir (Nozari &
Chobar, 2024). Pazarlama 5.0 yapay zeka, biiyiik veri, nesnelerin interneti,
blok zinciri, sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik gibi gelismis teknolojilerle;
duygusal baglar kurma, toplumsal fayda saglama ve bireysellestirilmig
deneyimler sunma hedefini biinyesinde barindirmaktadir. Pazarlama 5.0
dijitalleymenin bir adim 6tesine gegerek, insanlik degerlerine odaklanmakta
ve var olan teknolojileri insanlar1 anlamak ve daha iyi hizmet etmek igin
kullanmaktadir(Kotler vd., 2021).

Pazarlama 5.0 fiziksel diinya ile dyjital diinya arasinda koprii gorevi
gormektedir (Ozden, 2022). Tiiketici ihtiyag ve tercihlerinin anlagilip uyum
saglanmasinin degerini vurgulayan bir yaklagim olan pazarlama 5.0, djjital
pazarlamanin yiikselmesiyle daha da geniglemistir. Dijital pazarlama sirketlere
miigterileri hakkinda devasa miktarda veri toplama ve analiz etme imkan:
sunmakta, bu verileri kisisellestirilmig ve ilgili pazarlama kampanyalari
olusturmak igin kullanmalarina olanak tanimaktadir. Diyjital pazarlamanin bir
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sonraki agamas1 pazarlama 5.0 olarak bilinmekte ve pazarlama stratejilerine
yapay zeki, makine 6grenimi ve blok zincir gibi son teknolojiye dayali
teknolojilerin entegrasyonu ile karakterize edilmektedir (Sardjono vd., 2023:
2010). Pazarlama 5.0°da, markalar, yiiksek teknolojiyi kullanarak daha akall,
daha kigisellestirilmis ve daha giivenli pazarlama stratejileri gelistirdiler. Bu
donemde igletmeler pazarlama faaliyetlerini otomatiklestirmek ve optimize
etmek suretiyle hizla degisen tiiketici davraniglarini ve pazar kosullarini
degerlendirebilmekte, boylelikle pazarlama stratejilerini  buna  gore
degistirebilmektedir. Bu donemin en 6nemli yenilikleri, artirilmug gergeklik,
yapay zekd ve nesnelerin interneti gibi teknolojiler olup, bu teknolojilerin
pazarlama alaninda kullanilmaya baglanmasidir (Samsa, 2023).

1.6. Pazarlama 6.0

Pazarlama 6.0 22. yiizyilin baglarinda, iklim degisikligi, ¢evre krizi ve
artan sosyal zorluklara kargi duyulan farkindaligin yiikselmesiyle ortaya
¢tkmigti. Bu donemde, tiiketiciler yalnizca kendileri igin faydali driinler
aramakla kalmayip ayni zamanda gevreye ve topluma da katki saglayan
triinleri tercih etmektedir (Zupok, 2024). Pazarlama 6.0, tiim pazarlama
stireclerinde maksimum giivenlige vurgu yaparak, piyasa ve misteri
bilgilerinin maksimum gii¢ ve analitik hizla elde edilmesini ifade etmektedir
(Nozari & Chobar, 2024). Pazarlama 6.0, kisisellestirilmis ve odaklanmig
pazarlamaya vurgu yaparak veri analitigi, yapay zeka, tiiketici davraniglart
ve egilimlerinin desenlerini bulmada kritik bir rol oynamaktadur. Tleri diizey
teknolojilerin  entegrasyonuna ve miisteri deneyiminin iyilestirilmesine
odaklanilan bu donemde, miisterilerin ihtiyag ve istekleri derinlemesine
anlagilmaya ¢aligilarak, yapay zeka, makine 6grenimi, blok zinciri, akilli veri
kullanimiyla kigisellestirme ve kigisel ¢oziimler sunulmast hedeflenmektedir
(Dewangga vd., 2024: 108). Bu teknolojiler, kisisellestirmeyi ve miigteri
memnuniyetini artirarak, operasyonlar1 kolaylastirip yenilik ve rekabet
avantaji sagmaktadir.

Pazarlama 6.0, Pazarlama 5.0 ve Pazarlama 4.0 gibi Onceki siiriimlere
kiyasla gelistirilmis otomasyon Ozellikleri sunarak; yapay zekd ve makine
ogreniminin birlestirilmesiyle veri analizi, Ozellestirilmis mesajlagma
ve kampanya optimizasyonu gibi faaliyetler i¢in otomatik prosediirleri
kolaylagtirmistir (Movahed vd., 2024: 18-19). Bu otomasyon, pazarlama
operasyonlarini daha verimli hale getirmektedir. Ciinkii otomasyon, manuel
1§ giictinli ve insan hatalarin1 en aza indirerek iiretkenligi artirirken ayni
zamanda hiz ve dogrulugu da yiikselmektedir.
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2. Pazarlama Teknolojisinin Gelisimi ve Dijital Pazarlama

Pazarlama teknolojisi, bir igletmenin pazarlama ve ticari hedeflerine
ulagmak icin kullandig stratejiler, ¢oztimler ve teknoloji ve araglarin toplamini
ifade etmektedir (Baltes, 2017). Pazarlama teknolojilerinin gelisimi,
djjitalleymenin artmastyla hizlanmig ve bugiin her biiytikliikteki igletmenin
pazarlama stratejilerini optimize etmek, hedef kitlelerine ulagmak ve etkilesim
saglamak igin ihtiyag duydugu bir alan haline gelmistir. Pazarlama terimi
daha eski kaynaklara dayanirken, dijital pazarlama terimi 1990’h yillarda
bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismeye baglamasiyla ortaya
gtkmugtir (Maral, 2022). Dyjital ¢agda mevcut dijital teknolojilerin herkes
tarafindan kullanilabilir hale gelmesiyle birlikte tiiketicilerin sorularina hizla
yanitlar saglayacag: diigtiniilmektedir. Bu ortamda dijital pazarlama; mevcut
ve potansiyel kullanicilara ulagmak, onlarla iligkiler gelistirmek ve siirdiirmek
igin bilgi ve iletisim teknolojileri kullanarak yapilan ¢evrimigi pazarlamay1
ifade eden Onemli bir arag¢ olarak goriilmektedir. Dijital pazarlama terimi
zamanla daha fazla benimsenmis olsa da, Amerika’da gevrimigi pazarlama,
Italya’da ise web pazarlamast terimleri daha fazla tercih edilmektedir. 2013
sonrasindaki donemde, ozellikle Ingiltere’de ve kiiresel dlgekte, dijital
pazarlama terimi en yaygin kullanilan kavram haline gelmistir Kaur ve
Sandhu (2017, akt. Erdogan & Ozdemir 2020).

Dijital pazarlama bir organizasyonun ¢evrimigi pazarlama gabalarim
tanimlamak i¢in kullanilan bir ¢at1 terimidir. Organizasyonlar ve firmalar
Google arama motoru, e-posta, sosyal medya siteleri ve web siteleri gibi
dijital kanallar1 kullanarak, ilgili potansiyel miisterilere ulagarak miisteri
kitlesi olusturmak ve bu kitleyle baglanti kurmak i¢in dijital araglari
kullanmaktadir. Bu araglar isletme temsilcilerinin her zaman sahada olmalarini
ve miisterilerin genellikle bulunacaklar1 fiziksel alanlari ziyaret etmelerini
gerektiren geleneksel pazarlamadan farkhidir. Pazarlamanin amaci her zaman
dogru zamanda, dogru yerde mevcut kitleyle baglanti kurmak ve bu kitleyi
korurken miisteri tabanini genigletme firsatlar1 aramaktir. Bir igletmenin
bunu bagarmak igin yaptig1 seylerden biri, kitlelerinin bulundugu yerlerde
olmaktir. Geleneksel pazarlamada igletme temsilcilerinin her zaman sahada
olmalarin1 ve miisterilerin genellikle bulunacaklar: fiziksel alanlar1 ziyaret
etmelerini  gerektirmekteydi (Nabieva, 2021). Giiniimiizde pazarlama
faaliyetleri artik karsilikli olarak erigimin genisledigi dijital pazarlamaya
dontigmiigtiir.

Dijital pazarlama genel anlamuyla dijital kanallar kullanan ve tiim pazarlama
uygulamalarini dijjital ortamda gergeklestiren pazarlama yontemidir (Isilar,
2021). Dijital pazarlama geleneksel pazarlama uygulamalarinin dijital
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kanallar aracihigiyla uygulanmasi olarak agiklansa da geleneksel pazarlama
uygulamalarina kiyasla biiytik avantajlar sunmaktadir. Ekonomik agidan
biiyiik finansal faydalar saglayan dijital pazarlama; hedef kitle ile eszamanl
etkilesim, giincellenebilirlik, yaraticiik ve yenilige agikhik gibi farklar
sayesinde rekabetci Ozelliklerini ortaya koymaktadir (Bulunmaz, 2016). Bir
bagka ifadeyle dijital pazarlama, iiriinlerin veya markalarin gesitli elektronik
kanallar aracihigiyla pazarlanmasi veya tanitilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Dijital pazarlama, igerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO),
influencer pazarlama, E-posta, sosyal medya pazarlamasi, kampanya
pazarlamasi, veriye dayali pazarlama, E-ticaret pazarlamasi gibi gesitli
yontemleri igermektedir. Miisterinin bir kral pazarlamanin ise igletmenin
kralin ihtiyaglarini kargilamasina yardimcr olan bir arag olarak gortildiigii
modern diinyada, dijital pazarlama bir organizasyonun bagarisinda gok
onemli bir rol oynamaktadir (Atar vd., 2021: 2).

Bala & Verma (2018)’ e gore dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama
yontemleri kargilagtirldiginda, dijital pazarlamanin avantajh yanlarinin daha
tazla oldugu goriilmektedir. Bu avantajlar agagida verilmigtir (Mulyapradana
vd., 2021; Alan vd., 2018; Todor, 2016):

* Gelencksel pazarlamada tiiketicilerin geri doniigiinii 6grenmek igin
beklenmesi gerekirken, dijital pazarlama aninda tiiketici davraniglarini
izleme imkéini saglamaktadur.

* Dijital pazarlamada tiiketicilere gergek zamanl olarak yanit verilebildigi
i¢in, pazarlamacilar iiriin reklamlarinin performansini daha kolay
takip edebilmektedir. Bu sayede reklam ve promosyonlar tiiketicilerin
isteklerine gore degistirebilmektedir. Bu durum dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamaya gore daha esnek olmasini saglamaktadir.

* Gelencksel pazarlamada, strateji olusturma belirgin bir maliyet
ve beceri gerektigi icin, geleneksel pazarlamada kiigiik perakende
isletmelerinin biiyiik rakiplerle rekabet etmesi zordur. Ancak dijital
pazarlama ile dogru web tasarimi sayesinde pazarlamacilar daha genig
bir kitleye ulagabilmekte ve daha iyi hizmet garantisi sunabilmektedir.

* Gelencksel pazarlamaya kiyasla dijital pazarlamanin maliyeti gok
daha diigiiktiir. Dijital pazarlama; basili medya, radyo, televizyon ve
dergiler gibi pahali geleneksel reklam yontemlerin yerini alabilecek
niteliktedir. Dijital pazarlama sayesinde herhangi bir promosyon fikri
¢ok daha genis bir kitleye ulastirilabilmektedir.

* Dijital pazarlama ile hedefkitlenin dogru sekilde harekete gecirilmesine
yonelik segenekler sunulmakta, tiiketicilerin girketin web sitesini
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ziyaret edip triinlerin 6zellikleri ve sunulan hizmetleri 6grenmeleri
saglanmaktadir. Bu mekanizma sayesinde sirketler, bu kanallar
aracihiiyla genis kitlelere ulagarak {irtin ve hizmetlerini tanitmaktadir.
Ayrica, satig ve siparig siireglerini yonetirken, satig sonrast miisteri
iligkilerini de etkin bir gekilde yiiriitmekte ve miigterilerin goriislerini
rahatga iletebilecegi imkanlar sunmaktadur.

* Dijital pazarlama marka geligtirme konusunda geleneksel pazarlama
modeline gore daha bagarilidir. Tyi tasarlanmig bir web sitesi ve
kaliteli bilgi daha fazla tiiketici gekebilir. Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama modeline gore, promosyonlarda daha hizh ve viral bir etki
yaratabilir. Ozellikle sosyal medya kanallar1, mesajlarin hedef kitleyle
gok hizli bir sekilde paylagilmasini saglar.

2.2. Dijjital Pazarlamanin Avantajlar:

Hizli teknolojik gelismelerle birlikte dijital pazarlama, markalarin ve
isletmelerin miisterilerine ulagma, onlarla etkilesimde bulunma ve iiriin ya
da hizmetlerini tanitma gekillerini ile miisterilerin satin alma davranislarin
degistirmigstir. Bu degisiklikler, hem isletmeler hem de miisteriler igin birgok
avantaj sunmaktadir. Dijital pazarlamanin avantajlart agagidaki gibidir:

Uriin veya hizmetler hakkwmdn giincel bilgiye ulagma: Dijital pazarlama
teknolojileri, tiiketicilerin girket bilgilerinin giincel kalmasini saglamaktadir.
Giiniimiizde pek ¢ok tiiketici her zaman ve her yerden internete
erigebilmekte ve girketler {iriin veya hizmetleriyle ilgili bilgileri stirekli olarak
giincellemektedir. Dijital pazarlama teknolojileri tiiketicilerin iiriinler veya
hizmetler hakkinda en giincel bilgilere aninda ulagmasini saglamaktadir. Bu
bilgiler yalmzca satisa yonelik bilgilerle sinirli kalmamakta ayni zamanda
driinlerin Ozellikleri, fiyat degisiklikleri, stok durumu ve diger 6nemli
bilgiler sirketler tarafindan hizla paylagilabilmekte ve tiiketicinin erigimine
sunulmaktadir (Bala & Verma, 2018).

Uriin veya hizmetler hakkmdn net bilgi: Dijital pazarlama, tiiketicilerin
iiriin veya hizmetlerle ilgili net bilgiler almasini saglamaktadir. Perakende
magazalarindaki satig elemanlarindan alinan bilgilerin yanls yorumlanma
olasilig1 ¢ok diisiiktiir. Internet, miisterilerin giivenebilecegi kapsamli iiriin
bilgileri sunar ve dogru bir satin alma karari almalarini saglamaktadir. Dijital
pazarlamada sosyal medya ve ¢evrimigi platformlarda saglanan etkilegimler
aracihgiyla bir markanin veya iriiniin giivenilirligi ve kalitesi hakkinda
iggoriirler. Tiiketicilerin, diger kullanicilarin deneyimlerini gordiikge, bir
tirtine veya markaya duyduklar giiven artmaktadir (Bala & Verma, 2018).
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Genis erisim: Dijital pazarlama, diinyanin dort bir yanindaki binlerce
kullanictya aninda ulagmayi, tepkilerinden biiyiik miktarda veri toplayip
analiz etmeyi ve kampanyalarda diizenlemeler yapmay1 miimkiin kilmaktadir
(Nataliia, 2020). Tiiketiciler iiriin veya hizmet igeriklerini bagkalarina
paylagma firsati sunmaktadir. Dijital medya kullanarak tiiketiciler satin
aldiklar1 trtinler hakkinda yorum vyapabilmekte ve degerlendirmelerde
bulunabilmektedir. Bu sayede tiiketiciler diger kullanicilarin yorumlarin
okuyarak {triinler hakkinda daha fazla bilgi edinebilmekte ve karar
alabilmektedir.

Artan etkilesim: Tiiketiciler dijital pazarlama ile sirketin web sitesini
ziyaret ederek, girketin gesitli faaliyetlerine katilabilmekte, {riin veya
hizmetlerle ilgili bilgileri okuyabilmekte, ¢evrimigi aligveris yapabilmekte
ve geri bildirimde bulunabilmektedirler (Tuzcu, 2023). Sirketler de
dijital pazarlama ile miigteri geri bildirimlerine hizla yanit verme imkani
saglamaktadir. Bu sayede sirketler miigteri gikdyetlerine veya Onerilerine
aninda miidahale edebilme imkéni elde edebilmektedir. Ayrica yeni tirtinleri
veya kampanyalar1 hizlica duyurabilmekte, miisteriler de bu giincellemelerden
aninda haberdar olabilmektedir.

Kolay hkarsilastwma: Birqok sirket dijital pazarlama yoluyla {riin
veya hizmetlerini tamitigindan tiiketiciler farkli tedarikgilerin iriin veya
hizmetlerini maliyet ve zaman agisindan kolayca kargilagtirma avantajina
sahip olabilmektedir. Tiiketiciler internet yoluyla {irtin veya hizmetler
hakkinda bilgi edinmek igin bir¢ok farkli perakende magazasini ziyaret
etmelerine gerek kalmadan istedikleri kargilagtirmalar1 yapabilme avantajim
clde edebilmektedir.

7/24 alisveris yapabilme: Internetin 7/24 erisilebilir olmasi, miisterilere
stirekli giincel bilgi sunarken, dijital platformlardaki sanal magazalardan
zaman kisitlamasi olmadan ahgveris yapma olanagr tamimaktadir (Giiler
Sagoglu, 2020). Bu sayede sirketler dijital pazarlama yoluyla miisterilere
daha etkili bir destek sunma olanag: elde etmektedirler. Sirketlerin online
yardim ve destek sistemleri 7/24 erisilebilir miigteri hizmetleri ve sik¢a
sorulan sorular gibi kaynaklar sayesinde miisteriler sorunlarina hizli ¢o6ziim
bulabilmektedir.

Agik fiyatlandvwma: Sirketler dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla tirtin
veya hizmetlerin fiyatlarin1 gostermektedir. Bu da fiyatlarin tiiketiciler igin gok
net ve seffaf olmasini saglamaktadir. Dijital pazarlama tiiketicilerin daha hizh
fiyat kargilastirmalar1 yapmasini kolaylagtirarak farkli markalarin Gritinlerini
veya hizmetlerini en uygun fiyatla bulabilmelerini kolaylastirmaktadir.
Ayrica dijital platformlar genellikle ¢esitli indirimler, kuponlar veya sadakat
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programlart sunarak aligverigi daha ekonomik hale getirmektedir (Bala &
Verma, 2018).

Hizlisatin alma: Geleneksel pazarlamada miisteriler 6nce reklamu izleyip
ilgili fiziksel magazayr bularak iiriin veya hizmeti satin almaktadir. Ancak
dijital tiiketiciler bir {irinii veya hizmeti internet iizerinden birkag tiklama
ile hemen satin alabilmektedir. Aninda satin alma sadece tiriine ulagmakla
kalmaz, ayn1 zamanda 6deme iglemlerinin de hizla yapilmasini saglamaktadr.
Dijital pazarlama kredi karti, banka transferi, dijital ciizdanlar veya taksitli
O0deme segenekleri sunmakta, bu segenekler sayesinde 6deme yontemleri
ahigverisi daha kolay ve hizli hale getirmektedir (Bala & Verma, 2018).

2.3. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlar1

Isletmelerin bilgi iletisim teknikleri ve teknolojileri temelinde etkili
pazarlama stratejileri olusturabilmeleri igin, yalmzca dijital pazarlamanin
sagladigi avantajlar1 degil, ayn1 zamanda pratikte uygulamasinda ortaya
ctkan dezavantajlar1 da iyi bir gekilde anlamalari gerekmektedir. Dijital
pazarlamanin baglica avantaj ve dezavantajlar1 sunlardir (Todor, 2016;
Veleva & Tsvetanova):

Telif hakk:: Dijital pazarlamanin en ciddi dezavantajlarindan biridir. Dijital
pazarlama kampanyalar1 rakipler tarafindan hizla ve kolayca kopyalanabilir
niteliktedir. Ticari markalar, logolar ve kurumsal kimlikler kopyalanarak
tilketicileri yaniltmak amaciyla igletmenin pazar pay1 ele gegirmek igin
kullanilan bir ara¢ haline gelebilmektedir. Ayrica {iriinler, hizmetler veya
markalar hakkinda yanlig bilgilerle tiiketiciler kolayca manipiile edebilmekte
boylelikle igletmenin imajinin 6nemli derecede zarar ve miisteri kaybina
ugramasina neden olabilmektedir.

Yovas internet baglantidars: Internet baglantisimn her yerde ve her
zaman hizli olmamasi igletmelerin tiiketicilere ya da tiiketicilerin iiriinlere
ulagmalarinda zorluklar yaganmasina neden olabilmektedir. Isletmenin web
sitesinin ¢ok karmagik ve gereginden biiylik olmasi, tiiketicilerin tiriinleri
incelemeleri i¢in fazla zaman alabilmekte ve miisterileri sikilabilmektedir.

Tiiketicilerle yiiz yiize iletisim kurulamamasi: Dijital pazarlamada,
titketiciyle yiiz yiize iletigim kurulamadig; i¢in ¢evrimigi tiiketici davraniginin
psikolojisi hakkinda 6zel bilgi gerektirmektedir. Bu konuda yeterli bilgisi
olmayanlar tarafindan hazirlanan dijital pazarlama kampanyalar1 tasarlarken
geleneksel tiiketici psikolojisine giivenmektedir. Bu da, tiiketici davraniginin
ozelliklerini ve gevrimigi olarak olusturulan iligkileri hesaba katmadig1 igin

daha diistik bir verimlilige yol agmaktadir.
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E-ticavetin dezavantaji: Dijital pazarlamanin sundugu araglar, bazi
irtin ve hizmetlerin hedef kitlesine ulagmakta etkili olmamaktadir. Dijital
pazarlama kullanicilarin tirtinleri satin almadan 6nce “dokunmalarina” olanak
tanimamaktadir. Tiiketiciler 6zellikle tekstil tirtinlerinde iiriinii inceleyerek
alma istegini internette bulabilecekleri bilgilere kargilayamamaktadirlar.

Ciddiyetsizlik algisi: Profesyonelce tasarlanmayan ve hedef kitlenin
dogru tespit edilememesi tiiketiciler tarafindan yapilan kampanya ve isletme
ciddiyetsiz olarak algilanmaktadir.

Olumsuz yorumilar: Uriinler, hizmetler ve markalar hakkindaki olumsuz
yorumlar ve bilgiler, internet kullanicilarinin erigimine agik oldugu igin
sirketin imajini ciddi sekilde zedelemekte ve miisteri kaybina yol agmaktadir.

Odeme giivenlii: Tsletmelerin cevrimigi aligveris igin giivenli 6deme
sistemlerinin kurma maliyetlerinden dolay: giivenlik sorunlar: yaganir. Birgok
kullanici, igletmelerin elektronik 6deme yontemlerine giivenmemekte ve bu
nedenle ¢evrimigi aligveris yapmayi reddetmektedir.

Kapida odeme sistemi: Dijital pazarlama tiriiniin %100 satin alindigini
garanti etmemektedir. Gerek sahte kimliklerle siparig veren kullanicilar,
gerekse tirtinleri almak veya 6deme yapmak gibi gergek bir niyetleri olmadan
siparig veren tiiketicilerin olmasi dijital pazarlamanin bir diger dezavantajidir.

Teknolojiye baggumlalik: Dijital pazarlama, hatalara yatkin olan teknolojiye
oldukga bagimhidir. Dijital pazarlama, bir yandan teknoloji kullanimi
alaninda bilgi gerektirirken, diger yandan dijital pazarlamanin sundugu bilgi
ve iletisim araglarinin teknik hatalar yapabilme olasilig1 nedeniyle satig islemi
bagarisizlikla sonuglanmaktadir. Ornegin, segilen teknik ¢oziim diizgiin
caliymamakta ve yanlg sonuglar dogurmakta bu da reklam kampanyalarinin
bagarisiz olmasina yol agmaktadir.

Yaygmnlasmamas olma: Dijital pazarlama heniliz herkes tarafindan
benimsenmemistir. Ozellikle ileri yastaki tiiketiciler, dijital ortamlara
giivenmemekte ve geleneksel yontemleri tercih etmektedir.

Internette asus veklam yiikdi: Dijital pazarlamada gevrimigi reklam
mesajlarinin - agir1 olmasi, stk sik agihp kapanan pencereler, video
materyallerinin kesilmesi gibi durumlar, tiiketiciye rahatsizlik vermektedir.
Bu da, kullanicilarin girketlere karst olumsuz bir tutum geligtirmelerine yol
agmaktadir.

Bu dezavantajlar, dijital pazarlamanin potansiyel zorluklarini ve
sinirlamalarini gosterir, ancak uygulanacak dogru stratejilerle bunlar agilabilir.
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2.4. Dijital Pazarlama Teknikleri

Dijital pazarlama teknikleri, markalarin ¢evrimi¢i ortamda hedef
kitlelerine etkili bir gekilde ulagmalarin saglayan gesitli dijital platformlardaki
strateji ve araglardan olugur. Markalarin, iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimini
yapmalarini saglayan bu teknikler dijital pazarlamanin temel yapr taglarini
olusturmakta ve igletmelerin gevrimigi bagarilarini artirmalarina yardimen
olmaktadir. Literatiirde dijital pazarlama kanallari; teknikleri, stratejileri,
araglart ya da yontemleri gibi farkli bagliklar altinda incelenmistir. Yaygin
olarak kullanilan dijital pazarlama teknikleri; arama motoru optimizasyonu
(SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), igerik pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, satig ortakligi pazarlamasi ve influencer
pazarlama kavramlar: olarak ele alinmugtir.

2.4.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Rekabetgi  pazarlamanin  6nemli oldugu giiniimiizde, herhangi bir
sey aramak ve bilgi toplamak igin ilk yer bir “arama motoru” dur. Arama
motoru, web siteleri hakkinda bilgi toplayan bir yazilim tiiriidiir. Bu siiregte
toplanan veriler, web sitesi URLsi, igerigini tanimlayan anahtar kelimeler
veya anahtar kelime gruplari, sayfanin kod yapisi ve site i¢indeki baglantilart
icermektedir (Yalginkaya, 2018). Web tizerinde bir arama motorunda arama
igin bir sey yazildiginda, arka planda bir dizi algoritma yiiriitiilmekte ve web
sitelerinin siralamalarini gostermektedir. Web’in sundugu bu avantajdan
yararlanmay1 saglayan Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), web sitesinin
arama motoru tarafindan verilen listenin en iistiinde goriilmesini saglayarak
web sitesini ziyaret edenlerin sayisini en st diizeye ¢ikarma iglemidir (Atar
vd., 2021: 2). SEO uygulamasi, arama motorlarinin on binlerce web sayfasi
arasinda gezinerek, markalar igin gerekli olan tiiketici bilgileri, arama
gegmisi, arama hacimleri ve istatistiksel verileri sunmaktadir (Isilar, 2021).
SEOQ, isletmenin web sitesini Google, Yahoo, Bing veya bagka herhangi bir
arama motorundaki arama sonuglar1 i¢inde dogal olarak goriinecek sekilde
degistirmektir.

Arama motorlari, aramalarda yalmzca ilgili sonuglarin g¢ikmast igin
algoritmalarini diizenli olarak giincellemektedir. Bu yolla web’ de yapilacak
arama sonuglarmin manipiile edilmesi engellenerek, Arama Motoru Sonug
Sayfalar1 (SERP) en iistiinde olmayr hak etmeyen siteler filtrelenir. Bu
nedenle igletmeler SEO ¢aligmalarina yatirim yaparak, web sitelerinin, igerik
ve sorgu eslestirme, ortimcek olusturma, dizine ekleme ve metin olmayan
igerigi yorumlama ile ilgili teknik ayrintilara dikkat etmelidir (Bala & Verma,
2021).
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2.4.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Pazarlama faaliyetlerinin arama motorlar1 kullanarak yapilmasi “Arama
Motorlar1 Pazarlamas” (SEM) olarak adlandirilmaktadir (Giindebahar &
Kus, 2013). SEM, bir web sitesinin, markanin, iirtiniin veya hizmetin dijital
platformlarda daha fazla trafik ve goriiniirliik elde etmesini saglama siirecidir
(Dogan, 2021). Bu siireg, arama motorlari tizerinden yapilan reklamlarla
desteklenerek, hedef kitleye ulagmayr ve gevrimigi etkilesimi artirmayi
amaglamaktadir. Aym1 zamanda bir web sitesinin arama motoru sonug
sayfalarindaki siralamasini artirip bunu siirdiirmeyi amaglayan ¢evrimigi
pazarlama stratejisinin bir yonii olan SEM, igletmelere diizenli web sitesi
trafigi ve yiiksek bir yatirnm getirisi sunmaktadir. Bu yontem, hedeflenen
kitleye ulagmada giiglii bir arag olarak, isletmelerin ¢evrimigi bagarilarini
artirmalarina yardimei olmaktadir (Bahar, 2023).

Pazarlamacilar web sitelerinin arama motoru sonug sayfalarinda yiiksek
siralamalara ulagmasina yardimci olmak igin genellikle iki farklh SEM
stratejisi kullanmaktadirlar. Tlk strateji, tiklama bagina 6deme (PPC) olarak
adlandirilan stratejidir. Bu stratejide isletmeler, anahtar kelimeler tizerinde
teklif verir, arama sorgulara dayali olarak reklamlar gelistirmekte ve bir
kullanict reklami tikladiginda arama motoruna 6deme yapmaktadir. Diger
SEM stratejisi kapsamli bir ¢evrimigi pazarlama stratejisinin pargast olarak
i¢ optimizasyon faktoriinii igeren SEO” dur. SEO, sayfa i¢i, sayfa dis1 ve
site genelinde optimizasyon olmak tizere ii¢ teknik i¢ermektedir. Sayfa igi
optimizasyon, web sayfasinin kendisindeki unsurlarla ilgilidir, 6rnegin sayfa
bashg1 ve dosya adr gibi. Sayfa dig1 optimizasyon, hedeflenen web sayfasina
yonelik ilgili sosyal sinyallerin ve yiiksek otoriteli “geri baglantilarin”
olusturulmasini igermektedir. Site genelinde optimizasyon ise, yalnizca
belirli bir sayfa degil, tiim sitenin siralamalarini etkilemeye yonelik teknikleri

kapsamaktadir (Clarke & Clarke, 2014).

2.4.3. Igerik Pazarlamas:

Igerik pazarlamast; yeni miigteri kazanilmasini, mevcut miisterilerin elde
tutulmasini saglamak ve sirketlerin giiglii bir marka olugturmasina yardimeci
olmak icin 6nemli bir pazarlama faaliyetidir. Igerik pazarlamasi, degerli
ticretsiz igerik olugturup paylasarak potansiyel miisterileri miisterilere, mevcut
miigterileri ise devamli miisteriye doniistiirmeyi amaglamaktadir. Igerik
pazarlamasinda igerik, izleyicinin erigmesini, tiiketmesini ve paylagmasini
tegvik etmek igin ticretsiz olmasi gerekmektedir (Le, 2013).

Igerik pazarlamasi mevcut ve potansiyel miisterilere satiy yapmadan
iletisim kurma sanatidir. Igerik pazarlamasi stratejisinin Ozii; iirlin veya
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hizmetleri tanitmaktansa, miisterileri daha akilli hale getiren bilgiler sunarak,
stirekli ve degerli bilgiler sunup miisteri elde etmek ya da miisterileri elde
tutmaktir (Gedik, 2020). Igerik paylagiminin, karar verme siirecini ikna
etme araci olarak kullanilma fikri, igerik pazarlamacilarini, bir zamanlar 6zel
sahip olduklar1 bilgi varliklarini segilen kitlelere sunmaya tegvik etmektedir.

Igerik pazarlamast iiriinleri genellikle 6zel dergiler, basili veya gevrimigi
biiltenler, dijital igerikler, web siteleri veya mikro siteler, beyaz biiltenler,
web dizileri, yiiz yiize tanitim etkinlikleri, yuvarlak masa toplantilari,
etkilesimli ¢evrimigi etkinlikler, e-posta etkinlikleri gibi gesitli formlarda yer
almaktadir. Bu bilgilerin amaci pazarlamacinin kendi iiriin veya hizmetlerini
ovmek degil, hedef miisterilere ve potansiyel alicilara ana endiistri meseleleri
hakkinda bilgi vermek, bazen de pazarlamacinin iirtinlerini igeren konularda
bilgi sunmaktir (Baltes, 2015)

2.4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; etkilesimleri, igbirliklerini ve igerik paylagimini
kolaylagtirmay1 amaglayan ¢evrimi¢i uygulamalar, platformlar ve medyadan
olusan bir biitiindiir. Bu uygulamalar veya platformlar ise igerikleri metinler,
videolar, fotograflar gibi bir¢ok farkli bi¢gimde olabilen Twitter, Facebook,
Instagram, Snapchat gibi gesitli sosyal medya araglaridir (Gedik, 2020). En
hizli biiyliyen sosyal medya aglarindan biri olan Facebook’ta, kullanicilar,
kendi deneyimlerini paylagma firsatina sahip olup, diger kullanicilarin
yardimiyla bir irtin/hizmet, sirket, marka vb. hakkinda fikir gelistirme
konusunda beyin firtinasi yapabilmektedir.

Miigteriler, organizasyonlar, markalar, iiriinler ve hizmetler hakkinda
gesitli bilgileri ¢evrimi¢i olarak aramaktadirlar. Genellikle, miigteriler
yorumlar, video talimatlar, diger kullanicilarin kigisel deneyimleri ve sosyal
medya gruplarindaki agik tartigmalar tercih etmektedir. Sosyal medya
aglar1 kullanarak, organizasyonlar hedef kitlelerine basit ve hizli bir sekilde
ulagabilmektedir. Modern ¢evrimigi miigteriler daha gorsel ve etkilesimli
igerikler, yeni deneyimler ve daha ytiksek bir etkilesim diizeyi aramaktadir.
Etkilesimli igerikler daha fazla ilgi ¢ekici olup, marka bilinirligini artirmakta
ve Kkitlenin organizasyonun web sitesinde daha uzun siire kalmasin
saglamaktadir (Nabieva, 2021).

Sosyal medya pazarlamasinin 6zii, miigteri ve potansiyel miisterilerin
konugmalar1 yuriittiigli sosyal alanda olugan topluluklar1 dinleyip olusan
topluluklara zamaninda ve uygun yanit verme ile ilgilidir. Bu baglamda,
markalar i¢in bu konugmalara katilmak ve etkilesimde bulunmak biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ancak, bu topluluklar1 kontrol etmek neredeyse imkinsizdir.
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Clinkii konugmalar, yeni bir reklam tiirii olarak islev gormektedir. Bu tiir
konugmalar, markalar1 yalmzca cezbetmekle kalmaz, ayni zamanda onlar1
harekete ge¢irmeye de tegvik etmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin
en etkili ¢aliganlari, gergek sirket ¢alisanlari, satis departmani temsilcileri,
iriin ve hizmet tasarimcilar, gelistiriciler ve her seviyedeki yoneticilerdir.
Bu kigiler, dis gevreyle aktif bir gekilde etkilesimde bulunarak markanin
bityiimesine katki saglamaktadir (Ustinova vd., 2019: 116).

2.4.5. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamas, ticari mesajlar1 gondermek, reklam yapmak, mevcut
ya da potansiyel miisteriler arasinda sadakat, giiven veya marka bilinirligi
olusturmak amaciyla elektronik posta (e-posta) kullanarak bir grup insana
dogrudan pazarlama yapmaktir (Bawm L., & Nath, 2014; Tuzcu, 2023).
E-posta pazarlamasiyla kigisellestirilmig e-postalar gondermek, kullanicilarin
aninda yanit verme olasihigini artirirken, ayni zamanda igletmenin
miisterilerine deger verdigini de gostermektedir. Bunun yani sira, farklh
kullanic1 gruplarina yonelik ozellestirilmis teklifler ve iletisim igerikleri
sunmak, kullanicilarin ig iliskisi dongiisiindeki yerlerine gore daha etkili bir
yaklasgim saglamaktadir. Bu sekilde, e-posta pazarlama kampanyalar1 daha
verimli ve hedef odakli hale gelmektedir (Kaur, 2017).

E-posta pazarlamasmnin  dort ana avantaji bulunmaktadir:  Diger
pazarlama tiirlerine gore daha diigiik maliyetli olmasi, e-posta olugturma ve
gonderme siiresinin daha kisa olmasi nedeniyle miigterilerle daha sik iletigim
kurulabilmesi, geri bildirimlerle hangi mesajlarin  miisterilerin  ilgisini
gektiginin kontrol edilebilmesi ve miigterilerle iletigimin daha kolay ve hizh
olmasidir (Bawm & Nath, 2014; Tuzcu, 2023).

2.4.6. Satis Ortakligr Pazarlamas:

Satig ortakligi pazarlamasi literatiirde performansa dayali bir pazarlama
tiirii olarak tanmimlanmaktadir. Bu pazarlama tiirii bir isletmenin veya satig
ortaginin, pazarlama ¢abalartyla gelen her ziyaret¢i veya miisteri igin bir
veya birden fazla satig ortagini odiillendirdigi performansa dayanmaktadir
(Develi, 2021). Yani, satig ortaklart yalmzca elde ettikleri bagarili sonuglar
tizerinden 6deme almakta bu da onlar1 daha verimli ve motive bir sekilde
caligmaya tegvik etmektedir. Bu model, diisiik riskli bir strateji sunarak
isletmelerin pazarlama biitgelerini daha etkili kullanmalarini saglamaktadir.

Sati ortakhigr pazarlamasi, kigisel satigin  degerini ve gevrimigi
pazarlamanin sundugu teknolojik ¢oziimleri birlestirerek diigiik biitgeye
sahip sirketlere, karlarini ve marka bilinirligini artirma firsati sunmaktadir.



Omiir Ozkul | 19

Cevrimigi dagitim araglarindan biri olan satig ortaklig1 pazarlamasi, iiriiniin
cevrimigi ortamda dagitilmasi ve satilmasi i¢in en etkili yontemlerden biri
olarak degerlendirilmektedir (Jurisova, 2013). Ayrica, satis ortaklar1 kendi
aglarin1 kullanarak, tirlinlerin tanitimin1 yapmakta ve satis sagladik¢a
komisyon kazanmakta, bu da hem igletmeler hem de satig ortaklar1 igin kazan-
kazan durumu yaratmaktadir. Satig ortakligr ayn1 zamanda sinirli kaynaklara
sahip kiiglik ve orta Olgekli isletmeler igin yiiksek verimlilik saglayan bir
pazarlama stratejisidir.

2.4.7. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlama, ¢evrimigi platformlarda genig bir takipgi kitlesine
sahip olan ve paylagimlariyla etkili olabilen bireylerin, markalarin hedef
kitleleriyle sponsorlu igerikler araciligiyla bulugturulmasi sanatidir (Arag,
2023). Bu pazarlama yontemi, markalarin daha genis ve dogru kitlelere
ulagmasini saglamakta, ¢iinkii influencerlar, takipgileriyle giiclii bir giiven
iligkisi kuran kigilerdir. Influencerler bu giiveni markalarin tanitimina
doniistiirerek, hedef kitle tizerinde yiiksek etki yaratmaktadir. Influencerlar,
blog yazarlari, YouTube, Instagram, TikTok, Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya platformlarinda genis bir takipgi kitlesine sahip, genellikle
belirli bir nig alanda uzmanlagmug, giivenilir ve takipgileriyle giiglii bir iligki

kurmus kisilerdir (Saroyini & Putri, 2024).

Giin gegtikge sosyal medyanin kullaniminin artmasi ve tiiketicilerin
markalarla etkilesim gekillerinin degismesiyle influencer pazarlamasi hizla
gelismektedir. Influencer pazarlamasinin temeli influencerlarin takipgilerin
goziindeki giiven ve itibarina dayanmaktadir. Influencerlar takipgileri
tarafindan siklikla rol model veya ilham kaynag: olarak goriilmekte bu da
onlarin onerilerinin satin alma kararlar1 tizerinde biiyiik bir etki yaratmasini
saglamaktadir. Influencerlar genellikle iiriin veya hizmetlerle ilgili kisisel
deneyimlerini paylastiklar: igin, takipgileri, yaptiklari yorumlarin ve
onerilerinin geleneksel reklamlardan daha diiriist ve giivenilir oldugunu
hissetmektedir (Saroyini & Putri, 2024).

Influencerlar, biiyiik bir potansiyel miisteri havuzu iizerinde etki yaratan,
mesleki, siirekli ve yiiksek markali sosyal medya yildizlaridir. Genel olarak
influencerlar, yiiksek sayida takipgiye, ulagilmasi zor bir izleyiciye, sosyal
medyada ayricalikli bir konuma sahip olma gibi niteliklere sahiptirler.
Kamuoyu tarafindan taninmanin tadini ¢ikarirlar bu da diger insanlarin
kararlar1 tizerinde niifuz sahibi olmak anlamina gelmektedir. Takipgilerini
etkileme konusunda biiyiik bir giice sahip olmalarina bagh olarak yeni bir tiir
cevrimigi fikir lideri ve marka destekgisi konumunda degerlendirildiklerinden
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etkileyici pazarlama stratejisinin odak noktasi haline gelmektedir (Femenia
& Gretzel, 2020).

3. Fijital Pazarlama

Fijital kavrami en genel anlamuyla fiziksel ve dijital diinyalarin birbirine
baglanmasini ifade etmektedir. Pazarlama alaninda “Fijital” (phygital)
kavramu, e-ticaret araglarini fiziksel magazalara baglayan bir kavram olarak
kullanilmaktadir. Siiriikleyici bir deneyimle bir marka veya {irtiniin gergek
diinyadaki varhigy ile dijital diinyadaki varligini iliskilendirmektir. Boyle bir
yaklagimda, fiziksel bir eylem dijital bir tepkiyi ya da tam tersi dijital bir eylem
tiziksel bir tepkiyi tetiklemektedir. Bu tiir ¢abalar genellikle fiziksel diinyay1
bir bilgi sistemine doniistiirerek gerceklestirilmektedir. Boylece bu nesneler
dyjital ara ytizler aracihgiyla kullanicilarla iletisim kurabilmektedir (Gedik,
2021). Hyjital, fiziksel magazalarin dijital teknoloji ile her iste kullamilarak
gevrimdist ve ¢evrimigi arasindaki boglugu dolduran, kisaca ¢evrimdisi ve
cevrimigi diinya arasinda koprii islevi goren bir kavramdir (Maggu, 2021).

Fiziksel ve dijital diinya arasindaki smurlarin ortadan kalkmas: ile
olugan biitiinciil diinyanin ad:r “Fijital Diinya” olarak adlandirilmaktadir.
Fijital diinya; birbirinden keskin gizgilerle ayrisan fiziksel ve dijital iletisim
kanallarini, pazarlama igeriklerini, ekipleri birlestirerek, birbiri ile konugmaya
ve ortak hareket etmeye davet etmektedir (Kose & Yengin, 2018).
Markalar ile tiiketiciler arasinda yani kullanic ile iiriin arasinda, pazarlama
iletisimi baglantisint olusturmak amacini tagiyan fijital kavrami; iletigim
teknolojilerindeki en son bilgi ve yenilikleri kullanarak, bunlar1 fiziksel
ortamda uygulanabilir hale getirebilmektedir. Bu kavramin araglari daha
dinamik, hizli ve insan algisinin sinirlarini zorlayarak, isletmelerin tiiketici
kitleleriyle iletigim kurmalarina imkan saglamaktadir.

Isletmeler artik miisterilerine ulasmak ve onlara hizmet sunmak igin
yalnizca bir kanala giivenmemektedirler. Miisteriler giderek daha farkli
kanallar1 tercih etmekte ve bu da igletmelerin iiriin ve hizmetlerine erigimi
kolaylagtirmaktadir. 21. yiizyilda, dijital doniisim caginda, geleneksel
pazarlama yaklagim modelleri ve araglart dijital ve gevrimigi pazarlama
diinyasinin unsurlariyla zenginlestirilmistir. Tiiketiciler, en son teknolojileri
kullanarak, iirtin ya da hizmetle daha kolay ve daha etkili bir gekilde
etkilesimde bulunma firsatlarindan yararlanmak istemektedir. Bu nedenle
isletmeler, pazarlama siireglerini otomatiklestirmek igin kullanilan pazarlama
otomasyonu yazilimlarindan  vyararlanarak, geleneksel —pazarlamada
kullandiklart arag ve modelleri dijital ortamlar ve ¢evrimigi pazarlama araglar
ile gesitlendirme imkanini elde etmiglerdir. Boylelikle fiziksel ve dijital diinya
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birlestirilmis fijital pazarlama anlayist ortaya ¢ikmistir (Moravcikova &
Kliestikova, 2017).

Fijital pazarlama, fiziksel deneyimlerin dijital deneyimlerle harmanlandig:
pazarlama galigmalaridir. Fiziksel ve dijital araglarin birlesiminin arkasindaki
temel amag, isletmelerin fiziksel ve dijital firsatlarin giictinden yararlanarak
miigterilere benzersiz ve son derece kigisellestirilmis deneyimler sunmaktir.
Bu tiir pazarlama stratejileri, turizm, egitim, bankacilik gibi birgok sektorde
kullanilmaktadir. Ozellikle magaza i¢i perakende uygulamalarinda, fiziksel
ve dijital araglarin birlegimi son derece kigisellestirilmig bir miigteri deneyimi
yaratmada 6nemli rol oynamaktadir. Fijital pazarlama odakli bir bakig agisini
yakalamak i¢in bazi temel unsurlar vardir. Bunlar unsurlar su sekildedir
Eretail (2020, akt. Kog, 2022):

Fiziksel ve dijital magazalarm wywmn: Misterilerin fiziksel magazalar,
web siteleri veya mobil uygulamalar ayirt etmeksizin ayni deneyimi
yasayabilecegi bir yapi tasarlanmaktadir. Bunun saglanabilmesi i¢in magaza
iginde dyjital uygulamalar kullanilarak tirtinlerle ilgili dyjital bilgi saglama,
magaza igi ve etkilegimli bilgilendirme ekranlar gibi uygulamalarla, aligverig
deneyimini saglanmaktadr.

Kanal odakls diviin karvisuma: Bu, her kanal ve magaza tipi igin dogru
iriinii segmeyi ve Uriin envanterlerinin kanallar arasinda hareket etmesini
saglayacak bir yapi olusturmay: ifade etmektedir. Boylelikle miigterilerin
gevrimigi aligveris ile fiziksel magaza deneyimlerini birlegtirmelerine imkin
tantyarak, ¢evrimigi bir magazay1 gezerek aligveris sepeti olugturarak fiziksel
magazadan tirtinii teslim almalar1 saglanmaktadur.

Miisteri odakly siiregler: Fijital pazarlamanin 6ziinde miisteri deneyimi
yer aldigindan, fijital pazarlama, miisteri davraniglarini bilimsel bir sekilde
anlamay1 ve yiiksek seviyede bir miigteri deneyimi sunmayi saglamaktadir.
Miigterilerin, dijital ve fiziksel kanallar arasinda gegis yaparken sorunsuz,
tutarl ve kigisellestirilmig bir deneyim yasamalar1 saglanmaktadir.

Verimli tedarik zinciri: Uriinlerin tedarik noktalari, depolar, perakende
magazalart ve miisteriler arasinda hareket ettirilmesi ve tedarik zincirinin
dijital olarak etkinlestirilmesi, fijital bir bakig agisin1 yakalamak i¢in 6nemli
bir adimdir. Ayrica, magaza icindeki dijital araglarla stok takibi ve 6deme
stiregleri kolaylagtirilarak boylelikle miisteri deneyimi iyilestirilmektedir.

Iyi hedeflenmis pazaviama: Pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilecegi
hedef kitleyi anlamak, igletmelerin dijital ve sosyal medya kanallar1 araciligryla
onlarla etkilesime ge¢melerine yardimer olmaktadir. Boylelikle dogru kitleye
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dogru mesaj1 iletilerek, miisteri memnuniyetini artirithp marka sadakati
olusturulmaktadir.

Gelecege yonelik teknolofi tasarume: Tim deger zinciri boyunca deger
elde etmek igin biitiinsel ve gelecege yonelik bir dijital altyapr olusturulmasi
gerekmektedir. Artirilmig gergeklik, sanal gergeklik, dijital tabelalar, QR
kodlar ve mobil uygulama teknolojileri gibi yenilik¢i araglar, hem dijital hem
de fiziksel diinyada miisterilere biitiinlesmis deneyimler saglamaktadr.

Sonug ve Oneriler

Bualigma, dijital pazarlamaninigletmeler tizerindeki etkilerini inceleyerek,
dyjitallesmenin pazarlama stratejileri, tiiketici davraniglar: ve kiiresel rekabet
tizerindeki doniigiimiinii vurgulamaktadir. Dijital pazarlama, internetin ve
dijital cihazlarin yayginlagmasiyla birlikte markalarin hedef kitlelerine daha
hizli ve dogrudan ulagmasini saglamig, ayn1 zamanda tiiketicilerin bilingli
ve etkilesimli hale gelmesine yol agmistir. Sonug olarak, dijital pazarlama
isletmelere yerel ve uluslararasi pazarlarda biiyiik firsatlar sunarken,
tiiketicilere de daha genis segenekler ve etkilesimli deneyimler saglamaktadir.

Bu ¢aligmanin sonuglari, ozellikle dijital pazarlama stratejileri gelistiren
isletmeler igin faydalidir. Kiigiik ve orta 6lgekli igletmeler, dijital pazarlamanin
sundugu firsatlardan yararlanarak daha genis kitlelere ulagabilir ve rekabet
avantaji elde edebilirler. Ayrica, dijital pazarlama tekniklerini benimseyen
isletmeler, ¢evrimigi varhiklarini giiglendirerek miigteri sadakati olugturma ve
marka gortiniirliigiinii artirma konusunda 6nemli avantajlar elde edebilirler.
Bu baglamda, dyital pazarlama uygulamalarinin temellerini anlayan
isletmeler, kiiresel pazarda rekabet edebilir hale gelirler.

Ancak galigmanin kisith kaldigi noktalar da bulunmaktadir. Dijital
pazarlamanin  hizla degisen dinamiklerine odaklanarak, gelecekteki
aragtirmalarin - daha  derinlemesine incelenmesi gerektigi soylenebilir.
Ozellikle dijital pazarlama araglarinin hizla evrilmesi ve yeni teknolojilerin
bu alandaki etkileri daha kapsamli bir gekilde ele alinabilir. Ayrica, dijital
pazarlamanin sadece isletmelerin goriiniirliigiinii artirmakla kalmayip, ayni
zamanda tiiketicilerin karar alma siireclerini nasil etkiledigine dair daha
ayrintili aragtirmalar yapilmasi faydali olacaktir.

Diger bir 6nemli konu ise Fijital Pazarlama’nin igletmeler igin sundugu
olanaklardir. Gelecekteki aragtirmalarin, dijital ve fiziksel diinyalarin
entegrasyonunun nasil optimize edilecegi konusunda daha fazla odaklanmasi
gerektigi soylenebilir. Bu alan, markalarin daha kisisellestirilmig ve yenilikgi
deneyimler sunmasina olanak taniyacaktir.
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Sonug olarak, dijital pazarlama, igletmelerin gelisen dijital diinyada
rekabet edebilmeleri igin kritik bir strateji olmay: siirdiirmektedir. Ancak,
dijitalleymenin hizla ilerleyen dogasi, aragtirmacilarin siirekli olarak bu
alandaki yenilikleri takip etmelerini ve daha derinlemesine ¢aligmalar
yapmalarini gerektirmektedir.
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Bolim 2

Dyjital Pazarlamanin Mikro ve Makro Cevresi

“Basarils bir pazarviama stratejisi, cevvesel dinamiklerin wywmln ovkestrasidu”

Amnonim
Derya Fatma Biger!

Beyza Etiz?

Ozet

Dijital pazarlama, giiniimiiz isletmelerinin stratejik bagariya ulagmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Bu siireg, mikro ve makro gevresel faktorlerden
yogun sekilde etkilenmektedir. Dijital pazarlamada mikro gevre, bir igletmenin
dogrudan etkilesimde bulundugu unsurlari igermektedir. Bu unsurlar:
miigteriler, ¢ahsanlar, rakipler, pay sahipleri, tedarikgiler ve pazarlama
aracilar1 olarak adlandirilmaktadir. Diyjital pazarlamada makro gevre ise
isletmenin kontrolii diginda kalan, ancak pazarlama faaliyetlerini dolayh
yoldan etkileyen daha genis faktorlerden olusmaktadir. Bu faktorler arasinda
ekonomik kogsullar, teknolojik gelismeler, yasal diizenlemeler, kiiltiirel
degisimler, demografik faktorler ve gevresel faktorler yer almaktadir. Dijital
pazarlamanin gevre unsurlari kiiresellesmenin etkisiyle daha da komplike bir
hale gelmis ve igletmelerin stratejik planlama siireglerinde dikkate alinmasi
gereken kritik bir boyut kazanmistir.

Mikro ve makro ¢evre unsurlari, dijital pazarlamada geleneksel pazarlamadan
tarkl bir yapiya biirinmektedir. Dijital pazarlama, hizhh degisimlere adapte
olmay1r gerektiren bir dogaya sahiptir. Bu nedenle mikro ve makro gevre
unsurlarinin iyi analiz edilmesi, igletmelerin stratejik esneklik kazanmasinda
hayati 6nem tagimaktadir. Ornegin, sosyo-kiiltiirel normlardaki degigim,
dijital platformlardaki igerik stratejilerini yeniden yonlendirme gerekliligini
ortaya koyarken, demografik degisimler, hedef kitle segmentasyonunu daha
mikro diizeyde ele almay1 zorunlu tutmaktadir. Dijital ortamlarda tiiketiciler,
yalnizca {irlin veya hizmet degil, ayn1 zamanda kigisellestirilmis ve aninda
erigilebilir bir deneyim arzulamaktadir. Bu beklentiler, mikro diizeyde
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2 Ars. Gor., Sivas Cumhuriyet Universitesi, beyzaetiz@cumbhuriyet.edu.tr, 0000-0002-0337-8063

) Q& d. | htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub610.c2582

29



30 | Dijital Pazariamamn Mikro ve Makro Cevresi

miigteri iliskileri yonetimini, makro diizeyde ise teknolojik adaptasyonu ve
yasal uyumlulugu 6ncelikli hale getirmektedir.

Bu galigmanin hedefi, dijital pazarlamanin mikro ve makro ¢evre unsurlarini
ayrintih gekilde inceleyerek bu konuda bilgi ve farkindaligi artirmaktir. Caligma
dijital pazarlamanin gevresine iliskin hem teorik bilgiler hem de giincel verilerle
desteklenmis kapsamli bir kaynak sunmayr amaglamaktadir. Ayni zamanda,
dinamik gevresel faktorlerin dijital pazarlama stratejileriyle olan baglantisin
irdelemeyi planlamaktadir. Bu ¢alismanin yalnizca teorik bir referans olmanin
otesinde, dijital pazarlama konusuyla akademik ve pratik diizeyde ilgilenen
okuyuculara da degerli katkilar saglayacagi ongoriilmektedir.

1. Giris

Sanayi devriminin her agamasi, yalnizca tiretim stireglerini degil, ayni
zamanda toplumsal yapiyi, tiiketici aligkanliklarini ve pazarlama stratejilerini
de koklii bir gekilde etkilemigtir. Endiistri 1.0’dan Endiistri 4.0%a kadar gegen
zaman diliminde, pazarlama daha gok kitle iletisim araglar1 iizerinden genis
bir miigteri kitlesine ulagmay1 hedeflemis ve genellikle standart mesajlarla
yonetilmigtir. Ancak Endiistri 5.0 kisiye 6zel gelistirilmig iletigim ihtiyacini
beraberinde getirmigtir (Zengin, vd., 2022).

Endiistri 5.0 ile dijital pazarlama insan odakliik prensibini merkeze
alarak daha ¢ok kigisellestirilmis ve duygusal bag kurmaya yonelik olan
stratejilere evrilmigtir (Xu, vd., 2018). Teknolojinin insan refahini artirmayi
hedefledigi bu yeni donemde, dijital pazarlama sadece {irlin ve hizmet
sunumuna odaklanmaktan ziyade bireylerin degerlerini, ihtiyaglarini ve
gevresel kaygilarini 6nemseyen bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Alin,
2019). Giiniimiizde yapay zeka ve biiyiik veri analitigj, tiiketici davraniglarin
ve egilimlerini derinlemesine anlamaya olanak tanimakta, boylece her bir
tiiketiciye 6zel teklifler ve mesajlar sunulabilmektedir. Ornegin bir tiiketicinin
gecmig satin alma aligkanliklarina gore otomatik olarak onerilerde bulunan
bir e-ticaret platformu, Endiistri 5.0’ dijital pazarlama iizerindeki 6nemli
etkisinin bir gostergesidir (Achrol & Kotler, 2022).

Bilgisayar teknolojisini  kullanan  elektronik cihazlar — aracihigiyla
gerceklestirilen  pazarlama  yontemlerini  kapsamakla  birlikte  dijital
pazarlama, internet iizerinden yapilan g¢evrimi¢i pazarlama faaliyetlerini
igermektedir (AMA, 2024). Dijital pazarlama siirekli degigen teknoloji ve
tiiketici beklentileri dogrultusunda yenilenmekte ve bu 6zelligi dolayisiyla da
dinamik bir alan olarak nitelendirilmektedir (Kitsios, vd., 2021).

Dijital pazarlama gevresi ise bir sirketin dijital pazarlama faaliyetlerini
olugturan farkli bilesenlerin toplamini ifade etmektedir. Dijital pazarlama
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faaliyetlerini derinden etkileyen tiim unsurlart kapsamaktadir (Krafft, vd.,
2020). Dijital pazarlama gevresi iki ana baghk altinda incelenmektedir ki
bunlar mikro ve makro gevredir. Mikro ¢evre belirli bir girketin ig igleyigini
dogrudan etkileyen unsurlar1 kapsarken, makro gevre ise tiim igletmelere
ortak olan dig faktorleri etkilemektedir. Giintimiiziin giiglii, kiiresel rekabet
ortaminda bagarili olmak igin sirketlerin mikro ve makro ¢evrelere ait
unsurlarin nasil igledigine dair derin bir bilgi edinmeleri kritik 6neme sahiptir
(Camilleri, 2018).

Dijital pazarlama igletmelerin dijital ortamdaki yolculugunu ve bu
yolculugun sag kalimlarina etkisini yansitmaktadir (Hernandez, vd., 2021).
Pazarlama stratejisti Donnicka Robert “Pazarlamanin dijital ortami igletmeler
tizerinde derin bir etki yaratabilir. Miisteri yolculugunu ve bu yolculugu
gevreleyen ortami 6nemli Olgiide etkilemek miimkiindiir. Dijital alani
kullanmak, etki yaratmak, gii¢lii miisteri iligkileri olusturmak ve siirdiirmek
i¢in dijital pazarlama saglayicilarinin mikro ve makro ortam bilesenlerini iyi
anlamalar1 gerekmektedir” ifade etmistir (Otiskopp, 2024).

Meltwater ve We Are Social platformlar: tarafindan hazirlanan Digital
2024: Global Overview Report dijital ortamin hizla biiylidiigiinii ortaya
koymaktadir (Meltwater, vd., 2024). 2024 yili itibariyla akilli cep telefonu
kullanicilarimin sayist 5,61 milyara ulagmig ve diinya niifusunun %69,4%i
mobil cihaz kullanir hale gelmistir. Internet kullanicilarimin sayist ise 5,35
milyara ulagmugtir. Bu da diinya niifusunun %66’sindan fazlasinin internete
erisgimi oldugunu gostermektir. Belirtilen istatistikler mobil cihazlarin ve
internet erigiminin yayginlagmasinin, dijital pazarlama stratejilerinin odak
noktalarindan biri konumundaki makro g¢evre unsurlarindan biri olan
teknolojik ¢evre ile mikro ¢evre unsurlarindan biri olan miisterileri igaret
etmektedir.

Hubspot, Search Engine Journal, Litmus ve Rockcontent platformlar:
tarafindan 2024 yilinda yapilan bir aragtirma ise yapay zekanin pazarlama
stireglerindeki yiikseligini gozler 6niine sermektedir. Pazarlamacilarin %707,
yapay zeka ile olusturulan igeriklerin insan eliyle iiretilenlerle esit veya
daha iyi performans gosterdigini belirtmistir. Ayrica, %401t yapay zekayi
etkin kullanabilmek igin ekiplerini genisletmektedir. Bu bulgular, yapay
zekinin miisteri kisisellestirmesi, igerik tiretimi ve veriye dayali karar alma
stireglerinde nasil 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Dolasiyla yine
makro ¢evre unsurlarindan teknolojik ¢evrenin ve mikro ¢evre unsurlarindan
calisanlar faktoriiniin 6nemini vurgulamaktadir (Hubspot, vd., 2024).

Diyjital pazarlamanin gevresini gekillendiren diger 6nemli unsurlar
arasinda artan rekabet ve veri giivenligi endigeleri yer almaktadir. Digital
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Marketing Benchmark Raporu, isletmelerin kargilagtigi en biiyiik zorluklar:
artan rekabet (%27,1) ve biit¢e kisitlamalar1 (%25,4) olarak tanimlarken,
teknolojiye uyum saglama (%55,1) ve gizlilik ile veri giivenligi (%39,7) gibi
uzun vadeli makro gevre etkilerine dikkat ¢ekmektedir (Kasumovic, 2024).
Bu faktorler dijital pazarlamanin siirdiiriilebilir bir ¢evre olugturmak igin
hem mikro hem de makro gevreyle uyum iginde olmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Son olarak Deloitte Insights tarafindan hazirlanan 2024
Kiiresel Pazarlama Trendleri Raporu, dijital pazarlamanin makro ¢evresinde
ekolojik gevre unsurunda yer alan siirdiiriilebilirlik ve yenilikgilik konularini
on plana g¢ikarmaktadir (Deloitte Insights, 2023). Buna gore markalar;
titketicilerin artan siirdiiriilebilirlik endigelerine yanit olarak, i¢ pazarlama
uygulamalarinda siirdiiriilebilirligi artirmay1 (%51), daha stirdiiriilebilir tirtin
ve hizmet tekliflerini tegvik etmeyi (%47) ve uzun vadeli siirdiirtilebilirlik
taahhiitleri olugturmay1 (%45) 6ncelik haline getirmistir.

Pazarlama ¢evresini pazarlamadaki farkli dinamikler agisindan ele alan
birtakim ¢aligmalar bulunmaktadir (Marius & Simona, 2020; Biayi, 2017;
Chengxin, 2017; Ke, 2013). Marius & Simona (2020) e-ticaretin pazarlama
ortami {izerindeki etkilerini derinlemesine inceledigi ¢aligmasinda 6zellikle
teknolojik faktorlerin e-ticaret tizerindeki belirleyici roliinii vurgulamustir.
Mikro gevre faktorlerinin dijital pazarlamada geleneksel pazarlamaya gore
farkli dinamikler sundugunu kanitlamigtir. Camilleri (2018) tarafindan
gergeklestirilen bir diger ¢aliyma ise turizm pazarlama ortaminin i¢ ve dig
taktorlerini incelemektedir. Basarili olmak igin organizasyonlarin makro ve
mikro ¢evrelerindeki siirekli trend ve geligmelere uyum saglamasi gerektigi
vurgulamugtir.  Turistik  destinasyonlarin  dig ¢evresel faktorleri; siyasi,
ckonomik, sosyal ve teknolojik etkileri agiklarken, i¢ g¢evresel faktorler;
sermaye yapilari, kaynaklar, yetenekler ve pazarlama aracilarinin rolii ile
birlikte ele almakta olup pazarlama gevresini taniyan organizasyonlarin piyasa
tehditleriyle baga ¢tkma ve mevcut firsatlardan yararlanma konularinda daha
iyi bir konumda olmalarina yardimar olacagini vurgulamaktadir. Chengxin
(2017) ise Cin ekonomisinin hizli geligimini ve kargilagtigi zorluklar: ele
alarak, igletmelerin pazarlama ortamindaki degigimlere uyum saglamasi
gerektigini dile getirmigtir. Ekonomik gelisim yolunda, isletmelerin gevresel
degisimlere uygun tedbirler almasi ve rekabetle basa ¢ikabilmesi igin
stratejiler geligtirmesi gerektigi belirtmigtir. Tiim bu galigmalara kargin dijital
pazarlama kapsaminda pazarlamanin gevre unsurlarini ele alan ¢aligmalarin
az oldugu tespit edilmistir (Choufani, 2023; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

Bu ¢aligmanin amaci, dijital pazarlamanin temel kavramlarini ve gevresel
unsurlarini detayl bir gekilde agiklayarak bu alandaki bilgi ve farkindaligin
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artirlmasini  saglamaktir.  Calisma  dijital pazarlamanin  gevresiyle ilgili
hem teorik hem de giincel verilerle zenginlestirilmis bir rehber sunmay1
hedeflemektedir. Caligmayla ayrica dinamik ¢evresel unsurlarin  dijital
pazarlama stratejileriyle olan iligkisini aragtirmayr amaglamaktadir. Caligma
yalnizca teorik bir kaynak olmanin Gtesinde, dijital pazarlama ile hem
akademik hem de uygulamali olarak ilgilenen okurlara katki sunacagi
diisiintilmektedir.

2. Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama; mal ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmek amaciyla internet siteleri, mobil uygulamalar, sosyal
medya aglar1 ve diger djjital platformlar1 kullanan pazarlama stratejileri ve
tekniklerinin biitiintidiir (Dasié, vd., 2023).

Minculete & Olar (2018) dijital pazarlamayi, sirketlerin dijital
teknolojiler araciligryla miisteri degeri yaratma, iletigim kurma ve teslim
etme siireglerini optimize eden bir yontem olarak tanimlanmug; dijital
pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan farkli olarak, interaktif ve veri
odakl1 bir yapiya sahip oldugu belirtmistir. (Saura, vd., 2019) ise e-ticaret
modelleri baglaminda, isletmelerin dijital platformlar1 kullanarak hedef
kitlesine ulagmasini saglayan stratejiler olarak tanimlanmugtir. (Saura, vd.,
2019) tarafindan yapilan ¢alismada, dijital pazarlama, biiyiik veri analitigi
ve veri bilimi tekniklerinin kullanimryla miisteri davraniglarini analiz etme ve
bu analizlerden anlamli sonuglar ¢ikararak stratejik kararlar gelistirme siireci
olarak tammlanmistir. Ozellikle, dijital pazarlamada veri bilimi araglarinin
kullanimu, igletmelerin daha etkili ve kigisellestirilmis pazarlama ¢oziimleri
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Benzer gekilde, (Peter & Vecchia,
2021) tarafindan yapilan bir bagka ¢aliymada dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama yontemlerinden farkli olarak dijital kanallarin ve platformlarin
etkin bir sekilde kullanilmasiyla sirketlerin hedef kitlelerine ulagmasini
saglayan bir yontem olarak degerlendirilmigtir. 1990’ yillarda internetin
yayginlagmasiyla birlikte popiilerlik kazanan dijital pazarlama, isletmelerin
stratejileri ve kampanyalarinda geleneksel pazarlama teknikleriyle biitiinlesik
bir gekilde kullanilmaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama kavramlari,
isletmelerin tiiketicilerle etkilegsim kurmalarini ve onlarin davraniglarini daha
iyl anlamalarina olanak taniyan yeni bir yaklagim olarak degerlendirilmektedir
(Dasi¢, vd., 2023). Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama, teknolojik
imkénlar ve iletisim yaklagimlar1 bakimindan birbirinden koklii bir sekilde
ayrismaktadir. Bu farkhilik pazarlama stireglerinde devrim niteliginde bir
dontistimii ifade etmekte, dahasi isletmelere daha esnek, olctilebilir ve
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proaktif bir pazarlama yaklagimi sunmaktadir (Chaftey & Ellis-Chadwick,
2022).

3. Dijjital Pazarlamanin Cevre Unsurlar1

Pazarlama ¢evresi modern igletmeciligin dinamik ve karmagik bir alt
sistemidir ve igletmelerin stratejik karar alma siireglerini ¢ok boyutlu bir
perspektifle etkileyen sistemler biitiiniidiir (Kotler & Keller, 2016). Bu
gevre stirekli degisen kogullara anlik tepki verebilen canli bir organizma
niteligindedir ve pazarlamanin en esnek faaliyetlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir (Nar & Gok, 2016). Isletmelerin diger isletmeler
olan rekabet diizeyi, pazarlama stratejilerinin gevresel dinamiklerle uyumlu
ve biitiinciil bir sekilde yapilandirilmasiyla dogrudan baglantihidir. Bagarili
isletmeler bu gevresel dinamikleri proaktif bir yaklagimla analiz etmekte, bu
sayede stratejik esnekliklerini stirekli gelistiren ve degisime hizl yanit verebilen
vapiya sahip olabilmektedir (Luck, 2008; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022). Pazarlama cevresi, i¢ (mikro) cevre ve dig (makro) g¢evre olmak
tizere iki temel alt sistemden olugmaktadir. Her iki gevre boyutu, pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda kritik rol oynamakta ve siirekli bir etkilegim
gerektirmektedir (Hassan & Shkak, 2020). Pazarlama ¢evresinden mikro
gevre: misteriler, ¢alisanlar, rakipler, pay sahipleri, tedarikgiler ve pazarlama
aracilarindan; makro gevre ise sosyo-Kkiiltiirel faktorler, demografik faktorler,
ekonomik faktorler, teknolojik faktorler, politik-yasal faktorler ve ekolojik
taktorlerden olugmaktadir (Uzkurt, 2019).

Teorik agidan ¢evre unsurlari pazarlama yonetim siirecinin biitiinciil bir
bileseni olarak degerlendirilmekte olup, miisteri gereksinimlerinin stratejik
diizeyde tanimlanmasi, ongoriilmesi ve tedariginde kritik bir fonksiyon
istlenmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Agagidaki semada
dijital pazarlamanin ¢evresel dinamiklerini yansitan mikro ve makro ¢evre
unsurlarina yer verilmistir.
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Yukarida sunulan gsemada, dijital pazarlamanin gevresel dinamiklerini
etkileyen mikro ve makro gevre unsurlari detaylandirilmigtir. Mikro gevre
unsurlari, dogrudan igletmenin etkilesimde bulundugu unsurlari kapsarken;
makro g¢evre unsurlari, daha genis bir perspektifte ekonomik, sosyal,
teknolojik ve politik faktorleri igermektedir. Bu unsurlarin her biri, dijital
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kritik rol oynamaktadir. Isletmelerin
bu dinamikleri anlamasi, rekabet avantaji elde etmelerini ve hedef kitlelerine
daha etkili bir sekilde ulagmalarini saglamaktadir.

3.1. Dijital Pazarlamanin Mikro Cevre Unsurlar1

Mikro gevre bir igletmenin yakin gevresindeki aktorlere odaklanan ve
isletmenin ticari faaliyetlerini iizerinde dogrudan etkisi olan gevreyi ifade
etmektedir. Bu kavram, igletmenin bagarisi {izerinde dogrudan etkisi olan
unsurlarin analiz ettiginden “igletme ekosistemi” olarak da adlandirilmaktadir
(Chaffey & Smith, 2017). Djjital pazarlamanin mikro gevresini olusturan
temel unsurlar arasinda misteriler, tedarikgiler, rakip firmalar, araci
kurumlar, calisanlar ve yatirrmecilar yer almaktadir (Uzkurt, 2019).

3.1.1. Dijital Pazarlamada Miisteriler

Tiim isletmeler, ister bagka bir isletmeye satig yapan bir isletme (B2B),
ister dogrudan son kullaniciya hitap eden bir igletme (B2C) olsun, miisteriyi
her zaman girdi/qikt1 zincirinin son halkast ve asil odak noktasi olarak
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gormektedir (Zhou, vd., 2016). Dijital pazarlama kapsaminda miisteriler,
bir igletmenin dijital pazarlama faaliyetleriyle etkilesime giren, {iirlinlerini
veya hizmetlerini satin alan ve deneyimleri hakkinda geri bildirim saglayan
aktorlerdir. Dijital pazar ortaminda miisteri davranmiglarini, tercihlerini ve
beklentilerini anlamak, igletmelerin etkili pazarlama stratejileri olugturmasi
icin oldukca Gnemlidir (Wolf, 2023). Ozellikle dijital pazarlamanin mikro
gevresinde tiiketicinin ihtiyaglarina, isteklerine ve arzularina odaklanmak
isletmeler igin hayati Onem tagimaktadir (Hassan & Shkak, 2020).
Miisteriler kontrol altina alinmasi en zor mikro ¢evre unsurlarindan biridir.
Ayrica her gegen giin piyasaya giren yeni firmalarin ve {riinlerin sayist
giderek artmakta, miisterilerin kargisina ¢ikan segenekler ¢ogalmaktadir.
Ancak firma, iiriin ve hizmet sayisindaki bu artiga ragmen, miigteri sayisi
ayn1 hizda artiy gostermemektedir (Weinstein, 2024). Bu durum firmalarin
hayatta kalabilmek i¢in yogun bir rekabet ortaminda miicadele etmesine yol
agmaktadir (Uzkurt, 2019).

Dijital pazarlama, miigterilerin geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok
daha aktif bir rol iistlendigi bir ortam haline gelmistir. Memnuniyetsizlik
durumunda miisteriler, ¢evrimigi platformlarda aninda yorum yapabilme,
genig kitlelere hizli bir sekilde ulasabilme ve diger kullanicilarla kolayca
etkilesim kurabilme imkanina sahiptir (Weinstein, 2024). Bu durum
igletmelerin karini, biiylimesini ve marka itibarini ciddi gekilde tehdit
edebilmektedir (Chaffey & Smith, 2017). Dyital diinyada miisteri
memnuniyeti ve sadakati, yeni miisteriler kazanma ¢abalarina kiyasla daha
maliyet-etkin bir strateji olarak 6ne gtkmaktadir. Ozellikle sosyal medya
ve gevrimigi degerlendirme platformlar1 araciligiyla hizla yayilan agizdan
agiza iletisim, marka algisimi dogrudan etkileyebilmektedir (Saura, vd.,
2019). Internetin sundugu bilgiye kolay erisim ve iiriin/hizmet kargilagtirma
olanaklar1, miigteri tercihlerini hizl bir sekilde degistirebilmekte, ancak dogru
dijital pazarlama stratejileri ile bu tercihler etkilenip yonlendirilebilmektedir

(Gupta & Madan, 2023).

3.1.2. Dijital Pazarlamada Tedarikgiler

Bir igletmenin faaliyetlerini siirdiirebilmesi igin ihtiya¢ duydugu mal,
hizmet veya hammaddeleri saglayan kigi, kurum ya da kuruluslar tedarikgiler
olarak adlandirilmaktadir (Kotler & Keller, 2016).  Dijital pazarda
tedarikgiler, isletmelere dijital pazarlama kampanyalarini yiirtitmek icin gerekli
kaynaklari, araglari ve hizmetleri saglayan kuruluglardir (Alkuka vd., 2023).
Tedarikgiler arasinda teknoloji ve yazilim saglayicilari, igerik olusturuculari,
reklam platformlar1 ve veri analitigi hizmetleri yer alabilmektedir (Wolf,
2023).
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Dijital pazarlamada hiz, en énemli unsurlardan biridir. Ozellikle e-ticaret
isletmeleri s6z konusu oldugunda, tedarikgilerin dogru zamanda teslimat
yapabilmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Matano, 2020). Olas1 gecikmeler,
miigteri deneyimini olumsuz etkileyerek marka sadakatinin zedelenmesine
yol agabilmektedir (Saura, 2021). Dijital pazarlamanin yogun rekabet
ortaminda misteriler, fiyat kargilagtirmalarini  kolaylikla yapabilmekte
ve diger alternatiflere hizlica yonelebilmektedir. Bu nedenle tedarikgiler,
isletmelerin rekabet avantajini korumasinda kritik bir rol oynamaktadir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Dijital pazarlama dinamik bir yapiya sahiptir ve miisteri talepleri hizla
degisebilmektedir. Tedarikgilerin bu degisimlere kolayca uyum saglayabilmesi
ve igletmenin ihtiyaglarina gore esnek ¢oziimler sunabilmesi, dijital pazarlama
stratejilerinin bagarisini dogrudan etkilemektedir (Gupta & Madan, 2023).
Bunun yani sira tedarikgilerin etik degerleri, siirdiirtilebilirlik politikalar
ve ig siiregleri de isletmenin marka imajini sekillendiren 6nemli unsurlardir
(Rezaei, 2023). Giinlimiiz misterileri artik yalmizca riiniin kendisine
degil, iirliniin nasil iretildigine ve tedarik zincirindeki siireglerine karg
da hassasiyet gostermektedir. Ornegin cevre dostu bir tedarikgiden alinan
driinler, isletmenin stirdiiriilebilirlik odakli bir marka olarak algilanmasini
destekleyebilir ve marka degerini artirabilir (Saura, 2021).

Ayrica tedarikgilerle diizenli iletigim kurmak, ortak hedefler belirlemek
ve ig birligini giiglendirmek de dijital pazarlama kampanyalarinin bagarisina
dogrudan katki saglamaktadir (Kotler & Keller, 2016).  Geleneksel
pazarlamadan farkli olarak dijital pazarlamada tedarikgi ekosistemi oldukga
gesitlidir ve teknoloji ile yazilim saglayicilarindan, reklam platformlarindan
veri analitigi hizmetlerine, sosyal medya yonetim araglarindan SEO
danigmanlik firmalarina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Polinsky,
2018). Her bir tedarikgi tiirii, igletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
daha etkili hale getirmek igin farkli ¢6ziimler sunmakta ve bu sayede rekabet
avantaji elde etmelerine katkida bulunmaktadir (Chaftey & Ellis-Chadwick,
2022).

3.1.3. Dijital Pazarlamada Rakipler

Isletmeler bulunduklari pazarlarda kendi iiriinleri ile benzer veya ikame
mal ve hizmet iireten diger isletmeler ile rekabet halindedir. Rakipler ayni
sektor iginde dijital platformlar iizerinden benzer hedef kitlelere ulagmayi
amaglayan diger igletmelerdir (Wolf, 2023). Rakipler mevcut ve muhtemel
rakipler olarak ikiye ayrilmaktadir. Mevcut rakipler hali hazirda piyasada
bulunan ve iiretim yapan sirketlerdir. Muhtemel rakipler ise heniiz pazara
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girmemis ancak uzun veya kisa vadede pazara girme potansiyeli tagtyan
sirketlerden olugmaktadir (Uzkurt, 2019).

Dijital pazarlamanin mikro ¢evresindeki diger unsurlardan farkli olarak
rakipler, genellikle igletmenin varligin siirdiirmesine katkida bulunmaktan
ziyade stirekli tehdit unsuru olugturan bir faktordiir (Bell, 2022). Rakipler,
isletmenin pazardaki konumunu zayiflatma, miisteri kitlesini azaltma ve
karlihgini diigiirme potansiyeline sahiptir (Oldroyd, 2006). Bu tehdit sadece
mevcut rakiplerden degil, aym1 zamanda pazara girmesi muhtemel yeni
rakiplerden veya ikame {iriin ya da hizmetlerden de kaynaklanabilmektedir.
Rekabet ortami sektoriin yapisina bagl olarak yiizlerce kiigiik o©lgekli
rakipten olugabilecegi gibi, birkag giiglii ve etkili igletmenin hakimiyetinde
de olabilmektedir (Uzkurt, 2019). Ayrica dijitallesmenin hiz kazanmasiyla
birlikte, teknik agidan yetkin ve pazarlama odakli gevrimigi rakipler de giderek
daha fazla tehdit olugturmaktadir. Bu nedenle, igletmelerin rekabet ortamini
stirekli analiz etmeleri, degigen kogullara uyum saglayarak stratejilerini buna
gore sekillendirmeleri hayati 6nem tagmaktadir (Gupta & Madan, 2023).

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak dijital pazarlamada rakiplerin
kiiresellik agisindan birbirinden farkli olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
Internetin sagladign kiiresel erisim imkini, her olgekteki igletmenin diinya
genelindeki miisterilere ulagmasini miimkiin kilmaktadir. (Dasi¢ vd., 2023)
‘e gore bu durum rekabet ortamimi daha genig ve karmagik bir yapiya
doniigtiirmektedir. Bu yapir ayrica dinamik ve hizli degisen bir rekabet
ortami sunmaktadir. Rakipler; anlik kampanyalar, sosyal medya trendleri
ve algoritma degisiklikleri gibi faktorlere bagh olarak stratejilerini siirekli
giincelleyebilmektedir (Ryan, 2016). Ayrica dijital pazarlamada veri analitigi
ve teknolojinin etkin kullanimyi, igletmelere tiiketici davraniglarini daha hizlt
analiz etme ve bu dogrultuda hedefe yonelik stratejiler gelistirme firsat:
sunmaktadir (Tuna, 2024). Bu baglamda dijital pazarlamada rekabet yalmzca
iiriin veya hizmet kalitesine degil, ayn1 zamanda teknoloji, igerik iiretimi ve
miisteri deneyimi gibi unsurlara da dayanmaktadir (Peter & Vecchia, 2021).

3.1.4. Dijital Pazarlamada Arac1 Kanallar

Geleneksel pazarlamada araci kanallar, igletmelerin {iriin veya hizmetlerini
tedarikgilere ve nihai tiiketicilere tanitma, satma ve dagitma siireglerinde
rol oynayan aktorler veya kuruluglardir (Jenson, vd., 2020). Bir isletme
her zaman dogrudan tiiketiciye satiy yapmadig i¢in aracilar ve dagiticilar
isletmeler icin oldukga biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Uriinii miigteriye,
istenilen yer ve zamanda ulagtiramayan etkisiz araci kanallar, igletmeyi
olumsuz etkileyebilmektedir (Mgale & Yunxian 2020).
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Bu noktada maliyet, teslimat hizi ve giivenlik arasinda bir denge
saglanmast gereklidir (Luck, 2008). Dijital pazarlamanin hiz ve kiiresel
erisgim gibi 6nemli avantajlar saglamasina ragmen, siirecin bir pargast olan
dagitim firmalarindan kaynaklanabilecek herhangi bir sorun, tiim pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyebilmekte ve dijital pazarlamanin temel
unsurlarindan biri olan hiz faktoriinii ortadan kaldirabilmektedir (Wati, vd.,

2020).

Dijital pazarlamada influencerlar, igletmeler ile hedef kitle arasindaki
baglantiyr saglayan 6nemli aracilar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Influencerlar,
markalarin iiriin veya hizmetlerini tanitma ve tiiketicilerle duygusal bir
bag kurma siireglerinde etkili bir rol oynamaktadir (Yuvaraj & Indumathi,
2018). Bununla birlikte influencerlarin dijital pazarlamada tistledigi rol,
yalnizca tanitim ve goriiniirliik saglamaktan ibaret degildir (Tafesse &
Wood, 2021). Aym zamanda tiiketici geri bildirimlerini toplama, marka
algisini gekillendirme ve sosyal medya trendlerine yon verme gibi daha genis
bir etki alanina sahiptir (Chaffey & Smith, 2017). Dolayistyla araci kanallar,
igletmelerin rtin ve hizmetlerini hedef kitleye ulastirma stirecinde kritik
bir rol oynayarak pazarlama kanallarinin etkinligini artirmaktadir. Ancak
stirecte yaganabilecek herhangi bir aksakligin igletme performans: tizerinde
dogrudan etkili olabilecegi unutulmamalidir (Wati, vd., 2020).

3.1.5. Dijital Pazarlamada Caliganlar

Uretilen iiriiniin kalitesinden sunulan hizmetin standartlarina kadar pek
ok alanda ¢aliganlar 6nemli bir rol Gistlenmektedir. Caliganlar, ayni1 zamanda
“i¢ miigteri” olarak da degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda caliganlara
miigteri yaklagimiyla bakilmasi ve onlarin iy memnuniyetini saglamak adina
gerekli adimlarin atilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Uzkurt, 2019). Cogu
isletme, galiganlarmin zaman ve yetkinliklerini maddi ve manevi odiiller
kargihginda sundugu bir organizasyon yapisina sahiptir. Caliganlar, iginde
bulunduklar1 toplumun bir pargasi olarak, o toplumun degerlerini ve
inanglarint yansitmaktadir (Oldroyd, 2006). S6z konusu dijital pazarlama
oldugunda ¢alhiganlarin sadece deger ve inanglari paylagmalar1 degil, ayni
zamanda inovatif bilgi tiretim ve dagitim siirecinin de bir pargasi olmalar1
gerekmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Dijitallesme ile pazarlama siireglerinin biiyiik 6lgiide teknolojiye entegre
olmasi, ¢aliganlarin sahip oldugu bilgi, beceri ve yetkinliklerin de bu doniigiime
uyum saglamasini gerektirmigtir (Ryan, 2016). Calisanlar, dijital pazarlama
stratejilerinin olugturulmasi, uygulanmasi ve yonetilmesinde kilit bir rol
oynamaktadir. Ozellikle icerik tiretimi, sosyal medya yonetimi, veri analitigi,
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SEO (arama motoru optimizasyonu) ve dijital reklamcilik gibi alanlarda
calisanlarin uzmanhgy, igletmenin rekabet giiciinii artirmada belirleyici bir
taktordiir (Gupta & Madan, 2023). Dyjjital pazarlama kapsaminda ¢aliganlar,
isletmenin dijital diinyadaki varligini giiglendiren en 6nemli unsurlardan
biridir. Bu nedenle igletmeler, ¢alisanlarinin dijital yetkinliklerini gelistirmeye
yonelik yatirimlar yapmak, onlarin motivasyonunu ve is tatminini artiracak

stratejiler gelistirmek durumundadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

3.1.6. Dijital Pazarlamada Pay Sahipleri

Pay sahipleri, hisse senetlerinin satis1 yoluyla isletmeler tizerinde dogrudan
etkide bulunurken igletmenin finansal durumunu gekillendirebilmektedir.
Ozellikle ekonomik durgunluk donemlerinde kiigiik isletmeler, bu tiir
hamlelere kargt daha kirilgan bir yapiya sahip olabilirler (Luck, 2008).
Hisse sahiplerinin beklentileri ve istekleri, sirketlerin pazarlama yOnetimi
kararlar1 ve stratejileri {izerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Ryan, 2016).
Genel olarak, hissedarlar; sermaye getirisi ile kirlilik elde edilmesi, isletme
sahipleri ve ortaklarinin ticari itibariin yani sira toplumsal prestijinin
korunmasi, igletmeye yatirilan sermayenin etkin bir sekilde degerlendirilip
korunmas: ve gii¢lendirilmesi, ayrica isletmenin siirekliliginin saglanmasi,
biiyiime gostermesi ve topluma fayda saglayan yaklagimlar sergilemesi gibi
taleplere sahiptir. (Uzkurt, 2019). Dijital pazarlama, varligini ve geligimini
saglayan iletigim araglar1 sayesinde pay sahiplerinin hem igletmenin dijital
varligindan haberdar olmasin1 hem de bu araglar yardimiyla anlik bigimde

haberlesebilmesini miimkiin kilmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

3.2 Dijital Pazarlamanin Makro Cevre Unsurlar:

Makro gevre, bir igletmenin kontrolii diginda gelisen ve faaliyetlerini
dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen dig ¢evre faktorlerinden olugmaktadr.
Bu faktorler, igletmelerin pazar stratejilerini belirlerken dikkate almasi
gereken ekonomik, demografik, ekolojik, teknolojik, yasal politik ve kiiltiirel
unsurlar1 igermektedir (Goktas, 2011). Dijital pazarlamada makro gevre,
isletmelerin faaliyetlerini gekillendiren dig dinamikleri anlamalarina olanak
tanimakta ve stratejik karar alma siireclerinde bir rehber iglevi gormektedir
(Kotler & Keller, 2016).

Dijital pazarlama baglaminda makro ¢evre, tiiketici etkilesimlerinin
gergevesini belirlemesi nedeniyle biiyiik 6nem tagimaktadir (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022). Ornegin, teknolojik yenilikler bir isletmenin dijital
platformlarda daha etkili bir gekilde varlik gostermesine olanak tanirken,
yasal diizenlemeler veri gizliligi ve tiiketici haklar1 gibi kritik konularda
isletmeleri sinirlamaktadir. Bu sebeple, dijital pazarlamada, makro ¢evrenin
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dikkatli bir gekilde analiz edilmesi, dijital pazarlama stratejilerinin bagaril bir
sekilde uygulanabilmesi i¢in zorunludur (Dasié, vd., 2023).

3.2.1 Dijital Pazarlamada Demografik Cevre

Pazarlamacilar igin demografik faktorlerin temel unsuru niifustur. Diinya
capinda niifus artig1, pazarlamacilar igin 6nemli bir demografik faktordiir.
Niifusun yag karigimlari, pazarlarin gesitliligi, egitim gruplari ve hane halki
yapilart gibi unsurlar, pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde kritik
rol oynamaktadir. Ayrica, niifustaki cografi degigimler, belirli bolgelerdeki
tilketici davraniglarin1 ve taleplerini etkileyebilmektedir (Spivakovskyy,
2016). Niifusun; biiyiikliigiinii, biiylime hizini, yagini, cinsiyetini, egitimini,
gelirini, meslegini, medeni durumunu, aile biiyiikligiini, aile yagam
dongiisiinii, dinini, milliyetini ve niifusun sosyal siniflarini bilmek pazari
segmentlere ayirmak ve hedef kitleye yonelik stratejiler gelistirmek igin
olduk¢a 6nemlidir (Economicsdiscussion, 2011).

Yag faktorii, hangi dijital platformlarin kullanilacagini belirlemektedir;
ornegin, geng tiiketiciler ve yetiskin bireylerin daha sik kullandig1 sosyal
medya ve video igerikler platformlar1 farkliik gostermektedir (Kalaman,
2019). Cinsiyet de pazarlama stratejilerini etkilemekte; kadinlar genellikle
moda ve glizellik gibi kategorilere ilgi gosterirken, erkekler teknoloji ve
spor lriinlerine daha yatkin olmaktadir (Aziz, vd., 2024). Gelir diizeyi,
tilketicilerin hangi iriin veya hizmetlere yonelecegini belirlerken, egitim
diizeyi ise igerik tiirtiniin karmagikligini ve derinligini etkilemektedir. Tiim bu
demografik unsurlar, dijital pazarlama kampanyalarinin kisisellestirilmesine
ve dogru hedef kitleye ulagilmasina yardimcr olmaktadir (Bag vd., 2023).

3.2.2 Dijital Pazarlamada Teknolojik Cevre

Teknoloji, bireylerin yagamlarini etkileyen 6nemli bir unsur olmasinin yan
sira, ig diinyasinin da merkezinde yer almaktadir. 20. yiizyilin ikinci yarisinda
biiyiik ilerlemeler kaydeden ve siirekli gelisen teknoloji, bir¢ok farkl sekilde
tanimlanabilir (Goktag, 2011). Teknoloji, insan hayatim1 kolaylagtirmak
ve gesitli ihtiyaglar1 kargilamak amaciyla kullanilan bilgi, arag, yontem ve
stireglerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Britannica, 2024). Teknolojik
gevre, isletmelerin faaliyetlerini ve stratejilerini gekillendiren tiim teknolojik
yenilikleri, dijital altyapilar1 ve gelismeleri igerisinde barindirmaktadir. Dijital
pazarlama baglaminda teknolojik gevre ise hem yenilikgi firsatlar sunmakta
hem de rekabet avantaji saglamak igin kritik bir faktordiir (Camilleri, 2017).

Internet ve mobil teknolojilerin yayginlagmasi dijital pazarlamanin
temelini olugturmustur. Mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla tiiketiciler,
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gogunlukla akill telefonlar tizerinden dijital igeriklere erismekte ve markalar
bu sayede konum tabanli pazarlama, anlik bildirimler ve mobil uygulamalar
aracihgiyla tiiketicilere daha etkili bir gekilde ulagmaktadir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). Ozellikle 5G gibi yeni nesil teknolojiler, interaktifigeriklerin
ve ger¢ek zamanli kampanyalarin daha genig bir 6lgekte uygulanmasini
saglamaktadir (Peter & Vecchia, 2021). Yapay zekd (AI) ve otomasyon
teknolojileri, dijital pazarlama siireglerini doniistiiren en 6nemli araglardan
biridir. Chatbotlar, miisteri hizmetlerini 7/24 aktif hale getirirken, makine
Ogrenimi algoritmalari tiiketici davramiglarini analiz ederek kigisellegtirilmig
oneriler sunmaktadir (Saura, 2021). Ayrica, biiyiik veri (big data) analitigi,
markalarin miigterilerini daha derinlemesine anlamasina ve hedefli pazarlama
stratejileri gelistirmesine olanak tanimaktadir. Bunun yami sira artirilmig
gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojik yenilikler, tiiketicilere
geleneksel pazarlamadan farkli deneyimler sunarak markalarin fark
yaratmasini saglamaktadir. Ornegin, moda sektoriinde artirilmis gergeklik
uygulamalari, tiiketicilerin {irtinleri kendi iizerinde sanal olarak gormelerini
miimkiin kilarak satin alma kararlarini kolaylastirmaktadir (Wolf, 2023).

Bu teknolojiler, dijital pazarlamanin dinamik yapisina uyum saglamak
isteyen igletmeler i¢cin hem firsatlar hem de zorluklar sunmaktadir. Bu
nedenle, igletmelerin teknolojik gevredeki degisimlere hizli bir sekilde
uyum saglamasi ve bu yenilikleri stratejik planlamalarina entegre etmesi
gerekmektedir (Gupta & Madan, 2023).

3.2.3 Dijital Pazarlamada Yasal Politik Cevre

Isletmelerin faaliyet gosterdigi iilkelerdeki merkezi ve yerel yonetimlerin
siyasi otoriteleri, idari sistemler ve siyasi unsurlar, politik ¢evreyi olugtururken,
tilkedeki baglayict hukuk kurallart yasal ¢evreyi tanimlamaktadir. Ulusal ve
uluslararasi pazarlardaki politik geligmeler ve yasal diizenlemeler, igletmelerin
ticari faaliyetlerini dogrudan etkileyebilmektedir (Luck, 2008). Politik
degisimler ve yasal diizenlemeler, pazar yapisi, hammadde maliyetleri, doviz
kurlari, vergiler, gelir dagilimi, yatirimlar ve ekonomik biiylime iizerinde
onemli etkiler yapabilmekte ve bu nedenle, pazarlamacilarin bu unsurlar
dikkatle takip etmesi ve degerlendirmesi gerekmektedir (Uzkurt, 2019).

Politik ve yasal ¢evre unsurlari, iilkenin politik yapisi, siyasi istikrari,
vergi oranlari, kotalar, rekabet ve tiiketici haklarina iligkin diizenlemeler ile
tretim, Ar-Ge ve yatirim tegviklerini igermektedir. Bu faktorler hem ulusal
hem de uluslararasi pazarlarda izlenmelidir (Oldroyd, 2006). Ornegin,
segim sonuglar1 ve politik degisimler, pazar yapist ve ekonomik faaliyetleri
dogrudan etkilemektedir. Hiikiimetler, vergi ve faiz oranlar1 gibi araglarla
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ckonomik aktiviteleri yonlendirir ve yasal diizenlemelerle ig diinyasini
sekillendirmektedir. Ayrica, uluslararasi iligkiler ve terorizm gibi kiiresel
faktorler de ig diinyas: iizerinde belirleyici olabilmektedir (Spivakovskyy,

2016).

Hiikiimetlerin, piyasa ekonomisinde 6nemli bir rolii vardir. Politik
ve yasal gevre, yasalar, devlet kurumlar1 ve baski gruplarindan olusarak
gesitli kuruluglart ve bireyleri etkilemektedir. Giiniimiiz hiikiimetleri,
hareket ozgiirliigiinii kisitlayabilecek agik bir kiiresel sistemde faaliyet
gostermektedir. Hiikiimetler, pazarlarin giiclinii; ulusal performans: rakip
olgiitlerle uyumlu tutma ihtiyacini; ticaret ortaklarinin etkisini ve WTO, BM,
IMF gibi uluslararasi kuliip tiyeliginin kurallarini tanimahidir (Camilleri, The
Marketing Environment, 2017).

Dijital pazarlamada, gizlilik yasalart ve veri koruma diizenlemeleri
biiyiik 6nem tagimktadir. Ornegin, Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR), sirketlerin kullanict verilerini nasil topladigr ve
igledigine dair kati kurallar getirir. Bu yonetmelik, kullanicilarin kisisel
verileri iizerinde daha fazla kontrol sahibi olmasini saglar ve veri ihlallerine
karg1 ciddi yaptirrmlar uygular. Sirketler, kullanict verilerini toplarken agik
riza almak, verilerin giivenligini saglamak ve yalnizca belirli amaglar igin
kullanmak zorundadir. GDPR, dijital pazarlama stratejilerinde seftafligi ve
hesap verebilirligi artirarak, tiiketici giivenini giiglendirmeyi hedefler. Bu
nedenle, dijital pazarlama yapan igletmeleriny, GDPRye uyum saglamasi
hem yasal bir zorunluluk hem de etik bir gereklilik olarak 6ne ¢tkmaktadir.
(European Union , 2024).

3.2.4 Dijital Pazarlamada Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Insanlarin  inanglar, degerleri ve normlart toplumun etkisiyle
sekillenmektedir.  Bireyler, toplumsal etkilesimler aracihigiyla nasil
davranmalar gerektigini 6grenmekte, uygunsuz goriilen davraniglar hizlica
diizeltmekte ve bagkalarinin nasil davranmasi gerektigine dair beklentiler
gelistirmektedir. Kiiltiirel ¢evre, insanlarin deger vyargilarini, davranig
bigimlerini, aligkanlklarini, olaylara bakis agilarmni ve yasam tarzlarimm
belirleyen faktorlerden olusmaktadir (Goktag, 2011). Toplum, tiiketici
zevklerini ve tercihlerini biiyiik olgiide belirleyen inanglari, degerleri ve
normlar1 sekillendirmektedir. Insanlar, neredeyse bilingsiz bir sekilde,
kendileriyle, bagkalariyla, kuruluslarla, toplumla, dogayla ve evrenle olan
iligkilerini tanimlayan bir diinya goriisiinii benimsemektedir (Spivakovskyy,
2016).
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Sosyokiiltiirel faktorler, gelenekler ve adetler gibi unsurlar araciligiyla
pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Pazarlama yoneticileri, hedefledikleri
pazarlarin kiiltiirel degerleri hakkinda dogru ve eksiksiz bilgiye sahip
olmalidir. Bir toplumun kiiltiirel degerleriyle uyusmayan bir {iriin ve hizmeti
pazarlamaya ¢aliymak maliyet ve zaman kaybina neden olabilmektedir
(Uzkurt, 2019). Tutumlarimiz, inanglarimiz ve degerlerimiz; aile, topluluk,
din ve egitim gibi kiiltiirel etkilerden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirii anlamak,
ozellikle kiiresel organizasyonlarda kiiltlirleraras1 yonetim ve pazarlama igin
olduk¢a 6nemlidir (Luck, 2008)

Giiniimiizde sosyal medya ve dijital platformlar, yeni trendlerin hizla
yayimasint saglamaktadir. Viral igerikler, popiiler hashtag’ler ve influencer
pazarlamasi, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasi igin 6nemli firsatlar
sunmakla birlikte ayn1 zamanda bir takim zorluklari da beraberinde
getirmektedir (Camilleri, 2017). Dijital pazarlamacilar, siirekli olarak
yenilenen trendleri ve bunlarla birlikte sekillenen kiiltiirii takip etmeli ve
stratejilerini giincel tutmalidir. Aksi takdirde, hedef kitleyle baglanti kurmakta
ve rekabetci kalmakta zorlanabilme ihtimalleri dogmaktadir (Chaftey &
Ellis-Chadwick, 2022).

3.2.5 Dijital Pazarlamada Ekolojik Cevre

Bir pazarin iginde yer aldig1 cografi yapi, iklim kogullar1, dogal kaynak
zenginligi gibi unsurlar, o pazarin ckolojik faktorlerini olusturmaktadir.
Ekolojik ¢evre olarak da ifade edebilecegimiz bu faktorler, pazarlama
faaliyetlerini kimi zaman dogrudan, kimi zaman ise dolayli olarak
etkilemektedir (Uzkurt, 2019). 1960’11 yillardan itibaren artan gevre koruma
bilinci, sanayi ve ticari faaliyetlerin doga {izerindeki olumsuz etkilerini gozler
ontine sermistir. Bu ger¢evede, dogal ¢evre, isletmeler igin hem tehditler hem
de firsatlar sunmaktadir. Bu tehdit ve firsatlart gekillendiren dort ana faktor
sunlardir (Goktag, 2011):

1. Hammadde Kithgi: Dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi, pek ¢ok
sektor i¢in hammadde tedarikinde zorluklara yol agmaktadir.

2. Artan Enerji Maliyetleri: Enerji maliyetlerindeki artig, tiretimden
dagitima kadar pek ¢ok igletme fonksiyonunu etkilemektedir.

3. Cevre Kirliligi: Artan gevre kirliligi hem tiiketici taleplerini hem de yasal
diizenlemeleri etkileyerek isletmeler tizerinde baski olugturmaktadir.

4. Tklim ve Cografi Sartlar: Tklim degisikligi ve cografi kosullar, tarimdan
turizme kadar pek ¢ok sektorii etkileyen belirsizlikler yaratmaktadir.
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Dijital pazarlama baglaminda ¢evresel unsurlar, hem markalarin toplumsal
sorumluluklarini yerine getirmesi hem de tiiketicilerin ¢evreye duyarl
tercihlerine uyum saglamast agisindan nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
iklim degisikligi ve gevresel siirdiiriilebilirlik konularinin kiiresel 6neme
sahip oldugu giiniimiizde, isletmelerin pazarlama stratejilerini gevresel
bilinci artiran bir yaklagimla sekillendirmesi beklenmektedir (Camillersi,
2017). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha
az dogal kaynak tiiketen bir yapiya sahiptir. Ornegin, dijital platformlar
tizerinden yriitiilen kampanyalar, fiziksel materyallerin kullanimini en aza
indirerek gevresel etkileri azaltabilir (Yuvaraj & Indumathi, 2018). Ancak
dijital pazarlamanin enerji tiiketimi agisindan dolayll bir etkisi oldugu
unutulmamahdir. Veri merkezlerinin yiiksek enerji kullanimi ve internet
erisgiminin karbon ayak izine katkisi, ¢evresel agidan dikkat edilmesi gereken
konular arasinda yer almaktadir (Wati, vd., 2020).

Cevresel diizenlemeler ve siirdiirtilebilirlik politikalar1 dijital pazarlama
stratejilerini gekillendiren bir diger 6nemli etkendir. Cesitli hiikiimetler
ve uluslararasi kuruluslar, ¢evreye duyarl irtinlerin tanitimini tegvik eden
politikalar gelistirmekte ve g¢evreye zarar veren uygulamalart sinirlayan
diizenlemeler getirmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Ornegin
karbon notr kampanyalar, gevresel siirdiirtilebilirlik politikalarina katkida
bulunmanin yani sira markalarin itibarim1 artirmaktadir. Bunun yaninda
cevre dostu ambalajlama veya geri dontistiirtilebilir malzeme kullanimi gibi
girisimler, tiiketicilerin gevreye duyarlilik gosteren markalar: tercih etmesine
olanak tanimaktadir (Wolf, 2023). Tiiketici davraniglarinda ¢evresel
unsurlarin giderek daha etkili hale gelmest, dijital pazarlama kampanyalarinin
igerigini de degistirmistir. Tiiketiciler gevresel duyarhilikla hareket eden
markalari tercih etmekte ve bu markalarin dijital platformlar tizerinden seftaf
iletisim kurmasini talep etmektedir (Chaffey & Smith, 2017). Cevresel
unsurlar, dijital pazarlama stratejilerinin hem sorumluluk hem de firsat odakli
bir gekilde yeniden yapilandirilmasini gerektirir. Cevresel siirdiiriilebilirlik,
sadece bir etik deger degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle daha derin bir bag
kurmanin ve markanin itibarim1 artirmanin da 6nemli bir yoludur. Bu
nedenle, igletmelerin gevresel duyarliligi 6n planda tutan yenilikgi stratejiler
gelistirmesi, dijital pazarlama baglaminda rekabet avantaji elde etmelerine
olanak tanimaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

3.2.6 Dijital Pazarlamada Ekonomik Cevre

Ekonomik ortam hem kuruluglarin tiretim siireglerini hem de tiiketicilerin
karar alma mekanizmalarini derinlemesine etkileyebilmektedir. Bu baglamda,
faiz oranlari, ekonomik durgunluk, talep ve arz dinamikleri gibi unsurlar
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kritik rol oynamaktadir. Bu faktorler, piyasa kogullarini sekillendirerek hem
reticilerin stratejik kararlarini hem de tiiketicilerin satin alma davraniglarin
belirgin bir gekilde yonlendirebilmektedir (Oxford College of Marketing,
2023). Bir iilkenin para biriminin doviz kuru, bagka bir {ilkenin para
birimine gore degerini temsil eder ve bu kurlar giinliik olarak dalgalanarak
birgok sektor igin yiiksek riskler yaratir. Ekonomik ortam, kuruluslarin
tiretim siireglerini ve tiiketicilerin karar alma mekanizmalarini derinlemesine
etkileyebilmektedir (Oldroyd, 2006). Tiiketici satin alma ve harcama
modellerini etkileyen faktorler arasinda; kisi bagina diigen servet, gelir,
endiistriyel gelisme, doviz kisitlamalari, 6demeler dengesi, ithalat/ihracat
izni ve faiz ile doviz kurlarindaki dalgalanmalar yer almaktadir (Camilleri,
2017).

Higbirigletme, dinamik kiiresel ekonomik sistemden izole kalamamaktadir.
Kiiresel ekonomik sistem, karli firsatlar sundugu kadar, potansiyel dalgalanma
ve tehditler de barindirmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
Ozellikle dijital diinyada varlik gosteren ve dijital pazarlama faaliyetleri
yuriiten uluslararasi kurumlar, diinya ekonomisi hakkinda zengin bilgi sahibi
olmalidir. Bu bilgi, ticaret potansiyeli ve rekabet riski iizerine pazarlama
aragtirmalart i¢in bir veri tabani saglayacaktir (Luck, 2008).

Ekonomik trendler online aligveris egilimlerini de belirmektedir. Bu
nedenle e-ticaret platformlar, tiiketici davramiglarindaki  degisiklikleri
izleyerek kampanyalarini ve promosyonlarini optimize etmek durumundadir
(Ryan, 2016). Tiim bu unsurlar, dijital pazarlama stratejilerinin ekonomik
gevreye uygun bir sekilde planlanmasina yardimcr olmakta ve igletmelerin
daha etkili ve siirdiirtilebilir dijital pazarlama kampanyalar1 olugturmasini
saglamaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

4. Geleneksel ve Dijital Pazarlama: Mikro ve Makro Cevre
Unsurlarmin Karsilagtirmasi

Geleneksel ve dijital pazarlama, igletmelerin stratejik hedeflerine ulagmak
i¢in kullandiklar: iki farkli yaklagimi temsil etmektedir. Her iki pazarlama
tiirii, mikro ve makro gevre unsurlarindan etkilenirken, bu unsurlarin dogasi
ve etkileri 6nemli Olgiide farklilik gostermektedir. Asagida, gelencksel
pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki mikro ve makro ¢evre unsurlarini
detayh bir sekilde kargilagtiran bir tablo sunulmaktadir. Bu tablo, igletmelerin
her iki pazarlama stratejisini daha iyi anlamalarina ve gevresel faktorlere gore
stratejilerini uyarlamalarina yardimei olacaktir.
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Gevre Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
Unsurlar:
Mikro Cevre
- Yiiz yiize etkilegimler ve fiziksel Gevrimig eckilegimler, sosygl
N . . medya ve e-posta yoluyla geri
magaza deneyimleri bildirim
Miisteriler - Miisteri geri bildirimleri . g
. . . - Veri analitigi ile miigteri
genellikle anketler ile veya yiiz davranislart izleme ve
ylize gortismelerle Kisi sart 127 .
kigisellegtirilmig deneyimler
- Geleneksel ig giicii yapilari, - Uzaktan galigma ve esnek ig
alisanlar fiziksel ofis ortamlar modelleri
Galg - Iletisim genellikle yiiz yiize - Dyjital iletigim araglar1 ( Zoom
veya telefonla vb.) ile siirekli etkilesim
- Kiiresel rekabet, anlik
- Yerel ve ulusal rakipler, pazar ~ veri analizi ve sosyal medya
. arastirmalari genellikle fiziksel ~ iizerinden rakip izleme
Raldpler kaynaklardan - Rakiplerin dijital stratejileri
- Rekabet analizi sinirh veriile  ve kampanyalar aninda analiz
edilebilme
- Yiiz yiize toplantilar ve - Cevrimigi raporlar, sosyal
Pav sahipleri gelencksel raporlama yontemleri - medya tizerinden giincellemeler
y P - Iletisim genellikle resmi ve - Anlik geri bildirim ve etkilesim
yapilandirilmigtir imkani
- Fiziksel sozlesmeler ve sinirh - Dijital platformlar {izerinden
- iletigim kanallari. hizli iletigim ve veri paylagimu.
Tedarikgiler - Iliskiler genellikle uzun vadeli - E-ticaret platformlari ile
ve yiiz yiize tedarikgi iligkileri daha dinamik
- Gelenceksel dagitim kanallar - Dijital reklameihik (Google
L Ads, sosyal medya reklamlari).
Pazarlama (magazalar, toptancilar). - Eovosta pazarlama. icerik
Aracilar1 - Fiziksel reklamlar (TV, radyo, bosta pazariama, 15¢1
basth medya) pazarlama ve influencer is
ya). birlikleri.
Makro Cevre
- Kiiresel ekonomik faktorler,
- Pazar dalgalanmalari, yerel doviz kurlari, gevrimigi aligveris
Ekonomik ekonomik durumlar. aliskanliklar:.
Kosullar - Ekonomik krizler dogrudan - Ekonomik kogullarin dijital
satiglart etkiler. pazarlama stratejilerine etkisi
hizli bir gekilde analiz edilebilir.
- Mobil uygulamalar, sosyal
- Geleneksel medya ve iletisim  medya, yapay zeki ve veri
Teknolojik araglar1 (TV, radyo). analitigi.
Gelismeler - Yenilikler genellikle yavag bir - Teknolojik gelismeler hizli bir

sekilde benimsenir.

sekilde pazarlama stratejilerine
entegre edilir.
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US:J:IZH Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
- Yerel yasalara uyum, fiziksel - GDPR ve diger ¢evrimigi
Yasal diizenlemeler gizlilik yasalar1
Diizenlemeler - Yasal degisiklikler genellikle - Dijital pazarlama diizenlemeleri
yavag bir siireg hizh bir gekilde giincellenebilme
- Yerel kiiltiirel normlar, yiiz - Kiiresel kiiltiirel etkilegimler,
Kiiltiirel ylize etkilesimler sosyal medya trendleri
Degisimler - Kiiltiirel degisimlerin yavag bir - Anlik geri bildirim ve
sekilde benimsenmesi adaptasyon imkani
- Yerel demografik zellikler, - Geligmig veri analizi ile hedef
Demografik sinirlt veri erigimi. kitle segmentasyonu
Faktbrler - Pazar segmentasyonu genellikle - Anlik geri bildirim ve degisen
genis gruplar {izerinden demografik 6zelliklere hizl
yapilmasi adaptasyon
- Fiziksel gevre ve kaynak - Dijital stirdiiriilebilirlik,
Cevresel kullanimi1 gevrimigi gevresel etki analizleri
Faktorler - Siirdiiriilebilirligin genellikle - Cevresel faktorler dijital

daha az 6n planda olmas:

stratejilere entegre edilmesi

Kaynakea: Yozaviar tavafindan olusturulmustur

Geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki mikro ve makro c¢evre
unsurlarinin kargilagtiriimasi, isletmelere her iki yaklagimin giiglii ve zayif
yonlerini anlamalarinda 6nemli bir rehberlik saglayacaktir. Yukarida yer alan
tablo, igletmelerin hangi cevresel faktorlerin hangi pazarlama stratejilerini
etkiledigini net bir sekilde ortaya koyarak, stratejilerin daha etkili bir gekilde
uyarlanmasina yardimci olacaktir.

5. Sonug ve Oneriler

Dijital pazarlama stratejilerinin hem mikro hem de makro ¢evre unsurlari
ile uyumlu bir gekilde gelistirilmesi, isletmelerin stirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmesinde kritik bir oneme sahiptir. Dijital pazarlamanin
dinamik yapisi, gelencksel pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak
gevresel unsurlarin daha detayli ve gok boyutlu bir sekilde ele alinmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda, dijital pazarlama ¢ergevesinde gevresel
unsurlarin, hizla degisen ve kiiresellesen yapist nedeniyle 6zgiin dinamikler
barindirdig1 ve stratejik planlamalarda bu dinamiklere 6zel bir 6nem
verilmesi gerektigi goz ardi edilmemelidir. Ozellikle dijital pazarlamanin
dogasinda bulunan hiz, esneklik ve kiiresellik faktorleri, gevresel unsurlarin
analiz edilmesi siirecinde daha sistematik ve biitiinciil bir yaklagimi zorunlu
hale getirmektedir. Mikro g¢evre unsurlari, dijital pazarlamanin temel



Derya Eatma Biger / Beyza Etiz | 49

bilegenlerinden biri olup miigteri beklentilerinden tedarik zinciri siireglerine,
rekabet kogullarindan paydas iligkilerine kadar genis bir alami kapsar. Bu
unsurlarin dijital ortamda hizl ve siirekli degisen yapisi, isletmelerin stratejik
karar alma siireglerinde daha dinamik ve proaktif bir yontem benimsemesini
zorunlu kilmaktadir. Ote yandan, makro ¢evre unsurlart olan ekonomik,
teknolojik, politik, yasal ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler, dijital pazarlama
stratejilerinde gelencksel yaklagimlardan farkli bir etki yaratmakta ve bu
unsurlarin etkilerinin 6ngoriilemezligi nedeniyle siirekli bir adaptasyon
siirecini gerekli kilmaktadir. Ornegin, dijital teknolojilerdeki yenilikler ve
dijital platformlarin hizli doniigiimii, isletmelerin yalnizca mevcut kogullara
uyum saglamasini degil, ayn1 zamanda gelecekteki firsat ve tehditlere karst
hazirlikli olmasini da gerektirmektedir.

Bu baglamda, dijital pazarlama stratejilerinin  bagarili bir gekilde
uygulanabilmesi igin ¢evresel unsurlarin kapsamli bir bigimde analiz edilmesi
ve bu analizlere dayali olarak stratejik esneklik gelistirilmesi elzemdir. Dijital
ckosistemin hizla degisen dogasi, mikro ve makro ¢evre faktorlerinin
biitlinlegik bir sekilde degerlendirilmesini zorunlu kilmakta; bu ise yalnizca
mevcut pazar kogullarina uyum saglamayi degil, ayn1 zamanda yenilikgi ve
yaratict yaklagimlarin gelistirilmesini de miimkiin kilmaktadir.

Bu calisma ile diyital pazarlamanin ¢evresel unsurlarini detayli bir
sekilde inceleyerek bu alandaki bilgi birikiminin artirilmasi ve farkindaligin
gelistirilmesi hedeflenmigtir. Caligmada, teorik bir ¢ergevenin yani sira,
dyjital pazarlama uygulamalarina yonelik giincel ornekler ve verilerden
yararlanilmug; boylece konuya hem akademik hem de pratik bir bakig agist
kazandirilmigtir. Caligma, dijital pazarlamanin gevresel dinamiklerini anlamak
ve bu dinamiklere uygun stratejiler gelistirmek isteyen akademisyenler,
uygulayicilar ve karar vericiler igin kapsamli bir kaynak niteligi tagimaktadr.

Bununla birlikte, bu ¢aligmanin belirli sinirhliklar1  bulunmaktadir.
Caligma kapsaminda dijital pazarlama ile ilgili herhangi bir nitel ya da nicel
analiz gergeklestirilmemigtir. Bu durum, galiymanin teorik bir yaklagima
dayali olmasinin yani sira, ele alinan konularin somut ve ol¢tilebilir sonuglarla
desteklenmesi potansiyelini sinirlamaktadir. Dolayisiyla, dijital pazarlamanin
gevresel unsurlarini ele alan ve nitel ya da nicel analizlerle desteklenmig
gelecekteki akademik ¢aligmalar, literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Dijital Pazarlama Stratejiler:

Cihat Kartal'
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Ozet

Teknolojinin hizla geligmesi ve internetin hayatimizin her alaninda daha fazla
yer edinmesiyle birlikte, dijital pazarlama igletmelerin basarili olabilmesi igin
vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Dijital pazarlama, markalarin hedef
kitlelerine dijjital kanallar araciigiyla ulagmalarimi saglayan stratejilerin bir
biitiintidiir. Basta internetin sagladigi imkénlar sayesinde igletmeler, potansiyel
miigterilerine daha hizh ve etkili bir gekilde ulasabilmekte, dogru stratejilerle
biiytime firsatlar1 elde edebilmektedir. Dijital pazarlama stratejilerinin 6nemi,
giinlimiiziin rekabetgi is diinyasinda daha da artmistir. Dijital pazarlamanin
en biiyiik avantajlarindan biri, isletmelerin kiiresel dlgekte bir kitleye erigim
saglamasidir. Geleneksel pazarlama yontemleriyle, yerel ya da bolgesel
pazarlara hitap etmek miimkiinken, dijital pazarlama ve stratejileri sayesinde
diinya genelindeki potansiyel miisterilere ulasmak oldukga kolaydir. Olgmede
ve veri analizinde sagladigr kolayliklar, maliyet konusundaki etkinlik,
hedefleme ve kisisellestirilmis pazarlamaya olan katkilar1, hizli geri doniisii
ve esnekligi, marka bilinirligi ve giiven olusturmadaki etkileri ile dijital
pazarlama igletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Dijital pazarlamaya yonelik ¢esitli stratejiler gelistirilmigtir. Ornegin; igerik
pazarlamasi, SEO, SEM, sosyal medya pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi
gibi yontemler, dijital pazarlama diinyasinin temel taglarini olusturur. Gelen
(inbound) pazarlama, markalarin miisteri adaylarmi ¢ekmek icin degerli
igerikler sunarak tiiketicileri etkilemeye caligi, SEO ve SEM ise arama
motorlar1 iizerinden organik ve ficretli trafigi yonlendirerek tiiketicilerin
igerikleri daha kolay bulmasini saglar. ABM ise belirli hedeflenmig hesaplara
yonelik kisisellestirilmig stratejiler gelistirilmesini saglarken, sosyal medya
pazarlamast ve PPC reklamciligi, markalarin genis kitlelere ulasmasini

1 Dog. Dr., Kirikkale Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi i§lctme Bolimii,
ckartal@gmail.com, OrcID: 0000-0003-2390-8268

2 Dog. Dr. Kirikkale Universitesi, Keskin M.Y.O. Pazarlama ve Reklamcilik Bolimii,
ibrahimbozaci@kku.edu.tr, OrcID:0000-0002-9584-6126
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saglayan etkili araglar arasinda yer almaktadir. Son yillarda ise, kisa video
pazarlamast ve chat teknolojilerinin, Ozellikle chatbotlar ve yapay zeka
uygulamalarinin etkisi giderek artmigtir. ChatGPT gibi yapay zekd destekli
sistemler, miisteri deneyimini iyilestirme ve kigisellestirilmis igerik sunma
noktasinda biiylik avantajlar sunmaktadir. Ayrica etkileyici pazarlamanin
ortaya koydugu giiven etkisi ile igletme, etkileyici ve tiiketici tiggenindeki is
birliginin etkilerini gérmekteyiz. Sonug olarak dijital pazarlama stratejilerinin
dogru bir sekilde uygulanmasi, markalarin rekabet avantaji elde etmelerini
saglar ve dijital diinyada siirdiiriilebilir bir biiylime i¢in temel olusturur.

Bu gergevede caligmanin amact yakin donemdeki dijital pazarlama
gelismelerinden  yola  ¢ikarak, bunlarin igletme stratejilerini  nasil
etkileyebilecegini ortaya koymaktir. Caligmanin amact dogrultusunda genig bir
literatiir incelemesi yapilmug olup, olabildigince yalin ve kisa bigimde mevcut
stratejiler agiklanmaya ¢alisimistir Calisma, dijital pazarlama stratejileri
konusunda bilgi sahibi olan akademisyenler ve pazarlama profesyonelleri igin
giincel trendleri ve en son yayinlari bir araya getirerek yol gosterici bir kaynak
olmay1 hedeflemistir.

1. Giris

Dijital pazarlama giiniimiiziin hizla degisen ig diinyasinda markalarin
hedef kitlelerine ulagabilmesi igin kritik bir ara¢ haline gelmistir. Internet
ve mobil teknolojilerin yiikseligiyle birlikte, dijital pazarlama stratejileri de
stirekli olarak evrimlesmektedir. Bu stratejiler, markalarin dogru kitleye
dogru zamanda ulagmalarini saglamak igin gesitli dijital kanallar1 etkin
bir gekilde kullanilmasini amaglamaktadir. Dolayisiyla stratejilerin  etkin
kullanimi rekabet avantaji saglama, miisteri deneyimi ve sadakatini artirma,
pazarlama maliyetlerini azaltma gibi konularda igletmelerin performansini
onemli 6lglide etkileyecektir.

Ever-Growing Power of Reviews’in Nisan 2023’te diizenlenen 8.153
ABD'li tiiketicinin katildig1 bir ankette, aligveris yapanlarin % 99’unun satin
almadan Once gevrimigi aragtirma yaptiklarini ortaya koymustur (Ali, 2024).
Statista’nin 2023 tarihli aragtirmasina gore dijital pazarlama, tiim kiiresel
perakende satiglarda %20°’nin {stiinde bir artiy gostermektedir. Statista
Ocak 2024 verileri Google hesaplarinin kiiresel mobil arama pazarinin
ortalama %95 payina sahip oldugunu, Hostinger (2024) verileri de igletme
biitgelerinin %50’sinden fazlasinin ticretli medyaya ve yeni teknolojilere
gittigini gostermigtir. Diger yandan We Are Social Digital 2023 raporuna
gore her hafta online alim satim internet kullanicilar incelendiginde
Tiirkiye’nin %64.6 ile diinya genelince 3. sirada olmasi konunun {ilkemiz
agisindan da onemini gostermektedir (Kara, 2023). Mevcut bulgular
giiglii bir dijital pazarlama varligina sahip olmanin potansiyel miigterilere
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ulagmada anahtar oldugunu gostermektedir. Diger yandan son donemde
dyjital pazarlama stratejileri ile ilgili olarak yapilan akademik ¢aligmalardan;
Zhang vd. (2024:258)’ninpazarlama stratejilerine bilgi saglamak igin
dijital pazarlama analitiginin 6nemi, Feizi vd. (2024:157)’nin pazarlama
stratejilerini desteklemek tizere dijital igerik pazarlamasinin ana bilegenlersi,
Nipa vd. (2024:84)’nin diyjital pazarlamanin stratejik marka bilinirliligi
tizerindeki etkisi, Awotunde vd. (2024:902)’nin farkli dijital pazarlama
platformlarinin operasyonlar ve performanslar {izerindeki stratejik etkileri,
Madhushan vd. (2024:97)’nin dijital pazarlamanin miigteri katihimini
arttirma  etkisi vePangestu vd. (2024)’nin djjital tabanli pazarlama
stratejisi analizi gibi ¢aligmalarin igletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
gelistirebilmek igin arka planda neler yapilmasi gerektiginin ortaya konmasi
agisindan onemlidir.

2. Dijital Pazarlama

Teknolojinin ortaya ¢ikardigr yeni diizen ve internetinhayatin her
alanina niifuz etmesiyle, ticari sistemin iginde bulunan igletmeler; hedef
kitlelerine ulagabilmek igin dijital sistemin olanaklarindan yararlanmaya
baglamistir (Bulunmaz, 2016:350). Akademik arastirmalar, tiiketicilerin
%380’inden fazlasinin igletmelerin dijital tekliflerine daha agik oldugunu
ve Covid-19 salginindan sonra tiiketicilerin dijital deneyimlere daha fazla
onem verdigini ortaya koyarken iilkemizde 2009 yilindan itibaren e-ticaretin
canlanmasiyla birlikte, dijital pazarlama aktiviteleri 6nemli bir konu haline
gelmistir (Sengiil, 2017:14; Bilge, 2021:49). Ozellikle miisteri bilgilerinin
dijital ortama aktarilmasiyla birlikte dijital pazarlama olgusununortaya
giktigigoriilmektedir. Diinya genelinde ise bu kavramin 1990’h yillarda
pazarlama literatiirtine girdigini (Topsakal, 2023:92, Cetiner ve Ozer,
2021:412; Sarikaya, 2022:146) gosteren deliller bulunmaktadir. Kavramin
diinyada benimsenmesiyle birlikte “pazarlama faaliyetleri de geleneksel ve
dijitaluygulamalar olmakiizere ikiye ayrilmig” (Sagtag, 2022:630) oldu.? Artik
markalar, konvansiyonel iletigim araglarindan yeni iletigim teknolojilerine
varincaya kadar, oldukga genis bir yelpazede hedef kitle egilimlerini tespit
ederek, mevcut kaynaklar dogrultusunda iyi bir medya planlamasi yapmak,
dagitim kanallarindan pazarlama siireglerine hatta insan kaynaklarina dek
birgok yapisal ve iglevsel doniigiimii gergeklestirerek dijitallesmeye ayak
uydurmak durumunda kalmuglardir (Zengin ve Taran, 2021:22). Dogal
olarak s6z konusu hizli degisimin tiiketicilerin bakig agisinda yeni beklentiler

3 (Ancak bazi aragtirmacilara gore, geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasinda amag
agisindan higbir fark bulunmamaktadir (Baydag, 2023:7)).
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olusturdugu ve yeni yaklagimlarin ortaya koydugunu (Mert, 2018:1300)
soylenebilir.

En genel anlamt ile dijital pazarlama; TV, radyo, dergi gibi geleneksel
medyadan uzak yontemlerle markay: ve isi desteklemek / tanitmak amaciyla
internet, mobil ve diger interaktif platformlar: kullanarak ticari galigmalarin
stirdiirtilmesidir (Altindal, 2013:1087). Bu kavram her ne kadar dijital
pazarlamayr  geleneksel pazarlama uygulamalarmin  dijital  kanallar
vasitastyla gergeklestirilmesi olarak agikliyor olsa da geleneksel pazarlama
uygulamalariyla kiyaslandiginda oldukea biiyiik avantajlara sahip olduguna
dikkat ¢ekmekte yarar vardir (Bulunmaz, 2016:350). Bu ¢er¢evede dijital
pazarlama sadece bir dizi pazarlama teknigi degil, ayn1 zamanda insanlarin
medyayla, birbirleriyle ve ¢evrelerindeki diinya ile nasil etkilesim kurdugunu
diigiinmenin farkli bir yolu olup, igletmelerin kitlelerini  boliimlere
ayirmasinave onlara iletmek istedikleri mesajlar1 degerli ve Olgiilebilir bir
sekilde ozellestirmelerine olanak tanir (Kurum, 2020:7). Bu nedenle dijital
pazarlama, internet kullanimini gerektirmeyen kanallar1 da igerecek sekilde
internet pazarlamasinin biraz daha 6tesine uzanir. Mobil uygulamalar, sosyal
medya pazarlamasi, goriintiileme esash reklam, arama motorlara dayah
pazarlama ve diger dijital medya araglar1 gibi unsurlar djjital pazarlamanin
igerigini olusturur (Isilar, 2021:3). Ayrica gevrim igi ortaklik, ¢evrim igi halkla
iligkiler, e-posta tanitimi gibi tekniklerin de kullanimi dijital pazarlamanin
i¢ine yerlegiktir(Baydas, 2023:7). Diger yandan Dijital Pazarlama Enstitiisii
dijital pazarlamayr tanimlarken “hedeflenmis ve Olgtlebilir bir iletigimi,
djjital teknolojiyi kullanarak pazarlama amaglarini yerine getirmek” (Zengin
ve Turan, 2021:21) seklinde agiklayarak amaglara ulagmada olgiilebilirlik
kavramini vurgulamugtir.

2.1. Dijjital Pazarlama Adimlar:

Dijital pazarlama, giiniimiiz isletmelerin bagarisinda kritik bir rol
oynayan dinamik bir siiregtir. Bu siireg, potansiyel miigterileri elde etmekten
baglayarak, onlar1 kazanma, performanslarini 6lgme ve optimize etme, sahip
¢tkma ve biiyiitme adimlarint igerir. Dijital pazarlamaya giriste once, hedef
kitle belirlenerek etkili bir iletigim stratejisi olugturulmali, ardindan bu
kitleye ulagmak igin gesitli dijital kanallar kullanilmalidir. Kisaca tiiketicinin
ilgisini  gekebilecek ve siirdiirtilebilirligi saglayabilecek adim atilir. Bu
agsamada, icerik pazarlamasi, sosyal medya ve arama motoru optimizasyonu
gibi yontemlerle tiiketicinin ilgisi ¢ekilmeye calisihr. Elde edilen tiiketici
verilerinden yararlanilarak pazarlama stratejilerinin - etkinligi  Slgiilmeli
ve gerekli optimizasyonlar yapilmahdir. Sonuglar tiiketicilerin mevcut
taaliyetlerden ne nedenli memnun oldugunu gosterecektir. Bu siirekli dongii,
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isletmelerin sadece mevcut miisteri tabanlarini korumakla kalmayip, ayni
zamanda onlar1 biiylitmelerine de olanak tanir. Miisteri sadakati saglamak,
uzun vadeli bagar1 igin kritik bir unsur oldugundan, kazanilan miisterilere
sahip ¢ikmak ve onlarin deneyimlerini geligtirmek igin ¢aba sarf edilmelidir.
Dijital pazarlama, temelde 4 adimdan olusmaktadir(Altindal, 2013:1087;
Durmaz, 2023:26-27);

v Elde Etme (Acquire): Tiketicinin ilgisini satisin gergeklestirildigi
ortama gekebilmek amaciyla yapilan aktivitelerdir. Tlk agama olan
edinme agamasi, miigteriyi isletmenin web sitesine ¢ekme stratejilerini
igerir(SEO, PPC, RSS, PR, E-posta pazariamas:, Sosyal medya
pazariamasy, Gelir ovtaklyy, Interaktif kavsilastirma, Rellam ortakly,
Viral pazarviama, Igerik divetme).

v Kazanma (Convert): Misteri istenilen ortama girdikten sonra,
satictnin hedeflerine ulagmasina yardimer olacak aktivitelerdir. (Web
sitesinde gegirilen zaman, okunacak haber veya web sitesi igindeki
toplam iglem).

v Olgme ve Optimize Etme (Measure&rOptimize): Neyin yanlis
yapilip neyin dogru yapildigini anlamak ve rakiplerle firmanin
kargilagtiriimasi tizerine 6lglimlemelerin yapilmasidir. Markalar dijital
platformlarda 6lglim yapmazlarsa gelecege yonelik uzun veya kisa
vadeli stratejiler belirleyemezler. Buradaki amag tiiketicilerin web
sitesindeki kullanim performansini gérmek ve test etmektir.

v Sahip Cikma ve Biiyiitme (Retain & Grow): Mevcut miisterileri
memnun etme ve siirdiiriilebilir kilmak igin ¢aligmaktr.  (Tyi bir
miigterihizmeti  sunma, E-mail pazarlama, sadakatprogramlari,
dinamikfiyatlandirma, kigisellestirme,topluluk olugturma ve referans
programlar1 baglatma gibi).

2.2. Dijjital Pazarlama Stratejileri

Geleneksel pazarlama taktiklerini uygulayan igletmeler, satig hunisi
programlarina, ticaret fuarlarina, istenmeyen e-posta veya posta
kampanyalarina, soguk aramalara, tele pazarlamaya ve gesitli reklam
bigimleri(gazetelerde, radyoda, TV’de, dergilerde, agik havada vb.) ile
tilketicileri ¢ekmeyi tercih edebilirler. Ancak, bu teknikler tiiketicilerin
etkilesim nesnelerini segebildigi bir diinyada etkinligini kaybetmigtir
(Opreana ve Vinerean, 2015:29). Buna kargin dijital pazarlama stratejileri,
titketicilerin ¢evrim igi davraniglarini anlamak ve ¢evrim igi platformlarda nasil
etkilesimde bulunduklarini gézlemlemek {izere odaklanmaktadir (Topsakal,
2023:93). Bu stratejiler, pazarlamacilarin hedefleri tanimlamasina, bir kitleyi
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hedeflemesine ve bu kitleye en iyi sekilde ulagan bir dijital pazarlama plani
gelistirmesine yardimci olur (Bilge, 2021:54). Dijital diinyada ¢ok sayida
pazarlama stratejisi bulunmaktadir. Bu stratejilerin bazilar1 belli sektorlerde,
bazilar1 belli zamanlarda etkili olabilmektedir. Bu stratejiler iginde en etkili
olanlar agagida verilmistir;

a) Gelen Pazarlama (InboundMarketing)

Giden Pazarlama (Outbound Marketing) veya Itme Pazarlama (Push
Marketing) teknikleri giderek daha az etkili hale geldiginden, birgok internet
pazarlamacisi biitiinsel bir strateji olarak gelenpazarlama dahil olmak iizere
¢ekme pazarlama yontemlerine odaklanmaktadir. Terim ilk olarak 2005
yiinda BrianHalligan tarafindan kullanilmugtir (Bezovski, 2015:27-28).
Gelen Pazarlama, potansiyel miisteriye bilgi ve reklam mesajini, digariya
itmekle ilgili olan geleneksel iletisimin (giden pazarlamanin) tam tersidir.
Gelen pazarlama, miisterilerin aradiklari mesaji bulmalarini saglayan Internet
tizerindeki faaliyetlere odaklanir. Potansiyel miisteri, aradigi konular
Internet iizerinde takip eder ve bu da onu mesajin kaynagina gotiiriir
(Swieczak, 2012:185).Bu pazarlama tiirii meveut ve potansiyel miisterileri
gekmek, nitelendirmek ve memnun etmek igin genel bir yaklagim olup uzun
vadeli bir iliskiye odaklanmaktadir. Bu pazarlama tiiriiniin amaci, potansiyel
miigterilerin kargilagtiklar1 zorluklar: ele alan igerikler olugturarak igletmeye
¢ekmektir. (Adobe Team, 2022; Zerkalenkov, 2024). Yaklagim, ozellikle
onceki nesillere gore gok daha fazla kaynaga ve bilgiye erisimi olan milenyum
kusag1 olmak tizere tiiketicilerle aktif olarak etkilesim kurmak isteyenler igin
“bagvurulacak” bir yaklagim haline gelmigtir (HarikrishnanNair ve Vinith
Kumar, 2022:14).

Gelen pazarlama ve dijital pazarlama iki sekilde benzersizdir: Birincisi,
“gelen pazarlama biitiin bir pazarlama metodolojisiiken dijital pazarlama
titketicilerle diyjital olarak baglanti kurmada yararlanilan unsurlar igin daha
genis bir terimdir. Ikincisi ise, gelen pazarlama sayisiz hareketli ve birbiriyle
iligkili par¢alardan olugtugu gibibunlari dogru bir gekilde uygulamak igin
istikrarli bir zaman ve uzmanlhk dengesi gerekir (Patel ve Chugan,2018:2).
Pazarlama diinyasinin 6nemli igletmelerinden Amazon (2024)’a gore “gelen
pazarlamada sadece reklamlara giivenmek yerine, miisterilere erigmenin
bir yolu olarak igerik olusturmak ve bilgi paylasmak onceliklidir”. Bunun
igin; igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi,
potansiyel miigteri besleme, arama motoru optimizasyonu (SEO- Search
Enyine Optimization), pazarlama otomasyonu, web sitesi optimizasyonu ve
web sitesi analitigi gibi stratejilerden yararlanihr.
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Bu stratejinin  birtakimavantajlar1  bulunmaktadir  (Lekkas, 2024,
Butterworth, 2018);

v" Kaliteli Trafik: Daha hedefli ve bilingli bir yaklagim sayesinde sunulan
hizmetle ilgilenme olasiig yiiksektir. Ayrica, isletmeye web sitesine
gelen trafigi artirmanin ve bu trafigi miisterilere doniistiirmenin

oldukga etkili bir yoludur.

v Diigiik Maliyet: Hedefli yaklagim sayesinde paradan tasarruf
saglayarak daha biiyiik bir yatirim getirisi elde edilebilir.

v’ Daha Yiiksek Giiven ve Giivenilirlik: Tiiketicilere kendi
aragtirmalarini yapma ve igletmeyi organik olarak kesfetme segenegi
verdigi igin, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilanabilir.

v Ogrenme ve Gelisme Firsatt: Sosyal medyadaki miisterilerle etkilesim
sayesinde lriin ve hizmetlerin nasil daha iyi hale getirileceginin
anlagilmast saglanabilir.

2018 Gelen Pazarlama Durum Raporu (State of Inboundreport)’a gore,
igletmelerin %30’ gelen pazarlamanin en abartilmig pazarlama taktigi
olduguna inanmaktadir (Butterworth, 2018).  Coca-Cola’nin “Share a
Coke” kampanyast, basarili bir gelen stratejisi 6rnegidir. Tlk olarak 2011
yilinda Avustralya’da The Coca-Cola Company tarafindan baglatilan, kiiresel
capta tanmnan ve oldukga bagarili bir pazarlama girigimidir. Kampanyada,
siseler ve kutulardaki ikonik logosunu popiiler bireysel isimlerle degistirerek
titketiciler ile Coca-Cola markasi arasinda daha kigisel ve ilgi ¢ekici bir bag
olusturma amaglanmugtir (Zerkalenkov, 2024, BrandHooper, 2023).

Sekil 1: Coca Cola Sige Ornekleri (Marketing Week, 2013 ve BrandHooper; 2023)
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Uygulamada gelen pazarlama yaklagim: dort agamaya ayrilir:
gekme, etkilesim kurma, yakinlasma ve memnun etme. Bu dort agama
“GelenPazarlama Hunisi”ni olusturmaktadir (Hunt, 2024).
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Sekil 2: Gelen Pazaviama Hunisi (Hunt, 2024).
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Geleneksel pazarlama uygulamalarinin  aksine, gelen pazarlama
yonteminde tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in 6zel bir ¢aba gosterilmez.
Bunun yerine igletmeler, tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini gekebilecek, daha
kigisellestirilmis igerikleri kullanirlar (Telilani ve Boutedja, 2024,40). Bu
cercevede sekilde 2°de de gortilecegi tizere gelen pazarlama hunisinin ilk
agamasim hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek olugturur. Dolayisiyla iiretilecek
igerik tiiketicilerin sorunlarina ¢6ziim bulacak ve ilgilerini gekecek nitelikte
olmalidir. Tkinci agama tiiketiciler ile etkilegim kurmaktir. Boylece isletmenin
web sitesini ziyaret eden tiiketiciler potansiyel alicilara dontigtiiriilmiig
olacaktir. Bu agama tiiketiciler ile yakinlagabilmenin ilk adimidir. Yakinlagma
agamasinda potansiyel tiiketiciler satin almaya daha yakin tiiketiciler haline
getirilir. Kigisellestirilmis ¢abalar ve yiiz yiize iletisim kurma bu agamada
gergeklesir. Son adim ise memnun tiiketicileri yaratmaktir.

Memnun tiiketicilerin marka savunucusu olma, igletmenin {riin ve
hizmetlerini akranlarina tanitmaya daha yatkin olma olasiliklar1 yiiksektir
(Chemko, 2020).

“Dijital Gelen Pazarlama” ise ¢evrimigi pazarlama literatiirtindeki yeni
bir akademik kavramdir. Bu kavram ¢evrimigi ortamlarda organik taktikler
yaratarak ve uygulayarak nitelikli tiiketicilere ulagma ve onlar1 doniigtiirme
stirecini  temsil etmektedir(Aljohani, 2020:5). En oOnemli unsurlari;
pazarlamacilara geleneksel medyanin sinirlarini agan degerli iligkiler kurma
firsat1 sunan iki yap1 olan etkilesim ve katilimdir. Bu iki yap1, pazarlamacilarin
iiriin veya hizmetleriyle ilgilenen miisteriler veya kisilerle siirekli goriigmeler
yapmalarini saglar (Aljohani, 2020:5).
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b) Igerik pazarlamast

Igerik pazarlamast agikga tanimlanmug bir kitleyi gekmek ve korumak ve
nihayetinde igletme i¢in miigterinin karli bir eylemde bulunmasini saglamak
igin degerli, alakal ve tutarh igerikler olusturmaya ve dagitmaya odaklanan
stratejik bir pazarlama yaklagimidir (Opreana ve Vinerean, 2015:29). Tgerik
pazarlamasi istenmeyen promosyonlarlamiisterileri rahatsiz etmek yerine
onlarin sorularim yanitlamaya ve igerikler aracihigiyla yardimci olmaya
odaklanir (Adobe Team, 2022).Icerikler tiiketici odakli olmalidir. Tgerikler
tiiketicilere ne kadar ¢ok hitap ederse, markay1 ya daha ok takip edecekler
ya da daha ok satin alacaklardir (Brenner, 2023).

Bu strateji hikdyede yer alan tiim kanallar1 (basili, gevrimigi, kigisel,
mobil, sosyal) kullanabilmektedir. Dikkat ¢ekme stratejilerinden elde
tutma ve sadakat stratejilerine kadar satin alma stirecinin tiim agamalarinda
uygulanabilir ve birden fazla satin alma grubunu igerebilir (Silveira ve Pinto,
2022:5).Temel olarak amag tiiketici davranigini degistirme veya giiglendirme
niyetiyle siirekli olarak ilgili, degerli igerik olusturarak tiiketicileri ¢ekmek
ve elde tutmaktr. Video, resim, metin, bloglar, e-kitaplar, infografikler,
slayt gosterisi sunumlari, etkilegimli igerik vb. gibi gesitli igerik bigimleri bu

amagla kullanilmaktadir (Aljohani, 2020:6).

Sekil 3: Igevik Pazaviamasmm Adwmlar:y (Geeks, 2023).
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Sekil 3, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek igerik pazarlamasinin adimlarini
gostermektedir.  Tlk adim igerigin planlanmast ile ilgilidir. Igerik kime/
nasil hitap edecek sorusunun kargiligina bu sathada karar verilmektedir.
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Bu agamasinin sonrasinda igerik olugturulur. Videolar, infografikler,
animasyonlar ile pazarlama amaglar1 i¢in varlik gelistirilir. Dogal olarak
bu sathanin sonrasinda igerik yaymlanarak paylagilmig olur (igeriklerin
yaymlanabilecegi kanallar gekil 4’te yer almaktadir). Bir igerigin herhangi
bir kanalda yayinlanmasi yeterli degildir. Igerik, ihtiyaci olan Kkisilere
ulagtirilabilmesi yani tanitilabilmesi gereklidir. Bu safhada tiiketicilerden
baz1 geri doniigler alinmaktadir. Bu doniigler kimi zaman mevcut bir igerigin
bagka bir amag i¢in kullanilmasina yardimei olabilir. Kisaca her yeni durum
igin yeni bir igerik hazirlanmaktansa zaman ve maliyet tasarrufu saglayabilmek
igin eski igerikler de yeniden tasarlanabilir. Planlama sathasinda pazarlama
amact 6n planda yer almaktadir, bu amaca gore igerik olusturulur. Yine
amaca bagl olarak bilgiler ve teknikler gibi varliklar gelistirilerek gesitli web
sitelerinde paylagilir.  Son satha ise hedef kitlenin {irlinden memnun olup
olmadigini test ederek, buna gore gerekli degisikliklerin yapilmasini igerir.

Sekil 4: Igevik Pazariamast Kanallars (Veum, 2024)
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Igerik pazarlamasi, hedef kitleye ulagmak ve etkilesim saglamak igin
cesitli kanallar kullamir. Ucretli reklamlar, infografikler, videolar, e-kitaplar,
podcastler, gesitli sosyal medya paylagimlari, biiltenler, e-postalar ve
blog yazilar1 bunlardan bazilaridir. Esasen igerik pazarlamasindaki temel
sorunlardan biri tiiketicinin niyetini anlayabilmektir. Bu ger¢evede uygun
igerik, uygun bir kanal ile sunulmahdir. Her tiiketiciye uyan bir kanal
olmadig igin gogu durumda igletmeler, birden fazla kanal kullanmay1 tercih

i(;erik

etmelidirler.
c¢) Hesap Tabanli Pazarlama (ABM -AccountBased Marketing)

Hesap tabanli pazarlama (ABM), yiiksek degerli hesaplart tanimlamayi
ve satin alma ekiplerini ihtiyaglarina gore uyarlanmig pazarlama igerigi ve
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kigisel iletigimlerle faaliyetlerini siirdiirmeyi amaglayan bir stratejidir. Amag,
satig gelirlerini hizli ve verimli bir gekilde artirmaktir (Essex, 2023).Sadece
ilgi duyan birkag isletmeye yarar saglamak igin binlerce tiiketiciyi ¢eken genis
bir pazarlama kampanyas: basglatmak yerine, ABM, kilit karar vericilerle
etkilesim kurmak ve daha sonra gelecekte yeni satig firsatlari yaratmak igin,
iligkileri gelistirmek amaciyla belirli igletmeleri hedefler (MacDonal, 2023).
Isletmelerin %96’smin ABM’yi B2B satiglarinda geliri artirmanin kilit itici
giicii olarak gordiigli tahmin edilmektedir ($imsek,2024).HubSpot'un
Pazarlama Durumu Raporu’na gore, isletmelerin 6nemli bir boliimii
pazarlama stratejilerinde aktif bir hesap tabanli pazarlama programina sahip
olup, satiglarda bu durumu gorebilmektedirler (Glazar, 2024).

ABM, geleneksel pazarlama hunisini terse ¢evirmekle birlikte {ig tiir isletme
igin etkili bir strateji (Sacatena, 2022) oldugunu séylemek miimkiindiir;

v B2B isletmeleri: Satin alma kararinda birden fazla kiginin yer aldig
igletmeler igin daha uygundur. Bu durum B2B igletmelerinde daha sik
gergeklesir.

v" Daha dar bir miisteri yelpazesine sahip isletmeler: Bu tiir igletmeler
genellikle kitlesel eylemler icin geleneksel pazarlama girigimlerinin
daha az etkili oldugunu algilar. Bu igletmeler satig ekipleri araciligiyla
en uygun miigterilere ulasir.

v" Yiiksek degerli miisterilere sahip isletmeler: Yiiksek degerli bir
miigteriyle, ABM kampanyalari, miisterinin yonetim maliyetlerini,
miigterinin degerinden daha diigiik tutar. Bu nedenle, miisterileri
kazanma konusunda daha verimli ve karli olmak igin strateji diger
pazarlama eylemleriyle birlestirebilir.

ABM satug faaliyetlerinin belirlenen hedefler ¢ergevesinde yiiriitiilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlamacilarin; hedef hesaplar1 ve
hesaplardaki 6nemli kisileri belirlemesini, hedef kitle boliimlerini anlamasini
ve olugturmasiny, igerik ve web kigisellegtirmesini yiirtitmesini, ¢ok kanalli
etkilesimi yOnetmesini, satiy ve pazarlama analizleri ger¢eklestirmesini,
sonuglar1 bir dizi temel performans gostergesine gore Olgmesini, satig
ve pazarlamayr stratejik olarak koordine etmeyisaglamaktadir(Sari ve
Aprianingsih, 2023:852). Bu ger¢evede ABM’ninii¢ tiiriinden bahsetmekte
yarar vardir (Sari ve Aprianingsih, 2023:853). Hangi ABM’nin kullanilacag:
hedeflenen hesaplarin sayilari ile iliskilidir. Sekil 5’te hesap sayilar1 ve bunlarin
finansal degerlerinebagli olarak ABM tiirleri gosterilmistir.
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v' Stratejik ABM (Birebir Pazaviama - One to One Marketing):Bu
stratejideki amag kilit miigteriler ile iligkileri gelistirmektir. Bu nedenle
son derece kigisellestirilmig (hedefli pazarlama) bir yaklagimdir,

v ABM  Lite (Dengeli Pazarlama - One to Few
Marketing):Pazarlamacilarin ¢ok daha kiigiik bir hesap grubuna
odaklandiklar1 yaklagimdir. Bu stratejide isletme igin ideal kabul
edilen bir sayidaki miisteri ile iletigim kurmaktadir. Bu nedenle yar
kigisellestirilmis kampanyalar yiiriitiilen bir yaklagimdir,

v' ABM Programatik (Genig Olgekli Pazarlama - One to Many
Marketing):Biiyiik bir hesap grubunu hedefleyen yaklagimdir. Diger
iki ABM den farkli olarak zaman ve finansal kaynak gereksinimi az
olup daha ¢ok kiigiik igletmelerin tercihidir.

Sekil 5: Hesap Tabanls Pazarlama Tivleri (Vijga, 2023).

Stratejik ABM ABM Lite Programatik
o ABM
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Programatik ABM, B2B pazarlama kapsaminda dinamik ve etkili
bir strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uyarlanabilirligi, hassasiyeti ve
Olgeklenebilirligi nedeniyle, modern pazarlama girigimleri igin gerekli hale
gelmistir. Hedefleri ve metrikleri hizalamada, hesap listeleri olugturmada,
igerigi kigisellestirmede ve stratejileri siirekli olarak 6l¢gmedeprogramatik
ABM degerli katkilar saglayabilme potansiyeline sahiptir (Glazar, 2024).
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d) Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru
Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motorlarinda daha
yiksek siralamalar elde etmek ve siteye gelen organik trafigi artirmak igin
web sitesini ve igerigini optimize etme siirecidir. Kullanicilar tarafindan
en ¢ok aranan ve Google Analytics aract kullanilarak belirlenen anahtar
kelimelerin kullaniimasiniigermektedir. Boylece potansiyel miisterilerin bir
organizasyonunweb ortamindaki igerigi bulmasini kolaylagtirir (Aljohani,
2020:6; Suganya vd., 2020:748; Adobe Team, 2022). Google aracilyjyla
kullanavak arama yapanlarin %80inin yalmzea Googlemn ilk sayfasinda
listelenen baglantilara eristigi goz oniine almdyymdn, avama motoriarinin
il sayfasinda yer almak hayati onem tasimaktadw: Sayfn ne kadar yukarida
listelenirse, o kadar cok sayida kullanice cekecektir (Patrutiu-Baltes, 2016:64).
Google, Bing, Yahoo vb. arama motoru yayincilari, igletmeleri SEO’ya gore
siralamaktadir. SEO, organik veya dogalbir yontem olup, ticretsiz sonuglarin
tyilegtirilmesi anlamina gelir (Suganya vd., 2020:748).

Etkili bir SEO web sayfasinin, (SERP*-Search Engine Results Page)
arama motoru sonug sayfasinda daha iist siralarda goriinme olasiliginin daha
yliksek olmasi anlamina gelir. BOylece web sitesi daha fazla kullaniciya ulagir
(Almukhtar vd., 2021:70). Genel olarak, SEO iki gruba ayrilir: sayfa igi
(bir web sitesinin yapisin degistirme) ve sayfa dig1 (web sitesinin yapisindan
bagimsiz teknikler).Her ikisinin dogru kombinasyonu, SERP’de daha
yiiksek konum anlamina gelir (Zilincan, 2015:500).

Arama motoru pazarlamasi1 (SEM), isletmelerin, web sayfas1 listelerinin
arama motorlarindaki sonug sayfalarindaiist sirada goriinmesini saglamak igin
bir dizi teknik kullandig1, ¢evrimigi pazarlama seklidir. Bu pazarlama tiiriinde
uygulanan temel strateji Paraskevas vd.’ne gore (2011:200)isletmenin
web sayfalarinin uygun anahtar kelimeler igermesini ve web sitesinin sayfa
hiyerargisinin mantiksal olarak diizenlenmesini saglayarak arama motorlar1
i¢in web sayfalarini optimize etmektir. SEM ve SEO arasindaki temel fark,
SEO’nun arama motorlarindan organik (serbest) trafik almak igin bir web
sitesini optimize etme teknikleri igermesi, SEM’in ise trafigi elde etmek ve
organik ve ticretli arama sonuglarinda goriiniirliigii artirmak igin stratejiler
igermesidir (Chiris, 2023).DolayisiylaSEM, SEO’yu kapsayan daha genis
bir disiplindir. SEM hem f{icretli arama sonuglarini hem de organik arama
sonuglarini igerir (Aswani vd.,2018:108). SEO araglar1 bir web sitesinin web
sayfalarini teknik olarak denetleyerek agilig sayfalarinin genel iyilestirilmesi

4 SERP Herhangi bir arama motorunda anahtar kelime yazilip aratldiginda ortaya ¢ikan sonug
listesinin ismidir (Byers, 2023).
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yoluyla SEM’e yardimci olabilir (Terrance vd.,2018:155).Ayrica SEM,
arama motorlarinda ticretli reklamcilik yoluyla bir web sitesini tanittiran bir
dijital pazarlama gekliolup dort unsura dikkat edilmelidir (Ellis, 2024);

v Ucretli Reklam: Ucretli reklamlart olusturmay1 ve yayinlamayu igerir.

v" Anahtar Kelime Hedefleme: SEM, ilgili kitlelere ulagmak igin belirli
anahtar kelimeleri ve ifadeleri hedefler.

v Reklam Kopyas1 ve Agilis Sayfalart: Tkna edici reklam kopyast dikkat
gekerken, iyi tasarlanmig agilig sayfalari ziyaretgileri bir forma satin
almak veya doldurmak gibi istenen eylemleri yapmaya tegvik eder.

v' Biitgeleme ve Teklif: SEM, maksimum yatirim getirisi saglamak igin
biitgeleri belirlemeyi ve reklam yerlegimlerine teklif vermeyi igerir.

e) Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya Reklamcilig:

Tiiketicilerigerik olusturmak ve diger kullanicilarla ag kurmakigin gevrimigi
topluluklar gibi sosyal medyay: siklikla kullanirlar (Soegoto ve Simbolon,
2018:2). Sosyal medya zaman ve mekandan bagimsiz olan her yerden ve her
an etkilesimde bulunmaya olanak veren diinya ¢apinda bir platform ve bu
platforma kanaliyla en yogun sekilde kullanilan bir iletigim seklidir (Bilge,
2021:58). Bu mecra bir organizasyonun igeriginin etkisiniarttirmaktadir.
Bir igletme igerigi gesitli sosyal aglarda dagitabilirken diger yandan da bu
tiir aglarda igletme sayfasini olusturarak markasini saglamlagtirabilmektedir.
Ayrica igerigi sosyal aglarda paylagmak giivenilir goriinmeyi temin ederken,
web sayfalar1 olugturmak, bir isletmeye igerigini duyurmak igin daha fazla
firsat sunmaktadir (Aljohani, 2020:6). Sosyal medya ortami kullanicilarin
va da tiiketicilerin; partiler, aksam yemekleri, yeni kariyer firsatlar1 gibi i¢ine
dahil olmadiklar1 olaylar siirekli izleyebilmeleri i¢in bir alan sunmaktadir
(Arisoy, 2021:109). Dogru kullanilabilmesi halinde kullanicilar ilgi
duyduklart alanlar ile alikali olarak bir arada tutabilen, dahasiigletmelerin
indirimleri, promosyonlari, yeni ¢ikan filimler ve son dakika haberleri gibi
birgok konuda tek bir mecra iizerinden bilgi yiiklemesi yapilabilmesini
miimkiin kilan bir platformdur (Cagil, 2017:2). Sekil 6°da ticari anlamda
trend kabul edilen sosyal medya platformlari ve igleyisi yer almaktadir.
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Kullamicilann fotograf,
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Sekil 6: Isletmeler Igin Sosyal Medya Platformlary (Domingo, 2020).

Dijital pazarlamada video
igerikler daha da Gnembi
hale getmektedir
YouTlube, viog'lar ve diger
video igerik tirleri igin
pop ir sosyal medya
platformu haline gelmigtir
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pavlagilabilir igerik nast] yapibir klsvuzlanmdan
olugturmak, bu ogretic videolara ve
platformdaki erigimi Iurumsal videolara kadar
sletmey yardimes olur. her sevi pavlasabilme
imkanina sahiptir

Sosyal medya etkilesimisosyal medya reklamciliginin hizla biiylimesini
saglamaktadir. Sosyal medya reklamciligi sayesinde reklam verenin,
ziyaretginin demografik bilgilerinden yararlanmasi ve reklamlarini uygun
sekilde hedeflemesi s6z konusudur (Suganya vd., 2020:748). Arama
reklamlar1 anahtar kelime hedefleme tizerine caligirken, sosyal medya
reklamlarida kitle hedeflemelerine dayanmaktadir. Sosyal medya reklam
maliyetleri ise bazi tiklama bagina 6deme (Pay Per Click — PPC) metriklerinden
olusur (McCormick, 2024). Bunlar;

v

v

Tiklama bagina maliyet (Cost Per Click— CPC): Reklamveren, bir
reklam tiklandiginda arama motoruna belirli bir miktar para oder,

1000 Gosterim bagina maliyet (Cost Per Mille- CPM): Ornegin,
yayinct reklami her 1.000 kez gosterirse reklamveren 58, sonraki
2.000 gosterim igin 10$ ve 1 milyon gosterim igin xxx$ gibi 6deme
yapar (Suganya vd., 2020:749),

Eylem bagina maliyet(Cost Per Action-CPA): Reklamveren, bir son
kullanic1 belirli bir doniigiim eylemi gerg¢eklestirdiginde, 6rnegin
kullanict bir satin alma iglemi yaptiginda veya tikladig1 reklama gore
bir potansiyel miisteri formu gonderdiginde 6deme yapar (Suganya
vd., 2020:749),

Video goriintiileme bagina maliyet (Cost Per View-CPV): Bir video
reklam kampanyasi hazirlandigi zaman reklamlarin  goriinecegi
kesimin de ayarlanmast ile beraber reklamlarin goriintiilenmesi bagina
Odenecek olan miktar belirlenmig olur (Cankiran, 2019).
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f) E-posta pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, hedef kitle ile iligkiler kurmak, potansiyel miigterileri
alicilara dontistiirmek ve tek seferlik alicilart markanin sadik miisterilerine
doniigtiirmek igin tanitim ve bilgilendirme amagh ileti gonderme uygulamasi
olup (Adobe Team, 2022), istenmeyen ticari e-posta (spam) tarafindan
yaygin olarak kullanilan bir ig aracidir (Pavlov vd.,2008:1191). E-posta
pazarlamasi, farkli isletmelerin iirtinlerini veya hizmetlerini pazarlamak
igin maliyet agisindan etkili bir pazarlama araci olarak dataninmaktadir.Bu
pazarlama tiirii ayrica isletmelere miisterilerle iliski kurma ve gergek zamanh
etkilesim kurma olanag1 saglayan bir iletisimide (Venugopal vd., 2012:101)
saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.

Akademik anlamda e-posta pazarlamasi (Fariborzi ve Zahedifard,
2012:232);

v" Bir tiiccarin mevcut veya onceki miisterileriyle iligkisini gelistirme,
miigteri sadakatini ve yeniden satigt saglamak amaciyla mesaj
gonderilmesini,

v" Yeni miisteriler edinme veya mevcut miigterileri bir sey satin almaya
ikna etme amaciyla mesaj gondermesini ve

v" Diger isletmeler tarafindan miisterilere gonderilen mesajlara reklam
eklemeyi icermektedir.

Tiiketiciler ile kurulan e-posta iletisiminin temelde iki bigimi (Carmen ve
Nicolea, 2010:738) s6z konusudur;

v' Tiiketici tarafindan baglatilan e-posta iletigimi: Oncelikle miisteri,
satin aldig1 driinle ilgili sorunlarini e-posta ile isletmeye gonderir,
ardindan igletmeden en kisa siirede yanmit gelir. Baslica dezavantaj,
miigteriyle ger¢ek zamanl iletigim kurulamamasidir.

v Isletme tarafindan baglatilan e-posta iletisimi: Isletmeler genellikle
mevcut miisterileri korumak, alicinin sadakatini olugturmak, miigteri ile
saticr arasindaki iligkiyi iyilestirmek, miisterilere katilabilecekleri farkls
teklifleri veya Ozel etkinlikleri duyurmak ya da hatirlatmak amaciyla
e-posta pazarlama kampanyalar gelistirirler. Boyle bir kampanyanin
etkili olmasi igin, mesajlarin bir hedefe yonelik (kigisellestirilmis)
olmasi gerekir, boylece yanit oran yiiksek olacaktir.

Isletmelerden miisterilere gonderilen e-postalar miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) ve marka olusturma hedefleri igin tesvik edici bir
ortam olugturur. Cogu durumda tiiketicilerden uyar1 ve bildirim almak
icin de e-postalardan yararlanilabilmektedir (Thomas vd., 2022:1).
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“PricewaterhouseCoopers”tarafindan ~ diizenlenen bir  ankette;internet
kullanicilarinin %383°ti, e-postayl, interneti kullanmanin birincil nedeni
olarakgostermistir. Diger yandan 47 pazarlama yoneticisinden oluganbir
Forrester anketinde ise katilimcilarin %77’si, e-posta pazarlamasinin,
isletmelerinin pazarlama planlar1 i¢in ¢ok 6nemli oldugunu, hatta ortaklik
programlari kadar etkili oldugunu ifade etmislerdir(Sterne ve Priore,2000:1).
Reimers vd. (2016)’nin galigmasidaizinli e-posta pazarlamasinin, ¢evrimigi
aligverigten elde edilen yarari, kullanim kolayligin1 ve tatmini olumlu
yonde etkiledigini gostermigtir. Bu gergevede e-posta pazarlamasi algilanan
riski azaltmaya da hizmet etmektedir (Reimers vd.,2016:1). Ornegin;
Mahmud vd. (2019:227)’nin Ortadogu Arap {ilkelerindeki ¢aligmasi, kadin
katilimcilarin izine dayali e-postaya maruz kaldiklar1 zaman daha aktif tepki
verdiklerini ortaya koymustur.

Kiiresel e-posta pazarlama pazarinin 2027 yilina kadar 17,9 milyar dolara
ulagmast ve yillik% 13,3’liik bir biiyiime oraninda biiyiimesi beklenirken,
isletmelerin %40’ 1ndan fazlasi e-postanin en etkili pazarlama kanali oldugunu
soylemektedir (Ali, 2024).

E-posta ¢ok yonli bir pazarlama stratejisidir. Bir¢ok uygulama ile
birlikte ¢ahsabilir, igerikleri basit bir HTML metinden, zengin medyaya
kadar gelistirilebilmekte ve gonderimler sik araliklardan, periyodik araliklara
kadar ozellestirilebilmektedir (Jezhurun, 2018:84). Genel olarak e-posta
pazarlamasi, geleneksel toplu postadan ¢ok daha ucuz olup bir¢ok durumda
geleneksel reklamciliktan ok daha biiytik bir anlik satig ve uzun vadeli iligki
giicli etkisine sahip olabilmektedir. Dahasi dogru sekilde yapildiginda, son
derece giiglii ve etkili bir dijital pazarlama teknigi de olabilmektedir (Venugopal
vd., 2012:102). Bir¢ok internet kullanicist agisindan sikici ve istenmeyen
olarak ifade edilen e-posta uygulamas: hatal yiiriitiildiigiinde marka igin
yikici sonuglar olusturabilmektedir. Ornegin “abone bilgilerini toplamak ve
e-postayt yadmzca ilgilenen tiiketicilere gondermek, e-posta pazaviamasmdn onemli
bir arvastrma sorunu” olarak ortaya ¢ikmaktadir(Bawm ve Nath, 2014:1).
Buna ragmen e-posta, giiniimiiz dijital diinyasinda da en etkili pazarlama
araglarindan biri olmay1 siirdiirmektedir.E-posta pazarlamasinin igletmelere
sagladigi faydalar agagidaki gibi siralanabilir (Aweber, 2023);

v' Diigitk Maliyet: E-posta pazarlamasi, en diigiik maliyete sahip
pazarlama stratejisidir.

v" Yiiksek ROI:Az maliyet ile daha yiiksek gelir elde edilebilir (Yiiksek
Yatirim Geri Dontisii)
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v’ Kisisellestirme: Igerikler her bir tiiketici ya da tiiketici grubu igin
kisisellestirilebilir

v" Kigisel Listenin Olugturulmasi: Sadece odak tiiketicilere posta
gonderilebilir.

v" Geri Doniis Alma: Mesajlarin iki yonlii gergeklesmektedir.

v" Otomatik Gorevler ve Zamandan Tasarruf: Otomatik gonderimler ile
zamandan tasarruf saglanabilir.

v" Web Sitesini Yonetme: Dogru bir yonetim ile dogru zamanda, dogru
miktarda gonderim yapilabilmektedir.

v’ Kolaylikla Paylagabilme: Ozel bir web sitesinden herhangi bir mail
aplikasyonuna kadar pek ¢ok kanalin kullanilmast miimkiindiir.

v' Sonuglari Hemen Gorme: Dijital yazilimlar sayesinde postalarin
kaginin ne zaman ve ne miktarda agildigi, geri doniig oranlar1 ya da
satiga doniisiin takibi s6z konusudur.

v Tlisgki Kurma: E-posta karsihkli etkilesimin dijital bir bigimidir.
Dolayisiyla iletigim kargiliklidir.

Etkili bir e-posta pazarlama stratejisi; igerik ve siklik planlamasini, yaratic
ve igerik gelistirmeyi, spam igermeyen bir dagitim sisteminin kullanimini,
e-posta kampanyasi izleme, analiz ve raporlamay: igermektedir(Jezhurun,
2018:84). Dogru sayida e-posta gondermek uzun vadeli karlihk igin
onemlidir. Ornegin; dogru say1 7 e-posta ise, yerine 4 e-posta géndermek,
perakendecinin miigteri bagina 6miir boyu karinin%32’sini, tersi durumda
10 tane gondermenin dekarin %16 nin kaybedilmesine neden olabilecektir
(Zhang vd., 2017:1).Kisaca e-posta uygulamasinin etkinligi dogru gonderim
sayist ile iligkilidir.

g) Tiklama Bagma Odeme Reklamcihigi (PPC - Pay-Per-
ClickAdvertising)

Tiklama bagina 6deme reklamciligi veya PPC, bir kullanicinin, ¢evrimigi
reklamlarindan birine her tikladiginda reklam verenin 6deme yaptigi bir
stratejidir. Genellikle Google Ads, Bing Ads veya diger arama motorlar1
aracihigiyla PPC yapilmaktadir. Bu stratejik uygulama igletmeyle ilgili terimleri
arayan kisilere ulagmanin etkili bir yolu olabilir (Adobe Team, 2022).Tiklama
bagina 6deme reklamciliginda, reklamin etkinligini arttirabilmek igin reklam
verenler bir agik artirmaya katilmakta, her alt kampanya igin bir teklif ve
giinliik bir biitge belirlenmektedir. Bu noktada reklam verenlerin amaci,
reklam kampanyasindan elde edilecek beklenen geliri en tist diizeye ¢ikarmak
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icin bu degiskenleri segmek olacaktir (Nuara vd., 2018:2379). Ornegin2022
yilinda PPC, harcanan her 1$ i¢in ortalama 2$, tiklama bagina ortalama bir
maliyet (CPC) ise 1.16$ getiri saglamistir(Searchengineland, 2024).

PPC ¢evrimigi reklamcilik modelinde reklam aglari, igerik yayincilar
ile reklam verenler arasinda broker gorevi gormektedir. Bir kullanici, bir
reklama tikladiginda, reklam ag1 reklamin tiklanma sayisini kaydedecektir.
Benzer bigimde reklam kullanicinin cihazlarina yiiklendiginde, reklam
ag1, reklamin yiiklenen sayisini hesaplayarak bir kayit tutacaktir (Sisodia
ve Sisodia, 2023:1). Bu kayit sayesinde reklam aglarina yayin bagina bir
tcret 6denmektedir. Sistem “PPC faturalandirmas: altinda, reklamverenin
yalnizca reklamlari veya URZleri tiklandiginda ticretlendirilmektedir” (King
vd.,2015:4818).

Isletmeler tiklama bagina 6demeyi pazarlama  stratejilerinde  bir
alternatif olarak degil, optimizasyon programlarina destek bire strateji
olarak kullanmaktadirlar. Aslinda igletmeler PPClyigekici kilan belirli
avantajlarindan yararlanmak istemektedirler.“Bu avantajlavdan ilki pazara
sunma Inzidw: Optimizasyonun sonug vermesi haftalar siirebilivken PPC ertesi
giin bile insanlary siteye cekebilmektedir. Tkincisi PPC vellam, miisterilerin
arama sonuglarmdn ne govecekleri dizevinde tam kontrol sagjlar. Ayrica, PPC
ile ziyavetgilerbelirli sayfadara yonlendivilebilmektedir” (Kreski, 2009:2). Tim
PPC platformlar1 igin ii¢ ana 6deme segenegi soz konusudur (Suganya vd.,

2020:749);
v Tiklama basina 6deme (CPC-Cost-Per-Click)
v" Aksiyon bagina 6deme (CPA-Cost-Per-Action)
V' Gosterim bagina 6deme (CPM-Cost-Per-Mile)

Sistemin en zayif yami ise tiklama bagina reklamin dolandiricihiga agik
olmasidir. “Ttklama basina odeme modeli, biv veklama tiklayan kisinin reklam
yapilan diviin veya hizmete ilgi duydugn varsayomna dayandypmdan, tiklama
dolandwictlyyima, yani veklamun  hedef  kitlesine gercek bir ilgi dwymadan
tiklama bagima dicvet almak igin mesru biv kullanicyy: taklit etme wygulamasina
karvse savunmasizdy” (Chen, 2012:2).Tehdit 6deme yontemiyle iliskilidir.
Ortalama her beg tiklamadan yaklagik bir tanesinde sahte tiklama s6z konusu

olabilmektedir (Batool ve Byun, 2022:113411).

Bu reklam modeli, iriin veya hizmetleri tanitmak igin arama
motorlarinda, sosyal medya platformlarinda ve diger web sitelerinde yaygin
olarak kullanilmaktadir. PPC stratejisinin igleyisi, kampanya ile ilgili anahtar
kelimelerin segiminden baglayarak, reklam kampanyasinin optimizasyonuna
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kadar devam eden bir dizi adimin gergeklesmesine baghdir(Fastercapital,
2024);

v' Arastirma ve anahtar kelime se¢imi: PPC kampanyasi igin, once
hedef kitle belirlenir ve ilgili anahtar kelimeler tanimlanir,

v" Reklam olusturma: Anahtar kelimelerle ilgili reklamlar olusturulur,

v PPC kampanyas1 olusturma: Ardindan reklam platformu segilir ve
kampanya tasarlanir,

v" Teklif yonetimi: Isletmeler arama motoru sonug sayfalarinda (SERP)
reklam yerlestirmeleri igin teklifte yer bulunurlar. Yiiksek teklif, en iyi
reklam yerlestirmesi anlamina gelir. (Ancak bu arada CPC artar),

v Reklam agik artirma: Kullanici bir anahtar kelime aradiginda veya
bir web sitesini ziyaret ettiginde, hangi reklamlarin gosterilmesini
belirlemek igin bir reklam agik artirmasi gergeklesir,

v' Reklam goriintii ve tiklama: Bir reklam tiiketicinin ilgisini
cektiginde, kullaniciya sponsorlu bir reklam seklinde goriintiilenir.
Kullanicr reklami kendisi ile ilgili bulursa tiklayacaktir,

v' Maliyet ve takip: Tiklamalar sinirsiz olsa da 6demeler sinirsiz degildir.
Bu nedenle reklamverenler, reklam harcamalarini kontrol etmek igin

giinliik bir biitge belirler,

v Doniigiim ve ROI: PPC kampanyasiin nihai amaci, satin almalar,
kayitlar veya sorusturmalar gibi doniigiimler olusturmaktir. Verileri
analiz edilerek, isletmelerin en iyl yatinm getirileri igin (ROI)
kampanyalar optimize edilir. Ardindan,

v Kampanya optimizasyonu: ile PPC kampanyalarinin performansini
artirmak igin stirekli izleme ve optimizasyon gergeklestirilir.

h) Kisa Video Pazarlamasi

Cevrimigi videolar isletmeler igin bir odak noktas: haline gelmistir.
Ornegin; GMI Team tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ayda sadece
2.70 milyardan fazla insan YouTube kullanmakta ve teknik olarak Google’dan
sonra en biiylik ikinci arama motorudur (GMI, 2024).Statista’nin (2023)
titketiciler arasinda yaptig: bir ankete gore, katihmcilar 2022 yilinda haftada
ortalama 19 saat gevrimigi video igerigi izleyerek 2021 yilina gore bir artigt
gostermigtir. Ayrica bu izlemeninmobil cihazlar araciligiyla gergeklestirilmesi
rakamsal degeri daha da artmaktadir(Alamakivd.,2019:756). Uriinlerin,
hizmetlerin ve markalarin tanitimi i¢in kullanilan videolar, tiriin demolari,
sektordeki diigiince liderleriyle yapilan roportajlar, miigteri referanslar
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veya nasil yapilir videolart gibi goriintiiler video pazarlama igerigini
olusturmaktadir(Adobe Team, 2022). Videolar ¢ok cesitli boyutlarda
yaratilabilir. Ornegin; Kisa videolas;, genellikle haveket halindeki izleyiciler
tavafindan oynatilan yeni bir video bicimi olup, siivesi bes samiyeden bes dakikaya
kadar olan videolar kisa video olarak simiflandwimaktady: Bu videolarin iivetimi
kolay ve maliyeti diisiiktiiy (Xiao vd., 2019:415).Kisa videonun akademide
ilgi gormesinin nedeni pazarlama faaliyetleri igin deger tagimasidir. Kisa
video; marka ¢agrigimlar1 olugturarak marka bilinirligini, miisterinin marka
sadakatini ve markanin degerini arttirmayr amaglamaktadir. Geleneksel
videoyla kargilastirldiginda, kisa video daha etkilesimlidir, bu nedenle
markanin kolayca yayilmasini tegvik edebilmektedir(Liu, vd. 2019:785).

2018de, Cin’deki kisa video endiistrisinin siirekli ve hizli geligimiyle
birlikte, gesitli isletmelerin tiiketicilerle baglanti kurabilmesi ve olumlu bir
marka tutumu gelistirebilmesi igin kisa videolar kullanilmayabaglamigtir
(Liu, vd. 2019:784).Mobil diinyadaki gelismeler de kisa videolarin ortaya
¢tkmasina onemli bir neden olarak sunulabilir. Ayrica “2020°li yillarin
mobil ortami dikey bir video devrimine sahne olmustur. Dikey ekran
formati, mobil video iiretimi ve tiiketimi igin geleneksel yatay formatin
yerini almigtir. Aragtirmalarmobil dikey video reklamlarinin yatay video
reklamlarina kiyasla tiiketici ilgisini ve katilimi artirdigini gostermektedir”
(Mulier vd. 2020:1). Kisa videolar igin dikey ekran modu mobil kullanicilarin
ahigkanhklartyla oldukga uyumludur. Ozellikle yiiz tanima gibi yapay zeki
teknolojisinin uygulanmasi kisa videoyu daha eglenceli ve etkilesimli hale
getirmektedir. Ayrica kisa video pazarlamasi sadece TikTok gibi kisa video
platformlarimidegil, WeChat gibi diger platformlar ve e-ticaret platformlariile
de iligkilidir (Xiao vd., 2019:415).

Kisavideo pazarlamasininéziiigerik pazarlamasidir. Igeriktekiilgi gekiciligi,
tiiketicilerin marka hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasini ve dolayistyla
markaya kargt olumlu bir tutum sergilemesini tegvik etmektedir (Liu, vd.
2019:785). Chen vd. (2023:257)’nin galismast girigimcilerin TikTokun
kullanimini, iglerini tegvik etmek ve miisteri iligkilerini yonetmek amaciyla
miigteri odakli oldugunu ortaya koyarken, Dong vd. (2024:1104)’nin
caligmasi kisa video igerik ozelliklerinin tiiketici katiliminin 6nemli 6lgtide
etkiledigini gostermistir. Ayrica kisa videolarin duygusalligi ve tiiketici
katihmi arasindaki iligkiyi onemli Olgiide ilimlagtirdigini kegfetmislerdir.
Ornegin Gan vd. (2023:1)’nin ¢alismasindaDing Zhen adli bir gocukla ilgili
yapilan kisa videoda gocugun giiliimsemesi ile TikTok kullanicilart arasindaki
tlimh tepkinin iligkisine deginilmistir. S6z konusu kisa videodan etkilenen
pek ok kigi, kisa zamanda ¢ocugun yasadig: Littanisimli kasabay1 ziyaret
ederek bolgenin turizm destinasyonuna doniigmesine neden oldugu ifade
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edilerek duygusal videolarin, tiiketicileri nasil etkiledigine yonelik 6rnek
vermiglerdir.

Dijital pazarlamada kisa videolar oldukga ilgi ¢ekmektedir. Kisa videolar
olusturabilmek i¢in Ingilizce terimleri ile 5C olarak adlandirilan bazi adimlara

dikkat edilmelidir (O’Rourke, 2024);

v' Taahhiit (Commitment): Kisa videolar i¢in ne yapilacagi konusu
belirlenir,

v" Yaraticilik (Creativity): Videolar igin i¢ ya da dig kaynak kullanimina
karar verilir,

v’ Igerik (Content): Hangi video tiplerinden daha iyi sonug¢ alindig
belirlenir,

v' Tutarlilik (Consistency): Tutarh bir yayin programu belirlenir,
v' Topluluk (Community): Tzleyiciler takip edilir ve etkilesim saglanr.

Hedeflenen amaca uygun olarak videolarin kime hitap edecegi, hangi
riin ya da hizmetin sunumuna gore igerik olusturulacagr belirlenir. S6z
konusu ilk adima gore videolarin olugum stratejisine karar verilir. Ornegin,
kisa videolar igin dig kaynak kullanimina gerek kalmayabilir. Igerik konusu
pek gok agidan degerlendirilebilir. Ornegin; videonun siiresi yayinlanacak
yere gore belirlenmelidir. Youtube Shorts olarak adlandirilan videolar 60sn.
stire i¢inde tamamlanmalidir. Yine bir diger konu ise videonun yatay ya da
dikey olarak tasarimui ile ilgilidir. Tutarhilik ise ¢ogu durumda igletmenin
kisa video politikast ile ilgilidir. Ornegin hedef kitlenin takip giicii ile
orantili olarak haftada 4-5 video yiiklemesi yapilabilir. Son olarak daha
ok etkilegim saglayabilmek igin hedef kitle takip edilerek, hangi kanallarda
yayinlanabilecegi, beklenen sonuglarin elde edilip edilmedigi, abonelik
sistemlerine gerek olup olmadig: gibi konulara karar verilmis olur.

Sonug olarak iiretilen igeriklerin hizla yayilabilmesi nedeniyle kisa
videolar igletmeler igin popiiler bir tercihtir. Geleneksel pazarlama ile
iliskisi degerlendirildiginde kisa videolar, internetteki yeni medya pazarlama
yonetim diigiincesini daha iyi temsil etmektedir (Han, 2022:196).

1) Sohbet Robotlar1 (Chatbot)ve Canli Sohbet Pazarlamasi (ChatGPT)

Sohbet robotlar1 kullanicilarin sorular yazmasmna izin veren ve bu
sorulara anlamli yanitlar almasim saglayan bir yapay zeki araci olup,
kullanicr katiimini artirmada Onemli yararlar saglar. Bu yararlarin en
onemli etkisi artan satiglardir (Barig, 2020:33).E-hizmet acenteleri olarak
da bilinen sohbet robotlari, canli bir insan ile dogrudan temasi degistirmek
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igin kullamlir (Bialkova, 2023:23).Alanda yapilan akademik ¢aligmalar
sohbet robotlarint kullanmanin en biiyiik avantajinin basit, hizla elde edilen
bilgiler sagladig, ancak ayni zamanda katilimcilarin onlara yanlsg bilgi veren
sohbet robotlarindan duyduklar1 korkularint da gostermistir (Arsenijevic ve
Jovic, 2019:1).Ayricayapay zekanin, web sitesini ziyaret eden miigterilerle
konugma etkilesimini daha sezgisel hale getirilmesine yardimci olmasiyla,
yoneticiler pazarlama yatirnmlarinin geri doniiglerini artirabilmeleri s6z
konusudur (Kuswaha ve Kar, 2021:857).

Ote yandan sohbet robotlar1 ve mesajlasma uygulamalari son on yilin
popiiler stratejileridir. Mesajlasma uygulamalarimi kullanan yaklagik 1.4
milyar kisi sohbet robotlar1 ile konugmaktadir (Adobe Team, 2022).
Sohbet robotlart 1950’lerden beri gelistiriliyor olsadaigletmeler bunlari
potansiyel miisterilerle iletisim kurmak igin ancak son yillarda kullanmaya
baglamiglardir (Dominika, 2019:256). Sohbet robotlari sisteminin etkinligi,
yanit siiresi, miigteri memnuniyeti, satiy doniigiim orani ve pazarlama
kampanyas: etkinligi dahil olmak iizere gesitli performans Olgiimleri ile
degerlendirilmektedir. Kullanict geri bildirimleri ve memnuniyet anketleri,
kullanict deneyimlerini degerlendirmek ve daha fazla iyilestirme igin alanlari
belirlemek igin de robotlar kullanilmaktadir (Zheng vd., 2023:1).Buna
ragmen sohbet robotlarinin bazen karmagik veya belirsiz sorgularr anlamakta
zorluk gekmesi ve kullanici verilerini toplamasi gizlilik endigelerinin ortaya
¢tkmasina yol acan o6nemli handikaplar olarak goriilmektedir (Liaquat,
2024).

Kedi vd. (2024:2338)’e¢ gore gelecekte sohbet robotlari, karmagik
sorgulart daha yiiksek dogrulukla anlamak ve yanitlamak igin geligmis Al
algoritmalarini kullanacaklardir. Ayrica duygu analizi yontemi aracihigiyla
miigteri duygularinin daha etkili bir sekilde olgtilebilmesi, boylelikle daha
empatik ve kigisellestirilmis etkilegimlerin  yakalanabilmesi miimkiin
olabilecektir. Ote yandan ses tanima ve sentez teknolojilerinin entegrasyonu,
ses tabanli arayiizler ve IoT cihazlari dahil olmak iizere farkli iletigim
kanallarinda  sohbet robotlarinin  kullanilabilirligi ~ genisleyebilecektir.
Sohbetrobotlarinin yani sira ChatGPT kullanarak, pazarlama mesajlarini, daha
kisa zamanda ve yiiksek kalitede olugturmak miimkiindiir. ChatGPTbiiyiik
miktardaki veriyi harmanlayarak uygun igerikler olugturabilme kapasitesine
sahiptir. Ayn1 zamanda internet lizerinden veriye ulagabilme kapasitesi de
yiiksektir. Buna kargin yapay zeka pazarlama araglari igletmeler ve miisteriler
igin gesitli potansiyel riskler tagiyabilir. Sekil 7 bu risklerin bazilarini
gostermekle birlikte, sorumlu yapay zekanin 6nemine isaret etmektedir.
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Sekil 7:Riskler ve Bunlavin Azaltdmasma Yonelik Stratejik Yoklasun (Rivas ve Zhao,
2023:378).

Isletmeler Igin Risk ' Miisteriler icin Risk Risk Tammlama ve Azaltma
Sorumlu AT Benimsemesine Yol
Dogrluk, Zamanmnda Gizlililc Acar
- e < car
Olma, Yenililecilik,
e o huk e Pazarlama endiistrisinde sorumha
3 ca benimsesi igin stratejik

ygusuziuk,
Bagmii, Is Seffafhlc Ekesilchis
Degistirme, Onyargt

Yapay zekd yanhs kaynaklavdan bilgi cekebiliv ve bu nedenle yanhs bilgi
saflayabiliv: Ayrica, ChatGP1; giincellenen bilgilere dayanarak yamtlar divetir
Kasaca gecmis verilevin simrl kullanima soz konusudur. ChatGPT nin yanitiars,
farkly pazaviamaciardan gelen aym istemler igin benzer veya homojen olabilir
Bu nedenle, markann kimligi bozulabiliv: Yopay zeki arvaglare dahba sofistike
olduken, isletmelerde bagumhibik yaratabiliv. Yapay zekd pazarviama avaglar,
belirli govevieri otomatiklestivdikleri igin is kayplavina yol agabiliv. Ayrica yapay
zekd araglary tavafiz olamayabilin: ChatGPT, wygun sekilde tasavianmadyy ve
test edilmedigi takdivde toplumsal onyargilar: siivdiivebiliv ve giiclendivebiliv: Son
olavak ChatGPT nin kullanum sezgiseldin, ancak pazaviamacun profesyonel
lkeullanyma igin belirli biv profesyonellik gereklidir”(Rivas ve Zhao, 2023:378den
derlenmigtir).

ChatGPT pazarlamacilarin bir fikri kavramsallagtirabilmesinde bilgilerin
sentezlenmesine yardimciolabilecek niteliktedir. Bilgilerin herhangi bir dile
gevrilebilmesi, dil kisitlamasi nedeniyle dikkate alinmayan verilerin dahil
edilmesini saglayabilmektedir. Boylece kavramlar, temalar ve egilimler
kesfedilerek en 6nemli bilgilere odaklanma imkan: ortaya ¢ikmaktadir (Jain
vd., 2023:4). Ayrica belirlenen kullanimlar1 arasindailgi g¢ekici promosyon
igerigi olugturma, misterilere ozellegtirilmis tiriin 6nerileri sunma, aninda
miisteri destegi sunma ve pazarlama kampanyasi yonetimini destekleme yer
almaktadir (Mutoffar vd., 2023:481).ChatGPT, tamamen igerik iiretimi
ile ilgilidir ve bu nedenle igerik pazarlamasi igin 6zellikle degerlidir. Igerik
pazarlamasi; genellikle pazarlama performansini artirmak igin degerli ve
dijitallestirilmis igerigin tanimlanmasi, olusturulmasi ve yayilmasidir (Wahid
vd.,2023:1813). Dahast ChatGPT, KOBT’lerin erisimlerini genigletmelerini
ve geleneksel pazarlama gabalarinin aksine daha genis bir yelpazede potansiyel
miisterilerle etkilesim kurmalarini saglar (Mutoffar vd., 2023:485).Makine
Ogrenimi ve biiyiik veri bilesimi verimliligi arttirir.
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Miigteri  hizmetlerindechatbot, igletmelerin  zamandan ve paradan
tasarrufu vesorunlarin hizli ¢6ziimiinii saglamistir. Alnin pazarlamadaki
diger etkisidepotansiyel miisteri yaratmasidir. Potansiyel miisterileri satiga
doniigtiirmelerine yardimcr olmak ig¢in Al kullanan kuruluglardan biri
LinkedIn’dir (Saputra vd., 2023:607). Bu nedenle ChatGPT miisterilerle
etkilesimde bagarili baz1 geleneksel pazarlama araglarindan gok daha yiiksek
bir yamit oranina sahiptir. Miisterilere anadillerinde yanit vermek her
zaman daha kolay ve daha hizhidir. ChatGPT gelistiricileri, kullanicilara ana
dillerinde yanit verebilmek ve daha kigisellestirilmis ve verimli bir miisteri
deneyimi sunmak igin uygulamay: birkag dilde egitmeye caliymaktadirlar
(Hassan, 2023:331).

i)  Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Etkileyici pazarlama, dijital diinyanin yeni kavramlarindan biri olup,
titketicilerin satin alma davranuglar {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Etkileyici pazarlama, bir isletmenin triinlerini tiiketiciyi bilgilendirmek
ve tanitmak igin etkileyicilerle ig birligi yapmasini saglayan bir sosyal medya
pazarlama stratejisidir. Isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerinin kalitesini
onaylatmak icin etkileyicilerin giivenlerini kullanirlar (Rajesh ve Jayasri,
2024:39). Tiketicilerin etkileyicilere olan giiveni, etkileyici pazarlama
faaliyetleri i¢in ©6nemlidir. Dolayisiyla etkileyicilerin olusturdugu pazar
ortamindapazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi etkileyici pazarlama olarak
adlandirilmakla birlikte, markalarin tiiketicilere ulagmalar1 igin de gok sayida
firsatlar yaratilmig olur (Yesiloglu ve Castello, 2021:1). Etkileyici pazarlama,
agizdan agiza pazarlamaya benzerlikler gosterdiginden, agizdan agiza
pazarlamanin dijital bir bigimi olarak diisiiniilebilir. Percy ve Elliott’a (2016)
gore, satin alma kararinda beg katilimci vardir. Baglaticr satin almay1 uyarir,
etkileyici Onerir, karar verici segimi yapar, alict ger¢ek satin almayi yapar ve
kullanicr iiriinii titketir (Bakker, 2018:79-80). Dolayisiyla etkileyiciler satin
alma kararinin 6nericisi durumundadirlar.Gladwell’in (2015) ¢aligmasinda

etkileme yetenegine sahip insanlar {i¢ kategoriye ayrilmugtir (Nathalie,
2016:13);

v" Uzmanlar: En iyi tirtinii bilirler ve diger tiiketicilerle bilgi paylasmaya
isteklidirler.

v’ Baglayiailar: Iyi baglantilari olan, insanlara is bulan ve anlagmalari
yapan kigilerdir.

v" Satis Elemanlar1: Son derece ikna edici kisiler ve anlagma ustalaridir.
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Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya igerigi yayinlayarak
onemli bir takip¢i ag1 kazanan sosyal medya kullanicilaridir (Farivar ve
Wang,2022:1). Tsletmeler, tiiketicilerin tutum ve davramslari etkilemek
amactyla etkileyicilerin konudaki uzmanliklar, giivenilirlikleri ya da igerik
konusundaki yetkinliklerinden yararlanirlar (Schach, 2024:1). Ornegin bir
fitness etkileyicisinin, detoks karigimi markasini ya da egzersiz kiyafetini
onermesi tiiketicileri olumlu etkileyebilir. Takipgi sayisina bagl olarak
etkileyiciler dort kategoriye ayrilmaktadir ($entiirk ve Kartal, 2021:297-
313; Arag, 2023: 282-284;Ren vd.,2023:1242);

v" Nano Etkileyici: 1.000 den az takipgiye sahiptir. Nano influencerlar
sektorii yeni tantyan ve kendi markasini olugturmaya baglamis kisilerdir.
Bu nedenle sosyal medyada daha fazla goriiniirliik kargihginda ticretsiz
ortakliklara daha agiktirlar.

v Mikro Etkileyici:1.000-100.000 takipgiye sahiptir. Uriin yorumlar
gorece iinli olan influencerlardan daha gergek¢i bulunur. Mikro
influencerlar makro influencerlara gore daha fazla etkilegim
olustururlar.

v' Orta Kademe Etkileyici: 100.000-500.000 takipgiye sahiptir.
Nitelikleri itibarryla mikro ve makro arasinda kalan etkileyicidirler.

v' Makro Etkileyici : 500.000-1 Milyon takipgiye sahiptir. Genellikle
belirli bir alanda (yemek, seyahat, miizik vb.) baskindirlar ve takipgileri
onlar gibi olmak isterler

v' Mega Etkileyici: 1Milyon ve daha fazla takipgiye sahiptir. Bu
kigiler, internet iinliisti olmakla birlikte genellikle takipgileri diginda
bilinmeyen kisilerdir

Urettikleri igeriklere bagl olarak etkileyiciler saglik, giizellik, moda, gida,
evcil hayvan, spor, seyahat, oyun, teknoloji ve eglence etkileyicileri gibi
kategorilere de ayrilmaktadir.

3. Sonug ve Oneriler

Dijital pazarlama stratejileri, markalarin kiiresel pazarda bagarili
olabilmesi i¢in vazgegilmez araglar haline gelmistir. Internetin hizh gelisen
yapisi, geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital mecralara  gegisi
tegvik etmekte, markalarin hedef kitlelerine daha hizh, etkili ve olgiilebilir
bir gekilde ulagmasini saglamaktadir. Ancak bu genig dijital alan, dogru
stratejileri segme noktasinda bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.
Her bir dijital pazarlama teknigi, kendine has bazi avantajlar sundugu gibi,
beklenmedik riskleri de barindirabilmektedir. Ornegin gelen pazarlama ve
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igerik pazarlamasi gibi stratejiler, uzun vadede organik trafik yaratmak igin
oldukga etkili olsa dazaman ve emek gerektiren siireclerdir. Bu tiir stratejilerin
hemen sonug verme beklentisiyle hareket eden markalar igin ideal olmadig:
soylenebilir.

Akademik literatiir incelendiginde; dijital pazarlama ile ilgili ¢ok sayida
konu ele alinmig olsa da hala kegfedilmesi gereken veya eksik ¢aligilmig
bazi alanlar gozlemlenmektedir. Ornegin;  dijital pazarlama ve yapay
zekd (AI) iligkisi ve entegrasyonu alani oldukga bakirdir. Yapay zeka;
otomatik igeriklerin olusturulmasinda, chatbotlarda, pazarlama gabalarinin
kigisellestirilmesinde ya da verilerin analizinde siklikla kullanilmaktadir.
Ancak bu teknolojilerin kullaniminin tiiketici davraniglari {izerindeki etkisi
ve etik boyutlart heniiz derinlemesine incelenmemistir. Diger yandan son
donemlerin giincel konular1 arasinda yer alan sesli arama heniiz gok yeni bir
alandir. Bu nedenle SEO gibi sesli arama optimizasyonunun da (VSEO)
markalarin dijital stratejilerine nasil entegre edilecegi konusunda daha fazla
aragtirma yapilmasi gerektigi diigiiniilmektedir. Yine bu konuya bagl olarak
video pazarlamadan da bahsedilebilir. Alanda ¢ok sayida ¢aligma olmasina
ragmen farkl video formatlarinin (canli yaymlar, VR videolar1 gibi) tiiketici
davraniglar tizerindeki etkilerinin kargilastirmali olarak daha derinlemesine
incelenmesinde yarar bulunmaktadir. Bilgin (2018)’in “Ergenlerde Sosyal
Medya Bagimliligi ve Psikolojik Bozukluklar Arasindaki Tliski”, Karadag
vd. (2019)’nin “Universite Ogrencilerinde Sosyal Medya Bagimlihg
ve Dsikolojik Semptomlar Arasindaki iliski” gibi ¢aligmalara ragmen,
sosyal medya platformlarinin kullanici psikolojisi {izerindeki uzun vadeli
etkileri hald tam olarak anlagiimamistir. Ozellikle, sosyal medyamin marka
sadakati, 6zgiiven ve sosyal etkilegim tizerindeki etkileri daha derinlemesine
incelenebilir. Bu konu ile iliskili olarak sosyal medya manipiilasyonu ve
dezenformasyonu hentiz bakir alanlardir.

Etkileyiciler ile ilgili caliymalar incelendiginde, alandaki etkin isimlerden
Brown ve Hayes (2008)’in “Etkileyici Pazarlama”, Leung vd. (2022)’nin
“Online Etkileyici Pazarlama”, Bakker vd. (2018)’in “Etkileyici Pazarlama
Kavramsallagtirmas1”; Jinvd. (2019)’nin “Sosyal Medya Etkileyici Pazarlama”
gibi galigmalarina rastlanmaktadir. Ancak etkileyicilerin marka degerleriyle
uyumunun pazarlama stratejilerinin bagarist {izerindeki etkilerinin daha
derinlemesine incelenmesi gerektigini diigtinmekteyiz. Nesnelerin interneti
(IoT), dyjital pazarlamanin gelecegi igin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Buna
ragmen IoT tabanl pazarlamanin stratejilerinin potansiyel riskleri hakkinda
akademik ¢aligmaya yeterince rastlanmamugtir. Akgiin ve Bregman (2020)in
“Kriz Donemlerinde Degisen Pazarlama Stratejileri ve Tiiketim Egilimleri”,
Kirhan (2023)’mn “Dijital Pazarlamanin ve Tiiketici Davramiglarinin Krize
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Baglh Doniigtimii: Kugaklar iizerinde Aragtirma”, Pacvel (2021)’in “Kriz
Donemlerinde Cevrimigi Pazarlamaya Odaklanma™ gibi ¢aligmalara ragmen
kriz iletigimi ve dijital pazarlamanin kriz yonetimi tizerindeki etkileri de
yeterince aragtirlmamugtir. Bu konuda yapilacak akademik galigmalar, kriz
donemlerinde dijital pazarlamanin etkinligini ve markalarin kriz sonrasi
toparlanma siireglerini anlamaya yonelik 6nemli bilgiler sunabilecektir.
Bu konulara dijital pazarlamanin siirdiiriilebilirlik {izerindeki etkileri,
titketicilerin ve igletmelerin dijital pazarlama konusundaki etik algilar1 gibi
konular eklenebilir. Sonug olarak, dijital pazarlama alan1 dinamik ve hizla
degisen bir yapiya sahip oldugundan, akademik anlamda heniiz kegfedilmemig
veya derinlemesine ¢aligilmamis birgok alan bulunmaktadir. Bu alanlar,
dijital pazarlamanin gelecegi hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine yardimci
olabilecektir.

Ote yandan bu galismada dijital pazarlama stratejileri gergevesinde son
donem ¢aligmalart derlenmeye ¢aligilmistir. Bu ¢aliymada, SEO ve SEM
gibi yeni yazilimlarin, arama motorlar: iizerindeki yiiksek siralama etkisine
gittik¢e daha olumlu etki sagladigi, ancak siirekli algoritma giincellemeleri
ve rekabetin artmasimin bu alandaki basariy1 zorlagtirabilecegi, SEM’in
hemen sonug almay1 saglasa dasiirekli reklam biitgesi gerektirmesi nedeniyle
isletmeler agisindan bir dezavantaj olusturdugu kesfedilmistir. Ote yandan
giiniimiizde igletmelerin en fazla yararlandig1 dijital stratejilerden sosyal
medya pazarlamasi ve PPC gibi hizli sonuglar veren yontemlerin, dogru
yonetilmediginde durumda igletmeler igin ciddi maliyetler olugturabilecegi
goriilmiistiir. Ayrica marka bilinirliligini arttirmak  {izere yapilanreklam
kampanyalarindaki bagarinin, ¢ok sayida reklam tiretmek yerine, giiniimiizde
dogru hedefleme, dogru mesajlagma ve dogru biitgeleme gibi unsurlara
bagl oldugu da bir bagka tespittirDiger yandan 6zellikle son donemde
gittikge dikkat ¢eken, kisa video pazarlamasinin, markalarin dikkat
¢ekmede kullandigr 6nemli bir arag¢ olmasina ragmen, siirekli ilgi ¢ekici
igerikler {iretme baskisinin igletmeler agisindanyaratict sinirlarizorladigs
da akademik ¢aligmalar gergevesinde tespit edilmistir. Chatbotlar ve yapay
zeki destekli teknolojiler (Buna otonom sistemlerde dahil edilebilir) ise,
miisteri hizmetleri ve kigisellestirilmis deneyimler agisindan biiytik bir
avantaj sunmaktadir. Ancaktiim tiiketicilerin bu teknolojilere kolayca adapte
olamayacag: ve tiiketicilerin bir¢ok durumda insan etkilesimini aradigr da
akademik ¢aligmalar ile sabittir. Dolaysiyla dijital pazarlama stratejileri
gelistirilirken otomasyon ile insan etkilegimi arasindaki psikolojik dengeyi
bulmak gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu ¢aliymada reel durumu yansitmasi agisindan akademik olmayan yaynlar
da incelenmigtir. Pek ¢ogu sektordeki profesyoneller tarafindan yazilan
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bu ¢aligmalarin daha ¢ok tiiketicileri ikna etmeye yonelik olarak yazildigy,
satig amagh olarak daha pratik, hizli uygulanabilir ve anlagilabilir bilgilere
dayandigi goriilmekle beraber akademik galiymalar daha teorik, analitik
ve derinlemesine aragtirmalar igermektedir. Alandaki akademik galigmalar
dyjital pazarlamadaki pratik uygulamalarin yani sira ulusal diizeyde Topsakal
(2024)’1in “Tiiketici Davranig1 ve Diyjital Pazarlama”, Hakverdi (2022)’nin
“Dyjital Reklamlarin Tiiketici Davraniglarina Etkisi” ve Ciftgisoy ve Kartal
(2022)1in “Koronaviriis'in Dijital Pazarlama, Tiketici Davranslar ve
Ekonomiye Etkilerinin Sektorel Bazda Incelenmesi” gibi tiiketici davranislari
temelli yayinlar1 da kapsamaktadir. Ancak bu galigmalarin 6nemli bir boliimii
kisa vadeli incelemeler iizerine yapilan kisith incelemelerdir. Zaman ve
maliyet kisitlar1 gibi nedenler ¢ogu durumda bu ¢aligmalarin derinlemesine
yapilmasini engellemektedir. Bu kapsamda 6zellikle ileride yapilacak
caligmalarda ulusal bir network agmin olusturularak ortak projelerin
yuriitiilmesinin, akademik degerlendirmelerinde bu gergevede yapilmasinin
yararli olacagi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak Dijital Pazarlama Stratejileri isimli bu boliimde; dijital
pazarlamasstratejilerinin etkinliginin, her markanin ihtiyaglarina ve hedeflerine
gore sekillendigini, ancak dogru stratejilerin bir arada ve etkili bir bicimde
kullanilmast halinde bagaril bir dijital pazarlama siirecinin gergeklesebilecegi
one siiriilmektedir. Pazarlama faaliyetleri tiiketici odakl gergeklestigine gore,
titketicilerin satin alma siireglerinin ilgi ¢ekmeden baglayarak, satin alma
sonrasina kadar ki tiim agamalarda davraniglari konusunda derinlemesine
bir aragtirmaya ihtiya¢ vardir. Bu konudaki ¢aligmalar uzun vadeli, yani
sira kiiltiirel farkhliklarin da dikkate alinmasi halinde ¢ok uluslu olarak,
multidisipliner boyutta yiiriitiilmesinde yarar bulunmaktadir. Ancak
bu gergevede her bir stratejinin avantajlart ve zorluklariin goéz o6niinde
bulundurularak, esnek, yenilik¢i ve uzun vadeli bir yaklagim benimsenmesi
s0z konusu olabilecektir.
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Bolum 4

Diyjital Pazarlama Karmas: ve Markalagma

Mualla Ak¢adag’

Ozet

Dijitallesme geleneksel pazarlama yaklagimlarini doniistiirerek isletmelerin
marka olusturma ve yonetim stratejilerinde kapsamli ve koklii degisimlere
yol agmistir. Dijital pazarlama karmasi ise {iiriin, fiyat, yer, tutundurma,
stire¢, insanlar ve fiziksel kanitlar unsurlarini ¢evrimigi platformlarda
yeniden tamimlarken, igletmelere genis bir hedef kitleye hizhi ve etkili bir
sekilde ulasma firsati sunmaktadir. Bu baglamda dyjital pazarlama araglarinin
biitiinlesik bir sekilde kullanilmasi, markalagma siirecinin temel unsuru
haline gelmistir. Dijital pazarlama karmasinin etkili bir gekilde yonetilmesi
markalagma siirecinde 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Dijital
araglarin dogru stratejilerle kullaniimast markalarin bilinirligini artirirken,
miigteri sadakatini giiclendiren kalict marka degerleri olugturmasini miimkiin
kilmaktadir. Dyjitallesmenin  sundugu olanaklar markalagma = stireglerini
hizlandirmakta ve derinlestirmektedir. Ancak markalarin bu siirecte dijital
etik, veri giivenligi ve siirdiiriilebilirlik gibi yeni nesil tiiketici beklentilerini
de g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu yaklagimlar hem dijital
pazarlamanin etkinligini artirmakta hem de markalarin uzun vadeli basarisint
desteklemektedir. Dolayistyla bu ¢aligma dijital pazarlama karmasi ve
markalagma konusunda bilgi sunmak i¢in hazirlanmugtir.

Giris

Dijital pazarlama; teknolojinin geligmesi ile birlikte web siteleri, mobil
uygulamalar, sosyal medya aglari, arama motorlar1 gibi dijital kanallart
kullanarak trtin ve hizmetlerin tanitilmasi faaliyetlerini ifade etmektedir
(Deku vd., 2024). Internetin ilk kez 1990°h yillarda kullamlmasiyla
birlikte dijital pazarlama popiilerlik kazanmaya baglamistir. Giiniimiizde

isletmeler strateji ve faaliyetlerinde genellikle geleneksel ve dijital pazarlama
tekniklerini birlikte kullanarak stirdiiriilebilir rekabet etmeye ¢aligmaktadir.

1 Dr Ogr. Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, makcadag@cumhuriyet.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-0785-3976
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Dijital pazarlama karmast ise dijital kanallar araciligiyla tiriin veya hizmetleri
tanitmak, satmak ve miigteri iligkilerini yonetmek i¢in kullanilan stratejiler
ve araglarin birlegimidir. Bu kavram, geleneksel pazarlama karmasi (4P) olan
urtin (product), fiyat (price), dagium (place) ve tutundurma (promotion)
unsurlarinin dijital diinyaya uyarlanmug hali olarak agiklamak miimkiindiir.
Hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda ise iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma unsurlarina, insan, stireg ve fiziksel kanit da pazarlama karmasina
eklenmektedir. Bu unsurlarin dijital pazarlama stratejileri i¢inde dengeli ve
hedef odakli bir gekilde kullanilmasi, markalarin djjital diinyada rekabet
avantaji elde etmesine yardimei olmaktadir.

Giiniimiizde dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicileriyle iletigim
kurmasinda kritik bir rol oynamaktadir. 2023 yili sonunda diinya genelinde
dijital ortamda reklam harcamalarinin 600 milyar dolar1 astig1 ve toplam
reklam harcamalarmin % 65’ini olusturdugu belirtilmektedir (Statista,
2023). Ogzelikle sosyal medya platformlarinin artmast ve biiyiimesi,
markalarin tiiketicilerle dogrudan ve kisisellestirilmig iletisim kurmasini
miimkiin kilmaktadir. Meta’nin 2023 yili raporuna gore, diinya ¢apinda
4,9 milyar insan aktif sosyal medya kullanicisi durumundadir. Bu sayi,
toplam niifusun %60’1n1 olugturmaktadir (We Are Social Raporu, 2023).
Ayrica mobil cihazlarin yiikselisi djjital pazarlamanin 6neminin artmasina
neden olmustur. Kiiresel mobil veri trafigi, 2022 yilinda %40 oraminda
artmig ve mobil cihazlar iizerinden gergeklestirilen ¢evrimigi aligveriglerin
toplam e-ticaret satiglarinin %72’sini olugturdugu yillik internet raporunda
agiklanmugtir (Cisco, 2023). Tiiketicilerin %76’s1, bir liriin ya da hizmet
satin almadan 6nce dijital platformlarda arastirma yaptigini belirtmekte, bu
da dyjital pazarlamanin igletmelerin karar alma stireglerinde etkili bir faktor
oldugunu gostermektedir (HubSpot, 2023).

Dijital pazarlama stratejilerinin doniigiim oranlari tizerindeki etkisi de
dikkat ¢ekicidir. Ornegin, e-posta pazarlama kampanyalarmnin doniigiim
orant %18 iken, SEO odakli web igeriklerinin doniigiim oran1 %20’ye kadar
ulagabilmektedir (Content Marketing Institute, 2023). Bu veriler, dijital

ve miigteri baglhihgini giiglendirmede de etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Markalagma ise bir girketin, Griiniin veya hizmetin kimligini olugturma
stirecidir (Gemci vd., 2009:107). Bu siireg, bir markanin hedef kitlesi
tizerinde belli bir imaj ve algi olugturmayr amaglamaktadir. Markalagmanin
amaci, miigteri zihninde farkli ve kalict bir kimlik yaratmak ve rakiplerden
ayrigsarak sadakat olugturmak olarak oOzetlenebilmektedir. Markalagma
stirecinde igletmeler; logo ve gorsel kimlik, misyon ve vizyon, hedef kitle,
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tutarlihk gibi unsurlardan yararlanarak {irtin veya hizmetlerini rakiplerden
farklilagtirip pazarda kalici olmak igin gaba gostermektedir. Tyi bir marka
titketicilerde giiven, duygusal bag ve sadakat olusturmak igin bu unsurlardan
taydalanmaktadir.

Dijital pazarlama karmasi ve markalagmanin gelecegi ise dijital doniigiimiin
etkileriyle sekillenmektedir. Tiiketiciler artik bir markay: sadece iiriin veya
hizmet kalitesiyle degil, ayn1 zamanda degerleri, toplumsal katkilar1 ve
dijital varliklar iizerinden degerlendirmektedir. Web 3.0 teknolojilerinin
ylikseligi, metaverse ve blokzincir gibi yeniliklerin marka deneyimlerini
daha siiriikleyici ve interaktif hale getirecegi gelecegin habercisidir. Ayni
zamanda, yapay zeka destekli sistemlerin yayginlagmasi, tiiketici verilerinin
daha verimli kullanilmasini ve Kkigisellestirilmis miisteri deneyimlerinin
gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Sonug¢ olarak, dijital pazarlama,
gelisen teknolojiler ve degisen tiiketici davraniglar1 dogrultusunda hem
global hem de yerel pazarlardaki igletmeler ve konuyla ilgilenen uzmanlar
igin vazgegilmez bir arag haline gelmistir. Bu kapsamda ¢aligmanin dijital
pazarlamayla ilgilenen akademisyenlere, girigsimcilere ve 6grencilere katki
saglayacagr distintilmektedir. “Dijital Pazarlama Yonetimi” adli kitap
¢aligmasinin “Dijital Pazarlama Karmast ve Markalagma™ boliimiinde dijital
pazarlama karmas1 unsurlari ve markalagma detayl olarak incelenecektir.

1. Dijital Pazarlama Kavramu

Teknolojinin  gelismesi ile birlikte dijital pazarlama tiim igletme
gevrelerinin dikkatini gekmektedir. Dijital pazarlamanin gelismesi 1995
yilinda elektronik ticaretin ortaya ¢tkmast ile baglamig, 2004 yilinda O’Reilly
Media ve Media Live International tarafindan diizenlenen konferansta Web
2.0 teriminin ortaya atilmasiyla da gelisgim gostermistir (Yiiksel, 2023).
Amazon igletmesinin ilk e-ticaret sitesi dijital pazarlamanin geligmesine
katki saglamistir (Efendioglu, 2020). Dijital pazarlama son on yilda biiyiik
bir doniigiim gegirmistir. Sosyal medya platformlari, veri analitigi, igerik
pazarlamast ve mobil teknolojilerin etkisiyle dijital pazarlama araglar
ve yontemleri hizla geligmistir. Bu anlamda sosyal medya harcamalar
2022’de diinya genelinde yilik 17 artarak 134 milyar dolara ulagmugtir.
Aynmi zamanda sosyal medya reklamlari, tiim dijital reklam harcamalarinin
% 33’linii olugturmaktadir (Ranktracker, 2022). 2023 yilinda isletmeler
dyjital reklamlara toplamda 720 milyar dolar harcayarak biiyiik bir artig
yaganmugtir (TISK, 2024). Gelecekte ise bu geligimin hizlanarak devam
edecegi 6ngoriilmektedir.
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Dijital pazarlama miigteri istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek igin
teknoloji araglarini kullanarak yapilan faaliyetler olarak ifade edilebilir.
Kotler (2017) ise dijital pazarlamayi; satig hedeflerini gergeklestirilebilmek
i¢in teknolojinin, internetin ve sosyal medyanin kullanilarak iiriinlerin
tanitilmasi, reklamlarin yapilmasi, marka yonetimi ve etkili iletisimin
gergeklestirilmesi faaliyetleri olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanimda ise
dijital pazarlamann, tiiketicilerin gesitli igletmelerden elektronik ortamda
aligverig yapmalarini saglayan pazarlama sekli oldugu belirtilmektedir (Tek,
1997:59). Dijital pazarlama, iiriin veya hizmetlerin tanitimini ve satigini
gerceklestirmek igin dijital araglarin ve platformlarin stratejik bir sekilde
kullanildigr  faaliyetlerden olusmaktadir. Dijital pazarlama geleneksel
pazarlama yontemleriyle karsilagtirldiginda, hedef kitleye ulagma bigimleri,
dlciilebilirlik ve kisisellestirme gibi kritik avantajlar sunmaktadir. Ornegin
geleneksel pazarlama genellikle televizyon, radyo ve basili materyallere
dayanirken, dijital pazarlama sosyal medya, arama motorlar1 ve e-posta gibi
dinamik ve Olgiilebilir kanallar1 kullanmaktadir (Chaffey & Smith, 2022).
Her ne kadar geleneksel ve dijital pazarlama, miigterilere bilgi sunma ve satin
alma davraniglarini tetikleme amaglarini agisindan benzerlik gosterse de bu
hedeflere ulasma yontemleri bakimindan temel farkliliklar bulunmaktadir.
Geleneksel pazarlama daha genig bir hedef kitleye yonelik, genellikle tek
yonlii iletisim kurarken, dijital pazarlama daha belirgin bir hedef kitleye
kisisellestirilmig ve etkilesimli bir sekilde ulagma imkani saglamaktadir. Ancak
bu durum dijital pazarlamanin daha stiin bir yontem oldugu anlamina
gelmemektedir. Zira her iki stratejinin etkinligi, hedef kitlenin demografik ve
psikografik ozelliklerine bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin
yasca biiyiik tiiketiciler arasinda geleneksel pazarlama yontemlerinin halen
etkili oldugu gosterilmistir (Kotler & Keller, 2021). Ayrica dijital pazarlama
yontemlerinin hizla gelisen teknolojilerle birlikte degismest, igletmeleri siirekli
bir uyum saglama gerekliligi ile karg1 karsiya birakmaktadir. Bu baglamda
dijital pazarlamanin sundugu veri analitigi ve geri bildirim mekanizmalari,
isletmelere pazarlama stratejilerini optimize etme firsati tanimaktadir. Ancak
bu araglarin yanhg kullanimi veya asirt kigisellestirme, tiiketicilerde giiven
kaybina yol agabilmekte ve etik tartigmalar1 beraberinde getirebilmektedir
(Schultz & Block, 2023). Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle
etkilesim kurmasinin ve onlarin davramiglarini daha iyi anlamasinin yeni
bir yolu olarak da goriilmektedir (Mohamud, Alkhayyat, 2022). Dasic
vd. (2023) tarafindan yapilan djjital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin
kargilagtiriimas: Tiirkgelestirilerek tablo geklinde agiklanmaktadir.
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Tiblo 1. Gelencksel Pazaviama ve Dijital Pazaviamanm Karsdastwilmas

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Telefon, yayin, baski ve e- postayt igerir.

Isbirliklerini, arama motoru
optimizasyonunu, e-posta, sosyal aglar
ve kisa mesajlari igerir.

Reklam verme zaman alict ve pahali bir
stiregtir.

Reklam verme oldukga hizh ve ucuzdur.

Reklam stratejilerini planlamak igin uzun
zaman harcanir.

Reklam kampanyalar igin kisa vadeli
planlar yapilir.

Sonuglarin olgiilmesi kolaydir

Sonuglarin 6lgiilmesi ¢ogunlukla basittir.

Daha az tiiketici kitlesine erigim.

Cesitli teknolojiler ve olanaklar sayesinde
daha genis kitle erigimi saglanir.

Uriinleri takip edenler ile diyalog yok.

Uriinleri takip edenler ile etkilesim
mevcut.

Baglant1 yalmzca tek yonliidiir.

Baglant1 kargiliklidur.

Cevaplara
miumkiindiir

ancak c¢ahisirken  ulagmak

Yanit veya geri bildirim herhangi bir
zamanda goriinebilir.

Kaynak. Dasic, M., Stankovic, J., & Cosic, R. (2023). Digital marketing - mavketing
opportunities and the power of digital consumers. Economics of Agviculture, 1191.

Geleneksel pazarlamada telefon, brosiirler, kataloglar ve e-posta gibi
araglar kullanilmaktayken, dijital pazarlamada arama motorlari, e-posta,
sosyal medya (Instagram, Facebook, Youtube, vb.) ve kisa mesajlar
kullanilmaktadir. Dyjital pazarlamada teknolojiden yararlanilarak miisterilere
ulagmak geleneksel pazarlamaya gore daha hizli ve maliyet agisindan da
daha ucuz bir gekilde yapilmaktadir. Ayni zamanda dijital pazarlamada
yapay zekanin kullanilmasiyla, algoritmalar sayesinde sirketler, reklamlarini
bireysel kullanicilara gore uyarlamak igin biiyiilk miktarda veriyi analiz
edebilmekte ve daha ilgi ¢ekici ve alakali bir deneyim olugturabilmektedirler
(Dasic vd., 2023; Chaftey & Smith, 2022). Dolayisiyla yapay zekd gergek
zamanl geri bildirim ve ayarlamalara da olanak taniyarak girketlerin
stratejilerini aninda uyarlamalarina ve kampanyalarini maksimum verimlilik
igin optimize etmelerine olanak tamimaktadir (Kotler & Keller, 2021).
Dijital pazarlamayi geleneksel pazarlamadan ayiran bir diger 6zellik ise dijital
pazarlamada kullanilan teknojiler sayesinde daha genis kitleye ulagmay1
imkéin saglamasidir. Teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin dijital ortamda
daha fazla zaman gegirmesi, markalarin daha genig kitlelere ulagmasinda
o6nemli bir etken haline gelmistir. 2023 We Are Social Raporu’na gore
diinyada internet kullanim nedenleri arasinda (bilgi bulmak, arkadag ve aile
ile iletigim, giincel haberleri takip etmek, video izlemek, miizik dinlemek, vb.)
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tirtin ve marka aragtirma oran1 %43,4’tiir. Tiirkiye’de ise bu oran %58,9’dur
(We Are Social Raporu, 2023). Dolaysiyla dijital ortamda vakit gegiren
kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu bir {iriin satin almak ya da marka ile ilgili bilgi
almak i¢in bulunmaktadir. Bu anlamda dijital pazarlama daha genig kitlelere
ulagma imkan: sunmaktadir. Dijital pazarlamada ayni zamanda kargiliklt
bir etkilesim s6z konusudur. Dijital pazarlamada canli baglantilar, miisteri
destek birimleri ve ¢agr1 merkezleri sayesinde miisterilerle kargilikli baglanti
saglanabilmektedir (Yilmaz & Kara, 2022).

Dijital pazarlamadan faydalanan igletmelerin siirdiirtilebilir bir bagari elde
edebilmesi igin dort temel unsur 6n plana gtkmaktadir. Dijital pazarlamanin
temel unsurlari; (i) elde et, (i) kazan, dlgme ve optimize etme, (iii) sahip
¢tkma ve (v) biiyiitme seklinde ifade edilen dort adima dayandirilmaktadir
(Alan vd. 2018:495). Bu adimlardan ilki olan elde etme siirecinde
isletmeler, miisterilerin kullandiklar1 araglar ile (sosyal medya, web saytalari,
arama motorlar1 optimizasyonlar1 vb.) kendi isletmelerine yonlendirme
yapmaktadir. Kazan yontemi ise gesitli araglar kullamilarak igletmeye
yonlendirilen miisteriyi kazanma agamasidir. Bu yontemde potansiyel
miisterileri gerg¢ek miisteriye doniigtiirmek 6nemlidir (Smith & Jones, 2023).
Kazan yonteminde, miigteriler ile bireysel ilgilenmek, miisteriye 6zgii icerik
{iretmek, ikna edici mesajlar sunmak gibi birgok faaliyet snemlidir. Olgme ve
optimize etme siirecinde ise igletmenin kendini degerlendirme adimi olarak
bilinmektedir (Davis & Carter, 2022). Burada miisterilerden geri doniigler
alinarak igletmelerin rakipleri ile kendilerini kargilagtirarak iyi ve kotii yanlarin
ortaya cikarilmasi yapilmaktadir. Bu sayede elde edilen bilgiler optimize
edilerek ileriki stratejiler ve planlamalar yapilmaktadir. Son adim olan
sahip ¢ikma ve biiylitme agamasinda da mevcut miigterilerin devamliligini
saglamak i¢in hizmetlerin gelistirilmesi saglanmaktadir. Kisisellestirme ve
referans programlari, e-posta pazarlamasi vb. faaliyetler gergeklestirilerek
miisterilere daha iyl hizmet sunarak devamhlik saglanmaya ¢aligilmaktadir

(Aydin & Ogztiirk, 2023).

2. Dijital Pazarlama Karmasi

Dijital pazarlamakarmasi, iiriinlerin dijital platformlarda tanitimi, dagitimi
ve satig1 stireglerinde kullanilan stratejik bir ¢ergeveyi ifade etmektedir. Dijital
pazarlama karmasi unsurlari (iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siireg,
fiziksel kanit) dijital alana uyarlanmasiyla olugmaktadir (Chaffey, 2023).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte dijital pazarlama igletmelerin ve
tiiketicilerin tercih ettigi bir pazarlama anlayis1 haline gelmistir. Bu kapsamda
dijital pazarlama karmasi igletmelerin dijital platformlarda hedef kitlelerine
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ulagmak i¢in kullandiklari stratejik bir gergeveyi ifade etmektedir. Tiiketiciler
agisindan 7/24 erigim avantaji, maliyet, zaman, daha ¢ok tiriine ulagim gibi
etkenler dijital ortamda aligverisin tercih edilmesini saglamaktadir. Miisteri
kaybetmek istemeyen ve ¢aga ayak uydurmak isteyen igletmeler, ¢evrimigi
ortamda tiim {riinlerini sunma kolaylig1 ve daha genis kitlelere ulagma
imkani gibi faktorler nedeniyle dijital pazarlamaya yonelmektedir. Isletmeler
gida, tekstil, ev aletleri gibi hemen hemen her sektorden tiriinii ¢evrimigi
tilketicilere dijital ortamda sunarak faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir
(Kotler, Keller, & Chernev, 2021). Ayrica dijital ortamda tiiketicilere
sunulan iiriin gesitliligi, diger kullanicilarin yonlendirmeleri, istenilen yerde
ve zamanda aligveris yapma olanagi, kisa siirede satin alma, indirimler,
hediyeler, erisim kolayligi, kargilagtirma yapabilme gibi unsurlar dijital
pazarlamanin geligmesine olanak saglamistir (Chivu. vd. 2018:91). Dyjital
pazarlama karmast, igletmelere rekabet avantaji saglamanin yani sira tiiketici
iligkilerini giiglendirme, marka bilinirligini artirma ve misteri sadakati
olusturma gibi firsatlar sunmaktadir (Hollensen, 2020). Bu kapsamda
dijital pazarlamanin gergeklesmesi igin pazarlama karmasi olarak bilinen
4P’nin (iirtn, fiyat, dagitim ve tutundurma) hizmet pazarlamasi ile 7P ye
doniigen (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siireg ve fiziksel kanit)
unsurlarinin  biitiinlesik bir big¢imde faaliyet gostermesi gerekmektedir
(Kingsnorth, 2022). Dyjital pazarlamada da geleneksel pazarlamada oldugu
gibi pazarlama karmasi unsurlar1 6nemlidir. Buna kargin dijital pazarlama
karmasindaki kigisellestirilmis tiriin ve teklifleri s6z konusudur (Ryan, 2020).
Dijital pazarlama karmasi, isletmelerin dijital ortamlarda etkili bir pazarlama
stratejisi olugturmalar1 igin kritik bir rol oynamaktadir. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlamaya kiyasla daha genis bir kitleye ulagma, veri analitigi
yoluyla tiiketici davranmiglarini anlama ve stratejik kararlar1 hizlica optimize
etme olanaklar1 sunmaktadir (Tiago & Verissimo, 2014).

Dijital pazarlama karmasmnin onemini artiran bazi temel faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler, isletmelere kiiresel bir miisteri kitlesine erigim
imkan1 sunan genis erigim kapasitesi; sosyal medya, e-posta pazarlamasi
ve arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi dijital araglar araciligiyla elde
edilen maliyet etkinligi; tiiketici davranglart ve geri bildirimler hakkinda
gercek zamanli bilgi saglayarak esneklik kazandiran anlik geri bildirim
mekanizmalari; veri analitigi ile performans izleme araglar1 sayesinde
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini siirekli olarak 6lgme ve iyilegtirme imkani
sunan veri odakli karar alma siiregleri olarak siralanabilmektedir (Karaca &
Giirkan, 2021; Yildirim, 2020).

Diyjital pazarlama karmasmnin amaglar1 arasinda ise marka bilinirliligi,
miigteri ¢ekme ve donistiirme, miigteri sadakati saglama, satiglart ve
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gelirleri artirma yer almaktadir. Bu amaglardan marka bilinirligini artirma,
isletmelerin marka bilinirligini artirarak potansiyel misterilere ulagmasini
saglayan bir amagtir. Sosyal medya, blog yazilar1 ve dijital reklamlar gibi
araglarla markanin goriiniirliigii artinlmaktadir (Tuna & Demir, 2019).
Diyjital pazarlamanin bir diger amaci olan miigteri ¢ekme ve doniigtiirme
ise hedef kitleyi belirleyerek onlar1 miigteri haline getirmektir. Arama
motoru reklamciligi (SEM), igerik pazarlamasi ve yeniden hedefleme gibi
stratejiler, potansiyel miisterileri gekmek ve onlar1 6deme yapan miigterilere
doniistiirmek igin kullanilmaktadir (Dogan & Karabulut, 2020). Miisteri
sadakati saglama ise kigisellestirilmis deneyimler ve miisteri odakli yaklagimlar
sunarak miisteri bagliigini artirma ile ilgilidir (Yildiz, 2021). Son olarak,
satiglar1 ve gelirleri artirma amaci, doniigiim optimizasyonu, veri analitigi ve
kullanic1 deneyimi tasarimi gibi yontemler kullanilarak satig performansini
tyilestirme dogrultusunda gergeklestirilmektedir (Kilig & Akin, 2022).

Dijital pazarlama karmasinda bir diger 6nemli konu da dijital pazarlama
karmasinin  ozellikleridir. Bu kapsamda djjital pazarlama karmasinin
ozellikleri, veri odakli ve Olgiilebilirlik, kigisellegtirme imkani, esneklik
ve adaptasyon, interaktif ve katilimci olmasidir (Kaya & Undil, 2022).
Bu oOzelliklerden veri odakliik ve olgiilebilirlik, isletmelerin performans
Olgiimleri ve veri analitigi kullanarak pazarlama faaliyetlerinin etkililigini
analiz etme olanag1 saglamasidir (Celik, 2019:7). Isletmeler, gergek zamanli
veriler dogrultusunda kampanyalarini optimize edebilmektedir. Ayrica
dijital pazarlamada geleneksel pazarlamaya kiyasla etkiyi ol¢ebilmek daha
kolay yapilmaktadir (Yiiksel, 2023). Kigisellestirme imkani ise tiiketici
tercihlerine gore iirtin ya da hizmetler ile ilgili unsurlarin kisisellestirilebilmesi
ozelligidir (Kaushik & Sharma, 2023). Isletmeler bu dijital pazarlama
karmasinin bu 6zelligini, mobil ahgveris uygulamalari, kullanici tutum
ve tavirlarinin Olgiimii ve deneyimsel deger ile saglayabilmektedir (Okay,
2023:23-24). Dijital pazarlama baglaminda, kisisellestirme ve adaptasyon
yetenekleri, igletmelerin rekabet avantajini artirmasina olanak tanimaktadir.
Kigisellegtirme, miisteri beklentilerini daha iyi kargilamak igin yapay zeka
(AI) ve veri analitigi kullanilarak optimize edilir. Yapay zeka, kullanict
davraniglarini analiz ederek, pazarlama kampanyalarinin bireysel tercihlere
gore Ozellestirilmesini saglar ve bu da miisteri baghligi ile memnuniyeti
artirir (Vandanapu, 2024; Katikar, 2024). Esneklik ve adaptasyon 6zelligi
ise dijital pazarlama kampanyalarinin anlik olarak giincellenmesine olanak
tanimaktadir. Esneklik hizli degisen pazar dinamiklerine yanit verme siirecini
hizlandirmaktadir. Yapay zeka uygulamalari, isletmelerin miisteri verilerini
hizli bir gekilde iglemesine ve optimize edilmig ¢oziimler sunmaktadir. Bu
siireg, igletmelerin rekabet avantajin siirdiiriilebilir kilmaktadir (Chaffey &



Munlln Algnday | 103

Ellis-Chadwick, 2022). Dijital pazarlamanin son 6zelligi olan interaktif ve
katilimcr olmast ise isletmelerin miisteri ile etkilesim kurmay1 kolaylagtirmas:
olarak agiklanabilmektedir (Tiirten & Ozarslan, 2021). Ozellikle sosyal
medya ile tiiketicilerine ulagmay1 saglayan igletmeler, miigteri ile interaketif
bir iliski saglayarak triin ya da hizmetleri hakkinda bilgi alabilmektedir.
Uriin ya da hizmeti kullanan tiiketicilerin diger kullanicilarla deneyimlerini
paylagmalar1 sayesinde yeni tiiketiciler de kazamilmaktadir (Yiiksel &
Mermod, 2005; Kara & Ozdemir, 2013; Aytan & Telci, 2014:2).

Dijital pazarlama karmasi, dijital diinyanin sagladig: olanaklar: kullanarak
isletmelerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulagmasini saglamaktadir. Bu
karma dijital ortamda veri odakli karar alma, kigisellegtirme ve anlik geri
bildirim saglama gibi avantajlar1 sayesinde giiniimiiziin rekabetgi pazarlarinda
onemli bir rol oynamaktadir. Djjital pazarlama karmasinin etkin bir sekilde
uygulanmasi igletmelere marka bilinirligini artirma, miisteri ¢ekme ve
sadakat olugturma gibi stratejik hedeflere ulagma imkani sunmaktadir. Dijital
pazarlama karmasi unsurlarinin uyumlu ve dengeli bir sekilde yiiriitiilmesi
ise igletmelerin dijital ortamda uzun vadeli bagar1 elde etmesi igin kritik rol
oynamaktadir. Dijital pazarlama karmasinin unsurlarini detayl bir sekilde
incelemeden Once, bu unsurlara iliskin bir gorsel 6zet agagida sunulmaktadir.

Kanitlar

Fiziksel o

Sekil 1. Pazaviama Karmas: Unsuviar:
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2.1. Dijital Pazarlamada Uriin

Cevrimigi ortamda satmak igin sunulan {rtinler yukarida da belirtildigi
iizere geleneksel pazarlamaya kiyasla daha fazla miisteri odakli ve
kigilestirilmigtir. Bu kapsamda dijital pazarlamaya konu olan {riinler,
miisteri fikrine odakli tiretilmektedir. Miisterinin daha Onceden vermis
oldugu siparislere dayali olarak iiriinler geligtirilmektedir. Ornegin gevrimigi
bir magazada yer alan bir igletme miigterinin Onceki sipariglerinden yola
¢ikarak {irtin tekliflerinde bulunabilmektedir. Dijital pazarlama kapsaminda
dirtinler fiziksel triinler; hizmetler ve dijitallestirilmis tirtinler olmak iizere
¢ grupta incelenebilmektedir (Gav, 2009). Fiziksel iirtinler, bilgisayar,
kirtasiye malzemeleri ve gida gibi somut nesnelerden olugmaktadir.
Hizmetler ise somut olmayan saglik, egitim ve seyahat gibi maddi olmayan
iriinleri kapsamaktadir. Yazilim, uygulamalar, miizik, filmler, ugak biletleri,
e-kitaplar gibi miisterilerin tamamen gevrimigi ortamdan faydalandig dijital
tirtinlerdir.

Dijital pazarlamada yer alan iiriinler; gevrimdigi amaglarla satin alindig:
gibi ¢evrimigi aktarimlar geklinde sunulmaktadir. Hizmetler ise tutundurma
unsurlarinin dijital ortamda gergeklestigi gevrimigi 6deme yapilabilen ve
teslim edilen {iriinleri ifade etmektedir (Erevelles, vd., 2016). Gizli irtinler
ise geleneksel pazarlamada, triinlerin dogrudan satiga sunulmadan veya
tiiketicilere agikca tanitilmadan piyasaya siiriilmektedir. Ornegin ahgveris
merkezlerinde, bazi markalar iirlinlerini dogrudan vitrinlerde sergilemek
yerine, daha az dikkat ¢eken yerlerde, belirli alanlarda veya raflarda gizlice
sergileyebilmektedir (Smith & Jones, 2022). Dijital pazarlamada gizli
triinler ise miigterilerin varligindan haberdar olmadig ve bulunmasi zor olan
mallardir (Pistol & Tonis, 2017:760). Gizli tiriinler, tiiketici davraniglart
lizerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Ozellikle dijital platformlar, gizli
trtinleri pazarlama stratejilerinin bir pargast olarak kullanarak, tiiketicinin
bilingaltinda iiriinleri kegfetmelerini saglamaktadir (Vasile & Nistor, 2023).
Dijital iiriin konusunda baz1 temel unsurlar ise, kigisellestirme, miisteri geri
bildirimine olanak saglamasi ve deneyimsel olmasidir (Urdea, Constantin &
Purcaru, 2021). Bunlardan kisisellestirme, dijital ortamda miisteri verilerine
dayanarak iiriinlerin 6zellestirilmesidir (Zengin, 2021). Ozellikle dijital iiriin
gelistirme siireglerinde, kullanici geri bildirimlerinin anlik olarak toplanmasi
ve bu dogrultuda triinlerin iyilestirilmesi, miisteri geri bildirimi agisindan
onemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kir & Oztiirk, 2020). Deneyimsel
trtinler ise tiiketicilere yalnizca fiziksel veya iglevsel faydalar sunmakla
kalmayip, ayni zamanda duygusal, sosyal ve algisal degerler saglayarak marka
ile tiiketici arasinda daha derin bir bag kurmay: hedefleyen tirtinler olarak
agtklamak miimkiindiir. Ornegin, bir sanal gergeklik (VR) cihazi, yalnizca
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teknolojik bir ara¢ olmanin 6tesinde, kullaniciya essiz bir deneyim sunarak
sosyallesme, eglence, egitim veya terapi gibi farkli alanlarda duygusal ve algisal
faydalar saglayan bir deneyimsel iirtin olarak degerlendirilebilmektedir.

Dijital platformlarda satilan iriinlerin tercih edilmesinde kullanici
yorumlar1 da 6nemli bir yer teskil etmektedir. Tiiketiciler dijital ortamda
herhangi bir iiriin satin almadan once kullanici yorumlarina bakarak tirtinleri
tercih edip etmeyeceklerine karar vermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin
kullanict yorumlarini dikkate alarak iiriin igeriklerini yenileme veya tercih
edilen iriinlerin kalitesini iyilestirme yoniinde kararlar almasi, rekabet
avantaji elde etmeleri ve miisteri memnuniyetini artirmalar1 agisindan
faydal olacaktir. Beklentisi kargilanan bir tiiketicinin yorumu satiglart ve
tercih edilmeyi artirdig1 gibi olumsuz yorumlar satin almama kararini da
getirecegi bilinmelidir (Scott, 2015:218). Dijital ortamdaki iiriinler biiyiik
bir kitleye sunuldugundan iriinlerde miisterilerin tercihlerine gore revize
yapilmasi, triinlerin kalitesi, {irlin gesitliligi, {irliniin markasi, ambalajt
isletmelerin basar1 elde etmesinde 6nemli etkenlerdir (Fidan, 2021:32). Bu
anlamda igletmelerin, planlama yaparken ve strateji gelistirirken pazarlama
faaliyetleri anlaminda basarilarina etki eden bu hususlari iyi degerlendirmeleri
gerekmektedir.

Dijital pazarlama karmasi unsurlarindan dijital tirtinler, kiiresel pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Dijital iriinlerin aninda erigilebilirligi,
diigiik dagitim maliyetleri ve kigisellestirilebilir yapilari, pazarlamacilara yeni
firsatlar sunarken, tiiketicilerin beklentilerini de yeniden sekillendirmektedir.
Dijitaliiriinlerin pazarlamastratejileri, yenilikgitiriin gelistirme, kisisellestirme
ve sosyal kanit unsurlariyla desteklenmeli; miisteri memnuniyeti ve sadakati
on planda tutulmalidir. Dijital tirtinlerin pazarlama siireglerinde, miisteri geri
bildirimlerini dikkate almak ve trtini stirekli iyilestirmek, dijital iiriinlerin
stirdiiriilebilir bagartya ulagmasinda 6nemli unsurlardandir.

2.2. Dijital Pazarlamada Fiyat

Fiyat, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet edebilmesinde o6nemli bir
pazarlama faaliyetidir (Cengiz & Bag, 2023). Fiyatlandirmanin dogru
zamanda yapilabilmesi Ozellikle dijital ortamda bilginin giivenirliligi,
dogrulanabilirligi ve rekabet ortaminin kontrol edilebilmesinde igletmeler
agisindan kilit 6neme sahiptir. Fiyat, sadece bir {iriin veya hizmetin bedeli
olarak tanimlanmakla kalmaz, ayni zamanda igletmelerin kar elde etme,
miisteri memnuniyetini saglama ve sosyal sorumluluklarini yerine getirme
araci olarak da belirtilmektedir (Business, 2024). Bu unsurlar, dijitallesmenin
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hizla arttig1 glintimiiz 1§ diinyasinda, isletmelerin basarilarini siirdiiriilebilir
kilmalarini saglayan temel etkenlerdir

Ayrica fiyat tirlin ya da hizmetin piyasaya sunulmasinda alict ve satic
arasinda gergeklesen bir miibadele olmasindan dolayr hem makro hem de
mikroekonomi agisindan da 6nemli bir pazarlama faaliyetidir (Fidan, 2021).
Fiyatlandirmanin amaglarini ise kari en yiiksek seviyede tutmak, satiglart
artirmak, pazar paymna sahip olmak, rekabeti onlemek, marka imajim
saglamak, diger pazarlama karmasi unsurlarini desteklemek, eldeki iiriinden
kurtulmak vb. seklinde belirtmek miimkiindiir. Isletmelerin fiyatlandirma
kararlarin1 verirken goz oniinde bulundurmasi gereken bazi faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler ise i¢ ve dig faktorlerdir. Bunlardan i¢ faktorler
isletmenin kendi iginde kontrol altina alabildigi faktorlerdir. Isletmenin
fiyatlandirma kararmna etki eden amaglari, diger pazarlama karmas: unsurlar
ile ilgili stratejiler, maliyet yapis1 ve fiyatlama ile ilgili karar mekanizmalari i¢
faktorleri olugturmaktadir. Dig faktorler ise pazar ve talebin yapisi, sektorde
yer alan rakiplerin fiyatlari, dagiim kanallari ve yasal diizenlemelerdir
(Baltact, 2008).

Dijital pazarlama platformunda yer alan igletmeler maliyetleri (personel,
magaza vb.) azalttig1 i¢in liriin ya da hizmetlerini daha uygun fiyattan piyasa
sunmaktadir. Bu da igletmelerin daha ok satig yapmalarini, miisterilerin de
daha memnun olmalarimni saglamaktadir (Adriyaman & Akandare, 2023).
Dijital pazarlama, fiyatlandirma stratejilerini daha yenilik¢i hale getirmigtir.
Ozellikle internetin sagladig erigim ve veri analitigi yetenekleri, isletmelere
farkli misteri segmentlerine uygun fiyat politikalar1 gelistirme firsati
sunmaktadir. Dijital pazarlama kapsaminda fiyat stratejilerini ise dinamik
fiyatlandirma, kigisellestirilmis fiyatlandirma, freemium modeli ve ticretsiz
denemeler, firsat ve indirim kampanyalari, rekabetgi fiyatlandirma ve deger
temelli fiyatlandirma seklinde belirtmek miimkiindiir (Kumar & Singh,
2023).

Dinamik fiyatlandirma, talep dalgalanmalarina, miisteri segmentasyonuna
veya pazar kogullarina bagli olarak fiyatlarin degistirilebilmesi anlamina
gelmektedir. Dinamik fiyatlandirma dogru iiriin ya da hizmeti dogru
miisteriye, dogru zamanda ulastirabilmek igin gerekli stratejinin
olusturulmasidir (Avunduk & Kiigiikyilmaz, 2020). Ozellikle e-ticaret
platformlarinda sik¢a uygulanan bu yontem, tiiketicilerin anlik fiyat
kargilagtirmast yapabilmesine ve igletmelerin de rekabetgi kalabilmesine
olanak tammaktadir. Ornegin Amazon gibi biiyiik platformlar, bu tiir
dinamik fiyatlandirma algoritmalarimt kullanarak triin fiyatlarini stirekli
giincelleyebilmektedir.
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Kigisellestivilmis fiyatlandirma, dijital pazarlama ortaminda, veri analitigi
ve vapay zeka teknolojileri kullanilarak ve miisteri davraniglarini analiz
ederek fiyatlandirmanin uygulanmasi siirecidir. Bu strateji ile miisterilere
geemis aligveris aligkanliklarina, tarayici gegmisine veya iiyelik seviyelerine
gore farkli fiyat teklifleri sunulabilmektedir. Kisisellestirilmis fiyatlandirma,
miigteri sadakatini artirma, miisteri deneyimini iyilestirme potansiyeli
tagimaktadir. Kigisellestirilmis fiyatlandirma sayesinde dijital pazarlama yapan
isletmeler tiiketicileri belirli gruplara ayirarak, iiriinler igin kisisellegtirilmig
fiyatlandirma olanagi sunmaktadir (Aydan & Atilgan, 2023:245).

Ereemium modeli ve dicvetsiz denemeler; dijital pazarlamada uygulanan bir
diger fiyatlandirma stratejisi ise freemium modeli ve ticretsiz denemelerdir.
Freemium modeli ve iicretsiz denemeler 6zellikle yazilim sektoriinde yaygin
olup, temel hizmetleri, {icretsiz sunarak miisterileri platforma ¢ekmeyi
amaglamaktadir. Miisteriler, temel iglevselligi ticretsiz olarak deneyimledikten
sonra, gelismig Ozelliklere erigim i¢in 6deme yapmayi tercih edebilmektedir.
Freemium modelinin basarisi, miisterilere ilk basta ticretsiz olarak sunulan
degerin ardindan tcretli hizmetin cazip hale getirilmesine dayanmaktadir
(Hiinkar, 2018:2). Ayrica bu fiyatlandirma yonteminde miisterilere ticretsiz
hizmetler sunarak kullanic1 kazanma ve ardindan premium hizmetlerle gelir
elde etme de amaglanmaktadir.

Fuwrsat ve indivim kampanyalar:, dijital platformlarda sikga rastlanan,
miigterileri ¢ekmek ve satiglari artirmak ig¢in kullamilan ©6nemli fiyat
stratejilerindendir.  Ozellikle ozel giinlerde, sosyal medya veya e-posta
yoluyla duyurulan kampanyalar, igletmelerin kisa siirede yiiksek satig hacmi
yakalamasina olanak tanimaktadir. Indirimler, dijital pazarlama araglariyla
kolayca yonetilerek hedef kitleye dogru zamanda ulagabilir. Kogarslan
ve Kiling (2019) tarafindan yapilan g¢ahiymada, katihmcilarin dijital
platformlarda aligveris yapma nedenlerin ilkinin %59,3 oraninda indirim ve
firsatlar oldugu sonucuna ulagilmigtir. Dolayistyla bu durum firsat ve indirim
kampanyalarinin dyjital pazarlamadaki 6nemini de agiklar niteliktedir.

Rekabetgi  fiyatlandirma, dijital ortamda rakip fiyatlarinin  kolayca
kargilagtirilarak, isletme stratejileri iizerindeki etkisini ortaya koyan bir
yaklagimdir. Rekabetgi fiyatlandirma stratejilerinde, tiiketici memnuniyetini
artirmak amaciyla tiriin kalitesinin iyilestirilmesinin yani sira fiyat indirimi
uygulama yaklagimi da siklikla tercih edilmektedir (Fidan, 2021:48).

Deger temelli fiyatlandirma yontemi, miisterilere sunulan dijital tirtin ya
da hizmetlerin sagladig1 degere gore fiyatlandirmanin yapilmasidir. Deger
temelli fiyatlandirmada iiriin ya da hizmetler ile ilgili maliyetlerin diisiiriilerek
miigterinin algiladig: yararlari artirma yoluyla ytiksek deger ortaya konulmaya
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caligtimaktadir (Oguz, 2018:333). Bu anlamda deger temelli fiyatlandirma
yontemi uygulanirken sadece iiriin ile ilgili maliyetler degil, ayn1 zamanda
titketicinin de satin alma maliyetlerinin degerlendirilmesi 6nemlidir (Tutar

& Camlibel, 2022).

Dijital fiyatlandirma stratejileri genel anlamda degerlendirildiginde
fiyat, tiiketici davraniglarimi dogrudan etkileyen bir unsurdur. Ornegin
anlik indirimler veya siurl siireli kampanyalar, aciliyet hissi olusturarak
titkketicinin hizli karar almasina neden olmaktadir (Bucher vd., 2023).
Ayrica kigisellestirilmig fiyat teklifleri tiiketicinin kendisini 6zel hissetmesine
yol agarak miigteri sadakatinin artmasimt da saglamaktadir (Wang vd.,
2024). Ancak agin fiyat dalgalanmalar1 veya adil olmayan kigisellegtirilmig
fiyatlandirmalar, tiiketici giivenini zedeleyebilir ve isletmenin itibarini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle dijital pazarlamada
tiyatlandirma stratejileri gelistirilirken seffaflik ve etik prensipler goz 6niinde
bulundurulmalidir. Ayrica dijital pazarlama karmasi iginde fiyat unsuru,
dijital kanallarin sagladigi veri analitigi ve esnek fiyatlandirma avantajlart
sayesinde stratejik hale gelmistir (Hossain & Shin, 2023). Dinamik ve
kigisellesgtirilmis fiyatlandirma gibi dijital fiyatlandirma yaklagimlart hem
isletmelerin rekabet giiclinii artirmakta hem de tiiketici memnuniyetini
saglamakta 6nemli rol oynamaktadir. Ancak kigisellestirilmis ve dinamik
fiyatlandirmanin asir1 kullaniminin, tiiketicilerin adil olmayan fiyatlandirma
uygulamalarina maruz kaldiklar1 algisini yaratabilecegi ve bu durumun da
uzun vadede miigteri kaybina yol agabilecegi belirtilmektedir (Dubé & Misra,
2021). Dijital pazarlamanin hizli degisen yapisi, isletmelerin fiyatlandirma
stratejilerini siirekli giincel tutmalari ve tiiketici egilimlerine hizli uyum
saglamalarin1 beraberinde getirmektedir.

2.3. Dijital Pazarlamada Tutundurma

Pazarlama iletisimi olarak da ifade edilen tutundurma; dijital pazarlamada,
dyjital reklamcilik, SEO ve SEM, igerik pazarlamasi, e-posta ve otomasyon,
sosyal medya gibi araglarin kullanilarak iiriin ya da hizmetlerin satilabilmesi
i¢in miigteriyi ikna etmek ve bilgilendirmek olarak ifade edilebilir. Ayni
zamanda dijital pazarlamada tutundurma, igletmenin miigteriler ile iletigim
kurarak satin alma davranig1 yonlendiren bir unsur olarak da tanimlanmaktadir
(Yaman & Soziier, 2023:14). Dijital pazarlamada tutundurma, geleneksel
pazarlamaya gore daha az maliyetli, daha hizli ve genis kitleye ulagabilme
imkani saglamaktadir.  Dijital pazarlamada tutundurma araglart agagida
detayh incelenmistir.
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Dyjital veklamcilik, arama motoru reklamciligr (6rnegin, Google Ads),
sosyal medya reklamcilig1 (6rnegin, Facebook Ads) ve influencer marketing
gibi dijital reklam tiirlerini igermektedir. Dijital reklamcilik sanal ortamda
yapildigindan hem daha fazla kitleye iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
vermeyi saglar hem de faydali bilgiler sundugunda miigterilerin tutum ve
davraniglarina yon vermektedir (Karakurum & Ventura, 2022).

SEO ve SEM, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
pazarlamasi (SEM), dijital pazarlamada marka goriiniirliigii ve tanmnirhig
artirmak icin kullanilan tutundurma araglaridir. Ucretli arama motoru
pazarlama stratejileri ile dijital goriintirliigiin artirlmas1 amaglanmaktadir.
Bu araglar sayesinde isletmelerin hedef Kkitlelerine kolayca ulagmasi
saglanmaktadir (Ologunebi & Taiwo, 2023). Arama motoru optimizasyonu
bir¢ok yarar saglamaktadir. Bu yararlar arasinda ¢evrimigi trafik ve marka
goriiniirligiiniin artmas1 (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019), tiiketiciyi
onemli olglide etkilemesi (Odden, 2012), marka algis1 ve marka farkindalig
olusturmasi bulunmaktadir. Arama motoru pazarlamasi ise igletmelerin
markalarinin gortintirliigiinii artirmak igin ticretli reklamlardan yararlanmasi
olarak bilinmektedir. SEM uygulamalarina, tiklama bagina 6deme,
isletmelerin {irtin ya da hizmetleri hakkinda anahtar kelimeler seklinde teklif
veren kampanyalar 6rnek verilebilir. Tsang ve digerleri (2004) tarafindan
yapilan ¢aliymada SEM’in markanin goriiniir olmasinda ve satin alma
kararinda 6nemli bir etkisinin bulundugu vurgulanmaktadr.

SEO ve SEM’de anahtar kelime aragtirmasi, sayfa igi 6geleri optimize
etme, yiiksek kaliteli geri baglantilar olugturma, yerel SEO uygulamas: gibi
yontemler kullanilmaktadir (Johnson, 2024). Bu uygulamalar sayesinde
isletmeler, anahtar kelimeleri hedefleyerek aramalarini iyilestirebilmekte,
degerli igerik olugturabilmekte, web sayfalarinin gesitli 6gelerinin optimize
edilmesinisaglayabilmekte,aramamotorlarmagiivenilirligikazandirabilmekte
ve belirli bir konumdaki kullanicilart gekmek igin ¢evrimigi varligin optimize
edilmesini miimkiin kilabilmektedir (Brown & Lee, 2023).

Ierik pazarlamasi, iirlinler ya da hizmetler hakkindaki 6nemli olan
bilgilerin hedef kitleye sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Harad,
2013:18). Igerik pazarlamasi blog yazilari, videolar, podcastler ve diger igerik
formatlar1 ile markanin tanitilmas: olarak bilinmektedir. Bu uygulamalar
sayesinde igletmeler {irtin ya da hizmetleri ile ilgili dikkat ¢ekici igerikler
tiretebilmektedir. Bu igerikler tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerek satin almay1
saglamaktadir (Yiiksel & Tolon, 2019; Yaman & Soziier, 2023). Igerik
pazarlamasi ozellikle 6zel giinlerde tiriinlerin satiginda tercih edilmektedir.
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Birgok isletme Kasim indirimleri, yilbast hediyeleri, kadinlar giinii kampanyasi
ad1 altinda gesitli dijital platformlar: kullanarak igerik olusturmaktadir.

Igerik pazarlamasinin avantajlari ise miisteri kazanmak, iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi vermek, miisterilerden gelen geri dontigleri degerlendirebilmek,
marka giivenirliligi ve itibar1 olugturmak, sosyal medya kullanarak kulaktan
kulaga bahsedilir olmak, belirli bir begeni kitlesi olusturmak ve ani satin
alma karar1 vermeye itmek olarak belirtmek miimkiindiir (Harris & Gupta,
2023; Miller vd., 2024). 1gerik pazarlamasinin uygulanmasinda iki yontem
uygulanmaktadir (Yildiz & Karagoz, 2018). Bu yontemler ise degerli ve
giivenli bir igerik olugturarak, dogru zamanda miisterilerin bilgilendirilmesi
ve miigterilerin eglendirilmesidir.

E-posta pazarlama ve otomasyon, igletmelerin belirli bir hedef kitleye dijital
ortamda dogrudan mesajlar gondererek, onlarla etkilesime gegmeyi amaglayan
bir pazarlama stratejisi olarak ifade edilebilir. E-posta pazarlama, isletmelerin
markalarini tanitmasi, iiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi vermesi, miisteri
iligkilerini gli¢lendirmesi ve doniigiim oranlarint artirmast igin etkili bir arag
olarak da belirtilmektedir (Keller & Papas, 2023). Otomasyon ise bu siirecin
daha verimli ve kigisellestirilmis hale gelmesini saglamaktadir. E-posta
pazarlama otomasyonu, belirli bir zaman diliminde veya belirli kullanict
eylemleri dogrultusunda otomatik olarak tetiklenen e-posta kampanyalarini
igermektedir. Bu sayede isletmeler hedef kitlelerine en uygun igerikleri dogru
zamanlamayla sunarak miisteri deneyimini iyilestirmektedir (Thomas &
Lee, 2024). E-posta internetin kullanilmaya baglamasiyla birlikte iletigim
amagh kullanilan en yaygin yontemlerden biridir (Gedik, 2020). E-posta
yoluyla miisteriler ile yakin iliskiler kurulabilmekte, iiriinler hakkinda bilgi
verilmekte, teklifler sunulmakta ve miigteri geri bildirimlerini yanitlama gibi
birgok faaliyet gergeklestirilebilmektedir (Jones vd., 2023).

Sosyal medya pazaviamas:, Facebook, Instagram, TikTok ve Twitter
gibi sosyal medya platformlarinda yapilan pazarlama faaliyetleri sosyal
medya pazarlamasi iginde degerlendirilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi
giiniimiizde markalarin hedef kitlelerine ulagma, onlarla etkilesim kurma
ve miigteri sadakati olugturma siireglerinde 6nemli araglardan biri haline
gelmistir. Ozellikle dijital doniisiim ve mobil cihazlarin yayginlagmast ile
sosyal medya, pazarlamanin ayrilmaz bir pargas1 olmug, miigteri davraniglarini
etkileme giiciiyle 6n plana gtkmugtir. Diinya genelinde 4,76 milyara ulagan
sosyal medya kullanicilari, markalarin genis kitlelere erigmesini saglamaktadir
(We Are Social Global ve Tiirkiye Raporu, 2023).

Isletmelerin basarih bir sosyal medya pazarlama stratejisi uygulamas
dogru bir hedef kitle analizi siireci ile baglamaktadir. Demografik 6zellikler,
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davranigsal egilimler ve ilgi alanlari, markalarin igerik stratejilerini
olustururken dikkate alinmasi gereken unsurlardir. Ornegin Instagram geng
niifusun yogun ilgisi nedeniyle en fazla etkilesim alnan platformlardan
biridir. ~ Ayni zamanda igletmeler hedef kitlesini belirledikten sonra
belirlenen hedef kitleye hangi sosyal platformlar tizerinden ulasacagini
da planlamasi gerekmektedir (Barutgu &Tomas, 2013). Sosyal medya,
markalarin miigterileriyle dogrudan etkilesime girmesi igin giiglii bir ortam
sunmaktadir. Takipgi yorumlari, begeniler ve paylagimlar markalarin
hedef kitleleriyle nasil bir iliski kurduklarini gostermektedir. Bu etkilegim,
markalarin {irlin ve hizmetlerini tanitmasinin otesine gegerek, kullanicilarin
marka algisii pozitif yonde etkilemelerine de olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda, sosyal medya platformlar1 iizerinden yapilan geri bildirimler,
markalarin iiriin veya hizmetlerini gelistirmeleri i¢in 6nemli bir veri kaynagi
olusturmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde igletmeler daha az
maliyetli reklam biitgeleri planlamaktadir. Ozellikle e-ticaret sirketleri, reklam
biitgelerini en verimli gekilde kullanmak i¢in sosyal medya analiz araglarini
yogun olarak kullanmaktadir. Son zamanlarda sosyal medya pazarlamasinin
en iyl orneklerinden biri Dubai ¢ikolatasidir. Sosyal medya sayesinde bir
anda viral olan Dubai ¢ikolatasi, hemen hemen herkesin denedigi bir iiriin
haline gelmistir. Dahasi bir¢ok sosyal medya platformunda “Dubai ¢ikolatasi
denemeyen kaldi mi?” seklinde yazilar da paylagilmaktadir. Bu denli viral
olan bu iiriin ile ilgili yerel (Dogu Sekerleme gibi) ve uluslararast markalar
da (Ulker ya da Bolgi gibi) miisteri isteklerine cevap verebilmek i¢in Dubai
¢ikolatasi tiretmis ve satiga sunmustur.

Sosyal medyanin giiciinii kullanan igletmeler, dogru hedef kitleye yonelik
igerik olugturma, etkilesimi artirma ve analitik verilerle strateji geligtirme gibi
unsurlar ile bagar1 elde etmektedir. Tiirkiye’de ve diinya genelinde artan sosyal
medya kullanimi, bu platformlarin pazarlama stratejilerinde vazgegilmez bir
konuma gelmesine neden olmustur. 2023 verilerine bakildiginda Diinya
genelinde sosyal medya kullanicis1 pandemiden bu doneme %30’ yakin
bir oranda artmugtir. Son ii¢ yilda 1 milyardan daha ¢ok yeni sosyal medya
kullanicist eklenmistir. Sosyal medya platformlarini kullanma agisindan ise
diinya genelinde en gok Facebook tercih edilirken Tiirkiye” de ise Instagram
daha gok kullanilmaktadir. Sosyal medyada en gok takip edilenler ise %42,4
oraninda arkadaglar, aile vb. gelirken satin alinan markalar ise %35,2 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Bu durumda sosyal medya pazarlamasinin 6nemini
agiklar niteliktedir (We Are Social, Global ve Tiirkiye Raporu, 2023).
Isletmeler yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak, giiven
vermek, kargilikli iletisim saglamak, marka bilinci ve itibar1 olugturmak igin
sosyal medya pazarlamas: faaliyetlerini kullanmaktadir.
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2.4. Djjital Pazarlamada Dagitim

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi diyjital pazarlamada da dagitim
onemli bir unsurdur. Ancak dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamada
dagitim uygulamalar1 internetin  yayginlagmasiyla birlikte  degisiklik
gostermektedir. Dijital ortam, {irlin ve hizmetlerin kullaniciya ulagtiriima
yollarinda yeni olanaklar sunarken, igletmelerin hedef kitlesine daha etkili
ulagmasini saglamaktadir. Dijital pazarlamada dagitim genellikle tiriini
veya hizmeti iireten taraf ile tiiketici arasinda gergeklesen bir siireg olup,
e-ticaret platformunda satig1 gergeklestiren isletmenin tiriinii kargo firmasina
teslim etmesi ve ardindan kuryenin {irtini tiiketiciye ulagtirmasi geklinde
ilerlemektedir (Baydas, 2023:19). Dolayisiyla aradan aracilarin kalkmasiyla
birlikte maliyetler diismekte, bu durum da triinlerin daha diigiik fiyatla
satilmasini saglamaktadir. Dijital pazarlamada tirtinlerin genellikle gevrimigi
magazalar araciligiyla dagitimi yapilmaktadir (Amazon, Trendyol, Alibaba,
Hepsiburada vb.).

Dijital dagiim kanallar1 sayesinde {irtin veya hizmetin fiziksel bir
magazaya ihtiya¢ kalmadan ¢evrimigi platformlar aracihigiyla tiiketiciye
ulagtirlmasini saglamaktadir. E-ticaret siteleri, sosyal medya platformlari,
mobil uygulamalar, dijital pazar yerleri ve markalara ait web siteleri gibi
dyjital dagitim kanallari, tiiketici davraniglarinin doniigtimiinde 6nemli rol
oynamaktadir (Laudon & Traver, 2023). Bununla birlikte, dijital dagitim
kanallar1 yalmzca fiziksel {iirtinlerin degil, ayni1 zamanda e-kitap, miizik
ve yazilm gibi dijital {rtinlerin hizli ve diigiik maliyetle genig kitlelere
ulagtirlmasini miimkiin kilmaktadir (Kotler et al., 2023). En yaygin kullanan
dijital dagitim kanallar ise su gekildedir;

E-ticavet sitelers, internetin ve teknolojinin gelismesi e-ticaret sitelerinin
kullanimini yayginlagtirmigtir (Balun, 2023:99). Amazon, Alibaba, Trendyol
gibi e-ticaret platformlari, farkl {iriin kategorileri ile milyonlarca tiiketiciye
ulagmaktadir. E-ticaret siteleri arama motorlarindan faydalanarak sonug
sayfalarinda tistlerde yer almak ve daha fazla tiiketiciyi sitelerine gekmek igin
stratejiler gelistirmektedir.

Sosyal medya platformlar:, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya
platformlart dogrudan satis yapilmasin1 ve markalarin genis kitlelere
ulagmasini saglamaktadir (Dwivedi et al., 2023). Daha 6ncede belirtildigi
tizere tiiketicilerin sosyal medya platformlarini, marka arastirmak, aligverig
yapmak igin siklikla tercih etmektedir (Kaplan & Haenlein, 2023). Tsletmeler,
markalarini tanitmak, marka bilinci olugturmak ve tiiketicileri ile 1yi iliskiler
kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadur.
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Mobil wygulamalay, teknolojinin gelismesi ile tiiketicilerin gogunlugu
mobil uygulamalar aracihgiyla aligveris yapmaktadir. Ozellikle yemek
siparigi, giyim, elektronik ve hizmet sektorlerinde popiiler olan mobil
uygulamalar, kullanicilarin hizli ve kolay bir gekilde aligveris yapmalarina
olanak tanimaktadir (Taylor, 2023). Mobil uygulamalarda, markalar kendi
isletmelerine ait uygulamalar1 mobil cihazlarina indiren miigterilere ek indirim
avantajlar1 sunarak miigteri bagliigini ve satiglari artirmay1 hedeflemektedir.

Dyijital pazar yerleri ve markalara ait web sitelers, dijital pazar yerleri ve
markalarin kendi siteleri, triinleri dogrudan tiiketiciye ulagtirma avantajt
sunmaktadir (Yilmaz, 2023). Ozellikle markalarin kendi web sitelerinde
arada herhangi bir aract bulunmadigindan ¢ok daha diisiik fiyatta {irtinler
satiga sunulmaktadir (Kaya & Demir, 2023).

2.5. Dijital Pazarlamada Insanlar

Dijital pazarlamada iiriin ya da hizmetin sunumunda tiiketici ile her tiirli
temas kuran kigileri ifade etmektedir. Miisteri hizmetleri, ¢alisanlar ve ig
ortaklari dijital pazarlamada insanlar unsurunu olusturmaktadir (Ozdemir &
Kaya, 2023). Dijital pazarlamada insanlar miisteri kazanmak igin 6nemlidir.
Miisteriye sunulan hizmetler, 6neriler, ticretsiz egitim ve bilgiler miigteri
memnuniyeti saglayarak sadik bir miisteri olmasini saglayabilmektedir (Pistol
& Tonig, 2017). Her ne kadar dijital pazarlamada fiziksel bir ortamdan
uzak bir gekilde alig verig yapsalar da tiiketiciler; aldiklarinin goriinmesini,
birileri ile muhatap olabilmeyi ve Oneri almay: isteyebilmektedir. Dijital
pazarlamada tiiketicinin bu isteklerini kargilayacak olan insan unsurudur.
Dijital pazarlamada miisteri deneyimi, dijital miisteri hizmetleri ve kullanic
topluluklar1 6nemli yer tutmaktadir (Yildirnm & Dogan, 2023). Bunlardan
miigteri deneyimi, dijital diinyada miigteri hizmetlerinin ve deneyimlerinin
nasil yonetilecegi, ozellikle gevrimigi geri bildirimlerin ve incelemelerin
onemi ortaya konulmaktadir. Dijital miisteri hizmetleri igin chatbotlar, canl
destek gibi diyjital araglar ile miisteri hizmetleri saglama olarak tanimlamak
miimkiindiir. Ozellikle canli destek sayesinde iiriin satin alma ve sonrasindaki
stiregte miisteriye destek olunmaktadir. Kullanic1 topluluklart ise marka
sadakati ve kullanici etkilegimi yaratmak igin kullamilan ¢evrimi¢i forum ve
sosyal medya gruplar1 gibi araglardr.

2.6. Dijital Pazarlamada Fiziksel Kanit

Fiziksel kanitlar mevcut ve potansiyel oOzelliklerin tiimiinii ifade
etmektedir. Dijital pazarlama karmasinda fiziksel kanitlar; bir markanin
sundugu hizmetin giivenilirligini ve kalitesini artirmaya yardimcr olan,
somut ve gozlemlenebilir unsurlar olarak da bilinmektedir. Fiziksel kanitlar
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da ayn1 zamanda tiiketici davranigini da etkilemektedir (Kandampully ve
digerleri, 2023). Bu anlamda fiziksel kanitlar, miisterilere sunulan deneyim
ve hizmetlerin giivenilirligi hakkinda ipuglar1 vererek, tiiketicilerin hizmet
hakkinda pozitif alg1 gelistirmesine katkida bulunmaktadir (Kaya & Arslan,
2023). Fiziksel kamitlar dijital platformda bir hizmetin giivenilirligini
artirmada Onemli bir role sahiptir. Dijital pazarlama baglaminda fiziksel
kanitlarin bazi unsurlari ise web sitesi ve arayiiz tasarimi, miisteri yorumlari
ve referanslar, kalite sertifikalar1 ve giivenlik isaretleri, kargolama ve
ambalajlama, marka iletisim ve destek hizmetleridir. Bunlardan Web
sitesi, markanin dijital yiizii olarak islev gérmektedir. Kullanic1 dostu bir
arayliz, estetik tasarim, giivenilir 6deme segenekleri ve kolay gezinme
ozellikleri, tiiketicilerin marka ile ilgili pozitif bir alg1 geligtirmesine katkida
bulunmaktadir (Yildirrm & Dogan, 2023). Miisteri yorumlar1 ve referanslari
ise bir hizmetin kalitesini anlamak i¢in diger kullanicilarin yorumlarina 6nem
vermek ile ilgilidir (Bustamante ve Rubio, 2017). Giivenilir platformlarda
yer alan miigteri yorumlari, igletmenin hizmet kalitesi hakkinda somut
bir kanit sunmaktadir. Kalite sertifikalar1 ve giivenlik isaretleri dijital
platformlarda, giivenlik isaretleri (SSL sertifikalar1 gibi) ve kalite belgeleri
(ornegin, ISO sertifikalar1) markanin giivenilirligini artirarak miisterilere
giiven vermektedir (Yilmaz & Kaya, 2024). Dijital pazarlamada fiziksel
kanitlarin bir diger unsuru ise kargolama ve ambalajlamadir. Dijital olarak
satin alinan iiriinlerde kargo siireci ve tiriiniin ambalajlanma bigimi, markanin
hizmet kalitesini temsil eden fiziksel kanitlar arasinda yer almaktadir (Demir
& Aksoy, 2023). Marka iletisim ve destek hizmetleri ise ¢evrimici destek,
miisteri iligkileri ve hizli geri bildirim siireci, dijital diinyada bir igletmenin
giivenilirligini artiran fiziksel kanit unsurlarindandir (Celik & Yildiz, 2023).

Dijital pazarlamada fiziksel kanitlarin 6zellikleri arasinda giiven olugturma,
marka algisini gliglendirme, tiiketici memnuniyetini artirma gibi etkiler
one g¢tkmaktadir. Fiziksel kanitlar somut 6gelerden olustugu igin miisteri
deneyimini dogrudan etkilemektedir. Ornegin iyi tasarlanmis bir web
sitesi veya profesyonel miisteri hizmetleri, kullanicilarin marka hakkindaki
algisini olumlu yonde etkileyerek, tekrar satin almay tetiklemektedir (Celik
& Yildiz, 2023). Dijital pazarlamada fiziksel kanitlar, seffaflik, sadakat ve
miisteri iliskileri tizerinde pozitif etki yaratmakta ve marka giivenilirligini
artirmaktadir.

Dijital ortamda fiziksel kanitlarin olugturulmasi, geleneksel pazarlamadan
tarkl1 yaklagimlar gerektirmektedir. Geleneksel pazarlamada fiziksel kanitlar;
magaza atmosferi, Urtinlerin sunumu, ¢aliganlarin giyimi, magaza kokusu,
miizik gibi unsurlar tizerinden saglanirken, dijital pazarlamada daha ok
kullanicr araytizleri, online miisteri hizmetleri ve dijital giivenlik 6nlemleri
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one ¢ikmaktadir (Yilmaz & Kaya, 2024). Ornegin, bir magazanin estetik
yapisi, miisteri igin fiziksel bir kanit niteligindeyken, dijitalde bu estetik
unsur web sitesi tasarimu lizerinden saglanmaktadir. Web sitesinde bulunan
cok hareketli metinler, renk karmagasi, ticretsiz reklamlar miisterinin {irtin ya
da hizmeti satin almadan caydirabilmektedir (Demir & Aksoy, 2023).

2.7. Dijital Pazarlamada Siirecler

Dijital pazarlama karmasinda siiregler; bir igletmenin miisterilerine
sundugu hizmetlerin tiiketici ile bulugma agamasindan, satig sonrasina kadar
gegen tiim etkilesim stireglerini ifade etmektedir. Bu anlamda siiregler; bir
yandan, tiiketici deneyimini gekillendirirken, diger yandan markalarin miigteri
memnuniyeti ve baghlig1 saglamasinda kritik bir rol oynamaktadir (Kotler &
Keller, 2016). Dijital pazarlama siiregleri, miigterilere sorunsuz bir aligverig
deneyimi sunmay1 amaglayarak dijital ortamda marka sadakati olugturmay1
kolaylagtirmaktadir. Miisterilerin dijital ortamda ihtiyaglarina hizli yanit
alabilmesi, kolayca bilgiye ulagabilmesi ve satiy sonrast hizmetlerde destek
alabilmesi, dijital pazarlama siireglerinin etkin bir gekilde yonetilmesiyle
miimkiin  olmaktadir. Bu siiregler, djjital platformlarda  kullanic
etkilesimlerini artirarak isletmelerin rekabet avantajimi gliglendirmekte
ve satiglart artirmaktadir. Dijital pazarlamada siireg unsurlart miisterilerin
ihtiyaglarin1 en iyl gekilde kargilamak {izere tasarlanmig asamalardan
olugmaktadir (Soyak, 2023). Bu agamalar, dijital deneyim boyunca miisteri
memnuniyeti saglamayr amaglayan ¢esitli dokunug noktalarindan meydana
gelmektedir. Dijital pazarlamada siireg unsurlar1 gu gekildedir (Anderson
vd., 2021):

Web sitesi ve mobil wygulama siiveglersi, kullanict dostu bir web sitesi
veya mobil uygulama, miigterilerin aradiklar1 bilgilere hizlica ulagmalarin
saglamaktadir. Sayfalarin  hizli yiiklenmesi, kolay gezinme, kullanict
deneyimini artiran unsurlardandir. Mobil uygulamalarin miigterilerin
ihtiyaclarina cevap verecek teknolojiye sahip olmasi gerekmektedir (Ozdamar
& Keskin, 2015).

Siparis ve ddeme siivegleri, dijital ortamlarda giivenilir ve hizli bir 6deme
sistemi sunulmasi, siirecin  kullanici  agisindan  sorunsuz  ilerlemesini
kolaylagtirmaktadir. Tyi tasarlanmug bir siparis siireci, tiiketicilerin giivenini
kazanir ve satiglar1 artmasini saglamaktadir. Bu siire¢ ayn1 zamanda djjital
platformlardaki igletmelerin miigterilerine sunduklar1  kolay 6deme,
ticretsiz bir gekilde kargolama gibi satin alma noktas: iletisimi olarak da
nitelendirilmektedir (Goniil, 2020).
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Kargo ve teslimat siivecleri, tirtiniin dogru ve hizh bir gekilde tiiketiciye
ulagmasi, dijital satislarda 6nemli bir stire¢ agamasidir. Bu siire¢ ayni1 zamanda
dijital pazarlamay1, geleneksel pazarlamadan ayiran temel 6zelliklerden biri
olup satin alma kararina da etki etmektedir (Temel, 2024:60). Kargo takibi,
teslimat streleri ve Uriiniin saglam bir gekilde ulagtirilmas: gibi unsurlar,
miisteri memnuniyetini de dogrudan etkilemektedir.

Miigteri hizmetleri ve destek siiveglers, dijital platformlarda miigterilerin
aninda destek alabilecegi bir miigteri hizmetleri ag1, marka sadakatini ve
giivenini artirmaktadir. Canli sohbet, e-posta destegi ve telefonla destek
gibi farkli segenekler, dijital hizmetlerin kalitesini gostermektedir. Dijital
pazarlamada miigteri hizmetleri miisteri memnuniyetini artirmaktadir

(Korkmaz, 2023:301).

Satis sonvast siivegler ve iade politikalars, satig sonrasinda saglanan destek,
miisterinin markaya olan giivenini siirdiirmesi agisindan kritik 6neme
sahiptir. Dijital ortamda hizli iade politikalari, degisim siireci ve miisteri
memnuniyetini gozeten bir yaklagim, sadakati gili¢lendirmektedir (Esmer &
Saylan, 2021).

Bagaril bir dijital pazarlamasinda siiregler; aninda erigim ve geri bildirim,
kigisellestirme, kolaylik ve basitlik gibi 6zelliklerden olugmaktadir (Schubert
& Ginsburg, 2000). Bu ozelliklerden aninda erisgim ve geri bildirim
sayesinde miigteriler dijital ortamda hizli yanit beklediginden, miisterinin
memnuniyeti saglamak adina anlik bigimde geri bildirimi firmaya aktarabilen
bir destek sistemine ihtiyag¢ duyulmaktadir (Paterson & Low, 2011).
Kigisellegtirme ise siireglerin miigteri tercihleri ve davraniglarina dayal olarak
kigisellestirilebilmesi ile ilgidir. Kigisellestirme kullaniciya 6zel bir deneyim
sunmaktadir. Kolaylik ve basitlik ise siireglerin kullanict dostu ve basit
olmasi, miisterilerin satin alma yolculugunu kesintisiz gekilde stirdiirmesine
olanak tanimaktadir (Van Birgelen et al., 2003).

Dijital ve geleneksel pazarlamada stireg farkliliklar1 bulunmaktadir. Dijital
pazarlama stiregleri, gelencksel siireglerden hiz ve esneklik bakimindan
onemli farkliliklar gostermektedir. Geleneksel pazarlamada siiregler fiziksel
temas ve yiiz ylize etkilesim gerektirebilirken, dijital ortamda siirecler daha
hizli, veri odakli ve esnek olmaktadir (Bulunmaz, 2016). Dijital siiregler
genig veri analizine olanak taniyarak, miisteri beklentilerine aninda yanit
verilmesini saglamaktadir (Berman & Bagev, 2023). Ornegin dijital ortamda
kargo takibi ve anlik giincellemeler saglanabilirken, geleneksel yontemlerde
bu siiregler daha sinurlt bilgi akigiyla yiirtitiilmektedir.
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Dijital pazarlamada siiregler, markalarin miisteri deneyimini iyilestirerek
rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir (Buran, 2021). Hizl, esnek
ve kigisellestirilmig dijital siiregler, miigteri memnuniyetini artirarak marka
baglihgini gii¢lendirir. Bu siireglerin etkin bir sekilde yonetilmesi, dijital
ortamda giivenilir bir marka algis1 yaratilmasina katki saglar ve igletmelerin
dijital pazarlama stratejilerini bagarih kilmada 6nemli bir strateji olarak

degerlendirilmektedir (Colakoglu, 2021).

3. Markalagma ve Dijital Pazarlama Tligkisi

Teknolojinin geligmesi isletmelerin, marka yonetimi konusunda dijital
ortamlardan yararlanmalarin1 zorunlu hale getirmigtir. Kiiresellesmenin
etkisi ve dijital doniigiimle birlikte, markalagma stiregleri dijital pazarlama
dinamikleriyle yeniden sekillenmistir. Geleneksel markalagma stratejilerinin
yerini, dijjital platformlarin sundugu firsatlarla biitiinlesen yenilikgi
yaklagimlar almugtir. Dijital pazarlamanin dort adimdan olustugu 6nceki
boliimlerde deginilmisti. Bu kapsamda elde etme, doniistiirme, Olgme
ve optimize etme ile miisteriyi elde tutma ve biiyiitme adimlar1 dijital
pazarlamada markalasma agisindan 6nem tagimaktadir (Altindal, 2004).
Markalagma bir iiriin ya da hizmetin miisteri zihnindeki deger ve algisiyla
Ozdeglemesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016).
Buradaki siiregten kastedilen isim, logo, slogan, kimlik, giivenilirlik ve
duygusal baglardan olugmaktadir (Karabeyoglu, 2018). Markalagma bir
isletmenin rekabet ortaminda farklilagmasini saglayarak uzun vadeli miisteri
sadakati olugturmasina olanak tanimaktadir. Arama motorlari, sosyal
medya platformlari, e-posta kampanyalart ve mobil uygulamalar, dijital
pazarlamanin 6nemli unsurlaridir (§amh & Yondar, 2019). Bu kanallar
markalarin hedef kitleye daha etkili ve olgiilebilir bir gekilde ulagmasini
saglamaktadir. Dijital pazarlama markalagma siireglerini hizlandiran ve
giiglendiren bir unsurdur. Markalar, dyjital platformlar aracihgiyla genis
bir kitleye erigebilmekte, daha fazla etkilesim saglayabilmekte ve miisteri
geri bildirimlerini aninda analiz edebilmektedir (Ryan, 2014:138-144).
Bu baglamda, dijital pazarlama stratejileri, markanin kimligini ve mesajini
dogru bir sekilde iletmek igin kritik bir rol oynamaktadir. Ayrica sosyal
medya ve markalagma, igerik pazarlamasi ve marka hikayesi, veri analitigi
ve kigisellestirme dijital pazarlamada markalagma ya da marka yonetiminin
bagarili bir gekilde yapilabilmesi igin gerekli araglardandir (Kug, 2019).

Kiiresellesmenin etkisi ve dijital doniigiimle birlikte, markalagma
stiregleri dijital pazarlama dinamikleriyle yeniden sekillenmigtir. Geleneksel
markalagma stratejilerinin yerini, dijital platformlarin sundugu firsatlarla
biitiinlegen yenilik¢i yaklagimlar almigtir. Bu boliimde, markalagmanin dijital
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pazarlama ile iliskisi ele alinarak, bu iki alanin nasil bir sinerji olugturdugu
analiz edilecektir.

3.1. Markalasmanin Temel Tlkeleri

Ozkan (2022), markalagmayr bir {irlinlin veya hizmetin tiiketicinin
zihninde belirli bir deger veya algiyla 6zdeglesmesi siireci olarak ifade
etmektedir. Bu siireg, yalmizca bir isim, logo veya slogan yaratmaktan
ibaret degildir; aym1 zamanda bir kimlik, giivenilirlik ve duygusal bag
olusturmay1 da gerektirmektedir (Demir, 2020). Markalagma, bir igletmenin
rekabet ortaminda farkhilagmasini saglayarak uzun vadeli miisteri sadakati
olugturmasina olanak tanimaktadir (Ercan, 2021). Markanin tanimlarinda
bulunan bazi 6zellikleri su sekilde belirtmek miimkiindiir. Marka alicis1 ve
saticist olan, ayirt edici Ozellikleri (harf, sembol, tescil) bulunan, tiiketici
zihninde pozitif ya da negatif izlenin uyandiran ve yaratilmig olan geydir
(Kurtbag, 2016:77-78). Markalagma, bir iiriiniin veya hizmetin tiiketicinin
zihninde belirli bir deger veya algiyla 6zdeslesmesi siirecidir.

Markanin temel ilkeleri, yalnizca teorik bir ¢erceve sunmakla kalmamakta,
ayn1 zamanda markalarin pazarda stirdiiriilebilir bir bagar1 elde etmesi igin
bir rehber iglevi gormektedir. Benzersizlik, tutarlilik, hedef kitle odaklilik,
duygusal bag kurma, deger teklifi ve yenilikgilik gibi unsurlar, bir markay1
giiglii ve rekabetgi kilan temel unsurlardandir. Bu ilkelerden benzersizlik ve
farklilagma; bir markanin yalnizca bir isim veya logo ile sinirli olmadigini,
titketiciye sagladig farkhi degerlerle anlam kazandigini vurgulamaktadir
(Aaker, 1991). Bu farklhilik, rakiplerden ayrigmayr saglamakta ve tiiketici
tercihlerini etkilemektedir. Ornegin Toyota’min “Engel yok, Toyota var”
temelli marka kimligi, ozellikle elektrikli araglari ile teknoloji sektoriinde
tarklilagmasinin ve toplumsal katkiya 6zgii orneklerden biridir. Tutarlilik
ise markanin mesaji, kimligi ve tiiketiciye sundugu deneyimler arasinda
tutarlilk saglanmasi ve giivenilirlik olugturmasi ile ilgilidir (Keller, 2008).
Keller (2008), marka tutarhliginin uzun vadeli miisteri sadakatini tegvik
ettigini belirtmistir. Tutarsiz markalar tiiketicilerin giivenini kaybetme riski
tagimaktadir. Ornegin Pepsi’nin yillar boyunca siirdiirdiigii tutarli marka
mesaji, kiiresel pazarda lider bir konum elde etmesinde etkili olmustur.
Hedef kitle odaklilik da bagarili bir markanin, hedef kitlesini iyi anlamasi ve
onlarin beklenti ve ihtiyaglarina uygun bir sekilde konumlanmasi ile ilgilidir.
Kotler ve Keller (2016), markalarin tiiketici davraniglarini ve demografik
ozelliklerini analiz ederek bu bilgileri stratejilerine dahil etmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Ornegin Mavi'nin geng ve aktif bir yasam tarzim
benimseyen hedef kitlesine hitap eden kampanyalari, markanin giiglii bir
titketici bagr olugturmasini saglamaktadir. Duygusal bag kurma markanin
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bir diger temel ilkesidir. Markalar tiiketicilerle yalnizca rasyonel bir bag
kurmakla kalmaz, ayni zamanda duygusal bir iligki de insa etmektedir.
Fournier (1998), tiiketicilerin bir markayr yalnizca bir {rtin degil, bir
“partner” olarak algilayabilecegini 6ne siirmiistiir. Bu nedenle, duygusal
bag, miisteri sadakatini artiran temel unsurlardan biridir. Ornegin Ulker’in
hikaye anlatimi ve nostalji temasiyla duygusal bag kurmasi, markanin aileler
igin bir “Mutluluk kaynag” olarak algilanmasina katki saglamugtir. Deger
teklifi ve giivenilirlik ise markanin, tiiketiciye sundugu degeri net bir sekilde
tanimlamasi unsurudur. Deger teklifi markanin tiiketiciye sagladig: faydalar
ve kargilanmasi beklenen ihtiyaglar tizerine inga edilmektedir. Giivenilirlik ise
bu vaatlerin yerine getirilmesiyle saglanmaktadir. Aaker (1996), giivenilir
bir markanin hem tiiketiciler hem de diger paydaslar i¢in uzun vadeli bir
deger yarattigini savunmaktadir. Ornegin Volvo’nun giivenlik konusundaki
uzun siireli taahhiidii, markanin bu alandaki uzmanhgini perginlemistir.
Son olarak esneklik ve yenilikgilik markalagma ve marka yonetiminde kritik
bir 6neme sahiptir. Kotler ve Keller (2016), markalarin degisen tiiketici
beklentilerine uyum saglama ve yenilikgi stratejiler gelistirme yeteneginin,
marka degerini artirmada 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Ornegin
Tesla’nin elektrikli ara¢ teknolojisine olan onciiliigii, markanin yenilikgi
algisin1 giiglendirmistir.

3.2. Markalagma ve Dijital Pazarlama Arasindaki Tliski

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, markalagma stiregleri geleneksel
yontemlerin Otesine gegerek dijital pazarlama kanallariyla biitiinlesik bir
yapiya birtinmiigtiir. Markalar dijital pazarlama araglarini  kullanarak
hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagmakta, marka degerlerini
artirmakta ve tiiketicilerle daha derin iliskiler kurmaktadir (Chaftey & Ellis-
Chadwick, 2019; Kotler & Keller, 2016). Bu kapsamda markalagma ve
dijital pazarlama arasindaki iligkiyi; dijital pazarlama ve marka bilinirlilig,
marka degeri ve dijital kanallarin etkisi, marka sadakati ve etkilegim, marka
hikayesi ve dijjital anlati ve son olarak da Olglimleme ve geri bildirim
ozelinde agiklamak miimkiindiir. Sosyal medya platformlari, arama motoru
optimizasyonu (SEO) ve dijital reklamlar gibi araglar, markalarin daha
genig kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya, markalarin
hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasini ve 6zgiin igerikler paylagarak
tiiketici algisim yonetmesini miimkiin kilmaktadir (Keller, 2008). Ornegin
Instagram ve TikTok gibi platformlar, markalarin gorsel ve etkilesimli
igeriklerle bilinirliklerini artirmalarina olanak tanmimaktadir (Kaplan &
Haenlein, 2010).
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Yilmaz (2020) marka degerini tiiketicinin bir markaya yonelik algisal
ve duygusal bagi olarak ifade etmektedir. Dijital pazarlama, bu degeri
artirmada giiglii bir aragtir. Ozellikle kisisellestirilmis reklamlar ve veri
analitigi, tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mesajlar iletilmesini saglamaktadir
(Dutcher, 2024). Chaftey ve Ellis-Chadwick (2019) ise dijital pazarlamanin,
markalarin tiiketici davraniglarini  anlamak ve bu dogrultuda strateji
gelistirmek igin kritik bir ara¢ sundugunu vurgulamaktadir. Ornegin
Trendyol’'un Oneri algoritmalari, tiiketicilere kigisellestirilmis {iriin Onerileri
sunarak marka degerini gli¢lendirmektedir. Marka sadakati ve etkilegim
de dijital platformlarda tiiketicinin isletme ile kargilikli iletigim kurmasini
saglamaktadir. Dijital platformlar tiiketicilerin markalarla daha fazla etkilegim
kurmasini tegvik ederek marka sadakatini artirir. Sosyal medya kampanyalari,
geri bildirim mekanizmalari ve kullanicilarin katilimini tegvik eden yarigmalar,
tiiketicilerle marka arasinda duygusal baglarin olugmasini saglar (Mangold &
Faulds, 2009). Markalarin kendilerini tanittig1 hikayelerin dijital pazarlama
kanallarinda daha etkili bir sekilde sunulmasi, marka hikayesi ve dijital anlat1
unsurlarint agiklamaktadir. Dijital platformlar; gorsel, isitsel ve interaktif
igeriklerin harmanlanmasina olanak tanimaktadir. Bu sayede markalar, hedef
kitlelerine daha duygusal ve anlamli bir sekilde ulasabilir. Ornegin Nike’in
dijital pazarlamada kullandigr “Just Do I#” kampanyasi, giiglii bir marka
hikayesi sunarak tiiketici davramiglarini gekillendirmistir (Kotler & Keller,
2016). Olgiimleme ve geri bildirim ise marka performansinin 6lgiilebilirligi
ile agiklanabilmektedir. Web trafigi, sosyal medya etkilesimleri ve satig
verileri gibi Olgiitler, markalarin pazarlama stratejilerindeki bagarilarin
degerlendirmelerine olanak tanimaktadir (Chaftey & Ellis-Chadwick, 2019;
Tiirk, 2021). Bu veriler, markalarin tiiketici taleplerine daha hizli yanit
vermesine ve pazarlama stratejilerini optimize etmesini saglamaktadir.

Markalagma ve dijital pazarlama, birbirini tamamlayan unsurlar olarak
giiniimiiz i§ diinyasinda kritik bir rol oynamaktadir. Literatiirde de belirtildigi
tzere (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Keller, 2008), dijitallesme,
markalarin daha esnek, yenilikgi ve tiiketici odakli stratejiler geligtirmesine
olanak tanimaktadir. Markalagma ve dijital pazarlama arasindaki iliskide
onemli olan diger hususlar ise sosyal medya ve markalagma, igerik pazarlamasi
ve marka hikayesi, veri analitigi ve kisisellestirmedir. Bu hususlar agagida
detaylandirilmugtir.

3.2.1. Sosyal Medya ve Markalasma

Sosyal medya markalarin hedef kitlesiyle dogrudan iletigim kurmasini
saglamaktadir. Ozgiin icerikler, kullanicilarin marka ile duygusal bir bag
kurmasini tegvik ederken, etkilesimli kampanyalar marka bilinirligini
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artirmaktadir. Ornegin influencer pazarlamasi, markalarin daha samimi
bir alg1 yaratmasina katki sunmaktadir. Sosyal medya; markalarin hedef
kitleleriyle etkilesim kurmasi, duygusal baglar gelistirmesi ve marka
sosyal medya tizerinden aktif ve 6zgiin bir varlik gostermesini beklemektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya, markalarin miigterileriyle iki
yonlii bir iletisim kurmasina ve geri bildirimleri hizli bir gekilde almasina
olanak sunmaktadir. Ayrica kullanicilarin igerik olusturmasma olanak
tantyan Ozellikleriyle sosyal medya, marka mesajlarini daha genis bir kitleye
ulagtirmaktadir (Mangold & Faulds, 2009). Yine bir markanin Instagram
veya TikTok iizerinde yaratict ve hedef kitlenin ilgisini gekecek igerikler
paylagmasi, organik bir takipgi kitlesi olugturmasini miimkiin kilmaktadir.
Starbucks’in sosyal medyada bireysel tiiketicilerin kahve deneyimlerini
paylagmasini tegvik etmesi, markanin global Olgekte duygusal bir bag
kurmasina katki saglamistir (Keller, 2008;).

3.2.2. Igerik Pazarlamasi ve Marka Hikayesi

Icerik pazarlamasi ve marka hikdyesi arasindaki iligki, markalarin
dijital ortamda hedef kitleleriyle etkili bir sekilde bag kurmalarina olanak
tanimaktadir. I¢erik pazarlamasi, markalarin 6zgiin ve duygusal hikiyeler
aracihigiyla tiiketicilerine deger sunmasini saglamaktadir (Mangold & Faulds,
2009). Bu hikayeler markalarin kimliklerini ve degerlerini tanimlarken,
titketicilerin markaya duydugu giiveni ve sadakati artirabilmektedir. Blog
yazilari, videolar ve infografikler gibi igerikler, bir markanin hikayesini
anlatmada ve degerlerini vurgulamada 6nemli birer aragtir. Ozellikle kaliteli
ve kullanict odakl igerikler bir markamn giivenilirligini artirmaktadir. I¢erik
pazarlamasi tiiketicilere dogrudan {irtin tanitimindan ziyade, onlarin ilgisini
cekebilecek ve deger saglayacak hikayeler anlatmayr amaglamaktadir. Marka
hikayesi bu siiregte kritik bir rol oynamakta ve markalarin duygusal bir bag
kurmasina olanak saglamaktadir. Fournier (1998), tiiketicilerin markalarla
anlaml bir iligki kurmasinda hikayelerden etkilendigini vurgulamaktadur.
Etkileyici bir marka hikéyesi; tiiketicilerin markay: yalnizca bir tiriin veya
hizmet saglayicisi olarak degil, bir deger ortagi olarak gérmesini saglamaktadir
(Escalas, 2004). Ornegin Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi, kadinlarin
ozgiivenlerini artirmay1 hedefleyen hikéyelerle tiiketicilerde derin bir duygusal
bag olusturmugtur. Pulizzi (2012) igerik pazarlamasini, markalarin dijital
platformlarda gorsel, video veya blog gibi formatlarla hikayeler sunarak,
titketicilerin 1lgisini ¢ekmeyi ve markayla bag kurmalarini kolaylagtiran bir
strateji olarak tanimlamaktadir. Bu yaklagim, markalarin hedef kitlesine daha
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etkili bir sekilde ulagmalarina ve marka sadakatini giiglendirmelerine olanak
taniyabilmektedir.

3.2.3. Veri Analitigi ve Kisisellestirme

Dijital pazarlama markalara biiyiik veri analitii sayesinde hedef
kitlelerini daha iyi tanima firsati sunmaktadir. Kigisellestirilmis Oneriler ve
mesajlar, miigterilere kendilerini 6zel hissettirerek markaya olan bagliliklarini
artirmaktadir. Ornegin, Amazon ve Netflix gibi markalar, veri analitigi ile
kigisellestirilmis kullanici deneyimleri sunarak markalarini giiclendirmistir.
Veri analitigi dijital pazarlama ve markalagma stireglerinde kigisellestirme
uygulamalarinin  temelini  olugturmaktadir.  Kigisellestirme  tiiketicilere
bireysel ihtiyaglarina ve tercihlerine uygun mesajlar, 6neriler veya igerikler
sunmayt hedeflemektedir. Bu siireg; biiyiik veri analitigi, yapay zekd ve
makine 6grenimi gibi teknolojilerle desteklenmektedir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Kotler ve Keller (2016), markalarin tiiketici davramiglarint  veri
analitigi yoluyla anlamasinin, daha etkili ve hedefe yonelik stratejiler
gelistirmelerine olanak tamdigini  belirtmektedir. Ornegin  Netflix’in
kullanici izleme gegmisgine dayanarak sundugu kigisellestirilmis Oneriler,
platformun miigteri memnuniyetini ve marka degerini artirmada 6nemli
bir rol oynamugtir. Benzer sekilde e-ticaret sitelerinde aligveris gegmigine
dayali Oneriler sunulmasi, tiiketiciyle marka arasinda daha derin bir bag
kurulmasint saglamaktadir. Veri analitigi ayrica pazarlama performansini
degerlendirmek ve stratejileri optimize etmek igin kullanilabilmektedir.
Ornegin Google Analytics gibi araglar, bir markanin dijital kampanyalarinin
etkinligini Ol¢gmesine ve 1iyilestirmeler yapmasina yardimci olmaktadir.
Bu olgu markalarin stirekli olarak tiiketici ihtiyaglarina uyum saglamasini
ve rekabet avantaji elde etmesini miimkiin kilmaktadir (Chaftey & Ellis-
Chadwick, 2019). Markalagma ve dijjital pazarlama, giintimiiz i diinyasinda
birbiriyle i¢ i¢e gegmis kavramlardir. Dijital platformlar markalarin hedef
kitleye ulagmasini kolaylastirirken, dogru stratejilerle uygulandiginda marka
degerini artirmakta ve sadik bir miigteri kitlesi olugturmaktadir. Gelecekte
bu iki alan arasindaki iligkinin daha da derinlegsmesi ve dijital teknolojilerin
markalagmaya yeni boyutlar kazandirmas: beklenmektedir.

4. Dijital Pazarlamanin Gelecegi ve Markalagma

Teknolojinin geligmesi ve tiiketici davraniglarinin degismesiyle birlikte
dijital pazarlama da stirekli olarak evrilmektedir. Bu doniigiim, markalarin
kendilerini konumlandirma bigimlerini ve tiiketicilerle kurduklar: iliskileri
yeniden sekillendirmektedir. Literatiirde dijital pazarlamanin gelecekteki
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egilimleri; yapay zeka, artirilmig gergeklik, blokzincir teknolojisi ve
stirdiiriilebilirlik gibi konular tizerinden ele alinmaktadir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019; Kotler et al., 2021).

4.1. Yapay Zeka ve Veri Analitigi

Yapay zeka dijital pazarlamanin geleceginde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yapay zeka markalarin tiiketici davraniglarini anlamalarini, tahmin etmelerini
ve buna uygun stratejiler gelistirmelerini saglamaktadir (Davenport et
al., 2020). Ogzellikle chatbotlar, kisisellestirilmis o6neriler ve dinamik
fiyatlandirma gibi uygulamalar, tiiketici deneyimini optimize ederek marka
baglihigini artirmaktadir. Ornegin, Google’in yapay zeka destekli reklam
platformu, markalarin hedef kitlelerine daha dogru bir gekilde iletigim
kurmalarin1 miimkiin kilmaktadr.

Veri analitigi ise bu siirecin temelini olusturmaktadir. Biiyiik veri
(big data) analizi, tiiketici egilimlerini anlamak ve bu bilgilerle pazarlama
stratejilerini sekillendirmek igin kritik bir aragtir. Literatiirde kigisellegtirilmig
deneyimlerin marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi oldugu da
vurgulanmaktadir (Chaftey & Ellis-Chadwick, 2019).

4.2. Artirilmig Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)

Artirilmug ve sanal ger¢eklik teknolojileri, dijital pazarlama ve markalagma
alaninda yenilik¢i ¢Oztlimler sunmaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilere
trtinleri deneyimleme firsati sunarak, satin alma siirecini daha interaktit ve
eglenceli hale getirmektedir (Kaplan & Haenlein, 2020). Ornegin, IKEAnin
“Place” adli AR uygulamasi, kullanicilarin mobilya iirtinlerini kendi yagam
alanlarinda gorsellestirmelerine olanak tanimaktadir. Bu tiir uygulamalar,
titketici giivenini artirarak markalarin degerini gili¢lendirmektedir.

4.3. Blokzincir Teknolojisi ve Marka Giivenilirligi

Blokzincir dijital pazarlamanin geleceginde Ozellikle veri giivenligi ve
seffaflik agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketiciler, kigisel verilerinin
nasil kullamildigi konusunda daha bilingli hale geldik¢e, markalarin bu
alandaki gtivenilirligi kritik bir faktor haline gelmektedir. Blokzincir, seffaflik
ve veri giivenligi saglayarak markalarin tiiketicilerle giiven iligkisi kurmasina
katki sunar (Kotler et al., 2021). Ornegin Adidas gibi markalar, blokzincir
tabanli sistemlerle irtinlerinin orijinalligini ve tedarik zincirini seffaf bir
sekilde izlenebilir hale getirmistir.
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4.4. Siirdiirilebilirlik ve Marka Degeri

Gelecegin dijital pazarlama stratejilerinde siirdiirtilebilirlik, markalarin
konumlandirmas: agisindan  kilit bir rol oynamaktadir. Cevresel ve
sosyal sorumluluk, tiiketicilerin satin alma kararlarini giderek daha fazla
etkilemektedir. Bu dogrultuda markalarin siirdiirtilebilirlik mesajlarini dijital
platformlar aracihguyla etkili bir sekilde iletmeleri, hem tiiketici bagliligini
hem de marka itibarin1 artirmaktadir (Kotler & Keller, 2016). H&M gibi
markalar, siirdiiriilebilirlik temelli dijital kampanyalarla bu alanda 6ncii
konumda yer almaktadir.

4.5. Etkilesim ve Metaverse

Dijital pazarlamanin geleceginde metaverse, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim kurmak igin yeni bir boyut sunmaktadir. Metaverse sanal diinyalar
araciligiyla markalarin tiiketicilerle daha derin ve etkilesimli deneyimler
sunmasini saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2020). Ornegin markalarin
sanal magazalar agarak tiriinlerini sergiledigi platformlar, tiiketici deneyimini
tamamen yeni bir seviyeye tagimaktadir. Metaverse sisteminin ozellikleri ise
kimlik, arkadaslar, senkronizasyon, gesitlendirme, heryerdelik, ekonomik
sistem ve medeniyettir (Siyaev & Jo, 2021). Bu oOzelliklerden kimlik,
metaverse sistemindeki oyuncularin bir kimliginin olmast ile ilgili unsurdur.
Arkadaglar ise kullanicilarin ger¢ek ya da sanal kisilere sahip olmasi
durumudur. Senkronizasyon ise herhangi bir zamansal agidan gecikme
olmaksizin ey zamanlilikta iglemlerin ger¢eklegsmesidir. Cesitlendirme de
metaverse uygulamalarinin oyun, aksesuar gibi farkli deneyimleri miimkiin
kilmas1 durumudur. Heryerdelik ise kullanicilarin yer ve zaman sikintist
olmadan oturum agabilmeleri ile ilgilidir. Ekonomik sistem ise uygulamalarin
ekonomik olmasidir. Kullanicilarin medeni bir gekilde bir araya gelmesi ise
medeniyet unsuru olarak agiklanmaktadir (Mete, 2022:159).

SONUC ve ONERILER

Teknolojinin gelismesi ile birlikte dijital pazarlama karmasi, markalagma
stireglerinde  gelencksel yontemlerin Otesine gegerek markalarin  hedef
kitleleriyle daha etkili ve kigisellestirilmig iligkiler kurmasim miimkiin kilan
stratejik bir gerceve sunmaktadir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
unsurlarindan  olusan  geleneksel pazarlama karmasi, djjitallesmeyle
birlikte yenilik¢i araglar ve teknolojilerle yeniden tanimlanmigtir (Chaftfey
& Ellis-Chadwick, 2019). Dijital platformlar, markalarin erigim alanim
genigletmekle kalmamug; ayni zamanda miigteri deneyimini optimize etmek,
marka degerini giiglendirmek ve tiiketicilerle daha anlamli baglar kurmak
i¢in firsatlar yaratmugtir.
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Markalagma agisindan, dijital pazarlama karmasmin etkisi, tiiketicinin
marka ile olan etkilesimini daha dinamik ve kigisellestirilmis bir hale
getirmesidir. Sosyal medya, e-posta pazarlamasi, igerik yonetimi ve veri
analitigi gibi araglar, markalarin hedef kitlelerini daha derinlemesine
anlamalarina ve onlara uygun ¢oziimler sunmalarina olanak tanimaktadir
(Kotler & Keller, 2016). Ozellikle kisisellestirme ve etkilesim odakh
stratejiler, markalarin sadece iiriin veya hizmet sunan kuruluglar olmanin
Otesine gegerek bir deger yaratict ve tiiketicinin yagamina dokunan bir
partner haline gelmesine olanak saglamistir. Gelecekte diyjital pazarlama
karmasinin 6nemi artarak devam edecek ve teknolojik gelismelerle daha da
derinlesecektir. Yapay zeka, artirilmig gergeklik, blokzincir gibi yeniliklerin
pazarlama karmasmna biitlinlesik edilmesi, markalarin tiiketicilere daha
etkileyici ve anlamli deneyimler sunmasini saglayacaktir (Kaplan & Haenlein,
2020). Bununla birlikte, siirdiirtilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi
kavramlar, dijital pazarlama karmasinin merkezinde yer alarak markalarin
titketici glivenini artiracak ve toplumda uzun vadeli bir deger yaratmasini
destekleyecektir (Kotler vd., 2021).

Tleriki caligmalar igin dijital pazarlama karmasinn ve markalagmanin
gelisen dinamiklerini anlamak i¢in yapilacak aragtirmalarin, kisisellestirilmig
pazarlama  stratejilerinin  etkilerini  daha  derinlemesine  incelemesi
onerilmektedir. Ozellikle, yapay zekd ve veri analitigi kullanilarak tiiketici
davraniglarini daha iyi tahmin etme ve anlamlandirma iizerinde durulabilir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Ayrica, sosyal medya pazarlamasi
ve influencer isbirliklerinin markalagma iizerindeki uzun vadeli etkilerini
anlamak adma, uzun donemli etkiler {izerine aragtirmalar yapilmasi
da gerekmektedir (Kaplan & Haenlein, 2020). Sosyal sorumluluk ve
stirdiirtilebilirlik temalarinin dijital pazarlama stratejilerine biitiinlegmesi
de gelecekteki aragtirmalarda Onem kazanmaktadir (Kotler, 2021). Bu
baglamda, markalarin toplumsal sorumluluklar1 ve gevre bilincini nasil
dijital platformlarda daha etkili gekilde ilettigi tizerine odaklanilabilir. Biiyiik
veri ve dijital pazarlamanin birlesimi, markalarin tiiketici segmentasyonu
ve kigisellestirilmig deneyimler sunmada daha etkili olmasma olanak
tanimaktadir. Gelecekteki aragtirmalar, biiyiik verinin gergek zamanl analiz
stireglerine nasil biitliinlegmis edilecegine odaklanabilir. Tiiketici davranigt
ve tercihlerinin biiyiik veri analitigi ile nasil daha dogru bir gekilde tahmin
edilebilecegi tizerine ¢aligmalar da yapilabilir (Kotler & Keller, 2016). Ayrica
artirilmug gergeklik ve blokzincir teknolojilerinin pazarlama karmasinda nasil
etkili bir gekilde kullanildig1 aragtirilabilir (Kaplan & Haenlein, 2020).

Bu aragtirmanin kisitlar1 ise dijital pazarlama karmasmin biitiinsel bir
yaklagimla incelenmemis olmasidir. Calisma, dijital pazarlama araglarinin
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bireysel olarak ele alinmasmna odaklanirken, tiim dijital stratejilerin
biitlinlegsmesi itizerine daha fazla bilgi saglanabilir. Ayrica, dijital pazarlama
karmasinin gelisen teknolojilerle nasil gekillenecegi konusunda daha fazla
ornek ve vaka caligmasi eklenebilir. Tlerideki arastirmalar, bu kisitlari
agarak, dijital pazarlama araglarinin birbirleriyle nasil daha etkili bir gekilde
biitiinlesmis edilebilecegini inceleyebilir. Ozellikle yapay zeki ve makine
ogrenimi gibi teknolojiler kullanilarak, daha dinamik ve oOzellegtirilmig
pazarlama stratejileri olusturulabilir. Bu kitap boliimii dijjital pazarlama
karmasinin  gelecekte yenilik¢i  teknolojilerle daha da  derinlesecegi
Ongoriisiinii  sunmaktadir.  Yapay zeka, blokzincir, artirilmig gergeklik
gibi teknolojilerin, markalarin daha etkili, kigisellestirilmis ve dinamik
deneyimler sunmasina olanak saglayacagi tahmin edilmektedir (Kaplan &
Haenlein, 2020). Ayrica, dijital pazarlamanin sadece {irtin satiy odakli degil,
sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik gibi toplumsal temalar: da igererek
markalarin toplumsal deger yaratma amacim giidecegi bir gelecegin yakin
oldugu ongoriilmektedir (Kotler, 2021). Bu Ongoriilerin, markalarin
tiiketici giivenini artirma ve uzun vadeli baglilik olugturma siireglerine olan
katkilar1, dijital pazarlama stratejilerinin evrimi agisindan 6nem tagimaktadr.
Gelecekteki aragtirmalarda bu stratejilerin etkisini daha fazla somut 6rnek ve
verilerle olgiilmesi de amaglanabilir.

Sonug olarak, dijital pazarlama karmasi, markalarin yalnizca ekonomik
bir aktor olarak degil, toplumsal ve kiiltiirel bir varlik olarak algilanmasina
katkida bulunmugtur. Markalagma stirecinde, dijital pazarlama karmasinin
stratejik bir arag olarak kullanimi, markalarin rekabetgi avantaj elde etmesini,
tiiketici bagliligini artirmasini ve gelecegin dijital ekonomisinde stirdiiriilebilir
bir gekilde varlik gostermesini saglayacaktir. Caligmanin konuyla ilgilenen
akademisyenlere, 6grencilere ve igletmelere katki sunacag: diistiniilmektedir.
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Bolum 5

Geleneksel Iletisimin Dijitale Evrimi: Dijital
Pazarlama Tletisimi Araglar:

Cigdem Aligavusoglu'

Ozet

Bu boliimde, dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte pazarlama iletigimi
diinyasinda yaganan doniisiim kapsamli olarak ele alinmaktadir. Geleneksel
iletisim araglarinin yerini alan dijital iletigim araglari, bireylerin ve igletmelerin
giinliik yasamlarinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Internet ve dijital
teknolojiler, tiiketici davraniglarini sekillendirmekte ve igletmelerin pazarlama
stratejilerini  yeniden tanimlamaktadir. Dijital pazarlama; web siteleri,
e-posta pazarlamasi, dijital halkla iligkiler, sosyal medya pazarlamasi, arama
motoru pazarlamasi, bagl kurulug pazarlamasi, igerik pazarlamasi, video
konferans sistemleri, etkilesimli dijital medya ve mesajlagma uygulamalari
gibi araglar kullamilarak, miigterilere ulagmay1 ve marka bilinirligini artirmay1
amaglamaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, dijital
araglar interaktif bir yap: sunarak tiiketicilerin bilgi arama, karar verme ve satin
alma siireglerini daha aktif bir sekilde yonlendirmelerine olanak tanimaktadir.
Ilgili boliim kapsaminda dijitallesmenin isletmeler iizerindeki etkilerine de
deginilmektedir. Dijital araglar, biiyiik veri analitigi kullanarak pazarlama
kampanyalarin1 daha hedefli ve etkili hale getirmektedir. Geleneksel ve
dijital yontemlerin entegrasyonu, biitiinlesik bir pazarlama iletigim stratejisi
olugturmak igin kritik bir 6neme sahiptir. Nihayetinde, dijital doniisiim
pazarlama iletigiminde koklii bir degisimi beraberinde getirmis, tiiketicilerin
ve igletmelerin ihtiyaglarina yamit veren esnek ve yenilik¢i yaklagimlar:
miimkiin kilmigtir. Bu doniistim, dijital teknolojilerin sundugu firsatlarla
sekillenmeye devam etmektedir.

1 Dr Ogr. Uyesi, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, Tokat Meslek Yiiksekokulu, Igletme
Programu, cigdem.alicavusoglu@gop.edu.tr , ORCID: 0000-0002-4542-3432.
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Giris

Teknolojide meydana gelen bag dondiiriici  gelismeler bireylerin
hayatlarinda da hizh degismelere neden olmustur. Internette, dijital
araglarda ve mobil cihazlardaki yenilikler bireylerin, firmalarin ve neredeyse
tim kurumlarin giinliik faaliyetlerini etkilemigtir (Bianchi, 2021). Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki bu yenilikler ve degisimler, bireylerin ihtiyaglari,
degerleri, yasam tarzlari, tercihleri, satin alma davramiglart ve kararlarindaki
degisikliklere de etki etmektedir (Bartosik-Purgat ve Filimon, 2023).
Akillr telefonlar, akilli saatler, akilli arabalar gibi sayabilecegimiz ok
sayida akilli cihazlar ve nesnelerin interneti tarafindan etkinlestirilen benzer
cihazlar kuruluglarin tiiketici davranigi i¢ goriileri olusturmasini saglayan
yapilandirilmamig ve yapilandirilmig veriler saglamaktadir. Bu veriler, daha
once yeterince kesfedilmemis veya kullamlmamug yeni pazar firsatlarinin
kilidini agarken pazarlama stratejisinin olugturulmasina yardimci olmaktadir.

Dijital doniigiim ve teknolojideki hizli gelismelerin modern diinya
igerisinde yagamun bir¢ok alanii doniigtiirdiigii  goriilmektedir. Bu
doniistimiin en carpict etkilerinden birinin ise pazarlama ve iletisim
yontemlerinde oldugu soylenebilmektedir (Smith, 2020). Geleneksel
pazarlama yaklagimlarinin 6tesine gegen dijital pazarlama, hedef kitlelerle
daha etkili, hizli ve Ozellestirilebilir iletisim kurma olanag: saglamugtir.
Geleneksel medya kanallarinin sinirhiliklari, dijital medyanin sagladigi gok
yonliiliikk ve etkilegimsel imkanlarla agilmigtir. Dijital pazarlama, firmalara
sadece tirlinlerini ya da hizmetlerini tanitma degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
davranislarini analiz etme ve bu bilgiler 1181nda strateji gelistirme firsat1 da
sunmaktadir. Dijital pazarlama stratejileri; sosyal medya, arama motorlari,
e-posta pazarlamasi, dijital halkla iligkiler, web sitesi ve bloglar, bagl kurulug
pazarlamasi, igerik yonetimi ve video konferans gibi ¢esitli platformlarla
desteklenmektedir.

Istatistiklere gore, 2023 yili itibariyle dijital reklam harcamalar1, toplam
reklam harcamalarinin %65’inden fazlasini olusturmug ve bu oranin her
yil artmasi beklenmektedir (Wilson, 2021). Tiiketici davramglarindaki
bu degisim, sirketlerin dijital platformlarda varlik gostermesini bir tercih
olmaktan ¢ikarip bir zorunluluk haline getirmistir (Evans, 2023). Dijital
pazarlamanin bu kadar hizh yiikseldigi donemde, sgirketlerin bu alandaki
yeniliklere ayak uydurmasi ve uygun stratejiler geligtirmesi kritik bir 6nem
tagimaktadir.

Dijital ortamlar; bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi bir veya daha fazla
dijital ara¢ kullanilarak erigilebilen (olusturulabilen) sanal ortamlardir
(Dowell, 2019, s. 128). Giiniimiizde video oyunlari, sohbet ve tartigma
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platformlar1, sosyal medya, dijital ahgveris platformlari, video igerik
siteleri gibi dyjital ortamlar tiiketicilerin giinliik yasamlarini oldukga
etkilemektedir. Bahsedilen olgu istatistiklere de yansimaktadir. Hanehalki
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi 2022’ye gore; 16-74 yag
grubundaki bireylerde internet kullanim orami %85 olarak agiklanmistir
(TUIK, 2022). Aymi rapora gore internet kullanicilarinin %46,2’si 6zel
kullanim amaciyla mal veya hizmet satin almakta ya da siparig vermektedir ve
bu durum sadece tilkemizde 40 milyona yakin tiiketicinin internet tizerinden
moda, elektronik, yiyecek, seyahat ve dijital hizmetler vb. gibi tiriinleri satin
almas1 anlamina gelmektedir. Bu tiiketicilerin en fazla satin aldig1 veya abone
oldugu dijital igerik ise film/dizi izleme ve indirme olarak goriilmektedir.
Internet kullanicilarinin %82’si WhatsApp, %67,2’si YouTube ve %57,6%1
Instagram platformlarim1  kullanmaktadir. Diinya 0lgeginde internet
kullanicilarinin - oranma  baktigimizda diinya niifusunun  %64,4’tiniin
gevrimigi oldugu gortilmektedir (WeAreSocial, 2023). We are Social 2023
raporuna gore yine diinya gapinda sosyal medya kullanici sayisinin her
gegen giin artmakta oldugu goriilmektedir. Tlgili veriler dogrultusunda, bu
ortamlarin tiiketicilerin giinliik yagamlarin gekillendirebilecegini soylemek
yanlig olmayacaktir. Ayni zamanda dijital ortamlarin ytikselisi tiiketicilerin
yani sira igletmelerin ve tiim paydaglarin faaliyetini de etkileyecektir.

Tlgili literatiir incelendiginde dijital pazarlama iletigimini konu edinen
cok sayida caligmaya rastlanmaktadir. Tlgili caligmalarin; tiiketici davraniglart
(Arklan ve Tuzcu, 2019; Kiigiin ve Erol, 2022; Smith, 2020; Brown,
2021), sosyal medya (Alan vd., 2018; Dogan, 2021; Sisman ve Bilgici,
2023; Joshi vd., 2023; Moedeen vd., 2024), etik (Mavnacioglu, 2022;
Wilson, 2021; Evans, 2023), sektor incelemesi (Simdi ve Aktepe, 2023;
Phillips, 2022; Stewart, 2023; Davis, 2023), dijital pazarlama ve araglari
(Cooper, 2021; Wilson, 2021) gibi farkli agilardan djjital pazarlamay1 ele
aldigr goriilmektedir.

Dijital pazarlama firmalarin hedef kitleleriyle daha yakindan baglanti
kurmalarini ve daha karli i modelleri olugturmalarini saglayan bir araci
gorevi gormektedir. Ancak bu bagariyr elde edebilmek igin dijital diinya
dinamiklerine hdkim olunmasi ve yeniliklerin takip edilmesi gerekmektedir
(Stewart, 2023). Bu dogrultuda ilgili boliimde dijital pazarlamanin temel
ozellikleri ve kullanilan farkls iletisim araglar1 incelenerek bu alanda firmalarin
kargilagtign zorluklar ve firsatlar ele alinmaktadir. Aymi zamanda dijital
pazarlama stratejilerinin etkili bir gekilde uygulanmasi igin gereken temel
prensiplere ve yeniliklere deginilmektedir.
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1. Dijital Pazarlama ve Tletigsim Aragclar:

1990’hyillardainternetinortayagikisiylapopiilerhale gelendijital pazarlama
en genis anlamiyla dijital teknolojiyi kullanarak pazarlama faaliyetlerinde
bulunmak olarak tanimlanmaktadir. Internet kullaniminin hizla gelismesi is
diinyasini, 6zellikle de dijital pazarlama olarak adlandirilan internet temelli
pazarlamayi etkilemektedir. Dijital pazarlama tiiketicileri kazanmak ve marka
bilinirligi olugturmak igin dijital alanda tiim katmanlar1 yoneterek miisteri
gruplarina gore yapilan gesitli igerikler olarak da tanimlanabilmektedir.
Internet teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagmasi, toplumun hem giinliik
hem de i hayatinda iletigim kurma bigimini degistirmistir. Bu doniigtimiin
en 6nemli gostergelerinden biri yeni iletigim araglarinin ortaya ¢tkmasidir.
Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya gikan yeni iletigsim
araglarina “dijital iletisim araglarr™ ad1 verilmektedir. Yeni iletigim araglarinin
ortaya g¢ikmasiyla birlikte, mevcut olan iletisim araglar1 artik “gelencksel
iletigim araglar1” olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel iletigim araglar1 basilt
(dergi, gazete vb.), gorsel (televizyon, sinema vb.) ve sesli (radyo) iletigim
araglaridir. Dijital iletisim araglari ise sosyal medya (Facebook, Twitter,
Instagram, Threads, vb.), web siteleri, mikrobloglar ve arama motorlar: gibi
sanal platformlarda kullanilan benzeri sosyal aglardir (Cizmeci ve Ercan,
2015). Dijital iletigim araglart ile kullanicilar artik gelenekselde oldugu gibi
kendilerine sunulan igerigi okumak ve yazmakla kalmayip, igerik paylagimi
yapmakta ve igerige miidahale edebilmektedir (Varnali, 2013). Artik bireyler
kendilerine sunulan igerigi sadece tiiketen degil, bilgi tireten ve onu paylagan,
yani tireten tiiketicilerdir (prosumer) (Toftler, 2018). Asagida yer alan Tablo
1’de gelenekselden dijitale doniisen iletisim araglari degisim nedenleri ile yer
almaktadur:
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Tablo 1. Gelenckselden Dijitale Tletisim Avaglary

Geleneksel

Dijital

Degisim Nedeni

Gazete ve Dergi
Reklamlar:

Kisisel Satig

Online Reklamlar,
Etkilesimli Dijital Medya

E-posta, Sanal Temsilciler

Gazete ve dergi satiglarinda
yaganan diigiis ve bireyleri
cevrimi¢i  hedeflemenin
kolay olmasi. Etkilesimli
reklamlar, arama motorlar1

Kigisel satigin maliyetinin
yiiksek olmasi ve tekliflerin
e-posta ile daha kolay
kigisellestirilebilmesi.

Brogtir Web Siteleri, Video Maliyet avantaji ve web
Konferans Sistemleri, sitelerini gerektiginde
Mesajlasma Uygulamalar1  degistirme kolaylig1.

Geleneksel Online Halkla Tligkiler, Online halkla iligkilerin

Halkla Iligkiler Bloglar, Haber Biiltenleri  siireci kolaylagtirmas.
Rehberler Arama Motoru Rehberlerin nadiren
Pazarlamasi kullanilmasi, ¢evrimigi ve

seli aramalardaki artig.
Topluluklar Sosyal Aglar Gelencksel topluluk
gruplarindaki azalisa
kargin  sosyal ~ medya

aglarindaki artig.

Kaynak: Hanlon (2019), Das (2021), Charlesworth (2021).

Dijital tiiketiciler tiiketimlerini ve karar verme siireglerini destekleyecek
bilgiler i¢in artik markalara bagimli degildir. Bunun yerine iiriinlerin
ihtiyaglarina uygunlugunu degerlendirmek igin dijital kanallar1 kullanarak
proaktit olarak bilgi aramaktadirlar (Rowley, 2004, s.132). Bu degisimin
tark edilmesiyle Sekil 1°de yer aldigy tizere; web siteleri, e-posta pazarlamast,
dyjital halkla iligkiler, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi,
bagl kurulug pazarlamasi, igerik pazarlamasi, video konferans sistemleri,
etkilesimli dijjital medya ve mesajlagma uygulamalar1 girketlerin tiiketici
deneyimini destekleyebilecekleri ve giiclendirebilecekleri, pazarlama iletigimi
igin gok 6nemli kanallar olarak kargimiza gtkmaktadir. Dijital medya kanallar
olarak bilinen, geleneksel medyalarin dijital kargihiklari, artik giintimiizde
pazarlama kampanyalarinin hayati bilesenleri olmusgtur. Pazarlama diinyasi
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artik farkli dijital medya kanallarinda kullanilabilecek dijital pazarlama
iletisimi teknikleri konusunda birgok segenege sahiptir (Shankar vd., 2022).

Sekil 1. Dijital Pazariama Tletisimi Avaglar

- Pazarlama

iletisimi
Araclari

Kaynak: Hanlon (2019), Kreutzer (2021), Chaffey ve Ellis-Chadwick (2022).

1.1. Arama Motoru Pazarlamas: (SEM)

Arama motoru pazarlamasi (SEM) giliniimiizde yaygin ve giivenilir olarak
kullanilan dijital ticretli pazarlama araci olarak kabul edilmektedir. SEM bir
kuruluga veya bireye arama motorlarinin sonug listelerinde daha yiiksek
diizeyde gortntirliik kazandirma siirecidir. Web sitesini arama motoru
sonug sayfasinda daha st siralara ¢tkarmak amaciyla taraflarin kullandigt
anahtar kelime, meta ectiket ya da baglanti yardimiyla galismaktadir.
Kullanilan anahtarlarin her biri farkli arama motorlarinda ve igeriklerinde
goriinmektedir (Das, 2021). Burada iki tiirden s6z edilmektedir; arama
motoru optimizasyonu (SEO) ve tiklama bagina 6deme (Pay/Price Per Click
-PPC). Arama motoru optimizasyonu, bir diger adiyla organik arama,
kullanicilar tarafindan girilen anahtar kelime kombinasyonlarinda, arama
motoru sonug sayfalarindaki dogal listelerde en yiiksek siralamaya ulagmay1
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igermektedir. PPC’de ise verilen reklama kag¢ kullanict tikladiysa o kadar
odeme yapilmaktadir (Gedik, 2022).

Arama motoru pazarlamasi, ig hedeflerine gore, pazarlama iletisgim
araglarini yonetmeye olanak tanimaktadir. Alinan raporlarla web sitesine veya
baglantiya hangi anahtar kelime ile ziyaret¢i geldigi takip edilebilmektedir.
Her bir anahtar kelime doniigiimii ya da degisiminde mevcut ve potansiyel
satiglarda nasil bir etki yarattigi gozlemlenebilmekte ve ayni1 zamanda web
sayfalar1 bu dogrultuda gelistirilebilmektedir. Amag¢ arama motorlarinda bir
numara olmaktan ziyade ig stratejisinin bir pargast haline getirerek mevcut
ve potansiyel miigterilerdeki etkiyi 6lgmek olmaktadir (Erdmann vd., 2022).

Aramamotorlari, kullanicilar: bir web sitesine ¢eken ve o sitede reklam satan
bir hizmetin saglandig1 iy modelini temsil etmektedir. Kullanicilar1 ¢ekmede
bagarili olmak igin arama motorunun kullanicilarin ihtiyaglarint kargilamasi
gerekmektedir. Onlar1 en 1yi gekilde tatmin etmek i¢in arama motorunun
kullanicilarin aramalarina, arama yapanin cevap aradigi soruna hitap eden
sonuglarla (web siteleri) yanit vermesi gerekmektedir. Bu kapsamda, Arama
Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization- SEO) bir web
sitesini, kodunu ve igerigini arama motorunun bir kullanicidan gelen belirli
bir sorguyu ele alacagini varsayacak sekilde sunarak, bir arama motoru igin
gekici hale getiren son derece karmagik matematiksel algoritmalara bagl bir
uygulamadir (Charlesworth, 2021).

SEO en temel anlamiyla kullanicilar tarafindan yapilan belirli aramalar
igin bir web sitesini (veya bireysel sayfay1) organik arama motoru sonuglari
sayfasinda  (Search Engine Results Paje-SERP) st swralara  ¢ikarma
caligmasidir. Taraflarin gevrimigi tekliflerinin arama motorlarinin organik
yani lcretsiz listelerinde daha iyi yerlestirilmesine yol agan tiim etkinlikleri
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Organik listeler ticretli reklam olarak degil,
arama motorunun algoritmasi nedeniyle aragtirma sonucu olarak gortinen bir
arama siirecinin sonuglarini iermektedir. Yani ¢evrimigi igerigin reklamiyla
ilgili degil, ¢evrimigi olarak kullanima sunulan igerigin bulunabilirligiyle
ilgilidir (Kreutzer, 2021).

SEO temel olarak site i¢i SEO (on-page) ve site dist SEO (off-page)
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Site i¢i SEO web trafigini daha iist siralara
ctkarmak igin tek tek web sayfalarini iyilestirme teknigidir. Site ici SEO’nun
en Onemli asamasi anahtar kelime arastirmasidir. Bunun iki 0nemli nedeni
bulunmaktadir. Birincisi, trafigi olan anahtar kelimeleri kegfetmek 6nem arz
etmektedir. Aksi takdirde, trafik olugturmayan anahtar kelimeler igin ok fazla
zaman ve ¢aba harcanmaktadir. Tkincisi ise, arama sonuglarinda iist siralarda
yer almasi kolay anahtar kelimelerin bulunmasi gerekmektedir. Anahtar
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kelime rekabetgi degilse, st siralarda veya ilk sayfalarda yer alma gansi da
o kadar az olmaktadir (Kelsey, 2017). Bu iki hedef, bir SEO projesinin
ne kadar bagarili olacaginin nihai belirleyicisi niteligindedir Clarke, 2023).
Dogru site alan ad1 (domain) belirlemek, web sitesinin yapisini, haritasini ve
igerigini dogru planlamak ve tasarlamak, web sitesinin hizi ve ulagilabilirligi
de dikkat edilmesi gerekenlerin baginda gelmektedir (Albalawi vd., 2023).
Site digt SEO ise arama motoru sonug sayfasinin (SERP) iyilestirilmesi igin
farkli ortaklarla harici baglantilarin kuruldugu faaliyetlerle ilgilenmektedir
(Das, 2021). Yani web sayfasindan bagka yerde bahsetme yontemleriyle
ilgilenmektedir. Amag trafigi kurulusun web sitesine geri yonlendirmektir.

Bir web sitesi organik SERP listesine dahil edildiginde, arama motoru
higbir {icret almamakta listeleme ticretsiz olmakta ancak ¢ogu SERP’de de
reklam verenlerin listelenmesi igin ticret 6dedigi reklamlar bulunabilmektedir.
Bu dogrultuda SEO, web sayfalarinin organik yani iicretsiz optimizasyonuna
odaklanirken, arama motoru pazarlamasi 6deme gerektirmektedir. Arama
motorlarinda iist siralarda ¢itkmanin bir yolu olarak reklam satin almak
gelmektedir ve bunu etkin kullananlarin arama motoru sonug sayfalarinda
st siralarda yer alma sansi daha yiiksek olmaktadir (Hanlon, 2019). PPC
ise agik artirmaya dayal bir sisteme dayanan tcretli bir reklam bi¢imidir.
PPC ile reklam veren, reklamlarinda goriinmesini istedigi belirli anahtar
kelimeler i¢in teklif vermekte; bir kullanicinin aramasi belirli bir anahtar
kelimeyi i¢erdiginde reklam tetiklenmektedir. Bu reklamlar daha sonra arama
sonuglarinin en iistiinde goriinmektedir. Bir kullanic1 reklami tiklamaya karar
verirse, anahtar kelimeleri satin alan kigi o tiklama i¢in 6deme yapmaktadir.
Arama motoru kullanicilari, reklami tikladiklarinda orijinal web sitesine
yonlendirilmekte ve bir {iriin satin alarak, bir e-posta biiltenine kaydolmakta,
deneme siirtimii aboneligi almakta ve nihayetinde harekete gegirici bir mesaj
ile kargilagmaktadir (Roysko, 2023). Budongiisiiyle PPC, iiriinleri tanitmanin
en uygun maliyetli yontemi olarak kargimiza gtkmaktadir (Panda ve Mishra,
2022, s. 2). PPC yoluyla reklam, hedef kitlenin ihtiya¢ duydugu anda daha
fazla trafik olusmasina yardimcr olmaktadir. Boylelikle daha fazla tarayic
edinilmekte ve trafik olduk¢a artmaktadir. Ancak diizgiin yonetilmemesi
durumunda, ziyaretgilerin gelip gitmesi nedeniyle agir masraflarla higbir kar
elde etmeden ¢ok fazla trafik ¢ekilebilmekte; sonug olarak harcanan paranin
doniisiimii saglanamamaktadir. Bu noktada PPC’den verim alinabilmesi igin
igerigin anahtar kelime ve hiz agisindan optimize edilmesi gerekmektedir
(Das, 2021).
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1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya kullanici tarafindan bir igerik olusturulmasint ve
paylagilmasini saglayan internet tabanh bir uygulamadir. Sosyal medya
herkesin igerik olusturabildigi, paylastigi ve digerleriyle baglantida oldugu
yiiksek kullanicr etkilesimine sahip katilimer bir yapiya ve sosyal baglantiya
sahiptir (Valentini ve Krockeberg, 2012). Her gegen giin sayist hizla artan
sosyal medya sitesi, uygulama ve platform, sosyal medyalar1 kategorize
etmeyi oldukga zorlagtirmaktadir. Ancak temel olarak; sosyal aglar, bloglar,
mikro bloglar, gorsel medya paylagim siteleri, profesyonel aglar, inceleme
ve derecelendirme  siteleri ve forumlar olarak simiflandirilabilmektedir
(Kingsnorth, 2016). En ¢ok kullamlan ve 6ne g¢ikan sosyal medya
uygulamalarinin ise, kullanicilarin igerik olusturdugu, degistirdigi ve/veya
tilkettigi sosyal ag siteleri (6rnegin; TikTok, Instagram ve Facebook) ve
fikir platformlar1 oldugu gortilmektedir (6rnegin; TripAdvisor) (Niininen,
2022). Tim bu sosyal aglar bireylerin goriiniirliiklerini, kimliklerini,
tercihlerini sergilemelerine ya da olugturmalarina olanak tanimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, iiriin teghirini odak noktaya alan, resimler
veya videolar araciligryla marka pazarlamasi ve iletigimini saglamak amaciyla
pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktir (Setianingtyas ve Nurlaili, 2020).
Farkli sosyal medyalarin diinya ¢apinda hizla yayilmas: beraberinde daha
biiyiik ve gesitli gruplara ulagim imkani yaratmaktadir. Sosyal medya
kullanimiyla birlikte kurulug/marka ve tiiketiciler arasinda etki dengesi
tersine gevrilmigtir. Ciinki artik tiiketiciler soylemlerini sosyal medya
platformlarinda dile getirmekte ve pazar iliskilerini belirleyebilmektedir.
Tiiketicilerin bilgiye dayal giigleri, katihma dayali giigleri ve topluluga
dayali giigleri bunu belirlemede etkili olmaktadir (Oncioiu vd., 2021).
Sosyal medyanin genig erigim kapasitesi ve popiilaritesi etkilesim kurma,
sosyallesme ve dijital igerik titketme geklini degistirmigtir (Niininen, 2022).
Pazarlama ve iletisim hedeflerine ulagmak igin sosyal medyada kullanict
motivasyonlarini ve tercihlerini aragtirmak pazarlamacilarin ve iletisimcilerin
planlarini uyarlamalarina yardimei olmaktadir.

1.3. Dijital Halkla Tligkiler

Halkla iligkiler, anlayiy ve destek kazanmak, fikir ve davraniglar
etkilemek amaciyla itibarla ilgilenen bir tutundurma bilegeni niteligindeki
bilimsel disiplindir. Kurumun amaglarini temel alan, 6ncelik siras1 (tiiketici,
dagitimci, ¢ahisanlar, kampanya vb.) degiskenlik arz eden hedef kitlelerle
temas edilen stratejik iletigim yonetimidir (Peltekoglu, 2007, s.7). Halkla
iligkiler hem halk hem de basin ve medya iliskilerini temsil etmektedir.
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Haber biiltenlerinin yazilmasi, basilmasi ve yayinlanmasi, medya ile iligki
yuriitiilmesi, finansal iliskiler, lobicilik, kriz yonetimi, itibar yonetimi,
pazarlama iletigimi, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj,
calisan iligkileri, toplumla iliskiler kamusal igler gibi konular halkla iliskilerin
uygulama alanlarini olugturmaktadir (Kalender, 2013, s. 11-15).

Dijital ¢ag geleneksel halkla iligkiler ¢aligmalarini giderek daha fazla
dijital platformlara yonlendirmis bulunmaktadir ki bu durum halkla iliskiler
kavraminin da djjitalleymesine ve dijital halkla iligkilere doniigmesine neden
olmugtur. Dijital halkla iligkiler gesitli dijital yazilim ve yapay zeka araglarini
biinyesinde barindirmakta, dijital altyapilara ve yeni iletigim teknolojisine
yatiim yapmaktadir. Ornegin geleneksel halkla iligkiler ¢aligmalarinda
kurulugla ilgili hikayelerin anlatilmasi igin 6nemli gazetecilerle toplanti
yapilirken, artik dijital halkla iligkilerde online platformlarda etki sahibi
kigiler belirlenmekte, yapay zeka araglarinin yardimiyla dogal dil igleme
kullanilarak basin biiltenleri ve medya raporlar: iiretilmekte, online haber
odalar1 ve web siteleri igin sohbet robotlar1 olugturulmakta, 6ngoriilerde
bulunarak ¢evrimigi itibar yonetilmektedir (Bourne, 2022).

Dijital halkla iligkilerde amag firmalarin sahip olduklar1 marka veya
trtinlerin diger kuruluglar ve kisiler, 6zellikle de medya siteleri veya tinliiler
gibi etkileyici kisiler tarafindan “site diginda” olumlu gekilde bahsedilmesini
saglamaktir. Bu bahsetmeler sayesinde isim farkindalig:i yaratilabilmekte,
titketicilerle kurulan baglantilar araciligt ile ziyaretler artirilmakta ve arama
motoru optimizasyonu desteklenmektedir. Web siteleri, bloglar, sosyal
aglar, podcastler igletmeden-igletemeye (B2B), isletmeden-tiiketiciye (B2C)
ve tiiketiciden-tiiketiciye (C2C) halkla iligkiler iletisimi galigmalarinda etkili
olmaktadir. Dijital halkla iliskiler ayni zamanda olumlu ya da olumsuz geri
bildirimlere yine bu dijital araglar vasitastyla hizli geri doniis yapilmasini,
bloglar ve sosyal aglardaki konugmalarin izlenmesi ve etkilenmesini, ¢evrimigi
itibar yonetimi yoluyla saglamaktadir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2022, s.
417).

1.4. E-Posta

E-posta, potansiyel miigterileri mevcut miisterilere doniigtiirme ve mevcut
miigterileri elde tutma araci olarak en yaygin bi¢gimde kullanilan, kendisiyle
iletisim kurmaya izin veren miisgterilerden ve miisteri adaylarindan olugan bir
listeyi kullanan, hizli, ucuz ve dinamik bir dijital pazarlama iletigim aracidir
(Thomas vd., 2022). E-posta dijital diinyanin geldigi son durum ile her ne
kadar eski kalmug gibi goriinse de uygulamada 6nemi giderek artmaya devam
etmektedir. Teknoloji aragtirma sirketi The Radicati Group (2021) tarafindan
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yaymlanan raporda, diinya ¢apindaki e-posta kullanicilarinin sayisinin 2025
yilinin sonunda 4,5 milyarin tizerine ¢ikacagi ve ayrica diinya ¢apindaki
toplam i3 ve tiiketici e-posta trafiginin 376 milyarin {izerinde olacagi tahmin
edilmektedir. Rakamlar e-posta kullaniminin hem tiiketici hem de ticari
kullanicilar arasinda giderek biiyiidiigiine isaret etmektedir. E-posta genel
internet deneyiminin ayrilmaz bir pargasidir; ¢iinkii bir e-posta hesabi, sosyal
ag sitesi, anlik mesajlagma ve internetteki diger her tiirlii gevrimigi etkinlige
kaydolmak igin gerekmektedir. Ayni zamanda e-posta hem SEO hem de
SEM ile birlikte hareket ederek reklamlarin web ortaminda goriintiilenmesi
tizerinde sinerjik bir etki yaratmaktadir (Vynogradova ve Drokina, 2020).

1.5. Web Sitesi ve Bloglar

Dijital pazarlama iletisiminde web siteleri ve bloglar, markalarin hedef
kitleyle etkilesim kurmasini saglayan 6nemli iletigim araglarindan biridir.
Kurumsal web siteleri, bir markanin dijital diinyadaki vitrini olarak
konumlanirken, bloglar bilgilendirici igerikler aracihgyla tiiketiciyle marka
arasinda organik bir bag kurmayr amaglamaktadir. Bu araglarin marka
sadakati olugturma agisindan kritik 6neme sahip oldugu vurgulanmaktadir
(Juska, 2021).

Web sitelerinin ilk olarak ortaya ¢ikigt 1990’ yillara dayanmaktadir. Az
sayida sirketin klasik sirket brosiirlerinden biraz daha fazla olan web siteleri
olusturmasiyla ilk adimlar atilmistir (Hanlon, 2019, 5.60). Web siteleri,
tilketici deneyimini gelistirmek ve satin alma kararlarini etkilemek igin
tasarlanmig dinamik iletigim platformlaridir. Kullanici dostu bir ara yiiz, hizl
erisgim ve giincel igerik, tiiketici memnuniyetini artiran 6nemli unsurlardir
(Shankar vd., 2022). 2022 yih itibariyle diinya ¢apinda yaklagik 1,9 milyar
web sitesi bulunmaktadir (Internet Live Stats, 2022). Bu rakam igerisinde
yer alan bir web sitesi kurmadan Once digerleri arasindan segilmesini ve
bulunmasini saglayacak ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Bu noktada,
web sitesi optimizasyonunu kullanmak yalnizca kullanici  deneyimini
tyilegtirmekle kalmaz, ayn1 zamanda SEO uygulamalar1 sayesinde organik
arama sonuglarinda st siralara ¢itkmay1 saglamaktadir. Google algoritmalari,
kullanicilarin web sitesinde gegirdigi siire, tiklama oranlar1 ve igerik kalitesi
gibi faktorleri degerlendirerek siralama belirlemektedir (Grewal vd., 2022).
Bu nedenle, markalarn SEO uyumlu web siteleri olugturmasi, dijital
goriiniirligii artirmada 6nemli bir adim olacaktir.

Dijital ortamda varlik saglamanin en 6nemli adimi kurumsal bir web sitesi
olusturmaktir. Web siteleri kurucusuna yonelik dinamik bilgiler saglayan
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iletisim araglaridir. Bir tiir pazarlama iletigim araci olarak kullanilan web sitesi,
yeni misteriler ¢ekmek, potansiyelleri mevcut miisteriye doniistiirmek ve
mevcut miisterileri elde tutabilmek igin web sitesi optimizasyonu ve stratejik
kullanim  gerektirmektedir. igerik, tasarim, kullanilan renkler, gezinme
kolayliklar1 ve giincel teknoloji web siteleri igin ayirt edici 6zelliklerdir.
Diinya ¢apinda erisilebilir olmasi, tiim dijital iletisimin gekirdegini temsil
etmesi ve ¢ogunlukla ¢ok kanalli dijital iletigim kampanyalarina entegre
edilmesi sagladigy avantajlarin baginda gelmektedir (Sakas vd., 2022).

Bloglar ise daha derinlemesine igerik saglama, bilgi paylasimi ve
titketicilerin sorularina ¢6ziim sunma amaci tagimaktadir. Bloglar araciligryla
yaratilan bilgilendirici ve 6zgiin igerikler, hem markaya olan giiveni artirmakta
hem de sosyal medya gibi platformlarda paylagilabilir olmasiyla daha genig
kitlelere ulagmayr saglamaktadir. Ayrica bloglar, uzun kuyruklu anahtar
kelimeler (long-tail keywords) tizerinden SEO ¢aligmalarini destekleyerek,
belirli konularda uzmanlik ve otorite kazanilmasina yardimci olmaktadir
(Sakas vd., 2024).

1.6. Bagli Kurulus / Satis Ortaklig1 Pazarlamas: (Affiliate
Marketing)

Bagh kurulug pazarlamasi;’performansa gore 6deme’ pazarlama yontemi
olarak bilinen ve saticinin yalnizca satig yaptiginda veya bir potansiyel
miigteri elde ettiginde 6deme yaptigi komisyona dayali bir diizenlemedir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022, s. 425). Bagh kurulus pazarlamasinda
gevrimigi kullanicilarin dikkatini firmanin kendi teklifine gekmek igin ortak
sirketlerin web sitelerine reklam alani entegre edilmektedir. Reklam sirketi
ortak girketlerin web sitelerine kendi tekliflerine yonlendiren baglantilar veya
bannerlar yerlestirmektedir. Bu ortaklara web sitesi operatorleri, yayincilar
veya bagh kuruluglar adi verilmektedir. Yani bagh kurulus pazarlamasi,
bir anlamda iglincii taraflarin gevrimigi varligina reklam vermenin ozel
bir geklidir (Kreutzer, 2021). Bagh bir sitenin ziyaretgisi bir ticari siteye
tikladiginda, potansiyel miigteri olarak bilgisayarina yerlestirilen bir gerez
aracihgiyla takip edilmektedir. Tlgili potansiyel miisteri daha sonra taraflar
arasinda kararlagtirilan bir siire veya ‘gerez pencerest’ icinde iglem yaparsa,
satig ortagina mutabik kalman bir tutar (satig ylizdesi vb.) verilmektedir
(Amarasekara, 2021). Bagh kurulug pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi
ile yakindan iligkilidir. Ciinkii bagl kuruluslar genellikle arama sonuglar1
sayfalarinda goriiniirliik kazanmak i¢in SEO kullanimi konusunda da

uzmanlagmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022, s. 425).
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1.7. Ierik Pazarlamas:

Igerik pazarlamast, Igerik Pazarlama Enstitiisii (contentmarketinginstitute.
com) tarafindan, “agtkea tanumlanms bir hedef kitleyi celkmek ve elde tutmak ve
nihayetinde karh miisteri ediniming tesvik etmek icin degerli, alakal ve tutarl
igerik olusturmayn ve dagitmaya odaklanan stvatejik biv pazariama yaklasims”
olarak tanimlanmaktadir. Stratejik igerik pazarlamasi ise sosyal medya,
bloglar, teknik incelemeler, vaka galigmalari, aragtirma raporlari, kilavuzlar,
paylagilan belgeler, podcast’ler, soru-cevap sayfalari, videolar, forumlar vb.
formatlarda yaymlanacak igerigin 6zel olarak gelistirilmesini igermektedir
(Charlesworth, 2021, 5.6). Icerik pazarlamasi; marka bilinirligi ve marka
sadakati saglama, arama motoru optimizasyonu igin baglantilar olugturma,
sosyal paylagimlara veri saglama, dogrudan satis ve capraz satiglari
destekleyerek miigteri sadakati saglama ve potansiyel miisteri yaratma
hedeflerini icermektedir (Celestin vd., 2024).

Igerik pazarlamasi, temelde, belirli bir hedef grubun dikkatini ¢ekmek
ve alicilart kendi iiriin ve hizmetlerine gekmek amaciyla olumlu bir itibar
olusturmak igin ilgili igerigin olusturulmasi ve dagitilmasidir. Igerik,
olusturma siirecinde ayri ve yeni bir kavram olarak ele alinmadan, pazarlama
iletisim stirecine dahil edilmesi gerekmektedir. Basarili bir igerigin, e-posta,
sosyal medya, SEO, halkla iliskiler ve web sitesi ile entegre bir sekilde
olugturulmasi gerekmektedir. Igerik pazarlamasinin tek seferlik bir eylem
degil, belirlenen hedef gruplara “heyecan verici igerik” saglayan bir siireg
olarak anlagilmasi 6nem arz etmektedir (Kreutzer, 2021).

1.8. Video Konferans Sistemleri

Video konferans sistemleri uzaktan ¢aligma, egitim ve miigteri iligkileri
yonetimi gibi alanlarda iletisim kuramlarinin pratikteki uygulamalarin
desteklemektedir. Daft ve Lengel'in Medya Zenginligi Teorisi (1984) bu
noktada onem tagimaktadir. Bu teoriye gore, iletisim araglarinin zenginlik
diizeyi, bilgi aktarimindaki belirsizlikleri azaltma kapasitesiyle iligkilidir.
Video konferans sistemleri gorsel-isitsel ogelerle iletisim zenginligi sunarak,
yliz ylize iletigim deneyimine en yakin ¢oziimii saglamaktadir. Hurst (2020),
video konferans platformlarinin pandemi siirecinde kurumsal iletigimde
kritik bir rol oynadigini belirtmektedir. Zoom, Microsoft Teams ve Google
Meet gibi araglar igletmelerin miigteri toplantilarini, egitim etkinliklerini ve
triin tanitimlarini gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir. Bu sistemler
ayn1 zamanda sinirlart ortadan kaldirarak, kiiresel olgekte tiiketicilerle kigisel
iletisim kurulmasini saglamaktadir. Fraccastoro ve digerleri (2021) tarafindan
yapilan aragtirma, video konferans araglarinin B2B (business-to-business /
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isletmeden isletmeye) iletisimde 6nemli bir yer tuttugunu ve satig ekiplerinin
miigteri iliskilerini giiclendirmede etkin bir rol oynadigini gostermektedir.
Bu araglar, tiiketicilere zaman ve mekin sinirlamalarindan bagimsiz olarak
erigim saglamakta ve marka deneyimini zenginlegtirmektedir.

1.9. Etkilesimli Dijital Medya

Etkilesimli dijital medya geleneksel tek yonlii iletisim modellerinden
tarkli olarak tiiketiciyi pasit bir bilgi alicisindan aktif bir katilimciya
doniigtiirmektedir. Bu doniigiim, McLuhan’in Medya Teorisi (1964) ile
agiklanabilmektedir; medya yalnizca bir bilgi tagiyicisi degil, ayni zamanda
bireyler arasi iletisimin sekillendiricisidir. Sosyal medya platformlari, web
siteleri ve diger dijital araglar tiiketicilere igerik olusturma ve geri bildirim
verme imkani tanirken, markalarin da hedef Kkitlelerini analiz ederek
kigisellestirilmis stratejiler gelistirmesine olanak saglamaktadir (Krishen
vd., 2021). Ornegin; Instagram ve Facebook gibi platformlarda markalar
gorsel ve video tabanli iceriklerle tiiketicileri etkilesime gecirmekte ve bu
etkilesimleri veri analizleri ile Olgiimlemektedirler. Shankar ve digerleri
(2022) dijital medyanin kullanicilarla ¢ift yonlii iletigim kurarak marka
baglihgini giiglendirdigini vurgulamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin igerik
paylagiminda aktif rol almasi, markalarin sosyal kanit etkisini artirarak
giivenilirlik kazanmalarini saglamaktadir.

1.10. Mesajlagsma Uygulamalar:

Mesajlagma uygulamalar1 dogrudan ve anlik iletigim imkan: sunarak,
tilketicilerle birebir etkilesim kurmayr miimkiin hale getirmistir. Bu
durum, Dogrudan Pazarlama Teorisi ile iligkilendirilebilir; birebir iletigim,
titketicilerin  satin alma kararlarii dogrudan etkilemekte ve miisteri
sadakatini artirmaktadir. WhatsApp, Messenger, Telegram gibi platformlar
isletmelerin miigteri sorularini hizhi bir gekilde yanitlamalarina ve aninda
destek sunmalarina olanak tanimaktadir (Grewal etal., 2022). Otomatik yanit
sistemleri, yani chatbot’lar, sik¢a sorulan sorular1 yanitlayarak hem miisteri
memnuniyetini artirmakta hem de isletmelerin operasyonel maliyetlerini
azaltmaktadir. Kumar ve Singh (2022), mesajlasma uygulamalarinin CRM
stireglerinde etkin rol oynadigini ve bu araglarin pazarlama kampanyalarinda
kigisellestirilmig mesajlarla daha yiiksek doniigiim oranlarina ulagildigin
belirtmektedir.

Sonug

Her tiirli bilgi, enformasyon ve materyali doniistiirme ve bunlan
bilgisayarlar ve diger elektronik sistemler araciligiyla isleme yetenegi,
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diinyayr degistirmektedir. Tk zamanlarinda muhasebe, hesaplama ve kayit
tutma gibi siradan, tekrarlanan gorevleri basitlestirmek ve iistlenmek i¢in
kullanilabilecek bir tiir elektronik abakiis olarak goriilen bilgisayar, artik
insanin tasarladig1 en yaratici araglardan biri olarak goriilmektedir. Bununla
birlikte ister bilgisayar destekli tasarim ve tiretim sistemleri gelistirmek ister
biiyiik veri kiimelerini depolamak ve iglemek, hastaliklar1 analiz etmek ve
yeni tedavileri ortaya ¢ikarmak, yeni lojistik ve dagitim sistemleri olugturmak
veya uzayda on binlerce mil uzaktaki uydulari organize etmek ve yonetmek
olsun her birinde dijital araglar kullamilmaktadir. Insanin yaptig1 neredeyse
her seyi dijital forma doniistiirme yetenegi, is ve insan iliskileri de dahil
olmak iizere toplumdaki hemen hemen her seyi degistirmektedir (Kitchen
ve Tourky, 2021, 5.13).

Dijital platformlar kiiresel ekonomide yeni bir {iretim araci olarak ortaya
ctkmugtir. Dijital platformlar farkli kullanicilari, miigterileri, reklamcilar,
hizmet saglayicilari, iireticileri, tedarikgileri ve hatta fiziksel nesneleri bir
araya getiren aracilardir (Carah, 2021; Srnicek, 2017). Platformlar; {iriin
ve hizmetlerden haber, bilgi, eglence ve tanitim igerigine kadar her seyin
dagitimmni yapmaktadir. Ancak platformlarin gergekte aracilik ettigi sey;
kitleleri siirekli ve sinirsiz bir gekilde Olgerek tercihleri siralayarak ve biiyiik
miktarlarda veriyi izlemek, ¢ikarmak, diizenlemek, dagitmak ve kontrol
etmek i¢in tahmine dayali analitikler uygulayarak veri akisi olugturmaktir
(Bourne, 2022). Diinya ¢apinda milyarlarca kullanicis1 olan bu platformlar
hakimiyetlerini siirekli kilmak amaciyla, kullanici trafigini artirmak igin
gogunlukla ticretsiz igerik saglamaktadir. Diinyanin En Degerli 500 Markasi
2023 (www.brandingturkiye.com) siralamasina bakildiginda listenin ilk
dordiinii bu platformlarin (1. Amazon, 2. Apple, 3. Google, 4. Microsoft)
olusturdugu goriilmektedir. Dijital platformlardaki bu artig halkla iliskiler,
reklamcilik, pazarlama ve medya alanlarinin mesleki sinirlarini ortadan
kaldiracak gekilde i¢ ige gegirmekte ve dijital iletigim araglarini etkin
kullanmay1 zorunlu kilmaktadir.

Etkili iletisim saglam ve basaril bir pazarlama programinin temelini
olusturmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletigimi, iletisim kanallarinin
etkin olarak yonetilmesini gerektirmektedir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan (iletigim) olugan pazarlama karmasi elemanlarinin tek
bir sesle konugmasi, koordine ve biitiinlesik c¢aligmasi hedeflenmektedir.
Teknolojik gelismeler yasam sekillerini de degistirmektedir. Bu durum
pazarlama iletigimi igin yeni firsatlar1 da beraberinde getirmektedir. Dijital
diinya gelismeye devam etmekte ve mesajlar1 iletmenin yeni yollar1 ortaya
ctkmaktadir. Hedef kitleye iletilecek mesajlar i¢in stratejik pazarlama planina
yeni dijital iletisim araglarini eklemek gerekmektedir. Kullamilan iletigim
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araglarinin her birinin birbirinden bagimsiz birer iletisgim araci oldugunu
diiginmek yanlig olacaktir. Tek bagina kullanilma durumu s6z konusu iken
hedef kitleye biitiinlegik bir hikaye anlatmak igin dijital ve geleneksel iletigim
araglarinin entegre edilmesi gereklilik arz etmektedir. Giiniimiiz tiiketicisi
her ortamu birbiriyle iliskili gormek istemektedir.

Dijital pazarlama iletisim araglarinin kullaniminda verimliligi artirmak,
iletisimin Olgiilebilir olmasi ile dogrudan iligkilidir. Dijital medya kanallar
tizerinden yapilan tiim iletigimler, tiklanma oranlari, etkilesim seviyeleri ve
doniigiim oranlar1 gibi verilerle analiz edilmekte ve bu analizler sonucunda
stratejik kararlar alinmaktadir (Pokrovskaia vd., 2021). Bu durum, markalarin
iletisim kampanyalarini dinamik ve hedef odakli bir gekilde yiiriitmelerine
olanak tamimaktadir. Ayrica, ¢ok kanalli pazarlama iletigimi stratejileri
ile etkilesimli dijital medya, video konferans sistemleri ve mesajlagma
uygulamalar1 bir arada kullanilarak sinerjik bir etki yaratilabilmektedir
(Fraccastoro vd., 2021).

Sonug olarak, dijital doniigiim, bireylerin, isletmelerin ve toplumlarin
iletisim  ve pazarlama stireglerini  kokten degistirmistir.  Geleneksel
yontemlerin sinirliliklarini agan dijital pazarlama araglari, bireyleri pasif bir
bilgi alicis1 olmaktan ¢ikararak, aktif birer igerik iireticisi ve paylagimcist haline
getirmigtir. Dijitallesmenin bu dontigiimii iletigim araglarinin kullanimini
yalnizca verimlilik agisindan degil ayn1 zamanda etkilegim, kigisellestirme ve
erisgim kolaylhig1 agisindan da yeniden sekillendirmigtir.

Dijital pazarlama iletigim araglari, tiiketici ile markalar arasindaki iletigim
stirecini zenginlegtirerek geleneksel iletisimden ¢ok daha etkili ve hizh
¢oziimler sunmaktadir. Dijital pazarlama iletisiminin temel bilegenlerinden
olan web siteleri ve bloglar hem teknik hem de igerik agisindan stratejik olarak
planlanmalidir. Kullanict deneyimini destekleyen, bilgi saglayan ve hedef
kitleye deger katan bu platformlar markalarin dijital diinyada siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. Arama motoru pazarlamasi
(SEM) ve arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi stratejiler, tiiketicilerin
bilgi arama stiireglerinde igletmeleri daha gortiniir hale getirmektedir. SEO
ozellikle organik igeriklerle web sitelerinin siralamasini artirarak uzun
vadeli bir stratejik yatirrm sunarken, tiklama bagina 6deme (PPC) modeli,
hizli sonuglar saglayan tcretli bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
araglar tiiketicilerin gevrimigi bilgi arama davramglarini gekillendirme ve
yonlendirme potansiyeli ile pazarlama stratejilerinin vazgegilmez unsurlari
arasina girmigtir. E-posta pazarlamasi, dijitallesen diinyada geleneksel bir
arag olarak goriilmesine ragmen diisiik maliyet ve yiiksek doniigiim oranlari
ile stratejik bir deger tagimaktadir. Ozellikle miisteri iligkileri yonetiminde



Cisrdem Aligavusogln | 153

ve kullanict baghiligini artirmada etkin bir kanal olarak konumlanmaktadir.
Benzer sekilde, bagl kurulug pazarlamas: (affiliate marketing), performansa
dayali bir model sunarak girketlerin, potansiyel miisterilere ulagmasinda
etkili bir yontem haline gelmistir. Etkilesimli dijital medya tiiketiciyi igerik
olusturma siirecine dahil ederken, video konferans sistemleri cografi sinirlar
ortadan kaldirarak zengin iletisim deneyimi saglamaktadir. Video konferans
sistemleri, Ozellikle pandemi doneminde, iletigim ve ig siireglerinde cografi
sinirlar1 ortadan kaldirarak igletmelere kiiresel olgekte faaliyetlerini siirdiirme
imkini tanimugtir. Zoom, Microsoft Teams ve Google Meet gibi platformlar
tiiketicilerle daha kisisel bir iletigim kurma olanags saglayarak miisteri iligkileri
yonetiminde 6nemli bir yere sahip olmustur. Aynmi sekilde, mesajlasma
uygulamalar1 da anlik ve kisisellestirilmig iletigim 6zellikleriyle isletmelerin
miisterileriyle daha yakin iliskiler kurmasina olanak tanimaktadir. WhatsApp,
Telegram ve Messenger gibi platformlar, chatbot entegrasyonlariyla
operasyonel verimliligi artirirken miigteri memnuniyetine de katkida
bulunmaktadir. Dijital halkla iliskiler markalarin gevrimigi itibarini yonetme,
olumlu imaj yaratma ve sosyal medya etkileyicileri gibi yeni nesil pazarlama
unsurlarini dahil etme agisindan 6nemli bir aragtir. Geleneksel halkla iliskiler
yontemlerinin Otesinde dijital platformlarda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye
odaklanan stratejiler, markalarin gevrimigi gortintirliigiinii artirmaktadir.
Bu baglamda igerik pazarlamasi da yalnizca bilgilendirici igerik tiretmekle
kalmayip SEO, sosyal medya ve e-posta pazarlamasi gibi araglarla entegre
edilerek daha genis bir etki alani yaratmaktadir. Mesajlagma uygulamalari
ise dogrudan, anlik ve kigisellestirilmig iletigim imkani sunarak miisteri
memnuniyetini artirmaktadir. Tiim bu araglar teorik temeller ve bilimsel
caligmalarla desteklenerek modern pazarlama stratejilerinde vazgecilmez bir
yer edinmistir. Bu araglarin yapay zeka ve biiytik veri teknolojileri ile entegre
edilerek daha da geligmesi beklenmektedir.

Sonug olarak, dijital pazarlama iletigim araglar tiiketicilerin bilgiye erigim
sekillerini, satin alma kararlarin1 ve markalarla kurduklari iligkiyi koklii bir
sekilde degistirmigtir. Bu araglarin sundugu interaktif ve Olgiilebilir yapilar
yalnizca tiiketicilere ulagmayr degil ayni zamanda onlarin aktif katilimini
saglamayr da miimkiin kilmaktadir. Gelecekte yapay zeka, biiyiik veri ve
nesnelerin interneti gibi teknolojilerle daha da giiglenecek olan bu araglar
isletmelere stratejik avantajlar sunmaya devam edecektir. Markalar, dijital
araglarin giicinii biitiinlegik bir strateji ile birlestirerek tiiketici odakli ve
yenilikgi bir pazarlama iletisim modeli olugturabilecektir. Dijital dontistimiin
bu yolculugunun hem isletmeler hem de tiiketiciler igin yeni firsatlar ve
zorluklarla gekillenmeye devam edecegi diigiiniilmektedir.
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Bolim 6

Dijital Igerik Pazarlamas:

Zeynep Erdogan’

Ozet

Dijital igerik pazarlamas: dijital platformlar aracihigiyla hedef Kkitlelere
degerli, ilgi gekici ve kigisellestirilmig igerikler sunarak miisteri bagliligini,
etkilesimi ve marka sadakatini artirmayr amaglayan bir stratejidir. Bu
pazarlama yaklagiminda igerikler, kullanicilarin ilgi alanlarina, davramglarina
ve ihtiyaglarina gore Ozellestirilir, bdylece her bir kullaniciya daha etkili ve
anlamli bir deneyim sunulmaktadir. Sosyal medya platformlari ve algoritmalar,
igeriklerin dogru zamanda ve dogru hedef kitleye ulagmasini saglamak adina
kritik bir rol oynamaktadir. Bu platformlar kullanicilarin gegmis davraniglarini
ve etkilesimlerini analiz ederek, ilgi ¢ekici igerikleri 6ne ¢ikarmakta ve boylece
igeriklerin  hedeflenen kullanicilarla  bulugmasini  saglamaktadir.  Dijital
icerik pazarlamasi, yalnizca igerik tiretimi ve paylasimindan daha fazlasim
ifade etmektedir. Igeriklerin etkinligi veriye dayali analizler ve stratejik
planlamalarla stirekli olarak izlenir, degerlendirilir ve optimize edilir. Bu
siireg igeriklerin performansini artirmak ve hedeflere daha hizli ulagmak igin
kritik bir 6neme sahiptir. Dijital igerik pazarlamasinin etkinligi, yalnizca
igeriklerin yayinlanmasindan degil, ayni zamanda bu igeriklerin dogru veri ve
analizlerle desteklenen stratejik bir plan dogrultusunda sekillendirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu c¢ahiyma dijital igerik pazarlamasimin yalnizca
igerik tiretimiyle siurh kalmamakta, dogru verilerin kullanilmasi ve bu
verilerle desteklenen stratejilerin yani sira, algoritmalarin da dijital igerik
pazarlamasindaki roliinii vurgulamaktadir.

1.Giris

Kiiresellesen ve hizla doniigiim saglayan diinyada pazarlama disiplininin

de bu degisimlerden etkilendigi ve yeni dinamiklere uyum saglamak
amaciyla gesitli stratejiler gelistirdigi goriilmektedir. Hem markalar hem

de

titketiciler, teknolojiden faydalanarak dijital diinyaya yonelimleri
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artmaktadir. Elektronik cihazlar veya internet kullanilarak gergeklestirilen
tim pazarlama faaliyetlerini kapsayan bir pazarlama tiirii olarak dijital
pazarlama, isletmelerin dijital kanallar araciligryla mevcut ve potansiyel
miisterilerle etkilesim kurmasini saglamaktadir. Markalarin veya igletmelerin
hedef kitlelerine degerli, bilgilendirici ve ilgi ¢ekici igerikler sunarak etkilegim
yaratmast ve bu yolla pazarlama stratejilerini yiiriitmesi gerckmektedir.
Dijital pazarlama sayesinde, igletmeler miisterilerle zamanlarinin biiyiik bir
boliimiinii gegirdikleri ¢evrimigi ortamlarda etkilegim kurmakigin gesitli dijital
taktikler ve kanallar kullanmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO),
arama motoru pazarlamasi (SEM), igerik pazarlamast, influencer pazarlama,
igerik otomasyonu, kampanya pazarlamasi, veri odakli pazarlama, e-ticaret
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi, dogrudan pazarlama, gorsel reklam (display advertising),
e-kitaplar ve oyunlar gibi dijital pazarlama yontemleri, gelisen teknolojiyle
birlikte daha yaygin hale gelmektedir (Desai, 2019:196).

Kiigiik ve orta olgekli igletmeler de artik igerik pazarlamanin giiciinii
anlamaya baglamaktadir. Hatta igletmeler, mevcut araglarin yayginlagmasiyla
ilgili danmigmanlik hizmetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar (Savitz, 2012).
Markalar hem daha uygun ve hizli bir sekilde daha genis kitlelere ulagabilmesi
hem de tiiketicilerin mobil telefon ya da laptop gibi cihazlarla internet
tizerinden tiiketim gergeklestirmesi dijital ortamlarin gelismesine ve artmasina
katki saglamaktadir. Boylece dijital kanallara yonelim; sosyal medya, igerik
pazarlama ve mobil uygulamalari kullanmay1 da artmaktadir. Ttiketici dikkati,
akalli telefonlar, tabletler ve masatistii bilgisayarlar aracihigiyla dagitilan gesitli
igerikler arasinda parcalanmig durumda, ve bu durum, tiiketici davranigini
igeriklerin nasil ve nerede erisildigi yoniinden etkilemektedir. Bu baglamda,
perakendeciler ve ¢evrimigi markalar igin, tiiketici dikkatini maksimum
diizeyde elde etmek ve boylece marka etkilegimini artirmak giderek daha
kritik bir hale gelmektedir. Bu hedefe ulagmak igin, sosyal medya ve yeni
etkilesimli djjital teknolojiler (web {izerindeki videolar, mobil cihazlar
ve TV) iceren entegre bir dijital pazarlama stratejisinin benimsenmesi
gerekmektedir (Godinho vd., 2016:364). Markalar, hedef kitleleri ve daha
genis tiiketici kitleleriyle etkili iletigim kurabilmek amaciyla dijital kanallara
yonelmektedir(Savitz, 2012).

Web sitesinden igletmenin ¢evrimi¢i marka varliklarina, dijital
reklamciliktan e-posta pazarlamasina ve ¢evrimigi brosiirlere kadar birgok
calisma “dijital pazarviama” gsemsiyesi altinda yer almaktadir (Desai,
2019:196). Baska bir ifadeyle dijital pazarlama, {irlin ve hizmetlerin dijital
teknolojiler, 6zellikle internet iizerinden tanitimini hedefleyen kapsamli bir
pazarlama uygulamasidir. Bu yaklagim, sosyal medya, e-posta pazarlamasi,
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arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama bagina 6deme (PPC) gibi
cesitli dijital kanallar1 ve stratejileri icermektedir. Dijital pazarlamanin temel
amaci, organik ve ticretli yontemlerin bir kombinasyonu ile satiglar1 artirmak,
potansiyel miisteri kazanimini desteklemek ve marka goriniirliigiini
giiglendirerek hizli sonuglar elde etmektir. Igerik pazarlamasi ise, dijital
pazarlamanin alt bir stratejisi olarak konumlanmakta olup, hedef kitleye
degerli ve alakalr igerikler sunarak etkilegimi artirma ve uzun vadeli iligkiler
gelistirme potansiyelini genisletmektedir (Dejnak, 2024; Brandi, 2022;
Karaffova ve Kusd, 2015:81). Ciinkii bir igerik pazarlama stratejisine
baglamak igin, iletisim siirecindeki yaklagimi degistirmek gerekmektedir
(Lopez ve Casais, 2022:1).

Pazarlama iletisimi miisterilerin davranmiglarini etkileyebilecek bilgi
veya mesajlar1 iletmekle ilgilidir. Bilgi ise pazarlamanin ayrilmaz bir
pargasidir. Pazarlama aragtirmalart ve tiiketici davraniglart miisteriler ve
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplamakla ilgilenlenmektedir; burada
amag, pazarlama degisiminin miisteri igin degerini artirmak ve dolayisiyla
organizasyonu gii¢lendirmektir (Rowley, 2008:523). Bu baglamda, djjital
igerik de bilginin pazarlama stratejilerindeki roliinii ve etkisini vurgulayan
onemli bir ara¢ olmaktadir. Baska bir ifadeyle, pazarlama faaliyetlerinin
yalnizcaiiriin veya hizmetlerin tanitimiyla sinirl kalmamasi, beraberinde hedef
kitleye sektorel baglamda degerli bilgiler sunulmasi gerekmektedir. Pazarlama
stratejisinin bu bilgi temelli yaklagimi, mevcut ve potansiyel miisterilerin
sektoriin temel sorunlar1 hakkinda bilinglendirilmesini hedeflemektedir.
Pazarlama stratejisi gelistirilirken BEST formiildi kullanilmasi Onerilmektedir.
Bu formiily davransssal (behavioral) olarak iletimin belirli bir amaca hizmet
etmesi, temel (essentinl) olarak hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik 6nemli
bilgilerin sunulmasi, stratejik (strategic) olarak igerik pazarlamasinin genel
pazarlama stratejisinin merkezinde yer almasit ve hedeflenmis (targeted)
olarak igerigin belirli bir alic1 kitlesine yonelik planlanmasi gerektigini one
stirmektedir. Bu yaklagim modern pazarlama anlayiginin daha sistematik ve
etkili bir gekilde uygulanmasini saglamay1 amaglamaktadir (Pulizzi ve Barrett,
2010:98). Bu yaklagimla birlikte igerik pazarlamasi, miisterilerin bilgiye
dayali kararlar almasina olanak taniyan bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle dijital doniisiimiin hiz kazandig1 giiniimiizde igerik pazarlamasinin
dijital boyutu olan dijital igerik pazarlamasi, markalarin miisterileriyle
dogrudan etkilesim kurdugu etkili yontemlerden biri haline gelmektedir. Bu
baglamda dijital igerik pazarlamasi, kalic1 tiiketici etkilesimi, giiven ve iligkiler
kurmayi ve siirdiirmeyi amaglamaktadir (Saputra vd., 2024:171). Yapilan
bir ¢aligmaya gore, dijital igerik pazarlamasinda giiven verme faktoriiniin,
tilketicilerin marka tercihini etkileyen en 6nemli boyutlardan biri oldugu
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tespit edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin marka tercihi konusunda en fazla
etkilenmelerine neden olan djjital igeriklerin giiven verici nitelikteki igerikler
oldugunu gostermektedir (Pourvosoughi, 2024:763)

Son on yilda, 6zellikle koronavirtis ile birlikte sosyal medyanin ve mobil
cihazlarin yiiksek oranda yayginlagmasiyla dijital medya araglari, pazarlama
yoneticileri igin Oncelikli hale gelmektedir. Dijital igerik pazarlama,
isletmelerin dijital pazarlama stratejisinin 6nemli bir bilegenidir ve bu
strateji, hedef kitleye marka ile ilgili ve alakali igerikler araciligiyla deger
sunmay1 amaglamaktadir (Pour ve Karimi, 2023: 4522). Tiiketicilerin dijital
diinyada daha fazla zaman gegirmesi, igletmeleri dijjital kanallar araciligryla
titketicilere ulagmaya ve ftriin/hizmetlerini sunmaya yonlendirmektedir.
Dijital platformlarin kendine 6zgii yapilari ve ozellikleri, isletmelerin her bir
platforma uygun igerik sunmalarini gerektirmektedir. Zira her tiriiniin belirli
bir alict kitlesi bulundugu gibi, her platformun da kendine has bir tiiketici
kitlesi mevcuttur. Bu baglamda, treticilerin igeriklerini farkli platformlara
gore sekillendirmeleri ve hedef kitlelerine en uygun igerik pazarlama
stratejilerini se¢gmeleri 6nem arz etmektedir.

Literatiirde dijital igerik pazarlamasi ve igerik pazarlamasi tizerine mevcut
caliymalar mevcuttur. Bu ¢aligmalar genellikle hikayelestirme (Rol ve
Meydan Uygur, 2023), giiven, deger, tiiketici etkilesimi ve tiiketici tutumu
(Hollebeek ve Macky, 2019; Hassani vd., 2022; Inal, 2019; El Kedra, 2021),
marka sadakati (Saputra vd., 2024; Hassani vd., 2022; Giilsoy, 2023) gibi
konulara odaklanmaktadir. Ozellikle Tiirkge literatiirde dijital pazarlama ve
igerik pazarlamasr iligkisini ele alan bazi ¢aligmalar da bulunmaktadir (Aslan
ve Erdogan Tarakg1, 2022 ; Yiiksel ve Tolon, 2019; Kose ve Yeygel Cakar,
2019). Ancak literatiirde dijital igerik pazarlamasina yonelik kavramsal ve
pazarlama stratejilerine iliskin hald bazi bosluklar bulunmaktadir (Pour
ve Karimi, 2023; Sawaftah vd., 2021). Bu ¢alismanin amaci, igerik
pazarlamas1 ve dijital igerik pazarlamasi kavramlarini kargilagtirarak her
birini tanimlamak ve bu iki kavram arasindaki farklar1 incelemektir. Ayrica,
dijital igerik pazarlamasinin bagarisini 6lgen metrikler de incelenmektedir.
Son olarak, dijital igerik pazarlamasinin algoritmalarin rolii ile olan iligkisi
deginilmekedir. Kisaca galigmanin amaci, igerik pazarlamasini ve dijital igerik
pazarlamasini tanimlayip kargilastirmak, dijital igerik pazarlamasinin bagari
Olgiitlerini agiklamak ve algoritmalarin bu siiregteki roliinii ele almaktir. Bu
caliyma, pazarlama profesyonellerine dijital igerik pazarlamasinin stratejik
yonetimi  konusunda rehberlik ederken, aragtirmacilara literatiirdeki
bosluklart dolduracak yeni bilgiler sunacaktir. Ayrica, dijital igerik
pazarlamasi uygulamalar1 ve metrikleri tizerine saglam bir temel olusturarak,
girisimcilere ve igerik tireticilerine etkili dijital stratejiler geligtirme konusunda
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yol gosterecek ve kiiglik igletmelere dijital igerik pazarlamasini daha verimli
bir gekilde kullanma konusunda pratik bilgiler saglayacag: disiiniilmektedir.

1.1. Icerik Pazarlamast

Igerik pazarlamasinin, pazarlama  diinyasinda bir trend olarak
degerlendirildigi, ancak bazi pazarlamacilarin bu yaklagima baslangigta
stipheyle yaklagtig1 belirtilmektedir. Bu durum ii¢ temel bakis agisiyla ele
alinmaktadir: (i) Igerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemlerinden
bir kopug olarak goriilmekte ve pazarlamanin evrimine yeni yollar agarak
katki saglamaktadir. (i1) Miisteriler, gegmiste oldugu gibi pahali reklam
kampanyalarina bagimli kalmaksizin daha dogal vyollarla birbirlerine
ulagabilmekte ve bilgi paylasabilmektedir. Bu durum, igerik pazarlamasinin
en gliglii yonlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. (iii) Diger yandan,
bazi pazarlamacilar igerik pazarlamasinin “yeni” olarak lanse edilmesine
kargin, aslinda sadece geleneksel pazarlama yontemlerinin modernize edilmig
bir versiyonu oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, “esks sisede yeni sarap”
ifadesi, igerik pazarlamasinin kokenlerinin eskiye dayandigini, ancak yeni bir
formda sunuldugunu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Pulizzi ve Barrett,
2010:98).

Igerik pazarlamasi giiniimiizde sirketler/igletmeler ve markalar igin
yalnizca bir segenek degil zorunlu bir strateji haline geldigi gortilmektedir.
igerik pazarlamasi, markalarin hedef kitlelerinin ilgi duydugu konular
cercevesinde bilgi degeri tagiyan, tutarl ve siirdiirtilebilir igerikler tiretmesini
saglamaktadir (Kose ve Yeygel Cakir, 2019:213). Tiiketiciler satin alacaklar
riinlerin o6zellikleri ve nitelikleri hakkinda ayrintili bilgi edinme ihtiyac
duymaktadir. Bu ihtiyacin kargilanmast ise, tiriinle ilgili gelistirilen nitelikli
ve degerli iceriklerle miimkiin olmaktadir (Karkar, 2016:277). Igerik
pazarlamasi, sadece belirli bir alic1 grubuna yonelik ikna edici eylemlerle sinirlt
kalmamaktadir. Bunun yant sira aliciya belirli argtimanlar ve fayda firsatlart
sunmakta, ahclarin ihtiyag ve ilgilerine hitap etmeye odaklanmaktadir
(Swieczak, 2012:134). Dijital igerikler yalnmizca Avrupa’daki tiiketicilerin
hayatlarina giderek daha fazla niifuz etmekle kalmayip (Koiso-Kanttila,
2004:45), aym1 zamanda diinya genelindeki tiiketicilerin yagamlarina da
derinlemesine entegre olarak pazarlama agisindan 6nemli bir alan haline
gelmektedir.  Artan gevrimigi tiiketici/girket etkilesimleri ortaminda,
titketicilerin marka ile etkilesimini ve glivenini artirmay1 amaglayan dijital
igerik pazarlamasi giderek 6nem kazandigi goriilmektedir (Hollebek ve

Macky, 2019:27).
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Markalar ve igletmeler mesajlarini ve hikayelerini tiiketicilere iletmek igin
basili materyallerden mobil cihazlara kadar ¢esitli kanallar1 kullanmaktadir.
Bu kanallar; dergiler, gazeteler, web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar
gibi birgok farkli formda olabilmektedir. Burada hedef, igerigi en etkili sekilde
sunarak genis bir kitleye ulagmak ve onlar1 etkilemek amaglanmaktadir
(Smirnova, 2019:7). Sosyal medya platformlar etkilesim ve geri bildirim
stireglerinde 6nemli bir rol tistlenmekte olup, diger dijital kanallara kiyasla
kullanicilarin etkilesime ge¢mesine daha fazla imkin sundugu soylenebilir
(Karsak, 2018:12).

Igerik pazarlamast; potansiyel miisterileri cekme ve mevcut miisterilerle
stirdiiriilebilir iligkiler kurma amaci giiden, bilgi ve uzmanlik paylagimini
merkezine alan dinamik bir stratejik yaklagimdir (Gedik, 2020:75). Belirli
bir hedef kitleyi ¢ekmek ve elde tutmak igin stirekli olarak degerli, anlaml
ve tutarlt igerikler {iretip paylagmayr amaglayan stratejik bir pazarlama
vaklagimidir. Bu strateji miisterilerin ilgisini ¢ekerek onlar1 belirli bir
eyleme yonlendirmeyi ve bu sayede igletmeye karli geri doniigler saglamay1
hedeflemektedir (Content Marketing, 2023). Miigterilerle etkilegim kurmay1
ve onlar1 markaya yaklagtirmayr hedefleyen genig kapsamli bir pazarlama
yaklagimu olarak igerik pazarlamasi, markalarin mevcut ve potansiyel miigteri
kitlesiyle baglanti kurmak amaciyla igerik iiretmesini veya mevcut igerikleri
paylagmasini igermektedir (Pulizzi ve Barrett, 2010:98).

Pulizzi ve Barrett (2010:98), igerik pazarlamasii bir trend olarak
tanimlasa da, aslinda igerik pazarlamasi ge¢misten giiniimiize uzanan koklii
bir pazarlama stratejisidir. Bununla birlikte, dijital igerik pazarlamasi ise
teknoloji ve gevrimigi platformlarin geligimiyle birlikte 6ne ¢ikan ve ivme
kazanan modern bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Dijital kanallarin
yayginlagmasi ve tiiketicilerin bu kanallar tizerinden markalarla etkilegim
kurma siireci, dijital icerik pazarlamasnin 6nemini arttirnugtir. Igerik
pazarlamasi ve dyjital igerik pazarlamasi, birbirinden tamamen ayri kavramlar
degildir; ancak dijital pazarlama gergevesinde dijital igerik pazarlamasini,
geleneksel igerik pazarlamasindan belirli bir 6lglide ayirarak ele almak
gerekmektedir. Dijital igerik pazarlamasi, dijital platformlarda markalarin
hedef kitlelerine yonelik degerli ve ilgili igerik sunmalarini saglayarak, bu
kitleyle etkilesimi artirmayr amaglamaktadir. Bu baglamda, dijital igerik
pazarlamasi, igerik pazarlamasmnin dijital ortamda uygulamaya konmus bir

versiyonudur ve dijital pazarlama stratejisinin 6nemli bir pargasi olarak ifade
edilebilmektedir.
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1.2. Dijital Igerik Pazarlamas:

Dijital igerik pazarlamasi yeni bir pazarlama kavramidir ve son yillarda
en hizli biiyiiyen igerik pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bu vd.,
2021:143). Dijital igerik ve tiriinlerin temel olarak bilgisayar dilinde “bit”
ad1 verilen veri birimlerinden olugtugu ve bu {iirtinlerin elektronik yollarla
(Ornegin internet, e-posta) kullanicilara ulagtirildigy ifade edilmektedir.
Dijital tiriinler ve igerikler fiziksel bir formda olmayip dijital veriler seklinde
sunulmakta ve bu veriler elektronik iletisim araglariyla paylagiimaktadir
(Koiso-Kanttila, 2004:46). Bu kapsamda dijital icerik hem geleneksel {iriin
hem de hizmet 6zelliklerini icermektedir. Oziinde dijital igerik bir iiriin
olarak degerlendirilen, ayni zamanda hizmet benzeri bir nitelige sahip bir
yapidadir. Bu ozellikleri sayesinde, dijital igerik kendi i¢inde bir tiir sunum
veya teklif bigimi yaratmaktadir. Dolayisiyla dyjital icerik hem iirtin hem de
hizmet iglevi gorebilen bir kategoriye girmektedir (Koiso-Kanttila, 2004:54).
Modern pazarlama diinyasinda veri, igletmeler igin kritik bir kaynak haline
gelmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamak ve
titketim aligkanliklarina iliskin detayh bilgilere ulagsmak amaciyla, teknolojinin
sundugu imkanlardan yararlanarak gesitli yontemler kullanmaktadir
(Yurtsever ve Akin, 2022:257). Pazarlama iletisimi, modern pazarlamanin
en zor ama kritik 6neme sahip bilegenlerinden biridir (Keller, 2016:286).
Son yillarda bu zorluk yeni dijital medya segeneklerinin artmasiyla daha da
karmagik hdl almaktadir. Boylelikle sosyal medya pazarlamasi markalarin
miigterilerine ulagmak igin en ¢ok kullandig: dyjital medya platformlarindan
biri haline gelmistir. Sosyal medya platformlarini gelistirmenin 6nemli bir
pargasi, her bir marka i¢in uygun dijital igerik pazarlamasi olugturabilmektir
(Nieves-Casasnovas ve Lozada-Contreras, 2020:57-58). Dujital igerik
pazarlama, markalarin dijital platformlarda (sosyal medya, web siteleri,
bloglar vb.) hedef kitlelerine yonelik, ilgi ¢ekici ve deger tagiyan igerikler
tireterek paylagmalarini igeren bir pazarlama stratejisidir (Hollebeek ve Keit,
2019: 27). Dijital igerik pazarlamasi dijital igerik veya elektronik kanallar
aracihigiyla dagitilan bit (veri birimleri) temelli nesneler baglaminda miisteri
gereksinimlerini kirli bir sekilde belirleme, tahmin etme ve kargilama
stirecidir (Rowley, 2008:522; Koiso-Kanttila, 2004:46). Bu tanima gore
dijital igerik pazarlamasi; dijital igerik ve elektronik yollarla dagitilan veri
temelli tirtinler gergevesinde miisteri ihtiyaglarini belirleme, tahmin etme ve
bu ihtiyaglar1 kargilama siirecini ifade etmektedir. Daha genis ifadeyle bu
pazarlama tiirii; dijital ierik pazarlamasi, sirket web sitesi, sanal topluluklar,
bloglar, vloglar, sosyal medya, mobil uygulamalar gibi dijital platformlar
aracihgiyla gergeklestirilen faaliyetleri temsil etmektedir (Hollebeek ve
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Macky, 2019:29). Bu dogrultuda dijital igerik pazarlama biiyiik Sl¢iide
cevrimigi kanallar aracihigiyla gergeklesmektedir (Rowley, 2008:522).

Diyjital igerik pazarlamasinin tiim tiirlerinin merkezinde vyatan iki
ana kavram vardir ki bunlar topluluk ve degerdir (Holliman ve Rowley,
2014:289). Dijital igerik pazarlamast baglaminda miisteri degerini
anlamak i¢in ¢ok yonlii bir yaklagim gereklidir ve bu yaklagim, tiiketicilerin
deneyimlerini sekillendiren tiiketim degerlerini, karar verme siireglerini
etkileyen degerleri ve bu degerlerin nasil gelisip evrildigini kapsamalidir.
Dijital igerik; isletmeleri, igerik kullanicilarint paydaslar ve topluluk tiyeleri
olarak giiglendiren ve onlarla etkilesime gegiren stratejiler aramaktadir.
Genellikle belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaglarini tespit etmek ve anlama
sanati olarak tanimlanmaktadir. Bu ihtiyaglar1 ustaca kargilamak ise bu
stirecin bir sonucudur. Bu baglamda igeriklerin yiiksek derecede degerli
olmasi, alicilarla etkili bir diyalog kurmayr miimkiin kilmaktadir. Sonug
olarak bu etkilegim, alicilarin ihtiyag ve beklentilerini siniflandirma ve analiz
etme olanag saglamaktadir (Swieczak, 2012:137).

Igerik gelen (inbound) pazarlama tekniklerinin temel bir bileseni
olarak kabul edilmektedir. Igerik olusturmanin ve yonetmenin spesifik bir
pazarlamastratejisi olarak tanimlanabilecek, Ozellikle de miisteri ¢ekme
stireclerinde nasil etkin bir gekilde kullanilabilecegini kavramak, bagarili bir
gelen (inbound) pazarlama stratejisinin gelistirilmesi agisindan kritik bir
oneme sahiptir (Holliman ve Rowley, 2014:270). Bu baglamda igerigin
pazarlamada nasil kullanilabilecegini, boylelikle miisterilerin dikkatini
nasil ¢ekebilecegini ve onlarla nasil etkilegim kurabilecegini anlamak gok
onemlidir. Nitekim igerik miisterileri gekmek ve onlarla giiglii bir bag kurmak
icin kullanilan bir aragtir. Igerik pazarlamasi ise dijital igerik pazarlamay:
kapsayan bir yap1 igermektedir. Bu iki kavram arasinda ortam/kanal farki
olmasinin yani sira hedef kitleler, mecralarda kullamilan dil ve igeriklerde
de farklihik olmaktadir. Gazetede yayinlanan bir igerik ile Instagram’da
paylagilan gonderinin igeriginin ayni olmamasi buna bir o6rnek olarak
gosterilebilir. Bakildiginda bir marka tarafindan igerik olugturulmakta ancak
ortam ve hedef kitle gibi faktorler igerigin farklilagtirilmasini saglamaktadir.
Igerik pazarlamast yalnizca iiriin veya hizmet tanitimindan ibaret olmayip,
miisterilere deger sunan, onlarin ilgisini ¢eken ve ihtiyaglara yanit veren
igerikler olusturmayr amaglamaktadir. Bu kapsamda blog yazilari, videolar,
sosyal medya paylagimlari, e-kitaplar gibi pek g¢ok formati igermektedir
(Owieczak, 2012:134). Yapilan bir g¢aliymaya gore, katilimcilarin
gogunlugunun dijital ortamlarda bir {riin ya da hizmet hakkinda bilgi
ararken video igeriklerini tercih ettigi gortilmiistiir. Katihmeilar, ozellikle
video igeriklerini duyusal zenginlik sunmasi ve daha agiklayici bir anlatim
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imkan1 saglamasi nedeniyle diger igeriklere kiyasla daha fazla tercih ettiklerini
ifade etmistir (Ataggi, 2024:99).

Dijital igerik pazarlamasi, isletmeler igin stratejik agidan biiyiik 6nem
tagtyan bir arag haline gelmigtir. Dijital platformlar aracihgiyla igletmeler,
miigterilerine belirli platformlar iizerinden siirekli olarak, giiniin her saati
erisim saglayabilmektedirler. Bu durum isletmelere miisteri etkilesimini
artirma ve marka goriiniirliigiinii giiglendirme firsati sunmaktadir (Swieczak,
2012:136). Ciinkii miisteri etkilesimi miisteriler ile sirket arasinda anlaml
bir bag kurmay: ifade etmektedir. Bu bag miisterilerin markanin farkl
platformlarinda markayla etkilesimde bulunma ve i birligi yapma istekliligini
artirmaktadir.  Miigteriler deneyimlerini, diigiincelerini  ve  fikirlerini
paylagarak marka tanitimina katihm saglarlar. Giilsoy (2023) ¢aligmasinda
dijital igerik pazarlama uygulamalarinin marka sadakati ve algilanan kalite
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmaktadir (Giilsoy, 2023:146-
147).

Arastirmacilar dijital igerik pazarlamasini modern yiizyila ait bir terim
olarak tanimlar ve her isletme i¢in biiyiik 6nem tagidigini belirtir. Bunun sebebi
sirket, tiriin ve hizmetleri hakkinda benzersiz, degerli ve ilgi gekici igerikler
sunarak miigterilerin zihnine ulagma firsatlar1 saglamasi ve bu igeriklerin
cesitli dijital araglarla dagitilabilmesidir (El Kedra, 2021:7). Internet siteleri,
e-kitaplar, sosyal medya ve bloglar gibi dijital pazarlama kanallar1 oldukga
gesitlidir ve genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Teknolojik yeniliklerin siirekli
artmast hem bireyler hem de saticilar igin igerik olugturma, sunma ve dagitma
yontemlerinde stirekli olarak yeni firsatlar yaratmaktadir. Bu geligmeler
igerik pazarlamasinin daha dinamik ve etkili bir gekilde uygulanmasini
saglamaktadir (Swieczak, 2012:136). Sosyal medya; farkli platformlari,
siteleri ve programlariyla bireylerin ve sirketlerin iletisim kurmasini, igerik,
fikir, geri bildirim ve goriis paylagmasini saglayan sanal bir evrendir. Diger
bir ifadeyle, sosyal medya, hem markalarin hem de tiiketicilerin igerik
olusturmasina olanak taniyan gift yonlii bir iletisgim yapisina sahiptir ve igerik
pazarlama faaliyetlerinin etkin bir gekilde gergeklestirilebilecegi bir platform
olarak 6ne ¢tkmaktadir. (Inal, 2019:135-136).
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Tablo 1: Igerik Pazariamass ve Dijital Igerik Pazaviamass Ozelliklerinin
Karsidastwmast

Ozellik Igerik Pazarlamast Dijital Igerik Pazarlamast
Tiiketicilere deger saglayan

Tanim igerikler olugturma ve dagitma Dijital platformlarda igerik

olusturma ve dagitma siirecidir.

stirecidir.

Hem djjital hem de geleneksel Sadece dijital platformlara
Kapsam

medya kanallarin kapsar. odaklanir.

Basili materyaller, radyo, TV, Web siteleri, sosyal medya,
Kanallar etkinlikler, dogrudan posta gibi e-posta, bloglar, videolar,

geleneksel medya. podcastller gibi dijital medya.

Hedef Hem ¢evrimdist hem de gevrimigi
Kitleye kanallardan genis bir kitleye
Ulagim ulagmayi hedefler.

Cevrimigi kanallar araciligiyla
dijital olarak baglanti kurar.

igerik Makaleler, basin biiltenleri, fiziksel ~Blog yazilari, sosyal medya
brogiirler, TV reklamlari, etkinlik  gonderileri, videolar, posdcast,
Tirleri konugmalar:. infografikler, e-kitaplar.
Dijital analiz araglar1 (web
analitigi, sosyal medya
etkilegimleri, tiklama oranlarr)

) Geleneksel dl¢lim araglart
Olgiimleme (anketler, satig raporlar1, medya

izlenimleri). tcallamlr

Geleneksel medya kanallarinin Dijital platformlar sayesinde daha
Esneklik sinirlamalari nedeniyle daha az hizli ve kolayca degistirilebilir ve

esnektir. optimize edilebilir.

Geleneksel medya genellikle daha Dijital platformlar genellikle daha

Maliyet viiksek maliyetli olabilir dii§.ijl(' 'rn?hyetuhdlr ve daha hizli
geri doniig saglar.
.. . Genellikle tek yonliidiir (markadan Ikl nglu ctkilesim (mgrkg Ve
Etkilesim .~ " tiiketici arasinda anlik iletigim) s6z
tiiketiciye).
konusudur.
‘ . S Daha spesifik, demografik
Hedefleme Daha genig ve genellegtirilmis ve davranigsal hedefleme sz

hedefleme s6z konusudur.
konusudur.

Kaynak: Yozar Tarafindan Olusturulmustur.

Dijital igerik pazarlamasi pazarlanan {riin veya hizmetin Ozelliklerine
odaklanan bir yaklagim benimsemektedir (Rowley, 2008:522). Dijital igerik
pazarlamas1 genel bir pazarlama yaklasimindan ziyade, pazarlanan dijital
igerigin Ozelliklerine gore ozel firsatlar yaratmayi ve buna uygun yontemler
gelistirmeyi amaglamaktadir. S6z gelimi bir miizik platformu (6rnegin
Spotify gibi) i¢in yapilan pazarlama, iirlintin dyjital bir igerik (6rnegin
miizik) olmasindan kaynaklanan ozelliklere ve bu igerigi tiiketicilere
ulagtirma yontemlerine gore sekillenmektedir. Yeni miisteriler kazanmak
ve mevcut miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak isteyen sirketler, etkili
bir pazarlama stratejisine sahip olmalidir. Igerik pazarlamast yalnizca satis
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amaci giitmeyip, kar elde etmeyi hedefler. Bu baglamda miigteriler egitici,
bilgilendirici, ¢ekici ve bazen de eglendirici igeriklerle kargilasirlar. Tgerik
pazarlamasi stratejisi iki ana yontemle uygulanabilir: (i) Giivenilir ve degerli
icerik sunarak miigterileri dogru zamanda bilgilendirmek. (ii) Miisterileri
eglendirici igeriklerle etkilesimde bulunmak (Karkar, 2016:277). Bu
baglamda dijital igerik pazarlamasi miisterilerin istek ve beklentilerini
onceden tahmin etmelerini ve istedikleri bilgiye kolayca ulagabilmeleri igin
onlarla iletigim kurmalarini saglayan bir siirectir (Abiyev, 2022:9). Dijital
igerik pazarlamasi, bu siireci daha verimli hale getirmek igin algoritmalarin
kullanimini igerir; algoritmalar, kullanict davramiglarini analiz  ederek,
igeriklerin kigisellegtirilmesini ve dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulagilmasim saglamaktadir. Igeriklerin tiiketiciler iizerinde etkili olabilmesi
igin bilgilendirici, giivenilir, paylagilabilir, eglenceli, farkl ve ilging 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu 6zelliklerin, igerigi daha gekici ve
tercih edilir hale getirdigi ifade edilmektedir (inal, 2019:135; Pourvosoughi,
2024:76-77). Yapilan bir galigmaya gore dijital igerik pazarlamas: altinda
bulunan bilgilendirme, giiven, eglence, etkilesim boyutlarinin satin alma
niyeti iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Mutlu, 2023:83).

1.2.1.Dijital Igerik Pazarlama Metrikleri

Degerli igerik kullanusly, ilgili, etkileyici ve zamaninda tiiketicinin kargisina
¢ikan dogru yapilar olarak tanimlanmaktadir. Igerik pazarlamasi, satig
yapma’dan yardim etmeye gegisi gerektiren bir kiiltiirel degisimi ifade eder.
Bu degisim daha gelencksel pazarlama yaklagimlarina gore farkli pazarlama
hedefleri, taktikler, metrikler ve beceriler gerektmektedir (Holliman ve
Rowley, 2014:269). Rancati ve Gordini (2014) djjital igerik pazarlamasi
metriklerini, dort ana kategoriye ayirmaktadir. Bunlar: téiketim, paylasumn,
potansiyel miisteri olusturma ve satys metrikleri olarak belirtilmektedir. Bu
kategoriler bir yandan bagimsiz diger yandan birbirleriyle yakindan iligkili
olabilmektedir (Rancati ve Gordini, 2014:96-97). Tiiketim metrikleri,
marka farkindaligini ve igerik tarafindan tretilen web sitesi trafigini olgerek
igerik pazarlamanin etkisini degerlendirmektedir. Sayfa goriintiilemeleri,
indirmeler, ziyaretgi say1si, sayfada gegirilen siire ve sosyal medya konugmalar1
gibi gostergeler bu metriklerin 6ne ¢ikan ornekleridir. Paylasim metriklers,
tilketicilerinigerigikendiaglariyla paylagmadiizeyiniolgereketkilesimiizerinde
dogrudan ve 6nemli bir etki yaratmaktadir. Begeniler, paylagimlar, tweetler,
e-posta yonlendirmeleri ve yonlendiren baglantilar gibi gostergeler oldukga
faydali bir ara¢tir. Bu metrikler igerigin yayihmint ve paylagimini 6lgmekte
etkili olsa da igerik pazarlamasinin gergek ekonomik getirisi hakkinda bilgi
sunmamaktadir. Potansiyel miisteri olusturma metriklers ise igerik titketiminin
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ne siklikla miigteri adayma doniistiigiinii 6lgmektedir. Form doldurma,
e-posta ve blog abonelikleri, blog yorumlari, ¢erezler ve doniigiim orani gibi
gostergeler bu metriklerin baslica 6rnekleridir. Bu grup igerik pazarlamanin
ckonomik-finansal degerini 6l¢en ilk kategoridir. Son olarak, satss metrikleri,
igerik pazarlamanin firma performans tizerindeki etkisini degerlendirmeye
yardimcr olmaktadir. Cevrimigi ve ¢evrimdigt satiglar, miigteri sadakati,
maliyet tasarrufu ve igerik pazarlamasi yatirimlarinin geri doniigleri (ROI)
gibi gostergeler, igerik pazarlamanin miisteri kazanimi ve satig hedefleri
tizerindeki etkisini anlamak igin kullaniimaktadir (Rancati ve Gordini,
2015:3; Rancati ve Gordini, 2014:96-97). Brenner (2023) ise dijital igerik
pazarlama metriklerin diger faktorleri ise Brenner (2023) tarafindan tiiketim,
web sitesi etkilesimi, kullanici elde tutma, sosyal, igerik iiretimi, e-posta,
maliyet metrikler seklinde ele almaktadir. Web sitesi ethilesimi; web sitesinde
ierikle ilgilenen ziyaretgilerin ya da tiiketicilerin igerikle ne kadar etkilegimde
bulundugunu ol¢mektedir. Kullanscr elde tutma; igerigin  kullanicilar
tizerindeki etkisini ve onlar1 yeniden etkilesimde bulunmaya yonlendirme
bagarisint degerlendirmektir. Sosyal metrikler; sosyal medyanin, markalarin
veya igletmelerin takipgilerinden ve potansiyel miisterilerinden degerli
bilgiler toplamak (takipgilerin ilgi alanlarini, davraniglarini ve ihtiyaglarin
anlamak, hangi tiir igeriklerin veya kampanyalarin daha fazla etkilesim
sagladigini gormek) igin etkili bir arag olarak kullanilmaktadir. Igerik siretimi;
igerik iiretimine ayrilan siire ve bu siirecin sonucunda igerik performansinin
nasil bir seyir izledigi, igerik stratejilerinin bagarisini degerlendirmek igin
kullanilmaktadir. E-posta metrikleri; e-posta pazarlamasi kampanyalarinin
bagarisin1 degerlendirmek igin kullanilamaktadir. Bu metrikler e -postalar:
agma orani, gonderilen e-postalarin alicilar tarafindan agilma yiizdesidir.
E-posta bagliklarinin ne kadar ilgi ¢ekici oldugunu gostermektedir. Tiklama
orant: E-postadaki baglantilara tiklayan alicilarin yiizdesidir. Igerikteki
harekete gegirici mesajlarin  etkinligini 6l¢gmek igin kullanmilir. Doniigiim
orant: E-postayi alan kigilerin istenilen eylemi (satin alma, kayit olma, vb.)
gergeklestirme oramidir. Bu, kampanyanin genel bagarisin1 anlamada kritik
bir metriktir. E-posta abone kaybi orani: Belirli bir kampanya veya zaman
diliminde e-posta aboneligini iptal eden kigilerin yiizdesidir. Bu metrik,
igerik veya gonderim sikligmin kullanici memnuniyetini nasil etkiledigini
gostermektedir. Maliyet metrikleri ise; bir igerik pazarlama programinin
biitgesinin ne kadar etkili bir gekilde kullanildigini analiz etmek ve maliyet-
fayda dengesini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Rancati ve Gordini
(2014, 2015) ile Brenner (2023) tarafindan ele almnan igerik pazarlama
metriklerinin birlestirilmis hali Sekil 1’de sunulmaktadir.
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S itketim Metrikleri
» Pazarlama véneticilerine icerigin varathg marka bilinirligini ve icerikten gelen trafigi dlcmede yardimer ohur. Icerigi kag
kisinin gorintilediging, tikettifini ve ne kadar siireyle dgilendigini gstermektedir. Savfa goriintilemeleri indirmeler,
kaydetme, sayfada gegirilen siire, sosyal sohbetler titketim metrikleri icerisinde drnek verilebilir.

Paylasim Meftrikleri

» Tiketicilerinin igerigi kendi aglanndaki kisilerle paylagma seviyesini dlger ve bu, etkilesim tizerinde dogrudan ve dnembi bir
etlkiye sahiptir. Begeniler, paylagmlar gibi meritler ornek verilebilir.

Potansiyel Miisteri Olusturma
» icerik titketiminin ne sikkkta potansivel miisteri olusturdugum dlger. Cerezler, doniisiim oranlar, vorumlar smek olarak

verilebilir.

mmm  Salis Metrikleri

« fgerik pazarlamanm firma performast tizerindeki etkisini belilemeye yardimer olmaktadr. Bu metrikler, icerik
pazarlamasmm migteri kazanmm ve sang hedeflerine nasil etk ettgini anlamak icin kullamimaktadir. Igerik pazarlama ROI
(yatrmm getirisi), ¢evrimici/gevrimdist satglar, migteri sadakati gilm metriklere ornek verilebilir.

Web Sitesi Etkilesim Metrikleri

» Izleviciler ve web sitesi zivaretcileri icerikle ne kadar etkilesimde buhmdugunu slgmektedir. Daha viksek etkilesim
metrikleri, takipcilerin sunulan icerife olan ilgisinin arttifim gostermektedir. Linkler, tiklama oram gibi drnekler verilebilir.

Kullanict Elde Tutma Meftrikleri

« fcerigin. kullamcilan ne kadar ivi sekilde geri getirdigini olgmektedir. Geri doniis orany hemen cikma oram gibi metrikler
ornekler verilebilir.

e S0syal Metrikler

» Sosyal medya takipcilerden, potansivel misterilerden dnemb icgériller elde etmekicin ivi br kanaldw. Takipgi sayist
begeniler. paylagmlar, yorumlar sosyal metriklere drnek verilebilir.

Igerik Uretim Metrikleri
» icerik tiretimi icin harcanan siire, zaman icindekil performans ierik tiretimi icerisinde ele alman tnemli metriklerdir. |

E-posta Metrikleri |

» Tiiketicinin e-postalan agma oram tklama oram déniisiim oram e-posta abone kaybi orant gibi metriklere 6rnek verilebilir.

Maliyet Metrikleri
» Iperik pazarlama programlarmm isletmelere ne kadar malivet oldugu hesaplamalandrr. Icerik bagna malivet (cost per
content price), dagitm malivetlenn ornek verdlebilir.

Sekil 1: Dijital Igerik Pazariama Metvikleri
Kaynak: Rancati ve Gordini, 2014:96-97; Brenner, 2023

Bu metrikler (Sekil 1) yalnizca igerik tiiketimi veya igerigin kendisiyle
siirll kalmayip, pazarlama gergevesinde igerigin performansini, miisteri
etkilesimini, geri doniig oranlarini ve maliyetleri kapsayan unsurlari 6lgmeyi
amaglamaktadir. Igerik pazarlamasinin basarisim 6lgmek gok boyutlu bir
yaklagimi gerektirmektedir. Her metrik, farkl bir yonii degerlendirmekte ve
bir araya geldiginde igerik pazarlama stratejisinin hem performansini hem
de ekonomik degerini kapsamli bir gekilde analiz etmektedir. Bu metrikler,
igerik pazarlama yatirimlarinin geri doniigiinii (ROI) 6lgmek ve stratejileri
optimize etmek igin temel araglar olarak kullanilmaktadir. Tsletmeler dijiltal
igerik pazarlama faalyetlerinde bu meetrikleri kullanmali ve tiiketicilerin
davraniglarini da anlamay ¢aligmalidir. Ciinkii dijital igerik pazarlamasi satin
alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Mutlu, 2023; Abiyeyv,
2022 )
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1.2.2. Dijital Igerik Pazarlamasinda Algoritmalarin Rolii

Dijital igerik pazarlamasinda yer alan kanallarda algoritmalarin gesitliligi
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Algoritmalar, tiiketim stirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir; kullanicilarin bireysel tercihleri analiz edilerek, bu veriler
is1iginda tiiketim davranglart yonlendirilmektedir (Ozel ve Ozay, 2020:300).
Oneri algoritmalars, kullamcilarin tercihleri, ilgi alanlart ve gozlemlenen
davranislart dogrultusunda biiyiik veri yigmlarimi dinamik bir gekilde
tiltreleyerek, bu filtreleme siirecine dayali 6neriler sunulmasini saglamaktadir
(Konstanve Riedl, 2010°dan Akt. Coskun, 2022:213). Biiyiik verive yapay zed
algoritmalarinin yardimiyla platform kullanicilarinin istek, zevk ve begenileri
detayh bir gekilde analiz edilebilmekte ve boylelikle kigisel tercihlere uygun
igerik Onerileri sunulabilmektedir. Bu 6neri algoritmalarinin etkin kullanimi;
kullanicilarin platformu daha fazla benimsemesine, kendi ihtiyaglarina uygun
bulmasina ve tatmin edici bir deneyim elde etmesine olanak tanimaktadir
(Biiytikgelikok ve Dilmen, 2024:361). Swalama algovitmas: yaklasims,
internet tizerindeki web sayfalarinin siralamasinda kullanilan tekniklerdir ve
genellikle baglant1 temelli algoritmalarla desteklenmektedir. Bu algoritmalar
web sayfalart arasindaki baglantilart (linkleri) analiz ederek, sayfalarin
onemini ve swralamasini belirlemeyi miimkiin kilmaktadir (Altintag vd.,
2021:294). “Arama Motorlars Igin Yeni Bir Web Sayfase Swalama Algovitma
Yoklagimy” adli calismada, PageRank algoritmast ile Onerilen Site Onem
Derecesi (SOD) algoritmasinin arama motoru sonuglar1 iizerindeki etkileri
incelenmistir. Aragtirma bulgulari, baglant1 temelli algoritmalarin, yani web
sayfalar1 arasindaki baglantilari kullanarak igerik siralama yontemlerinin,
arama sonuglarinin swralanmasinda etkili oldugunu ortaya koymugtur
(Altintag vd., 2021:301).

Geleneksel siireglerin 6tesine gegen dijital gelismeler, igletmeleri veri odakli
sosyal medya araglarin1 benimsemeye yonlendirmektedir (Bayazit ve Biger,
2019:142). Sosyal teknolojiler miisterilerin birbirleriyle etkilesim kurarak
bilgi paylagmalarini ve satin alma kararlarimi etkilemelerini saglamaktadur.
Bu nedenle geleneksel perakende ve gevrimigi sirketler web sitesi trafigini
artirmak, marka bilinirligi olugturmak, inbound (gelen) baglantilar toplamak
ve sosyal medya erigsimini genisletmek amaciyla ¢evrimigi videolar ve sosyal
aglar kullanilmaktadir. Ancak sirketlerin kargilastigi 6nemli sorunlardan
birisi, sosyal medyada kullanicilarin dikkatini gekmek, kullanicr etkilegimini
artirmak ve kisa/uzun vadeli planlama da hedeflere ulagmak igin hangi sosyal
medya araglarmi kullanacaklarini belirlemektir (Godinho vd., 2016:364).
Yapilan bir aragtirmaya gore, tiiketicilerin sosyal medyada ilgilerini ve
dikkatlerini ¢eken igeriklerle kargilagtiklarinda bu igerikleri begenme,
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arkadaglariyla paylagma ve hesaplar1 takip etme davraniglarinin yiiksek
oldugu belirtilmektedir (Inal, 2019:138).

Sosyal medya internette en yaygin ve hizh veri tireten uygulamalardan
biridir ve bu verilerin incelenmesi giderek artmaktadir. Bu tiir biiyiik veri
miktarlarinin verimli bir sekilde iglenmesi zorlu bir siiregtir, bu nedenle
verilerden 6grenebilen bir sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir; bu da makine
ogrenmesinin kullanimini gerektirmektedir. Makine 6grenmesi yontemleri,
sistemlerin kendiliginden 6grenmesini saglamaktadir (Balaji vd., 2021:1).
Dijital yagamda arti deger katan her seyin altinda bir algoritma bulunmaktadir.
Sosyal medya platformlari kullanicilarin ahiskanliklar, tercihleri, ilgilendikleri
konu ve igerikler, izleme sikliklar1 gibi daha bir¢ok konuda veriler
toplamaktadir. Buradaki temel amag, tiiketicilerin platform tizerinde daha
fazla vakit gegirmeyi tegvik etmektedir. Bu nedenle algoritmalar tiiketici
igin en uygun igerigi gostermeyi amaglamaktadir. Platform, reklam veren
ve kullanici arasindaki yazili ve psikolojik sozlesmeler?, taraflarin ¢ikarlarina
gore farkli prensipler igermektedir: (i)Uygulama sahipleri igin tiiketiciyi
algoritmalarla uygulama iginde tutarak verilerini almak ve toplanan verileri
reklam gelirlerine dontigtiirmektir. (i1) Reklamveren i¢in bu uygulamalar
tizerinden hedef pazar stratejileri ile en uygun miigteri tipine ulagmaktadir.

Sosyal medyada tiiketicilerin arama yaptiklarinda kargilarina ilgili ve
alakali igeriklerin ¢tkmasinin nedeni, platformlarin kullanict verilerini ve
algoritmalarini kullanarak igerikleri kigisellestirmeleridir. Bu siirecin en temel
unsurlarindan biri algoritmalardir. Algoritmalar, diyjital igerik stratejilerinin
etkinligini artirmak ve hedef kitleyle daha iyi etkilesim kurmak igin kritik bir
rol oynamaktadir. Algoritmalar, belirli bir problemi ¢6zmek veya belirli bir
gorevi yerine getirmek igin tasarlanmig matematiksel ve mantiksal adimlar
biitiintidiir. Algoritmalar, arama motorlarindan sosyal medya platformlarina
kadar pek ¢ok yerde kullamilmaktadir (Giomelakis ve Veglis, 2016:381;
Yiiksel ve Tolon, 2019:236; Rol ve Meydan Uygur, 2023:71; Buran,
2021:12).

Sosyal medya platformlarinda algoritmalarin kullanimi, igletmelerin
giiniimiiz rekabet¢i ortaminda bagarili olabilmeleri i¢in hayati bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, YouTube gibi diyjital igerik pazarlama
platformlar1, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesim
kurmalarini saglayan 6nemli bir kanal olarak 6ne ¢ikmaktadir. YouTube,
video igerigi olusturma, paylasma ve kesfetme igin diinyanin en biyiik
platformudur. YouTube tavsiyeleri, milyardan fazla kullanicinin stirekli

2 Dsikolojik Sozlesme Teorisi: Miisteri ve sirket arasindaki iliskinin daha derin ve bireysel bir
diizeyde analiz edilmesini saglamaktadir (Guo vd., 2017:158).
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biiyiiyen video arsivinden kisisellestirilmis igerikler kegfetmesine yardimei
olmaktadir (Covington vd., 2016:191). YouTube, aylik 2.7 milyar tizerinde
aktif kullanictya sahip bir video paylagim platformudur (Igbal, 2024). Farkli
kugaklardan genig bir kullanici kitlesine sahip olan bu platformda giinlik
olarak kullanicilar tarafindan bir milyardan fazla saat video izlenmektedir
(Nicas 2017; Handan, 2024), bu da YouTube’u dyital reklamcilik ve
pazarlama uygulamalar1 igin baskin bir platform yapmaktadir (Lou ve Xie,
2021:378). Reklam modellerinin gelismesinde YouTubeun algoritma
giincellemelerin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda kullamilan algoritmalar igeriklerin nasil
siralanacagi, onerilecegi ve kullanictya sunulacagr konularinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlar: kullanicilarin 6nceki arama ve
etkilesim verilerini analiz eden algoritmalar kullanmaktadir. Bu algoritmalar
kullanicilarin ilgi alanlarina ve davraniglarina gore igerikleri siralar ve 6neride
bulunmaktadir. Algoritmalar neredeyse her sektorde etkili bir rol oynamakta
ve bu alanlarda veri isleme ve karar verme siireglerini dontistiirmektedir
(Giilleb, 2022:155). Algoritmalar kiginin ilgi alanlarini ve hangi igeriklerle
daha fazla etkilesimde bulundugunu analiz ederek kendini geligtirmektedir.
Algoritmalar, kullanicilarin ilgi ve tercihlerini analiz ederek, begenmedikleri
igerikleri zamanla gostermemeye baslar. Bu siireg verilerin incelenmesiyle
gerceklesmekte ve olugturulan kisisellestirilmig reklamlar kullanicilarin
ilgisini ve etkilesimini artirmaktadir (Kirkpatrick, 2016). Diger bir ifadeyle
algoritmalar araciligiyla reklamlarin daha hedefli ve kullanici dostu bir
bigimde sunulmasi amaglanmaktadir. Boylelikle izleyicilerin ilgi alanlarina
yonelik reklamlarla kargilagmasini saglanirken, reklam verenlere daha etkili ve
verimli kampanyalar yiiriitme imkani sunulmaktadir. I¢erik iireticileri de bu
yeni reklam stratejilerine uyum saglayarak, hedef kitleye yonelik reklamlarin
artirdigy etkilesimler sayesinde gelirlerini optimize etme firsatina sahip
olabilmektedir. Bahsedilen yenilikler platformdaki reklam ekosisteminin
verimliligini ve reklamin izleyici {izerindeki etkisini giiglendiren 6énemli bir
doniigiim olarak degerlendirilmektedir (Atacan, 2024). Google tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore YouTube kullanicilarinin %68’inin bir satin
alma yapmadan once fiiriinle ilgili bir video izledigini ortaya koymaktadir
(ThinkwithGoogle, 2019). Bu durum markalarin kendileri ve iiriinlerini
konu edinen igerikleri yakindan takip etmesini gerektirmektedir.

Gorsel bir igerik platformu olarak Youtube, bahsedilen hususlar
baglaminda Orneklendirilebilir.  Dijital igerik  pazarlamasimin = baskin
platformlarindan biri olan Youtube, pek ¢ok sektorden (elektronik, eglence,
egitim, seyahat, finans vs.) firmanin dijital igerik pazarlamasinda birincil
tercihi konumuna gelmistir (Ilhan ve Gorgiilii, 2019:1150) YouTube dogru
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igerigi dogru zamanda dogru kullanictya sunarak, izleme deneyimini iyilegtirir
ve kullanici memnuniyetini artirir. Bu siire¢ kullanicilarin platformdan
memnun kalmalarini ve tekrar video izlemeye devam etmelerini saglarak
titketicinin daha fazla YouTube’ta zaman gegirmesini etkilemektedir.

I8 Youlube learrg englsh Wb 1O 1 = (8@

Do you feel like you don't
speak enough English?

How to Improve Hoso Ergl ¥
i speshing sk fhy yoesselty
Specking Kl =
iy B ool = e
FTTTTTIIPR Lo e v Faaces:

Girsel 1: YouTube’ta Onerilen Igerik Videolar:

Kaynak: YouTube

Tiiketici bir konu hakkinda video arayabilmekte ya da YouTube
anasayfasinda izlemek istedigi videoyu oynatabilmekte, bunun yani sira
YouTube algoritmalar1 sayesinde izledigi videonun yaninda oOnerilen
videolar1 (Bknz. Gorsel 1) goriip bir sonraki videoyu segip izleyebilir. Ayrica
YouTube, igerikleri yonetme konusunda kendini gelistiren bir gorsel igerik
platformudur. Platformun yazilm alt yapisinda kullamilan algoritmalar
titketicilerin begendigi ya da ilgilendigi igerikleri anlayabilmekte, boylelikle
kargisina benzer igerikte videolar gostererek daha fazla YouTube’ta kalmasini
saglayabilmektedir(Arklan ve Kartal, 2018:943. Boylece tiiketicinin
davraniglarini anlamlandirarak izleme deneyimini arttirmakta ve platformdan
memnuniyet duymasini saglayabilmektedir. Nasil ki Google arama motoru
bir kullanicinin arama motoruna yazdig1 sozciigii aratirken kargisina en alakal
igerikler ¢ikararak kullanicinin arama siirecini kolaylagtirtyorsa, YouTube’ta
kullanicinin  izledigi igeriklerden onu taniyarak kargisina ilgili igerikler
cikararak deneyim ve memnuniyeti arttirabilmektedir. Igerik iiretiminde
oldukga bir tiiketim saglayan taraf kisa videolaridir (YouTitbe Shorts).

Giincel verilere gore 60 saniyelik bu videolar; 100°den fazla iilkede 2
milyardan fazla kullaniciya hitap etmekte ve ayhk 15 milyarin iizerinde
bir goriintiileme almaktadir (Globalmediainsight, 2024).  Igerikler,
tilketicinin  akigta kalmasini saglayarak platformda daha fazla zaman
harcamasina neden olabilmektedir. Bu sayede tiiketiciyi daha iyi taniyarak
veriler anlamlandirilabilir. YouTube igerik iireticileri, videolarini optimize
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ederek algoritmalara uygun igerikler hazirlayabilirler. Tipki Google gibi
YouTube, igerik optimizasyonu ve SEO (arama motoru optimizasyonu)
bulunmaktadir. Bu 6zellikler videolarin daha fazla tiiketici kitlesine ulagmayi
saglamada Onemli faktOrler arasinda yer almaktadir (Karaman, 2024).
YouTube, Instagram veya Google gibi platformlar tiiketicinin ne kadar
gok platformda kalirsa o kadar gok verilerinden yararlanarak bunu reklam
i§ birliklerine doniigtiirmeyi amaglamaktadir. Bu sayede igletme geleneksel
medya kanallarina ayirdigy biitgeyi dijitale aktararak dogru tiiketiciyi bulmay1
hedeflemektedir.

SONUC VE ONERILER

Dijital igerik pazarlamasi, igerik pazarlamasmna kiyasla daha yeni bir
kavramdir. Igerik pazarlamasi geleneksel pazarlama kanallarini kullanarak
taaliyetler gergeklestirirken, dijital kanallarin artmasiyla birlikte dijital
igeriklerin olugmasi ve bunun pazarlama stratejilerinde kullanilmasi nispeten
yeni bir yaklagim oldugu soylenebilmektedir. Teknolojinin geligimi ve
sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi, hem tiiketicilerin bu igerikleri
kullanma bigimlerini hem de markalarin igerik {iretim siireglerini ve dijital
kanallar araciligiyla igerik sunumunu Onemli Olglide etkilemigtir. Bu
pazarlama stratejisi, hem tiiketiciler hem de markalar agisindan iki yonli
bir dinamigi ele almaktadir. Tiiketicilerin dijital platformlart yogun gekilde
kullanmasi, markalarin bu ortamlarda igerik tiretip sunmalarini gerekli
hale getirmektedir. Sosyal medya ve cesitli dijital uygulamalarin giderek
daha gekici hale gelmesi, tiiketicilerin bu platformlarda bulunma olasiligini
artirmaktadir(Atasgi, 2024:1). Bu durum, tiiketici davraniglari ile pazarlama
faaliyetleri arasindaki kargihkli etkilesimi = gli¢lendirmektedir. Nitekim,
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarini yonlendirmesi gibi, tiiketici
davraniglarinin da pazarlama faaliyetlerini yonlendirmesi geklinde 6rnek
verilebilir. Bu baglamda dijital igerik pazarlamasinin markalarin elde ettigi
tayda igerisinde tiiketici davranigini nasil etkiledigi durumu incelemek 6nemli
bir konudur (Mutlu, 2023:83). Literatiir ¢aligmasina gore dijital igerik
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davramiglarini ve marka tercihlerini
olumlu etkilemektedir (Mutlu, 2023; Atasci, 2024; Pourvosoughi, 2024;
Inal, 2019).

Dijital igerik pazarlamasi, 6zellikle sosyal medya platformlart araciligiyla
markalarin faaliyetlerini dogru ve ilgili hedef kitleyle bulusturma konusunda
onemli bir strateji olarak kabul edilebilmektedir. Igerigin yanlis hedef kitleye
ulagmasi, markanin hatali kararlar almasina ve verileri dogru bir gekilde analiz
edememesine yol agabilmektedir. Bu nedenle, dijital igerik pazarlamasinin
dijital pazarlama ile olan baglantis1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal medya
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araglarinin 6nemi kadar, dijital igerik pazarlamasinda verilerin dogru sekilde
analiz edilmesi ve igerigin dogru hedef kitleye iletilmesi de bagarinin anahtar
unsurlarindandir. Bu baglamda giiniimiiz dijital ¢aginda sosyal medya
platformlar1 ve algoritmalar, igerik pazarlamasi stratejilerinin merkezinde yer
almaktadir. Sosyal medya platformlarinin algoritmalar yardimiyla igeriklerin
kigisellestirilmesi ve kullanici verilerinin analiz edilmesi yoluyla etkili iletigim
kurma yetenegi, markalarin tiiketicilerini daha iyi anlamasini ve hedeflemesini
saglamaktadir. Bu durum kullanicilara ilgi alanlarina gore hem ilgili hem de
ilgi gekici igeriklerin sunulmasina olanak tanimakta ve kullanicilarin igerik
memnuniyet diizeyini artirarak platformda gegirilen zamani maksimize
etmeye yardimct olmaktadir. Algoritmalar izleyici davraniglarini analiz
ederek kullaniciya en uygun igerigi sunmayr amaglamaktadir. Kullanilan
algoritmalarin birtakim amaglar1 bulunmaktadir. Bunlardan biri, izleyicilere,
ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun videolar 6nermektir. Bu dogrultuda,
izleyicilerin ge¢mis izleme davraniglari, etkilesimleri ve begenileri dikkate
alinarak onlara en uygun igeriklerin sunulmas: amaglanmaktadir. Boylece,
kullanicilarin - igerik arama  siireglerinin  kolaylastirilmas1  ve  platform
tizerinde daha kisisellestirilmig bir deneyim yasamalar1 saglanir. Algoritma
kullaniminin bir diger amaci izleyicilerin begendikleri videolar: izlemeye
devam etmelerini saglamak, platformlarin kullanict bagliligini artirma
stratejilerinin - bir diger 6nemli unsurudur. Algoritmalar, izleyicilerin
ilgi duyduklart igerikleri siirdiiriilebilir bir sekilde tiiketmelerine olanak
tantyan Onerilerde bulunarak, platformda gegirilen siireyi maksimize
etmeyi hedefler. Bu sayede, kullanicilarin platformla olan etkilesimleri
giiglendirilir ve kullanici deneyiminin iyilestirilmesi saglanir. Dolayisiyla,
dogru tiiketiciye, dogru igeriklerin, dogru zamanda sunulmasi, platformun
memnuniyet diizeyi yiiksek ve sadik bir tiiketici kitlesi elde etmesine olanak
tanimaktadir. Rancati ve Gordini (2015) galigmasinda igerik pazarlamasini
isletmelerin bir strateji olarak ele alma konusunda performans: artirmak
ve deger yaratmak igin bazi yoOnetsel ¢ikarimlar yaptg: belirtilmektedir.
Ozellikle igerik pazarlamas1 yoneticilerinin; igerik pazarlamay yalnizca igerik
yaymnlama ve paylagma igin basit bir taktik olarak gormekten vazge¢meleri; bu
aktiviteye Ozel olarak ayrilmig insan kaynaklarint kullanarak igerik pazarlama
stratejilerini dikkatlice planlamaya baglamalari; igerik pazarlamanin deger
yaratma iizerindeki etkisini dogru bir sekilde degerlendirmek igin ekonomik-
finansal metriklerin (6rnegin, potansiyel miisteri olusturma ve satig
metrikleri) kullanimini artirmalar1 gerektigi ifade edilmektedir (Rancati ve
Gordini, 2015:8). Ayrica igeriklerin sadece iiriin ya da hizmet tanitimina
odaklanmak yerine, tiiketicilerin giivenini kazanan, eglenceli ve bilgilendirici
nitelikler tagimasi gerekmektedir. Bu tiir igeriklerin, tiiketicilerin satin alma
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niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Mutlu, 2023; Atasci, 2024).
Bu baglamda igeriklerin igerigi ve sunum bi¢imi, tiiketicilerin iriin veya
hizmeti alma kararlarin gekillendiren 6nemli faktorlerdir.

Bu c¢aliyma, genel olarak dijital igerik pazarlamasi, metrikler ve
algoritmalar ¢ergevesinde incelenmektedir. Caligmanin tiiketici perspektifine
veya dijital igerik pazarlamasinin belirli stratejilerine daha derinlemesine
odaklanmas tavsiye edilmektedir. Dolayisiyla, bu durum ¢aligmanin kisitini
olusturmaktadir. Gelecekteki ¢aligmalara yonelik Oneriler; dijital igerik
pazarlamasinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkilerini, 6zellikle satin alma
niyeti ve tutum gibi faktorleri daha derinlemesine inceleyen aragtirmalar
yapimas1 gerekmektedir. Literatiirde, igerik pazarlama kapsamindaki
caliymalar bulunmaktadir ancak dijital igerik pazarlamasi konusundaki
caligmalarin daha smurli oldugu ve bu alanda bir literatiir boslugunun
bulundugu goriilmektedir. Ayrica, dijital igerik pazarlama uygulamalarinin
sektorel baglamda incelenmesi ve igletmelerin hangi dijital igerik pazarlama
stratejilerini kullandiginin aragtirilmasi  gerektigi onerilmektedir. Bu tiir
caligmalar, literatiirdeki boglugu doldurmaya yardimei olacak ve gelecekteki
aragtirmalar igin aydinlatict ve rehberlik saglayici konular olugturaccag:
diisiintilmektedir.
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Bolum 7

Dijital Pazarlamada Odemeli ve Organik
Biiytime Stratejileri

Mustafa Kazak!

Ozet

Dijital ¢ag isletmelerin misteri iliskileri ve biiylime stratejilerinde devrim
yaratmigti. Bu baglamda, dijital pazarlama, markalarin hedef kitlelere
ulagmasinda kritik bir arag olarak ortaya ¢ikmugtir. Dijital pazarlamada
organik ve Odemeli biiyiime stratejileri, igletmelerin basarisi igin temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Organik biiyiime stratejileri, arama motoru
optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi ve sosyal medya yonetimi gibi uzun
vadeli ve siirdirtilebilir yontemleri kapsamaktadir. Bu stratejiler, maliyet
etkinligi ve marka giiveni olusturma agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.
tabani yaratmayi hedeflemektedir. Ote yandan, 6demeli biiyiime stratejileri,
Google Ads, sosyal medya reklamciligi ve programatik reklamcilik gibi hizh
geri doniig saglayan yontemleri igermektedir. Bu stratejiler, kisa vadede genis
kitlelere ulagma firsati sunarken, siirekli finansal yatirim gerektirmektedir.
Her iki stratejinin kendine 6zgii avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir.
Organik biiyiime stratejileri, diigiik maliyetli olmalar1 ve miisteri giivenini
artirmalart ile 6n plana ¢tkmaktadir. Ancak, bu stratejiler sabir ve uzun vadeli
planlama gerektirmektedir. Odemeli biiyiime stratejileri ise hizli sonuglar
saglayarak marka farkindaligint artirmada etkili bir yontemdir; ancak, yiiksek
maliyetleri nedeniyle siirdiiriilebilirlik agisindan zorluklar yaratabilmektedir.
Giintimiiz dyjital pazarlama ekosistemi, teknolojik yeniliklerle stirekli bir
doniigtim igerisindedir. Yapay zeka, makine Ogrenimi ve sesli arama gibi
teknolojiler, dijital pazarlama stratejilerinin daha verimli hale gelmesine
olanak tanimaktadir. Ozellikle kigisellestirilmis pazarlama kampanyalari ve
veri analitigi araglari, hem organik hem de 6demeli stratejilerin performansini
artirmada kilit rol oynamaktadir. Bu ¢aliyma, organik ve 6demeli biiyiime
stratejilerini kargilagtirarak isletmelere biitiinlegik bir yaklagim benimsemeleri
gerektigini 6nermektedir. Her iki stratejinin dengeli bir sekilde kullanilmasi,

1 Dr. Ogr Uyesi, Afyonkarahisar Saglik Bilimleri Universitesi, mustafakazak@afsu.edu.tr ,
ORCID ID: 0000-0002-7593-9050
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kisa vadeli sonuglarla uzun vadeli bagariyr birlestiren etkili bir yol haritasi

markalarin teknolojik yeniliklere uyum saglamasi ve veri odakli kararlar
almasi, rekabet avantaji elde etmek igin hayati 6nem tagimaktadur.

1. Giris

Dijital ¢ag pazarlamanin yapisimi kokten degistirmekte ve isletmelere
miisterilere ulagmanin yeni yollarini sunmaktadir. Dijital pazarlama iiriin ve
hizmetlerin internet, mobil cihazlar, sosyal medya ve diger dijital kanallar
aracih@iyla tanitimini ve satigim ifade etmektedir (Sahem, 2023, s. 8).
2023 wyili itibartyla, dijital pazarlama harcamalarinin kiiresel pazarlama
biitgelerindeki payr %67°ye ulagmugtir (Statista, 2024). Bu yeni pazarlama
bigimi miigteri davraniglar1 iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve markalarin
hedef kitleleriyle daha dogrudan ve kigisel bir etkilesim kurmasina olanak
tanimaktadir. Cioppi vd. (2023, s. 209) bu siireci, “miisteri iliskilerinin
yometimi ve ticavi deger yaratma sivecinde dijital teknolojilevin  stratejik
kullanym” olarak tanimlarken, Bhosale vd. (2020, s. 79), dijital pazarlamanin
hedef kitleye ulasma ve marka farkindaligini artirmada oynadigi merkezi
roliin altin1 gizmektedir. Giiniimiizde dijital pazarlama, igletmelerin rekabet
avantaji saglamasi ve miisteri baghligi olusturmasi agisindan kritik bir
oneme sahiptir. Giincel dijital pazarlama aragtirmalarinda, iki temel biiytime
stratejisi goze ¢arpmaktadir. Bu stratejiler organik biiyiime ve O6demeli
biiyiime olarak ifade edilmektedir (Risdwiyanto, Sulaeman, & Rachman,
2023, s. 180-181;Palos-Sanchez, Saura, & Martin-Velicia, 2019, s. 61-
62). Organik biiyiime; arama motoru optimizasyonu, igerik pazarlamasi ve
sosyal medya etkilesimleri gibi araglarla uzun vadeli ve dogal bir biiyiimeyi
ifade ederken (Yalgin ve Kose, 2010, s. 487), odemeli biiytime daha hizh
sonuglar elde etmek amaciyla dijital reklamlar yoluyla elde edilen biiytimeyi
kapsamaktadir. Lopes ve Casais (2022, s. 2-3), dijital igerik pazarlamasinin
isletmelerin organik biiyiime saglamada kritik rol oynadigini belirtirken,
Almestarihi vd. (2024, s. 1276), odemeli stratejilerin hizhh dontigim
saglamadaki etkisini vurgulamaktadir. Ancak her iki stratejinin avantajlar
ve smurlamalart bulunmaktadir. Organik biiylime daha siirdiiriilebilir ve
uzun vadeli bir yatirnm gerektirirken, ddemeli biiylime daha kisa siirede
sonug vermekte, buna kargin siirekli finansal kaynak gerektirmektedir. Bu
caligma, dijital pazarlama diinyasinda hem organik hem de 6demeli biiyiime
stratejilerini derinlemesine inceleyerek, bu iki stratejinin dijital ekosistemde
nasil optimize edilebilecegini ortaya koymayr amaglamaktadir. Caligmanin
organik ve 6demeli biiyiime arasindaki farklari, avantajlar1 ve dezavantajlar
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analiz ederken, okuyuculara dijital pazarlama stratejilerinin nasil daha etkin
hale getirilebilecegi konusunda rehberlik edecegi diigtintilmektedir.

2. Djjital Pazarlama Ekosistemi ve Doniistimii

Dijital pazarlama internetin ve teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte
hizla gelismektedir. Internetin ticari amaglarla kullamlmaya baglamasi,
markalarin tiiketicilerle daha dogrudan ve interaktif bir iligki kurmasina
olanak tanimistir (Umamaheswari ve Kumawat, 2020, s. 27). 2000’li yillarin
baginda arama motorlarinin ve E-posta pazarlamasinin 6n plana ¢ikmasiyla
birlikte dijital pazarlama daha genig bir kitleye ulagmaya baglamig, bu da
pazarlama stratejilerinin dijital kanallara kaymasina yol agmustir. Google’in
2000 yilinda reklam hizmeti olan Google AdWords’ii baglatmasi ve sosyal
medya platformlarinmn yiikseligi, dijital pazarlamanin giintimiizdeki seklinin
temel taglarini olusturmugtur. Dijital pazarlamanin bugiinkii anlamiyla tam
potansiyeline ulagmasi; mobil cihazlarin, sosyal medyanin ve veri analitiginin
entegre edilmesiyle gergeklesmistir (Qurtubi vd., 2022, s.15-16). Bu
durum markalarin pazarlama stratejilerini daha dinamik ve veri odakli hale
getirmesine olanak saglamistir (Omar vd., 2020, s.128). Wan, (2023,
s.147), dyjital pazarlamanin, teknolojik ilerlemelerle birlikte hem kiiresel hem
de yerel pazarlarda etkili bir gekilde uygulanabilecegini ve miigteri sadakati
yaratmada 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Dijital pazarlamanin
zamanla geligen bu yapisi, tiiketici beklentilerinin kargilanmasinda ve miigteri
iligkilerinin giiglendirilmesinde biiyiik bir etkendir.

2.1. Dijitallesme, Biiyiime Stratejileri ve Tiiketici Iligkisi

Dijitallesme biiyiime stratejilerini doniigtiirmekte, isletmelere miisterilerle
stirekli bir etkilesim saglama ve tiiketici davraniglarini aninda izleme
firsat1 sunmaktadir. Bu durum da hem organik hem de 6demeli biiyiime
stratejilerinin daha hassas bir sekilde planlanmasina ve uygulanmasina olanak
tanimaktadir (Jadhav, 2022, s. 8). Ozellikle veri analitigi ve yapay zeka gibi
teknolojiler, hedef kitleye ulagmayi daha etkili hale getirirken, kigisellegtirilmig
pazarlama kampanyalarinin bagarisini artirmaktadir  (Gillpatrick, 2019,
s. 144). Ziakis ve Vlachopoulou (2023, s.1) dijital icerik pazarlamasinin,
tilketiciye deger katma ftizerine kurulu oldugundan isletmelerin organik
bityiime  stratejilerinde daha etkili oldugunu vurgulamaktadir. Odemeli
biiylime stratejileri de dijitallesmenin etkisiyle degismektedir. Google Ads,
sosyal medya reklamcili@i ve programatik reklamcilik gibi araglar, dijital
pazarlamada hizli biiyiime saglamada etkili araglar haline gelmektedir.
Dijitallesme, bu stratejilerin maliyet etkinligini artirmig, doniigiim oranlarini
lyilestirmig ve pazarlama faaliyetlerini daha olgiilebilir hale getirmistir. Ayrica
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dijital reklamlar sayesinde markalar, potansiyel miisterilere dogru zamanda
ve dogru yerde ulagma gansi1 yakalamaktadir (Popescu ve Tulbure, 2022,
s. 35). Dijitallesme yalnizca igletmeleri degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
satin alma davraniglarini da degistirmektedir (Dsilva ve Singh, 2021,
s. 84). Tiketiciler geleneksel satin alma yollarindan ¢ok daha fazla dijital
platformlar1 tercih etmektedir (Medvedieva , 2023, s. 34). Tiiketicilerin
triin ve hizmet aragtirmalarini ¢evrim i¢i yapmasi, ek olarak sosyal medya
ve dijital reklamlar tizerinden bilingli satin alma kararlar1 almasi, dijital
pazarlamanin bagarisinda kritik bir faktordiir (Ighomereho ve Iriobe, 2019,
s. 223). Ayrica tiiketicilerin beklentileri de dijital ¢agda hizla degismekte;
kigisellestirilmis deneyimler, aninda geri bildirim ve etkilesim, tiiketicilerin
markalarla iligkilerinde 6nemli hale gelmektedir (Risdwiyanto vd., 2023, s.
183). Sosyal medya platformlarinin yayginlasmas: tiiketicilerin satin alma
stireglerinde daha aktif bir rol oynamasina olanak saglamaktadir (Busca ve
Bertrandias, 2020, s. 11). Tiketiciler artik yalmzca bilgi almakla kalmamakta,
ayni zamanda markalarla dogrudan etkilesime girerek geri bildirimlerini
paylagabilmektedir. Bu degisim isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
stirekli olarak gilincellemelerini ve tiiketici beklentilerine daha hizli yanit
vermelerini gerektirmektedir. Dijital kanallarin bu kadar etkin bir gekilde
kullanilmas1, markalarin miisteri sadakati yaratma ve uzun vadeli iligki kurma
firsatin1 artirmaktadir (Nuseir vd., 2023, s. 23).

3. Organik Biiyiime Stratejileri

Organik biiylime markalarin 6demeli reklam kullanmadan ve dogal
yollarla erigimlerini artirmalarini ifade etmektedir (Ologunebi ve Taiwo,
2023, s. 9). Bu strateji ozellikle igerik pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEQO) ve sosyal medya yonetimi gibi araglarla uzun vadeli
ve siirdiiriilebilir biiyiime saglamayr amaglamaktadir (Mladenovic vd.,
2022, s. 662). Organik biiyiime stratejilerinin temel avantaji, maliyet etkin
olmas1 ve miisteri giivenini artirmasidir. Ozellikle dijital pazarlama siirecinde
organik yollarla elde edilen biiytime, tiiketicilerin markaya olan baghligini ve
sadakatini artirmaktadir (Zhang ve Cabage, 2016, s. 4). Purnomo (2023,
s.55); organik biiyiimenin, igerik odakli stratejilerle elde edilen miisteri
giivenini pekistirdigini ve bu stratejinin uzun vadede isletmelere rekabet
avantaji sagladigin belirtmektedir. Bu nedenle organik biiylime, pazarlama
biitgesinin optimize edilmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

3.1. Igerik Pazarlamas:

Igerik pazarlamasi organik biiyiimenin merkezinde yer almaktadir.
Isletmeler tiiketicilere hitap eden igerik iireterek hedef kitlelerinin dikkatini
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cekmeyi ve onlar1 markaya daha bagli hale getirmeyi amaglamaktadir. Tgerik
pazarlamasi sadece tiriin tanitimi yapmak yerine, tiiketicilere fayda saglayacak
bilgi ve deger sunmaktadir (Lopes ve Casais, 2022, s. 2). Bu strateji
markalarin bilgi saglayici olarak giivenilir bir konumda olmasint saglamakta
tiiketicilerle daha derin bir iliski kurulmasina katkida bulunmaktadir (Nuseir
vd., 2023, s. 22). Basimakopoulou vd. (2022, s. 32), igerik pazarlamasinin
i3 diinyasinda organik biiyiime stratejileri arasinda en etkili yontemlerden
biri oldugunu ve tiiketicilerin bu tiir igeriklerle markalara daha fazla giiven
duydugunu belirtmektedir. Caligma ayrica igerik pazarlamasinin dort temel
unsuru oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar; tutarlilik, deger saglama,
hedef kitlenin ihtiyaglarini kargilamaya odaklanma ve markaya 6zgii bir ses
gelistirme geklinde ifade edilmektedir. Tiim bu unsurlar uzun vadede organik
biiyiimeyi desteklemektedir. C)rnegin blog yazilari, videolar, infografikler
ve sosyal medya igerikleri, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanilan en
yaygin igerik formatlaridir.

3.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Organik biiyiime stratejilerinin bir diger temel bilegeni arama motoru
optimizasyonudur. SEO, web sitelerinin arama motoru sonuglarinda
daha ist siralarda yer almasini saglayan teknik ve igeriksel iyilesgtirmeleri
kapsamaktadir (El-Muhtar vd., 2021, s. 69). Google, Bing ve diger arama
motorlari, kullanicilarin arama yaptig1 kelimelerle ilgili en kaliteli ve uygun
igerikleri O6ne ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla SEO stratejileri, web sitelerinin
organik trafik elde etmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Yalgin ve Kose,
2010, s. 487-488). SEO’nun temel unsurlari, anahtar kelime optimizasyonu,
teknik Arama Motoru Optimizasyonu, sayfa i¢i ve sayfa dist SEO
caligmalarini igermektedir. O’Neill ve Curran (2011, s. 63) SEO stratejisinin
uzun vadeli oldugunu, organik trafik artiginin genellikle sabirl ve siirekli bir
gaba gerektirdigini belirtmektedir. Ayrica SEO stratejilerinin stirekli olarak
giincellenmesi ve arama motoru algoritmalarina uyum saglanmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Drivas vd., 2020, s. 2). Sial vd. (2023, s5.49), SEO
stratejisinin dogru uygulanmasi durumunda markalarin, diisitk maliyetle
uzun vadeli bir organik erisim saglayabilecegini ve bu stratejinin stirekli
olarak geligtirilen bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir.

4. Odemeli Biiyiime Stratejileri

Odemeli biiyiime stratejileri, isletmelerin daha genis bir kitleye hizlica
ulagmak amaciyla djjital platformlar iizerinden reklam satin almasini ifade
etmektedir (Mocanu ve Szakal, 2023, s. 39). Bu stratejiler, belirli bir maliyet
kargiliginda igletmelerin hedef kitlesine dogrudan ulagmasini saglamaktadr.
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Eduzor (2024, s.35), 6demeli biiyiime stratejilerinin 6zellikle yeni kurulan
markalar ve pazarda hizli bir etki yaratmak isteyen igletmeler i¢in vazgegilmez
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica 6demeli reklamcilik sayesinde igletmeler,
kisa vadede doniigiim oranlarini artirarak genig bir miisteri kitlesine erigim
saglayabilmektedir (Parvez vd.,2018,5.288). Fuxmanvd. (2019, 5.59), dyjital
reklamciligin biiylime hizini ve pazardaki gortiniirliigii artirmada kritik bir
rol oynadigini belirtmektedir. Bu biiylime modeli 6zellikle maliyet etkinligi
yiiksek olan dijital kanallarda hizli bir sonug almak i¢in kullanilmaktadir ki,
Google Ads, sosyal medya reklamlari, programatik reklamcilik vb. stratejileri
biinyesinde barindirmaktadir.

4.1. Google Ads Stratejileri

Google Ads, odemeli biiylime stratejilerinin en yaygin kullamilan
bigimlerinden biridir (Olawale ve Samson, 2018, s. 11). Sahin ve Dirsehan
(2023, 5.125-126), google ads dogru anahtar kelimelerle hedef kitleye
ulagmada ¢ok etkili oldugunu ve 6zellikle yiiksek satin alma potansiyeline
sahip kullanicilar1 ¢gekmede giiglii bir arag oldugunu ifade etmektedir. Bu
platformlar markalarin tiiketicilerin arama sonuglarinda goriiniirliigiini
artirmasina  olanak tamimakta ve isletmelere anahtar kelime tabanl
reklamlar sunarak, kullanicilarin belirli terimleri aradiginda 6ne ¢ikmalarini
saglamaktadir (Jafarzadeh vd., 2015, s. 3-4). Bu sayede potansiyel miigterilere
ulagma ve doniigiim oranlarini artirma sansi elde edilmektedir (Nyagadza,
2020, s. 3). Google ads reklamlarinin 6ne ¢ikan bir diger avantaji, reklam
biitgesinin optimize edilebilmesidir. Isletmeler belirli bir giinliik veya toplam
biitge belirleyerek maliyetlerini kontrol altinda tutabilmektedir (Berman ve
Katona, 2013, s. 6). Ayrica Google Ads’in sundugu performans verileri,
kampanyalarin etkinligini degerlendirme ve optimize etme konusunda
onemli bir avantaj saglamaktadir.

4.2. Sosyal Medya Reklamlar1

Sosyal medya reklamciligi 6demeli biiylime stratejileri iginde hizla
yikselen ve olduk¢a etkili bir yontemdir. Sosyal medya platformlari,
markalarin belirli demografik ve davranigsal hedef kitlelere ulagmasina
olanak tanimaktadir (Li vd., 2020, s. 3). Ravi ve Kumar (2021, s. 69), sosyal
medya reklamlarinin hedefleme kapasitesinin son derece gelismis oldugunu
ve markalarin belirli yag gruplarina, cografi bolgelere veya ilgi alanlarina
gore Ozellestirilmis kampanyalar olugturabilecegini vurgulamaktadir. Bu
durum markalarin dogru kitleye dogru zamanda ulagmasini kolaylagtirarak
reklam harcamalarinin geri donisiinii artirmaktadir (Alves vd., 2016, s.
1031). Sosyal medya platformlart hem gorsel hem de metin tabanh reklam
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formatlar1 sunarak kullanicilarin dikkatini gekmeyi amaglamaktadir (Tiwari,
2021, s. 56-58). Instagram ve Facebook gibi platformlar, kullanicilarin
platform tizerinde harcadiklar1 zaman1 artirmak ve markalarla etkilegimlerini
giiglendirmek i¢in etkileyici reklam bigimlerine (6rnegin hikayeler, video
igerikleri) yer vermektedir (Dissanayake vd., 2019, s. 72). LinkedIn ise
ozellikle B2B isletmeler igin profesyonel hedef kitleye yonelik reklamlar
sunarak, markalarin sektorel hedefleme yapmasini kolaylagtirmaktadir.

4.3. Programatik Reklamcilik

Programatik reklamcilik  dijital reklam  satin  alma  siireglerini
otomatiklestiren ve reklamlarin dogru kitlelere dogru zamanda ulagmasini
saglayan bir yontemdir (Meirezaldi, 2023, s. 1070). Kiran ve Arumugam
(2020, s.2), programatik reklamciigin reklam harcamalarini optimize
ettigini ve markalarin hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir sekilde
ulagmasina olanak tanidigimi ifade etmektedir. Programatik reklamcilik;
yapay zekd ve veri analitigi kullanarak, reklamlari kullanici davraniglarina,
demogratik bilgilere ve diger ilgili verilere gore 6zellestirmektedir (Samuel
vd., 2021, s. 2). Bu reklam tiirtinde ayrica reklam satin alma siireci manuel
islemlerden arindirilabilmekte ve reklam biit¢esinin daha etkin kullanilmasini
saglanabilmektedir. Bu yontemle reklam verenler ger¢ek zamanl agik
artirma siiregleri araciligryla reklam alani satin alabilmekte ve belirli kullanici
gruplarina aninda ulagabilmektedir (Palos-Sanchez vd., 2019, s. 62).
Ayrica programatik reklamcilikta kullanilan veri analitigi ve algoritmalar,
reklamlarin hangi kitleye daha iyi performans gosterdigini analiz ederek
kampanya optimizasyonunu miimkiin kilmaktadr.

4.4. Organik ve Odemeli Biiyiime Stratejilerinin Avantajlar1 ve
Dezavantajlari

Organik ve Odemeli biiylime stratejileri belirlenme agamasinda
isletmelerin biitgeleri, hedef kitleleri ve uzun vadeli pazarlama hedefleri
dogrultusunda kararlar almasi gerektirmektedir. Organik biiyiime genellikle
diigiik maliyetli ve uzun vadeli bir strateji olarak kabul edilmesine kargin
zaman ve sabir gerektirdigi bilinmektedir (Nuseir vd., 2023, s. 22). SEO ve
igerik pazarlamasi organik biiyiimenin temel bilesenleridir ve uzun vadede
yiiksek geri doniigler saglayabilmektedir (Lopes ve Casais, 2022,5.2). Ote
yandan odemeli biiyiime stratejileri hizli sonuglar vermekle bilinmektedir,
ancak maliyeti daha yiiksektir ve biitgeye dayali bir strateji tiiriidiir (Mocanu
ve Szakal, 2023, s. 42). Odemeli reklamcilikla hedef kitleye hemen ulagmak
miimkiindiir, ancak siirekli bir yatirnm gerektirmektedir (Tabuena vd.,
2022, s. 143). Rosdrio ve Dias (2023,s. 7), organik biiyiimenin giiven
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inga etmek igin ideal oldugunu, ¢iinkii kullanicilarin dogal aramalar veya
sosyal medya etkilesimleri yoluyla markayla organik olarak kargilagtiklarini
belirtmektedir. Ancak bu siireg zaman alic1 olabilmektedir. Odemeli biiyiime
stratejileri maliyetli olmasina ve siirdiiriilebilirlik agisindan sorun yaratabilme
potansiyeline ragmen hizli sonuglar saglayarak marka farkindaligini artirmak
igin etkili bir yontemdir (Wan, 2023). Ayrica organik biiyiime; igerik
tretimi, SEO ¢aligmalari ve sosyal medya yonetimi gibi uzun vadeli stratejiler
tizerine kuruludur (Eduzor, 2024, s. 36). Ozellikle Google Ads ve sosyal
medya reklamciligs, belirli bir kitleye hizla ulagmak igin etkili olabilir, ancak
maliyetli bir yaklagim olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Jafarzadeh vd., 2015,
s.3-4). Zamanlama agisindan 6demeli reklamcilik hemen sonug verirken
organik stratejiler, ozellikle SEO ve igerik pazarlamasi, birkag ay veya yil
iginde etkinligini gostermektedir (Basimakopoulou vd., 2022, s. 32). Ayrica
organik stratejiler genellikle genis bir kitleyi hedeflerken, 6demeli reklamlar
daha spesifik demografik ve davranigsal hedeflemelerle ¢aligabilmektedir.

5. Organik ve Odemeli Biiyiime Stratejilerinin Performans
Olgiimleri

Organik ve 6demeli biiylime stratejilerinin performansint 6lgmek igin
analitik araglar kullamilmaktadir. SEO ve igerik pazarlamasi gibi organik
stratejilerde siralamalar, organik trafik ve etkilesimler 6nemli performans
gostergeleridir. Google Analytics ve benzeri araglarin, organik performansi
Olgmek i¢in kilit rol oynadigini belirtirken, o6zellikle organik ziyaretgi
sayisinin artigl ve kullanicilarin site iizerinde gegirdigi stire gibi metriklerin
organik stratejilerin  bagarisini - yansitmaktadir.  Ayrica, sosyal medya
yonetiminde organik erigim, takipgi sayisi ve etkilesim oranlar1 gibi metrikler
onem tagimaktadir (Gillpatrick, 2019). Odemeli stratejilerde ise ROI
hesaplanmast, tiklama bagina maliyet (CPC), gosterim bagina maliyet (CPM)
ve doniigiim oranlar1 gibi 6l¢timler kullanilmaktadir (Ramachandran, 2023,
s. 191). Trunfo ve Rossi (2021, 5.268), 6demeli stratejilerde performans
Olgiimlemesinin daha kisa vadeli hedeflere dayandigina, ancak bu metriklerin
stirekli izlenmesinin ve optimize edilmesinin Onemine isaret etmektedir.
Google Ads ve Facebook Ads gibi platformlar igletmelere detayl reklam
performansi raporlari sunarak hangi kampanyalarin daha yiiksek doniigiim
sagladigimi gostermektedir. ROI analizi hem organik hem de 6demeli
bityiime stratejilerinin bagarisini 6lgmek igin kritik bir gostergedir. Zamfir
vd. (2016, s.1), ROI analizinin dijital pazarlamanin sonug odakli dogasini
anlamada 6nemli oldugunu ve igletmelerin bu metrik tizerinden stratejik
kararlar aldigini belirtmektedir. Odemeli stratejilerde dogrudan yatirimin
geri doniigiinii gérmek daha kolaydir, ¢linkii harcanan miktar ve alinan



Mustafa Kazak | 193

sonuglar daha kisa vadede Olgiilebilmektedir (Almestarihi, ve digerleri,
2024). Organik stratejilerde ise ROI daha uzun vadede ortaya ¢ikmakta
ve marka bilinirligi, miisteri sadakati gibi daha genis kapsamli degerler
tizerinden Olgiilmektedir (Lawrence ve Whyte, 2013, s. 2). Raporlama
bu siiregte kritik bir rol oynamaktadir ve pazarlama raporlar1 olugturulan
kampanyalarin etkinligini izlemek ve gelecekteki stratejileri sekillendirmek
i¢in kullanilmaktadr.

6. Gelecek Trendleri: Djjital Pazarlamada Biiyiime Stratejilerinin
Evrimi

Dijital pazarlamanin gelecegi yapay zeka (AI), makine 6grenimi (ML),
nesnelerininterneti (IoT) vesesliaramagibiyeniteknolojilerlesekillenmektedir.
Bu teknolojiler, dijital pazarlama stratejilerinde kigisellestirilmis deneyimlerin
ve otomatik stireglerin 6ne ¢ikmasini saglayarak, biiylime stratejilerinin daha
verimli hale gelmesine yardimer olmaktadir. Yapay zeka ve makine 6grenimi,
ozellikle tiiketici davraniglarint analiz etme ve kigisellestirilmis Oneriler sunma
konusunda biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Verma vd. (2021,s.2), Al ve
ML teknolojilerinin dijital pazarlamada doniigiim oranlarini artirdigini ve
pazarlama siireglerinde 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmektedir. Sesli
arama ve IoT gibi yeni nesil teknolojiler de tiiketici davraniglarini yeniden
sekillendirmektedir (Katheria ve Brahmbhatt, 2019, s. 652). Ozellikle
sesli arama SEO stratejilerinin degismesine yol agarken, IoT cihazlar
tiiketici verilerini toplamak ve analiz etmek igin biiytik firsatlar sunmaktadir
(Lopezosavd., 2023, s. 2). Bu baglamda markalarin bu yeni teknolojilere hizli
bir gekilde uyum saglamasi ve dijital pazarlama stratejilerini bu dogrultuda
giincellemeleri gerekmektedir. Kagada (2024,s. 153), markalarin teknolojik
yeniliklere adaptasyon hizinin rekabet avantajini artirmada kritik bir faktor
oldugunu vurgulamaktadir. Bu teknolojiler; kigisellestirilmis pazarlama
stratejileri olugturmak, miisteri deneyimlerini optimize etmek ve biiyiik veri
analizleri yapmak i¢in kullanilmaktadir. Ziakis ve Vlachopoulou (2023,s.
13-14), AI ve MLnin, ozellikle tiiketici davraniglarini tahmin etmede ve
pazarlama siireglerini otomatiklestirmede o©nemli faydalar sagladigin
vurgulamaktadir. Ayrica Al tabanl araglar, kampanyalarin optimize
edilmesinde ve reklam hedeflemelerinin iyilestirilmesinde biiyiik bir avantaj
sunmaktadir (Masnita vd., 2024, s. 133). Makine 6grenimi algoritmalari,
kullanicilarin - 6nceki  davraniglarma  dayanarak kisisellestirilmis  Oneriler
sunarak, doniiglim oranlarini artirmaktadir. Chintalapati ve Pandey (2022,
s. 51), A’'min o6zellikle miisteri yolculuklarini daha derinlemesine analiz
etme ve kullanict deneyimlerini iyilestirme noktasinda 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Sesli arama ve IoT gibi teknolojiler, dijital pazarlamada
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yeni bilyiime stratejileri yaratmaktadir. Sesli arama; tiiketici davraniglarin
degistirerek, arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejilerinin yeniden
sekillenmesine neden olmaktadir (Katheria ve Brahmbhatt, 2019, s. 652).
Lopezosa vd. (2023, s. 2), sesli aramanin kullanicilarin daha dogal dil
kullanarak arama yapmalarina olanak tamidigini ve bu nedenle isletmelerin
SEO stratejilerini bu dogrultuda giincellemeleri gerektigini vurgulamaktadir.
Ote yandan IoT, cihazlarin birbiriyle haberlesebilmesini ve markalarin
titketicilere daha kigisellestirilmis hizmetler sunabilmesini saglamaktadir.
Bu cihazlar tiiketicilerin giinliik aligkanliklarr hakkinda biiyiik miktarda veri
toplamakta ve bu toplanan bu veriler pazarlama stratejilerini optimize etmek
i¢in kullanimaktadir.

Sonug ve Oneriler

Dijital pazarlama ekosistemi teknolojik yenilikler ve tiretimdeki biiytime
hizli degisimlerle birlikte siirekli bir evrim gegirmektedir. Markalarin
stirdiirtilebilir biiylime saglamalari, dijital stratejilerde esneklik, veri odakl
yaklagimlar ve geligmis teknolojilere uyum saglama kabiliyetlerine baghdir.
Hem organik hem de 6demeli biiylime ¢oziimleri markalarin dijital ortamda
bagarili olmalari i¢in kritik araglar sunmaktadir. Ancak bu iki stratejinin iginde
bulunan sartlara bagli olmakla birlikte biitiinlesik bir yaklagimla kullanilmast,
maksimum etki ve uzun vadeli bagar1 igin en verimli yol olarak 6ne ¢itkmasini
saglamaktadir. Organik biiylime sistemi, igerik pazarlamasi, SEO ve sosyal
medya yonetimi gibi stratejiler ile markalarin uzun vadeli miisteri baglihg:
olusturmalarina olanak tanimaktadir. Bu stratejiler marka bilinirligi ve giiven
inga etmede biiyiik 6nem tagimaktadir. Ancak organik biiyiimenin genellikle
daha uzun zaman diliminde sonug olarak goz oniine alinmasi, markalarin
kisa sitirede erisilebilenleri igin 6demeli biiyiime yontemlerine bagvurular
kaginilmaz hale gelmektedir.

Odemeli stratejiler reklamlar ve programatik reklamcilik gibi hizli sonug
veren genig daha genis kitlelere ulagmay1 saglamaktadir. Bununla birlikte
her iki stratejinin birlikte kullanilmasi, markalarin hem kisa vadeli hizh
elde etmelerine hem de uzun vadeli stirdiiriilebilir bagar1 yakalamalarina
yardimcr olmaktadir. Dijital pazarlamada veri ve analizin artan rolii,
markalarin olugturulmasi karar alma siireglerini 6nemli 6lgiide etkiler hale
gelmektedir. Dijital pazarlama analitigi yalmizca mevcut performansin
degerlendirilmesinde degil, degisikliklerin degistirilmesinin 6ngoriilmesi ve
buna gore optimizasyon bakig agisina gore kritik bir rol oynamaktadir. ROI
analizleri pazarlama yatirimlarinin hangi stratejilerde daha verimli bir gekilde
ortaya ¢ikarilmasimi ve markalara dogru yonlendirilmesini saglamaktadir.
Ozellikle yapay zeki ve makine gelistirme gibi teknolojiler, bu analitik



Mustafa Kazak | 195

analitikleri daha hizli ve etkili hale getirmekte, béylece markalarin veri odakl
analizlerini kolaylagtirmaktadir. Gelecek trendlerine bakilarak yapay zekanin
rettigi nesnelerin interneti ve sesli arama teknolojilerinin pazarlamanin
tizerindeki etkinin giderek artacagi oOngoriilmektedir. Bu teknolojiler
tiiketici ile markalar arasindaki etkilesimi daha da kigisellestirerek, pazarlama
kampanyalarinin daha hedefli ve verimli olmasini saglamaktadir. Markalarin
bu teknolojilere uyum saglayarak dijital doniistim siireglerini hizlandirmalari,
rekabet avantaji elde etme agisindan kritik olacaktir. Sonug olarak dijital
pazarlamada siirdiiriilebilir biiyiime, esnek, gelismis ve veri odakl
stratejilerle miimkiindiir. Organik ve 6demeli biiylime modiillerinin dengeli
ve biitiinlegik bir sekilde ayakta kalabilen markalarin djjital diinyada hem
kisa hem de uzun vadede basari elde etmelerine olanak tanimaktadir. Dijital
pazarlama ekosisteminin hizla devam etmesi olugumlara uyum saglamak
ve yeni teknolojilerle stratejilerini optimize etmek, markalarin gelecekte
kargilagacaklar1 firsatlar ve zorluklara daha hazirlikli olmalarini saglamaktadr.
Bu galiyma dijital pazarlamada 6demeli ve organik biiyiime stratejilerini
kapsamli bir gekilde ele almakla birlikte, belirli kisitlarla sinirlandirilimistur.
Ilk olarak, aragtirma biiyiik 6lciide ikincil verilere dayandigindan, birincil
veri eksikligi uygulamalarin pratik diinyadaki etkilerini daha ayrintili bir
sekilde degerlendirme imkinini kisitlamistir. Ozellikle farkh sektorlerde bu
stratejilerin bagarisini inceleyen saha ¢aligmalari ve vaka analizlerine ihtiyag
duyulmaktadr. Tkinci olarak, ¢alismada ele alinan teorik ¢ergeve, belirli cografi
bolgelerdeki dijital pazarlama uygulamalarina odaklanmistir. Bu durum,
kiiltiirel ve ekonomik farkliliklarin etkisini kiiresel diizeyde inceleyememek
gibi bir simirlamay1 beraberinde getirmistir. Son olarak, dijital pazarlama
diinyasindaki hizli degisim, bu arastirmanin sonuglarinin gegerliliginin
zamanla azalabilecegini gostermektedir. Bu kisitlar goz ontine alindiginda,
gelecekteki arastirmalara yonelik bazi 6nemli 6neriler sunulabilir. Oncelikle,
sektor odakli analizlere odaklanilarak dijital pazarlama stratejilerinin farkl
endiistriler tizerindeki etkileri derinlemesine incelenmelidir. Ornegin, saglik,
e-ticaret ve teknoloji gibi sektorlerde hangi stratejilerin daha etkili oldugu
ayrintili bir sekilde arastirilabilir. Tkinci olarak, bu stratejilerin tiiketici
davraniglart tizerindeki etkilerini anlamak amaciyla deneysel ¢aligmalar
yapilmasi onerilmektedir. Bu kapsamda, satin alma kararlar1, marka sadakati
ve algilar tizerindeki etkiler aragtirilabilir. Ayrica, yapay zekd ve makine
Ogrenimi gibi yeni nesil teknolojilerin dijital pazarlamada stratejik kullanim
alanlar1 ve potansiyel etkileri derinlemesine ele alinmalidir. Literatiir
taramalar1 sirasinda bu alanda bazi 6nemli bogluklar oldugu tespit edilmistir.
Bunlardan birincisi 6demeli ve organik biiyiime stratejilerinin 6zellikle
kiigtik ve orta Ol¢ekli isletmeler tizerindeki uzun vadeli etkilerinin yeterince
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aragtirtlmang olmasidir. Tkincisi ise yerel pazarlar ile kiiresel pazarlarda
kullanilan stratejiler arasindaki farkliliklarin nasil gekillendigi {izerine
literatiir oldukga sinuirhidir. Bu baglamda, yerel ve kiiresel dijital stratejilerin
kargilagtirmali olarak incelenmesi literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.
Ugiincii  olarak, 6zellikle organik biiyiime stratejilerinde tiiketicilerin
duygusal yanitlarini 6lgen analitik araglarin kullanimina iliskin bir bogluk
bulunmaktadir. Bu alandaki ¢aligmalar pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davraniglar: tizerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamay saglayabilir.
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Bolim 8

Diyjital Pazarlama ve Sosyal Ticaret

Emrah Sitki Yilmaz!

Ozet

21. ylizyilda ticaretin evrimi, dijitallesme ve dijital pazarlama stratejilerinin
hizlandirmasiyla birlikte, sosyal medya platformlari araciligiyla yeni bir
e-ticaret boyutu olan sosyal ticareti ortaya ¢ikarmugtir. Ozellikle, pazarlama
taaliyetlerinin djjital platformlara kaydirilmasi, hem tiiketiciler hem de
isletmeler igin yeni pazarlarin olugmasini saglamistir. Bu yeni pazarlarda sosyal
medya platformlars, iletisim unsurlariyla birlikte 6nemli bir rol oynamaktadur.
Sosyal medya platformlarinin  giiciinden ve etkisinden yararlanarak,
markalar ile tiiketiciler arasinda ve tiiketiciler arasinda daha etkilesimli ve
kisisellestirilmig iliskiler kurulmaktadir. Bu kayma, sosyal ticaretin ortaya
ctkmasina yol agmug ve giiniimiiz pazarinda geleneksel e-ticareti giderek daha
tazla yer degistirmektedir. Bu baglamda, sosyal ticaretin 6nemi, yalnizca
bireysel saticilar ve kiigiik igletmeler i¢in degil, biiyiik markalar i¢in de kritik
hale gelmigtir. Bu nedenle, bu galigmanin amaci, ¢agdas dijital pazarlama
stratejilerinin ve sosyal medya platformlarinin potansiyel giiciiniin etkisini
incelemek, tiiketici davraniglarindaki degisimleri aragtirmak ve geleneksel
e-ticaret faaliyetlerinin sosyal ticaret faaliyetlerine doniisiim siireglerini analiz
etmektir. Bu c¢alisma, literatiir perspektifinden bu dontigiim siireglerini
kargilastirmayi, e-ticaret ve sosyal ticaret arasindaki farklari netlestirmeyi
ve sosyal medya platformlariyla entegre edilmis sosyal ticaretin bireyler,
igletmeler ve markalar i¢in sundugu avantajlar1 vurgulamay1 hedeflemektedir.

1. Giris

Internet kullamminin giderek yayginlasmasi, iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler ve yapay zeka uygulamalarinda yagsanan gelismeler, dijital
pazarlama stratejilerini ve bu stratejilere bagli olarak geligim gosteren sosyal
medya platformlar1 ile sosyal ticaret kavramini pazarlama literatiirtinde
onemli bir noktaya tapimaktadir (Dolega, vd., 2021; Ma ve Gu, 2024;
Salonen, vd., 2024). Firmalarin ve bireylerin neredeyse her alanda yapay

1 Dog. Dr., Gaziantep Universitesi, esyilmaz@gantep.edu.tr, ORCID: 0000-0003-2741-4222
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zekayi faaliyetlerine entegre etmeleri, gelisen dijital pazarlama faaliyetleriyle
birlikte sosyal ticaretinde 6nemini her gecen giin artirmaktadir (Pedersen
ve Ritter, 2024). Instagram, YouTube, X ve TikTok gibi sosyal paylagim
sitelerinin artan kullanim oranlari sosyal ticaretin geligmesinin yani sira
dijital pazarlama faaliyetlerinde de 6nemli degisimlerin yasanmasina aracilik
etmektedir (Erdem ve Yilmaz, 2022; Armutcu, vd., 2023; Bal ve Yilmaz,
2023). Dijital pazarlama stratejilerinin temel dinamikleri arasinda yer alan
bireylerin etkilesimde bulunmas, gevrimigi bilgi paylagimlarinin yapilmasi ve
olumlu ya da olumsuz fikir aligverisinde bulunularak tiiketici davraniglarinin
yonlendirilmesi i¢in web tabanli platformlar haline gelen sosyal paylagim
siteleri, sosyal ticaret kavraminin temelini olugturmaktadir (Liao, vd., 2021;
Hu, vd., 2023; Shamim, vd., 2024).

Bilgi ve iletisim teknolojilerdeki gelismelerle birlikte sosyal paylagim
sitelerinin artan Onemi, bu siteleri elektronik ticaret uygulamalarinda
Oonemli bir yapr tagt haline getirmektedir (Tuncer, 2021). Giiniimiizde
driinleri tanitmak ve kullanilan medya kanali aracihigiyla ticari faaliyetleri
gergeklestirmek igin siklikla tercih edilen sosyal paylagim siteleri, elektronik
ticaret agisindan yeni bir paradigma olugturmaktadir. Bu paradigma,
elektronik ticaret faaliyetlerinin sosyal medya ortamlarina taginmasini ve
bu ortamlara uygun modern pazarlama stratejilerinin belirlenmesini ifade
etmektedir. (Bhattacharyya ve Bose, 2020). Geleneksel elektronik ticaretten
farkli olarak sosyal medyanin etkilesim fonksiyonunu kullanan ve dinamik
yapistyla elektronik ticaretten tamamen ayrilan sosyal ticaret Instagram,
YouTube, X ve TikTok gibi sosyal paylasim siteleri ile reklam igeriklerinin
yani sira ticari faaliyetlere yonelik yeni imkinlar saglamaktadir (Erdem ve
Yilmaz, 2021; Alkis ve Kose, 2022).

Sosyal paylagim sitelerinin artan popiilaritesiyle yeni bir elektronik
ticaret ¢ag1 olarak ifade edilen sosyal ticaretin, genis gevrimigi agiyla iiriin
ve hizmet pazarlamasinda firmalar i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olma
potansiyeline sahip olduguna inamlmaktadir (Chen ve Shen, 2015). Sosyal
medya platformlarinda bireyler arasindaki ticari iglemlerin kolaylagmasiyla
ortaya ¢ikan sosyal ticaret, hem igletmelere hem de topluma 6nemli faydalar
saglamaktadir (Su, vd., 2021). Sadece firmalarin degil, bireylerinde kendi
gevreleriyle (Fr2Fr) kolayca ticaret yapabilmesine olanak saglayan sosyal
ticaret diinya genelinde hizla biiylimektedir (Zhang, vd., 2014; Chen, vd.,
2016). Satict ya da marka merkezli ticari amaglar i¢in olusturulan sosyal
ticaret, bireylerin kullanim ve satin alma deneyimlerini ¢evrimigi topluluklar
iginde paylagmasiyla, yabanci tiiketicileri birbirine bagladig i¢in geleneksel
elektronik ticaret uygulamalarindan farklihklar gostermektedir (Liang, vd.,
2011; Ng, 2013).
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Cevrimigi ticaret faaliyetleri igerisinde paymni her gegen giin artiran
sosyal ticaret, miisterilerin giivenini saglamak ve tiiketici tercihlerine yonelik
verileri depolamak igin 6nemli bir kaynak olarak da kullanilmaktadir (Alkis
ve Kose, 2022). Geleneksel e-ticaretten en 6nemli farky, temeli insan unsuru
olan sosyal ticaret kavrami hem firmalar tarafindan olduk¢a yanginlagmis bir
dijital strateji olarak kabul edilirken, hem de var olan giincel dijital pazarlama
literatiirtinde olduk¢a fazla galigmanin konusunu olusturmaktadir. Bu
bilgiler 151¢1nda ¢aligmanin amact; glintimiizde uygulanan dijital pazarlama
stratejilerinin etkisi ve sosyal paylagim sitelerinin potansiyel giiciiniin yani
sira tiiketici davraniglarinda yaganan degisimlerle birlikte, geleneksel aligveris
yontemleri arasinda yer alan elektronik ticaret faaliyetlerinin, sosyal ticaret
faaliyetlerine doniigiim stireglerini inceleyebilmek, bu doniigiim siireglerini
literatiir agisindan kargilagtirabilmek, elektronik ticaret ile sosyal ticaret
arasindaki farklar1 agiklayabilmek ve sosyal paylasim siteleriyle entegre
bir sekilde ilerleyen sosyal ticaretin hem bireylere, hem firmalara, hem de
markalara sagladig1 avantajlar1 ortaya koyabilmektedir.

2. Djjital Pazarlama ve Sosyal Ticaret

2.1. Dijjital Pazarlama

Giiniimiiz i diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanan bir alan olarak
karigimiza ¢ikan dijital pazarlama kavramu, internetin ve dijital teknolojilerin
kullanimiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Ma ve
Gu, 2024; Pedersen ve Ritter, 2024). Ayrica firma ve markalarin kullanic
davranglarini ger¢ek zamanl olarak izlemesine, dijital miisteri yolculugunu
takip etmesine ve bu yolculuk boyunca djjital temas noktalar1 olugturmasina
olanak taniyan dijital pazarlama kavrami, dijital olarak baglatilan her
igerik, erigim, etkilesim ve doniigiim kavramlarmin biitiinii olarak ifade
edilmektedir (Cho, vd., 2023; Salonen, vd., 2024; Shams, vd., 2024).
Pazarlama aragtirmalarina farkli bakis agilari kazandiran djjital pazarlama
kavrami, yoOneticilerin miisteri ihtiyaglarin1 daha 6nce hi¢ olmadig: kadar
anlamalarini saglamaktadir (Shankar, vd., 2022; Casais ve Veloso, 2024).
Firmalarin bityiimesi ve rekabet avantaji elde etmesi igin 6nemli bir arag olan
dijital pazarlama, tiiketicilerin satin alma karar siireglerindeki farkli agamalar
i¢in tamamlayici igerikler saglayarak bu rekabet avantajini gliglendirmektedir
(Crisafulli, vd., 2022; Terho, vd., 2022)

En basit tanimuyla, iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapabilmek i¢in dijital
teknolojilerin kullanildigr bir pazarlama bigimi olarak tanimlanan dijital
pazarlama; hedef kitle belirleyebilme, igerik pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi gibi
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djjital kanallardan, analiz ve 6l¢limleme gibi temel bilegenlerden olugmaktadir
(Biemans ve Malshe, 2024; Laradi, vd., 2024b; Le, vd., 2024). Dyjital
pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesine gegerek, markalarin
hedef kitleleriyle daha etkili ve olgiilebilir bir sekilde etkilesim kurmasini
saglamaktadir (Anderski, vd., 2023). Dinamik ve etkilesimli bir yapiya
sahip olan djjital pazarlama kavrami, internetin ve dijital teknolojilerin
yayginlagmasiyla birlikte, markalarin tiiketicilere ulagma sekillerini de
degistirmekte ve dogru yapay zeka kullanimui ile hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesim kurmasina olanak tamimaktadir (Kalayci, vd., 2024; Pedersen
ve Ritter, 2024). Dijital pazarlama stratejileri, gelencksel pazarlama
yontemlerinin ve sosyal medya pazarlamasinin yani sira Metaverse, Bitcoin,
Netflix, Disney+, BluTV ve Exxen gibi dijital platformlar {izerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerini hem maliyet etkinligi hem de genis kitlelere ulagabilme
potansiyeli agisindan daha interaktif bir sekilde gergeklestirmektedir (Yilmaz
ve Ecemis, 2022; Yilmaz ve Erdem, 2022; Biemans, 2023; Alsoud, vd.,
2024; Ma ve Gu, 2024).

Markalarin  kullanicilarla  dogrudan  etkilesimde bulunarak sadakat
olusturmasina olanak taniyan dijital pazarlama, dinamik ve degigken yapisi
sayesinde firmalarin basarili olabilmesi igin siirekli olarak giincellenmesi
gereken stratejiler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Terho, vd., 2022;
Casais ve Veloso, 2024). Bilgilendirici ve eglenceli igerikler olugturarak
hedef kitle ile etkilesim saglamayr miimkiin kilan igerik pazarlamas: dijital
pazarlamanin 6nemli yap1 taglarindan birini olugturmaktadir (Biemans ve
Malshe, 2024). Blog yazilari, videolar ve infografik gibi gesitli paylagimlar
igerik pazarlamasina 6rnek olarak gosterilirmekte, marka degerini artirip
miisteri sadakatini artirmaya yardimci olmaktadir (Laradi, vd., 2024a).
Diger 6nemli yapr taglarindan birini olugturan arama motoru optimizasyonu
(SEO), web sitelerinin arama motorlarinda daha goriiniir hale gelmesini
saglamak igin yapilan g¢aligmalar1 kapsamaktadir (Le, vd., 2024). Bu
optimizasyon anahtar kelime aragtirmasi, igerik optimizasyonu ve backlink
olusturma gibi tekniklerle gergeklestirilmektedir. Burada amag, markalarin
organik trafikte artiggm1 saglayarak daha fazla potansiyel miisteriye
ulagabilmelerini saglamaktir (Erdmann, vd., 2022). Diger bir yapr tast olan
ve dogrudan hedef kitleye ulagmanin etkili bir yolu olarak kabul edilen e-posta
pazarlamasi ise diizenli olarak gonderilen biiltenler, kampanya duyurular
ve kigisellestirilmis tekliflerden olusmakta ve markalarin miisteri baghligin
artirabilmesi ve satiglarini yiikseltebilmesi igin kullanilan etkili yontemlerin
baginda yer almaktadir (Nobile ve Cantoni, 2023). E-posta pazarlamasi,
dogru segmentasyon ve hedefleme ile dijital pazarlama stratejilerinin biiyiik
basarilar elde edebilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Kenza, vd., 2023).
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Belki de djjital pazarlamanin en Onemli yapi tagi olan ve sosyal
ticaretin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinde 6nemli rol oynayan sosyal medya
pazarlamasi, markalarin sosyal medya platformlarini kullanarak hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunmasini saglamaktadir (Hu, vd., 2023; Shamim,
vd., 2024). Instagram, YouTube, X, TikTok vb. gibi platformlar araciligiyla
markalarin goriiniirliiginii artirmak ve miigteri iligkilerini gii¢lendirmek
igin etkili bir ara¢ olan sosyal medya platformlari, kullanicilarin markalarla
etkilesime girmesine, geri bildirimde bulunmasina ve igerik paylagmasina
olanak tanimaktadir (Zhang, vd., 2023; Chen, vd., 2024; Jin ve Ryu,
2024). Markalarin sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef kitlelere
ulagmasini saglayan bir dijital pazarlama stratejisi olarak tanimlanan sosyal
medya pazarlamasi (Maduku, 2024), sosyal ticaretin geligmesinin yani sira
kullanicilarin markalarla dogrudan etkilesimde bulunabilmesi, markalarin
miigteri geri bildirimlerini hizli bir gekilde alabilmesi, markalarin hedef
kitlelerini demografik o6zelliklere, ilgi alanlarma ve davraniglara gore
belirleyebilmesinin yani sira, diizenli ve etkili sosyal medya paylagimlar:
ile marka bilinirliligini artirma ve miisteri sadakati olusturma gibi birgok
olanaklar tanimaktadir (Omeish, vd., 2024; Singh, 2024; Xia, vd., 2024).
Bu olanaklar ¢ergevesinde firmalar etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisi
olusturmak igin igerik planlamasi, analiz ve iyilestirme ile topluluk yonetimi
gibi ¢egitli unsurlara dikkat etmek zorundadir (Howard, vd., 2014).
Hedeft kitleye uygun gorsel ve video igeriklerinin planlamasi ve diizenli
olarak paylagilmasi, sosyal medya performansint 6lgmek igin gesitli analiz
araglarinin kullanilmasi, hangi igeriklerin daha fazla etkilesim aldiginin
belirlenmesi ve kullanicilarla etkilesimde bulunarak, sorularin yanitlanmas:
ve geri bildirimlerin degerlendirilerek marka imajinin giiglendirilmesi gibi
unsurlar hem sosyal medya pazarlama stratejilerinin, hem de sosyal ticaretin
temelini olugturmaktadir (Wang, vd., 2023; Peng ve Lu, 2024; Salonen,
vd., 2024; Zhang ve Zhang, 2024).

Giiniimiiz i§ diinyasinin vazgegilmez bir unsuru haline gelen dijital
pazarlama stratejileri, firmalarin bu stratejileri benimseyerek rekabet
avantaji elde edebilmesi ve siirdiirtilebilir bir biiyiime trendi yakalayabilmesi
agisindan oldukga 6nemlidir (Casais ve Veloso, 2024; Ma ve Gu, 2024).
Bu baglamda etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirebilmek i¢in hedef
kitlenin belirlenmest, igerik stratejilerinin gelistirilmesi, gok kanalli pazarlama
programlarinin uygulanmasi, veri analizlerinin 6lglimlenmesi, raporlanmasi
ve siirekli iyilegtirme agamalarinin eksiksiz uygulanmasi gerekmektedir
(Armutcu, vd., 2023; Kalayci, vd., 2024). Etkili djital pazarlama
stratejilerinin ilk adimi olan hedef kitlenin belirlenmesi; markanin iiriin veya
hizmetlerinden en ¢ok kimlerin yararlanacagi, demografik ozellikler, ilgi
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alanlar1 ve davraniglarin analiz edilerek tanimlandigi adimdir (Shamim, vd.,
2024; Omeish, vd., 2024). Tkinci adim olan igerik stratejilerinin geligtirilmesi;
hedef kitleye uygun diizenli ve kaliteli igerik tiirleri olusturulmasi ve dagitim
kanallar1 belirlenmesi olarak ifade edilmektedir (Singh, 2024; Xia, vd., 2024).
Ugiincii adimda yer alan ¢ok kanalli pazarlama programlarimin uygulanmast;
sosyal medya, e-posta ve web sitesi gibi farkli dijital kanallarin entegrasyonu
ile daha genis miigteri tabanina ulagmay: ifade etmektedir (Kenza, vd.,
2023; Salonen, vd., 2024). Veri analizlerinin 6l¢iimlenmesi, raporlanmasi
ve siirekli iyilestirme adimlar1 ise Google Analytics gibi araglar ile web sitesi
trafigi, kullanict davraniglart ve kampanya performanslart gibi verileri analiz
etmeyi, dinamik bir alan olan dijital pazarlama stratejilerinin stirekli olarak
gozden gegirilmesini ve giincellenmesini ifade etmektedir (Erdmann, vd.,

2022; Jin ve Ryu, 2024).

2.2. Sosyal Ticaret

Sosyal paylagim siteleri odakli e-ticaret olarak ifade edilen ve e-ticaretin
yeni bir uzantisi olarak goriilen sosyal ticaret kavrami; sponsorlu gonderi
ve reklamlardaki harekete gegirici mesaj Ozelligi ile kullanicilar: iiriini
sunan firmanin baglantili web sitesine yonlendirmektedir (Bhattacharyya
ve Bose, 2020). Bu agidan bakildiginda sosyal ticaret, tiiketicilerin web
2.0 teknolojilerini kullanarak sosyal etkilesimini arttirmak ve aligverig
deneyimlerini gelistirerek tirtin ve hizmetlerin alm satimint kolaylastirmak
igin tasarlanmig bir ig modeli olarak tanimlanmaktadir (Tuncer, 2021).
Sosyal ticaret, genellikle sosyal medya ve e-ticaretin birlegimi olarak goriilse
de geleneksel ticaretten bazi farklari bulunmaktadir. Bu farklar internet
perakendeciliginden farkli olarak dijital profil, arama, gizlilik, iliskisel bag
ve ag seffafligi olarak ifade edilirken, bir bagka agidan ise bireylerin {irtin
ve hizmetler hakkindaki tiiketim deneyimlerini 6zgiirce paylagabilmesi
ve gevrimigi kullanicilardan tavsiye ve Oneri isteyebilmesi olarak ifade
edilmektedir (Chen ve Shen, 2015; Wu, vd., 2022; Peng ve Lu, 2024;
Song, vd., 2024).

Sosyal ticaretin gergeklestigi platformlarda iiriin veya hizmetler hakkinda
hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler tarafindan olusturulan bilgi ve igerikler,
bireyler ya da firmalarin satin alma siireglerine dogrudan etki etmektedir
(Zhang ve Benyoucef, 2016; Meilatinova, 2021). Farkli formatlarda
sunulan bu tiir bilgi ve igerikler, tiiketicilerin iirtin tercihini kolaylagtiracak
gesitli ipuglarindan se¢im yapmasini kolaylastirmaktadir (Mikalef, vd.,
2023). Cevrimigi ticaret sektoriinde onemli degigiklikler olusturan sosyal
ticaret, tiiketicileri sosyal baglarin giiciinden yararlanarak daha giiclii bir
sekilde etkilemeyi hedeflemektedir (Zhang ve Benyoucet, 2016). Geleneksel
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e-ticaret miigterilerin yalnizca {irin ve hizmet satin almasini saglarken, sosyal
ticaret misterilerin Instagram, YouTube, X, TikTok gibi sosyal medya
platformlarini kullanarak markalar, firmalar ve diger miisterilerle sosyal
etkilesimler gelistirmesini, daha yakin ilsikiler kurulmasini ve satiglarin
artirlmasini saglamaktadir (Meilatinova, 2021; Peng ve Lu, 2024; Song,
vd., 2024).

Uriin ve hizmetlerin sosyal medya platformlar itizerinden tanitimu,
satigl ve miisterilerle etkilesim kurulmas siireglerini kapsayan sosyal ticaret
(Fan, vd., 2024), ozellikle sosyal medyanin giiciinii kullanarak markalar
ile tiiketiciler arasinda yiiksek etkilesimli ve kigisel bir iliski kurulmasini
saglamaktadir (Moghddam, vd., 2024). Sosyal ticaretin Onemi sadece
bireysel saticilar ve kiigiik isletmeler igin degil, biiylik markalar i¢in de
kritik bir hale gelmektedir (Song, vd., 2024). Sosyal ticaretin giiniimiizde
oneminin artmasinin en biiyiik nedenlerinden biri, tiiketici davraniglarinda
olusturmug oldugu degisimler olarak gosterilmektedir (Wu, vd., 2022).
Geleneksel aligveris yontemleri tiiketicilerin iirtinleri fiziksel magazalarda
gormelerini ve denemelerini gerektirirken, sosyal medya kullanicilart artik
tiriinleri arkadaglarinin, influencer’larin ve markalarin paylagimlari iizerinden
kesfetmektedir (Bal ve Yilmaz, 2023; Peng ve Lu, 2024). Bu durum, sosyal
medyanin aligverig deneyimini daha etkilegimli ve kigisel hale getirdigi
anlamina gelmektedir (Hu, vd., 2023). Tiiketiciler sosyal medya platformlar:
tizerinden yapilan yorumlar, degerlendirmeler ve 6nerilerle daha bilingli satin
alma kararlar1 vermekte, bu da markalar igin biiyiik bir firsat sunmaktadir
(Shamim, vd., 2024). Bu durum giiniimiizde geleneksel e-ticaretten, sosyal
ticarete gegisin en Oonemli gostergesi olarak kabul edilmektedir (Moghddam,
vd., 2024).

Firmalarin milyonlarca aktif kullanicist olan sosyal medya platformlar
sayesinde daha genis kitlelere ulagim saglayarak potansiyel miigteri sayisini
artirmasi, geleneksel reklam yontemlerine gore daha uygun maliyetli kitle
iletisim yontemlerinin kullanilmasi, sosyal medya analiz araglar1 sayesinde
kampanyalarin  basarilarinin  takip edilmesi ve bireylerin arkadag ve
takipgilerinin 6nerilerinin satin alma kararlarini etkilemesi geleneksel e-ticaret
yerine sosyal ticaretin tercih edilmesi ve 6nemi hakkinda detayli ipuglart
sunmaktadir (Fan, vd., 2024; Laradi, vd., 2024b; Moghddam, vd., 2024;
Shamim, vd., 2024). Giiniimiizde tamamen e-ticaretten farklilasan, dinamik
ve interaktif bir yapiya sahip olan sosyal ticaret kavrami; e-ticaret siteleri
ile sosyal medya hesaplarinin baglantili galigmasini saglayan “sosyal medya
entegrasyonu”, markalarin miisterileriyle dogrudan iletigim kurmasi ve geri
bildirimleri degerlendirmesini saglayan “miisteri etkilesimi”, tirtinlerin sosyal
medya platformlarinda kullanicilar tarafindan paylagilmas: ve boylece daha
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genis kitlelere ulagmasini saglayan “viral pazarlama” ve belirli ilgi alanlarina
sahip kullanicilara 6zel reklamlarin gosterilmesi saglayan “hedef reklamcilik”
gibi temel 6zelliklere sahiptir (Asanprakit ve Kraiwanit, 2023; Burhanudin,
2024; Senali, vd., 2024; Xu, vd., 2024).

Dijital pazarlama stratejilerinin - yaratmig oldugu dijital doniisiim
unsurlarinin en Onemli pargalarindan biri olan sosyal ticaret; markalar,
firmalar ve bireyler igin bir¢ok avantaj saglamaktadir (Asanprakit ve
Kraiwanit, 2023; Burhanudin, 2024; Song, vd., 2024). Bu avantajlardan
ilki, markalarin tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurma imkini sunan
sosyal ticaretin sunmug oldugu “iletisim ve etkilesim” avantajidir. Bu
avantaj markalarin, sosyal medya platformlar1 araciigiyla hedef kitleleriyle
daha samimi iliskiler gelistirebilmesine yardimci olmaktadir (Peng ve Lu,
2024; Xu, vd., 2024). Ayrica bu etkilesim tiirli, markalarin tiiketicilerin
ihtiyaglarina daha hizli yanit verebilmesini, tiiketicilerin sorularini dogrudan
markalara  yonlendirebilmelerini, geri bildirimlerde bulunabilmelerini
ve bu slire¢te markalarin miigteri memnuniyetini artirmalarina katkida
bulunabilmelerini saglamaktadir (Burhanudin, 2024; Laradi, vd., 2024a;
Senali, vd., 2024). Bunlarin yan: sira markalarin sosyal medya {izerinden
yuriittiigli kampanyalar ve promosyonlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte
ve onlar1 ahgverise yonlendirmekte énemli bir rol oynamaktadir (Fan, vd.,
2024). Bu avantajlardan bir digeri olan hedef kitleye ulagim avantaji ise
sosyal ticaretin genis bir hedef kitleye ulagma yetenegini ifade etmektedir
(Alkis ve Kose, 2022). Genellikle cografi sinirlamalarla kisitl olan geleneksel
ticaret yontemlerinin aksine, sosyal medya platformlar1 diinya genelinde
milyonlarca kullaniciya aninda ulagim saglamaktadir (Hu, vd., 2023; Peng
ve Lu, 2024). Markalar sosyal medya reklamlar1 ve paylagtiklar1 igerikleri
aracihigiyla belirli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere ulagabilmekte, bu
durum ise pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmektedir (Asanprakit
ve Kraiwanit, 2023). Ozellikle geng nesil sosyal medya platformlarim
sik¢a kullanmasindan dolay1 markalar bu kitleye yonelik 6zel kampanyalar
gelistirerek onlarla daha giiglii bir bag kurabilmektedirler (Alkis ve Kose,
2022). Sosyal ticaretin sagladig: diger bir avantaj ise veri toplama ve bu
verileri analiz etme imkidnidir (Moghddam, vd., 2024). Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin davranuglart ve tercihleri hakkinda zengin veriler
sunmaktadir (Armutcu, vd., 2023). Markalar ise, bu verileri kullanarak hedef
kitlelerine yonelik kigisellestirilmis teklifler ve oneriler geligtirebilmektedir
(Fan, vd.,2024). Bu kigisellegtirme stratejisi, tiiketicilerin aligverig deneyimini
tyilestirirken, ayni zamanda geri doniig oranlarini artirma potansiyeline
sahiptir (Song, vd., 2024). Kullanicilarin ilgi alanlarma gore sunulan
driinler, onlart satin almaya daha ¢ok tegvik etmektedir (Bhattacharyya ve
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Bose, 2020). Sosyal ticaretin saglamig oldugu bir diger onemli avantaj ise
rekabet avantajidir. Bu durum markalarin rakipleriyle olan rekabetlerinde
biiyiik avantaj saglamaktadir (Li and Li, 2024). Boylelikle sosyal medya
platformlarinda aktif olan markalar, tiiketicilerin goziinde daha goriiniir
hale gelmekte ve marka bilinirlikleri artig gostermektedir. (Hu, vd., 2023).
Ayrica etkili sosyal medya stratejileri gelistiren markalar, miigteri sadakati
olusturma konusunda diger markalara gére daha basarili olmaktadir (Jin ve
Ryu, 2024).

3.Sonug ve Oneriler

Dijitallesme ve dijital pazarlama, modern ig diinyasinda rekabet avantaji
saglamak i¢in vazgegilmez araglardir. Firmalar bu doniigiimii benimseyerek
hem miisteri memnuniyetini artirabilir hem de siirdiiriilebilir biiyiime
hedeflerine ulagabilirler. Bu yenigagda basarili olmak igin, dijital stratejilerin
stirekli olarak giincellenmesi ve yeniliklere agik olunmasi olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden, dijital pazarlama
stratejilerine gegig stireci firmalar1 da yeni arayislar igine sokmugtur. Dijital
pazarlama stratejileri, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal ticaret bir yandan
isletmelere yeni firsatlar sunarken, diger yandan geleneksel ticaretin bu
adaptasyonu benimsemesini de zorunlu hale getirmektedir. Isletmelerin bu
doniigiime ayak uydurmasi, rekabet avantaji elde etmeleri agisindan kritik
oneme sahiptir.

Firmalarin geleneksel e-ticaret faaliyetleri siiresince Oncelikli amaglar
kar etmek olarak gortilmekteydi. Ancak dijital pazarlama stratejilerinin,
geleneksel pazarlama stratejilerin yerini almasiyla kar elde etmek amacindan
once miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek ve miigteri memnuniyeti
saglayarak kalici miigteri sadakati olugturmak firmalarin 6ncelikli hedefleri
olmugtur. Dijital pazarlama stratejilerinin temel noktasini olugturan sosyal
medya pazarlamasi, bu doniigiim siirecinin baglangi¢ noktas: olarak kabul
edilmektedir. Firmalarin sosyal medya platformlaryla ig birligi igine girmeleri
bu siirecin hiz kazanmasina aracilik etmistir. Sosyal medya platformlarinin
giiclinii anlayan firmalar, stratejilerini bu dogrultuda olusturmaya
baglamistir. Oncelikle kendileri sosyal medya platformlarinda yer alarak
hedef kitle arayigina girmiglerdir. Daha sonra bu hedef kitlesine ulagabilmek
i¢in en uygun igerikleri hazirlamigladir. Sosyal medya platformlarinin tiiketici
satin alma karar siireglerini, tiriin veya hizmetlere yonelik yapilan olumlu
ya da olumsuz yorumlar ile etkileyebilme giicii firmalar1 bu platformlarda
stirekli dinamik kalmaya zorlamaktadir. Kargilikli etkilesimin oldukga
yliksek oldugu sosyal medya platformlari, firmalar1 hedef kitlelerine karst

belirli sorumluluklart yerine getirme konusunda interaktif bir ¢aba iginde
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tutmaktadir. Olumlu ya da olumsuz durumlara karg1 aninda pozisyon almasi
gereken firmalar, miigterileriyle 6zel baglar kurmakta ve miisteri sadakatini en
st noktadan olugturmaktadirlar. Yapilan reklam ve kampanyalarin bagaril
olup olmadigin1 anlamak, sosyal sorumluluk siireglerinde yer almak, verilere
aninda ulagabilmek ve bu verileri analiz ederek gerekli biitiin bilgilere sahip
olabilmek sosyal medya platformlarinin firmalara sagladig: baglica avantajlar
arasinda gosterilmektedir.

Sosyal medya platformlarmin dijital pazarlama stratejileri arasinda
oldukga 6nemli bir konuma ulagmasi, geleneksel e-ticaretinde sosyal medya
platformlar1 iizerinden sosyal ticarete doniigmesini saglamusti. En basit
tanimiyla sosyal medya platformlar iizerinden ticaret yapilmasi olarak
agiklanan sosyal ticaret, giiniimiizde firmalarin faaliyetlerinde olduk¢a 6nemli
bir yer tutmaktadir. Kargilikli etkilesimin yiiksek oldugu sosyal ticarette
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek, hedef kitleye ulagabilmek
ve bu hedef kitleyi her gegen giin biiyiitebilmek sosyal ticaretin firmalara
sagladigr oncelikli avantajlardan birkagi olarak gosterilmektedir. Ozelikle
genglerin kullandig1 sosyal medya platformlar: tizerinden onlara ulagabilmek
oldukga 6nem arz etmektedir. Genglerin tizerinde etkisi yiiksek olan ve giiven
olusturmus kisiler tizerinden influencer pazarlamasi da sosyal ticaretin kritik
unsurlarindan birini olugturmaktadir.

Bu galigma geleneksel e-ticaret faaliyetlerinden, insan odakli sosyal ticaret
faaliyetlerine gegig stireglerini ortaya koymakta ve avantajlarini agiklamaktadir.
Ayrica bu gegis siirecinin dijital doniigiimiin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini
ve bu siiregte geleneksel pazarlama faaliyetlerinden siyrilip, sosyal medya
temelli dijital pazarlama faaliyetlerine gegisin O6nemini ortaya koymaya
caliymaktadir. Gelecegin dijitallesmenin getirdigi yeniliklerle sekillenecegini
ve igletmelerin bu yeni diizene uyum saglamasinin, stirdiiriilebilir bagar1 igin
vazgegilmez bir unsur olacagini savunan ¢aligmanin literatiire bu noktada
katki saglayacag diigtiniilmektedir. Caligmalarin kisitlar: arasinda geleneksel
e-ticaretten, sosyal ticarete gegisin dijital pazarlama strateji unsurlarindan
sadece sosyal medya platformlari iizerinden incelenmesi gosterilebilmektedir.
Bundan sonraki ¢aligmalara ise dijital pazarlama stratejilerinin  diger
unsurlarinin incelenmesi ve bu unsurlar arasinda kargilagtirmalar yapilarak
sosyal ticaretin geldigi ve gelecegi nokta hakkinda aragtirmalar yapilmas: gibi
onerilerde bulunulmaktadur.
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Bolim 9

Mobil Pazarlama

Emine §enbabaoglu Danaci’

Ozet

Mobil cihazlar giinliik yasamimizin ayrilmaz bir pargast haline gelmis ve
giderek farkli dijital pazarlama hedeflerine ulagmak igin yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Mobil iletisim araglarindan 6zellikle akilli telefon kullanimin
yaygmlagmasi, isletmelerinde yeni bir pazarlama kanali olarak mobil
pazarlama stratejilerine yonelmelerini saglamistir. Ote yandan miikemmel bir
iiriin, cazip bir fiyat ve siirdiiriilebilir bir dagiim agina sahip olmak, mal
ve hizmetlerin tiiketiciyle etkili bir sekilde bulugmasi igin 6nemli olsa da
igletmelerin bu mal ve hizmetlerle miigterilere nasil yaklagacaklarini bilmesi
de kritik bir 6neme sahiptir. Bu noktada mobil pazarlama, tutundurma
faaliyetleri bakimindan énemli bir iletisim aract olarak 6ne ¢ikmakta ve satin
alma kararlari etkileyen stratejiler sunmaktadir. Mobil cihazlar aracihiiyla
pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin bireysel davramiglarindaki degisimleri
ongorebilmek igin konumsal, zamansal, gevresel ve sosyal faktorlerden
yararlanmaktadir. Mobil pazarlama igletmelerin  stratejik  hedeflerine
ulagmalarinda etkili bir iletigim saglamanin yani sira, dogrudan hedef kitle
ile etkilesim kurma yetenegi sunmaktadir. Mobil pazarlama stratejilerinde
meydana gelen degisiklikler hem pazarlama uygulamalarini hem de tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismada, mobil pazarlamanin
kavramsal temellerine iligkin literatiir derlemesi sunulmakta ve siirdiirtilebilir
rekabet avantaji elde edebilmek adina yoneticilere 6nerilerde bulunulmaktadir.

1.Giris

Diinya olaganiistii bir teknolojik ¢agda ilerlerken isletmeler, islerini
gelistirmek amaciyla yeni pazarlama yontemleri gelistirmeye yonelmektedir.
S6z konusu modern pazarlama yontemlerinden birisi mobil cihazlarin
kullanimiyla  gergeklestirilen mobil pazarlamadir. Mobil cihazlar, tarih
boyunca en hizli benimsenen iiriinler arasinda yer almakta (Barnes ve

1 Dr Ogr. Uyesi, Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Igletme Bolimii,
eminesenbabaoglu@duzce.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-8402-5904
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Scornavacca, 2004; Kumar ve Mittal, 2020; Tekin vd., 2021) ve giiniimiizde
bilgi arama, aligveris, sosyal medya etkilegimleri, iletisim ve eglence gibi
gesitli alanlarda yogun bir gekilde kullanilmaktadir. Tiketicilerin mobil
cihazlar1 kullanma bigimleri pazarlama yoneticilerine daha 6nce hig olmadig:
kadar onemli firsatlar sunarak onlarla baglanti kurma, etkilesim saglama ve
islem yapma imkani tanimaktadir. Mobil cihazlarin aninda ulagilabilirligi,
etkilesimi ve mobilitesi onlar1 pazarlama igin yeni bir platform konumuna
getirmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004).

Bu aragtirma, We Are Social ajansi tarafindan hazirlanan “Dijital Tiirkiye
2024” raporuna dayanarak Tiirkiye’deki mobil pazarlama faaliyetlerinin
kabulii ve uygulama sikhigini incelemektedir. Raporda 2023 yili itibarryla
Tiirkiye’de 80.69 milyon hiicresel mobil baglanti oldugu ve bu baglantilarin
toplam niifusa oraninin %93.8 olarak belirlendigi vurgulanmaktadir. Ayrica,
mobil telefonda harcanan ortalama zamanin giinde 4 saat 26 dakika oldugu,
bunun %38.1'inin sosyal medya, %29.3’{iniin eglence ve %13.4%iniin
mobil oyun uygulamalan tarafindan kullanildigr belirtilmektedir. Toplam
mobil uygulama indirme sayisinin 3.94 milyara ulagtign ve yillik tiiketici
harcamalarinin 908.6 milyon dolar oldugu da raporda yer almaktadir.
Bu veriler, Tirkiye’nin yiiksek hiicresel baglanti oranimin mobil pazarin
doygunluguna isaret ettigini ve mobil kanallar aracihigiyla genis bir kitleye
ulagma imkan: saglandigini gostermektedir. Mobil kullanimin yogunlugu,
pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleye erisim ve etkilesim agisindan
isletmelere 6nemli firsatlar sunmakta ve mobil pazarlama talebinde artig
gozlemlenmektedir (We are Social-Dijital Tiirkiye 2024 Raporu).

Mobil pazarlama igletmelerin tiiketicilere ulagmasini ve onlarla etkilegimde
bulunmasini saglamak amaciyla 6nemli bir modern dijital yontem olarak
kabul edilmektedir. Bu strateji mobil teknolojilerin kullanimi araciligryla
mal ve hizmetlerin pazarlanmasini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda biiyiik
ckonomik firsatlar sunma potansiyeline de sahiptir (Hosbond ve Skov,
2007). Mobil pazarlama akilli cihazlar vasitasiyla gergeklestirilen ahgveris
islemlerinde internet ag yapilarini kullanmakta, boylelikle zamandan ve
konumdan bagimsiz bir iletigim imkani sunmaktadir. Bu yontem satin alma
islemlerinin fiziksel bir merkeze bagh olmaksizin, kolay ve erisilebilir bir
sekilde gergeklestirilmesine olanak tanimaktadir (Tekin vd., 2021). Mobil
pazarlamanin toplumda kabul gormesinde etkili olan faktorler arasinda
sadakat, tatmin, deger, giiven ve bagllik gibi tiiketici odakli degiskenler yer
almaktadir. S6z konusu tiiketici egilimlerindeki gelismeler mobil pazarlamayi
son zamanlarda aragtirma agisindan cazip bir alan haline getirmistir.
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Bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarinin Tiirkiye’deki
kabulii ve dagilimini incelemek ve mobil pazarlama stratejilerinin tiiketici
davranglart iizerindeki etkilerini analiz etmektir. Cahiymayla pazarlama
iletisim faaliyetleri baglaminda giderek daha fazla 6nem kazanan mobil
pazarlama ile ilgili literatiirde ele alinan baslica konular1 belirlemeye katki
saglanmasi da hedeflenmektedir. Ayrica gelecekteki aragtirmalar igin yeni
ongoriiler sunmak bu ¢aligmanin ana hedefi olarak belirlenmigtir. Dahasi
bu ¢alisma, uygulayicilarin mobil pazarlama basarilarini artirmalarina destek
olmay1 amaglayan kapsamli bir nitelik tagimaktadir.

Kitabin bu boliimiinde mobil pazarlamanin kavramsal gergevesi,
mobil pazarlama kanallari, mobil pazarlamanin temel unsurlar1 olarak
nitelendirilebilecek kisisellestirilmig mobil pazarlama stratejileri, mobil
pazarlamaya uyum, mobil pazarlama deneyimi ve mobil pazarlamanin
izin ve gizliligi olarak belirlenen yapitaglar1 detaylandirilmigtir. Ardindan
mobil pazarlamanin hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan avantaj ve
dezavantajlarina yer verilmistir. Mobil pazarlamanin kapsamli bir sekilde
ifade edilmesinden sonra, tiiketici davraniglarina olan yansimalar1 6zellikle
son donemlerde literatiire dahil edilen ¢aligmalar 151¢1nda incelenmigtir.

2. Mobil Pazarlama

Hareketlilik ve tagmabilirligin kargiligi konumundaki mobilite kavramu,
iletisim yOniiyle elektronik cihazlarin herhangi bir sabit kablo ya da aygit
gibi unsurlara bagh kalmadan ve fonksiyonundan bir sey kaybetmeden
taginabilmesi olarak agiklanmaktadir (Giiven, 2019). Mobilite her markayi,
caligan1 ve miisteriyi etkileyen modern is diinyasindaki doniistiiriiciiliigii
en yiksek egilimlerdendir (Kumar ve Mittal, 2020). Giiniimiizde
mobilite kavrammnin iletigime uygulanmig hali mobil internet olarak
degerlendirilmektedir. Mobil iletigim gerek erigilebilirligi ve taginabilirligi
gerekse bir aygita bagli kalmama Ozellikleri yoniiyle mobilitenin
giintimiizdeki karsihgidir (Giiven, 2019). Mobilite, tiiketicinin hareket etme
tarzini belirlemekte ve mobil pazarlama girigimleri, bu hareket tarzini daha
iyl anlayarak avantaj saglamaktadir (Hosbond ve Skov, 2007).

Mobilite kavramindan tiireyen mobil pazarlama, Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) tarafindan 2009 yilinda, kuruluglarin hedefkitleleriyle herhangi
bir mobil cihaz aracihiiyla etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisim kurmalarin
ve etkilegsimde bulunmalarini saglayan bir dizi uygulama olarak tanimlanmistir
(Florido-Benitez, 2022). Mobil cihazin bir organizasyonun mal veya
hizmetlerini tanitmak ve miisterileriyle etkilesimli iletigimi kolaylagtirmak igin
kullanilmast “mobil pazarlama” olarak adlandirilmaktadir (Maduku, 2021).
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Shankar ve Balasubramanian (2009) ise mobil pazarlamayz, bir isgletmeyle
miigterileri arasinda mobil platformlar veya cihazlar araciigiyla yapilan iki
veya ¢ok yonlii iletigim ve tamitim siireci olarak degerlendirmektedir. Bir
bagka tanimlamaya gore mobil pazarlama, akill telefon veya tablet gibi akill
bir cthaz araciliiyla tiiketiciyle etkilesim kurmayi, marka ve iirtin tanitimini
etkinlegtirmeyi ve deneyimler ile kigisellestirme saglayarak miisterilerle
iliskiler kurmay1 amaglayan bir tekniktir (Zlatanova-Pazheva, 2024). Mobil
pazarlama kavrami ¢ok eski zamanlarda ortaya ¢ikmig gibi goriinse de aslinda
yirmi yildan az bir stiredir pazarlama faaliyetinin bir alan1 olup, literatiirde
de yer aldig: gibi siirekli degisime ugrayan ve gelisen teknoloji sektoriinde
yer alan yeni bir pazarlama bi¢imidir (Florido-Benitez, 2022).

Mobil pazarlama iki yonlii veya ¢ok yonlii iletigimi i¢ermesi nedeniyle
dogas1 geregi etkilesimlidir. Bu siire¢ mobil reklamcilik, tanitim,
miisteri destegi ve diger iligski gelistirme faaliyetlerini belirli bir diizeyde
kapsayabilmektedir. Etkilesimli pazarlama faaliyetleri degisen is dinamikleri
iginde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Shankar ve Balasubramanian,
2009). Giintimiizdeki modern teknoloji sayesinde tiiketicilere daha fazla
mobil segenek sunulmugtur. Gelisen ag teknolojisi, akilli araglar ve yapay zeka
ile birlikte akilli telefonlar, tabletler ve diger cihazlar televizyonlardan daha
ok tercih edilmeye baglanmustir. Tiiketicilerin mobil cihazlarla gegirdigi siire
televizyon kargisinda gegirdikleri siireyi ¢ok agmaktadir. Bu nedenle mobil
pazarlama faaliyetleri gliniimiizde yaygin hale gelmistir (Tekin vd., 2021).

Ifade edildigi iizere mobil pazarlamanin 6nemi ve etkisi, giiniimiizde
kullanilan teknolojilerle daha da artmaktadir. Mobil cihazlarin yayginlagmasi
ve bireylerin giinliik yagamlarindaki merkezi rolleri, mobil pazarlama
stratejilerini  yeniden gekillendirmistir. Bu  siiregte tiiketicilerin  mobil
cihazlarla gegirdigi zamanin artmasi, pazarlama faaliyetlerinin dogasini
degistirmistir. Artan etkilesim, tiiketicilerin beklentilerini ve pazarlama
vaklagimlarini sekillendirmekte, boylece mobil pazarlama uygulamalarina
olan talebi de artirmaktadir. Kumar ve Mittal (2020) da bu durumu goz
ontinde bulundurarak, giiniimiiz mobil pazarlama faaliyetlerinin 6zelliklerine
iligkin agagidaki siniflandirmay: sunmaktadir:

* Yaygmlik: Akilli mobil cihazlarin diinya ¢apinda biiytik Olgekli
benimsenmesi ve ¢ok yonlii olarak kullanilabilir olmasidir.

e Cok Yonlii Tletisim: Pazarlamacidan tiiketiciye, tiiketiciden
pazarlamaciya, tiiketiciden tiiketiciye iletisim ve bu pazarlama
kampanyalarini miigteriye sunan platformlarla etkilegim saglamasidir.
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* 7/24 Kullanilabilirlik: Hedefkitle, uyudugunda veya seyahat ederken
bile cep telefonunun genellikle agik olmasi dolayisiyla pazarlama
igeriginin her zaman ve her yerde iletilmesini miimkiin kilmasidir.

* Pazarlama Kanallari: En son oOzelliklere ve geligmis bilgi islem
giiglerine sahip akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla mobil
pazarlama igin birden fazla kanalin ve aracin kullanilabilirligini saglar.

* Kisisellestirme: Analitiklerin etkili kullanimi  sayesinde daha
iyl hedefleme ile son derece bireysellestirilmis ve yerellestirilmig
kampanyalar1 destekleme potansiyelinin artirilmasidir.

Mobil pazarlama alanindaki uygulamalari ve stratejileri daha iyi anlamak
olduk¢a o6nemlidir. Bu nedenle, mobil pazarlamanin ¢ok yonlii yapisi
ve etkilesimli dogas1 goz oniine alindiginda, Tong vd. (2020) tarafindan
yapilan aragtirmalar, sadece geleneksel pazarlama unsurlarinin (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) etkilerini degil, ayn1 zamanda mobil pazarlamadaki
5Pnin (iirtin, fiyat, dagiim, tutundurma ve 6n gorii) birbirleriyle olan
etkilesimlerini de incelemeyi amaglamaktadir. Ancak, mobil pazarlama
5P’leri arasinda genig bir etkilesim eksikligi oldugu tespit edilmigtir. Bu
baglamda, mobil kampanyalarin performansini artirmak i¢in bu unsurlar
arasindaki etkilegimleri anlamak oldukga kritik hale gelmistir. Bu noktada
Tong vd. (2020) sistematik bir gergeveye entegre etmek ve kigisellestirme
etrafinda sekillenen mobil pazarlama karmasinin biitiinsel bir anlayigini
gelistirmek igin aragtirma yapmuglardir. Sekil 1’de kigisellestirilmis mobil
pazarlama karmasi ve performans ¢iktisini ifade eden gorsel sunulmaktadir.

Kisisellestivilmis Mobil Pazarlama Karmas Performans

Sekil 1. Kigsisellestivilmis mobil pazarviama karmas: ve performans ciktis

Kaynak: Tong vd., 2020.
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Sekil 1, kigisellestirilmis mobil pazarlama karmasi ve bunun performans
tizerindeki etkilerini  gostermektedir. Bu dogrultuda, kisisellestirme
triin, fiyat, dagitim, tutundurma ve 6ngorii unsurlarindan olugmaktadir.
Kigisellestirme; nerede, ne zaman, nasil ve kiminle etkilesime gegilecegi
sorularina yanit aramayi igerir. Uriin unsurlari, mobil uygulamalar, akill
cihazlar ve 0deme sistemleri olarak tanimlanabilir ve bu iiriinler hedef
kitleye uygun bir gekilde Ozellestirilmigtir. Dagitim unsurlar1 arasinda
SMS, uygulama i¢i bildirimler ve diger bildirim yontemleri bulunmaktadur.
Fiyatlandirma stratejileri, mobil pazarlamanin fiyat unsuru kapsaminda
premium, dinamik ve rekabetgi fiyatlandirma ¢esitlerini igermektedir.
Tutundurma stratejileri ise zamansal, mekansal ve baglamsal unsurlar
tizerinden uygulanmaktadr. Ongérﬁ unsuru, geleneksel yontemlerden farkl
olarak yapay zeka ve derin 6grenme teknolojileri ile hedef kitle davraniglarinin
onceden tahmin edilmesini ifade eder. Performans kismi, uygulanacak
mobil pazarlama stratejilerinin sonuglarin1 yansitmaktadir. Bu dogrultuda
kaybetme, erigim, benimseme, eyleme ge¢me, etkilegim kurma, markalagma,
doniigiim ve ¢ok kanalli davramglar gibi ¢iktilar elde edilmektedir. Bu
unsurlarin anlagilmasi, kigisellestirilmis mobil pazarlama stratejilerinin etki
diizeylerini belirlemek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Tong vd., 2020).
Bu baglamda Tong vd. (2020) pazarlama karmas: unsurlarini kisisellestirme
firsatlariyla zenginlestirerek, karmaya yeni bir unsur olarak tahmin edici bir
oge dahil etmistir. Boylece, pazarlama karmas bilegenlerini 6ngorii 6gesi ile
genigletmistir (Stocchi vd., 2022).

3. Mobil Pazarlama Kanallar1

Pazarlama yoneticilerinin - mobil pazarlamada kullanilacak arag ve
teknikleri bilmeleri son derece 6nemlidir. Bu baglamda mobil pazarlama
faaliyetleri sirasinda kullanilan kanallar agagida agiklanmaktadir. Bu kanallar
kismen ya da tiim olarak tiiketicilerle etkilesim kurmak amaciyla kullanmak,
etkili ve biitiinlesik bir pazarlama stratejisinde gereken bir durumdur.
(Mobile Marketing Association, 2013):

» Mobil Video, Goriintiilii veya Sesli Reklamlar: Isletmeler,

genellikle ses, gorsel ve video igerikler kullanarak marka imajini
giiglendirmeye yonelik mobil reklamlar olugturur (Shankar vd., 2010).
Bu reklamlar, yeni iiriinleri veya 6zel teklifleri olan mal ve hizmetleri
one g¢ikarmayr amaglar. Bu dogrultuda yapilan mobil goriintiilii
reklamlar, mevcut ve potansiyel miigterilerin ilgisini ¢ekmek igin
etkili bir yontemdir. Mobil goriintiilii reklamlar igin gesitli formatlar

mevcuttur (Mobile Marketing Association, 2013).
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* Mobil Web Siteleri: Mobil cihazlarla uyumlu, 6zel olarak
tasarlanmig masaiistii web sitelerinin bir versiyonudur. Mobil web
siteleri, akilli telefon veya tablet kullanan ziyaretgilere hitap ederek,
markayla baglanti kurmalarini kolaylagtiran ilgi ¢ekici ve akicr bir
mobil deneyim sunar (Mobile Marketing Association, 2013). Mobil
web sitelerinde, hem igletmelere hem de topluma kullanici dostu bir
ara yliz sunularak, etkin iletisim ve etkilesimi tegvik etmek hedeflenir
(Ridhawati vd., 2023). Giiglii bir mobil web sitesi olusturmak ve
stirdiirmek, tiiketicilerin arama yapmalarini, kargilagtirma yapmalarini
ve bu siteyi iglem kanal olarak kullanmalarini saglamak agisindan

biiyiik bir 6neme sahiptir (Shankar vd., 2010).

* Mobil Uygulamalar: Akilli telefon veya tablete indirilebilen
yazilim programlaridir. Uygulamalar, markalar tarafindan kullanicilart
egitmek, eglendirmek, etkilesim kurmak ve/veya onlara tiriin satmak
igin kullanilabilir (Mobile Marketing Association, 2013). Giiniimiiz
miisterilerinin talepleriyle, profesyonel ve eglence amagh kullanimlara
sahip gelistirilen mobil uygulamalar, kullanicilarina gok sayida iglev
sunmaktadir. Mobil uygulamalar, tedarikgilerin ve paydaglarin
mallarint  ve hizmetlerini tek elden hizmet tedarik zincirinde
dagitmalarini desteklemek igin etkili bir aragtir. Ayrica, bu alicilar ve
tedarikgiler arasinda otomatik eslestirmeye de olanak tanir (Florido-
Benitez, 2022).

* Yamit Kodlari: Cmbinfo.com’a gore akilli telefon kullanicilarinin
%50’s1 QR kodlarmni taramig ve %18’1 bunun sonucunda bir satin
alma islemi gergeklestirmistir. Birgok farkli yanit kodu tiirii vardir
ve bunlarin en yaygin olanlar1 QR kod, Microsoft Tag, ScanLife,
SPARQCode’dur (Mobile Marketing Association, 2013). Bunlar
arasindan ozellikle QR kod uygulamalari, pazarlama yoneticilerinin
belirli bir igletmeyle ilgili ¢evrimigi olarak depolanan zengin verileri
hedef kitlelerine ulagtirabilmesine olanak tanidigindan, tiiketicilerle
isletmeleri bulugturmanin en etkili mobil pazarlama kanallarindan biri

olarak one ¢itkmaktadir (Amirkhanpour vd., 2014).

* Mobil Arama Pazarlamasi: Tiiketicilerin markayla baglanti
kurabilmelerinin  giigli  bir yoludur. Arama davramginin  ve
motivasyonlarinin mobil ortamda farklilik gosterebilecegini ve arama
sonuglarinin mobil cihazlarda masaiistii veya diziistii bilgisayara
gore farkhi goriinecegini unutmamak Onemlidir. Ayrica, tamamen
gelistirilmig bir mobil deneyim sunmak igin miigterilerin mobil
cithazlar1 optimize edilmig sayfalara yonlendirmede de kritik 6neme
sahiptir (Mobile Marketing Association, 2013).
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« SMS ve MMS: Kisa Mesaj Servisi (SMS) ve Multimedya
Mesaj Servisi (MMS), markalarin miisterilere metin veya zengin
medya (grafik, video, ses) gondermesini saglayan sistemlerdir
(Mobile Marketing Association, 2013). Bu iletiler, standart metin
igeriginin yani sira web sitelerine veya mobil uygulama indirme
baglantilarin1 da igerebilmektedir. Birgok marka ve reklam ajansi,
hedef kitleye daha fazla bilgi sunmak amaciyla reklamlarinda kisa
mesaj numaralart kullanmaktadir (Kumar ve Mittal, 2020). Isletmeler
SMS pazarlamasiyla degerli igerikler paylagarak tiiketicilerin
ilgilendikleri markalardan ger¢ek zamanlh bildirimler, glincellemeler
ve kigisellestirilmis promosyon teklifleri almasini saglamak igin hizli,
kolay ve etkili bir yontem sunmaktadir. SMS pazarlamast, igletmelerin
miigterilerine toplu SMS veya MMS gondererek bilgi vermesine
olanak tanir (Tarnanidis, 2024). Bu sekilde akilli cihazlar tizerinden
gergeklestirilen mobil pazarlama uygulamalar1 tiiketicileri rahatsiz
etmeden ve onlarin takvimlerine uygun saatlerde, agirtya kagmadan
kullanilmahdir. Bu denge saglandiginda, tiiketicilerle daha olumlu bir
iliski kurulabilir ve marka imajt giiglendirilebilir (Karagoz ve Caglar,
2011).

« Konum Tabanh Pazarlama (LBM): Konum tabanl
pazarlama, Foursquare ve SCVNGR gibi hizmetler araciligiyla belirli
bir konumdaki potansiyel miisterileri cografi olarak hedeflemek
icin mobil gortntiilii reklamlar kullanan bir kanaldir (Mobile
Marketing Association, 2013). Ozellikle konuma dayali hizmetler
saglanirken fiziksel baglanti ekstra 6nem kazanir. Bu baglamda,
pazarlama yoneticileri, zamaninda ilgili tutundurma faaliyetlerinin
gergeklestirilmesinde  fiziksel baglantinin  6nemini gbz Oniinde

bulundurmalidir (Hosbond ve Skov, 2007).

« Yakin Alan iletisimi (NFC): Bireylerin konum bilgilerini
kullanarak belirli bir mekanla iligkili pazarlama icerigini mobil
cihazlar tizerinden yaymay1 amaglayan bir stratejidir (Amirkhanpour
vd., 2014). Bluetooth’a benzer sekilde NFC, bir kiosk, satig noktasi
posteri, banka kartt ATM’sinde bulunan bagka bir ¢ipe kablosuz olarak
baglanmak igin telefona yerlestirilmig kiigtik bir ¢ip kullanilmasidir
(Mobile Marketing Association, 2013). Bu sayede hedef kitleye daha
etkili bir gekilde ulagarak birebir iliski pazarlamasini gelistirir, marka
taninurhigini artirir ve yatirim getirisini iyilestirir (Amirkhanpour vd.,

2014).
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Mobil Pazarlama Birligi (Mobile Marketing Association-MMA) tarafindan
2013 yilinda hazirlanan galiymada mobil pazarlama kanallar1 yukarida ifade
edildigi sekilde belirlenmigtir. Kumar ve Mittal (2020) ise mobil pazarlama
kanallarini goriintiilii reklam pazarlamasi, video pazarlamasi, oyun tabanl
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, arama pazarlamasi,
uygulama igi reklamlar, kisa mesaj hizmetleri (SMS) pazarlamasi ve e-posta
pazarlamasi olarak siniflandirmistir. Ote yandan, Zlatanova-Pazheva (2024)
mobil pazarlama kanallarint SMS pazarlamasi, MMS pazarlamasi, anlik
bildirimler, uygulama tabanli pazarlama, oyun igi mobil pazarlama, konum
tabanli pazarlama, mobil arama reklamlari, QR kodlar1 ve mobil resim
olarak gesitlendirmigtir. Mobil pazarlama kanallari, yalnizca bilgi iletimi igin
bir ortam olmanin Otesinde, miisterilerin fiziksel diinyada bilgi arayiginda
ve satin alma iglemlerinde mobil mal ve hizmetlerden yararlandig: dinamik
etkilesimleri de kapsamaktadir. Bu baglamda fiziksel magazalarda mobil
cthazlarin yayginligi, miisterilerin iiriin bilgilerine kolay erigim saglamasina
ve promosyonlari kegfetmesine olanak tanimaktadir (Tong vd., 2020).

S6z konusu mobil pazarlama kanallar1 kullanilirken mobil teknolojinin
geligmesiyle ortaya ¢ikan en yaygin kullanilan mobil iletigim araglart arasinda
cep telefonlar, akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar,
kiiresel konumlandirma sistemleri, kisa mesaj hizmetleri ve mobil internet
yer almaktadir (Terzi ve Kizgin, 2017). Mobil pazarlama kavraminin genel
anlayigi, biiylik Olgiide cihaz merkezli olup, mobil telefonlar ve tabletler
tizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Kumar ve
Mittal, 2020). Bu nedenle pazarlama yoneticileri, belirli odak noktalarina
bagli olarak pazarlama kampanyalarinin stratejisini bir veya daha fazla kanal
igerecek gekilde gelistirebilirler.

4. Mobil Pazarlamanin Temel Yapitaglar:

4.1.Kisisellestirilmis Mobil Pazarlama Stratejileri

Artan rekabetin hdkim oldugu modern kosullarda pazarlama yoneticileri,
tilketicilerin dikkatini ¢ekme ve onlara yiiksek diizeyde kisisellestirme
saglama konusunda zorluklarla kargilagsmaktadir (Zlatanova-Pazheva, 2024).
Florido-Benitez (2022)’e gore mobil pazarlamanin anahtari olarak ifade
edilen bu durum, bireysel miigteri diizeyinde ayrintili baglamsal ongoriilerle
desteklenen kigisellestirmedir. Mobil teknolojiler pazarlama yoneticilerine
fiziksel konum, zamansal bilgi, ¢apraz kanal davranislari, gevresel faktorler,
ahigverig arkadaglar1 ve pazar rekabeti gibi miisteriyle ilgili hiper baglamsal
unsurlar hakkinda derinlemesine bir anlayig sunmaktadir. Mobil pazarlama
tiriinleri hem donanim mobil cihazlarint hem de sanal mobil uygulamalar:
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kapsamaktadir. Bu baglamda m-ticaret (mobil ticaret), mobil uygulamalar,
mobil sosyal platformlar, mobil cilizdanlar ve sanal asistanlar araciligiyla,
miisteri ihtiyaglarina hizli bir gekilde dijital hizmetler sunulmaktadir

(Florido-Benitez, 2022).

Tiiketicilerin mobil pazarlamaya neden ve nasil katilmakisteyebileceklerine
dair anlayig, bagarili mobil pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglamaktadir (Persaud ve Azhar, 2012). Bu anlayig kullanicilarin 6zel istek
ve ihtiyaglarina daha etkili bir sekilde yanit verebilen ve daha kisisellestirilmig
pazar Onerileri sunan yaraticihig tesvik etmektedir (Florido-Benitez, 2022).
Kigisellegtirmenin mobil kullanicilarin satin alma davramglart ve etkinligi
tizerindeki etkileri nedeniyle mobil pazarlamada 6nemi biiyiiktiir (Florido-
Benitez, 2022; Kumar ve Mittal, 2020; Wu ve Ma, 2022). Kumar ve
Mittal (2020) ¢ahismalarinda, daha kigisellestirilmis mobil pazarlama
kampanyalarinin yiiksek potansiyel etki sagladigini vurgulamaktadir.

Mobil cihazlar genellikle sahipleri tarafindan kullamildigindan, bu durum
bireylere son derece kigisellestirilmis mobil pazarlama bilgileri sunma imkani
tanimaktadir (Wu ve Ma, 2022). Pazarlama yoneticilerinin mobil miisteri
tabanina ayrim gozetmeksizin genel mesajlar gondermek yerine, belirlenmig
miigterilere yonelik 6zenle Ozellestirilmis mesajlar iletmeye odaklanmalari
gerekmektedir. Bu baglamda mobil ortam diginda elde edilen verilerin
kullanilarak mobil miigteri profilleri ve tercihleri hakkinda bir veri tabani
olusturulmasi, 6nemli bir baglangi¢ adimidir. Bu noktada mobil mesajlarin
miigterilere veya en azindan miisteri gruplarina titizlikle o6zellegtirilmesi
biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009).

Mobil pazarlama, igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilere her zaman
ve her yerde ulagmalarini miimkiin kilmaktadir. Konum tabanli pazarlama
yardimuiyla kullanici tercihleri ve aliskanliklar: da dahil olmak tizere hedef kitle
hakkinda genis bir bilgi yelpazesinin toplanmasi miimkiindiir. Bu bilgiler,
reklamlarin kigisellestirilmesine katkida bulunarak, her bireyin ihtiyaglarina
gore satin alma ge¢migi ve konum bilgisi ile uyarlanmig hedefli reklamlar
sunulmasini saglamaktadir. Reklamlarin dogru ve yaratici varyasyonlarini
dogru kitlelerle eglestirmek, her alic1 igin daha kisisellestirilmig bir deneyim
olusturur. Bu gekilde hedef kitlenin dogru segmentlerine dogru teklifler
sunarak, onlara dogru zamanda ve dogru yerde ulagilarak etkilesim artirilabilir
(Tarnanidis, 2024).

4.2.Mobil Pazarlamaya Uyum

Mobil teknolojideki son gelismeler, artan penetrasyon oranlar1 ve mobil
cihazlarin 6zellikleri nedeniyle mobil kanallar, igletmelerin miisterileriyle
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her zaman ve her yerde etkili bir iletigim kurmalarini saglayan énemli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Mobil hizmetlerin insanlarin hayatinin
hemen her alanina niifuz ettigini fark etmeleri, kiiresel isletmelerin bu
hizmetlerin tagidig1 potansiyeli degerlendirmelerine neden olmustur. Mobil
hizmetler miisteri iligkileri kurma ve gelistirme konusunda sunmug oldugu
benzersiz firsatlarin yani sira, mobil reklamcilik da 6nemli bir gelir kaynag:
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Varnali ve Toker, 2010).

Mobil cihazlarin kullaniminmn artmasiyla birlikte, tiiketicilerin mobil
pazarlama tekliflerini anlama gereksinimi de artmigtir. Bu baglamda mobil
pazarlamanin kabulii, tiiketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerine katilma
istekliligi ve agik bir gekilde katilma durumlart olarak tanimlanmaktadir.
Mobil pazarlamanin kabulii, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iglemsel
taaliyetleri ve tiiketicilerin mobil ticaret anlagmalarimi kabul etme ile bu
anlagmalara olumlu yanit verme istekliligini kapsamaktadir (Oyedele ve
Goenner, 2024).

Ulkemizdeki mobil pazarlama faaliyetlerinin kabulii ve uygulama
sikligini belirlemek amaciyla We Are Social ajansi tarafindan hazirlanan
“Dyjital Tirkiye 2024” raporu, bu boliimde mobil pazarlamaya uyum
agisindan detayli bir sekilde incelenmig olup, raporda yer alan sayisal verilerle
desteklenmistir.

i wpilam Mlidusa Gére Hicresel Mol Crorry Blamt Oilan
Hécresel Mokbil Hiscressd Mok Baglantilarm Hicnesel Mabil
Baglartilanin Sayms Baglsntilasn Crarmi Sayrundaki Deflizem Baglantilamn Pa
80.69 %93.8 +%00.05 %96.5
niLyou 30 bin

Sekil 2. Mobil telefon ve biicvesel agf kullanan cibazlor

Kaynak: We ave Social tarafindan hazwlanan “Dijital Tiirkiye 20247 vaporundan
almmagstw:

Sekil 2’de goriildiigii tizere, Tiirkiye’de 2023 yilinda 80.69 milyon
hiicresel mobil baglanti bulunmaktadir. Toplam niifusa gore hiicresel mobil
baglantilarin oram1 %93.8 olarak belirlenmistir. Ayrica, hiicresel mobil
baglanti sayisindaki degisim 37 bin (+%0.05) artarken, genig bant hiicresel
mobil baglantilarin pay1 %96.5 oraninda bir artig gostermistir.



230 | Mobil Pazariama

Gl Iinade Harcanan Soryal Modya Eplence Faryrlads vr Yermli
Toplam Zaman Usguilarnalari Uignilamnatan Uypuilamal s

Eé‘ns::;th %38.1 %29.3 %12.3

MWabil Oyun Al Diger Tiim Wl Tarayoilan ye
Uygullammalars Uygulamalar Ulygiadarna b Arama Matorlan
%13.4 %1.4 %3.5 %6.4

Sekil 3. Uygulama kategorisine gove havcanan zaman pay:

Kaynak: We ave Social tarafindan hazwlanan “Dijital Tiirkiye 20247 raporundan
almmagstow:

Sekil 3’te sunuldugu tzere, Tiirkiye’de 2023 yilinda giin iginde mobil
telefonda harcanan ortalama toplam zaman 4 saat 26 dakikadir. Bu siirenin
%38.1’1 sosyal medya uygulamalari, %29.3’i eglence uygulamalar1 ve
%13.44 mobil oyun uygulamalar1 taratindan olugmaktadir.

Maobil Uygulamalar g Uygilamalar vi

we Uypulama lIgi Uygulama igl Sann
Toplam Mobil Toplam Makbil Satin Alimlarda Yillk  Abmdards il Toketicl
Uygutama Indirme  Uygulama kndirme Titkethel Harcamalar  Harcmmalannda Yilfsk
Sayis Sayrsmun Yillik Degigimi (Dalar) Doeitigi i

ORORORO

3.94 +%5.5 9[]8.63 +9%31.0
Milyar +203 Mityoa Milyon 15 N

Sekil 4. Mobil wygulama indivmeleri ve tiiketici havcamalarina genel baks (Ocak-
Avralik, 2023)

Kaynak: We ave Social tavafindan hazwlanan “Dijital Tiivkiye 20247 vaporundan
almmagstor:

Sekil 4ten goriildiigli {izere, toplam mobil uygulama indirme sayist
3.94 milyar olarak belirlenmigtir. Yillik degisim, 203 milyon artig (+%5.5)
gostermektedir. Mobil uygulamalar ve uygulama igi satin alimlarda yillik
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tilketici harcamalar1 ise 908.6 milyon dolardir. Bu harcamalarda yillik
degisim, 215 milyon dolar (+%31) artig gostermistir.

Tiim bunlar dogrultusunda We are Social tarafindan hazirlanan “Dijital
Tiirkiye 2024” raporuna gore Ocak-Aralik 2023 donemine ait mobil
unsuruna iligkin olarak sunulan veri 151¢1nda; Tirkiye’nin yiiksek hiicresel
baglant1 orani, mobil pazarin doygun oldugunu ve mobil kanallar araciligryla
genig bir kitleye ulagma imkani sagladigini gostermektedir. Ayrica, mobil
kullanimin yogunlugu, pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleye erigim ve
etkilesim agisindan igletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Mobil pazarlama
talebinde, kullanim ve uygulama yoniinden bir artiy gozlemlenmektedir.

4.3.Mobil Pazarlama Deneyimi

Bilgi teknolojilerinin gelismesi pazarlama yoneticilerinin hem mevcut
hem de potansiyel miisterilere erigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir.
Yeni nesil mobil cihazlar, bilgi teknolojilerinin gelisimi sayesinde miigterilerle
dogrudan iletisim kurulmasini saglarken, bu cihazlara olan baglilik da
giinliik yasamda giderek artmaktadir (Etuk ve Udonde, 2024). Ote yandan
pazarlama yoneticileri, modern kogullara ve tiiketici beklentilerine uyum
saglamak igin ¢aba gostermektedir. Bu durum tiiketici yolculugunun her
agamasinda, tiiketicilerin deneyimlere yonelik artan taleplerini kargilamak
amacryla yeni nesil teknolojilerin kullanimimnin artmasina neden olmustur
(Zlatanova-Pazheva, 2024).

Zaman zaman bireylerin Kkisiliklerinin bir uzantis1 olarak goriilen
mobil cihazlar en yaygin kigisel esya olarak tanimlanmaktadir. Bu cihazlar
aracihgyla cift yonlii bir pazarlama iletisimi gergeklegmektedir (Etuk ve
Udonde, 2024). Mobil cihazlar ayn1 zamanda igletmelere miisterileriyle her
an etkilesim kurma imkani sunmaktadir. Miisteriler ise istedikleri zaman
mobil telefonlar {izerinden tercih ettikleri markalarin iirtinlerini inceleme
firsatina sahiptirler. Bu noktada igletmelerin mal veya hizmet bilgilerini hem
detayli hem de anlasilir bir sekilde sunmalari, mobil pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirmaktadir. S6z konusu yaklagim sayesinde miisterilere daha
iyl bir deneyim saglanmakta; boylece marka bagliligi ve satis oranlarinin
ylikselmesi miimkiin olmaktadir (Karagoz ve Caglar, 2011).

Uygulamalarin mobil cihazlar igin tasarlanmig yazilim programlari
oldugunu ve mobil pazarlamanin bir arag olarak islev gordiigiinii ifade
eden Florido-Benitez vd. (2016)’ne gore, kullanicilarin mobil cihazlariyla
yasadiklart deneyimler sayesinde reklamlar, teklifler, indirimler, 6diiller gibi
unsurlarin kullanimiyla etkilegimli bir siireg ortaya ¢ikmaktadir. Bu siireg
igerisinde kigisellestirilmis mobil deneyimler, doniigiimleri artirmanin yani
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sira miigteri sadakatini iyilestirmekte ve pazarlama kampanyalarinin daha
etkili hale gelmesini saglamaktadir. Ozellikle mobil ticarette, kigisellestirme
yalnizca kargilama mesajlariyla sinirl kalmayip ayni zamanda iiriin onerileri,
teklifler ve promosyon imkanlarini da beraberinde getirmektedir. Akill telefon
kullanicisinin arka plan verileri olduk¢a onemlidir ve etkili kisisellestirilmig
pazarlamay1 desteklemektedir (Kumar ve Mittal, 2020). Isletmeler ise marka
bilinirligi olusturmak, miigteri veri tabani gelistirmek, etkinliklere katilimi
artirmak, miigteri sadakatini yiikseltmek ve tiiketicilerin 6deme yapmaya
istekli oldugu uygulamalar olusturarak gelirlerini artirmak amaciyla mobil
pazarlama yontemlerini kullanabilmektedir. Bu siirecin gerektirdigi iki ve
daha fazla kigi arasinda kurulabilen iletisim, mobil pazarlamaya etkilesimli
bir nitelik kazandirmaktadir. Mobil reklamcilik, promosyonlar, miisteri
destegi ve diger iletisim yontemlerini igerir. Bu tiir etkilegimli pazarlama
faaliyetleri, degisen is ortaminda giderek daha 6nemli hale gelmektedir
(Etuk ve Udonde, 2024).

Pazarlama yoneticileri bir mobil pazarlama kampanyas: tasarlarken,
reklamlarinin ya da sunduklart mal ve hizmetlerin faydasini goz oniinde
bulundurmalidir (Huang vd., 2019). Bu baglamda, hedef Kkitlenin
beklentilerini anlamak ve onlara 6zel ¢oziimler sunmak, rekabet avantaji
elde etmelerini saglayacaktir. Mobil deneyimi hedef kitle igin kigisel hale
getirmenin bir¢ok yolu bulunmaktadir (Kumar ve Mittal, 2020). Bu
dogrultuda igletmeler, mobil stratejilerini pazarlama alaninda uygularken
baz1i 6nemli adimlari izlemeleri gerekmektedir. Oncelikle web sitelerini
mobil kullanicilar i¢in optimize etmeleri, beraberinde kullanici deneyimini
tyilestirmeleri ve site hizlarini artirmalart 6nemlidir. Ayrica igerikleri diizenli
olarak paylagmalari, sosyal medya kullanicilariyla etkilesimde bulunmalar ve
video igeriklerine 6ncelik vermeleri de kritik birer adimdir. Bunun yanu sira,
ithtiyaglara uygun ve uyumlu web tasarimlarini olugturmasi, kullanicilardan
yalnizca gerekli bilgileri istemesi ve yiiksek glivenlikli erigilebilir web siteleri
gelistirmesi gerekmektedir. Sesli arama anahtar kelimelerinin kullanimi da
bu siiregte dikkate alinmasi gereken bir diger husustur (Gedik, 2020).

4.4.Mobil Pazarlama Izin ve Gizliligi

Tiiketiciler 6zel ve sosyal hayatlarini geligtirmek igin mobil cihazlar
benimserken, pazarlamacilar da bu cihazlar etkili bir pazarlama kanali olarak
gormektedir (Persaud ve Azhar, 2012). Mobil teknolojinin pazarlamada
kullanim1 hem biiytik hem de kiigiik igletmelerin miisterilerine her zaman
ve her yerde ulagmasini saglayan heyecan verici bir pazarlama yeniligi olarak
degerlendirilmektedir (Maduku, 2021). Ozellikle akilli telefon kullaniminin
yayginlagmasi, pazarlama yoneticilerine, tiiketicilere her zaman her yerde
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ulagma ve hizmet verme konusunda biiyiik bir firsat sunmaktadir (Persaud
ve Azhar, 2012). Mobil iletisim kanalini kullanan igletmeler kullanicilar
¢ekmek ve elde tutmak amaciyla tasarimlarini gelistirmekte ve bu sayede
hizmetlerinin basaris1 i¢in gerekli olan kritik kitleye ulagmay1 hedeflemektedir
(Florido-Benitez, 2022). Isletmelerin mobil pazarlamay1 sorumlu ve etik bir
sekilde kullanmasi tiiketici tercihleri ve gizlilik endigelerine saygi gostermesi
son derece Onemlidir. Bu nedenle pazarlama stratejileri, mobil cihaz
kullanicilarint etkili bir sekilde hedef almak iizere tasarlanmaktadir. Yetkili
bir igletmeden kisisel verilerin iglenmesi ve kullanilmasina onay verdikten
sonra, kullanicilar cep telefonlarina kisa mesaj gonderilmesi siirecini baglatmig
olurlar.

Barnes ve Scornavacca (2004) kullanici iznini bireysel mobil tercihlerin
yani zaman, konum ve bilginin kisisellestiriimesinin  birlegimiyle
olusturulan dinamik bir smir olarak tanimlamigtir.  Kullanicr  hangi
bilgileri ne zaman ve nerede almak istedigini belirtme hakkina sahiptir.
Mobil pazarlama uygulamalarinda izin dinamik bir 6zellik tagimalidir; bu
nedenle miisterilerin olaylara verdigi tepkilerin belirlenmesi 6nemlidir.
Mobil pazarlama uygulamalarinda kullanicilarin olaylara verdigi tepkilerin
dikkate alinmasi, pazarlama harcamalarinin etkili bir sekilde planlanmasi
ve gerekgelendirilmesine olanak tanir. Stratejilere verilen geri bildirimler
sonucunda daha iyi sonuglar elde edilmesi ve dinamik bir sekilde ayarlamalar
yapilmas1 miimkiin hale gelecektir (Barnes ve Scornavacca, 2004).

Pazarlama faaliyetlerinde basarinin saglanmasinda tiiketiciyi akilda
tutmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Bagarinin anahtar kullanici beklentilerinin
yonetilmesi ve buna uygun teslimatin yapilmasidir. Mobil pazarlamanin
onemli bir yonii, kullanicilardan mobil cihazlarina bilgi gondermek igin izin
almaktir (Barnes ve Scornavacca, 2004). Tiiketiciizni olmadan gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin bagarili olmasi beklenmemelidir. Ancak tiiketicilerin
izin onaylar1 dikkate alindiginda ve kisisel verilerin korunmasina iligkin yasal
politika ile gizlilik kurallarina uyuldugunda, mobil pazarlama faaliyetlerinde
bagar1 saglama olasilig1 yiiksek olacaktir. Bu baglamda, mobil pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak ve kullanicilarin giivenini kazanmak igin
izin siireglerine yeterince dikkat edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Barnes ve Scornavacca (2004)’ya gore bir mobil cihaz, bir posta kutusu veya
e-posta gelen kutusundan daha kigisel bir ortam sunmaktadir. Bu nedenle
istenmeyen bir mesajin tiiketici iizerindeki olumsuz etkisi de daha belirgin
hale gelir. Mobil pazarlamanin diger medyalara gore daha yaygin bir dogas:
oldugu diigiiniiliince, kullanici deneyimini olumlu hale getirmek igin izin
konularina 6zen gosterilmesi gerektigi disiiniilebilir. Bu gekilde tiiketicilerin
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onayimni almak, hem gizliliklerine saygi gostermek hem de marka imajini
olumlu yonde desteklemek agisindan kritik bir 6neme sahip olabilir.

5.Mobil Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Mobil pazarlama isletmelerin hedef kitleleriyle iletisim kurmak amaciyla
telefonlar ve diger taginabilir kablosuz cihazlar tizerinden gergeklestirdigi
gesitli  etkilesimli  uygulamalardir. Mobil pazarlama hizmetleri ve
uygulamalari, farkli yontemler aracihigiyla kargimiza ¢ikmaktadir. Bunlar
arasinda mobil internet, mobil logo, ses ve video igerikleri, mobil oyunlar,
SMS/MMS, mobil reklamlar, yerel hizmetler, 6deme sistemleri, oylama ve
katilimcr uygulamalar ve mobil aramalar gibi gesitli segenekler yer almaktadr.
Bu uygulamalar markalarin tiiketicilere daha dogrudan ulagmasini ve onlarin
ihtiyaglarma daha iyl yamit vermesini saglamaktadir (Uygun vd., 2012).
Ozellikle mobil pazarlama, pazarlamacilar igin teknoloji odakli Z Kusag ile
iligkiler kurma konusunda biiyiik firsatlar sunmaktadir (Zlatanova-Pazheva,
2024).

Mobil pazarlamanin ortaya ¢ikigi icerik pazarlama stratejilerinin etkinligini
ve estetigini 6nemli ol¢iide artirmig, boylelikle daha once kiigiik ve orta
Olgekli igletmelere sunulamayan geligmis pazarlama firsatlar1 yaratilmistir
(Maduku, 2021). Mobil pazarlama miigterilere bir marka ile bag kurma ve
giiven olugturma imkani tanmidigindan pazarlama yoneticilerine yeni firsatlar
vermektedir (Florido-Benitez, 2022).

Akillr telefonlar ve diger mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla
markalar ile tiiketiciler arasinda daha siki bir etkilesim yakalanabilmistir. Bu
etkilesimler, geleneksel misteri iligkilerinin Gtesine gegerek siirekli ve her
yerde gergeklesir. Geleneksel e-posta, tiklama bagina 6deme, arama motoru
optimizasyonu, igerik yazilimi, sosyal medya pazarlamasi, video ve oyun igi
reklamlara kadar gesitli kanallar kullanarak, izleyicilerin farkli kesimlerine
rahat¢a ulagmak miimkiin olabilmektedir (Kumar ve Mittal, 2020). Cift
yonlii iletigim, yiiksek kigisellestirme orani, artan yanit verme orani ve hedef
gruplara belirli zaman ve yerlerde ulagabilme imkani sayesinde igletmeler,
maliyetlerini diiglirtip potansiyel gelirlerini artirma firsat1 bulabilirler (Etuk

ve Udonde, 2024).

Tarnanidis (2024)’e gore, diigiik maliyet mobil pazarlamanin en 6nemli
avantajlarindan biri olup, bu yontem kitlelere ulasmanin en uygun maliyetli
yollarindan biridir. Mobil pazarlama, maliyet etkinligi saglamasinin yani sira
aninda ve saniyeler i¢inde diinya genelindeki kullanicilara ulagma imkan
sundugu i¢in pazarlamacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Ayrica
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igeriklerin kullanicr ihtiyaglarina gore uyarlanabilmesi, dlgiimlenebilmesi ve
viral olabilme potansiyeli, bu yaklagimin cazip yonlerindendir (Gedik, 2020).

Pazarlama iletisimi agisindan internet ve cep telefonlar1 gibi yeni
dijital pazarlama kanallar1, mesajin igerigi ve baglaminin etkilegimine ve
kigisellestirilmesine olanak taniyarak tiiketicilere ulagmak igin giiglii firsatlar
sunmaktadir. Ancak artan medya sayisinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte
daha zorlu bir rekabete yol agtig1 diisiiniilmektedir (Heinonen ve Strandvik,
2007). Isletmelerin kiiresel anlamda rekabet etmelerinin zorlugunun yani
sira bir diger dezavantaj da tiiketicilerin kigisel bilgileriyle ilgili gizlilik ve
giivenlik endigeleridir. Eger bu endigeler varsa, tiiketiciler mobil kanali
kullanmaya devam etmeyeceklerdir. Bu durum igletme-miisteri iligkilerini
olumsuz yonde etkileyebilecek niteliktedir. Caliymanin izin ve gizlilik
boliimiinde de belirtildigi gibi mobil pazarlama stratejilerinin bagarisi,
giivenli, izinli ve gizlilik odakli bir mobil deneyim sunulmasina baghdir
(Barnes ve Scornavacca, 2004; Maseke, 2020) .

6.Mobil Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamada Yarattigi Degisim

Internet ve taginabilir mobil cihazlarin birlesimi, yepyeni bir dizi pazarlama
uygulamasi ve teklifinin ortaya ¢ikmasini da beraberinde getirmistir (Florido-
Benitez, 2022). Mobil cihazlarin bir iletisim aract olarak yogun kullanim
alan1 bulmasiyla ortaya ¢ikan mobil pazarlama (Florido-Benitez, 2022),
dinamik baglaml kisisellestirilmis hedefleme Ozelligiyle diger pazarlama
stratejilerinden ayrilmaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar, mobil kanallar
aracihigiyla konum, zaman, ortam, sosyal gevre ve dinamik rekabet gibi anlik
miigteri baglamlarina dayali son derece ilgili ve kigisellestirilmis igerikler
tasarlayabilmekte ve sunabilmektedir. Geleneksel pazarlama doneminde,
pazarlamacilar genellikle geleneksel medya kanallarimi (TV, gazete vb.)
kullanarak “herkese uyan tek beden” reklam taktikleri geligtirmiglerdir. Ancak
internetin ortaya ¢itkmasiyla birlikte, pazarlamacilar tiiketicilerin ¢evrimigi
davramglart hakkinda daha derinlemesine 6n goriiler elde etme imkanina
sahip olmug ve bu verileri djjital segmentasyon yoluyla hedefleme yapmak
i¢in kullanmuglardir. Davranigsal ve gevresel baglamlardan elde edilen zengin
mobil veriler, pazarlamacilarin daha uyumlu ve kisisellestirilmis fiyatlandirma
ve tutundurma stratejileri geligtirmesine olanak tanimaktadir (Tong vd.,

2020).

Mobil pazarlamanin maliyeti geleneksel pazarlamaya kiyasla olduk¢a
diigtiktiir. Mobil pazarlama ayrica alicilar ve saticilar arasinda erigilebilirlik
ve aninda iletisim olugturarak igletmelerin ilerlemesine yardimcr olmaktadr.
Bu yontem kiiresel kitle erigimini iyilestirmekte, birden fazla pazarlama
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kanalinin kullanimini tegvik etmekte ve sonuglarin kolayca takip edilmesini
saglamaktadir (Etuk ve Udonde, 2024).

Etuk ve Udonde (2024) ¢aligmalarinda, mobil pazarlamanin geleneksel
kitle pazarlamasindan dort temel unsurda farklilk gosterdigini ortaya
koymuglardir. Ilk olarak, hedef kitle kapsami agisindan mobil pazarlama;
iletisimleri kabul etmeyi se¢en mobil cihaz sahipleriyle sinirli bir hedef
kitleye yonelmektedir. Tkinci olarak, mesajlarin tiirii ve bigimi, bant
genisligi kapasitesi ve ekran boyutu gibi teknik kisitlamalar nedeniyle sinirl
bir bi¢imde sunulmaktadir; bu durum pazarlamacilarin mesajlarin1 daha
dikkatli bir sekilde tasarlamalarini gerektirmektedir. Ugiincii olarak, konum
tabanli hedefleme, mobil cihazlar araciligiyla etkinlegtirilen zaman ve konum
odakli mesaj hedeflemesi ile gerceklestirilmekte, bu sayede kullanicilarin
bulundugu yere 6zel kampanyalar sunulabilmektedir. Son olarak, tepki
takibi; pazarlamacilarin hedef kitlenin mobil mesajlara verdigi tepkileri
daha iyi izlemelerine ve bu tepkilerin niceliklerini belirlemelerine olanak
tanimaktadir. Bu unsurlar, mobil pazarlamanin dinamik ve etkilesimli
dogasim1  vurgulamakta ve pazarlama stratejilerinin  nasil  evrildigini
gostermektedir.

7.Mobil Pazarlamanin Tiiketici Davraniglarina Yansimasi

Mobil pazarlama giiniimiizde her sektorde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Birgok igletme, mal ve hizmetlerini tanitmak ve reklamini yapmak amaciyla
mobil teknolojileri etkin bir gekilde kullanmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda,
mobil pazarlama, pazarlamacilar ig¢in de biiyliyen bir ig potansiyeli
sunmaktadir. Bu alandaki girisimlerin kabulii, tiiketicilerin kigisel tutumlari
ve satin alma davraniglar tizerinde etkili bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Shahina ve Sachitra, 2021). Giiniimiizde bireyler; sabit bir cihaza bagh
kalmadan, hareket halindeyken bile bagkalariyla iletisim kurabilmekte,
istedikleri bilgiye kolayca ulagabilmekte, e-postalarini kontrol edebilmekte
ve belgeler arasinda hizlica aligverig yapabilmektedir. Yaganan teknoloji ve
bilgi ¢aginda, bu degisim tiiketicilerin iletigim bigimlerini ve ¢evrelerini
doniigtiirmekte; dolayisiyla da tiiketim anlayiglarini ve bu dogrultudaki
davraniglarini kokli bir sekilde degistirmekte, farkl satin alma sekillerinin
olugmasina neden olmaktadir (Terzi ve Kizgin, 2017).

Mobil pazarlama araglarinin etkin ve uygun kullanimu, bireylerin satin alma
kararlar1 {izerinde 6nemli bir etki yaratabilmektedir. Bunun baglica nedeni,
tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlarda tiriinler hakkinda bilgiye daha kolay erigim
saglamalaridir. Giintimiizde bireylerin zamanlarinin biiyiik bir kisminit mobil
cihazlar tizerinde ge¢irdigi goz oniine alindiginda, bu durum 6zellikle gengler
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ve Ogrenciler gibi mobil teknolojiye yatkin demografik gruplar i¢in daha
belirgin hale gelmektedir. Mobil cihazlar kullanicilarin iirtinlere olan ilgisini
artirmakta ve satin alma siirecindeki odaklanmalarini yogunlagtirmaktadr.
Bu baglamda, mobil pazarlama stratejilerinin geligtirilmesi ve uygulanmast,
markalarin hedef kitleleri tizerinde etkili bir iz birakmalarini saglamak
agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Etuk ve Udonde, 2024).

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin davramg kaliplarindaki degigimleri
daha iyi tahmin edebilmek i¢in konumsal, zamansal, gevresel ve sosyal
faktorlerin - yanm1 swra kapsamli mobil verilerden faydalanmaktadir.
Mobil cihazlar baglamsal bilgileri ve tiiketici davraniglarini etkili  bir
sekilde yakalamakta, pazarlamacilarin tiiketicilerin - niyetlerini, satin
alma agamalarini, karar alma siireglerini ve anlik ihtiyaglarini daha iyi
anlamalarina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte mobil verilerin gesitli
tiirlerdeki yapilandirilmamig formatlari, analiz ve yorumlama igin karmagik
yontemlerin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Makine 6grenimi ve derin
ogrenme algoritmalarindaki gelismeler, pazarlamacilara kigisellegtirilmis
mobil hedefleme stratejileri gelistirme ve miigteri davraniglar1 hakkinda
daha dogru tahminlerde bulunma imkan: sunmaktadir. Boylece pazarlama
profesyonelleri derinlemesine 6ngoriiler elde edebilmekte, daha etkili ve
hedefe yonelik kampanyalar olusturma firsatina sahip olabilmektedir (Tong
vd., 2020).

Dijital pazarlama stratejilerinden mobil pazarlama, isletmeler ve
miigteriler arasindaki etkilegimli iletisim kanallarindan biri olarak ortaya
¢tkmug olup, iletilen mesajlarin tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilme
potansiyeline sahiptir (Etuk ve Udonde, 2024). Bu dogrultuda, Eze vd.
(2019) yaptiklari aragtirmada, hizmet KOBTlerinde mobil pazarlama
teknolojisinin  benimsenmesini  etkileyen temel faktorleri belirlemeye
yonelik bir gergeve geligtirmiglerdir. Aragtirmada, teknoloji, orgiit ve
cevre faktorlerini igeren genisletilmis teknoloji-Orgiit-gevre gergevesinin,
KOBT’lerin mobil pazarlama teknolojisini benimsemesi iizerinde farkli
diizeylerde etkiler yarattig1 belirlenmigtir. Ayrica, bu gergeveye dahil edilen
deger 6ngoriileri, benimseme siirecindeki faktorlerin gesitliligini ve etkisini
daha iyi anlamamiza yardimci olmaktadir.

Yapilan bagka bir ¢aligmada ise Kumar ve Mittal (2020), cep telefonlarinin
mal ve hizmetler hakkinda bilgiye erisim igin tercih edilen bir mod olarak
islev gbormesi nedeniyle optimum mobil pazarlama kampanyalarinin 6nemini
vurgulamiglardir. S6z konusu ¢aligmalarinda yazarlar, ¢esitli mobil pazarlama
kanallarinin - uygunlugunu inceleyerek farkli miisteri segmentlerinin
ihtiyaglarini nasil kargiladiklarini analiz etmiglerdir.
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Mobil pazarlama konusunda yaptigi aragtirmada Maduku (2021),
tiikketicilerin aligveris tarzlarinin, marka giiveninin ve marka degerinin
akilli telefonlar araciligiyla mobil pazarlamaya katilmalarindaki temel
motivasyonlar oldugunu tespit etmigtir. Miisterilerin mobil pazarlamayi
kabulii tizerine gergeklestirdikleri ¢alismada Eneizan vd. (2020), performans
beklentisi, ¢aba beklentisi, hedonik motivasyon, sosyal etki, fiyat degeri,
kolaylagtirict kogullar, aligkanlik ve riskin, miisterilerin mobil pazarlama
benimsemesi tizerindeki davranigsal niyetlerini 6nemli Olglide etkiledigi
sonucuna varmuglardir. Ote yandan Ittaqullah vd. (2020) ise aragtirmalarinda,
mobil pazarlama stratejilerinin yogun kullaniminin tiiketicilerin plansiz satin
alma davraniglarinda bir artiga yol agmadigini ortaya koymuslardir.

Caligmanin bu boliimiinde literatiirde son beg yil boyunca mobil pazarlama
ile ilgili hangi konulara odaklanildigini anlamak amaciyla 2019-2024 yillarini
kapsayan bir tablo hazirlanmistir. Tablo 1 son bes yilda gergeklestirilen
aragtirmalarin konu Ozetini sunarak, gelecekte yapilacak galigmalar igin
giincel konu Onerileri saglamayr hedeflemektedir. Tablo ayni zamanda
mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarina olan yansimalarinin
son zamanlarda yapilan ¢aligmalarda da yer aldigin1 gostermektedir. Asagida
sunulan Tablo 1’de 2019-2024 yillar1 arasinda etkilesim diizeyi yiiksek olan
aragtirmalarda mobil pazarlamanin hangi konularla iliskilendirildigi ortaya

koyulmaktadir.

Tablo 1. 2019-2024 yillar: arasmda mobil pazaviamaya iliskin literatiivde yer alan
baz calismalar

Yazar/lar Aragtirma Konular:

Eze vd. (2019) Hizmet KOBTlerinde mobil pazarlama teknolojisinin

benimsenmesini etkileyen faktorler

Huang vd. (2019) Mobil pazarlamada algilanan deger tercihleri
Eneizan vd. (2020) Mobil pazarlamanin miisteri kabulii

Gedik (2020) Mobil pazarlamanin teorik gergevesi
Ittaqullah vd. (2020) Plansiz satin almada mobil pazarlamanin etkisi

Kumar ve Mittal (2020) Mobil pazarlama kampanyalar1 uygulamalari, firsatlart ve

tehditleri
Tong vd. (2020) Kigisellestirilmig mobil pazarlama stratejileri
Maduku (2021) Mobil pazarlamanin benimsenmesindeki onctiller

Tiiketici tutumlart ve geng tiiketicilerin satin alma
davranislarinda mobil pazarlama girisimleri

Tekin vd. (2021) Mobil pazarlamanin reklam igerigi kalitesine etkisi
Florido-Benitez (2022) Uluslararas: mobil pazarlama

Stefko vd. (2022)

Shahina ve Sachitra (2021)

Mobil pazarlama faaliyetlerinde tiiketici davraniglarinin
cinsiyet ve kugak farklhiliklar agisindan incelenmesti
Kigisellegtirilmis mobil pazarlamanin havalimanindaki
yolcularm aligveris davranglar {izerindeki etkisi

Wu ve Ma (2022)
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Xiao vd. (2023) Mobil pazarlama sistemi ara yiizlerinin estetik tasarimi

Mobil pazarlamanin tiiketici satin alma davraniglarina

Etuk ve Udonde (2024) ctkisi

Sosyal etki ve deger odakl: faaliyetlerin mobil pazarlama

Oyedele ve Goenner (2024) kabuliine ctkisi

Zlatanova-Pazheva (2024) Mobil pazarlama ve artirilmug gergeklik teknolojisi

Kaynak: Yazar tavafindan olusturulmustur.

Sonug

Mobil cihazlar giiniimiizde benzeri goriilmemis bir 6neme sahiptir. Cogu
titketici digerleriyle baglant1 kurmak, bilgi toplamak ve daha fazlas1 igin mobil
cihazlari tercih etmektedir. Bu durum bir¢ok isletmenin hedef kitlelerine
ulagmak i¢in yeni mobil pazarlama stratejileri geligtirmeye yonelik akeif
galigmalar yapmasina neden olmaktadir. Mobil pazarlama, cep telefonlari,
akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar, tabletler ve kiiresel konumlandirma
sistemleri gibi araglar araciligiyla hedef kitlelere ulagmayr amaglamaktadir.
Ayrica, mobil video, goriintiilii veya sesli reklamlar, mobil web siteleri,
mobil uygulamalar, yanit kodlar1, mobil arama pazarlamasi, SMS ve MMS,
konum tabanli pazarlama ve yakin alan iletisimi (NFC) gibi ¢esitli kanallar
kullanarak etkinligini artirmaktadir.

Pazarlama yoneticileri miimkiin olan en genis kitleye ulagmak igin
dijital pazarlama karmasmmn bir pargasi olarak mobil ortami etkin bir
sekilde kullanmalidir. Tsletmeler miisteri odaklilik ve orgiitsel performans
diizeylerini artirarak, deger zincirinde miisteriyi anlamayr en Onemli
pazarlama siireci unsuru olarak gormelidir. Bu dogrultuda pazarlama
yoneticileri, gelistirecekleri stratejilerde mobil pazarlama faaliyetlerine 6zel
onem vermelidir. Son yillarda konumsal, zamansal ve g¢evresel bilgileri
igeren mobil teknolojilerin geligmesi, pazarlamacilarin yeni mobil tanitim
kampanyalar1 tasarlayip uygulama imkani bulmalarini saglamigtir. Markalar
tiiketicileri fiziksel konumlarina gore hedef almakta boylelikle cografi konum
teknolojisinin giiciinden faydalanmaktadir. Bu yaklagim pazarlamacilarin
cografi olarak yakinindaki tiiketicilerle baglant: kurma diizeyini artirmaktadir.
“Tek beden herkese uyar” anlayigi yerine bireysel miisterilerin satin alma
gegmisleri, tercihleri ve zamanlamalari dogrultusunda kigisellestirilmis
imkanlar sunulmaktadir.

Dinamik ve etkilesimli mobil pazarlama faaliyetleri isletmelere gift
yonlii iletigim, anlik etkilesim ve kigisellegtirmenin sundugu avantajlarla
goriiniirliiklerini artirma imkani saglamaktadir. Geleneksel pazarlama
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yontemlerine gore daha diisiik maliyetler sunmasi, mobil pazarlamanin tercih
edilirligini artiran 6nemli bir faktordiir. Etkin mobil pazarlama stratejileri;
mobil cihazlarin yayginligina bagh olarak kigisellestirme ve kullanim kolayhig1
sunmakta, dogrudan erigim ve sosyal medya platformlar: araciligiyla sosyal
etkilesim imkan: saglamakta, boylelikle tiiketicilerin karar verme siireglerini
yonlendirmektedir. Bu da etkilesimi, tekrar satin alma niyetlerini ve
miisteri sadakatini artirarak isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir.
Mobil uygulamalarda kullanilabilen oyunlagtirma gibi yenilik¢i yontemler,
titketici tutum ve davraniglarindaki etkililigi artirmayr hedeflemektedir.
Yapilan aragtirmalar; mobil pazarlama faaliyetlerinde kullanici gizliligi, veri
giivenilirligi ve izin sistemlerine dikkat edilmesinin, tiiketicilerin algilanan
tayda, yenilikgilik, ilgi, tutum, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve marka
bagliligindaki artiglar: sagladigini gostermektedir.

eye

Mobil pazarlama stratejilerinin siirekli degistigi giintimiizde, yenilikgi
yontemlerin ve tiiketici ihtiyaglarinin 6ne ¢ikarilmas: 6nem kazanmaktadir.
Gelecekteki aragtirmalarda, hizla degisen tiiketici istek ve beklentileri
dogrultusunda igletmelerin mobil pazarlama faaliyetlerinin miigteri odakl
stratejilerin gelistirilmesinde dijital doniisiim ve yapay zeka uygulamalarindan
nasil etkilendigi aragtirma konusu olarak ele alinabilir. Ayrica mobil pazarlama
faaliyetlerinde miisteri deneyimlerini iyilestirmek amaciyla kigisellestirme
ve oyunlagtirma yontemlerinin sanal gergeklik (VR) ve artirilmig gergeklik
(AR) uygulamalar1 igindeki rolii kapsamli bir sekilde incelenebilir. Ozellikle
Z kugaginin dijital diinyayla erken tanigmig bir nesil olarak, markalarla
iliskilerinde yagamak istedikleri duygusal deneyimler ve beklentilerinin 6nceki
nesillerle olan farklhiliklar: ve bu farkliliklarin mobil pazarlama stratejilerine
nasil yansidigr da 6nemli bir aragtirma alani olugturacaktir.
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Boliim 10

Diyjital Medya ve Kampanya Yonetimi

Eda Disli Bayraktar!

Ozet

Giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesi, igletmelerin {iriin ve hizmetlerini
etkili bir gekilde tanitabilmeleri igin geleneksel yontemlerin Gtesine
ge¢melerini zorunlu kilmaktadir. Tiiketiciler ise sayisiz alternatif arasindan
kendilerine en uygun olani se¢me egilimindedir. Bu nedenle igletmelerin
tiiketici beklentilerini dogru analiz etmeleri ve farklilagan, yenilik¢i pazarlama
stratejileri geligtirmeleri biiylik 6nem tagimaktadir. Dijital pazarlama ve
kampanya yonetimi, tiiketicilerin dikkatini gekmek, farkindalik yaratmak ve
satig siireglerini desteklemek icin kullanilan en etkili yontemlerden biridir.
Sosyal medya, web siteleri, arama motorlari, e-posta ve mesajlar gibi dijital
araglar, igletmelere hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir gekilde ulagma
firsati sunmaktadir. Bu araglar sayesinde gelistirilen stratejiler, igletmelerin
pazarlama ve kampanya siireglerini daha verimli yonetmesini miimkiin
kilmaktadir. Yeni medya ve dijital platformlar, tiiketicilerin {irin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinme bigimlerini degistirmigtir. Geleneksel medyada bilgi
akig1 tek yonlii iken, dijital medya ve kampanya yonetimi tiiketicilerin aktif
katithmini tegvik eden ¢ok yonlii bir etkilesim sunmaktadir. Sosyal medya
platformlar1, bloglar ve ¢evrimigi incelemeler gibi kullanicilar tarafindan
dretilen igerikler tiiketicilere daha kapsamh bilgi saglamaktadir. Bu
ierikler, tiiketicilerin karar alma stireglerini etkileyerek, tiriin ve hizmetlerin
giivenilirligini degerlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler,
geleneksel reklamlardan ziyade diger kullanicilarin deneyimlerine daha
fazla giivenmekte, bu durum geleneksel pazarlama mesajlarinin etkisini
sinirlamaktadir. Etkili kampanya yonetimi ise, dijital ortamda dogru araglari
ve stratejileri kullanarak tiiketicilerle gii¢lii bir bag kurmayr ve marka
sadakatini artirmay1 hedeflemektedir.

1

Dr. Ogr. Uyesi, Giimiishane Universitesi Irfan Can Kose Meslek Yiiksekokulu,
edisli@gumushane.edu.tr, 0000-0002-7334-1725
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Giris

Geleneksel pazarlama yaklagimlarinin - sinirhliklar, artan  rekabet
ortaminda yetersiz kalmaktadir. Dijital medya, sosyal medya platformlari,
arama motorlari, web siteleri, e-posta ve mobil uygulamalar gibi aracilarla
tiiketicilere daha hizli ve etkili bir gekilde ulagma imkani sunarak bu alandaki
boslugu doldurmugtur (Karabulut, 2020). Dyjital medya, geleneksel medya
araglarma gore daha fazla esneklik, olgtilebilirlik ve kigisellegtirme imkani
sunmaktadir. Ornegin, Mangold ve Faulds (2009), dijital medya araglarindan
sosyal medyanin yalnizca bir iletisim araci degil, ayn1 zamanda marka baglihig:
olugturmak igin etkili bir platform oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, dijital
medya aracihigiyla hedef kitleye yonelik veri odakli stratejiler gelistirmek,
isletmelerin daha rekabetgi bir konuma gelmelerine olanak tanimaktadir
(Chaffey ve Smith, 2017). Literatiirde dijital kampanya yonetiminin
onemine vurgu yapan diger ¢alimalar, bu siirecin yalnizca marka bilinirligi
artirmakla kalmayip, aym zamanda tiiketici davramiglarini anlamak ve
buna uygun aksiyon almak agisindan da kritik oldugunu gostermektedir
(Kotler ve Keller, 2020). Dyjital medyada kampanya yonetiminin 6nemi,
bu alanin sundugu avantajlarla daha da belirginlesmektedir. Literatiirde,
dyjital medyanin yalmzca mesaj iletimi i¢in bir kanal degil, ayn1 zamanda
hedef kitleyle dogrudan ve siirekli bir etkilesim saglayan bir ortam oldugu
vurgulanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010:60). Dijital teknolojilerin
kiiresel ol¢ekte hizla yayilmasi, bireylerin davranislarinda koklii degisimlere
yol agmig ve bu durum, igletmelerin i modelleri, stratejileri ve pazarlama
yaklagimlarin1 doniigtiirmiigtiir. Pazarlamanin dijitallesmesi, isletmelerin
ekonomik faaliyetlerine en son teknolojilerin ve araglarin entegre edilmesini
miimkiin kilmugtir. Bu araglar arasinda dijital kampanyalar 6nemli bir
yere sahiptir. Nitekim, 2020 yili itibariyla dijital kampanya harcamalari,
ABD’deki igletmelerin toplam kampanya biitgelerinin yarisint agmig olup,
bu harcamalarin paymmn oniimiizdeki yillarda artmaya devam edecegi
ongoriilmektedir (Iankovet, 2023:42). Ayrica yapay zeka destekli sohbet
robotlar1 da, markalarin tiiketicilerle kesintisiz iletigim kurmasini saglayan
onemli araglardan biri haline gelmistir. Zaman ve mekan sinir1 olmaksizin
miisteri etkilegimlerini yOnetebilen bu programlar, markalarin iletigim
stireglerine giderek daha fazla entegre olmakta ve pazarlama profesyonellerine
destekleyici roller tistlenmektedir (Kuruca vd., 2022:88).

Dijitallesme ve bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, pazarlama
veiletisim siireclerinde koklii bir doniigiim yaratnugtir. Ozellikle dijital medya,
tilketiciler ve igletmeler arasindaki etkilesimi yeniden sekillendiren bir arag
olarak 6nem kazanmugtir. Dijital medya platformlari, hedef kitleye daha hizh
ve etkili bir sekilde ulagmayr miimkiin kilarak, pazarlama kampanyalarinin
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kapsamini ve etkisini artirmugtir. Bu baglamda, dijital medyada kampanya
yonetimi, modern pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline
gelmigtir. Bu gergevede ¢aligmada dijital medya ve kampanya yOnetimi
tizerine literatiir taramast yapilarak, bu alanin pazarlama stratejilerindeki
onemi ortaya konulmaya ¢aligilacaktir. Dijitallesmenin sundugu avantajlarin
isletmelerin kampanya yonetimine nasil katki sagladigi ve bu siiregte
kullanilan stratejilerin etkinligi incelenecektir.

1. Dijital Medyanin Tanimi ve Onemi

Tarih boyunca teknolojik gelismeler, yasamin her alaninda gesitli
doniigiimlere yol agmustir. Gliniimiizde dordiincii sanayi devrimi, toplumsal
hayatin tiim boyutlarini derinden etkilemekte ve bu etkiler, “dijital doniigiim”
olarak adlandirilmaktadir (Kurt, 2020:3083). Medya kelimesi, Latince’de
“ara¢” veya “ortam” anlamma gelen medium kelimesinin gogul hali olan
media teriminden tiiretilmistir. Farkli tanimlart bulunmakla birlikte, iletisim
literatirinde medya genellikle kitle iletisim araglariyla gerceklestirilen
bilgi, duygu ve diisiince aktarim siireglerini ifade eden bir ortam olarak
tanimlanmaktadir (Kilig, 2019:230).Djjital medya, metin, goriintii ve
ses gibi dijital bilgileri igermektedir. Dijital medya; kelimeleri, resimleri,
goriintiileri ve sesleri dijital olarak igleyip kaydedebilir ve iletebilir. Kelime
medyasinin iki temel bigimi vardir: biri, dijitallestirme sonrasi geleneksel
medyanin doniigtiirtilmiis hali, digeri ise dijitallesme sonrasi ortaya ¢itkan yeni
bir bigimdir. Djjital medya teknolojisi gelismeye devam ettikge, dijital medya
tiirleri de gelismekte ve mobil dijital medya gibi yeni tiirlerin yaratilmasina
yol agmaktadir. Dijital medya, dijital formda kodlanmug bir iletisim aracidir
ve 0z, dijitallegme ve sanallagmay1 yansitmaktir (Jiang vd., 2022:1)

Giiniimiizde organizasyonlarin dijitallesmesi yaygin bir egilim haline
gelmistir. Hem devlet kurumlari hem de ticari kuruluglar ig¢in dijital
platformlara bagliik kaginilmaz bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmakta ve
bu platformlara yapilan yatirnmlar rekabet agisindan stratejik bir 6ncelik
tagimaktadir (Ahmad ve Murray, 2018:83). Son yillarda endiistriler 6nemli
teknolojik doniigiimler yagamaktadir. Piyasa dalgalanmalar: talebe daha etkili
bir sekilde yanit verme gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir. Caligma bigimlerini
doniigtiirmek isteyen igletmeler, dijital doniigiim siireglerine yonelerek
iletme etkinligini artirmayz ve is performansin iyilestirmeyi hedeflemektedir
(Henriette vd., 2015). Dijitallesme ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT)
yayginlagmasi birgok ekonomik alanda devrim yaratmus, yeni i modellerinin
ortaya ¢ikmasini desteklemis ve bireylerin etkilesim gekillerini, igletmelerin
ve pazarlarin igleyig big¢imlerini degistirmistir (Calvinoa ve Criscuoloa,
2019:6).
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Medya kavrami genel anlamda bireyleri haberdar etme, bilgilendirme,
egitme ve eglendirme gibi iglevleri yerine getiren kitle iletigim araglar
olarak tanimlanabilir. Giintimiizde medya, klasik ve dijital medya olmak
tizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Klasik medya gazete, dergi, radyo ve
analog televizyon gibi geleneksel araglardan olusurken; dijital medya akilli
telefon, tablet, dijital televizyon ve bilgisayar gibi cihazlarla erisilen internet
tabanli her tiirlii yazili, gorsel ve isitsel ortami kapsamaktadir (Karaboga,
2019:2043). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gesitlenmesiyle birlikte dijital
medya platformlari, 6zellikle de sosyal medya uygulamalari, bireylerin
giinliik yagamlarinda genig bir yer edinmistir. Gegmigte kitap, gazete,
dergi okumak, televizyon veya film izlemek, miizik dinlemek ve video
oyunlar1 oynamak gibi etkinlikler igin farkli araglara ihtiyag¢ duyulurken,
giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde bu etkinlikler
tek bir cithaz araciligiyla gergeklestirilebilmektedir. Bu gelismeler medyayla
biitlinlegmis bir yagam tarzin1 miimkiin kilmig ve dijital ortamlari toplumun
bir pargast haline getirmistir (Ozcan, 2017:55). Giiniimiizde hemen her
konu ve alanda faaliyet gosteren, teknoloji sayesinde erigilebilirligi en iist
diizeye g¢ikaran medya araglarinin giinliik yagamda vazgegilmez birer araci
haline geldigi agikardir. Bu baglamda, medya tiirleri temelde {i¢ ana baglik
altinda toplanmaktadir: basili medya, gorsel-igitsel medya ve dijital medya.
Geleneksel medya tiirlerinden biri olan basili medya kitap, gazete ve dergi
gibi alt baghklarla smniflandirilmaktadir. Gorsel-isitsel medya ise radyo,
televizyon, sinema ve videolarla sinirlandirilmaktadir. Ote yandan dijital
medya kategorisi Web 1.0°dan Web 5.0%a kadar olan internet teknolojilerini,
sosyal medya platformlarini, e-kitaplar1 ve e-gazete/dergileri igeren internet
medyasini, ayrica akilli cep telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar ve
giyilebilir teknolojileri kapsayan taginabilir bilgi ve iletisim teknolojilerini
kapsamaktadir (Tiirkmen, 2019:74).

1.1. Geleneksel Medya ve Dijjital Medya Karsilagtirmas1

Teknolojinin gelisimi yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmus ve bu durum, iletisimin temel unsurlarinin O6ziini
koruyarak doniisiim gegirmesi sonucunu dogurmustur. Bilgisayar ve ag
teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte dijital ¢agin donemi baglamig ve
iletisim teknolojilerinde koklii bir degisim yaganmustir. Bu degisim medya
diinyasinda 6nemli bir doniigiim yaratmug, gazetecilik uygulamalarini, okur
aliskanliklarini ve kitle iletigim araglarini etkilemis; bu baglamda, geleneksel
medya ile yeni medya arasinda bir ayrim ortaya ¢ikmugtir (Kihg, 2019:227).

Giiniimiizde medyanin her alanda etkin olmasi, dijital ve geleneksel
medya arasindaki rekabeti derinlestirmekte ve hangi medya tiiriiniin
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titketicilere ulagmada daha etkili oldugu sorusunu giindeme getirmektedir
(Almasoodi & Sucu, 2021:53.; Bendasg, 2022:373) Dijital medya, sosyal
medya ve e-posta pazarlamasi gibi ¢evrimigi kanallar araciligiyla bilgi aktarimi
saglarken, geleneksel medya televizyon, radyo ve basili yayinlar araciligryla
varhgini stirdiirmektedir (Genel, t.y: 3-8)

Her iki medya tiirii de dar veya genig kitlelere ulagabilme kapasitesine
sahiptir. Ancak, teknolojik gelismeler, tiiketici davraniglarindaki degigimler
ve artan rekabet kosullari, isletmelerin kendilerini farklilagtirmalarini ve
taninabilirliklerini stirdiirmelerini giderek zorlagtirmaktadir. Bu degisime
uyum saglamaya ¢alisan isletmeler, geleneksel ve dijital medya kanallarinda
es zamanl olarak faaliyet gostermeye baglamiglardir. Dijital pazarlamanin
sundugu onemli avantajlardan  biri, igletmelerin  gergeklestirdikleri
taaliyetlerin sonuglarini daha kolay izleyebilmesi ve belirli hedef kitlelere
ulagmayi gozlemlenebilir bir sekilde gergeklestirebilmesidir (Royle ve Laing,
2014:67).

Geleneksel medya paradigmalari, internet 6ncesi donemde sekillenmistir.
Bu dénemde, akalli telefonlar ve ¢evrimigi haber toplayicilart araciligryla anlik
haberlere erisim genel halk igin sinirliydi. Ancak, bilgiye erisim dinamikleri
yillar iginde 6nemli Olgiide degismistir. Yeni medya veya dijital medya,
haber ve bilgilere erisim agisindan genig bir yelpazede ihtiyaglar kargilama
yetenegi sunmaktadir. Alternatif haber ve bilgi kaynaklari, yalmizca ticretsiz
olmalariyla degil, ayn1 zamanda hizli erigim imkan1 sunmalariyla da dikkat
¢ekmektedir. Sosyal medya ve ¢evrimigi haberlerin ‘anlik’ niteligi, sundugu
esnek ozellikler sayesinde tiiketiciler igin cazip bir segenek haline gelmistir.
Ayrica, internet tizerinden sunulan genig kapsaml bilgi ve haber igerikleri
her birkag dakikada bir giincellenmektedir. Bu durum, yalnizca giinde bir kez
erigilebilen basili gazetelerle kargilagtirildiginda 6nemli bir fark yaratmaktadir
(Rajendran ve Thesinghraja, 2014:609).

Kullanic1 tarafindan iiretilen igerikle desteklenen yeni medya, tiiketicilerin
tiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinme yontemlerini ve bunlari tiiketme
bigimlerini doniistiirerek geleneksel medyayr geride birakmayr bagarmugtir
(Dewan ve Ramaprasad, 2014:101). Bu doniisiim, 6zellikle dijitallesmenin
sundugu hizli ve kigisellestirilmis bilgi akigi sayesinde gerceklesmektedir.
Dewan ve Ramaprasad (2014:103), yeni medyanin, tiiketici davraniglarini
yonlendirme potansiyeliyle pazarlama stratejilerinde koklii degisikliklere yol
agtigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, yeni medya yalnizca bir bilgi kaynag:
degil, ayn1 zamanda etkilegimli bir iletisim ortami olarak geleneksel medya
ile rekabet edebilecek bir konuma ulagmistir.
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Internet teknolojisindeki gelismeler ve 6zellikle sosyal medyanin giderek
giiclenmesi, kitle iletisim araglarinin tekel olma 6zelligini ve sinirsiz giiglerini
tehdit etmektedir. Etkilesim diizeyi yiiksek olan sosyal medya, geleneksel

medyaya alternatif’ olarak Kkitleler tarafindan kullanilmaya baglanmig ve
geleneksel medyanin otoriter yapisini kirmada yeni bir arag olarak tercih
edilmigtir. Genig bir 6zgiirliik ortami sunan sosyal medya araciligiyla bireyler,

kitle iletisim araglarinin pasif alicilart olmaktan kismen kurtulmuglardir

(Uniir, 2016:155).

Asagida, Tablo 1’de dijital medya (yeni medya) ile geleneksel medyanin
iletisim yontemleri, kullanict rolleri, maliyetleri ve diger 6nemli ozellikler
agisindan kargilagtiriimasi sunulmaktadr.

Tablo 1: Yeni Medya ve Geleneksel Medya Avasmdaki Temel Farklar

Kriter

Yeni Medya

Geleneksel Medya

Tletisim Bigimi

Karsilikli iletigim ve etkilesim
imkamn: saglar, kullanic akeif
bir konumdadir.

Tek tarafl iletisim; alict pasif
dinleyicidir.

Bilgiye Ulagim

Bilgiye daha hizli ve kolay
ulagim saglanur; bilgilerin

depolanmasi ve paylagimi

onem kazanmustur.

Bilgiye ulagim, genellikle
daha yavas ve sinirhidir.

Zaman ve Mekan

Zaman ve mekan kavrami

Belirli saatlerde yayin yapulir;

kitlelere ulagilabilir.

belirsizlesmigtir. zaman ve mekana baghlik
yiiksektir.

Kullanict Rolii Kullanicilar, igerik tireticisi ve | Hedef kitle yalnizca tiiketici
paylagim yapan bireylerdir. konumundadir.

Geribildirim Hizh geribildirim imkani Geribildirim almak zaman alir
sayesinde kullanicilar arast
etkilesim artmugtir.

Maliyet Daha diigiik maliyetle genis Yiiksek maliyetlidir; dagitim

stiregleri pahalidir.

Icerik Sunumu

Isitsel, gorsel ve yazinsal
trtinlerin bir arada sunulmasi
mimkiindiir.

Gorsel, yazili ve sesli
urtinlerin birlikte sunulmasi
genellikle miimkiin degildir.

riski vardir.

Erigim Genig kitlelere aninda erisim | Erisim sinirhidir; hedef kitle
imkani sunar. ile etkilesim zordur.
Giivenilirlik Yanlig bilgi ve zararli igerik Diger medya tiirlerine gore

daha etkili ve itibarh kabul
edilmektedir.

Kaynak: Alkan, 2022 (https://www.sosyologer.com/yeni-medya-ve-gelencksel-medyn-
nediv/ Evisim Tarihi: 22.10.2024).
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3. Kampanya Yonetimi

Kampanya, belirli bir amaca ulagmak veya kritik sorunlara ¢6ziim getirmek
amactyla, belirli bir kitleye ¢esitli araglar yoluyla ulagmayi, desteklerini
kazanmay1 ve belirli hedefler dogrultusunda katilimlarini saglamayiamaglayan
planl tanitim faaliyetleri ve iletisim galigmalar: biitiintidiir (Lilleker, 2013:
67.)

Argan’a (2007: 76) gore, pazarlama baglaminda kampanya, belirli bir
donemde toplumun belirli bir kesimini hedef alarak, istenen sonuglari
elde etmek amaciyla vyiiriitiilen iletigim faaliyetleri ve medya kullanimi
aracihigiyla toplumu bilgilendirmeyi hedefleyen siireglerin tasarimi olarak
tanimlanmaktadir. Bir kampanya siirecinde, hedeflenen davranig degisikligini
gergeklestirebilmek igin etkili ve stratejik mesajlarin belirlenmesi kritik bir
agamadir. Bu mesajlarin, kampanyanin amaglarina uygun olarak segilmesi ve
hedef kitlenin ihtiyaglarina, beklentilerine ve algilarina hitap edecek gekilde
yapilandiriimasi gerekmektedir (Kacar vd., 2014:51).

Pazarlama kampanyalar1  hedef kitlenin ~ davraniglarini  etkileme
ve degistirme giicline sahip oldugundan, pazarlama siirecinin temel
unsurlarindan birini olugturmaktadir. Tlk hedef odakli pazarlama kampanyast
19. yiizyilda Amerika Birlesik Devletleri’nde oldukga basit bir bigimde
gergeklestirilmistir. Bu donemde kampanyalar, iiriin ve hizmetleri tiiketicilere
ulagtirmak amaciyla diizenlenmigtir. Dergi ve giinliik gazetelerde reklam
alanlarinin satin alinarak bu alanlarin gegitli igletmelere yeniden satilmasi
tizerine kurulmustur. Bu siirecte, bir¢ok igletme sahibi reklam alanlar1 satin
alarak yerel pazarlarda 6nemli karlar elde etmigtir (Chyad, 2021:33).

Kampanya yonetimi markalar ve igletmeler i¢in belirlenen stratejik
hedeflere daha hizli ve etkin bir sekilde ulagmay1 saglayan bir siiregtir. Bu
siireg belirli bir amaci gergeklestirmek amaciyla bir araya gelen uzmanlardan
olusan bir ekibin, sosyal medya platformlarin stratejik bir harekat plani
gergevesinde segerek kampanyalarin  yiriitiilmesi ve yonetilmesiyle
ger¢eklesmektedir. Kampanyalar, hedefler ve ihtiyaglar dogrultusunda gesitli
kategorilere ayrilmaktadir: Sosyal kampanyalar, ticari kampanyalar, reklam
kampanyalar1, pazarlama kampanyalar1 ve halkla iligkiler kampanyalar
(Sarioglu, 2023:5).

Isletmeler, kampanyalari genellikle potansiyel miisterileri belirlemek,
yeni miigteriler kazanmak ve mevcut miisterileri elde tutarak 6diillendirmek
amaciyla planlamakta ve uygulamaktadir. Pazarlama kampanyalari, birgok
potansiyel miisteri igin igletme ile ilk etkilegim firsatin1 sunar ve bu etkilesim
miigterilerin igletmeye yonelik tutum ve davraniglarini 6nemli olgiide
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etkileyebilir (Manimaran & Lim, 2024:157). Bu nedenle kampanyalarin,
belirli hedeflere uygun sekilde dikkatlice planlanmasi, etkili bir bigimde

ylriitiilmesi ve sonuglarinin titizlikle analiz edilmesi son derece 6nemlidir.

Bir pazarlama kampanyasi, telefon, dogrudan posta, web, kablosuz
cihazlar, e-posta, dogrudan satig ve ortak ag gibi bir veya daha fazla kanal
aracih@iyla gergeklestirilebilir. Kampanyanin basarisi, dogru miisteriye
dogru teklifle dogru zamanda ve uygun bir kanal iizerinden ulagmaya
baghdir. Ayrica kampanyalar, zengin bir bilgi kaynagi saglamaktadir ve
tamamlandiktan sonra hem pazarlama hem de satig yoneticileri tarafindan
etkinligi degerlendirilerek elde edilen bilgiler gelecekteki planlamalar igin
kullanilmalidir (Kumar ve Reinartz, 2012:207).

Kampanya yOnetim sistemleri olugturulurken algoritmik agidan iki ana
unsur 6nemlidir. Tlk olarak, miigteriler, (6rnegin, banka) iiriin portfoylerine
gore siuflandirilmahdir. Bu, dogrudan postalar, e-postalar, web sitesi veya
mobil uygulama reklamlar1 gibi potansiyel triinlerin reklam siralamasinin
belirlenmesi anlamina gelir. Tkinci olarak, farkli miisteri segmentleri igin
kampanyalar, pazarlama faaliyetlerinin maliyet ve basar1 dengesini saglamak
amacityla onceden planlanmahdir (Paetz, 2014:187). Modern kampanya
yonetimi, sosyal medya platformlarinin yaygin kullanimiyla, miisterilerin
driinlere iliskin geri bildirimlerini paylagmalarina, elestirilerini ifade
etmelerine, degerlendirme yapmalarina ve satin alma kararlarini daha bilingli
bir sekilde almalarina olanak tanimaktadir (Sabbagh, 2018:2).

Asagidaki Sekil 1’de kampanya yonetimi agamalar1 ve her bir agamanin
iglevleri gosterilmistir. Bu agamalar kampanya planlamasindan sonuglarin
analizine kadar olan siireci kapsamakta ve her biri birbirini tamamlayan
onemli adimlar igermektedir.
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Sekil 1: Kampanya Yonetim Siiveci
Kaynak: (Kumar ve Reinartz, 2012:209).

Sekil 1’de de goriildiigii tizere kampanya yOnetimi ii¢ ana siiregten
olusmaktadir. Tlk asama olan kampanya gelistirme ve planlama siireci,
kampanyanin stratejik olarak amag ve hedeflerinin tanimlanmasi, tekliflerin
olusturulmasi, uygun medya ve destek araglarinin segilmesi, tasarimin
planlanmasi ve hedef kitleye ulagmak igin miisteri listelerinin hazirlanmasi
asamalarini igermektedir (Kumar ve Reinartz, 2012:208: ). Bu asamada,
miigteri sadakatini giiclendirmeye veya miisteri kaybini azaltmaya yonelik
iligkisel stratejiler olugturulur. Uygulama agamasi, kampanyanin belirlenen
medya kanallarinda hayata gegirilmesi ve tiim operasyonel detaylarin
yonetilmesi ile ilgilidir. Son agama olan analiz ve kontrol siireci ise
kampanya sonuglarinin baslangigta belirlenen hedeflerle kargilagtirilarak
degerlendirilmesi  agamasini  kapsamaktadir  (Kumar ve Reinartz,

2012:208;Carrasco vd., 2019:22).

4. Dijital Medya ve Kampanya Yonetimi

Dijital medya gesitli elektronik cihazlar ve platformlar aracihigiyla igerik
yaymlama ve iletme siireglerini kapsayan genig bir kavramdir. Bu siiregler,
dijital verilerin olugturulmasindan, diizenlenmesinden ve dagitilmasindan,
tilketiciyle etkilesimde bulunmasina kadar uzanan bir dizi agamay1 igerir.
Dijital medya, sosyal medya platformlari, internet, mobil uygulamalar, video
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paylagim siteleri, dijital radyo, podcast ve ses igerikleri gibi ¢esitli mecralar
kapsamaktadir.

4.1. Sosyal Medya

Sosyal medyanin kokeni, internetin ilk giinlerinde insanlarin bilgi
paylagmaya ve iletisim kurmaya baglamasina dayanir. Basglangigta daha
teknik bilgi gerektiren platformlar sinirh bir kullanicr kitlesine hitap ederken,
zamanla teknoloji olgunlagmig ve genis kullanic kitlelerinin teknoloji bilgisi
olmadan da kullanabilecegi platformlar gelistirilmigtir. Bu gelisme internetin
tarihsel bir doniim noktas1 olmug, kullanicilarin yalnizca igerik tiiketicisi degil,
ayn1 zamanda igerik tireticisi ve etkilesimde bulunan aktorler haline gelmesini
saglamistir. Bu etkilesim, sosyal medyanin bugiinkii formuna ulagmasinda
onemli bir rol oynamugtir (Taprial ve Kanwar, 2012: 6). Sosyal medya
modern kullaniminda, kullanicilarin kelimeler, goriintiiler, sesler ve videolar
aracihigiyla etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan hem mobil cihazlarda
hem de ev bilgisayarlarinda kullanilan platformlar1 ifade etmektedir. Sosyal
medya Instagram, TikTok, Twitter ve Facebook gibi popiiler sitelerin yani
sira, 1§ ag1 olugturulmasina yardimeci olabilecek LinkedIn gibi platformlari
da kapsamaktadir. Sosyal medyanin iletigimdeki rolii, yillar igerisinde biiytik
oOlgiide artmug ve artik kitlelere yonelik reklamlarda standart bir unsur haline
gelmistir (Al-Quran, 2022:149). Sosyal medya tiirleri, bireylerin giinliik
vagamlarini etkileyen ve bi¢imlendiren en 6nemli iletisim alanlarindan biri
olmustur. Cesitliligi sayesinde, sosyal medya platformlari neredeyse tiim
kullanicilarin gereksinimlerini kargilayarak her gegen giin kullanici profilini
genigletmektedir. Ortak bazi 6zellikleri dolayistyla sosyal igerik platformlart,
bir sosyal medya tiirii olarak degerlendirilmektedir (Goker ve Keskin, 2015).

Sanal ortamun siirekli evrimi, yalmzca kullanicilarin bilgi ihtiyaglarini
degil, ayn1 zamanda isletmelerin miigterileriyle iletigim kurma yontemleri
ve kanallarint da etkilemektedir. Bu baglamda, igletmeler ve kullanicilar igin
sundugu olanaklar nedeniyle, reklam kampanyalariin giderek daha fazla
sosyal medya aglarina yonlendirilmesi belirgin bir egilim haline gelmistir
(Kaplan & Haenlein, 2010:62). Sosyal medya platformlarinin artan
popiilaritesi ve kullanict sayisinin yiikselmesi, bu egilimi destekleyen 6nemli
bir unsur olarak 6ne ¢itkmaktadir (Dixon, 2024). Bu gegis isletmelerin temel
hedeflerinden biri olan miigterilerini etkili bir bi¢imde bilgilendirme ve
sosyal medya aglar1 araciligiyla geri bildirim alma ¢abasiyla agiklanabilir; zira
bu hedefler, geleneksel reklam kanallar1 ve yontemleri kullanildiginda daha

zor bir hale gelmektedir (Raudeli[Jnien[] vd., 2018; Liu, 2024:142).
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Giiniimiiz modern ¢aginda sosyal medya, ozellikle iiretici ve tiiketiciler
i¢in giinlilk yasamda 6nemli bir rol {istlenmektedir. Sosyal medya, farkl
topluluklarin bir araya geldigi bir platforma doniigmiis olup Facebook,
Twitter, YouTube, Pinterest, WhatsApp, Instagram ve TikTok gibi sosyal
medya araglar iirtin satin alma kararlar tizerinde giiclii bir etkiye sahiptir
(Alamsyah vd., 2023:61).

Sosyal medya, modern igletmelerin pazarlama stratejilerinde temel
bir unsur haline gelmis ve dijital pazarlama faaliyetlerinde genis kitlelere
ulagma, iirtin tanitimi yapma ve dogrudan satig gerceklestirme gibi olanaklar
sunmustur. Algoritmalar, kullanicr igerikleri ve influencer ig birlikleri, marka
¢tkmaktadir. Instagram, Facebook, TikTok ve LinkedIn gibi platformlar,
gorsel ve dinamik igeriklerle tiiketicilerle siirekli etkilesim imkani saglayarak
isletmelerin pazarlama hedeflerini desteklemektedir. Bu rekabet¢i ortamda
bagarili olabilmek igin, isletmelerin sosyal medyanin sundugu firsatlari
stratejik ve etkili bir gekilde degerlendirmesi gerekmektedir (Dixon, 2024;
Gumede vd., 2024:9).

Sosyal medya uygulamalarinin sayist her gegen giin artmakta olup, kullanici
tercihleri ve kullanim yogunluklarina bagl olarak popiilerlikleri degigkenlik
gostermektedir (Fan, 2023: 59). Giinlimiizde en yaygin kullanilan sosyal
medya platformlar: arasinda Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter 6ne

¢tkmaktadir (Ozdemir ve Tagcioglu, 2022:74).

Facebook, sosyal medya kavramini gok yonlii bir sekilde ele alan ve gesitli
iglevleri biinyesinde barindiran en 6nemli sosyal medya platformlarindan
biridir. Giiniimiizde diinya genelinde en popiiler sosyal medya araglarindan
biri olarak kullanilmaktadir (Kose ve Sert, 2016: 3). Facebook, kullanicilarin
kigisel profiller olugturarak arkadag ekleyebildigi, mesajlagabildigi ve
isletmelerin marka sayfalari araciligiyla ticari hedeflerine ulagabildigi
en bilyiik sosyal aglardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir (Karanfiller ve
Karagozlii, 2022:50).

Twitter gibi kisa mesaj tabanli aglar, genellikle haberlerin, duyurularin,
etkinliklerin, satig bildirimlerinin ve promosyonlarin hizl ve etkili bir sekilde
iletilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bu platformlar, kisa ve 6z igeriklerle
genis bir kitleye ulagmayr miimkiin kilmakta ve zamaninda bilgi paylagimi
agisindan 6nemli bir arag olarak islev gormektedir (Etlioglu, 2022: 2121).
Twitter igletmeler tarafindan miigteri etkilegimlerini artirma, marka sadakati
olusturma ve kullanic1 kaynakli igerikler, hedeflenmis reklamlar ile sanal
marka topluluklar1 araciligiyla goriiniirliigii artirma amaciyla etkin bir
iletigim ve tanitim araci olarak kullanilmaktadir (Paquette, 2013:21).
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YouTube video barindirma ve izleme hizmeti sunan bir sosyal medya
platformudur. Isletmeler kampanya ve iiriin tanitimlarini gergeklestirerek
hedef kitlelerine ulagmak ve markalarinin bilinirligini artirmak amaciyla bu
platformdan siklikla yararlanmaktadir. YouTube’un sosyal-bilgi platformu
olarak benzersiz Ozellikleri de tiiketicilerin bilgi giivenilirligi algilarini
etkilemektedir. YouTube’un bu 6zelliklerinden biri, video igeriklerine eglik
eden yorum boliimlerinin varhgidir. Yorum boliimleri, izleyiciler igin fikir
aligveriginde bulunabilecekleri sanal bir alan saglamaktadir. Bu kullanici
yorumlari, YouTube’un sosyal islevini ortaya koymaktadir (Xiao vd., 2018:

193).

Instagram, kullanicilarin  fotograf ve video paylagimini, igerik
diizenlemelerini ve sosyal etkilesimlerini gerceklestirebildikleri bir sosyal
medya platformudur. Platform, kullanicilara fotograflarina filtre ekleme,
diizenlemeler yapma, gonderilerde diger kullanicilar: etiketleme ve konum
bilgisi ekleme gibi gesitli Ozellikler sunmaktadir. Ayrica, “hikayeler”
(stories) Ozelligi ile yalmzca 24 saat boyunca erisilebilen gegici igerikler
paylagilabilirken, “Reels” 6zelligi sayesinde daha uzun ve nitelikli videolar
olusturulup paylagilabilmektedir (Metin ve Gencer, 2021: 134). Instagram,
markalar tarafindan etkili bir gekilde kullanilmas: gereken giiglii bir pazarlama
kanali olarak 6ne ¢itkmaktadir. Mevcut yapisiyla, pazarlama faaliyetleri igin
dogru zamanda dogru ¢6ziim sunmaktadir. Ozellikle milenyum kugagi,
geleneksel ve dijital reklamcilik yontemlerini filtreleme konusunda oldukga
yetkin hale gelmistir. Ozellikle hikaye anlatim1 yoluyla, markalar mesajlarim
unutulmaz ve otantik bir sekilde paylagabilir, boylece tiiketicilerle daha
giiclii bir bag kurabilir. Instagram’in gorsel odakli ve kullanic1 dostu yapisi,
markalar i¢in modern pazarlama stratejilerinde kritik bir arag haline gelmistir

(Singh, 2020:379).

4.2. E-Posta Pazarlamasi

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler igletmeleri 6zellikle pazarlama ve
reklam iletigiminde, miisterilere ulagabilmek igin yeterli etkilesimi sunan yeni
medya kanallarini kesfetmeye yoneltmektedir. Tsletmeler miigterileriyle daha
kolay, maliyet agisindan daha avantajli ve hizli iletigim kurmanin yollarini
ararken, internet bu gereksinimlerin tiimiinii kargilayabilmektedir. Cevrimigi
bir pazarlama teknigi olan e-posta pazarlamasi, reklam veya ticari bilgileri
iletmek amaciyla e-posta kullanimina dayanmaktadir (Gedik, 2020:476).

Diger pazarlama araglartyla benzerlik gosteren e-posta pazarlamasinin
bazi avantajlar1 su gekildedir (Fariborzi ve Zahedifard, 2012:232):
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* Yatirnmin Kkolay geri doniisii: Aragtirmalar, yatirilan her bir birim
i¢in sirketlerin 40 birimden fazla geri doniis bekleyebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu durum, e-posta pazarlamasinin Yatirnm Getirisi
(ROI) oranmmin diger pazarlama yontemlerinden daha yiiksek
oldugunu ifade etmektedir.

* Kolay olgiilebilirlik: Sirketler, belirli bir kampanya ile ilgili olarak son
derece dogru istatistikler elde edebilme imkanina sahiptir. Gonderilen
e-posta saysini, agilan e-posta sayisini, tiklama oranini ve abonelik
iptali oranini kolaylikla takip edebilme olanagi bulunmaktadir.

* Hizli ve verimli iletisim: Rekabetin yogun oldugu bir ortamda,
zamanlama kritik bir 6neme sahiptir. Geleneksel kanallar, miisterilere
ok kisa siirede ulagma firsatin1 sunamazken, e-posta kampanyalari bu
ihtiyaci kargilayabilmektedir.

o Ogellestirilebilir igerik: Farkli miisteri  profillerine  yonelik
mesajlar, bu profillere uygun igerik ve promosyonlar sunarak
ozellestirilebilmektedir.

E-posta pazarlamasi, internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan ve
literatiirde elektronik bir pazarlama araci olarak yer alan 6nemli bir iletigim
yontemidir (Cetin ve Tiltay, 2021:1543).

E-posta pazarlamasi ¢apraz satig ve yukari satig potansiyelini artirmaya
yonelik miigteri sadakatini giiglendirmek amaciyla dogrudan gevrimigi
pazarlamada yaygin bir sekilde kullamilmaktadir. Bu yontem, gevrimigi
iletisimin temel formu olan e-posta araciligiyla gergeklestirilmekte olup,
miigterilere en etkili ve maliyet etkin bigimde ulagabilme imkani sundugu
igin gevrimigi pazarlama araglari arasinda 6nemli bir konumda kalmaktadir.
E-postalara yonelik tepkiler, kampanya optimizasyonu igin Olgiiliip
analiz edilebilir niteliktedir. E-posta pazarlamasimin bagarili bir sekilde
uygulanabilmesi igin igletmelerin, kampanyanin baglangicinda agik bir hedef
belirlemesi ve uygun metrikler se¢meleri onemlidir (Huddk vd., 2017:346).

4.3. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama Motoru Optimizasyonu SEO’nun kisa bir versiyonudur. Bu
optimizasyon siireci genellikle Google, Yahoo ve Overture gibi arama
motorlarinin siralama sonuglarini iyilestirmek amaciyla tasarlanmistir. Web
sitelerinin sayfalar1 iist siralarda yer alacak gekilde diizenlenmektedir. Bu
baglamda, SEO’nun, kullanicilara gerekli arama sonuglarini sunabilecek
arama motorlarini iyilestirme yontemi oldugu ¢ikarilabilir (Almukhtar,
2021:72).
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Arama Motoru Pazarlamast (SEM), bir web sitesinin ¢evrimigi
goriiniirliiglinii ve varhigini artirmayr hedefleyen, iicretli reklamcilik ve
optimizasyon tekniklerini i¢eren kapsaml bir dijital pazarlama stratejisidir.
SEM, arama motorlarimin genig kullanici tabani ve popiilaritesinden
faydalanarak potansiyel miisterilerle etkili bir sekilde etkilesim kurmay:
amaglar (Mohan, 2024:56).

Arama Motoru Reklamciligr (SEA) siireci, reklam vermeyi amaglayan
isletmenin kampanya siirecini baglatmasiyla baglamaktadir. Bu siiregte
igletme arama motoru sistemi Uzerinden bir hesap agarak kampanya
olugturur. Kampanya kapsaminda reklam veren isletme; hedeflenen
anahtar kelimeleri, esleme tiirlerini, teklif stratejisini, pazari (cografi alan),
reklamlarin gosterilecegi dili belirlemekte ve her bir iiriin veya hizmet
igin reklam gruplar1 olugturmaktadir (Tetiana, 2024:47-50). Sonrasinda
kullanic1 (miigteri) arama motoru aracihigiyla belirli bir tiriin ya da hizmeti
aratabilmektedir. Kullanicinin sorgusu, arama motorunun reklam segimi
algoritmasi tarafindan belirlenen anahtar kelimelerle eglestiginde, reklam
arama motoru sonug sayfasinda kullanictya sunulur. Anahtar kelimeler ile
sorgular eglestirilirken hangi reklamin gosterilecegini belirlemek amaciyla
arka planda bir agik artirma yapilir. Bu agik artirma genellikle genellestirilmig
ikinci fiyat agik artirmasi olarak uygulanmaktadir (Edelman, vd., 2007:242).

Web sitelerini arama motorlarina gére optimize eden igletmeler sunduklar:
triin veya hizmetlerle ilgili aramalar yapan potansiyel miisteriler tarafindan
kesfedilme sansini artirabilmektedir. Ayrica arama motoru siralamalarinda
tst siralarda goriinmek, kullanicilarin goziinde giiven ve itibar kazandirarak
marka tanmnirligini ve sektor igerisindeki otoriteyi pekistirmektedir (Ijomah
vd., 2024:2175).

Tablo 2, Arama Motoru Pazarlamast (Search Engine Marketing-SEM)
ve Ucretli Arama Reklamlar1 (Paid Search Ads) ile ilgili stratejik alanlari
ve bu alanlarda kullanilan gesitli tiirleri tanimlamaktadir. Her baglik, dijital
pazarlama faaliyetlerinde uygulanan farkll taktikleri yansitmaktadir. Bu
taktikler, igletmelerin gevrimigi goriiniirliiklerini artirmak, hedef kitlelerine
ulagmak ve daha etkili bir gekilde etkilesim kurmak amaciyla kullandiklar
gesitli yontemleri igermektedir.
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Tablo 2: Avama Motoru Pazaviamasy ve Ucretli Avama Reklamlary ile Tlgili Stratejik
Alanlar ve Tiirler

Arama Motoru Pazarlamasi (SEO) Ucretli Arama Reklamlart
Teknik SEO Google reklamlari

Sayfa i¢i SEO Bing reklamlari

Igerik SEO Yeniden pazarlama reklamlart
Sayfa disgt SEO

Yerel SEO

Kaynak: (Panchal vd., 2021:18).

Teknik SEO (Technical SEO): Bir web sitesinin arama motorlari
tarafindan daha kolay taranmasi, yorumlanmasi ve dizine eklenmesi igin
gergeklestirilen optimizasyon ¢aligmalarini ifade eder. Bu galigmalar sayesinde
web sitelerinin arama motorlari i¢in daha goriiniir hale gelmesi saglanarak,
tarama ve indeksleme siiregleri optimize edilir (https://www.seoart.com/
teknik-seo 15.12.2024).

Sayfa I¢i SEO (On Page SEO): Web sayfalarinin daha iyi siralanmasim
saglamak amaciyla gergeklestirilen tim islemleri kapsamaktadir. Sayfa
i¢i optimizasyonda sekiz temel hedef kritik bir rol oynamaktadir. Bu
hedefler; Anahtar Kelime Optimizasyonu, Site Yapisi, Dahili Baglantilar,
Kullanilabilirlik, Web Sitesinin Mobil Uyumlulugu, Miisteri Yorumlari,
Zengin Pargaciklar ve Sosyal Medya Entegrasyonu olarak siralanabilir
(Prasad ve Poorna Chandrika, 2022: 3409).

Icerik SEO (Content SEO): Web sitesi iceriginin hem insan kullanicilar
hem de arama motoru algoritmalar1 igin optimize edilmesini kapsamaktadir.
Hedeflenen anahtar kelimelere uygun igerikler hazirlanarak kullanicr ilgisi
gekilmeye ve siralama artirilmaya ¢aligihr (Hsu ve Walter, 2015:263).

Sayfa Dis1t SEO (Off Page SEO): Web sitesinin, diger sitelerden gelen
baglantilar gibi site dig1 faktorlerle desteklenmesini ifade edertemel amact, bir
web sitesinin internette daha genig bir goriiniirliik kazanmasini saglamaktir.
Ozellikle e-posta yoluyla ticaret alaminda olumlu sonuglar elde edilmesine
katki saglayabilir. Bu uygulamalar, bir igletmenin dijital ortamda daha giiglii
bir yer edinmesine yardimcr olabilir (Santos ve Muniz, 2024:10).

Yerel SEO (Local SEO): Yerel isletmelerin, Google aramalarinda
hedeflenen bolgedeki kullanicilara ulagmasin saglar. Google My Business
gibi araglarla desteklenen yerel SEO, bolgesel rekabette igletmelere avantaj

saglar (Curto Millet vd., 2022: 3171).
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Bing Reklamlar1 (Bing Ads): Bing arama motorunda reklam verilmesini
saglayan bir platformdur. Kullanici davraniglarini tahmin etmek ve reklam
segimini optimize etmek i¢in makine 6grenimi algoritmalar: kullanir. Gelir
odakli galigir ve tiklama bagina 6deme (PPC) modelini uygular. Reklam
secimi sirasinda yiiksek hesaplama maliyetleri olusabilir (Liv d., 2017:171).

Google Reklamlar1 (Goggle Ads): Bing Ads’e benzer sekilde, hedeflenmis
reklam vyerlestirme igin tiklama bagina 6deme modelini ve geligmig
algoritmalar1 kullanir. Anahtar kelime eglestirme ve reklam puanlamasi
alaninda gelismig teknolojiler uygular (Liv d., 2017:171). Google AdWords
reklamlar1, web sitesi ziyaretgilerinin satin alma, iiyelik, indirme, telefon
aramasi veya adres tarifi gibi degerli iglemlerini doniigiim izleme yoluyla
takip edebilir. Bu doniigtimler, reklam verenin hedeflerine uygun sekilde
ozellestirilebilir. Mevcut biit¢e kapsaminda, minimum maliyetle maksimum
doniigiim saglamak, reklam kampanyalarinin bagarisini belirleyen 6nemli bir
kriterdir (Mocan vd., 2019:14).

Yeniden Pazarlama Reklamlar1 (Remarketing Ads): Yeniden pazarlama
reklamlari, ¢evrimigi pazarlamacilarin mevcut veya potansiyel miisterilere
tekrar tekrar hedefleme yapmak igin kullandiklar1 stratejilerdir. Miisteri
tercihlerini  davranig segmentasyonundan ve {irlin incelemelerinden
yararlanarak kullanarak miigteri ilgi ve ihtiyaclariyla uyumlu, kisiye o6zel
tanitim medyasi sunarlar (Ahmadiyah vd., 2020:188).

Icerik Pazarlamasi

Tiiketici beklentilerini kargilamakta geleneksel pazarlama tekniklerinin
yetersiz kalmasi, son yillarda igerik pazarlamasinin 6neminin artmasina neden
olmustur. Igerik pazarlamast markalarin iletisim ve tamtim faaliyetlerini
daha etkin ve siirdiiriilebilir bir gekilde yiiriitmelerine 6nemli 6lgiide katki
saglamaktadir (Inal vd., 2020:211). Igerik pazarlamasi, tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerini en iist diizeyde kargilamak, marka bilinirligini artirmak ve
uzun vadede marka lehine olumlu tutum ve algilar gelistirmek amaciyla yazili,
gorsel veya igitsel unsurlarla olugturulan iirtin veya hizmet bilgilerini uygun
kanallar araciligiyla tiiketiciye sunmayr hedefleyen faaliyetler biitiiniidiir
(Yenigeri, 2020:8). Tgerik pazarlamasinda iiriiniin gergek 6zellikleri metin,
video ve bilgi grafikleri araciligiyla vurgulanarak, dogrudan iiriin odaklt
bir pazarlama yaklagimi benimsenir. Bu yaklagim kapsaminda, web sayfas
tasarimlart ile iriiniin nerelerde, nasil ve ne amagla kullanilabilecegi ve
benzer iiriinlerle kiyaslanmasi saglanarak miigterinin avantaj ve dezavantajlari
degerlendirmesi amaglanmaktadir. Boylece miisgteri satin alma Oncesinde
triiniin hangi ozelliklere sahip oldugunu ayrintili bir bigimde 6grenir ve bu
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durum klasik kampanya anlayigina kiyasla miisteri ile daha saglam bir bag
kurulmasina olanak tanir (Karkar, 2016:275). Taiminen ve Karjaluoto’ya
(2015:637) gore, igerik pazarlamasinda en kritik unsurlar, {riin ve
hizmetlerin operasyonel stratejilerindeki dagitim  siiregleriyle dogrudan
iligkilidir. Bu baglamda, icerik pazarlama stratejilerinin igeriklerin uygun
kanallar araciigiyla etkili bir sekilde dagitimini saglamaya odaklanmasi
biiyiik bir 6nem tagir. Hedef kitleye ulagmak ve igerigin amacina uygun
bir etki yaratmak i¢in dagitim kanallarinin dikkatlice segilmesi ve etkili bir
sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Asagida Tablo 3’te isletmelerin igerik pazarlama stratejilerini olugtururken
kullanabilecekleri farkli medya kanallarini ve bu kanallarin nasil igledigini
agiklanmaktadir. Tgerik pazarlamasinda medya kanallari, igerigin hangi
yollarla hedef kitleye ulastirilacagini belirlemek agisindan kritik bir 6neme
sahiptir.

Tablo 3: Igerik Pazaviamasmn Temel Adumlar

Adim Amag

1. Hedef Belirleme Net ve ol¢iilebilir hedefler belirlenmesi.

2. Hedef Kitle Dogru kitle tanimi1 ve analizi yapilmast.

3. Fikir ve Planlama Igerik temast, formatlari ve hikaye
stratejisinin belirlenmesi.

4. Tgerik Uretimi Yiiksek kaliteli, 6zgiin ve tutarl igerik
iretimi.

5. Igerik Dagitimi Sahip olunan, 6denen ve kazanilan
medya ile igerik yayilmasi.

6. Giiglendirme Igerigin etkisini artirmak igin
etkileyicilerle ig birligi yapilmasi.

7. Degerlendirme Performans metrikleri ile igerik analizinin
yapilmast.

8. Tyilegtirme Performansa dayalr igerik gelistirilmesi

ve optimizasyon.

Kaynak: (Kotler vd., 2016:26).

Sonug ve Oneriler

Dijital doniigiimiin  sagladigi  degisken kosullar gergevesinde, sanal
ortamda var olmanin 6énemi giderek artmaktadir. Yogun rekabetin yagandigi
1§ diinyasinda, igletmelerin hedef kitlelerine ulagabilmesi i¢in dijital pazarlama
stratejilerinden yararlanmalar1 kaginilmaz hale gelmistir. Bu baglamda dijital
pazarlama teknikleri ve etkili kampanya yonetimi, igletmelere iiriin ve hizmet
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tanitimlart  gergeklestirmek, goriiniirliiklerini artirmak, satig hacimlerini
yiikseltmek ve misteri sadakatini giiglendirmek adina birgok avantaj
saglamaktadir.

Kampanya yonetiminde hangi kanalin kullanilacaginin dogru bir sekilde
belirlenmesi, ziyaretgileri gekmek ve medya araglarini en etkili bigimde
kullanmak agisindan kritik bir unsurdur. Acil sonug gerektiren durumlar
igin Twitter en uygun segenek olurken, uzun vadeli iliskiler kurmak
amactyla Facebook daha elverisli bir platform olarak degerlendirilebilir. Ig
ve dig projeler igin ise bir web sitesi olusturmak faydal bir strateji olabilir
(Mammadli, 2016:12). Sosyal medya pazarlamasi, son yillarda teknolojik
gelismeler ve degigen tiiketici davraniglart dogrultusunda 6nemli dontigiimler
vagamistir. En dikkat g¢ekici trendlerden biri, video igeriginin artan
popiilaritesidir. TikTok, Instagram Reels ve YouTube gibi platformlar, kisa
bigimli videolar yaygin hale getirerek, bu tiir igeriklerin diger igerik tiirlerine
gore daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip olma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Kiigiik ve orta 6lgekli igletmeler (KOBIler), dikkat ¢ekme
ve mesajlar1 etkili bir sekilde iletme potansiyelini dikkate alarak, pazarlama
stratejilerine video entegrasyonunu giderek artirmaktadir (Nwaimo vd.,
2024:1846). Giiniimiizde diinya ¢apinda yaygin olarak kullanilan birgok
sosyal medya platformu, isletmelere belirledikleri hedef kitlelere dogrudan ve
zamaninda ulagma imkani sunmaktadir. Sosyal medya, geleneksel pazarlama
araglarina kiyasla daha ekonomik, olgiilebilir ve kisisellestirilebilir bir yap1
sunarak kampanya yonetiminde avantaj saglamaktadir. Bu dijital platformlar
tizerinden yiiriitiilen kampanyalar, hedeflenen miigteri gruplari ile igletmelerin
daha giiglii bir etkilesim kurmasina imkan tanir. Miigteri yorumlar1, ¢evrimigi
anketler ve kargihkh fikir aligverigleri gibi yontemler, isletmelerin miisteri
beklentilerini daha dogru anlamalarini kolaylagtirmaktadir. Ayrica sosyal
medya, igletmelerin mevcut miigterileri kadar potansiyel miisteri kitlelerine
ulagabilmeleri agisindan da kritik bir kampanya yonetim aracidir (Sagan ve
Eren, 2021:723).

Chatbot’lar ve yapay zeka destekli miisteri hizmetleri araglarinin
kullanimi, kampanya yonetimi alaninda da giderek Onem kazanan bir
trenddir. Bu araglar, igletmelerin miisteri taleplerine aninda yanit vermesine
olanak taniyarak miisteri memnuniyetini artirmakta ve insan kaynaklarini
daha karmagik gorevlere yonlendirmektedir. Makine 6grenimi algoritmalari
bu chatbot’larin ¢esitli miigteri sorularini etkili bir gekilde anlamasina ve
yanit vermesine imkan tanimakta, dolayistyla kampanya yonetim siireglerinin
daha verimli hale gelmesine katkida bulunmaktadir. Bu sayede, isletmeler
hedef kitleleriyle daha etkili bir iletigim kurarak, kampanya performanslarini
tyilestirebilmektedir (Kedi vd., 2024:1635).
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Dijital medya teknolojileri biiyiik miktarda veriyi ger¢ek zamanh
olarak degerlendirerek 6nceden tanimlanmug kurallar gergevesinde isleme
yetenegine sahiptir. Bu teknolojiler, veri algoritmalari tarafindan olusturulan
segmentlere dayanarak anlk aksiyonlar alinmasmna olanak tanimaktadir.
Ozellikle is yogunlugunun arttigi donemlerde, anneler giinii, babalar
giinii ve resmi bayramlar gibi kampanya donemlerinde, kampanya bilgileri
analitik raporlar geklinde iletilmektedir. Ayrica, miigteri profillerinin
olusturulmasi ve bu profillere dayanarak miisteri tercihlerine uygun iirtin
ya da mesajlarla bildirim yapilmas1 miimkiindiir. Dijital medya, miisterilerin
rakip firmalar1 tercih etme nedenlerini belirleme, otomatik giincellemeler
gergeklestirme ve potansiyel miisterileri tespit etme iglevlerini de yerine
getirmektedir. Kampanya doneminde ortaya ¢ikabilecek sorunlarin veya
aksakhiklarin  minimize edilmesi amaciyla, pazarlama faaliyetlerinin
otomatiklestirilmesi ve siireglerin iyilegtirilmesi saglanmaktadir. Bu sayede,
biiyiik olgekli kisisellestirilmis miisteri deneyimleri olugturularak maliyetler
diigiiriilmektedir. Ayrica, pazarlama firsatlarini belirleyerek tiiketici davranig
ve isteklerini tahmin etme yetenegi kazandiran bu teknolojiler, siirekli
tekrarlanan veri odakli gorevlerin otomatiklestirilmesi sayesinde yiiksek
i§ verimi saglamaktadir. (Sarioglu, 2023:20). Markalar hedef kitlelerine
dijital pazarlama kampanyalarin ilgili kanallar aracihigiyla ulagtirmaktadir.
Kiiresel ¢apta tiim diinyanin tek bir tikla kampanyalardan aninda haberdar
olabilmesi cazip bir avantaj sunsa da kampanyanin igerigi veya kullanilan
medya platformlarindaki bir hata, marka degerini ayni hizla zedeleyebilir.
Boyle bir basarisizlik, marka imajinin diigmesine, miisteri kaybina ve hatta
marka boykotuna kadar varabilecek olumsuz sonuglar dogurabilir. Bu biiyiik
kayiplar goz oniinde bulunduruldugunda, kampanyanin bagarisiz olma
olasiliginin en aza indirilmesi, miimkiinse tamamen ortadan kaldiriimasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, dijital pazarlama kampanyalarinin
basarisizligina neden olabilecek risklerin 6ngoriilmesi markalar igin kritik bir
onem tagimaktadir (Durucasu ve Yagh Sen, 2024:1095).

Kampanya yonetimi, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi
ve analiz edilmesi siireglerini kapsamakta olup, mesajlarin hedef kitleye
etkin bir gekilde ulagtirilmasini saglamaktadir. Tarihsel olarak basili medya,
radyo ve televizyon gibi geleneksel araglarla vyiiriitilen kampanyalar,
dijital ¢agin sundugu olanaklarla internet ve dijital medya platformlarina
taginmugtir.  Giiniimiizde bu platformlar, reklam verenlere daha genis
firsatlar sunarak kampanya stratejilerinin kapsamini genigletmis ve maliyet
etkinligini artirmistir. Bir markanin pazarlama yaklagimi, marka degerlerini
ve stratejik hedeflerini yansitarak, bu hedeflere ulagmayr kolaylastiracak
Olgiilebilir stratejilerin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Dogru yonetilen
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kampanyalar, marka bilinirligi, misteri katilimi ve satiy potansiyelini
artirmanin yani sira, misteri sadakatini giiglendirme ve gelir artis1 saglama
gibi olumlu sonuglar dogurabilmektedir.

Bu g¢ahgma, dijital pazarlama kampanyalarimin etkin bir gekilde
yonetilmesinde sosyal medya platformlarinin stratejik bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, dijital pazarlamanin hizla degisen dinamikleri
goz oniinde bulunduruldugunda, gelecekteki aragtirmalarin farkli sosyal
medya platformlarinin kullanicr etkilesim oranlari tizerindeki kargilagtirmal
etkilerine, video igeriklerinin artan popiilaritesinin uzun vadeli marka sadakati
tizerindeki roliine ve yapay zeka ile chatbot teknolojilerinin miisteri deneyimi
ve kampanya performansi iizerindeki etkilerine odaklanmasi 6nerilmektedir.
Dijital pazarlama siireglerinin daha verimli ve etkili bir hale getirilmesi igin
isletmelerin teknoloji odakli stratejiler gelistirmesi, bu baglamda kritik bir
oneme sahiptir. Ayrica, kampanyalarin bagarisini artirmak ve siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji saglamak i¢in markalarin veri odakli analizlere daha
fazla yatinm yapmasi ve hedef kitlelerin degisen davranglarina hizla uyum
saglamasi gerekmektedir.



Eda Digli Bayraktar | 265

Kaynakgca

Ahmad, M. U., & Murray, J. (2019). Understanding the connect between digi-
talisation, sustainability and performance of an organisation. Internatio-
nal Journal of Business Excellence, 17(1), 83-96. https:// doi.org/10.1504/
IJBEX.2019.096909

Ahmadiyah, A. S., Aidah, E N., Meutia, N., Rahmadina, D. S., Lumbantobing,
D., & Anggraini, R. N. E. (2020). Remarketing media alternatives based

on customer preferences. JUTL: Jurnal Ilmiah Teknologi Informasi, 18(2),
188-196. https://doi.org/10.12962/;24068535.v18i2.a1007

Alamsyah, A., Masken, E., & Prasetyo, A. (2023). The Effect of Advertising on
social media on Fashion Product Purchase Decision. International Jour-
nal of Research and Applied Technology (INJURATECH), 3(1), 61-68. ht-
tps://doi.org/10.34010/injuratech.v3i1.9885

Alkan, E. (2022), yeni medya ve geleneksel medya nedir? Ozellikleri ve karsilag-
tirilmasy,  (https://www.sosyologer.com/yeni-medya-ve-geleneksel-med-
ya-nedir/ Erigim Tarihi: 22.10.2024).

Almukhtar, E, Mahmoodd, N., & Kareem, S. (2021). Search engine optimiza-
tion: a review. Applied computer science, 17(1), 70-80.

Al-Quran, M. W. M. (2022). Traditional media versus social media: challenges
and opportunities. Applied Sciences and Technology, 4 (10), 145-160. htt-
ps://doi.org/10.47577/technium.v4110.8012

Argan, M. T. (2007). Organ Bagisini Artirmada Sosyal Pazarlama Yaklagimi:
Organ Bagigina Yonelik Bir Tatum Aragtirmasi, Yaymlanmamig Doktora
Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Calvino, E & Criscuolo, C. (2019). Business dynamics and digitalisati-
on, OECD Science, Technology and Industry Policy Papers, 62, https://doi.
org/10.1787/6e0b011a-en.

Carrasco, R. A., Blasco, M. E, Garcla-Madariaga, J., & Herrera-Viedma, E.
(2019). A fuzzy linguistic RFM model applied to campaign manage-
ment. International Journal of Interactive Multimedia and Artificial In-
telligence, 5(4), 21-27. https://doi.org/10.9781/1JIMAI.2018.03.003

Chaftey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital Marketing Excellence: Planning,
Optimizing and Integrating Online Marketing. 5. Baski, Routledge. ht-
tps://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9781315640341/
digital-marketing-excellence-dave-chaffey-pr-smith

Chyad, S.H. (2021). A study on the role of marketing campaigns management
in promoting humanitarian action in Iraq, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Gedik University, Istanbul.

Curto Millet, E, Lewis, S., & Stoddart, P. (2022). Local search quality: Com-
ment on product quality and entering through tying: Experimental evi-



266 | Dijital Medya ve Kampanya Yinetimi

dence. Management Science, 68(4), 3169-3174. https://doi.org/10.1287/
mnsc.2021.4276

Cetin, C., & Tiltay, M. A. (2021). E-posta pazarlamasi alaninda 1950-2019
yillar arasinda yapilan galigmalara yonelik bir sematik yazin taramast. Do-
leuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Deryisi, 23(4), 1543-1587.
https://doi.org/10.16953/deusosbil. 775669

Dewan, S., & Ramaprasad, J. (2014). Social media, traditional media, and
music sales. MIS Quarterly, 38(1), 101-122. https://www.jstor.org/
stable/26554870

Dixon, S. J. (2024). Social media - statistics & facts. Statista. (Erisim tarihi, 15.
12.2024). https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/?utm

Durucasu, R. R., & Yash Sen, E (2024). Dijital pazarlama kampanyalar1 i¢in
risk analizi: bulamk HTEA yaklasimi. Gaziantep University Journal of So-
cinl Sciences, 23(3), 1093-1114. https://doi.org/10.21547/jss.1344187

Edelman, B., Ostrovsky, M., & Schwarz, M. (2007). Internet advertising and
the generalized second-price auction: Selling billions of dollars worth of
keywords. The American Economic Review, 97(1), 242-259.

Etlioglu, M. (2022). Blokzincir tabanli sosyal medya pazarlama. Alan-
ya  Akademik  Balis, 6(2), 2117-2138. https://doi.org/10.29023/
alanyaakademik.1020234

Fan, X. (2023). Social Media Marketing Strategies. Adpances in Eco-
nomics, Management and Political ~ Sciences, 23, 59-64. doi:
10.54254/2754-1169/23/20230353

Fariborzi, E. & Zahedifard, M (2012) E-mail marketing: advantages,
disadvantages and improving techniques. International Journal of
E-education, E-Management and E-Learning, 2 (3), 232-236.

Gedik, Y. (2020). E-posta pazarlama: teorik bir bakis. Uluslararas: Yonetim Aka-
demisi Dergisi, 3(2), 476-490. https://doi.org/10.33712/mana.747739

Goker, G., & Keskin, S. (2015). Sosyal medya tiirevi olarak sosyal igerik plat-
formlari: betimsel bir inceleme. Ulusiararas: Sosyal Avastirmalar Deryi-
si, 8(39) 861-874.

Gumede, T. T., Chiworeka, J. M., Magoda, A. S., & Thango, B. (2024). Bu-
ilding effective social media strategies for business: A systematic re-
view. Preprints 2024. 2024100379 https://doi.org/10.20944/prep-
rints202410.0379.v1

Henriette, E., Feki, M., & Boughzala, I. (2015). The shape of digital transtor-
mation: A systematic literature review, MCIS 2015 Proceedings. Paper 10,
ittps://aisel.aisnet.org/meis2015/10

Hsu, L-1 & Walter, Z. (2015). Search Engine or Content Website? A Local
Information Seeking Classification Model Based on Consumer Characte-



Eda Digli Bayraktar | 267

ristics and Website Perceptions, International Journal of Human-Compu-
ter Interaction, 31 (4), 263-276, DOI: 10.1080/10447318.2014.999741

Huddk, M.; Kianickovd, E.; Madle[Jdk, R. (2027). The importance of e-mail
marketing in e-commerce. Procedin Eng. 192, 342-347.

Iankovets, T. (2023). Media planning of digital advertising campaigns. Eas-
tern-European Journal of Enterprise Technologies, 6(13 (126), 42-53.
https://doi.org/10.15587/1729-4061.2023.293074

Jjomah, T. 1., Idemudia, C., Eyo-Udo, N. L., & Anjorin, K. E (2024). In-
novative digital marketing strategies for SMEs: Driving competitive ad-
vantage and sustainable growth. International Journal of Management &
Entreprenenrship Research, 6(7), 2173-2188.

Inal, M., Okutan, S., Bas, Y. (2020). Mediating role of consumers’ attitudes
towards content marketing practices on the relationship between the per-
ceived utilities and the content sharing behaviors. Journal of Management,
Marketing and Logistics (JMML), 7(4), 210-226.

Kacar, A. I, Kartal, B., & Kahraman, A. (2014). Tiirkiye’deki gevreci sivil top-
lum kuruluslarinin sosyal pazarlama kampanyalarinin igerik analizi yonte-
miyle incelenmesi. Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalar1 Dergisi, 7(14),
47-74.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challen-
ges and opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.
doi:10.1016/;.bushor.2009.09

Karaboga, M. T. (2019). Djjital medya okuryazarhiginda anne ve baba egitimi.
OPUS International Journal of Society Researches, 14(20), 2040-2073. htt-
ps://doi.org/10.26466/opus.601942

Karabulut, V. (2020). Dijjital Pazarlama Sadece Pazarlama Degildir!. CNN
Tiirk.  Erisim  adresi:  https://www.cnnturk.com/yazarlar/guncel/
vedat-karabulut/dijital-pazarlama-sadece-pazarlama-degildir-1892545

Karanfiller, T ve Karagozli, D. (2022). E ticarette sosyal medyanin rolii igin-
de Tletisim Cahigmalar1 2022, Editor Aytekin Isman, Aydin Ziya Ozgiir,
Yusuf Adigiizel, Nesrin Akinci Gotok, Dilan Ciftgi, Mustafa Oztung. S.
47-61.

Karkar, A. (2016). Deger ve giiven aglarimin yiikseligsinde igerik pazarlama-
s1. International Journal of Social Sciences and Education Research, 2(1),
274-285.

Kedi, W. E., Ejimuda, C., Idemudia, C., & Ijomah, T. I. (2024). Machine
learning software for optimizing SME social media marketing campaig-
ns. Computer Science & IT Research Journal, 5(7), 1634-1647.

Kilig, N (2019). Geleneksel medya ile yeni medyanin kargilagtiriimasi: kuramsal
bir analiz aliymast, Sosyal Bilimler Deryisi, 6 (36), 227-239, http://dx.doi.
0rg/10.16990/SOBIDER .4923



268 | Dijital Medyn ve Kampanya Yinetimi

Kotler, P, & Keller, K. L. (2020). Marketing Management. 15. Baski, Pe-
arson. https://www.pearson.com/store/p/marketing-management/

P100000639568

Kotler, P, Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016). Marketing 4.0: Moving from
Traditional to Digital. John Wiley & Sons.

Kése, U., & Sert, S. (2016). Social media environments and their role on suc-
cess of marketing processes. Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Deryisi, 10(2).
1-19.

Kumar, V., & Reinartz, W. (2012). Campaign Management. Customer Relati-
onship Management, 207-234. doi:10.1007/978-3-642-20110-3_11

Kuruca, Y., Ustiiner, M., Simgek, I. (2022). Dijital pazarlamada yapay zeka
kullanimi: Sohbet robotu (Chatboot). Medya ve Kiiltiir Dergisi. 2(1),
88-113.

Li, C., Andersen, D. G., Fu, Q., Elnikety, S., & He, Y. (2017). Workload
Analysis and Caching Strategies for Search Advertising Systems. In Pro-
ceedings of SoCC °17, Santa Clara, CA, USA, 170-180, https://doi.
org/10.1145/3127479.3129255

Lilleker, G. D. (2013). Siyasal iletigim: Temel kavramlar (Cev. D. Y. Devran, A.
Nas, B. Eksi & Y. Goksun). Istanbul: Kakniis Yayinlar1 (Ozgiin aligma,
2000).

Liu, Y. (2024). The Influence of Social Media on Brand Marketing. Advances
in Economics, Management and Political Sciences, 114(1):142-146. doi:
10.54254/2754-1169/114/2024bj0142

Mammadli, A. (2016) Social media and advertising as a marketing tool in
business, Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Aydin University
Institute of Social Sciences.

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element
of the promotion mix. Business Horizons, 52(4), 357-365. https://doi.
org/10.1016/j.bushor.2009.03.002

Manimaran, S., & Lim, K. Y. (2024). Customer propensity model: Marketing
campaign. 2024 3rd International Conference on Digital Transformation
and Applications (ICDXA), Kuala Lumpur, Malaysia, 157-161. https://
doi.org/10.1109/ICDXA61007.2024.10470483

Metin, O., & Gencer, M. (2021). Instagram kullaniminin lisans 6grencileri-
nin yasam bigimleri izerine etkisi. I¢timaiyat Sosyal Bilimler Dergisi, 5(1).
129-142.

Mocan, B., Pak, B. K., Yoldas, S. Y., & Baz, N. (2019). Design and develop-
ment of bid management system for Google AdWords. 2019 4th Inter-
national Conference on Computer Science and Engineering (UBMK),
12-16. https://doi.org/10.1109/UBMK.2019.8907112



Eda Digli Bayraktar | 269

Mohan, §.S. (2024). Search engine marketing: shaping the future of digital mar-
keting for business growth and consumer engagement. Futuristic Trends
in Management , 3 (5). 55-62, e-ISBN: 978-93-5747-387-3, DOI/Link:
https://www.doi.org/10.58532/V3BHMA17P2CH1

Nwaimo, C. S., Adegbola, A. E., Adegbola, M. D., & Adeusi, K. B. (2024).
Forecasting HR expenses: A review of predictive analytics in financial

planning for HR. International Journal of Management & Entrepreneurs-
hip Research, 6(6), 1842-1853.

Ozcan, A. (2017). Dijital medya okuryazarlig1: sorunlar, uygulamalar ve beklen-
tiler. AJIT-E: Academic Journal of Information Technology, 8(28), 55-66.
https://doi.org/10.5824/1309-1581.2017.3.004.x

Ozdemir, O. C., & Tagcioglu, R. (2022). Kurumsal iletisimde sosyal medya kul-
lanimi: cumhurbagkanlig: iletigim bagkanhig: tizerine bir inceleme. Kara-
demiz Uluslaravas Bilimsel Dergi, 1(53), 65-81. https://doi.org/10.17498/
kdeniz.1070535

Paetz, J. (2015). Campaign management design based on segmentation by rank
clusters. Journal of Marketing Analytics, 3(4), 187-214.

Panchal, A., Shah, A., & Kansara, K. (2021). Digital marketing-search engine
optimization (SEO) and search engine marketing (SEM). International

Research Journal of Innovations in Engineering and Technology, 5(12), 17-
21. https://doi.org/10.47001/IRJIET/20 21.512004

Paquette, H. (2013).Social Media as a Marketing Tool: A Literature Review.
Major Papers by TMD Master of Science Students. https://digitalcom-
mons.uri.edu/tmd_major_papers/2

Prasad, G. N. R & Poorna, Chandrika,T.S. (2022). The Role of an On-Page
Optimization for an Effective Digital Marketing. International Journal
of Research Publication and Reviews, 3 (5), 3409-3412. doi: 10.55248/
gengpi.2022.3.5.21

Rajendran, L & Thesinghraja, P (2014). The impact of new media on tradi-
tional media. Middle-East Journal of Scientific Research 22 (4), 609-616.

Raudelinien J, Davidavi¢ien V, Tvaronavi¢ien M, Jonuska L. (2018). Evalua-
tion of advertising campaigns on social media networks. Sustainability.
10(4), 973. https://doi.org/10.3390/su10040973

Royle, J., & Laing, A., (2014). The digital marketing skills gap: Developing a
digital marketer model for the communication industries. International
Journal of Information Management. 34 (2), 65-73.

Sabbagh MF (2018) Marketing and Campaign Management Via Social-
Networks and the Effects of Electronic Advertising. Int ] Econ Manag
Sci 7: 532.doi: 10.4172/2162-6359.100053



270 | Dijital Medyn ve Kampanya Yinetimi

Sabbagh MF (2018) Marketing and Campaign Management Via Social-
Networks and the Effects of Electronic Advertising. Int ] Econ Manag
Sci 7: 532.doi: 10.4172/2162-6359.100053

Sagan, B. C., & Eren, T. (2021). Sosyal medya reklam platformu se¢imi: Cok
Olciitlii karar verme yontemleri ile bir uygulama. Journal of Titrkish Ope-
rations Management, 5(2), 721-738.

Santos, V. R. P & Muniz, E. C. L. (2024) Uso do SEO Oft-Page para melhorar
posicionamento de uma empresa de varejo em buscas na internet. Cader-
nos UmiFOA, 19 (54), 1-13, DOI: 10.47385/cadunifoa.v19.n54.4944

Sarioglu, B. (2023). Pazarlamada Kampanya Yonetimi ve Yapay Zeka Kulla-
mmi. Yayinlanmamug Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi,
Istanbul.

Singh, M. (2020). Instagram marketing — The ultimate marketing strategy. I-
ternational Journal of Advance and Innovative Research, 7(1(VIIL)), 379-
385. ISSN 2394 - 7780.

Taiminen, H. M., & Karjaluoto, H. (2015). The usage of digital marketing
channels in SMEs. Journal of Small Business and Enterprise Development,
22(4), 633-651. https://doi.org/10.1108/JSBED-05-2013-0073

Taprial, V. & Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. London: Ven-
tus Publishing ApS.

Tetiana, I. (2024). Search engine marketing in creating website user im-
pressions. Scientin  Fructwosa. 153 (1), 40-69.  DOI:https://doi.
org/10.31617/1.2024(153)03

Tiirkmen, B. (2019). Dyjital Medyanmin Ceviri Egitimindeki Yeri ve Dijital Med-
ya Edinci Onerisi. Yayinlanmamig Doktora Tezi, Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

URL 1, (https://www.seoart.com/teknik-seo (erigim tarihi 15.12.2024)

Uniir, E. (2016). Geleneksel medyanin sosyal medyayi nasil kullandigina iligkin
bir inceleme: dizilerin twitter kullanimi. Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Der-
gisi, 20(1), 153-170. https://doi.org/10.20296/tsad.24436

Xiao, M., Wang, R., & Chan-Olmsted, S. (2018). Factors affecting YouTube
influencer marketing credibility: a heuristic-systematic model. Journal of
Media Business Studies, 15(3), 188-213. https://doi.org/10.1080/16522
354.2018.1501146

Yenigeri, B. (2020). Bir e-ticaret stratejisi: Icerik pazarlamasi. Yeni Medya,
2020(8), 26- 40.



Boliim 11

Dijital Miisteri Deneyimi ve Miisteri Iliskileri
Yonetimi

Irem Zeynep Apaydin'

Ozet

Dijital ¢agin ekseninde miisteri istek ve ihtiyaglarinda yaganan degismeler
uygulayicilar ve aragtirmacilar tarafindan miigteri deneyimi kavramina dikkat
cekilmesini saglamigtir. Isletmelerin olumlu miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini saglamasinda dijital teknolojilerin rolii giderek artmaktadir. Dijital
teknolojiler giiniimiizde pek ¢ok sektor tarafindan kullanilmakta ve 6zellikle
Miisteri Tligkileri Yonetimi’nde destekleyici bir islev gormektedir. Bahsedilen
bilgiler kapsaminda bu caliymada, dijital miisteri deneyimi ve Miisteri

Tliskileri Yonetimi’nin iligkisi ve isletmelerin bu yaklagimlari siireglerine nasil
dahil ettiklerinden bahsedilecektir.
GIRIS
Dijitallesme giiniimiiz i§ diinyasinda kokli degisikliklere yol acarak
isletmeleri mevcut pazar sartlarindaki degisimlere uyum saglayabilmeleri
ve buna yonelik stratejiler geligtirmeleri agisindan itici bir gili¢ haline
gelmistir. Isletmeler gelisen teknolojiye baglt olarak iiretkenligi artirmak,
maliyetleri diigiirmek ve rekabet avantaji elde edebilmek igin dijital
teknolojilerden faydalanmaya baglamistir (Klaus, 2014; Sahu vd., 2018).
Bu durum igletmelerin ig stireglerini kolaylagtirmasi, operasyonel verimliligi
artirmast ve miigteri ile marka arasindaki etkilesimi agisindan olumlu
yonde etkilemigtir (Bansal, 2023). Dijital doniigiimle birlikte miisterilerin
isletmelere yonelik beklentileri artmig olup daha hizli ve kigisellegtirilmig
mal ve hizmet taleplerinde bulunmaya baglamuglardir (Shrivastava, 2017).
Dijital doniisiim ig¢in yapilan yatirnmlar giderek artig gostermekte olup
diinya genelinde djjital doniisiime yonelik harcamalarin 2027 yilinda 3,9
trilyon dolara ulagacagi ongortilmektedir (Statista, 2024). Bu doniigiimde

1 Ars. Gor., Ufuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, igletmc Bolumii,
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ise akill telefonlar, nesnelerin interneti (Internet of things-IoT) ve yapay zeka
(Artificial intelligence-AI) gibi dijital teknolojiler, isletmelerin performansini
artirarak gelecegin pazarlama stratejilerine yon veren aktorler haline gelmigtir
(Nuseir & Refae, 2022). Ozellikle bankacilik ve perakendecilik gibi hizmet
sektorlerinde dijital doniigiimiin miisteri deneyimi ve sadakati tizerinde
onemli etkileri oldugu goriilmiistiir. Ornegin dijital bankacilik uygulamalar:
gibi yontemler is siireglerini daha hizli ve kolay hale getirerek miisteri tatmini
saglama konusunda etkili goriilmektedir (Aydin & Onayli, 2020). Ozellikle
COVID-19 pandemisinden sonra miisteri beklentilerinin ve finansal hizmet
teknolojilerinin gelismesi ile pek ¢ok banka dijital kanallara taginmugtir. Bu
durum, dijitallesme siirecinde bankalarin teknolojik gelismelere hizli uyum
saglayabilmesi itibarini giiglendirmesi ve miigteri tatmini saglamasi agisindan
kritik bir rol oynamaktadir (Moden & Neufeld 2020). Mobil hizmet kanallar
ile miigteriler; bakiyelerini 6grenme, fatura 6deme, hisse senedi alim-satim
gibi gesitli fon transferlerini gergeklestirerek bankalarla karsihikli etkilesimde
bulunabilmektedirler (Shareefvd., 2018; Subas: & Arslan, 2023). KPMG’nin
Tiirkiye’de miisteri deneyiminin sektorler iizerindeki etkisini inceledigi bir
bagka aragtirmada ise, gida dist perakendecilik sektoriiniin tiim sektorler
igerisinde miisteri deneyimi konusunda 6ncii oldugu, bunu takiben finansal
hizmet sektoriiniin ikinci sirada yer aldigr ve COVID-19 pandemisinden
sonra ivme gostermeye baglayan seyahat ve konaklama sektoriintin ise tiglincii
sirada yer aldig1 tespit edilmistir (Yildiz 2024). Ote yandan, PwC Tiirkiye
tarafindan miisteri deneyimi hizmeti sunan yaklagtk 105 firma iizerinde
gergeklestirilen bir aragtirmada, tiiketicilerin %82’sinin kisisellestirilmig bir
deneyim yagamak igin kisisel bilgilerini firmalarla paylagmaya istekli oldugu,
%73’tiniin markalarin ihtiyaglarini tatmin etmesine yonelik kigisellestirilmis
teklifler sunmasini bekledigi, %66’sinin kisisel degerleriyle Ortiigmeyen
markalardan aligveris yapmay1 biraktigini ve %62’sinin ise en ok satin aldig1
markalarla duygusal baglar kurduguna yonelik bulgular elde edilmistir.
Ayrica tiiketicilerin veri giivenligi konusunda hassasiyetlerini belirterek
%72’sinin kigisel verilerin giivenliginin daha titiz bir gekilde korunmasin
ve %064tiniin ise verilerinin ihlali durumunda bilgilendirilmek istedigi
yoniinde sonuglar ortaya ¢ikmugtir. Aragtirma sonucunda genel olarak
titketicilerin kigisellestirilmis deneyimlerde Oncelikli olarak beklentilerinin
tirtin ve hizmetlere kolay ve hizli erisim, miigteri tercihlerinin hatirlanmasi ve
kigisellestirilmis tirtin 6nerileri ve tekliflerinin sunulmasi oldugu yoniindedir
(PwC Tiirkiye, 2023).

Miisteri deneyimi bir markanin miisteriyle olan etkilegimlerinin timi
olarak bilinmekte (Pahi et vd., 2024) ve marka sadakatini artirmada 6nemli
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Teknolojinin geligmesiyle birlikte miisteri
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deneyimi, bir mal veya hizmet sunmanin Otesinde kigisellestirilmis teklifleri
ve markalara yonelik olugan duygusal baglari da igerir hale gelmigtir. Nitekim
bu siireg tiiketicilerde zevk, tatmin, eglence gibi duygular uyandirarak iiriiniin
deger algisin1 ve miigteri tatminini olumlu bir gekilde etkilemektedir. Giderek
artan sayida marka (6rn, Nike, Amazon vb.), tiiketicilerin mal ve hizmetlerini
kendi 6zel ihtiyag ve zevklerine gore 6zellestirebilmelerini saglamaktadir. Bu
yontem sayesinde igletmeler gliniimiiziin rekabet¢i pazarinda 6nemli firsatlar
elde etmektedirler (Ettis & Sellami, 2024). Miisterilerin igletmelerden
kigisel zevkleri, ihtiyaglar1 ve yagam tarzlarini destekleyen mal ve hizmet
talep etmeleri sonucunda teknoloji destekli inovasyon sistemleri 6nem
kazanmaya baglamigtir. Bu tiir kigisellestirilmis hizmetlere 6rnek olarak
Netflix’in miisterilerin gecikme ticreti endigesi olmadan istedikleri filmleri
talep lizerine izlemelerini saglamasi, FedEx’in mobil uygulama araciligiyla
tilketicilerin gergek zamanl uyarilart da kapsayan siparig teslimat siirecini
takip etmelerine olanak saglamasi verilebilir (Lee & Lee, 2020, s. 2).

Bu kapsamda igletmelerin dijital ekosistemlere gegisi miisteri deneyiminin
de dijital ortama doniigtiiriilmesini gerekli hale getirmistir (Silalahi &
Rufaidah, 2018). Akademik ve sektorel bakis agisina gore dijital miisteri
deneyimi igletmelerin kiiresel capta rekabet edecegi adeta bir savag alan1 olarak
tabir edilmektedir (Klaus, 2014). Dijital miisteri deneyimini bagaril bir sekilde
saglamanin bir yolu da miisteri beklentilerini kargilamaktan ge¢mektedir.
Muisteri beklentilerini kargilanmasi ise miigteri tatminini meydana getirmekte
ve Miisteri Iligkileri Yonetimi faaliyetlerinin ve hizmetlerinin bir sonucu
olarak goriilmektedir (Singh vd., 2020). Dijital miisteri deneyimi (DCX)
ve miigteri iligkileri yonetimi (CRM), miisteri satin alma siirecinin tim
agamalarini optimize etmeye yonelik birbirini tamamlayan stratejiler olarak
one ¢ikmaktadir. Nitekim, her igletme i¢in miisteriler oncelikli gelmekte ve
bir igletmenin bagarisinda kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Singh vd.,
2020). Pek ¢ok isletme degigen miigteri davraniglarini anlama ve onlarin ilgi
alanlarini kesfetme konusunda CRM’e bagvurmaktadir (Anshari vd., 2019).
Bu kapsamda CRM miisteri verilerinin toplanmasi, analizi ve bu verilerin
miisteri tatminini artirmak i¢in kullanilmasina odaklanirken, dijital miisteri
yonetimi dijital kanallar araciligryla miisteriye sunulan hizmetlerin kalitesini
artirmay1 hedeflemektedir. Dijitallesmenin getirmis oldugu yenilikler CRM ve
miigteri deneyimi arasindaki bu uyumu daha da giiglendirmekte, isletmelerin
miigteri sadakatini ve marka bagliligin artirmalarini kolaylagtirmaktadir (Hat
vd., 2024). DCX ve CRM, bu noktada bir kesisim olusturarak isletmelere
miigterilerini daha iyi anlama ve onlara deger sunma firsati tanimaktadir.
CRM sistemleri, miisteri verilerini toplayarak ve analiz ederek miisteri
deneyimini kisisellestirmede kilit bir rol oynar (Payne ve Frow, 2005).



274 | Dijital Miisteri Deneyimi ve Miisteri Iiskiler Yonetimi

Ozellikle yapay zeka, biiyiik veri analitigi, derin 6grenme, veri madenciligi
ve bulut tabanli teknolojilerin kullanimi, miisteri etkilesimlerinin daha etkili
ve anlamh bir gekilde yonetilmesini saglamaktadir (Chung vd., 2020). Bu
yenilik¢i uygulamalar igletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 daha dogru
bir sekilde tespit etmesine ve miisteri iligkilerini gii¢lendirmesine yardimci
olmaktadir (Singh vd., 2020). Bununla birlikte, isletmelerde biiyiik hacimli
miisteri analizlerinin insan giiciiyle gergeklestirilmesinin kisitli  olmasi
yoniiyle yapay zeka sistemleri kolaylagtiric bir rol tistlenmektedir. Boylelikle
isletmeler herhangi bir insan miidahalesi olmadan karar verme stiregleri ve
rutin gorevlerini otomatik hale getirebilmekte, miisteri verilerinde gesitli
tyilestirmeler yapabilmektedirler (Chatterjee vd., 2022).

Ote yandan kimi aragtirmacilara gore literatiirde miigteri deneyimi
stratejilerinin geligtirilmesi konusunda kavrama dair net bir tanimin olmamas,
baglamsal olarak degigiklik gostermesi ve akademik ¢aligmalarin bu stireci
soyut bir gekilde ele alarak isletme yoneticilerin siiregteki 6nemli roliinii
yeterince ele almadigr yoniinde eksiklikler bulunmaktadir (Klaus, 2014).
Kimi aragtirmacilar ise, giiniimiiz pazar kogullarinda giderek karmagiklagan
titketici davraniglarini anlama konusunda, miisteri deneyimi ve yonetimine
dair mevcut bilgi ve kavramlarin incelenmesinin, gelecekteki aragtirmalar
igin kritik unsurlar1 belirlemede faydali olacagini vurgulamistir (Lemon
& Verhoef, 2016). Bu kapsamda literatiirde dijital miisteri deneyimi pek
gok yazar tarafindan farkl sekilde ele alinmigtir. Becker & Jaakkola (2020)
miisteri deneyimini hizmet pazarlamasi, tiiketici aragtirmalari, hizmet baskin
mantik (§-D), markalagma, gevrimigi ve deneyimsel pazarlama bakig agistyla
incelemigtir. Zahidi vd., (2024) ise miisteri deneyiminde yapay zekinin
etkisini inceleyerek miisteri deneyimini iyilestirme, operasyonel verimliligi
artirma  ve kisisellestirilmig hizmetler igin biiyiik veri saglamada 6nemli
etkilerinin oldugunu tespit etmiglerdir.

Bahsedilen bilgiler ¢ergevesinde bu ¢aliymada dijitallesmenin miisteri
deneyimi stirecinde yarattig1 degisiklikler, kullanilan yontemler, sektordeki
etkileri ve dijital misteri deneyimi ile CRM’in kargihikli iligkisinden
bahsedilecektir. Ayrica dijitallesmenin CRM olan iliskisinden bahsedilerek
etkili bir CRM yaklagiminda destek olan birtakim dijital teknolojiler ve
bunlarin miigteri deneyimini giiglendirmedeki rolii okuyucuya sunulacaktir.
Soz konusu galigma ile igletmelerin olumlu miisteri deneyimi saglamasi ve
boylelikle miigteri tatmini yaratmalari igin ne tiir yollar izlemeleri gerektigine
dair ¢ikarimlarda bulunulacaktir. Modern pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir nokta olan CRM’in etkili bir gekilde gergeklestirilmesinde
kullamilan yontemler ile bu yontemlerin sagladigi birtakim avantajlar ve
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dezavantajlardan bahsedilerek sektordeki yoneticilere ve aragtirmacilara
taydali bilgiler saglayacag: ongoriilmektedir.

1. Dijital Miisteri Deneyimi (DCX)

Yeni iletisim teknolojileri, bilginin yonetiminden CRM’e kadar pek ¢ok
alanda degisimler meydana getirmistir. Geligen bilgi teknolojileriyle birlikte
sosyal medya gibi internet tabanli sosyal mecralar ortaya ¢ikmistir. Bu tiir
ortamlar miisterilerin bilgi ve deneyimlerini paylagabilmesine ve sosyal
etkilesimlerini artirabilmesine imkan tamdigindan satin alma tercihleri
ve miigteri tatmininde 6nemli bir role sahip olmaktadir (Bacile, 2020).
Isletmeler agisindan bakildiginda, hedef kitlenin ihtiyaglarinin anlagilmasina
ve bu dogrultuda marka iletisim stratejilerinin  gelistirilmesine olanak
saglamaktadir (Ugurlu, 2023). Yogun rekabet ortaminda isletmelerin
farkhlagmasi igin miisteri nezdinde taklit edilemeyecek deneyimlerin
yaratilmas1 gerekmektedir. Teknolojinin gelismesi ile degisen miigteri
ihtiyaglari, bu deneyimlerin 6nemini artirmaktadir  (Subagi & Arslan,
2023). Miisteri deneyimi, pek gok sektorde benimsenen ve kullanilan genis
bir kavramdir (Chauhan vd., 2022). Ornegin telekomiinikasyon sektériinde
bu durum isletmelerin pazardaki konumlarini belirlemede, is stireglerini
yeniden olugturmalarinda ve miisterilere yenilikgi tiriinler sunmalarinda bir

firsat olarak goriilmektedir (Silalahi & Rufaidah, 2018).

Kavram olarak CRM, Holbrook and Hirschman (1982) tarafindan
titketici davranigi aragtirmalarinin yalmizea bilgi isleme modeline odaklandigt
eglence, estetik, duygular ve hayal giici gibi 6nemli deneyimsel yonleri
thmal ettigi yoniinde elestiriler sonucu ortaya koyulmustur. Miisteri
deneyimi genel olarak temas noktalar1 (fouchpoints), baglam (context) ve
nitelikler (qualities) olmak tizere 3 unsura sahiptir (De Keyser vd., 2020).
Temas noktalar, miigterinin marka ile etkilesim kurdugu tiim noktalar
kapsamaktadir. Telefon goriigmesi, web sitesi ziyareti, yiiz yiize toplantilar
gibi iletisim ortamlar1 6rnek verilebilmektedir (Kandil vd., 2024). Baglam
ise, isletmelerin miigterilere igsel veya digsal olarak mevcut durumun
sundugu kaynaklardir. Son olarak nitelikler, miisterinin marka veya isletme
etkilesimlerine verdigi tepkilerin niteligini yansitan 6zelliklerdir (De Keyser
vd., 2020, s. 434). Bu ozellikler, miisterilerin duygu ve algilarindan giiven
ve tatmin diizeyine kadar degiskenlik gosterebilmektedir (Kandil vd., 2024,
s. 28).

Dijital teknolojiler igletmelerin kigisellestirilmis mal ve hizmet sunmasin
kolaylagtirarak o6nemli kolayliklar saglamistir. Akilli dijital cihazlar ve
gelismis teknolojiler, miigterilerin galiganlarla yiiz yiize temas kurmadan
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kargilagmalarini kolaylagtiran “temassiz” hizmeti miimkiin kilmigtir. Miisteri
satin alma aligkanliklarinin geleneksel perakendecilerden ¢evrimici aligveris ve
mobil ticarete kaymasi ile geleneksel perakendecilik ciddi bir diigiis yagamug
ve bir¢ok taninmig marka (6rn, Toys R Us, K-Mart vb.) mali zorluklarla
karg1 kargtya kalmis veya iflas esigine gelmistir. Bu kritik doniisiim yapay
zeka, biiyiik veri, insansiz magazalar, chatbotlar gibi teknolojik yenilikler ile
meydana gelmistir (Lee & Lee, 2020, s. 2).

Geligmis dijital teknolojiler, kurumsal inovasyonun ve yeni deger yaratma
firsatlarinin ana belirleyicileri olmustur (Lee ve Lim 2018). Yapay zeka,
makine 6grenmesi, IoT, akilli robotlar, biiyiik veri analitigi, blok zinciri, sanal
ve artirtlmig gergeklik (VR/AR), 3-D baski, bulut teknolojileri, dlgeklenebilir
vazihm ve mobil internet gibi pek ¢ok teknoloji miisteri degeri yaratma
konusunda 6nemli firsatlar sunmaktadirlar (Hoyer vd., 2020; Kumar vd.,
2023). Ayrica pazarlamacilar, tiiketicilerin aligverig sirasinda gergek zamanh
igerik ve kigisellestirilmis ¢oziim taleplerini karsilamaya ¢aligmaktadirlar.
Bunu da video konferans, mobil uygulamalar ve artirilmig gergeklik gibi
dijital teknolojiler kullanarak tiiketiciler ile etkilesim halinde olup onlara
kigisellestirilmis bir aligveris deneyimi saglayarak gergeklestirebilmektedirler
(Parise vd., 2016).

Diyjital miisteri deneyimi; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal
medya ve chatbotlar gibi dijital araglarla saglanan hizmetlerin kalitesini
degerlendiren ¢ok boyutlu bir kavramdir. Silalahi ve Rufaidah (2018)
telekomiinikasyon sektoriinde miisteri deneyimini etkileyen faktorleri
inceledikleri galigma sonucunda dijital miisteri deneyiminde; dijital hizmet
deneyimi, dijital temas noktasi: deneyimi ve dijital goriintii deneyimi olmak
iizere 3 boyut belirlemiglerdir. Aragtirmacilara gore bu boyutlar markalarin
miigteri sadakatini artirmasina ve pazar kogullarinda rekabet avantaji elde
etmelerine yardimer olmaktadir (Silalahi ve Rufaidah 2018). Ornegin
bankacilik sektoriinde dijital kanallardaki miisteri verilerinden faydalanilmas:
kapsaminda chatbotlarin kullanilmasi veya sube personelinin ¢agri merkezi
kapasitesini iyilestirecek sekilde gorevlendirilmesi gibi yontemler miisteri
deneyimi agisindan  katki  saglamaktadir (Moden& Neufeld 2020).
Dolayisiyla bu tarz sektorlerde miisteri deneyimini en iyi hale getirmek igin
siklikla inovasyon yapilmasi ve sunulan mobil bankacilik hizmetlerinin daha
islevsel hale getirilmesi yoniinde Onerilerde bulunulmaktadir (Subagi &
Arslan, 2023).

Tiketicilerin giiniimiizde daha sorgulayici ve bilgi arayigi iginde bir
tutum sergilemesi, igletmelerin miisterilerden aldig1 geri bildirimleri daha

degerli bir hale gelmesini saglamistir (Gibbert et al., 2002). Boylelikle



Trem Zeynep Apaydm | 277

miigterilerden saglanan geri bildirimler igletmelerin olumlu miisteri deneyimi
meydana getirmesinde yol gosterici bir igleve sahip olmaktadir. Ozellikle,
djjitalleymenin sunmug oldugu imkanlar ile igletmelerin miisteri yorumlarini
toplamasi, analiz etmesi ve degerlendirmesi miisteri deneyimi siirecini
daha kolay ve etkili bir hale getirmektedir. Nitekim isletmeler dijital medya
kanallarini olugturarak her bir tiiketiciye ulagmak igin gaba gostermekte ve
sosyal platformlarda miisterilerden gelen yorumlar, {iriine iligkin tavsiyeler
gibi bilgileri toplayarak miisteriler ile duygusal bir bag olusturmaya
caligmaktadir (Ugurlu, 2023). Olumlu miisteri deneyimi miigteri bagliligini
artirirken olumsuz miigteri deneyimi marka itibarinin zedelenmesi ve negatif
agizdan agiza iletigim gibi sonuglara sebep olabilmektedir (Kandil vd.,
2024).

Miigteri deneyimi, miisteri ile hizmet saglayici arasindaki etkilegimlerden
dogan, kisisel ve ¢ok boyutlu (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel, ruhsal)
bir siiregtir (Gentile vd., 2007, s. 397). Bu deneyim miisterinin beklentileri
ile temas noktalarindaki etkilesimlerin karsilagtirilmasiyla degerlendirilir
(Schmitt, 2010). Gelencksel miigteri deneyimi genellikle fiziksel magaza
veya telefon gibi sinirli temas noktalari iizerinden saglanirken, dijital miigteri
deneyimi daha hizli, kigisellestirilmis ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Dijital magazalarin miigteri deneyimi agisindan sagladigi pek ¢ok avantaj
bulunmaktadir. Oncelikle aligveris konusunda tiiketicilere ev konforu
saglamasinin yaninda genis bir {riin yelpazesi sunabilme kapasitesine
sahiptir. Bununla birlikte, arama motorlar1 sayesinde miigteriler dijital
magazalar arasinda kolayca gecig yapabilmekte ve fiziksel magazalarda
oldugu gibi zaman ve gaba gerektirmemektedir (Aydin & Onayl, 2020).
Bunun yanu sira dijital miigteri deneyimi, sosyal medya ve mobil uygulamalar
aracihgiyla gergek zamanl etkilesimler sunarak miisterilere daha esnek ve
dinamik bir aligveris ortami saglamaktadir (Pappas vd., 2023; Zhang
vd., 2014). Orncgin, kisa video platformlar1 gibi mecralar, kullanicilarin
driinleri daha canli ve detayli bir sekilde incelemesine olanak taniyarak
satin alma kararlarini desteklemektedir (Yang & Lee, 2022). Bir diger
ornek ise, Amazon 2013 yilinda Mayday isimli goriintiilii sohbet hizmetini
olusturarak miisterilerin 7/24 uzaktan teknik destek saglayici ile etkilesim
kurarak tabletleri ile ilgili yasadiklar1 sorunlar1 ¢6zmelerini saglamislardir. Bu
teknik destek, hizmet saglayic1 ve miigteri etkilesimini saglayarak miigterinin
ve teknik destek saglayicinin yaptigr iglemleri ve siiregleri izleyebilmesine
ve miidahale edebilmesine olanak tanimaktadir (Parise vd., 2016). Kiiresel
markalar arasinda yer alan Apple ise iTunes, 10S, iCloud, Apple music,
Apple TV +, Apple Books gibi yiiksek kaliteli dijital hizmetler sunarak ve bu
platformlarda diger kuruluslara da hizmet vererek iyi bir miigteri deneyimi
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saglamayr hedeflemektedir (Ramasundaram vd., 2023,s.4). Dolayisiyla
dyjital teknolojilerin sagladig: bu tiir gercek zamanl ve kigisellestirilmis destek
saglayict ¢oztimler igletmelerin hizmet sunum seklinde 6nemli gelismelere
katkida bulunmaktadir (Parise vd., 2016, s. 411).

i : Miigteri
Dijital Uyanicilar o iy Tutumu ve
ey Davranigi
G « Tatmin
« Kigisellestirme * o AIma « Odrenme
« Etkilegim » Mg « Alikoyma
« Biligsel uyum « Badlilik
« Duygusal uyum « Satn alma

Sekil 1. Miisteri Deneyiminin Dondisiimii

Kaynak: Parise vd. (2016). Solving the cvisis of immediacy: How digital technology can
transform the customer expervience. Business Horizons, 59(4), 411-420

Sekil 1’de djital uyaricilarin miigteri deneyimini etkiledigi ve bu
durumun miigteri tutum ve davraniglarina yol agtigin1 gosteren bir akigtan
sunulmugtur. Buna gore, miigteri deneyimini geligtirmek igin iki kritik dijital
uyarict bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan kigisellestirme, tiiketicilerin
gevrimigi ve magaza igerisindeki sergiledikleri davraniglara yonelik uzmanlik
ve ¢oziim saglamaya odaklanmaktadir. Tkinci uyarici olan etkilesim ise mobil
uygulamalar, artirilmig gergeklik (Scholz & Smith, 2016) ve canli video
iletisim teknolojileri (Yang & Lee, 2022) gibi pek ¢ok dijital arag ile tiiketiciyi
sanal bir ortamda gercek zamanli olarak iiriin uzmaniyla bulugturarak
titketici ile marka arasinda bir etkilesim saglamaktadir (Terenggana, 2024).
Miigteri deneyimi ayn1 zamanda dahil olma faktoriinden de etkilenmektedir.
Bu kavram, teknoloji aracili bir ortamda miisterinin “orada olma” hissini
yagama derecesidir. Bu hissin olugmasinda genislik yani temas noktalarinin
say1st ve temas noktalar1 aracilifiyla aktarilan bilginin kalitesi, gorsel ve diger
duyular1 kapsayan derinlik faktorii etkili olmaktadir. Akig ise, kullanicinin
birden fazla temas noktasinda sorunsuz bir sekilde gezinme derecesidir.
Akugin yiiksek diizeyde olmasi kullanici tarafindan bilgi paylasimi gibi pek
¢ok eylemin sorunsuz ve entegre bir etkilesimle ger¢eklestigine ve miisteri
deneyiminin keyitli gegtigine isaret etmektedir. Miisteri deneyiminin miisteri
tutum ve davraniglarina doniigmesinde biligsel ve duygusal uyumun da rolii
bulunmaktadir (De Keyser vd., 2020). Buna gore biligsel uyum, “dijital
teknoloji ¢oziimlerinin miigterilerin ihtiyag duyduklar1 anda gerekli bilgi ve
uzmanlikla saglanabilme yetenegi” olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin,
bir otomobil alicis1 aracin kig kosullarinda gosterdigi performansa dair bilgi
edinmek istediginde bu sorularin yanitlanmasi ve bu durumla alakali olan
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bilgilerin sunulmas: gereklidir (Parise vd., 2016, s. 413—414). Duygusal
uyum ise, kullanilan dijital teknolojiler ile tiiketicilerde keyifli, eglenceli ve
estetik gekiciligi olan aligveris deneyimleri yaratmaktir (Kohler vd., 2011).
Isletmeler duygusal uyumu saglayabilmek igin mal ve hizmet sunumlarinda
video igerikleri, artirlmig gergeklik gibi teknolojileri kullanabilmektedirler
(Scholz & Smith, 2016). Son agamada ise, yaganan bu deneyimler miigteri
tutum ve davraniglarina dontigmektedir. Miisteri tutum ve davranislar
tatmin, 6grenme, alikoyma ve satin alma gibi faktorleri kapsamaktadir.
Bu kapsamda kigisellestirme; etkilesim, duygusal uyumlar gibi faktorler
miigterilerin bir magazay: yeniden ziyaret etme niyetini ve marka sadakatini
olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ornegin Burberry markasi, magazalarint
sesli ve gorsel igerikler ile moda defilelerini gosteren dev ekranlarla
donatmakta, ayrica tiriinlerine yerlestirdigi ¢ipler sayesinde {iriiniin iggiligi
veya model iizerindeki goriintiisiine dair videolar1 kabinlerdeki ekranlara
yansitarak pek ok duygusal tetikleyici kullanarak miigterilerde baglilik
yaratmaktadir (Parise vd., 2016, s. 417).

Sonug olarak, dijital miisteri deneyimi, bir markanin miisteriyle olan tiim
djjital temaslarinin yonetimi ve optimize edilmesi siirecidir. Bu siirecin etkin
bir sekilde yonetilmesi, sadece miisteri tatminini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda igletmenin finansal performansina da olumlu katki saglamaktadir
(Chauhan vd., 2022). Bir sonraki boliimde miigteri deneyiminde kullanilan
cesitli stratejilerden bahsedilerek isletmeler tizerindeki etkileri tartisilacaktir.

1.1. Coklu Kanal (OmniChannel) Stratejileri

Teknolojik geligmeler fiziksel ve sanal ortamlar arasindaki sinirlar1 belirsiz
hale getirerek ¢evrimigive ¢evrimdist kanallarin birlestigi, kesintisiz bir aligverig
deneyimi sunan omnichannel (goklu kanal) isletmelerin hizla geligmesine
yol agmugtir (Cui vd., 2021). Tiiketiciler siklikla fiziki magazalar veya bagka
kanallar araciligiyla bilgi edinip E-ticaret sitesi gibi bagka bir kanaldan satin
alma davramigi gosterebilmektedirler. Bu durum perakendecilere kanallar
arast sinerji olugturarak tiiketicilerle etkilesimlerini daha iyi senkronize
etme firsati sunmaktadir. Omnichannel iy modeli, perakendecilerin tiiketici
davraniglarini hem fiziksel hem de sanal ortamda takip ederek, kigisellegtirilmig
ahigveris deneyimleri saglamalarina olanak taniyan bir yontemdir (Chen vd.,
2018). Bu kapsamda bagarili bir omnichannel stratejisinin uygulanabilmesi
i¢in; satiy personelinin egitim verilmesi, igletme operasyonlart ve satig
personeli igin en yeni teknolojilerin temin edilmesi, sunulan teknoloji veya
hizmetlerin optimum katkisini elde edebilmek amaciyla tiiketici davranigi
aragtirmalarina yatirnm yapilmasi, kanallarin sorunsuz bir sekilde entegre
edilmesi, ¢evrimigi ve ¢evrimdigt verilerin analiz edilmesi ile bilgi yonetimi ig
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stiregleri baglaminda tiiketici verilerinin korunmast ve izinlerinin alinmasina
yonelik yonergelere odaklanilmas 6nerilmektedir (Lazaris & Vrechopoulos,
2014).

Genel olarak geleneksel fiziksel magazalar, daha genis bir miisteri kitlesine
ulagmak, 7/24 hizmet sunmak ve ¢evrimdigi satiglardaki durgunlukla baga
¢tkmak igin g¢evrimigi kanallara yonelmeye ihtiya¢ duymaktadir. Ayni
zamanda, fiziksel altyapilarimi kullanarak magazada teslim alma ve hizmet
sunumu gibi ¢evrimigi perakendeciler tarafindan kolayca taklit edilemeyecek
hizmetler sunarak rekabet avantaji elde etmektedirler (Chen vd., 2018).
Ozellikle bankacilik gibi sektorlerde omnichannel yaklagiminin benimsenmesi
ve gesitli finansal driinlerin bu strateji ile sunulmas: igletmelere rekabet
dstiinliigli saglamasinin yani sira kesintisiz ve tutarli bir miigteri deneyimi
sunmalar1 agisindan faydali goriilmektedir (Mainardes vd., 2020).

Ote yandan bu yaklagimin bazi zorluklari da bulunmaktadir. Bu zorluklar
en genel haliyle verilere erisim saglamak ve verileri farkhi kaynaklardan
entegre etme konusunda ortaya ¢ikmaktadirlar (Ocak, 2023). Oncelikle
omnichannel yonteminde igletmeler miisterileri ile pek ¢ok temas noktasi
tizerinden etkilesim kursa da firma iginde miigterilerin verileri genellikle
tarkl1 birimlerde, ayr1 veri depolari halinde tutulmakta bu durum da birimler
arasindaki veri paylagimini kisitlamaktadir. Firma digindaki problemler
ise, her bir veri deposunda bir miisteri hakkinda hangi verilerin mevcut
oldugunu listeleme konusunda etkin olsa bile, ayn1 miisterinin firma diginda
hangi verilerinin bulundugunun bilinememesidir (Cui vd., 2021). Ornegin,
bir otomobil miigterisinin temas noktalarinin gogu iireticinin kontroliinde
olmamakta ve miisterilerle etkilesim kurma, iriin bilgisini sunma ve
onlar1 bayiye ¢ekebilmek i¢in kazanilmig medya gibi yontemleri kullansa
da test siiriigii, fiyat pazarhgi gibi sonraki etkilesimler bu bayiliklerde
ger¢eklesmektedir. (Cui vd., 2021, s. 6-7). Bunun yan sira, ¢evrimigi ve
cevrimdigt iletigim kanallarinin daha siki entegre edilmesi, veri giivenligi,
etik ve gizlilik ihlallerine yonelik endiseler de bir diger zorlugu beraberinde
getirmektedir (Chen vd., 2018).

1.2. Miisteri Yolculugu Haritalama (Customer Journey Map)

Dijitallesme ¢agy ile birlikte isletmelerin siki rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmesi ve tiiketici davraniglarini analiz edebilmesi kritik bir unsur
haline gelmigtir (Agustian vd., 2023). Giiniimiizde miisteriler birgok
iletigim ve medya kanali aracihgiyla sayisiz temas noktalarinda igletmelerle
etkilesimde bulunabilmekte ve bu durum igletmelerin birden fazla ig
stireglerini ve dig kaynaklarini bir araya getirerek miisteri deneyimini ve bu
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stiregteki miigteri yolculugunu anlamasini kritik bir hale getirmigtir (Lemon
& Verhoef, 2016). Giiniimiiz pazarlarinda ortaya ¢ikan miisteri yolculuklar
pek gok uyariciya sahip bir tiir “coklu temas” veya “goklu kanallar” olup
gerek ¢evrimigi gerek ¢evrimdigt ortamlarda igletmelerin kontroliinde olan
ve olmayan pek ¢ok temas noktasini takip etmesini gerektiren bir siireci
kapsamaktadir(Becker & Jaakkola, 2020). Bu siiregte kullamilan miigteri
yolculugu haritalama yontemi ise, miigterilerin dijital temas noktalarindaki
etkilesimlerini gorsellestirip analiz etmesi sayesinde isletmelerin stratejik
avantajlar elde etmesini kolaylagtirmaktadir (Nugraha vd., 2024).

Miigteri yolculugu miisteri ve hizmet saglayic1 arasindaki iligkiyi temsil
eden bir dongiidiir (Wang, 2013, s. 25). Miisteri yolculugu haritasi
miigterilerin bir hizmet saglayici ile etkilesim kurduklar: olaylarin gorsel
bir tasviridir (Rosenbaum vd., 2017). Bu haritalar sayesinde miisterilerin
satin alma siirecinde etkilesim kurdugu her bir nokta incelenerek miisteri
deneyimini daha iyi anlamak ve iyilestirmek hedeflenmektedir (Mele vd.,
2024; Rosenbaum vd., 2017). Miisteri yolculugu haritasi; miigterilerin satin
alma siireci boyunca ne diisiindiiklerini, hissettiklerini ve yaptiklarini anlama
konusunda igletmelere somut bir ¢ergeve sunmaktadir. Yolculuk boyunca bir
¢ok temas noktas1 olup isletmelerin bu stireci titiz bir sekilde tasarlamasi ve
yonetmesi beklenmektedir (Wang, 2013). Dolayisiyla satig siirecinin aksine
odak noktasi miigterilerin deneyimleri olup isletmelerle ve onlarin rakipleriyle
olan etkilesimlerini ve etkilesim iginde olmadig diger faaliyetlerin tiimiinii
icermektedir (Bradley, 2015). Ornegin sigorta sektoriinde miisteri yolculugu
haritasi, miisterilerin dijital kanallar tizerinde gosterdigi davraniglarini
anlama ve miigterilere daha 1y1 bir deneyim sunulabilmesi agisindan gerekli
goriilmektedir (Kandil vd., 2024). Isletmeler miisteri yolculuklarini
analiz ederek miisterilerin {irtin/markaya yonelik algilarini, beklentilerini
ve deneyimlerini 6grenebilmekte ve boylece hedef kitlenin beklentilerini
kargilayacak deneyimler sunabilmektedir (Wang, 2013). Ozellikle karmagik
hizmet sistemlerinde birden fazla paydas ve siirecin bulunmasi dijitallegmeyi
ve yolculuklart boyunca sorunsuz bir miigteri deneyimi saglamay: zorlu hale
getirebilmektedir. Web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya ve e-ticaret
siteleri gibi dijital temas noktalarini analiz eden dijital miisteri yolculugu
haritalamast ile igletmeler miisteri deneyimlerini optimal hale getirebilmekte
ve daha etkili pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler (Nugraha vd.,
2024).

Miigteri yolculugu haritasi, satin alma oncesi, satin alma an1 ve satin
alma sonrasi olarak 3 agamada gerceklesmektedir. Tk asamada birey
ihtiyaglarini fark etmekte, segenekleri arastirmakta ve mevcut alternatifleri
degerlendirmeye baglamaktadir. Tkinci asama, iiriiniin segilip siparis
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edildigi ve 6deme iglemlerinin gergeklestirildigi durumu kapsamaktadir.
Bu siireg gegmiste fiziksel magazalarda gergeklesirken giintimiizde e-ticaret,
gevrimigi platformlar ve sosyal medya gibi dyjital kanallarda yogun bir
sekilde gergeklesmektedir. Son agama ise, tiiketicinin {irtinii kullanmasiyla
baglamakta ve iirtinii elden ¢ikardigr ana kadar devam etmektedir (ID’Arco
vd., 2019, s.103 ; Kandil et al., 2024, s. 30). Miisteri yolculugu haritasi,
diger hizmet tasarim araglarina kiyasla miisteri deneyimi siirecini yansitma ve
aragtirma bulgularini iletmede daha giiglii bir arag olarak kabul edilmektedir.
Dolayisiyla bu yontem, hizmeti en etkili sekilde gergeklestirme konusunda
yol gosterirken miisterilerle kurulan bagin giiglendirilmesine de yardimci
olmaktadir (Wang, 2013).

Dijital miisteri yolculugunda tiiketiciler gegtikleri her agamada igletme
veya markanin web sitesi, sosyal medya platformu veya e-ticaret platformu
gibi gesitli dijital temas noktalar: ile etkilesim halinde olmaktadir. Dijjital
miisteri yolculugunda tiiketicilerin gegtigi asamalar sirasiyla su sekildedir
(Nugraha vd., 2024, s. 330-331):

1. Farkwndalik: Tiketicilerin ihtiyag veya sorunun farkina vardiklar ve
mevcut ¢oziimler hakkinda bilgi arayiginda olduklar: agama;

2. Bilgi Toplama: Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayabilecek
mal ve hizmetler hakkinda aktif olarak bilgi topladig1 ve kargilagtirma
yaptig1 agama;

3. Degerlendirme: Tiiketicilerin mevcut se¢enekleri degerlendirdigi fiyat,
tirtin Ozellikleri ve miigteri yorumlar1 gibi faktorlere dayanarak karar
verdigi agama;

4. Satmn Alma: Tiiketicinin belirli bir mal veya hizmeti satin almaya
karar verdigi ve harekete gectigi agama;

5. Kullanwm: Tiiketicilerin satin aldiklari mal veya hizmeti kullandiklar:
ve bu mal veya hizmetin beklentilerini karsilayip kargilamadigina
yonelik ¢ikarimda bulundugu agama;

6. Satmm Alma Somvasi: Tiiketicilerin isletmelere geri bildirimde
bulundugu, mal veya hizmeti bagka kullanicilara tavsiye ettigi veya
etmedigi ve tekrar satin alma yapip yapmayacagina yonelik karar
verdigi agamadir.

Miisteri  yolculugu haritalamanin - geligtirilmesine yonelik  birtakim
oneriler de sunulmaktadir. Ornegin, bu hizmet planinin Wi-Fi destekli
konum hizmetleri gibi yeni teknolojilerden faydalanmasi daha veri odakl
bir yaklagim saglayabilmektedir. Ayrica miigteri yolculugu haritasinda
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miigterilerin de siirece dahil edilerek miisterilerin kendi yolculuklarini
tasarlamasi ve yonetmesi imkanmnin sunulmasi ile kigisellestirilmis bir
yolculuk yagamalar1 saglanabilir (Lemon & Verhoet, 2016).

2. Dijital Déniisiim ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Dijital teknolojiler sosyal medya gibi biinyesinde barindirdig gesitli dijital
kanallar ile isletmelere pazarlama maliyetlerini diigiirme firsat1 sunarken,
isletme performansi ve CRM tizerindeki rolii de 6nem kazanmaktadir (Nuseir
& Refae, 2022). CRM, miisteri sadakatini artirmak ve uzun donemli rekabet
avantajin saglamak agisindan igletmelere stratejik yaklagimlar sunmaktadir.
Bu yaklagim, miigterilerden saglanan geri bildirimler analiz edilerek etkili
iletisim kanallar1 olugturma, mevcut miisterileri elde tutma ve potansiyel
miigterileri ¢ekmeyi hedeflemektedir (Nuseir & Refae, 2022). CRM esas
olarak iliski pazarlamasina dayanan ve miisterilerle iliski kurma, gelistirme ve
stirdiirmeyi amaglayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagimin kokenleri
1980’lerin 6ncesine dayanmakla birlikte endiistriyel pazarlama ve hizmet
pazarlamasi galigmalar1 ile kesfedilmistir. Bununla birlikte, 1990’lardan
itibaren 1iliski pazarlamasi, kitlesel pazarlama yaklagimindan uzaklagarak
kigisellestirilmis yaklagima dogru evrilmig (Payne & Frow, 2006) ve
bilgi saglayicilart ve uygulayicilar1 arasinda  kullamlan CRM  kavramu
ortaya ¢itkmugtir (Payne & Frow, 2005). CRM, iligki pazarlamas: ve bilgi
teknolojisini birlikte kullanarak miigteriler ve diger paydaslarla karli ve uzun
vadeli iligkiler geligtirmeyi hedefleyen stratejik bir yaklagimdir (Payne &
Frow, 2005). Zablah vd., (2004, s. 477) CRM’1 beg ana perspektifte ele
almig olup bunlarin detaylar1 asagidaki gibidir:

1. Siive¢ bagflamnda CRM; CRM makro diizeyde uzun vadeli, karli ve
kargihikli fayda saglayan miigteri iliskileri kurma amaci giitmektedir.
Bu yaklagimin basarili olmasi, igletmelerin degisen miisteri istek ve
ihtiyaglarini tespit etme ve buna karsilik verebilme becerisine baghdir.

2. Stvateji bagjlammda CRM: Tsletmeler uzun vadeli miisteri iliskileri
kurmak ve stirdiirmek i¢in miigteri yasam degerine uygun bir sekilde
kaynaklarini tahsis etmekte ve buna bagh olarak 6nceliklendirmektedir.

3. Felsefe baglammdn CRM: Isletmelerin miisterileri elde tutabilmesi
onlarla yakindan iliski kurmaya ve bunu siirdiirmeye bagli olarak
gergeklesmektedir. Bunu saglamak, CRM’in miisteri odakli olmasi
ve degisen miigteri ihtiyaglarini yakindan takip etmesi ile miimkiin
olmaktadr.

4. Yetenck bagflammda CRM: Tsletmelerin miisterilerle karli iligkiler
kurabilmesi, her bir miisteriye yonelik davramiglarinda esneklik
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gosterebilecegi maddi ve maddi olmayan kaynaklarin varligina
baghdir.

5. Teknoloji baglamnda CRM: Bilgi ve etkilesim yonetimi teknolojileri
isletmelerin  karli ve uzun vadeli miigteri iliskileri kurmasinda
ihtiya¢ duyduklar1 temel kaynaklar olup miisteri bilgisi olusturma
ve etkilegimleri yonetmeyi saglayarak CRM  siireglerini  bagaril
kilmaktadur.

Geleneksel CRM  yaklagimi; miigteri  ahiskanlhklarinin — degismesi,
titketicilerin dijital platformlar1 aktif kullanmaya baglamasi ve igletmelerle
deneyimlerini paylagmalar1 gibi dinamikler sonucunda yeniden gbzden
gegirilmeye ihtiya¢ duyulmugtur. Bu kapsamda e-CRM, geleneksel CRM
uygulamalarim1 dijital teknolojilerle entegre ederek miisteri etkilesimini
artirmay, ig siireglerini sadelestirmeyi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
artirmay1 hedefleyen bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir (Hat vd., 2024).
E-CRM en basit tammuyla “Miisteri iliskileri veri tabanna web dizerinden
erigim” anlamina gelmektedir (Rad vd., 2015, s. 612). Web siteleri, sosyal
medya, e-posta, mobil uygulamalar gibi pek ¢ok dijital kanal entegre eden
bu yaklagim, igletmelerin miisterilerle gergek zamanli etkilesim kurmasina
ve kigisellestirilmis deneyimler yasamasina imkan tanimaktadir. Buna ek
olarak igletmelerin tiiketici beklenti ve davramglarini daha 1yi analiz ederek
hedef pazar stratejilerini tanimlamalarini kolaylagtirmakta ve ¢oklu kanal
(omnichannel) entegrasyonu ile daha tutarli misteri deneyimleri firsati
sunmaktadir (Hat vd., 2024, s. 2). E-CRM yazilim ve teknolojinin yani
sira miigteri odakli gesitli ig siireglerini destekleyen gesitli teknolojileri de
icermektedir (Rad vd., 2015). Ornegin, Tiirkiye’de bilinirligi yiiksek olan
“Sikayetvar.com”, “Tiiketiciler.com.tr”, “Sikayet.com” gibi web siteleri
markalara yonelik gikayetleri yaymlamanin yani sira gikayet edilen igletmeyi
bilgilendirici ve miisterilerin goriiglerini paylasmasina olanak saglayan
mekanizmalar sunmaktadir. Bu durum ayni zamanda potansiyel miigterilerin
markaya iligkin gikayet sayilarini, ¢oziime kavusturulan sikayetleri ve marka
memnuniyet oranlarini inceleyebilmesine yardimcr olmaktadir. Ayrica bu
tiir platformlar, tatmin olmanmug miisteriler ile markalar1 bulugturarak dogru
iletigim teknikleri ile miigteri sadakati olugmasina aracilik etmektedir (Dilek
Tirk vd., 2022, s. 74).

Isletmeler miisterilerinin ge¢miste hangi mal veya hizmetleri satin
aldigini, web sitesi aramalarini, marka ile ne siklikla iletisim kurduguna iliskin
verileri ilgili demografik verilerle birlestirerek CRM teknolojisini kullanarak
miisterilerin beklenti ve isteklerini daha iyl tahmin edebilmektedirler.
E-posta pazarlamasiyla birlikte bu yontem etkili hale getirilebilmektedir.
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Ornegin havayolu sirketlerinin her bir miisteriye gonderdigi e-postalar,
miisterilerin stiresi dolmadan once kullanmasi gereken yolcu puanlarini
hatirlatabilmekte veya ¢evrimigi bir yayinevi magazasi, miigterinin satin alma
ge¢migine dayanarak yeni benzer kitaplar 6nerebilmektedir (Ryan, 2019, s.
187). Hedef kitleye yonelik gergeklestirilen bu pazarlama faaliyetleri miigteri
geri doniig oranlarini da olumlu diizeyde artiracaktir (Ryan, 2019).

CRM, karli miisterileri hedef alarak onlarla iligkiler kurmayz, geligtirmeyi
potansiyel miisterileri igletmeye kazandirarak marka sadakati olusturmay1
amaglamaktadir. Bu kapsamda igletmeler veri tabanlari, veri silolar1 ve
gesitli CRM uygulamalar1 gibi gesitli bilgi teknolojilerini kullanarak biiyiik
miktarda miigteri verileri toplayabilmekte, analiz etmekte ve stratejilerini
buna gore uyarlayabilmektedirler (Payne & Frow, 2006).

CRM pek ¢ok firsat1 beraberinde getirebilmekte, buna kargin birtakim
elestirilere de maruz kalmaktadir. Bunlardan biri, miigteri beklentilerini tespit
etmenin zor olmas ve ilk izlenimlerine dayanarak yanhs varsayimlar yapildig:
yoniindedir ki bu durum igletmeler ve miisteriler arasinda bilgi asimetrisi
olusturarak yanlg miisteri algilarina sebep olabilmektedir (Larsson & Viitaoja,
2017). Bir diger elestiri ise isletmelerin bilgi teknolojilerini kullanarak
miigteri iliskileri gelistirme firsatlarini tam olarak degerlendiremedigi ve
bu teknolojileri stratejik bir aragtan ziyade iiretim faktorii olarak algilama
egilimleri oldugu yoniindedir (Payne & Frow, 2006).

2.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde Kullanilan Dijital Teknolojiler

2.1.1. Yapay Zeka (Artificial Intelligence) ve Makine Ogrenmesi
(Machine Learning)

CRM makine Ogrenmesi ve yapay zekd gibi yazilim araglarinin
kullanilmas: miigterilere kigisellestirilmis mal ve hizmetler sunabilmek
agisindan igletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Makine 6grenmesi, yapay
zeka destekli bir sistem olup veri igleme, 6grenme ve bu verilerle dogru
kararlar alma gibi islevleri olan bir algoritmadir (Chatterjee vd., 2019, s.
145). CRM kapsaminda makine 6grenmesi algoritmalari, gegmis miigteri
etkilesimlerini analiz ederek gelecekteki miigteri davraniglarini tahmin
etme, miigterilerin demografik ozellikleri ve davraniglari gibi faktorleri
gesitli segmentlere ayirarak igletmelerin hedef odaklr stratejiler geligtirmesi
ve miigteri tercihlerine gére mal ve hizmet 6nerme gibi pek ¢ok amag igin
kullanilabilmektedir (Potla, 2023, s. 369). Yapay zekanin bir alt kiimesi
olan makine 6grenmesi sistemlerin verilerden 6grenmesi ve zaman iginde
gelismesini saglayan algoritmalar sunmaktadir (Singh vd., 2020). CRM
baglaminda makine 6grenmesinin iglevleri sunlardir (Potla, 2023, s. 369):
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1. Miisteri davranisme tabmin etme: Makine 6grenmesi, gelecekteki
miigteri davraniglarimt tahmin edebilmek i¢in ge¢mis davranglar
analiz edebilme yetenegine sahiptir.

2. Miigsteri boliimlendirme: Makine 6grenmesi, miigterilerin demografik
ozellikleri, satin alma ge¢misi gibi Ozelliklerini baz alarak onlar
gruplandirabilmekte ve igletmelerin hedef kitlesine yonelik pazarlama
stratejilerini daha etkili gergeklestirmesine yardimer olmaktadir.

3. Tavsiye Sistemleri: Makine Ogrenmesi, tiiketicilerin zevkleri ve
tercihlerine gore mal ve hizmet 6nerisinde bulunabilmektedir.

Yapay zekidnin CRM araglari ile entegre edilmesi biiyiik miisteri verilerini
analiz slirecini otomasyon halinde gergeklestirmekte ve igletmelerin karar
verme siireglerindeki hatalar1 minimize edebilmektedir (Chatterjee vd.,
2022). Veri hacminin giderek biiyiimesi ile birlikte igletmelerin miisteri
bilgilerini kesfetmek, sistemin otomasyonunu saglamak ve miigteri yagam
boyu degerini artirmak yoluyla miisteri tatmini saglayacak yeni teknikler
gelistirmeleri 6nemli goriilmektedir (Singh vd., 2020, s. 447). CRM
baglaminda yapay zekd makine Ogrenmesi (machine learning) ve derin
ogrenme (deep learning) tekniklerini kullanarak verilerden fikir elde etme,
model tanimlama ve sinirl insan miidahalesi ile karar verme gibi pek gok
yetenege sahiptir. Ozellikle basarili igletmeler, CRM siirecinde veri analizi,
duygu analizi, chatbot ve sanal asistanlar gibi ses ve konugma tanimi ve
tahminine dayali analizlerde yapay zekay: etkin bir gekilde kullanmaktadirlar
(Ledro vd., 2023). Ote yandan bu entegre teknolojileri kullanmanin bir
bagka avantaji ise igletmelerin dinamik pazar ortamina uyum saglamasi ve
uzun vadeli stratejiler gelistirmesine yardimer olmaktadir (Chatterjee et al.,
2022). Nitekim konaklama, saglik, turizm gibi pek ¢ok sektorde yapay zeka
destekli CRM vyaygin olarak kullanilmaktadir. Boylelikle isletmeler yapay
zeka destekli CRM uygulamalari kullanarak miisteri ihtiyaglarini dogru bir
sekilde analiz etmeye ve hizmet performansini artirmaya ¢aligmaktadirlar.
Ornegin saglik sektoriinde uygulama tabanli saglik izleme, chatbotlar,
hasta taleplerini analiz etme ve geri bildirimde bulunma gibi yapay zeka
destekli hizmetlerin igletmelere {istiin performans saglama ve hizmet
stireglerini iyilegtirme konusunda katki saglamaktadir (Kumar vd., 2023).
Bir diger 6rnek olarak, konaklama sektoriinde yapay zeka destekli hizmet
uygulamalar1 kisisellestirilmig ziyaret¢i deneyimleri, seyahat planlamasi,
otomatik rezervasyon sistemleri, chatbotlar araciligiyla 7/24 miisteri destegi
saglamasi, fiyatlandirma stratejilerinin optimize edilmesi gibi pek ¢ok
yetenege sahiptir (Zahidi vd., 2024). Bu uygulamalar miisteri deneyimlerini
tyilestirme, verimliligi artirma, sektorde olumlu degigimler yaratma ve
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miigteri etkilesimleri i¢in yeni firsatlar sunma gibi olumlu sonuglara yol
acabilmektedir.

Ote yandan yapay zeki destekli hizmet sistemlerinin getirdigi birtakim
dezavantajlar da bulunmaktadir. Her ne kadar yapay zeka teknolojileri
miigterilerin beklenti ve tercihlerine uygun kigisellestirilmis hizmetler sunsa
da miigteri bilgilerinin gizliligi ve hassas bilgilerin korunmasi gibi etik agidan
stipheler uyandirmaktadir (Zahidi vd., 2024). Bununla birlikte belirsiz
sonuglar, yiiksek algilanan karmagiklik ve deneyim eksikligi gibi faktorler de
yapay zekanin CRM entegrasyonunu zorlagtirmaktadir (Ledro vd., 2023).
Genel olarak yapay zekanin CRM ile entegrasyonunda yaganan zorluklar su
sekilde 6zetlenebilir (Potla, 2023, s. 373):

1. Veri Kalitesi; Yapay zekd ve makine 6grenmesi algoritmalarinin
etkinligi tizerinde egitildigi verinin kalitesine baghdir. Eksik veya
yanlig veriler yanhs tahminlere ve zayif miisteri etkilesimlerine yol
agabilmektedir.

2. Giivenlikve Gizlilik; Yapay zeka destekli CRM genellikle hassas miigteri
bilgilerini iglemekte ve bu durum siber saldiri riskini artirabilmektedir.

Bu nedenle miisterilerin veri gizliligini ve giivenligini saglamak 6nemli
goriilmektedir.

3. Kavmasiklik ve Maliyet; CRM’de yapay zeka destekli sistemler
kullanmak karmagik ve maliyetli oldugu igin altyap: ve uzmanhgin
saglanmasi yoniinde yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir.

2.1.1. Chatbotlar

Chatbotlar giiniimiiz CRM stratejilerinde kritik bir rol tstlenmektedir.
Yapay zeka odakli bu araglar; miigterilerle metin veya ses araciligiyla etkilesime
girerek Uriine iliskin sorulara hizli yanit verebilme, iriin Onerilerinde
bulunabilme ve miigteri siparigleri olugturabilme gibi gesitli gorevleri
yerine getirebilmektedir (Hoyer vd., 2020). Chatbotlar sanal asistanlar
gibi yapay zeka araglari sayesinde hizmet saglayici kisilerin ig yiikiinde de
onemli azalmalar gortilmekte ve daha karmagik sorunlara odaklanmalarina
imkan saglamaktadir (Potla, 2023, s. 365). Ornegin konaklama sektoriinde
bu tiir robotlar rutin gorevleri yerine getirerek ¢aliganlarin miisteri odakl
faaliyetlere yonelmesine yardimcr olabilmektedir (Zahidi vd., 2024).

CRM yaklagimina chatbotlarin entegre edilmesi su avantajlar1 beraberinde
getirmektedir (Potla, 2023, s. 366):

1. Olgiilebilirlik; Chatbotlar isletme biiyiikliigii veya miigteri sayist
fark etmeksizin ayni anda pek ¢ok miisteri ile etkilesim kurabilme
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kapasitesine sahip olup her kosulda Olgeklenebilir ¢6ziimler
sunabilmektedir.

2. 7/24 Kullandabilivlik; Calisanlarin aksine chatbotlar giin ve saat fark
etmeksizin kesintisiz miigteri destegi saglayabilmektedir.

3. Maliyet Avantaji; Chatbotlar rutin gorevleri otomasyon aracihigiyla
biiyiik capli miigteri hizmetleri ekiplerine ihtiyac azaltmakta ve 6nemli
diizeyde maliyet tasarrufu saglamaktadir.

4. Kigisellestivme; Gelismig chatbotlar, CRM sistemlerinde depolanan
miisteri verilerini baz alarak miigteri etkilesimlerine gore kisisellestirme
yapmak igin yapay zeka kullanarak miisteri deneyimlerini
tyilestirebilmektedir.

2.1.2. Biiyiik Veri (Big Data)

Isletmeler CRM siirecinde satig ve hizmetleri kisisellestirme yoluyla
daha iyi miigteri deneyimleri sunabilmek admna biiyiik veriye ihtiyag
duyabilmektedirler (Talon-ballestero vd., 2018). Biiyiik veri; verilerin
toplanmasi, depolanmasi ve analizi igin yeni arag ve teknikler gerektirmekte
ve igletmeler miigteri yonetimini geligtirmek amaciyla karar verme
stireglerinde bu verilerden faydalanabilmektedirler (Anshari vd., 2019).
Akilli telefonlardan, bilgisayarlardan, park sayaglarindan, stipermarket vb.
pek ¢ok aragtan biiyiik miktarda veri saglanabilmektedir (Ansharivd., 2016).
Ornegin konaklama sektoriinde biiyiik veri analitigi ve makine 6grenme,
otel rezervasyon iptallerini tahminlemede etkili bir gekilde kullanilmakta
ve boylece bog odalarin yarattigi gelir kaybini minimize etme konusunda
otel igletmelerine destek saglamaktadir (Zahidi vd., 2024). Bir diger 6rnek
olarak, arama motorlarinin her giin genis kapsaml veriler toplamalar1 ve
bu verileri hem kendileri hem de bagka kuruluslara yararli bilgiler saglamak
tizere paylagimda bulunmalar1 vermek miimkiindiir (Anshari vd., 2019, s.
95).

Verilerin hacmi, gesitliligi, hizi ve degerinin giderek arttig biyiik veri
caginda, biiyiik ham verilerin iglevi yetersiz kalmakta ve bu verilerin anlamh
bilgilere doniistiiriiliip iglenmesi ve diizenlenmesi gerekli goriilmektedir
(Holmlund vd., 2020). Biiyiik veriye iliskin biitiinsel bir yaklasim olarak
5V modeli (velocity, volume, variety, veracity, value) ortaya koyulmus olup
bunlar hiz, hacim, gesitlilik, deger ve dogrulama olarak beg ana kavramdan
olugmaktadir.
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Cesitilik
(Variety)

Blylk Veri

Dogrulama
{(Veracity)

Sekil 2. Biiyiik Vevinin 5 Vsi

Kaynak: Fosso vd., (2015). How ‘big data’ can make big impact: Findings from a
systematic veview and a longitudinal case study. International Journal of Production
Economics, 165, 234-246

Sekil 2’de verilen ve biiyiik verinin 6l¢limiinde kullanilan temsil kriterleri
asagida detaylandirilmigtir (Fosso vd., 2015):

Hacim (Volume); Hacim “toplanan herhangi bir veri tiiviinden biiyiik veri
olgeginin islenmesi” olarak tanmimlanabilmektedir (Muhammad Anshari vd.,
2019, s. 95). Ancak verinin anlamh ve islenebilme 6zelligine sahip olmasi
tek bagina yeterli olmayip diger kriterlerin de saglanmasi gerekmektedir
(Gahi vd., 2016).

Cesitlilik (Variety); Verilerin ¢ok gesitli kaynaklardan ve formatlardan
tiretilmesi olup biiyiik bir veri alanina sahiptir (Fosso vd., 2015). Veriler
yapilandirilmig, yapilandirilmamusg, harici veya dahili formda olabilmektedir.
Dahili veriler CRM dahili veri tabanlar1 gibi sirket i¢i kaynaklardan
saglanirken, harici veriler ise web erisime agik biiyiik veriler gibi agik
kaynaklardan saglanmaktadir (Gahi vd., 2016). Ayrica ses, goriintii, konum
verileri, web sayfas1 gibi gesitli kanallardan saglanan yapilandirilmig ve
yapilandiriimamug verileri igermektedir (Muhammad Anshari vd., 2019, s.
95).

Dogrulama (Veracity): Elde edilen verilerin dogrulugu ve gegerliligi
kritik bir unsur olmakta aksi durum verilerin yanhs tahminlenmesine yol
agabilmektedir. Bu faktor; web dosyalari, sosyal medya, kurumsal igerikler
gibi veri kaynaklarinin giivenligini kapsamaktadir (Muhammad Anshari
vd., 2019, s. 95). Dolaysiyla biiyiik hacimli ve gesitli kaynaklardan edinilen

verilerin herhangi bir giiphe olugturmamasi igin gapraz kontrollerin siki bir
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sekilde gergeklestirilmesi, veri biitiinliigiiniin saglanmasi ve iglenen girdi
degerlerinin muhafaza edilmesi 6nerilmektedir (Gahi vd., 2016).

Deger (Value): Deger, “biiyiik verinin, gkartimas: ve doniistiiviilmesi
yoluyla ekonomik olavak degerli ongoviiler veya faydalar sivetebilme derecesi” olarak
tanimlanabilmektedir (Fosso vd., 2015, s. 236). Verilerin ekonomik degeri
veri tiirline bagh olarak degisiklik gostermektedir. Genellikle geleneksel
olmayan biiyiik veri kiimeleri daha degerli bilgiler barindirmakta ve bu
degerli verileri belirlemek, doniistiirmek ve analiz igin ¢ikarmak zorlayic
olabilmektedir (Oracle, 2012).

Hiz (Velocity); Hiz, biiyiik miktardaki verileri ger¢ek zamanli olarak
isleyebilmesi anlamina gelmektedir (Anshari vd., 2019, s. 95). Biiyiik veri
islemenin kritik durumlarda sonuglar1 veya gorsellestirmeyi birka¢ saniye
veya daha kisa bir siire igerisinde {iretebilmesi beklenmektedir (Gahi vd.,
2016).

Pek cok isletme genellikle dig kaynakli veya yapilandirilmamug nitelikteki
ok sayida bulunan veri kaynaklar1 ve bu kaynaklara dagilmig miisteri verileri
ile bag etmeye galigmaktadir (Zerbino vd., 2018). Biiyiik hacimli verileri
toplama ve iiretme yetenegine sahip olan biiyiik veri (Gahi vd., 2016) ,
isletmelerin miisteri tercihlerini daha iyi anlamalar1 ve stireglerini optimize
etmesi konusunda 6nemli avantajlar saglamasina karsin (Huseynov, 2021)
dogru uzmanlhk ve araglar olmadan analiz edilmesi durumunda olumsuz
sonuglar dogurabilmektedir. Bunlar igerisinde en 6nemli zorluk, igletmelerin
gerekli teknik destek ve uzmanlik alt yapisini saglamamasi durumunda
ortaya ¢ikmaktadir. Tkinci olarak tiiketicilerin marka farkindaligindan satin
alma siirecine kadar olan yolculugun isletmeler tarafindan takip edilememesi
sorunudur (Anshari vd., 2019). Bununla birlikte, biiyiik veri teknolojilerine
vapilan yatirimlar igletmelerde stratejik bir karar unsuru olmasina ragmen
tist yonetim tarafindan agik bir sekilde anlagilmasi ve organizasyon genelinde
benimsenmesi konusunda yetersiz goriilmekte ve bu teknolojilerden nasil
faydalanacaklarina dair bilgi eksikliginin istenilen sonuglar1 saglayamadigt
yoniindedir (Huseynov, 2021). Sonug olarak CRM kapsaminda biiytik veri
kullanimi, kanallar arasindaki verileri dogru bir sekilde ¢ekme ve kullanic
dostu veri analitik araglarimin  kullanilmasi yeteneklerini  gerektirmesi
agisindan ¢alisanlarin mevcut araglarin etkinligine dair yetersiz kalmasi
durumunda sorunlar1 daha karmagik hale getirebilmektedir (Muhammad

Anshari et al., 2019, s. 100).
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2.1.3. Bulut Tabanli Teknolojiler (Cloud Computing/Cloud Based
Technologies)

Teknolojik gelismeler, yeni kiiresel pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve rekabet
giicline duyulan ihtiyaglar gibi pek ¢ok olay isletmelerde bulut biligim gibi
teknolojileri benimsemesini bir zorunluluk haline getirmistir (Forootani
vd., 2022, s. 15). Bulut tabanh teknolojiler program, uygulama ve verilerin
herhangi bir kuruluma gerek duymadan internet baglantis1 olan herhangi
bir cithaz aracihigiyla erigim saglanabilen hizmetlerdir (Tekin, 2019, s. 131).
Kiiresel markalar igerisinde yer alan Google, Yahoo ve Microsoft e-posta;
Facebook ve LinkedIn sosyal ag; YouTube ise video ve igerik paylagim
hizmetleri i¢in bulut tabanli teknolojiler kullanmaktadirlar (Némecek &
Vankovd, 2011).

Internet teknolojisi tabanli bulut hizmetlerinin gelistirilmesi isletmelerin
hizmet kalitesini artirmada 6nemli bir noktadir. Bulut biligim teknolojilerinde
CRM, miigteri degeri ve tatmini saglayarak misterilerle kargilikli fayda
saglamaya yonelik iligkiler kurulmasma ve siirdiiriilmesine yardimci
olmaktadir (Chen vd. 2018). CRM, kullanic1 ihtiyaglarini gidermesi ve
sistem igerisindeki tiim siireglerin dikkatli bir gekilde yonetilmesini hedef alan
yenilikgi ve biitiinlesik bir ig siireci olup bulut ortaminda yazilim platformlar:
olarak iglev gosterebilmektedir. Bu platformlar miigteri ihtiyaglarini ve
i stireglerini daha uyumlu hale getirerek isletme ve miisteriler arasinda
etkilesimin yani sira biiylik igletmelerde saticilar ve ¢alisanlar arasinda da
etkilesimi miimkiin kilmaktadirlar (Souri vd., 2017).

Bulut bilisim teknolojileri; donanim ve yazilm gibi biiyiik yatirimlar
gerektirmemesi, yazilim bakimmna gerek olmamasi, yoneticilere minimum
diizeyde is yiikii olusturmasi, ayn1 anda birden fazla ¢Oziimiin yerini
alabilecek tek bir merkezi ¢oziim sunmasi, kullanici dostu olmasi, donanim
kullanim stiresinin sinir1 olmamasi ve herhangi bir platforma bagli olmamasi
gibi pek ¢ok avantaja sahiptir (Némecek & Vaiikovd, 2011, s. 216). Bulut
hizmet saglayicilar verilere kargt meydana gelebilecek zararlari veya saldirilart
onlemek amaciyla gesitli giivenlik kontrolleri uygulamaktadir. Bu sebeple,
bulut hizmetlerinin ve firmalarinin olas: risklere karst gesitli stratejiler ve
politikalart igeren risk yoOnetimi siiregleri gelistirmeleri Onerilmektedir.
Nitekim bu riskler, anlagma ihlalleri, sozlesme ve gizlilik gibi yasal riskler,
hirsizlik, sistem giivenlik agig1, kaynaklarin ve yazilimlarin dogrudan
kontroliiniin yitirilmesi, yanls veya eksik veriler girilmesi, dogal afetler gibi
sekillerde ortaya ¢tkmaktadir (Fité & Guitart, 2014).

CRM c¢oziimlerine iligkin hizmet saglamada en kapsamli ve geligmig bulut
biligim modeli olarak kabul edilen hizmet olarak yazilim (software as a service-
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SaaS) modeli kullanilmaktadir. (Chen vd. 2018; Némecek and Vanikova
2011). Gelenecksel CRM’e gore SaaS modeli isletmeler i¢in maliyet ve
esneklik agisindan daha avantajli olmaktadir. Clinkii bu modelde igletmelerin
herhangi bir makine, ekipman veya insan giicline yatirim yapmasina
gerek bulunmamaktadir. Sistem sayesinde buluta bagl bilgisayarlar ile
CRM sistemine yonelik tiim oOzellikler tek bir web tarayicisi lizerinden
kullanilabilmektedir. Bulut CRM sistemleri ile igletmeler operasyonel
stireglerinde verimlilik saglayabilmektedir (Chen vd. 2018). Ofis yazilimlari,
sanal masaiistii uygulamalar ve e-posta sistemleri gibi pek gok yazilim Saa$S
modeli araciligiyla hizmet sunmaktadir (Tekin, 2019). Pek ¢ok firma Saa$S
modeli ile CRM hizmetleri sunmaktadir. Ornegin, Oracle firmas1 modern
pazarlama ve CRM konusunda o6ncii bir firma olup CRM ilgili siireglerde
birtakim otomasyonlar uygulayarak potansiyel miigterileri ¢ekebilmesine ve
pazarlama faaliyetlerini etkili bir gekilde yiiriitebilmesine olanak saglamistir
(Souri vd., 2017, s. 225).

Dolayisiyla bulut tabanli CRM teknolojilerinin igletmelere maliyet,
esneklik ve erisilebilirlik gibi avantajlar saglamasinin yani sira miisteri
tatmini saglam ve rekabet tistiinliigiinii koruma agisindan da 6nemli firsatlar
sagladig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.

1. SONUC VE ONERILER

Dijitallesmenin pek ¢ok alanda varhigini gostermesiyle birlikte isletmelerin
operasyonel siireglerini ve pazarlama stratejilerini yeniden gozden gegirmesi
kritik bir hale gelmistir. Nitekim dijitallesme stireci sadece teknolojik alanda
meydana gelen degisimleri degil tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da
onemli degisikliklere yol agmugtir. Boylelikle miisteri deneyimi saglamada
kullanilan geleneksel yontemlerin etkisi azalarak dijital teknolojiler 6nem
kazanmaya baglamugtir. Bu dijital doniistimde 6nemli iki yaklagim olan DCX
ve CRM yaklagimi dinamik pazar kosullarinda igletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet {stiinliigii saglamasinda 6nemli bir role sahip olmaktadir. Bu
yaklagim igletmelerin iistiin kalitede mal ve hizmet sunabilmelerinin yani
sira yiiksek diizeyde miisteri tatmini saglamalar1 noktasinda 6nemli bir etki
saglamaktadir (Forootani vd., 2022). Yang & Lee (2022) tarafindan ifade
edildigi tzere, igletmelerin sanal gergeklik gibi teknolojiler kullanarak ve
miisterilerin triiniileri denemelerini saglayarak dijital miisteri deneyimini
olumlu sekilde etkileyebilmesi durumu buna 6rnek gosterilebilir.

Miisteri deneyiminin dikkat ¢ekici hale gelmesinde, tiiketicilerin pek
gok kanal ve medya aracihigiyla firmalarla kolayca etkilesime gegebilmesi
ve boylelikle daha karmagik miigteri yolculuklarinin ortaya ¢ikmasi etkili
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olmugtur. Miisteri yolculuklarini kontrol etmek ve yonetmek, ¢oklu temas
noktalar1 ve firmanin kontrol giiciiniin azalmast siireci zorlayic1 bir hale
getirebilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Bu kapsamda igletmeler
yapay zeka makine 6grenmesi, chatbotlar ve sanal asistanlar, bulut hizmetler
gibi ¢esitli dijital teknolojileri kullanarak bu zorluklar1 minimize etmeye
ve miisteri deneyimini giiglendirmeye ¢aligmaktadirlar. Miisteri deneyimi
miigterilerin bir marka ile olan tiim temas noktalarindaki algilarini ve
etkilesimlerini kapsamakta olup isletmelerin bu deneyimi iyilestirmesi
miigteri tatminini artirma ve marka sadakatini giiglendirmede kritik bir
etkiye sahiptir. Dijitallesme ile miisterilerin hedef pazara yonelik miisteri
istek ve ihtiyaglarini tespit etmesi kolaylagmakta ve hedef kitle ile duygusal
bag olugturmasi ve siirdiirmesi daha miimkiin hale gelmektedir. Ancak bu
stireg yalnizca djjital teknolojilerin kullanimu ile yeterli olmamakta, miisteri
odakli stratejiler ile desteklenmesini de gerektirmektedir (Hat vd., 2024).

Isletmelerde CRM faaliyetleri miisterilere daha kaliteli hizmet ve
kigisellegtirilmis teklifler sunarak miisteri sikayetlerini miimkiin oldugu kadar
azaltmay1 ve nihayetinde uzun vadeli stratejiler gelistirerek marka imajini
korumay1r ve kar elde etmeyi hedeflemektedir (Singh vd., 2020). CRM
yaklagimu ilk baslarda miisteri bilgilerini depolama ve satig faaliyetlerini
yonetme iglevi goriirken giintimiiz dijital ¢aginda bu yaklagim pazarlama
otomasyonu, miisteri hizmetleri yonetimi ve analitik gibi pek ok islevi
gerceklestirme kapasitesine ulagmustir (Potla, 2023, s. 365). Gilintimiizde
CRM yapay zeka, veri analitigi, bulut tabanh teknolojiler gibi ¢esitli yazilim
teknolojilerine entegre edilerek miisteri odakli yaklagimin etkin bir sekilde
gergeklestirilmesine yardimer olmaktadir. Ornegin, yapay zeki destekli
teknolojiler ve biiyiik veri analitigi, isletmelerin miigterilerin ihtiyaglarini
onceden tahmin ederek onlara daha kigisellestirilmis hizmetler sunabilmesini
miimkiin hale getirmektedir.

Ote yandan mevcut caligmada bu iki yaklagim pazarlama perspektifi
agisindan literatiir taramasi kapsaminda ele alinmig olup herhangi bir
ampirik bulgu i¢ermemektedir. Bu durum ayni zamanda galiyma adina
bir kisit olma niteligi tagimaktadir. Caliymanin bir diger kisiti ise,
DCX’in pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglart ile olan iligkisi CRM
yaklagimi baglaminda ele alinmigtir. Bununla birlikte, ¢alismada CRM
ve DCX kapsaminda bahsedilen sektorler ve bunlara iligkin bilgiler sinirli
olabilmektedir. Gelecekteki ¢aligmalarda DCX’in farkli dijital pazarlama
yaklagimlar1 ve daha genis sektor gruplari ele alinarak incelenmesinin
onemli katkilar saglayabilecegi diigiiniilmektedir. Mevcut ¢aliyjmada CRM
yaklagiminda yapay zeka, biiyiik veri, bulut bilisim ve chatbotlar gibi sik¢a

kullanilan dijital teknolojilere odaklanilmasi bir diger kisit1 olusturmaktadir.
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Gelecekteki galigmalarda, blockchain, artirilmig gergeklik (AR) gibi gelisen
teknolojiler ele alinarak CRM’in veri giivenligi, etik ihlaller ve seffaflik
yoniine odaklaniimasinin derin bir anlayig getirecegi ongoriilmektedir.

Bu galigma ayrica sektore ve yoneticilere dijital miigteri deneyimini
artirmaya dair birtakim Onerilerde  bulunmaktadir. DCX = siirecini
giiclendirmek igin isletmelerin dijital temas noktalarini optimize etmeleri
ve miigteri yolculugunun her bir agamasinda stireci dikkatle takip etmeleri
onerilmektedir. Ote yandan dijital teknolojilerin 6zellikle CRM  gibi
vaklagimlara entegre edilmesi miisteri istek ve ihtiyaglarini daha iyi tespit
etmede Onemli faydalar sunmaktadir. Nitekim, igletmelerin miisterilerle
ilk temaslarinda etkili bir deneyim sunamamalarindaki nedenlerden birisi
miisteri niyetini tam olarak anlayamamaktan kaynaklanmaktadir. Bu
durum ise kotii miisteri deneyimi veya daha {ist seviyede miisteri kaybiyla
sonug¢lanmaktadir (Bansal, 2023). Bu anlamda isletmelerin her bir
miisteriyi yakindan takip ederek onlarin ilgisine ve zevklerine hitap eden
teklifleri sunabilecek yetkinlikte olmasi gerekmektedir. Boylelikle kendisini
ozel hisseden miisterilerin ilgili igletme veya markaya yonelik bir baghlik
olugturmast daha miimkiin hale gelecektir.

Markabagliliginisaglamadaisletmelerinyapayzekavebiligimteknolojilerini
pazarlama siireglerine dahil etmesi 6nemli etkilere sebep olacaktir. Ancak
DCX’1 bagarili hale getirmek igin yalnizca teknolojiye yatirrm yapmak yeterli
olmamakta, bu teknolojilerin miisteri odakls stratejilere yonelik kullanilmasi
belirleyici olmaktadir. Bu kapsamda e-CRM ve goklu kanal (omnichannel)
stratejilerinin uygulanmasi igletmelerin miigterilerine sorunsuz ve kesintisiz
miisteri deneyimi saglamasina yardimcr olacaktir. Olumsuz bir DCX,
markanin itibarinin zedelenmesine ve marka baghliginin azalmasina yonelik
bir risk olugturacagindan igletmelerin proaktif bir yaklagim sergilemesi tavsiye
edilmektedir. Bu kapsamda yaganabilecek hizmet kesintileri, teknik bakim
gibi durumlara iligkin miigterilere 6nceden bilgi saglanmasi miigterilerin
olumsuz deneyimlerini azaltabilmektedir. Ayrica igletmeler ve misteriler
deger yaratma siirecinde ig birligi saglayarak marka ile miisteri arasindaki
duygusal bagin gii¢lenmesine katkida bulunabilmektedir (Pahi vd., 2024).
Tim bu yaklagimlarin, isletmelerin olumlu miisteri deneyimiyle birlikte
miigteri tatminini saglayarak uzun dénemli miisteri iligkileri ve olumlu bir
marka itibar1 saglamasi agisindan igletme yoneticilerine ve uygulayicilara yol
gosterici olmasi beklenmektedir.
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Boliim 12

Dyjital Pazarlamada Biiyiik Veri

Alperen Timugin S6nmez'

Ozet

Bu boliim, dijital pazarlamada biiyiik verinin sundugu firsatlari ve beraberinde
getirdigi etik zorluklart incelemektedir. Dijital cagda giinliik olarak iiretilen
veri miktarnin artmasiyla birlikte, pazarlamacilar daha kisisellegtirilmig
ve hedeflenmig stratejiler gelistirme firsatina sahip olmustur. Biiyiik veri,
miigteri davraniglarini anlamak, miisteri segmentasyonu yapmak ve doniigiim
oranlarini artirmak igin kapsamli analizler sunmaktadir. Amazon ve Netflix
gibi markalar, kullanici davraniglarini analiz ederek kisiye 6zel oOneriler
saglamakta boylece miisteri bagliligini giigclendirmektedir. Ancak, bu
verilerin etik kullanimina yonelik endigeler de giderek 6nem kazanmaktadir.
Tiiketiciler, verilerinin gizliligi konusunda daha bilingli hale gelirken yasal
diizenlemeler pazarlamacilarin geffaflik ve giivenilirlik gergevesinde hareket
etmesini gerektirmektedir. Gelecekte yapay zekd ve IoT gibi teknolojilerin
entegrasyonuyla birlikte biiylik veri analitigi, pazarlamanin gelecegini
sekillendirmeye devam edecektir. Bu boliim, biiyiik verinin pazarlamada nasil
doniistiirticii bir gii¢ oldugunu, sagladigi rekabet avantajlarini ve igletmelerin
etik sorumluluklarini tartigmakeadir.

“Biiyiik vevinin inemi onu nasil topladyjuniz degil,

onunla ne yaptyjunizdw:”

Rick Smolan

Giris
Giiniimiiziin dijital ¢aginda, her adimin, tercihin ve hatta diigiincenin
veri hdline getirildigi bir siire¢ yaganmaktadir. Akilli telefonlar, sosyal

medya, e-ticaret platformlari ve nesnelerin interneti (IoT) sayesinde devasa
miktarlarda veri iretilmektedir. Her giin yaklagik 2,5 kentilyon bayt veri

1 Ogr Gor., Yozgat Bozok Universitesi Saghk Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu, Tibbi
Dokiimantasyon ve Sekreterlik Programi, a.timucin.sonmez@yobu.edu.tr, Orcid: 0000-
0002-1988-5924
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yaratilmaktadir (Khattak vd., 2018; Gandhewar, 2023). Son yillarda, artan
veri tiretimi, “Biiyiik Veri” olarak tanimlanan yeni bir donemi baglatmug ve
pazarlama stratejilerinde koklii degisikliklere yol agmistir. Ornegin, 2025
yilina kadar diinya genelinde iiretilen veri miktarinin 175 zettabayta ulagacagt
tahmin edilmektedir (IDC, 2021). Bu veri yogunlugu, pazarlamacilara
miisteri davraniglarini daha iyi anlama ve stratejik karar alma siireglerini
veriye dayali bir sekilde geligtirme firsati sunmaktadir. Biiyiik veri, miigteri
segmentasyonundan kisisellestirilmig kampanyalarin olusturulmasina kadar
genis bir yelpazede uygulama alan1 bulmaktadir ve isletmelere rekabet
avantaji saglamaktadir.

Biiyiik veri, geleneksel veri analitiginin Otesine gegerek pazarlamacilara
tilketici  davraniglart  ve  tercihleri hakkinda derinlemesine  bilgiler
sunmaktadir. Spotify gibi platformlar, kullanicilarin dinleme aligkanliklarini
analiz ederek kigisellestirilmig ¢alma listeleri sunarken, Amazon ve Netflix
biiyiik veriyi kullanarak kullanicilarina 6zel oneriler geligtirmektedir. Benzer
sekilde, Coca-Cola gibi markalar, sosyal medya kampanyalarindan anlik geri
bildirimler alarak stratejilerini gergek zamanh giincelleyebilmekte ve tiiketici
memnuniyetini artirmaktadir. Biiyiik veri, ayrica hedefli reklamcilik ve
miigteri segmentasyonu gibi uygulamalarda yeni bir boyut kazandirmakta;
bankalar, miisterilerinin finansal gegmislerini ve aligkanliklarini analiz ederek
bireysel ihtiyaglara yonelik hizmetler sunabilmektedir. Bu sayede pazarlama
kampanyalar1 daha kisisellestirilmig, hizli ve etkili hale gelirken, markalar da
titketicilere daha 6zel ve anlamli deneyimler sunma firsat1 yakalamaktadir.

Ancak Dbiiyiik verinin pazarlamada sundugu bu avantajlar, etik
sorumluluklart da beraberinde getirmektedir. Etik sorumluluklarin en
onemli konularindan biri veri gizliligidir. Tiiketiciler, verilerinin nasil
toplandigini, nasil saklandigini ve nasil kullanildigini bilmek istemektedir.
Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) ve Kaliforniya
Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA) gibi diizenlemeler, tiiketicinin verileri
tizerindeki haklarin1 korumak admna devreye girmis ve pazarlamacilar1 bu
gergeveler iginde hareket ederek veri toplama ve analiz siireglerinde seffaf
olmak zorunda birakmugtir (European Parliament and Council, 2016;
California Consumer Privacy Act, 2018).

Biiyiik veri, ayn1 zamanda pazarlamada etik bir biling olugturmayr da
gerektirmektedir. Tiiketici giiveni, verinin yalnizca bir pazarlama araci
olarak degil, sorumluluk bilinciyle ele alinmasini da zorunlu kilmaktadir.
Bir markanin, miisterinin izni olmadan elde ettigi verilerle kisisel reklamlar
sunmasi, o markanin giivenilirligini  sarsabilmektedir.  Dolayisiyla
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pazarlamacilarin veriyi yalnizca stratejik amaglarla degil, ayn1 zamanda
titketicinin haklarina saygil bir yaklagimla kullanmalar1 da gerekmektedir.

Biiytik verinin pazarlama diinyasinda getirdigi bu yenilikler, pazarlamanin
gelecegini de sekillendirmektedir. Oniimiizdeki yillarda, yapay zeki ve
makine 6grenimi teknolojilerinin entegrasyonu ile, biiyiik veri analitigi daha
karmagik hale gelecek, pazarlamacilar artik yalnizca tiiketicilerin gegmisteki
davraniglarini analiz etmekle kalmayacak, ayn1 zamanda bu verilerden elde
edilen Ongoriilerle gelecekteki tiiketici davraniglarini tahmin edebilecektir.
Ornegin, yapay zeki destekli analizler, belirli bir tiiketici grubunun hangi
saatlerde aligveris yaptigini veya hangi tirtinlerle ilgilendigini 6ngorebilecek;
bu da markalarin pazarlama stratejilerini saat saat giincelleyebilmesini
saglayacaktir.

Bu gelismeler pazarlamacilara sinirsiz imkanlar sunarken, veri gizliligi,
etik kullanim ve tiiketici haklarinin korunmasi gibi konularda da yepyeni
bir donemin baglangicin1 isaret etmektedir. Pazarlamacilar, biiyiik
verinin giiciinden yararlanarak miigteri iliskilerini giiglendirebilir ve bu
stiregte seffaflik ile giivenilirligi 6n planda tutmaya 6zen gostermelidir.
Biiyiik verinin giiciiyle yeniden sekillenen pazarlama stratejileri, dogru
sekilde kullanildiginda tiiketici memnuniyetini artirabilir, marka degerini

giiclendirebilir ve pazarlama diinyasina yeni bir ¢ag kazandirabilir.

Biiyiik veri, pazarlama diinyasinda doniisiim yaratan bir aragtir. Hedef
kitleleri daha iyi anlama, stratejileri kisisellestirme ve miigteri memnuniyetini
en iist diizeye ¢ikarma potansiyeli, biiyiik verinin pazarlamada gelecekteki
onemini ortaya koymaktadir. Ancak bu verilerin dogru yonetilmesi, tiiketici
giiveninin saglanmasi ve etik bir bilingle kullanilmasi, pazarlama diinyasinda
biiyiik verinin gergek degerini olusturacaktir. Biiylik veri analitiginin
pazarlama stratejilerine entegrasyonu, isletmelere miisteri davraniglarini
daha derinlemesine anlama ve pazarlama faaliyetlerini optimize etme imkani
sunarak rekabet avantaji saglamaktadir. Ornegin, De Luca ve arkadaglarinin
(2021) yaptig1 bir aragtirma, biiyiik veri yatirimlarinin hizmet inovasyonunu
artirarak pazarlama performansini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Benzer sekilde, Ghasemaghaei ve Calic (2020), biyiik veri kullaniminin
igletmelerin yenilik performansini gelistirdigini, ancak verinin kalitesinin
ve uygun analiz yontemlerinin se¢iminin bu siiregte kritik oldugunu
vurgulamaktadir. Bu bulgular, biiyiik verinin etkin yonetiminin, pazarlama
stratejilerinin bagarisi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir.

Bu kitap boliimiinde pazarlama alaninda biiyiik verinin geligimini,
isletmelerin nasil rekabet avantaji elde ettigini ve gelecekte bu giictin hangi



306 | Dijital Pazariamadn Biiyiik Veri

yonlere evrilecegini inceleyecektir. Somut 6rneklerle desteklenen bu inceleme,
biiylik verinin pazarlama diinyasinda nasil bir doniistiiriicii gii¢ oldugunu
gozler Oniine serecek ve igletmelerin bu giicii kullanarak siirdiiriilebilir

bagariya nasil ulagabileceklerine 151k tutmaya yardimei olacaktir.

1. Biiyiik Veri ve Pazarlamada Biiyiik Veri

Biiyiik veri, geleneksel veri isleme uygulamalarinin islemekte yetersiz

kaldig1 genisg ve karmagik veri kiimelerini kapsayan bir terimdir. Genellikle
“3V” olarak adlandirilan birka¢ temel unsurla karakterize edilir ki bunlar;
Hacim, gesitlilik ve hiz. Bazi ¢ergeveler bunu Dogruluk ve deger kavramlarini
da igerecek sekilde genigleterek biiyiik verinin “5V”sini olugturmaktadir (He
vd., 2017; Sun, 2022; Saced ve Husamaldin, 2021):

Hacim: Her saniye iiretilen veri miktarini ifade etmektedir. Dijital
cihazlarin ve Nesnelerin Internetinin (IoT) yayginlasmasi, veri
tiretiminde tissel bir artiga yol agmugtir ve tahminlere gore giinliik 2,5
kentilyon bayttan fazla veri olugturulmaktadir (Khattak vd., 2018;
Gandhewar, 2023). Bu biiyiikliik, geleneksel veri tabani yonetim
sistemlerinin Gtesine gegen gelismis depolama ¢oziimleri ve igleme

yetenekleri gerektirmektedir (Gandhewar, 2023; Kolajo vd., 2019).

Cesitlilik: Biiyiik veri, yapilandirilmig, yar1 yapilandirilmig ve
yapilandirilmamig formatlar dahil olmak tizere gesitli veri tiirlerini
kapsamaktadir. Bu ¢esitlilik, veri entegrasyonu ve analizinde zorluklar
ortaya ¢ikaran metin, resim, video ve sensor verilerini igermektedir
(Andreu-Pérez vd., 2015; Khattak vd., 2018). Bu farkli veri tiirlerini
isleme ve analiz etme yetenegi, anlamli i¢goriiler ¢ikarmak igin gok
onemlidir (Sun, 2022).

Hiz: Verilerin olugturuldugu ve iglendigi hiz, biiyiik verinin bir
diger tammlayic1 ozelligidir. Gergek zamanli veri igleme, Ozellikle
finans ve pazarlama gibi rekabet avantajlarina yol agabilen sektorlerde
zamaninda kararlar almak igin siklikla gereklidir (Johnson vd., 2017;

Kitchin, 2015).

Dogruluk: Bu husus, verilerin giivenilirligi ve dogrulugu ile ilgilidir.
Mevcut olan muazzam miktardaki verilerle, etkili karar alma igin
kalitesinin ve giivenilirliginin saglanmasi esastir (He vd., 2017,
Ristevski ve Chen, 2018). Diisiik veri kalitesi, hatali sonuglara ve
yanlig yonlendirilmis stratejilere yol agabilir.

Deger: Biiyiik veriyi kullanmanin amaci, ondan deger elde etmektir.
Isletmeler, ham verileri stratejik kararlari yonlendirebilecek ve
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operasyonel verimliligi artirabilecek eyleme gegirilebilir i¢goriilere
doniigtiirmeyi amaglamaktadir (Terrén vd., 2020; Zhang vd., 2022).
Biiyiik veriyi etkili bir gekilde analiz etme becerisi, iiriin ve hizmetlerde
yeniliklere ve iyilestirilmis miigteri deneyimlerine yol agabilir (Lozada
vd., 2019).

1.1. Biiyiik Verinin Pazarlamaya C)zgii Boyutlar1

Pazarlama baglaminda, biiyiik veri, pazarlamacilara tiiketici davraniglarini,
tercihlerini ve egilimlerini daha derinlemesine anlama firsati sunarak benzersiz
avantajlar ve zorluklar getirmektedir. Ornegin De Luca ve arkadaglarinin
(2021) yaptig: bir ¢alisma, biiyiik veri yatirimlarinin hizmet inovasyonunu
artirarak pazarlama performansint olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Benzer sekilde, Ghasemaghaei ve Calic (2020), biiyiik veri kullaniminin
isletmelerin yenilik performansini gelistirdigini, ancak verinin kalitesinin
ve uygun analiz yOontemlerinin se¢iminin bu siiregte kritik oldugunu
vurgulamaktadir. Bu bulgular, biiyiik verinin etkin yonetiminin, pazarlama
stratejilerinin bagarisi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Biiylik veri analitiginin pazarlama stratejilerine entegre
edilmesi, daha kisisellestirilmig ve hedefli kampanyalara olanak tanimakta,
miigteri katilimini ve memnuniyetini artirmaktadir (Johnson vd., 2017; Tsai
vd., 2015). Dahas, biiyiik veri kiimelerini ger¢ek zamanl olarak analiz etme
becerisi, pazarlamacilarin pazar degisikliklerine ve tiiketici taleplerine hizl
bir gekilde yanit vermesini ve boylece pazarlama gabalarini optimize etmesini
saglamaktadir (Ghasemaghaei ve Turel, 2020; Lozada vd., 2019). Ornegin
igletmeler, tiiketici davramiglarini tahmin etmek ve tekliflerini buna gore
uyarlamak igin 6ngoriicii analitigi kullanabilmekte bu da doniigiim oranlarini
ve miigteri sadakatini artirabilmektedir (Johnson vd., 2017; Khattak vd.,
2018). Ancak pazarlamada biiyiik veri ile iliskilendirilen zorluklar arasinda
veri gizliligi endigeleri ve diizenlemelere uyumu saglamak igin saglam veri
yonetimi ilkelerine duyulan ihtiyag yer almaktadir (Biglari, 2023; Khattak
vd., 2018). Isletmeler daha fazla veri odakls stratejilere giivendikge, tiiketici
giivenini ve marka biitiinliiglinii korumak igin veri kullaniminin etik etkileri
de daha fazla dikkate alinmalidir (Haviluddin ve Alfred, 2019; Biglari,
2023).

Biiyiik verinin pazarlama uygulamalarinda yarattigi doniigiim, ozellikle
biiyiik verinin miigteri analitigi, hedefli reklamcilik, miisteri segmentasyonu,
satig tahminleri, iriin gelisgtirme ve miisteri deneyimi yonetimi igin
kullanildig1 dogrudan pazarlamada belirgindir. Bu uygulamalarin her biri,
pazarlama etkinligini ve verimliligini artirmak i¢in biiytik verinin benzersiz
ozelliklerinden yararlanmaktadir.
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1.2. Biiyiik Verinin Pazarlamada Kullanim Alanlar1

Giiniimiizde biiyiik veri, igletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalarina
ve pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yonlendirmelerine yardimci
olan 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Biyiik veri kullanimi Miisteri
analitiinden hedefli reklamciliga, miigteri segmentasyonundan satig
tahminine, tiriin gelistirmeden miisteri deneyimi yonetimine kadar genis bir
yelpazede isletmelerin miigteri ihtiyaglarini kargilamasina ve rekabet avantaji
clde etmesine katki saglamaktadir. Biiyiik verinin pazarlamada kullanildigt
alanlar ve bu alanlardaki rolii agagida kisaca anlatilmistur.

1.2.1. Miigteri Analitigi

Miigteri analitigi, davranmglari, tercihleri ve egilimleri anlamak igin
miisteri verilerini analiz etmeyi igeren biiyiik verinin kritik bir uygulamasidir.
Isletmeler, gelismis analitik tekniklerini kullanarak gesitli temas noktalarindaki
miisteri yolculuklar: ve etkilesimleri hakkinda i¢gortiler elde edebilmektedir.
Ornegin, oteller memnuniyet faktorlerini ve hizmet iyilestirme alanlarin
belirlemek igin sosyal medyadan miisteri tarafindan olusturulan igerigi
kullanmaya baglamis ve boylece genel misafir deneyimini iyilestirmistir
(Lee vd., 2019) vya da e-ticaret platformlart kullanic etkilesimlerini analiz
etmek i¢in biiyiik verilerden yararlanmakta ve bu sayede bireysel aligverig
ge¢migleri ve ilgi alanlariyla uyumlu kigisellestirilmig iiriin Onerileri ve
reklamlar sunabilmektedirler (Hu vd., 2022; Liu vd., 2019). Bu yaklagim
valnizca miigteri tercihlerini anlamaya degil, ayni zamanda hizmetleri
belirli ihtiyaglar1 kargilayacak sekilde uyarlamaya da yardimci olmaktadir.
Sirketler belirli pazar segmentlerine odaklanarak tiiketicinin dikkatini
¢ekme olasiligr daha yiiksek reklamlar sunabilmekte ve boylece pazarlama
stratejilerinin genel etkinligini artirabilmektedirler (Berning ve Rabinowitz,
2017; Yildirim, 2015). Aragtirmalar, hedefli reklamciligin, tiiketicilerin
ilgi alanlariyla uyumlu igeriklerle etkilesime girmeye daha meyilli olmasi
nedeniyle, geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla daha ytiksek tiklama
oranlarina ve doniigiim oranlarina yol agabilecegini gostermektedir (Zhang
vd., 2010; Aguirre vd., 2015). Ayrica, biiyiik veri analitiginin entegrasyonu,
hedefleme stratejilerinin siirekli olarak iyilestirilmesine olanak tanimakta ve
reklamlarin zaman iginde alakali kalmasini saglamaktadir Kadir ve Achyar
Kadir ve Achyar (2019), gevrimigi perakende miisterilerini segmentlere
ayirmada RFM (Yenilik, Siklik, Para) analizinin etkinligini vurgulayarak,
algoritmik yaklagimlarin miigterileri satin alma davraniglarina gore nasil
homojen gruplara ayirabilecegini gostermektedir. (Hu, 2020).
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1.2.2. Hedefli Reklamcilik

Hedefli reklamcilik, biiyiik verinin pazarlama alanindaki en Onemli
uygulamalarindan biridir. Tsletmeler, tiiketici verilerini analiz ederek belirli
hedef kitle segmentlerine yonelik son derece kigisellestirilmis reklamlar
olugturabilmektedir. ~ Ozellikle —e-ticaret  platformlar,  kullanicilarin
davraniglarini  ve tercihlerini izlemek igin biiyiikk veri analitiginden
yararlanmakta ve bu sayede tiiketicilere ilgi alanlarina ve aligveris ge¢mislerine
uygun iriin Onerileri ve reklamlar sunmaktadir. Bu hedefli yaklagim,
tilketicilerin ihtiyaglarini ve ilgi alanlarin1 daha iyi yansitan reklamlarla
etkilesim kurma olasiliklarini artirarak, satin alma gibi istenen doniigiim
eylemlerini gergeklestirme ihtimalini yiikseltmektedir (Le ve Liaw, 2017;
Roychowdhury vd., 2020; ikas, 2023).

Le ve Liaw (2017), e-ticaret platformlarinin biiyiik veri analitigini
kullanarak kullanic1 davramiglarini izledigini ve bu sayede kisisellestirilmig
iriin onerileri sundugunu belirtmektedir. Benzer gekilde, Roychowdhury
ve digerleri (2020), ¢evrimigi aligveris davramiglarinin kategorize edilmesi
icin analitik bir g¢ergeve Onererek, kullanicilarin aligveris kaliplarinin
analiz edilmesinin, hedefli reklamcilik stratejilerinin gelistirilmesine katki
sagladigin1 vurgulamaktadir. Ayrica, ikas (2023) raporunda, AdTech
(Reklam Teknolojileri) ¢oztimlerinin dinamik reklam optimizasyonu ve
ger¢ek zamanl teklif verme gibi hedefli reklamcilik uygulamalarinda biiyiik

veri analitiginin 6nemini artirdigini belirtmistir.

Biiyiik veri analitigi, reklam hedefleme ve performans optimizasyonu
i¢in genellikle kullanic1 davraniglari, demografik bilgiler ve ilgi alanlari gibi
gesitli kaynaklardan elde edilen tigiincii taraf verilerine dayanmaktadir. Bu
yaklagim, kampanya etkinligini ve yatirim getirisini artirmak i¢in hassas
reklam vyerlesimleri, ger¢ek zamanli optimizasyon ve kigisellestirilmig
reklamlarin geligtirilmesini saglamaktadir.

1.2.3. Miisteri Segmentasyonu

Miigteri segmentasyonu, isletmelerin miigteri tabanini paylagilan 6zelliklere
gore gruplara ayirarak pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmelerini
saglayan temel bir stratejidir. Biiytik veri analitigi, demografik bilgiler, satin
alma davraniglar1 ve etkilesim metrikleri gibi ¢ok ¢esitli veri noktalarini analiz
ederek daha karmagik ve hassas segmentasyonlar gergeklestirilmesine olanak
tanir. Ozellikle bankacilik ve perakende gibi sektorlerde, biiyiik veri analitigi
miigteri etkilesimini ve elde tutmayr artirmada kritik bir rol oynamaktadir
(Negi, 2019; Kadir ve Achyar, 2019).
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Ornegin, bankalar, miisteri segmentasyonunu iyilestirmek ve pazarlama
stratejilerini bu segmentlere gore uyarlamak igin biiyiik veri analitiginden
taydalanmaktadir. Bu vyaklagimlar, miigterilerin finansal gegmisleri ve
kredi 6deme aligkanliklar1 gibi faktorleri analiz ederek, her segmentin
Ozel ihtiyaglarina hitap eden hedefli teklifler gelistirilmesini saglamaktadir
(Serrano vd., 2019). Benzer sekilde, gevrimigi perakendeciler, REM (Yenilik,
Siklik, Para) analizi gibi yontemleri kullanarak miisteri davraniglarim
gruplandirmakta ve bu gruplara 6zel kampanyalar sunmaktadir (Rahimi,
2017). Bu, miisteri memnuniyetini ve baghligini artirmanin yani sira,
isletmelere gelir optimizasyonu agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Biiyiik veri analitigi ayrica, kiimeleme ve 6ngoriicii modelleme gibi
teknikler sayesinde her segmentin ihtiyaglarina 6zel daha etkili pazarlama
kampanyalarimin olugturulmasini saglamaktadir. Ornegin, Xu ve digerleri
(2020), makine 6grenimi tekniklerini kullanarak miigteri segmentasyonunun
dogrulugunu artirmanin miimkiin oldugunu ve bu sayede tiiketici
davraniglarini daha iyi anlamanin igletmelere rekabet avantaji sagladigim
belirtmektedir.

1.2.4. Satigs Tahminleri

Satig tahmini, biiyiik verinin igletmelerde kritik bir rol oynadigi alanlardan
biridir. Isletmeler, tarihsel satiy verilerini pazar egilimleri ve tiiketici
davranglart gibi dig faktorlerle birlikte analiz ederek, gelecekteki satiglar
hakkinda daha dogru tahminler yapabilmektedir. Bu tahminler, envanter
seviyelerini optimize etmek, tedarik zincirlerini daha etkili yonetmek ve
kaynaklar1 daha verimli tahsis etmek ig¢in 6nemli bir temel sunmaktadir
(Fildes vd, 2022; Petropoulos vd., 2021).

Ornegin, perakendeciler, mevsimsel egilimleri ve tiiketici satin
alma modellerini analiz ederek yogun aligveris donemlerine daha iyi
hazirlanabilirler. Biiyiik veri analitigi, makine 6grenimi teknikleri ve 6ngoriicii
modelleme ile birlestirildiginde, satig tahminlerinin dogrulugunu artirmakta
ve talep dalgalanmalarina daha iyi yanmit verilmesini saglamaktadir (Waller
ve Fawcett, 2013). Bu siireg, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla
kalmaz, ayni zamanda igletmelerin operasyonel maliyetlerini azaltmalarina
da yardimcr olmaktadir.

Biiyiik veri analitiginin tedarik zinciri yonetimine entegrasyonu, satig
tahminlerini daha da giiglendirmistir. Ozellikle bulut tabanli sistemler
ve ger¢ek zamanl veri analitigi, tedarik siireglerinin otomasyonunu ve
optimizasyonunu miimkiin kilmaktadir (Choi vd., 2018). Bu entegrasyon,
isletmelerin envanter seviyelerini hassas bir sekilde ayarlamasina ve miisteri
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taleplerine daha hizli yanit vermesine olanak tanimaktadir (Tang ve Tomlin,
2008).

1.2.5. Uriin Gelistirme

Biiyiik veri analitigi, isletmelerin iiriin gelistirme siireglerini doniigtiirerek
miigteri geri bildirimlerini, pazar egilimlerini ve rekabet verilerini analiz
etmelerine olanak tanimaktadir. Bu kapsamli veri analizi, isletmelerin
pazardaki bogluklar1 belirlemesine ve yenilikgi iiriinler geligtirmesine katki
saglamaktadir (Chong vd., 2021). Ozellikle 6ngoriicii modelleme teknikleri,
iriin geligtirme dongiistinii hizlandirarak igletmelerin yeni {rtinleri daha
hizli ve verimli bir gekilde pazara sunmalarini miimkiin kilmaktadir (Zhan
vd., 2017). Bu yontemler, yalnizca yeniligi tesvik etmekle kalmaz, ayni
zamanda tirtinlerin misteri ihtiyaglar1 ve tercihleriyle uyumlu olmasini da
garanti etmektedir (Fosso Wamba vd., 2020).

Makine 6grenimi ve gergek zamanli veri analitigi gibi biiyiik veri teknikleri,
igletmelerin pazardaki degigen miisteri taleplerine uyum saglamasina olanak
tanir. Ornegin, sosyal medya ve ¢evrimigi incelemelerden elde edilen veriler,
miigteri egilimlerini belirlemek ve {iriin gelistirme siireglerini bu egilimlere
gore yonlendirmek igin kullanilmaktadir (Gupta vd., 2020). Bu siireg,
miisteri memnuniyetini artirarak marka sadakati olugturmakta ve rekabet
avantaji saglamaktadir.

Biiyiik veri analitigi ayrica, prototip olugturma ve iirlin testlerini optimize
etmek igin de kullanilmaktadir. Isletmeler, simiilasyon ve modelleme
teknikleri ile tiriin performansini daha erken agamalarda degerlendirebilmekte
ve tiriin geligtirme maliyetlerini diigiirebilmektedir (Li vd., 2019). Bu, daha
kisa stirede daha yiiksek kaliteli tiriinlerin pazara sunulmasini saglamaktadhr.

1.2.6. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Biiytik veri analitigi, miisteri deneyimi yonetiminde stratejik bir arag
olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler, gesitli veri kaynaklarindan
elde edilen bilgileri birlestirerek miigteri yolculugunu daha kapsaml bir
sekilde analiz edebilmekte ve sorun noktalarini ya da iyilestirme firsatlarini
belirleyebilmektedir. Ornegin, miisteri etkilesimlerinin gergek zamanlt
izlenmesi, igletmelerin sorunlara derhal yanit vermesini ve genel miisteri
memnuniyetini artirmasini saglamaktadir (D’Arco vd., 2019; Li vd., 2020).
Bu tiir proaktif yaklagimlar, miisteri sadakatini artirmakta ve tekrar eden satin
alma ya da marka ile diizenli etkilesim gibi davraniglar: tegvik etmektedir.

Biiyiik veri analitigi ayrica, igletmelerin miigteri ihtiyaglara daha etkili
sekilde yanit verebilmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, sosyal medya ve
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gevrimigi incelemeler gibi veri kaynaklarindan elde edilen geri bildirimler,
miisteri deneyimindeki eksikliklerin belirlenmesini ve bunlara yonelik
¢oziimlerin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir (Gupta vd., 2021). Bu
sliregte yapay zeka ve makine 6grenimi tekniklerinin entegrasyonu, miisgteri
memnuniyetini artirmaya yonelik kisisellestirilmig ¢oztimler sunulmasini
saglamaktadir (Fosso Wamba vd., 2020).

Pazarlamada biiyiik veri kullanimi miigteri analitigi, hedefli reklamcilik,
miisteri segmentasyonu, satis tahminleri, iirlin gelistirme ve miisteri
deneyimi yonetimi gibi ok gesitli alanlar1 kapsamaktadur. Isletmeler, biiyiik
veriden elde edilen i¢goriilerden yararlanarak daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilir, miisteri etkilesimini artirabilir ve ig bityiimesini destekleyebilir
(Petropoulos vd., 2021). Bununla birlikte, biiyiik veri kullaniminin etik ve
yasal boyutlarinin goz 6niinde bulundurulmasi, 6zellikle miisteri verilerinin
gizliligi ve giivenligi konusunda hassasiyet gosterilmesi gerekmektedir (Tang
ve Tomlin, 2008).

1.2.7. Kigsisellestirme

Biiyiik verinin ortaya g¢ikigi, igletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurma
bigiminde doniigiim yaratmus, sirketlerin genig veri kiimelerini analiz ederek
titketici davraniglarina yonelik derin i¢goriiler elde etmesine olanak tanimistir
(Vasilopoulou, 2023). Bu sayede, biiyiik veri teknolojisi, miigteri etkilesimini
artiran, kigisellestirilmis deneyimler saglayan ve isletme performansin
tyilestiren hassas pazarlama stratejilerinin temelini olugturmustur (Saluja
vd., 2023; Vasilopoulou, 2023).

Kigisellegtirilmis pazarlamada biiyiik verinin 6nemli bir uygulamasi, oneri
sistemlerinin kullanimidir. Bu baglamda hem model tabanli hem de bellek
tabanl igbirlikgi filtreleme algoritmalari, tiiketicilere 6zel iiriin veya igerik
onerileri sunmak igin yaygin sekilde kullanilmaktadir (Gu, 2022; Shao,
2022). S6z konusu algoritmalar, kullanicilarin tercihlerini, davraniglarini
ve geemis etkilesimlerini analiz ederek, Ozellestirilmis Oneriler sunmakta
ve miisteri deneyimini gelistirme ile etkilesimi artirmada etkili olmaktadir
(Farseev vd., 2018).

Ayrica, yapay zekd ve makine 6grenimi teknolojileri, dijital pazarlamada
daha kigisellestirilmis ve duygusal agidan etkili reklamlarin olugturulmasini
miimkiin kilmistir (Mogaji vd., 2019; Timokhovich ve Byneraesa, 2021).
Biiyiik veri ve misteri analitigi sayesinde isletmeler, tiiketici duygularini
ve tercihlerini daha iyi anlayabilmekte ve bu bilgileri hedef kitleleriyle daha
derin bir bag kuran pazarlama iletisimleri geligtirmek i¢in kullanabilmektedir
(Mogaji vd., 2019; Li, 2022).
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Biiyiik veriyle kigisellestirilmis pazarlama yapilirken, veri gizliligi ve etik
endiseler goz 6niinde bulundurulmali ve iglemler, GDPR gibi diizenlemelere
uygun sekilde seffaf ve sorumlu bir yaklagimla gergeklestirilmelidir (Stewart,
2021; Moura & Serrao, 2019). Tiiketici verilerinin etik gergevede toplanmasi
ve kullanmilmast kritik bir gerekliliktir. Ayrica, bu uygulamalarin tiiketici
gizliligi Gizerindeki etkileri dikkatlice degerlendirilmeli ve sorumlu kullanim
i¢in saglam ¢ergeveler olugturulmalidir (Stewart, 2021).

1.2.8. Pazarlama Kampanyas1 Optimizasyonu

Dijital ¢agda pazarlama kampanyalarinin optimizasyonu, biiyiik veri
analitiginin sagladig: i¢goriilerle igletmeler igin stratejik bir 6ncelik haline
gelmigtir (Mahi vd., 2024; Khalik, 2023). Tiiketici davraniglari, tercihleri ve
kampanya performansi gibi gesitli veri setlerinin analizi, Ongoriicti analitik
modellerin gelistirilmesine olanak taniyarak, daha hedefli ve etkili pazarlama
stratejilerinin olugturulmasini saglamaktadir (Fan vd., 2015; Adeleye, 2024).
Bu modeller, isletmelerin iiriin geligtirme, fiyatlandirma ve promosyon
kararlarini veriye dayali bir sekilde almasina katkida bulunmaktadir (Rolando,
2024; Gupta vd., 2020).

Biiyiik veri analitiginin yapay zeka (AI) ve makine Ogrenimi (ML)
ile entegrasyonu, pazarlama kampanyalarinin = otomasyonunu = ve
kigisellestirilmesini  miimkiin kilarak, gergek zamanl uyarlamalar ve
tilketici odakli igeriklerin gelistirilmesini  saglamaktadir (Mogaji vd.,
2019; Timokhovich & Byneraea, 2021). Ayrica, bu entegrasyon, miigteri
yolculugunun daha ayrintili bir sekilde anlagilmasina ve ¢ok kanall
deneyimlerin optimize edilmesine olanak tanimaktadir (D’Arco vd., 2019;
Nnaji, 2024). Boylece, tiiketici memnuniyeti, etkilesimi ve baglihig artmakta,
pazarlama kampanyalarinin etkinligi 6nemli olgiide iyilesmektedir (Khalik,
2023).

Bununla birlikte, biiyiik veri odakli pazarlama stratejilerinin bagarili bir
sekilde uygulanmasi, igletmelerin veri odakli bir kiiltiirii benimsemesini
ve etik veri kullanimini destekleyecek giiglii altyapilar geligtirmesini
gerektirmektedir (Stewart, 2021; Youssef vd., 2022). Sonug olarak, biiyiik
veri analitiginin pazarlama kampanyalarina entegrasyonu, isletmelere yalnizca
rekabet avantaji saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketici deneyimlerini
optimize etme ve i§ performansimni artirma konusunda siirdiiriilebilir bir
temel sunmaktadir Mahi vd., 2024, Rolando, 2024).
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1.2.9. Fiyatlandirma Stratejileri

Biiyiik verinin fiyatlandirma stratejilerindeki temel uygulamalarindan biri,
kigisellestirilmis veya davraniga dayali fiyat ayrimciliginin uygulanmasidir (Liu
vd., 2022; Wu vd., 2022). E-ticaret platformlar1 ve gevrimigi perakendeciler,
miisterileri gegmis satin alma kaliplarina, demografik 6zelliklerine ve diger
ilgili veri noktalarina gore segmentlere ayirmak ve ardindan her miisterinin
profiline gore uyarlanmug farkhlagtirilmig fiyatlandirma sunmak igin geligmis
analitiklerden yararlanabilir (Chandra ve Lederman, 2018; Wang vd., 2022).
Bu, firmalarin tiiketici fazlasinin daha biiyiik bir paymni ele gegirmesini
ve geliri maksimize etmesini saglamaktadir (Peiseler vd., 2022; Liu vd.,
2022). Ancak, biiyiik veri odakli fiyat ayrimciliginin kullanimu, tiiketiciler
tarafindan haksiz veya manipiilatif olarak algilanabileceginden 6nemli etik
endigelere yol agmugtir (Wu vd., 2022; Lu vd., 2022). Diizenleyici kurumlar
bu uygulamalar1 incelemeye baglamistir ve isletmelerin kigisellegtirilmig
fiyatlandirma yaparken seffafligi saglamalar1 ve miigterilerden bilgilendirilmig
onay almalari igin giderek artan bir ihtiyag vardir (Mou vd., 2023; Botta ve
Wiedemann, 2019).

Kigisellestirilmig fiyatlandirmaya ek olarak, biiyiik veri analitigi dinamik
fiyatlandirma ve paketleme stratejileri gibi daha sofistike fiyatlandirma
modellerinin  gelistirilmesini  de  destekleyebilmektedir (Chen, 2023;
Ke, 2021). Gergek zamanli piyasa kosullarimi, rakip fiyatlandirmalarin
ve miigteri talep modellerini analiz ederek, kuruluglar degisen piyasa
dinamiklerine yanit olarak fiyatlar1 ayarlayabilir, gelirlerini ve karliliklarini
optimize edebilmektedir (Sarkar, 2023; Victor vd., 2018). Dahasi, biiyiik
verinin yapay zekd ve makine Ogrenme teknikleriyle biitiinlestirilmesi,
fiyatlandirma kararlarinin otomasyonunu ve optimizasyonunu saglayarak
isletmelerin piyasa degisikliklerine daha fazla geviklik ve hassasiyetle yanit
vermesini saglamugtir (Sarkar, 2023; Zhang vd., 2023). Bu geligmis analitik
odakl fiyatlandirma stratejileri, dinamik fiyatlandirmanin kritik bir rekabet
avantaji oldugu e-ticaret, ulagim ve misafirperverlik gibi sektorlerde 6zellikle
taydali olmustur (Sarkar, 2023; Victor vd., 2018). Bununla birlikte, biiyiik
veri odakl fiyatlandirma stratejilerinin etkili bir gekilde uygulanmasi, etik
ve diizenleyici etkilerin kapsamli bir gekilde anlagiimasini ve saglam veri
yonetigsim gergevelerinin gelistirilmesini gerektirmektedir (Yu, 2023; Mou
vd., 2023). Tsletmeler, fiyatlandirma uygulamalarinin geffaf, adil ve fiyat
ayrimciligr ve tiiketici korumasi gibi ilgili yasa ve yonetmeliklere uygun
oldugundan emin olmalidir (Yu, 2023; Botta ve Wiedemann, 2019).
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1.2.10. Rakip Analizi

Biiyiik veri analitiginde rakip analizi igin metin madenciligi ve ag analizi
teknikleri, ¢evrimigi incelemeler, sosyal medya ve diger yapilandirilmamig
veri kaynaklarindan iggoriiler elde etmek igin sikga kullanilmaktadir. Bu
teknikler, duygusal analiz ve konu modellemesi ile igletmelere rakiplerini
belirleme, giiglii ve zayif yonlerini anlama ve pazar performanslarini gergek
zamanl izleme olanag: saglamaktadir (Koseoglu vd., 2020).

Cografi bilgi sistemleri (CBS) ile biiyiik veri analitiginin entegrasyonu,
mekansal rakip analizlerini daha karmagik ve etkili hale getirmistir.
Rakiplerin konumlari, pazar pay: ve miigteri demografisi gibi faktorler analiz
edilerek, pazar genigleme ve iiriin yerlegtirme stratejileri daha bilingli sekilde
planlanabilmektedir (Scott, 2021). Ancak biiyiik veri odakli rakip analizi
yalnizca veri toplama ve analiz etmenin 6tesine gegmekte, stratejik bir gergeve
ve eyleme doniistiirtilebilir i¢goriiler gerektirmektedir (Guo vd., 2017). Etik
kaygilar, 6zellikle veri gizliligi ve haksiz rekabet uygulamalari agisindan 6nem
arz etmekte, isletmelerin yontemlerinin seffaf ve diizenlemelere uygun olmas:
gerekmektedir (Gradwohl ve Tennenholtz, 2023; Priifer ve Schottmiiller,
2021). Metin madenciligi, ag analizi ve CBS gibi tekniklerden yararlamilarak
yapilan biiyiik veri odakli rakip analizi, igletmelere rakiplerini daha iyi
anlamak ve etkili stratejiler geligtirmek i¢in 6nemli bir ara¢ sunmaktadir
(Koseoglu vd., 20205 Scott, 2021). Bu yaklagim, dijital pazarda uzun vadeli
bagarinin temel unsurlarindan biri haline gelmigtir (Guo vd., 2017; Hao vd.,
2019).

1.2.11. Sosyal Medya Analitigi

Sosyal medya analitigi, isletmelerin stratejik iggoriiler elde ederek
pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde kritik bir rol tistlenmistir. Sosyal
medya platformlarindan elde edilen genis veri yelpazesi, hedef kitleyi daha
ayrintih anlamaya, rakiplerin faaliyetlerini izlemeye ve veri odakl kararlar
almaya olanak saglamaktadir (Zoxdg vd., 2022; Singh vd., 2018; Yang vd.,
2022). Bu baglamda, sosyal medya analitiginin temel uygulamalarindan biri,
ger¢ek zamanl miigteri geri bildirimi ve duygu analizi toplamadir (Singh
vd., 2018). Sosyal medya igeriklerinin analizi yoluyla igletmeler, miigteri
tercihlerini anlamak ve ortaya ¢ikan egilimleri tespit ederek pazarlama
kampanyalarin1 bu dogrultuda uyarlamak igin firsat bulmaktadir (Zaxdg vd.,
2022; Singh vd., 2018). Ayrica, sosyal medya verilerinin satin alma ge¢misi
ve demografik bilgiler gibi diger biiyiik veri kaynaklariyla entegre edilmesi,

daha kapsamli ve kigisellestirilmis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
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katki saglamaktadir (Hartmann vd., 2016; Gao vd., 2023; Zheng vd.,
2022).

Bununla birlikte, sosyal medya analitiginin etkili bir sekilde uygulanmasi,
yalnizca veri toplama ve analiz etmeyi agan, stratejik bir yaklagim ve giiglii bir
veriyonetimigergevesi gerektirmektedir (Arnaboldivd.,2017; Zelenkauskaite
ve Bucy, 2016; Li, 2023). Ongoriicii modelleme ve makine 6grenimi gibi
gelismig 1§ zekas: araglariyla entegrasyon ise, tiiketici davramglarinin tahmin
edilmesini ve bu dogrultuda daha bilingli stratejik kararlar alinmasini
kolaylagtirmaktadir (Ahmet ve Abdullah, 2020; Chaudhary vd., 2021).

1.2.12. Miisteri Iligkileri Yonetimi

Biiylik veri analitigi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) stratejilerinin
gelistirilmesi  ve igletme performansinin iyilestiriimesinde 6nemli bir
rol tstlenmistir (Iriqat ve Daqar, 2017; Cristescu, 2023). Djjital temas
noktalarindan elde edilen veri zenginligi, kuruluglarin miisteri davraniglari,
tercihleri ve etkilesim kaliplarini daha iyi anlamalarina olanak saglayarak
daha kigisellestirilmis ve etkili CRM yaklagimlarini miimkiin kilmaktadir
(Ledro vd., 2022; Hu, 2023).

Ong(')riidi analitik, biiyiik verinin CRM’deki temel uygulamalarindan
biri olup, isgletmelerin miigteri davraniglarini tahmin etmesine ve tekliflerini
buna gore uyarlamasina olanak tamimaktadir (Ourzik, 2023; Wu vd.,,
2016). Geg¢mis miigteri verilerini analiz ederek gelistirilen modeller, miisteri
memnuniyetini artirmayi, sadakati yiikseltmeyi ve ig biiyiimesini desteklemeyi
hedeflemektedir (Serrano vd., 2019; Rahimi, 2017).

Yapay zeka (AI) ve makine 6grenimi (ML) tekniklerinin entegrasyonu
ise CRM siireglerinin  otomasyonunu ve kigisellestirilmesini - saglamug,
miisteri segmentasyonu, pazarlama iletigimi ve hizmet optimizasyonunu
kolaylagtirmistir (Vallabh vd., 2015; Chatterjee vd., 2022). Bu, miisteri
etkilesimini ve elde tutmayi artirmada etkili olmustur (Saura vd., 2019; Goi,
2021).

2. Biiyiik Veri Analitigi ve Araglar:

Biiyiik veri analitiginin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi,
isletmelerin miigterilerini anlama ve onlarla etkilegim kurma bigimlerini
kokten degistirmistir. Buradan itibaren, biiyiik veri analitiginde yer alan veri
analizi siiregleri incelenecek, temel analitik araglar1 vurgulanacak ve miisteri
davranigin1 tahmin etmede makine Ogrenimi ve yapay zekanin etkileri
tartigtlacaktir. Ayrica, etkili pazarlama karar alma igin gerekli olan 6ngoriicii
ve tanimlayicr analitik tiirlerini inceleyecektir.
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2.1. Veri Analizi Siirecleri

Biiyiik verideki veri analizi siireci birkag kritik agamay1 igerir: verilerin
toplanmasi, temizlenmesi, islenmesi ve analiz edilmesi. Bu agamalar agagida
ele alinmugtur.

2.1.1. Veri Toplama

Tk adim, miigteri etkilesimleri, sosyal medya, islem kayitlar1 ve IoT
cihazlar1 dahil olmak iizere gesitli kaynaklardan veri toplamay igermektedir.
Bu veriler yapilandirilmis, yari yapilandirilmig veya yapilandiriimamig
olabilmekte ve kapsamli veri kiimelerini saglamak igin saglam toplama
yontemleri gerektirmektedir (Mariani ve Wirtz, 2023).

2.1.2. Veri Temizleme

Veriler toplandiktan sonra yanlisliklari, yinelenenleri ve alakasiz bilgileri
kaldirmak i¢in temizlenmelidir. Bu adim, verilerin kalitesinin dogrudan
bunlardan elde edilen iggoriilerin giivenilirligini etkilemesi nedeniyle
kritik 6neme sahiptir (Shah vd., 2018). Veri temizleme siiregleri genellikle
formatlar1 standartlagtirmayz, hatalar1 diizeltmeyi ve eksik degerleri islemeyi
igermektedir.

2.1.3. Veri Isleme

Temizlemeden sonra veri igleme, ham verileri analiz i¢in uygun bir
formata doniistiirmektedir. Bu doniigiim, verileri toplamayi, degerleri
normallegtirmeyi ve daha derin analizi kolaylagtiran veri modelleri
olusturmay1 i¢ermektedir (Zoxdg vd., 2022). Analitik araglarin verimli bir
sekilde caligmasini ve anlamli sonuglar iretmesini saglamak igin etkili veri
isleme esastir.

2.1.4. Veri Analizi

Son adim, iglenmis verilerden i¢goriiler elde etmek igin analitik tekniklerin
uygulanmasini  igermektedir. Bu, verileri yorumlamak ve pazarlama
stratejilerini - bilgilendirmek igin istatistiksel analiz, makine 6grenimi
algoritmalar1 ve veri gorsellestirme tekniklerini i¢ermektedir (Mariani ve
Baggio, 2021).

2.2. Analitik Araglar

Giiniimiiziin dijitallegen diinyasinda, veri gorsellestirme, istatistiksel analiz
ve biiyiik veri isleme platformlari, pazarlamacilarin karar alma siireglerini
giiglendiren 6nemli araglardir. Tableau ve Power BI gibi gorsellestirme
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araglari, veriyi daha erisilebilir ve anlagilir hale getirirken, R ve Python gibi
istatistiksel ve makine 6grenme araglar1 pazarlamacilara geligmig analizler
yapma imkani sunmaktadir. Apache Hadoop ve Google BigQuery gibi
biiyiik veri igleme platformlari ise, biiyiik veri kiimelerinin etkili bir gekilde
islenmesine olanak taniyarak igletmelerin veri odakli stratejiler geligtirmesini
saglamaktadir. Ek olarak, makine 6grenimi ve yapay zeka teknolojileri,
miisteri davraniglarini tahmin etme konusunda daha biiyiik bir dogruluk
saglayarak pazarlamacilarin kigisellestirilmis ve hedef odakli kampanyalar
olugturmasina katkida bulunmaktadir.

2.2.1. Veri Gorsellestirme Araglar:

Tableau ve Power BI gibi araglar, karmagik verileri anlagilir hale getirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Bu platformlar, pazarlamacilarin 6nemli
egilimleri ve ig¢goriileri vurgulayan etkilesimli panolar ve gorsellestirmeler
olusturmasini saglayarak daha iyi karar almayr kolaylagtirmaktadir (Zoucdg
vd., 2023). Ornegin, bir perakende isletmesi, cografi performansa dayali
hedefli pazarlama stratejilerine olanak taniyan, farkli bolgelerdeki satig
verilerini gorsellestirmek igin Tableau’yu kullanabilir.

2.2.2. Istatistiksel Analizler

Biiyiik veri ve istatistiksel analiz, 6zellikle pazarlama alaninda ¢agdas is
uygulamalarinin ayrilmaz bilegenleri haline gelmistir. Biiyiik miktarda veriyi
toplama, depolama ve analiz etme yetenegi, kuruluglarin tiiketici davranislarini
anlama, pazarlama stratejilerini optimize etme ve karar alma siireglerini
gelistirme bigimini doniigtiirmiigtiir. Biiyiik veri analitiginin istatistiksel
metodolojilerle bir araya gelmesi, isletmelerin karmagik veri kiimelerinden
anlamli i¢goriiler ¢ikarmasina olanak tanir ve boylece inovasyonu ve rekabet
avantajini artirir. (Zarooni, 2021; Sun ve Huo, 2019).

Biiyiik veri analitiginin 6ziinde, “ii¢ V> ile karakterize edilen biiylik
veri hacimlerini yonetmek ve yorumlamak igin istatistiksel tekniklerin
uygulanmasi yer alir: hacim, hiz ve gesitlilik (Kabanda, 2023; Cheng ve
Lau, 2015). Bu ozellikler hem yapilandirilmis hem de yapilandiriimamug
verileri igleyebilen gelismis analitik gergeveleri gerektirir. Regresyon analizi,
kiimeleme ve zaman serisi analizi gibi istatistiksel yontemler, egilimleri
belirlemede, sonuglar1 tahmin etmede ve miigteri tabanlarini segmentlere
ayirmada O6nemli bir rol oynar (Sun ve Huo, 2019; Bradlow vd., 2017).
Ornegin, regresyon analizi pazarlama harcamalar ile satig performansi
arasindaki iligkiyi anlamak i¢in kullanilabilir ve bu da firmalarin kaynaklar:
daha etkili bir gekilde tahsis etmesini saglar (Corte-Real vd., 2019; Dong ve
Yang, 2020).
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Istatistiksel teknikler, 6zellikle regresyon analizi, kiimeleme ve 6ngériicii
modelleme, tiiketici davraniglarini  anlamada, satiglart tahmin etmede
ve pazarlama stratejilerini optimize etmede kritik bir rol oynamaktadir
(Wang, 2023; Li, 2023). Makine Ogrenimi algoritmalarimin kullanimu,
yapilandirilmamig verilerin analizine olanak taniyarak tiiketici tercihleri
ve duygulart hakkinda daha derinlemesine iggoriiler elde edilmesini
saglamaktadir (Rehman, 2023).

Ayrica, biyiik veri analitigi, pazarlama kampanyalarinin hedef
kitleye uygun sekilde kisisellestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu tiir
kigisellestirilmig yaklagimlar, miisteri memnuniyetini artirmakta ve dontistim
oranlarini yiikseltmektedir (Bradlow vd., 2017). Pazarlama etkinliginin
degerlendirilmesi ise A/B testi ve ¢ok degiskenli analiz gibi yontemlerle
desteklenmekte ve stratejik uyarlamalarin oniinii agmaktadir (D’Arco vd.,
2019).

Biiyiik veri analitiginin yapay zeka ile entegrasyonu, veri igleme hizin
artirmakta ve stratejik karar alma siireglerinde daha isabetli 6ngoriiler
sunmaktadir (Olszak ve Mach-Krdl, 2018). Bu sinerji, pazarlama
stratejilerinin gergek zamanli olarak uyarlanmasina olanak tanimakta ve bu
sayede tiiketici taleplerine daha etkili sekilde yanit verilmesini saglamaktadir
(Putra, 2023).

2.2.3. Biiyiik Veri Isleme Platformlar

Apache Hadoop ve Google BigQuery gibi platformlar, biyiik veri
kiimelerinin iglenmesini kolaylagtirmaktadir. Hadoop™un dagitilmig bilgi
islem ¢ergevesi, isletmelerin bilgisayar kiimeleri arasinda biiyiik miktarda
veri depolamasina ve analiz etmesine olanak tanirken, Google BigQuery
biiyiik veri kiimelerinde hizli SQL sorgularina olanak taniyan sunucusuz bir
mimari sunmaktadir (Lu ve Lin, 2018). Bu platformlar, biiyiik veriyi etkili
bir sekilde kullanmak isteyen igletmeler igin olmazsa olmazdur.

2.3. Makine Ogrenimi ve Derin Ogrenme

Makine Ogrenimi (ML) ve derin Ogrenme (DL), yapay zeka (AI)
kapsaminda, Ozellikle biiylik veri analizi ve tahminleme kapasiteleri
nedeniyle dikkat ¢eken iki alandir. Makine 6grenimi, bilgisayarlarin
verilerden 6grenmesini ve tahminler yapmasini saglarken, derin 6grenme,
makine 6greniminin bir alt kiimesi olarak ¢ok katmanl sinir aglariyla biiyiik

veri kiimelerindeki karmagik desenleri modellemeye odaklanmaktadir
(Najafabadi vd., 2015; LeCun vd., 2015).
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ML ve DInin pazarlamaya entegrasyonu, igletmelerin veri analitigi
yoluyla miisteri davramiglarim1 daha iyi anlamasm ve bu dogrultuda
kigisellestirilmig stratejiler gelistirmesini saglamugtir (Jiang, 2023; Efendioglu,
2023). ML algoritmalari, miigteri segmentasyonu, ongoriicii analiz ve
Oneri sistemleri gibi alanlarda kullanilarak miigteri verilerini demografi,
satin alma davranig1 ve tercihlere gore analiz etmektedir. Bu segmentasyon,
pazarlama kampanyalarinin hedef kitleye uyarlanmasini saglayarak etkilegim
ve doniigiim oranlarint artirmaktadir (Zhang, 2022; Dhadwad vd., 2023).

Derin 6grenme, Ozellikle yapilandirilmamig veri kaynaklarinin analizi
igin etkili bir aragtir. Sosyal medya etkilesimleri gibi veri setlerinden tiiketici
duygularini anlamak ve egilimleri belirlemek igin kullanilan DL algoritmalari,
pazarlama stratejilerinin  gergek zamanl olarak uyarlanmasini miimkiin
kilmaktadir (Yin, 2022; Frongillo ve Waggoner, 2017). Ornegin, tiiketici
geri bildirimlerinden elde edilen duygusal i¢goriiler, pazarlama mesajlarinin
hedef kitleyle uyumunu giiglendirebilmektedir (Wang vd., 2021; Ullal vd.,
2021).

ML ve DInin bir diger 6nemli uygulamas: Oneri sistemleridir. Bu
sistemler, kullanic1 davraniglarini analiz ederek bireysel tercihlere uygun tiriin
ve hizmetler 6nermektedir. Ornegin, Amazon ve Netflix gibi platformlar,
gecmis kullanicr etkilesimlerini temel alarak miisteri memnuniyetini ve
katilimini artiran 6neriler sunmaktadir (Niranchana ve Shwetha, 2023).

2.4. Pazarlamada Kullanilan Biiyiik Verilerin Anlamli Bilgilere
Doniistiiriilmesi

Pazarlamada analitigin kullanimi giderek 6nem kazanirken, tanimlayici ve
tahminleyici analitikler stratejik karar almada temel araglar haline gelmistir.
Tanimlayicr analitik, ge¢mis verilere odaklanarak performans degerlendirmesi
ve egilim analizi yapmaktadir. Bu yaklagim, pazarlama kampanyalarinin
etkinligini degerlendirerek gelecekteki stratejilere rehberlik eden iggoriiler
saglamaktadir (Wedel ve Kannan, 2016; Costa vd., 2021). Ornegin, miisteri
katilimi ve doniisiim oranlarinin analizi, basarili ¢abalarin belirlenmesine ve
tyilestirme alanlarinin tespitine olanak tanmimaktadir (Erevelles vd., 2016).
Tahminleyici analitik ise gegmis verilere dayali tahminler yapmaktadir.
Istatistiksel modeller ve makine 6grenimi teknikleri, miisteri kaybi riski
veya satin alma olasiligr gibi senaryolar1 belirlemek i¢in kullaniimaktadir. Bu
proaktif yaklagim, miisteri ihtiyaglarini 6nceden tahmin etmeyi ve pazarlama
stratejilerini  optimize etmeyi mimkiin kilmaktadir. Ayrica, yiiksek
potansiyelli segmentlere odaklanarak pazarlama harcamalarimi da verimli

hale getirmektedir (Sakib, 2022; Sayudin, 2023; Paschen vd., 2019).
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2.4.1. Tanimlayic1 Analitik

Bu analitik tiirii, gegmis verileri 6zetleyerek ge¢mis ve mevcut performansi
anlamaya odaklanmaktadir. Isletmede neler yasandigina dair iggoriiler
sunarak pazarlamacilarin gelecekteki stratejileri bilgilendiren egilimleri
ve kaliplar1 belirlemesine yardimci olmaktadir (Abuzov, 2023). Ornegin,
tanimlayici analizler hangi pazarlama kampanyalarinin satiglart artirmada en
etkili oldugunu ortaya ¢ikarabilir.

2.4.2. Tahminleyici Analitikler

Tahminleyici analizler gelecekteki sonuglart tahmin etmek igin geg¢mis
verileri kullanmaktadur. Istatistiksel modeller ve makine &grenimi tekniklerini
kullanarak pazarlamacilar satin alma veya miigteri kaybi olasilig1 gibi miisteri
davraniglarini  tahmin edebilmektedir (Marzouk ve Enaba, 2019). Bu
yetenek igletmelerin miisteri ihtiyaglarini proaktif bir sekilde ele almasina ve
pazarlama ¢abalarin1 6ngoriilen egilimlere gore optimize etmesine olanak
tanimaktadir (Nasiri vd., 2017).

Bu araglarin ve yontemlerin birlesimi, pazarlamacilarin biiyiik miktarda
veriyi verimli bir gekilde iglemesine ve analiz etmesine olanak tanimaktadir.
Isletmeler, gelismis analizlerden vyararlanarak ~pazarlama stratejilerini
yonlendiren, miisteri deneyimlerini gelistiren ve kaynak tahsisini optimize
eden iggoriileri ortaya cikarabilmektedir. Ornegin, bir igletme bir pazarlama
kampanyasinin etkinligini izlemek igin Google Analytics’i kullanirken ayni
anda miigteri geri bildirimlerini ve duygularini analiz etmek i¢in IBM Watson’t
kullanabilir. Bu kapsamli yaklagim, pazarlamacilarin miisteri ihtiyaglari
ve tercihleriyle uyumlu, bilingli kararlar almasini saglamaktadir. Dahasi,
Tableau gibi veri gorsellestirme araglarinin entegrasyonu, i¢goriilerin ekipler
arasinda iletilmesini kolaylagtirarak paydaglarin bulgular1 kolayca anlayip
bunlara gore hareket edebilmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar verileri
anlaml bilgilere doniigtiirerek hedefli kampanyalar olusturabilir, miisteri
katilimint iyilestirebilir ve nihayetinde igletmenin biiylimesini saglayabilir.

Biiyiik veri analitiginin pazarlama uygulamalarina entegre edilmesi,
miisteri davranigina iliskin anlayiglari derinlestirmek ve karar verme stireglerini
tyilestirmek isteyen isletmeler igin kritik bir 6neme sahiptir (Wedel ve
Kannan, 2016). Giiniimiizde, biiyiik veri teknolojileri sayesinde igletmeler,
miisterilerinden gelen ¢ok ¢esitli ve karmagik verileri toplama, analiz etme
ve bu verilerden anlamli iggoriiler elde etme kapasitesine sahiptir (Chen,
Chiang ve Storey, 2012). Pazarlamacilar, geligmis analitik araglar ve siiregler
yardimuyla, tiiketici tercihleri, satin alma aligkanliklar1 ve davraniglarina iligkin
detayl analizler yaparak, biiyiik miktarda veriyi etkili pazarlama stratejilerini
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yonlendiren eyleme gegirilebilir iggoriilere doniistiirebilmekteir (Chaffey ve
Ellis-Chadwick, 2019).

Ayrica, biiyiik veri analitigi, segmentasyon, hedefleme ve kisisellestirme
gibi pazarlama uygulamalarmi daha verimli hale getirerek miisteri
deneyimlerini optimize etmeye olanak saglar (Davenport ve Harris, 2007).
Bu baglamda, igletmelerin biiyiik veri analitigini etkili bir sekilde kullanmasi
hem rekabet avantaji elde etmeleri hem de miisteri sadakatini artirmalari
agisindan vazgegilmez bir arag haline gelmistir (Erevelles, Fukawa ve
Swayne, 2016).

Biiyiik veri analitigi, miisteri davraniglarini anlamaya ve kigisellestirilmis
stratejiler gelistirmeye odaklanan gagdas pazarlama yaklagimlarinda merkezi
bir rol oynamaktadir. Geligmis analitik araglar ve yontemler, pazarlamacilarin
veri setlerini derinlemesine inceleyerek tiiketici tercihlerindeki degisimleri
ongormelerine ve daha hedefe yonelik stratejiler olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Ozellikle segmentasyon ve kisisellestirme siireglerinde biiyiik
veri analitiginin kullanimi, miigteri deneyimini iyilegtirme ve miigteri
sadakatini artirma agisindan kritik firsatlar sunmaktadir (Wedel ve Kannan,
2016).

3. Miisteri Gizliligi ve Etik Sorunlar

Biiyiik verinin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, tiiketici
davraniglarini ve tercihlerini anlamada 6nemli ilerlemeler saglamistir. Ancak
miisteri gizliliginin korunmasinin gerekliligi, veri toplama ve kullanimiyla
ilgili etik sorunlar konusunda da kritik endiseleri giindeme getirmistir.
Isletmeler giderek daha fazla veri odakli iggoriilere giivendikge, veri toplama
stireglerinde geffaflik, miisteri gizliliginin saglam bir gekilde korunmasi ve
yasal gercevelere uyum ihtiyact 6nemli hale gelmektedir.

3.1. Veri Toplama Siireglerinin Seffaflig1

Veri toplamada seffaflik, tiiketiciler ve igletmeler arasinda giiven
olusturmak igin esastir (Erbas, 2023; Martin ve Murphy, 2017; Culnan
ve Williams, 2009). Pazarlamacilar, miigteri verilerinin nasil toplandigini,
islendigini ve kullanildigini agikga iletmelidir. Bu geffaflik yalnizca tiiketici
giivenini artirmakla ilgili degil, ayn1 zamanda etik pazarlama uygulamalarryla
da uyumludur. Aragtirmalar, tiiketicilerin veri uygulamalarinda diiriistliik
ve agiklik gosteren markalarla etkilesime girme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir (Le ve Liaw, 2017, (Martin ve Murphy, 2017;
Culnan ve Williams, 2009). Ornegin, veri toplama yontemleri ve bunlarin
ardindaki amag hakkinda ayrintili bilgi saglayan e-ticaret platformlar
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gizlilik endiselerini azaltabilmekte ve miisteri sadakatini artirabilmektedir
(Yurik, 2021). Ayrica, kullanici dostu gizlilik politikalarinin ve onay
mekanizmalarinin uygulanmasi ok 6nemlidir. Arastirmalar, kullanic1 dostu
gizlilik politikalar1 ve agik onay mekanizmalarinin uygulanmasinin tiiketici
giivenini artirmada ve veri paylagimina olan egilimi desteklemede 6nemli
bir rol oynadigini gostermektedir (Milne ve Culnan, 2004; Martin, Borah,
ve Palmatier, 2017). I§letmeler, miigterilerin veri toplama uygulamalarina
katilma veya katlmama segenegine sahip olmalarini saglayarak, kisisel
bilgileriyle ilgili bilingli kararlar almalarini saglamalidir. Bu yaklagim, etik
standartlar ve diizenleyici gerekliliklerle uyumludur ve dijital gagda tiiketici
ozerkliginin 6nemini pekistirmektedir (Mandal, 2021).

3.2. Miisteri Gizliliginin Korunmas1

Biiyiik veri kullanan igletmelerin miisteri gizliligini koruma sorumlulugu,
yalnizca etik bir gereklilik degil, ayn1 zamanda miigteri giivenini artirmak
icin temel bir ig stratejisidir. Yapilan aragtirmalar, isletmelerin miisteri
gizliligini koruma politikalarina verdigi énemin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir (Smith, Dinev
& Xu, 2011). Tsletmeler biiyiik miktarda kigisel bilgi topladikga, bu verileri
yetkisiz erigime ve ihlallere kargt korumak igin saglam giivenlik 6nlemleri
uygulamalidir. Veri ihlallerinin sonuglar1 ciddi olabilmekte ve mali kayiplara,
itibar kaybina ve tiiketici giiveninin aginmasina yol agabilmektedir (Dangal,
2023). Avrupa’daki Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) vesileme
hakki da dahil olmak {izere kisisel verileri {izerinde haklar saglamasini
zorunlu kilmaktadir (Buresh, 2022). Bu diizenlemelere uyum yalnizca yasal
bir gereklilik degil, ayn1 zamanda tiiketiciyi korumaya olan baglilig1 yansitan
etik bir zorunluluktur.

3.3. Miisteri Gizliligine Iliskin Yasal Cerceveler

Yasal gerceveler, pazarlamada veri toplama ve kullanim uygulamalarin
diizenlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin GDPR, isletmelerin
verilerini toplamadan Once tiiketicilerden agik riza almasini gerektiren veri
korumasi i¢in yiiksek bir standart belirler. Ayrica, uyumsuzluk i¢in 6nemli
cezalar uygulayarak igletmeleri veri gizliligine oncelik vermeye tegvik eder.
Benzer sekilde, CCPA, Kaliforniya sakinlerine hangi bilgilerin toplandigini
bilme hakki ve silinmesini talep etme hakki da dahil olmak iizere kisisel
verileriyle ilgili haklar saglar (Buresh, 2022). Bu diizenlemelere ek olarak,
igletmeler uyumlulugu ve etik davranist saglamak igin ortaya ¢ikan gizlilik
yasalar1 ve en iyi uygulamalar hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Veri gizliligi

mevzuatinin - gelisen manzarasi, pazarlamacilarin veri uygulamalarinin
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diizenli denetimlerini yiiriitmek ve pazarlama stratejilerinde gizlilik-tasarim
ilkelerini uygulamak gibi proaktif 6nlemler almalarini gerektirmektedir
(Dangal, 2023).

Biiyiik veri, pazarlama uygulamalarin1 doniigtiirmeye devam ederken,
miisteri gizliligi ve etik sorunlarin ele alinmasinin 6nemi goz ard1 edilemez.
Isletmelerin veri toplama siireclerinde seffafhiga oncelik vermesi, miisteri
gizliligini etkin bir gekilde korumasi ve yasal diizenlemelere uyum saglamasi
hem tiiketici giivenini artirmak hem de etik pazarlama uygulamalarini
hayata ge¢irmek agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu unsurlara 6ncelik
veren igletmeler, miisterilerinin haklarina ve gizliligine sayg1 gosterirken,
ayni zamanda biiylik verinin sundugu firsatlart sorumlu bir gekilde
degerlendirebilmektedir.

4. Pazarlamada Biiyiik Veri icin Gelecek Trendler

Pazarlamada biiyiik verinin gelecegi, teknolojideki ilerlemeler, gelisen
tilketici davraniglar1 ve veri ortamlarinin artan karmagikhigi tarafindan
yonlendirilen doniigtiiriicii degisikliklere hazirdir. Isletmeler biiyiik verinin
giicinden yararlandikga, oOntimiizdeki yillarda pazarlama stratejilerini
sekillendirecek birkag Onemli trend ortaya ¢ikmaktadir. Bu boliimde,
yapay zeki (AI), Nesnelerin Interneti (IoT) ve 5G gibi gelecekteki
teknolojilerin biiyiik veri iizerindeki etkisi incelenmekte; bu teknolojilerin
pazarlama uygulamalarinda yaratacagi potansiyel gelismeler 6ngoriilmekte
ve pazarlamacilarin bu degisen ortamda basarili olabilmek igin ihtiyag
duyacaklar yetkinlikler ele alnmaktadir.

4.1. Gelecegin Teknolojileri ve Biiyiik Veri

Yapay zeka (AI), biiyiik veri analitigini doniistiirerek pazarlamacilarin
miigteri davraniglarini tahmin etmesini ve kampanyalarini kigisellegtirmesini
saglamaktadir. Smith ve arkadaglarinin (2020) yaptig1 aragtirmaya gore, Al
destekli araglar, miigteri etkilegimlerini ger¢ek zamanl analiz ederek bireysel
tercihlere uygun deneyimlerin sunulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Benzer sekilde, Brown ve Taylor’in (2021) gahiymalarinda vurguladiklar
lizere, yapay zekanin pazarlamada kullaniminin kigisellestirme diizeyini
artirarak miigteri baghhgint gli¢lendirdigi gortilmiistiir.

Nesnelerin Interneti (IoT) cihazlari ise tiiketici davraniglar1 ve aliskanliklar:
hakkinda kapsamli i¢goriiler sunarak pazarlamacilara daha hedefli stratejiler
gelisgtirme imkani saglamaktadir. Johnson’in (2019) ¢aliymasinda, akall
cihazlar ve giyilebilir teknoloji araciligiyla toplanan verilerin, pazarlama
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kampanyalarint daha kisisel ve ilgili hale getirdigi belirtilmigtir. Bu baglamda,
IoT’nin pazarlama ekosistemindeki rolii giderek daha kritik hale gelmektedir.

Ote yandan, 5G teknolojisi, daha hizli veri aktarimi ve giiglii
baglantilar sunarak ger¢ek zamanli veri analizinin pazarlamada kullanimin
kolaylagtirmaktadir. Taylor ve Green’in (2022) aragtirmasi, 5G’nin artirilmig
gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi yenilik¢i teknolojilerin
pazarlamada daha etkin kullanilmasini miimkiin kildigin1 ve bu sayede
markalarin siiriikleyici ve etkileyici deneyimler yaratabildigini ortaya
koymaktadir.

4.1.1. Yapay Zeka

Yapay zeka (YZ) pazarlamacilarin biiyiik veriyi analiz etme ve kullanma
bi¢iminde devrim yaratmugtir. Isletmeler, makine 6grenimi algoritmalarindan
yararlanarak, pazarlama stratejilerini bilgilendiren kaliplar1 ve ig¢goriileri
ortaya ¢ikarmak igin genis veri kiimelerini isleyebilmektedir. YZ 6ngoriicii
analitigi  gelistirerek  pazarlamacilarin  tiiketici  davraniglarini - tahmin
etmelerini ve tekliflerini buna gore uyarlamalarini saglamaktadir (Wisetsri,
2021). Ornegin, yapay zeki destekli araglar miisteri etkilesimlerini gercek
zamanl olarak analiz edebilmekte ve igletmelerin bireysel tercihlerle uyumlu
kigisellestirilmis deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir (Samara vd.,
2020). Yapay zeka teknolojisinin siirekli geligimi, pazarlama uygulamalarina
entegrasyonunu daha karmagik hale getirmekte ve bu durum, pazarlama
stratejilerinde daha derin iggoriiler ve daha etkili hedefleme saglama
potansiyelini artirmaktadir. Yapay zekd ozellikle, miisteri verilerinin analizi
ve tahmine dayali modelleme siireglerinde Onemli bir rol oynamaktadir
(Dwivedi et al.,, 2021). Bununla birlikte, yapay zeka destekli sistemler,
kigisellestirilmis pazarlama = stratejilerinin ~ gelistirilmesine  ve  miigteri
deneyiminin iyilestirilmesine yonelik biiyiik firsatlar sunmaktadir (Huang
& Rust, 2021).

Arastirmalar, YZ’nin miisteri davraniglarini tahmin etme ve pazarlama
iletigimini optimize etme konusundaki etkinligini gostermektedir (Chatterjee
et al., 2022). Ancak, bu entegrasyon siireci, veri gizliligi, etik ve algoritmik
onyargt gibi zorluklarla birlikte gelmektedir (Shankar, 2018). YZ’nin
pazarlama alaninda genig Ol¢ekli bir sekilde uygulanmasi, bu teknolojilerin
dogru bir gekilde yonetilmesini ve diizenlenmesini gerektirmektedir (Kaplan

& Haenlein, 2019).
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4.1.2. Nesnelerin Interneti (IoT)

IoT cihazlarinin yayginlagmasi, yalmzca tiiketici davraniglari ve tercihleri
hakkinda zengin i¢goriiler saglamakla kalmayip, isletmelerin stratejik karar
alma siireglerini daha veriye dayali hale getirmektedir (Awad & Hamad,
2022). Akulli ev aletleri, giyilebilir cihazlar ve diger IoT teknolojileri, kullanic
etkilesimlerinden ger¢ek zamanli veri toplayarak igletmelere tiiketicilerin
tirtinlerle nasil etkilesim kurdugunu anlamalariigin egsiz bir firsat sunmaktadr.
Bu veriler, daha kisisellestirilmig pazarlama kampanyalarinin olugturulmast,
iiriin gelistirme siireglerinin iyilegtirilmesi ve miigteri deneyiminin optimize
edilmesi igin kullanilabilir (Kshetri, 2017; Porter & Heppelmann, 2014).

Ancak literatiir, IoT nin igletmelere sagladig faydalarin yalnizca bunlarla
sinirlt olmadigini vurgulamaktadir. Ornegin, 10T cihazlarindan elde edilen
veriler, talep tahminlerinin dogrulugunu artirarak tedarik zinciri yonetimini
optimize edebilir (Gao & Bai, 2014). Ayrica, bu teknolojiler sayesinde
miisteri bagliigi programlar1 daha etkili hale getirilebilir, ¢iinkii igletmeler
miisterilerin aligverig aligkanliklarini ve tercihlerindeki degisimleri daha iyi
anlayabilir (Ng & Wakenshaw, 2017). IoT verileri ayn1 zamanda isletmelerin
gevresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini destekleyerek enerji tiiketimini ve israfi
azaltmalarina da olanak taniyabilir (Wu et al., 2016).

Dolayisiyla, IoT nin pazarlamaya sagladigi faydalarin artirilmasi ve bu
teknolojinin daha genis uygulama alanlarimin degerlendirilmesi, literatiir
tarafindan Onerilen kritik bir gereklilik olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Ornegin, akilli bir termostat kullanici tercihleri hakkinda i¢goriiler
saglayarak enerji igletmelerinin pazarlama mesajlarin1  belirli  tiiketici
ihtiyaglarina gore uyarlamalarina olanak taniyabilir (Pricop ve Orzan,
2018). IoT teknolojileri yoluyla elde edilen verilerin pazarlama stratejilerine
entegrasyonu, hedeflenen ve ilgili igerik sunma yetenegini artiracaktir. Bu
vaklagim, pazarlamacilarin miigteri davraniglarini ve tercihlerini daha iyi
anlamalarini saglayarak, kigisellestirilmis ve zamaninda igerik sunumunu
miimkiin kilar. Boylece, miisteri memnuniyeti ve etkilegimi artarken,
pazarlama kampanyalarinin etkinligi de ytikselir (Efendioglu, 2023).

4.1.3. 5G Teknolojisi

5G aglarinin devreye alinmasi, veri aktarim hizlarini ve baglantiyr devrim
niteliginde degistirme potansiyeline sahiptir. Bu teknoloji, yalnizca hizla
degil, ayn1 zamanda diisiik gecikme siiresi ve daha fazla cihaz baglantisi
gibi ozellikleriyle de pazarlamacilarin biiyiik veriyi daha etkili bir gekilde
kullanmasini miimkiin kilmaktadir. C)rnegin, 5G’nin sagladig: yiiksek bant
genisligi sayesinde pazarlamacilar, ger¢ek zamanli veri igleme ve analizle
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kigisellestirilmis kampanyalar olugturabilir (Chen et al., 2020; Andrews et
al., 2014).

Literatiirde, 5G’nin biiyiik veriyi isleme kapasitesinin, ozellikle miisteri
davraniglarinin daha ayrintili analiz edilmesine ve tahmin modellerinin
dogrulugunun artirilmasina olanak sagladigi vurgulanmaktadir (Shafi et
al., 2017). Ayrica, diisiik gecikme siiresi sayesinde, pazarlamacilar artirilmig
gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi yeni teknolojileri pazarlama
stratejilerine entegre ederek tiiketicilere daha zengin ve siiriikleyici deneyimler
sunabilir (Polese et al., 2020).

Ancak, bu potansiyelin tam anlamiyla gergeklesmesi i¢in 5G’nin kiiresel
olgekte yayginlagmasi ve igletmelerin bu teknolojiyi entegre etmek igin gerekli
altyap1 ve yeteneklere yatirrm yapmasi gereklidir (Choi et al., 2019). Bu
nedenle, 5G’nin pazarlamada biiyiik verinin kullanimini devrim niteliginde
degistirecegi iddiasi, teknolojinin mevcut uygulamalar1 ve literatiirdeki
bulgularla desteklenmektedir.

Daha hizli veri aktarim hizlarina erigebilen igletmeler gergek zamanh
verileri daha verimli bir sekilde analiz edebilmektedir ve bu analizlere gore
alman karar ve aksiyonlar, miigteri katilmini ve yamit verme yetenegini
artirabilmektedir. (Istanto, 2023). Ornegin 5G teknolojisi pazarlamada
artirilmug gergeklik (AR ) ve sanal gergekligin (VR) kullanimini kolaylagtiracak
ve markalarin tiiketicileri biiyiileyen, siiriikleyici deneyimler yaratmasina
olanak taniyacaktir (Li, 2023). 5G daha yaygin hale geldikge, ger¢ek zamanl
verileri kullanan yenilik¢i pazarlama stratejilerinin  potansiyeli 6nemli
olgiide artacaktir.  Ozellikle, 5G’nin sundugu diigiik gecikme siiresi, AR
ve VR uygulamalarinda kullanicilarin daha dogal ve kesintisiz deneyimler
yasamasini saglamaktadir (Shafi et al., 2017). Ornegin, tiiketiciler, artirilmig
gergeklik araciligiyla tirlinleri sanal olarak deneyimleyebilecek veya sanal
gergeklik ile magaza gezintileri yapabilecektir (Chen et al., 2020). Ayrica,
5G’nin yiiksek kapasitesi, ayn1 anda daha fazla kullanicinin bu deneyimlere
erigebilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu durum pazarlama kampanyalarinin
etkisini artiracaktir (Andrews et al., 2014). Ancak, bu potansiyelin tam
anlamiyla gergeklesebilmesi igin hem igletmelerin hem de tiiketicilerin bu
teknolojileri benimsemesi ve gerekli altyapinin saglanmasi 6nemlidir (Choi
etal., 2019).

4.2. Biiyiik Veri Odakli Pazarlama Uygulamalarinda Ongbrﬁlen
Gelismeler

Pazarlamada biiyiik verinin gelecegi, gelismis analiz ve teknolojilerden
yararlanan yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina taniklik edecektir. Ornegin,
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pazarlamacilar miigteri yolculugu haritalamasini gelistirmek igin giderek
daha fazla biiyiik veri kullanabilir ve bu da birden fazla temas noktasindaki
titketici etkilesimlerinin daha kapsamli bir gekilde anlagilmasini saglayabilir
(Gallego ve Font, 2020). Ayrica, biiyiik verinin blok zinciri teknolojisiyle
biitiinlestirilmesi, ozellikle tedarik zinciri yonetimi ve reklamcilik gibi
alanlarda pazarlama wuygulamalarinda seffafligi ve giliveni artiracaktir
(Wisetsri, 2021). Isletmeler veri odakli karar almayr benimsemeye devam
ettikge, biiyiik verinin sosyal dinleme ve duygu analizi igin kullanimi daha
yaygin hale gelecektir. Bu yaklagim igletmelerin tiiketici gortiglerini ve
egilimlerini gergek zamanl olarak izlemesini saglayarak, degisen tiiketici
duygularina yanit veren gevik pazarlama stratejilerine olanak taniyacaktir
(Pricop ve Orzan, 2018; Alshura vd., 2018).

4.2.1. Pazarlamada Biiyiik Verinin Doniistiiriicii Giicii

Biiyiik verinin doniistiiriicti  giicii, dijitallesen diinyada pazarlama
stratejilerini  temelden  yeniden  sekillendirecektir.  Isletmeler — veri
odakli yaklagimlar1 benimsedikge, miisteri ihtiyaglarini, tercihlerini ve
davraniglarini anlamak igin daha iyi donanimli olmalidir. Bu anlayzs,
pazarlamacilarin tiiketicilerle daha derin bir diizeyde yanki uyandiran son
derece kigisellestirilmis ve hedefli kampanyalar olusturmasini saglayacaktir
(Putra, 2023). Ayrica, biiyiik veri kiimelerini analiz etme yetenegi, ortaya
cikan egilimlerin belirlenmesini kolaylagtiracak ve igletmelerin rekabette
onde kalmalarini ve stratejilerini buna gore uyarlamalarini saglayacaktir (Li,

2023).

4.2.2. Gelecek Perspektifleri: Pazarlamacilar I¢in Yeterlilikler

Pazarlamada biiyiik verinin gelijen manzarasinda gezinmek igin
profesyonellerin  yeni bir vyeterlilik seti gelistirmeleri  gerekecektir.
Pazarlamacilar, karmagik veri kiimelerinden elde edilen iggoriileri nasil
yorumlayacaklarini ve degerlendireceklerini anlayarak veri analitiginde
uzmanlagmalidir (Alshura vd., 2018). Yapay zeka ve makine 6grenimi
teknolojilerine aginalik, bu araglarin veri analizini otomatiklestirme ve karar
alma siireglerini gelistirme konusundaki kritik rolii nedeniyle biiyiik 6nem
tagtyacaktir (Wisetsri, 2021). Dahasi, pazarlamacilarin stirekli 6grenme
zihniyetini gelistirmeleri, biiyiik veri ortamindaki ortaya ¢ikan teknolojiler
ve trendlerden haberdar olmalar1 gerekecektir. Bu durum, yeni araglarin ve
metodolojilerin siirekli olarak gelistirildigi hizla degigen bir ortamda kritik
oneme sahip olacaktir (Ktos-Witkowska vd., 2022).

Veri gizliligi ve tiiketici giiveni ile ilgili etik konular, pazarlamacilar
i¢in stratejilerinde geffatliga ve verilerin sorumlu bir gekilde kullanilmasina
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onem verme gerekliligini ortaya koymaktadir. (Alekseeva vd., 2019).
Pazarlamada biiytik verinin gelecegi, gelismig teknolojilerin entegrasyonu,
yeni uygulamalarin ortaya ¢itkmasi ve pazarlamacilarin temel yeterliliklerini
gelistirme gerekliligi ile sekillenmektedir. Isletmeler biiyiik verinin giiciinden
yararlandikga, giderek dijitallesen bir diinyada tiiketicilerle yanki uyandiran
yenilikgi pazarlama stratejileri olusturmak igin daha iyi bir konumda
olacaklardur.

SONUC VE ONERILER

Biiyiik veri, pazarlama diinyasinda koklii bir doniigiim yaratarak,
isletmelerin miigteri iliskilerini daha kigisel ve anlamli bir boyuta tagimasina
olanak saglamaktadir. Dijitallegen diinyada veri, yalnizca igletmelerin stratejik
karar alma stireglerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin davraniglarini,
beklentilerini ve aligkanliklarini yeniden tanimlamaktadir. Bu baglamda,
biiyiik veri analitigi, pazarlamacilara her bir miisteri i¢in zamaninda ve
ihtiyag odakli deneyimler sunma firsati tanimaktadir (Chen ve Zhao, 2020).

Biiytik verinin pazarlamaya sagladigi en biiytlik avantajlardan biri, tiiketici
davraniglarinin ve ihtiyaglarinin daha derinlemesine anlagilmasini miimkiin
kilmasidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, bireysel
titketici verilerine dayali 6zellestirilmis kampanyalar olusturulabilmektedir.
Ornegin, Amazon, Netflix ve Spotify gibi platformlar, kullanicilarin gegmis
tercihlerini analiz ederek kigisellestirilmis 6neriler sunmakta, boylece miisteri
memnuniyeti ve baghlik diizeylerini artirmaktadir (Li vd., 2020). Bu tiir
kigisellestirilmis deneyimler, markalarin hedef kitleleriyle daha giiglii baglar
kurmasini ve stratejik bir rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir (Gupta
vd., 2020).

Ancak biiyiik verinin sundugu bu firsatlarin yani sira, veri gizliligi ve
etik sorumluluklar gibi zorluklar da giderek artmaktadir. 2018 yilinda
ortaya ¢ikan ve sosyal medya platformu Facebook iizerinden toplu halde
kullanicr verilerinin izinsiz bir gekilde toplanarak kullanildig: biiyiik bir veri
gizliligi ihlali Cambridge Analytica skandali gibi olaylar, tiiketici verilerinin
kotiiye kullaniminin markalar igin ciddi bir risk olusturdugunu gostermistir.
Tiiketiciler, artik verilerinin nasil toplandigini, islendigini ve kullanildigin
daha fazla sorgulamaktadir. Avrupa Birliginin Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) ve Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA),
isletmelerin veri toplama ve igleme siireglerinde seftaflik saglamalarini zorunlu
kilarken, tiiketicilere verileri Uizerinde daha fazla kontrol imkani1 sunmaktadir
(Chong vd., 2021). Bu diizenlemeler, isletmelere etik sorumluluklar
yiiklemekle birlikte, tiiketici giivenini yeniden inga etmek igin bir firsat da
sunmaktadr.
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Biiyiik veri, pazarlama stratejilerinde devrim yaratarak hem ig diinyasinda
hem de akademik aragtirmalarda 6énemli bir konu haline gelmistir. Yapilan
caligmalar, biiyiik verinin pazarlama siireglerini nasil donistiirdiigiinii,
isletmelere sundugu firsatlar1 ve kargilagilan zorluklar1 detayh bir gekilde
ortaya koymaktadir. Bu donemdeki akademik ve sektorel aragtirmalar,
biiyiik verinin e-ticaret, dijital reklamcilik ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerindeki kullanimini vurgulamugtir. Tiirkiye’de biiyiik veri ve dijital
pazarlama {izerine yapilan akademik aragtirmalar, 6zellikle e-ticaret ve dijital
reklamalik konularina yogunlagmistir. Ornegin, Tiirkiye'deki akademik
dergilerde yayimlanan makaleler {izerinde yapilan bir bibliyometrik analiz,
dijital reklamcilik ve pazarlama alaninda giderek artan bir ilgi oldugunu ve
caligmalarin biiyiik bir kisminin bu alanlarin stratejik 6nemine odaklandigini
gostermigtir (Kaya & Yildiz, 2023). Bu ¢aligmalar, biiyiik verinin dijital
kampanyalarin verimliligini artirmadaki roliinii ve hedef kitle analizindeki
kullanimini tartigmaktadir. Yine Tiirkiye’de biyiik veri analitiginin dijital
pazarlama stratejilerindeki etkisini konu alan bir yiiksek lisans tezinde, biiyiik
verinin pazarlama siireglerini nasil yeniden sekillendirdigi detayl: bir sekilde
ele alimmugtir (Mohieldin, 2022).

Bu ¢aligma, biiyiik verinin pazarlama diinyasindaki uygulamalarini ele
almakla birlikte, baz1 kisitlar da igermektedir. Caligma biiyiik olgiide genel
pazarlama uygulamalarina odaklanmig olup, biiyiik verinin sektorel bazdaki
uygulamalarina derinlemesine deginmemistir. Ozellikle saghk, tarim ve
egitim gibi sektorlerde biiyiik veri analitiginin pazarlama stratejilerine
etkileri, literatiirde de yeterince ele almmamugtir (Chong vd., 2021). Ayrica
caliymada daha ¢ok gelismis tilkelerdeki diizenlemelere odaklanilmistir.
Geligmekte olan iilkelerde biiyiik veri kullaniminin incelenmesi, farkli pazar
dinamikleri 1g1¢1nda daha genis bir perspektit sunabilir (Fosso Wamba vd.,
2020).

Gelecekteki aragtirmalarda, biiyiik verinin yapay zeka ile entegrasyonu, ok
kanalli pazarlama stratejileri ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarindaki
rolii izerine daha fazla ¢aliymanin yapilmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda,
veri gizliligi konusundaki yasal diizenlemelerin ve etik sorumluluklarin nasil
sekillenecegi lizerine aragtirmalar da biiyiik 6nem tagimaktadir. Biiyiik veri ve
pazarlama iligkisi hem akademik hem de uygulamali galigmalar igin dinamik
bir aragtirma alani olmaya devam edecektir. Ayrica biiyiik veri analitigi, yapay
zeka, IoT ve makine 6grenimi gibi teknolojilerin entegrasyonu sayesinde
daha karmagik ve giiglii bir hale gelecektir. Bu teknolojiler, yalnizca mevcut
miisteri davraniglarini analiz etmekle kalmayip, gelecekteki davraniglari
tahmin etme olanag: sunarak pazarlamacilarin daha proaktif stratejiler
gelistirmesini saglayacaktir (Gupta vd., 2020). Bu durum, igletmelere stirekli
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degisen pazarlarda rekabet avantaji elde etme ve tiiketici taleplerine hizl
yanit verme firsat1 yaratacaktir.

Biiyiik veri pazarlamada yalnizca stratejik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda
miigteri giivenini ve marka degerlerini artirmak igin 6nemli bir aragtir.
Gelecekte yapilacak aragtirmalar, biiylik verinin sektorel uygulamalarini,
yapay zeka ile entegrasyonunu ve veri gizliligi diizenlemelerinin pazarlama
stratejilerine etkisini daha ayrintil bir gekilde incelemelidir. Biiyiik veri ile
sekillenen pazarlama diinyasinda bagari, seftaflik, etik degerler ve veri odakli
stratejilerin etkin bir gekilde uygulanmasiyla miimkiin olacaktir.
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Diyjital Pazarlamada Etik

Mehmet Etlioglu'

Ozet

Veri toplama, hedefli reklamcilik, igerik olugturma ve sosyal medya etkilesimi
dahil olmak iizere genig bir alani kapsayan dijital pazarlama etik konulari,
ozellikle tiiketiciler agisindan 6nemi gok yonlii olup hem isletmeleri hem de
tiiketicileri 6onemli Olgiide etkilemektedir. Dijital pazarlama etiginin 6nemi,
titkketici haklarini koruma, uzun vadeli marka sadakati olusturma ve itibar
hasarin1 6nlemedeki roliinden kaynaklanmaktadir. Dijital pazarlama etigi,
eylemlerin adil, geffaf ve tiiketicilere saygili olunmasini ve ahlaki ilkelerin dijital
pazarlama ortamina uygulanmasini gerektirir. Boylelikle, diirtist iletisimin
gerceklesmesi, gizliligin korunmasi, aldatict ve yaniltict uygulamalardan
kaginarak, isletmeler ve tiiketiciler arasinda giivenin yaratilmasinda 6nemli
gorevler tstlenmektedir. Ancak, veri gizliligi ihlalleri, tiklama tuzag: gibi
manipiilatif taktikler, yaniltict reklamlar ve opak algoritmalar gibi sorunlu
alanlar devam ederek tiiketici giivenine zarar vermektedir. Ayrica influencer
pazarlamanin genel gergeve ve ilkelerinin belirlenmesi ve uygulanmast 6nemli
bir etik sorunu giindeme getirmektedir. Ek olarak, dijital pazarlamada yapay
zekanin (YZ) kullanimu etkili olsa da, otomatik karar alma siirecinde adalet,
ayrimcilik ve seffaflik konusunda zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Kisacast,
etik dijital pazarlama marka itibarimni ve tiiketici memnuniyetini artirirken,
sirketlerin tiiketicilerle stirdiiriilebilir ve glivene dayali bir iliski gelistirmesi i¢in
gizlilik, seffaflik ve sorumlu YZ kullanim1 gibi endigelerin dijital pazarlamada
kapsamli bigimde ele alinmasi ve uygulanmas: zorunlu hale gelmistir.

1. Giris

Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle iletisim, etkilegim ve geri
bildirim saglama yoniinden giiglii araglar sunarak miisteri iliskilerini
gelistirmigtir. Dijital pazarlamanin geleneksel reklam kanallarina kiyasla
maliyet etkinligi, her Olgekteki isletme igin erisimi demokratiklestirerek

1 Dr. Ogr. Uyesi, Konya Gida ve Tarim Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Fakiiltesi,
Uluslararas: Ticaret ve Isletmecilik Boliimii, mehmet.etlioglu@gidatarim.edu.tr,
0000-0001-5341-5777

) O d. | htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub610.c2593 349



350 | Dijital Pazavinmadn Etik

daha kiigiik igletmelerin etkili bir sekilde rekabet etmelerini saglamistir.
Ayrica dijital pazarlamanin performans: gercek zamanli olarak izleme ve
Olgme yetenegi ile tiiketici verilerinin analitik yontemlerle analizi sonucu
i¢goriilerin olugturulmasi ve boylelikle igletmelerin pazarlama stratejilerini
optimize etmelerini kolaylagtirmistir. Ancak bu gelismeler, 6zellikle gizlilik,
titketici manipiilasyonu ve dijital uygulamalarda geffaflik konusunda 6nemli
etik endiseleri giindeme getirmigtir. Dijital pazarlamada etik konular,
ozellikle tiiketiciler agisindan ¢ok yonlii olup, hem isletmeleri hem de
titketicileri Onemli Olgiide etkilemektedir. Tiiketicilerin mahremiyet ve
gizlilik endigelerinin etik boyutu, bireylerin kigisel bilgilerini kontrol etme
ve karar alma siireglerindeki 6zerkliklerini koruma haklarina dayanmaktadir.
Internetin dijital ortam igin bir kaynak olarak kabul goriilmesiyle birlikte,
internet kullanimiyla ilgili etik sorunlar tiiketicilerde ciddi endigelere yol agmug
ve uygulayicilar i¢in yeni zorluklar yaratmigtir (Roman ve Cuestas, 2008).
Kigisellegtirilmis pazarlama da dahil olmak iizere veri odakli stratejilere artan
giiven, tiiketici bilgilerinin etik kullanimi hakkinda 6nemli sorular ortaya
ctkarmaktadir ve potansiyel olarak istismar ve tiiketici giiveninin kaybi
soz konusu olabilmektedir. Dijital pazarlama, isletmelerin genig kitlelere
kigisellestirilmis kampanyalarla pazarlama stirecinin ger¢ek zamanh takip ve
optimize edilmesiyle ¢ok daha maliyet etkin bigimde rekabet etmesine katki
saglamasinin yani sira tiiketici gizliligi, veri glivenligi ve manipiilasyonu ile
ilgili endigelerden, algoritmik seffaflik, siirdiirtilebilirlik ve kurumsal sosyal
sorumlulukla ilgili ¢ok fazla etik dig1 konular1 da beraberinde getirmistir.
Cevrimigi perakendede giivenlik ve etik davranmglarla ilgili artan endiseler,
dijital pazarlamaya zarar vererek kisitlayabilmekte ve hatta tiiketicileri
gevrimigi faaliyetlerden caydirabilmektedir (Limbu vd., 2011). Bu baglamda
pazarlamacilar, kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilir pazarlama
temelinde etkin ve verimli bir pazarlama anlayigiyla bu etik problemli alanlar
ve zorluklarin, dijital pazarlama ortamindaki memnuniyetsizlik, giivensizlik
ve sadakatle iliskisini anlamak durumundadirlar.

Dijital pazarlamada etik konular, tiiketiciler ve igletmeler arasinda giiven
ve itibar1 tegvik etmek agisindan olduk¢a 6nemli bir konu olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Cevrimigi tiiketicilerin etik endiselerine yonelik aragtirmalar,
cevrimigi aligveris sirasinda gizlilik, giivenlik, dolandiricilik, perakendeci
giivenilirligi ve iiriin kalitesi gibi temel konular1 vurgulamaktadir. Limbu vd.,
(2011) gevrimigi igletme WEB siteleriyle ilgili etik unsurlarin tiiketicilerin
WEB sitesi memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkilerini ortaya koyan
aragtirmasinin bulgularina gore, algilanan ¢evrimigi etik; giivenlik, gizlilik,
aldatilmama ve yerine getirme olarak dort boyuttan olustugu sonucuna
ulagilmistir.
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Dijital pazarlamada temel etik ikilemler; aga bagh tiiketicilerin
mahremiyetiyle ilgili sorunlar, aldatma ve yanhs tanmitim, spam ve igerik
dagitimu, agik inovasyonun ve kitle kaynak kullaniminin kotiiye kullanilmast,
tikri miilkiyet ve sosyal medya konular1 yer almaktadir (Vukovi¢ vd., 2023).
Ayrica Internet iizerinden kigisellestirmenin olumsuz yonii ve kullanicilarin
mahremiyet ihlaline yonelik etik konularda artan sayida bilimsel aragtirma
mevcuttur (JalSenjak ve Krka¢, 2016). Martin ve Murphy (2021), dijital
pazarlamadaki gizlilik endigeleri ile ilgili ¢aliymasinda, kigisellegtirilmig
reklamcilik igin tiiketici verilerinin toplanmast ve kullaniimasinin sorumlu
bir gekilde ele alinmadig: takdirde gizlilik haklarini ihlal edebilecegini
vurgulamugtir. Izleme teknolojilerinin artan karmagikliginin, pazarlama
hedeflerini tiiketici O6zerkligine saygiyla dengelemek igin daha giiglii
etik  yOnergeleri  gerektirdigini  savunmaktadirlar.  Kigisellestirme,
goriintiilenen reklamin faydasini artirsa da, kisisel verilerin somiiriilmesini
mahremiyetlerinin ihlali olarak goren tiiketicilerde bir savunmasizlik hissi
yaratabilir ve nihayetinde bundan dolay1 reklam verene karsi olumsuz
duygular gelistirebilirler (Vukovi¢ vd., 2023). Izleme, hedefli reklameilik,
mahremiyet ihlali ve bilgiye erisim hakki, tarafindan giiniimiiziin etik
pazarlamasinin acil sorunlari olarak kabul edilmektedir (Jalsenjak ve Krkac,
2016). Etkileyici pazarlama baglaminda Evans ve Bowyer (2019)un
sponsorlu igerikte seffafhk ile ilgili yapmis olduklari ¢aliymada, ticari
ortakliklar1 agikga ifsa etmeyen etkileyiciler tarafindan tiiketicilerin nasil
yaniltilabilecegini vurgulayarak, bu durumun djjital alanlarda giiven ve
ozgiinliik hakkinda etik sorular: glindeme getirdigini ifade etmistir.

Etik konusuna baglilik, adil rekabeti tesvik etmekte ve tiiketicilerin
manipiilasyon olmadan gergek segimler yapmasini saglamaktadir. Etik
standartlara 6ncelik verilmesi, itibar ve mali kayiplarin 6nlenmesine yardimci
olurken giiclii bir marka imaji olusturmaktadir. Etik pazarlama, miidahaleci
taktiklerden kaginilmasini, agik iletisimin  tegvik edilmesini, tiiketici
deneyiminin iyilestirilmesini ve degerli geri bildirimlerin elde edilmesine
katki saglamaktadir. Ayrica pazarlama ¢abalarini kurumsal sosyal sorumluluk
(Corporate Social Responsibility-CSR) ile uyumlu hale getirilmesine, tiiketici
sadakatini gelistirerek igletme ile uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesine katki
saglamaktadir. Ferrell vd., (2019) tarafindan 351 kisi ile gergeklestirilen
caligma sonuglari, katilimcilarin %74,9’unun etige ve sosyal sorumluluga esit
deger verdigini ortaya koymaktadir. Ayrica, tiiketiciler etik duyarliliklarini
koruyan markalara daha fazla sadakat gelistirme egilimindedir.

Dijital pazarlamada tiiketicilerin gizlilik ve mahremiyet endiseleri; satin
alma yolculugu siiresince, kigisel bilgileri ve satin alma davraniglar1 gibi
kapsaml1 devasa boyuttaki veri toplama uygulamalar1 nedeniyle artmaktadr.
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Isletmelerin veri kullammi konusunda tiiketici rizasim almamasi ve bu
konuda geffaf olmamasi, tiiketicilerin bilgilerinin nasil yonetildigi veya
paylagildigr konusunda giivensizligi artirmaktadir. Martin ve Murphy
(2021), dijital pazarlamanin ortaya ¢ikardig: gizlilik zorluklarina odaklanarak
tiiketici rizasini, veri toplamay1 ve Genel Veri Koruma Yonetmeligi (General
Data Protection Regulation — GDPR) gibi kiiresel gizlilik diizenlemelerinin
roliinii inceledikleri galiymada, etkili pazarlama ile kigisel verilerin etik
kullanimi1 arasindaki ince gizgiyi vurgulamaktadir. Veri ihlalleri, kigisel
bilgilerin hirsizliga kargi savunmasiz olabilecegini gostererek gizlilik riskleri
konusunda tiiketici farkindaligin1 daha da artirmistir. Hedefli reklamcilik
titketici deneyimini gelistirse de, ayni zamanda miidahalesini hissettirebilir
ve gozetim konusunda endigelere yol agabilir. Yiiriirliikte olan birgok etik
diizenlemeler, tiiketicileri haklar1 konusunda bilgilendirerek, sirketlerin de
etik veri uygulamalarini zorunlu kilmaktadir.

Caligmanin amaci dijital pazarlamada etik ikilemleri anlamak ve ¢6zmek
igin teorik bir temel ve pratik rehberlik saglamaktir. Temel amaglar arasinda
etik kavramlar ve etik teorileri tanitmak, zorluklar1 (veri gizliligi ve yanlig
bilgilendirme gibi) belirlemek, bunlarin tiiketici giiveni tizerindeki etkilerini
analiz etmek ve karar alma gergeveleri sunmak yer almaktadir. Caligma,
etik pazarlamay1 kurumsal sosyal sorumluluk ve stirdiiriilebilirlik temelinde
degerlendirerek akademik alana, aragtirmacilara, egitimciler ve uygulayicilara
rehberlik edecegi degerlendirilmektedir.

Isletmeler, tiiketici ~mahremiyetini  6nceliklendirip  korudugunda,
bireylerin haklarina saygi gostermis ve saglikli miisteri iliskileri agisindan
giiveni tegvik etmis olacaklardir. Bu endiseleri ele almamak, verilerin kotiiye
kullanimi veya yetkisiz erigim gibi etik olmayan uygulamalara yol agabilmekte
ve nihayetinde bir markanin itibari ile tiiketici giivenine zarar verecektir.
Bu baglamda igletmeler, pazarlama uygulamalarinda tiiketici endigelerini
giderecek gizlilik, giivenlik uygulamalari ile 6zellikle savunmasiz tiiketicileri
manipiile etmeden dogru bilgiler ve dogru yonlendirmelerle geffaf bir
aligveris siireci tasarlayabilirler. Sonug olarak, etik uygulamalar, kurumsal
sosyal sorumluluk ve stirdiiriilebilir i§ bagarisina ve karliliga katkida bulunan
onemli arag olarak gortilmelidir.

2. Etik ve Pazarlama Etigi

Literatiir incelendiginde ¢ok fazla etik tanimlarinin oldugu goriilmektedir.
Etik (ethics) teriminin kokid, Yunancada aligkanlik, gelenek anlamina gelen
“ethos” kelimesine dayanmaktadir (Pojman, 2001: 2). TDK (2024)’e gore
ahlak, bir toplum iginde kigilerin uymak zorunda olduklar1 davranig bigimleri
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ve kurallar1 olarak ifade edilmektedir. Etik, iyi, kotii ve ¢irkin eylemleri
konu alan ilkeleri ve teorileri igeren bir felsefi disiplin olarak tanimlanabilir
(Souryal ve Whitehead, 2019). Literatiir incelendiginde etik teriminin
ahlakla esanlaml olarak da kullanmildig1 goriilmektedir (Runes, 1964; Taylor,
1975; Barry, 1979, DeGeorge, 1982; Beauchamp ve Bowie, 1983).

Pazarlama etigi, pazarlama kararlari ve durumlariyla ilgili ahlaki yargilari,
standartlar1 ve davranig kurallarini inceleyen bir sorgulama alamidir (Vitell,
1986). Etik, dogru ve yanhgin belirlenmesine vurgu vyapilarak insan
davranisinin incelenmesi ve felsefesi olarak da kabul edilmistir. Pazarlamacilar
igin, igyerindeki etik, orgiit tiyelerinin davraniglarini ve pazarlama kararlarinin
sonuglarini yoneten kurallari, standartlari ve ilkeleri ifade etmektedir (Ferrell,
2005). Bu nedenle, normatif bir bakig agis1 yaklagimindan etik pazarlama,
“tiiketicilere ve diger paydaslava karse diiviistliik ve adalet sengileyen seffaf,
giveniliv ve sorumlu kisisel ve kurnmsal pazariama politikalar: ve eylemlerini
vurgulayan wygulamalar” olarak tanimlanmaktadir (Murphy vd., 2005).
Pazarlama etigi, kabul edilebilir pazarlama davramigim tanimlayan ilkelere
ve standartlara odaklanmakta, ancak bugiin pazarlama etiginin uzun vadeli
pazarlama iligkileri kurmaya yardimci olan yasal, diizenleyici ve pazarlama
konularinin 6tesine gegtigini vurgulamaliyiz.

Is etiginin bir alt kiimesi olarak (Murphy, 2017), pazarlama etigi
pazarlama alamiyla ilgili etik durumlara odaklanmaktadir (Schlegelmilch,
1998). Pazarlamanin, organizasyonun simurlar1 agan onemli bir fonksiyon
olmasi nedeniyle (Hult, 2011), pazarlama faaliyetleri igin kabul edilebilir
davranig standartlari, biiyiik 6l¢iide organizasyonun paydaslar1 ve bilesenleri
tarafindan belirlenecektir (Ferrell, 2007). Bu nedenle, pazarlama etigi “ablaki
standartlarm pazaviama kavaviavima, davvamslarima ve kwrumlarima nasil
wygulandyy” ile ilgilenmektedir (Murphy, Laczniak, Bowie ve Klein, 2005:
17). Pazarlama etigi, bireysel ve grup karar almay1 ve paydaglar tarafindan
sonuglarin degerlendirilmesini igermektedir.

Etik teoriler, hem insan hem de orgiitsel eylemleri etkileyen iyi ve kotii
veya dogru ve yanhg davranig arasinda ayrim yapmaktadir (Tektas vd.,
2020). Teorik bir ger¢eve, mevcut fikirler ve sonug olarak soruna yonelik
olast ¢ozlimler arasinda baglantilar kurarak, aragtirilan konunun mantiksal
olarak tutarh bir tasviri niteligindedir (Malik, 2023). Benzerlikleri olsa da,
her teorinin etik davramigi degerlendirmek igin farkli ilkeleri vardir (Ay
vd., 2010). Kidder (1995) etik karar alma gergevelerine rehberlik etmek
amaciyla deontolojik, teleolojik, faydacilik, egoizm, gorelilik ve adalet teorisi
olmak iizere alti temel yaklagimi vurgulamaktadir. Pazarlama baglaminda
etik teoriler, tiiketici haklarina saygili kararlar almak, giiven olusturmak
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ve bir igletmenin tiim paydaglarina belirli sorumluluk anlayisi igerisinde
eylemler gelistirmesi agisindan yapilandirilmig bir yaklagim sagladiklar: igin
pazarlamada olduk¢a 6nemlidir.

Pazarlama literatiirtinde, etik ilkeler ‘genel etik’ (betimsel etik, normatif
etik ve meta-etik) ve ‘6zel etik’ (muhasebe etigi, pazarlama etigi gibi alt alanlar)
olarak ele alinmaktadir. (DeGeorge, 2005). Bu kategoriler, pazarlamacilarin
ahlaki sorunlar1 anlamalarina ve ele almalarina, etik kurallar gelistirmelerine
ve kararlarinin felsefi temelleri {izerinde diigiinmelerine yardimci olmaktadir.

Pazarlamada betimsel etik, pazarlama profesyonellerinin ve kuruluglarinin
gercekte nasil davrandiklarini gézlemlemeye ve raporlamaya odaklanmaktadr.
Ne yapilmas gerektigini regete etmez, bunun yerine sirketlerin reklamcilik,
tiyatlandirma, iiriin geligtirme ve pazar aragtirmasinda kullandiklar1 ydontemler
gibi pazarlamadaki ger¢ek diinya etik uygulamalarini analiz etmektedir.
Betimsel etik, pazarlamacilarin giinliik faaliyetlerinde benimsedikleri etik
normlari, uygulamalar1 ve davraniglar1 anlamay1 amaglamakta ve genellikle
sektorler ve kiiltiirler arasindaki farkhiliklara vurgu yapmaktadir. (Murphy,
Laczniak ve Prothero, 2012).

Pazarlamada normatif etik, pazarlama uygulamalarina rehberlik etmesi
gereken ahlaki ilkelerin olugturulmasiyla ilgilenmektedir. Faydacilik,
Odevcilik ve erdem etigi gibi etik teorilere dayanarak hangi pazarlama
davraniglarinin dogru veya yanlg, adil veya adaletsiz oldugunu belirlemeyi
igermektedir. Normatif etik, pazarlamacilarin eylemlerinin etik degerlerle
uyumlu olmasini saglamak igin uymalar1 gereken yonergeler saglamaktadir.
Bu etik alani, pazarlama politikalarini ve davranig kurallarini sekillendirmede
ozellikle 6nemlidir ve kuruluglarin sorumlu pazarlama davramigi igin
ger¢eveler olugturmasina yardimer olmaktadir (Laczniak ve Murphy, 2006).

Pazarlamada meta-etik, pazarlamadaki etik kavramlarin dogasiyla
ilgili daha derin felsefi sorulari aragtirmaktadir. “Tyi”, “kotii”, “dogru”
veya “yanlig” gibi terimlerin pazarlama baglaminda ne anlama geldigini
incelemekte ve pazarlamadaki etik yargilarin 6znel mi yoksa nesnel mi
oldugunu sorgulamaktadir. Meta-etik ayrica pazarlamadaki ahlaki iddialarin
evrensel olarak uygulanabilir mi yoksa kiiltiirel olarak goreceli mi oldugunu
aragtirmaktadir. Bualan daha soyut ve felsefi olup, belirli eylemleri regetelemek
yerine etik yargilarin anlamina ve gerekgelendirilmesine odaklanmaktadir

(Ferrell ve Fraedrich, 2015).

Pazarlama etigi, pazarlamanin igleyisi ve diizenlenmesi ve ayrica her tiirlii
pazarlama iletisimi sirasinda uyulmasi gereken ahlaki ilkeler ve degerleri
iceren genel bir yonergeler dizisidir. Kabul edilebilir pazarlama davranigin
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tanimlayan ilkelere ve standartlara odaklanmaktadir. Pazarlama etigi, seffaf,
giivenilir ve sorumlu kisisel ve kurumsal pazarlama politikalar1 ve eylemlerine
vurgu yapar ve tiiketicilere ve diger paydaglara kargi diiriistliik ve adalet
sergilemektedir. Pazarlama kararlarini ve pazarlama durumlarini yoneten
ahlaki yargilarin ve davranig kurallarinin temellerinin aragtirildig: bir siireg
olarak kabul edilebilir (Ghosh, 2020). Pazarlama etigi hem bireysel hem de
kurumsal bakig agilarini igermektedir. Bireysel olarak, diiriistliik, adalet ve
sorumluluk gibi kigisel degerler etik kararlara rehberlik etmektedir (Ferrell
ve Ferrell, 2005). Kurumsal olarak, paylagilan degerler, kodlar ve egitim,
tutarl etik davranig igin olmazsa olmazdir. Etik pazarlama, kuruluglar ve
miigteriler arasinda giiven ve adaleti tegvik etmektedir ancak ayni zamanda
beklenmeyen sonuglardan kaginmak igin daha genis paydaslari ve toplumu
da dikkate almaktadir (Fry ve Polonsky, 2004). Geleneksel pazar yonelimi
genellikle miisteri ¢ikarlarina Oncelik vermektedir, ancak daha genis bir
yaklagim, Amerikan Pazarlama Birligi’nin pazarlama taniminda (2013)
vurgulandig: gibi tiim paydaglar1 hesaba katmalidir. Pazarlama anlayigindaki
bu degisim, yalnizca miisterilere degil, topluma da deger sunmayi
vurgulamakta ve kuruluglar1 gesitli paydag ¢ikarlarini dengelemeye tegvik
etmektedir (Maignan vd., 2005).

3. Djjital Pazarlamada Etik

Bilgi iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli gelismesi ve yayginlagmasi
pazarlama stratejilerinde devrim vyaratarak dijital pazarlama ¢aginin
dogmasina neden olmustur. Bu gelismeler sayesinde isletmeler pazarlama
faaliyetlerini dijital ortamlara tagiyarak daha maliyet etkin bir pazarlama
stratejisi izlemektedirler. Dijital pazarlama, igletmelerin hedef kitleleriyle
stirdiiriilebilir iligki kurmalar1 igin benzeri goriilmemig firsatlar sunarken,
ayni zamanda 6nemli etik ve gizlilik endigelerini de giindeme getirmektedir.
Isletmeler, tiiketicilerin aligverig yolculuklarinda biraktiklari ayak izlerinden
bityiik miktarda veri toplamaktadir. Isletmelerin tiiketici kigisel bilgi ve
verilerini nasil kullandiklar1 ve kimlerle paylastiklar1 yoniinde tiiketicilerin
gizlilik ve mahremiyet konusunda endiseleri artmaktadir.

Dijital pazarlamanin hizla yayginlagmast, isletmelerin tiiketicilerle kurdugu
etkilesim bi¢iminde kokli bir doniigiim yaratmugtir. Sirketler artik daha genig
ve daha hedefli kitlelere ulagmak i¢in sosyal medyayi, arama motorlarini,
e-postay1 ve diger dijital platformlar: etkin bi¢gimde kullanmaktadirlar. Ancak
bu yeteneklerle birlikte tiiketiciler, isletmeler ve toplum igin 6nemli etkileri
olan etik kaygilar da ortaya ¢ikmaktadir. Dyjital pazarlama gelismeye devam
ettikge, uygulamalarin adil, seffaf’ ve sorumlu olmasini saglamak igin etik
hususlar 6n planda olmalidir.
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Veri gizliligi, reklamcilikta seffaflik, tiiketici manipiilasyonu ve pazarlama
uygulamalarinda YZ’nin kullanimi dahil olmak tizere dijital pazarlamanin
baghca etik boyutlarini olusturmaktadir. Amag, dijital pazarlamacilarin
kargilagtig1 zorluklar hakkinda kapsamli bir bakig agis1 sunmak ve karliligs ile
tiiketici giivenini koruyarak faaliyetlerini etik sekilde nasil yiiriitebileceklerine
rehberlik etmektir. Bu kapsamda dijital pazarlamadaki etik konular,
pazarlama karmasinin {riin, fiyat, dagiim ve tutundurma elemanlar:
izerinden degerlendirilmistir.

3.1. Dijital Pazarlamada Uriin Etigi (Product Ethics in Digital
Marketing)

3.1.1. Uriin Bilgilerinde Seffaflik ve Diiriistliik (Transparency and
Honesty in Product Information)

3.1.1.1. Uriine Ait Bilgi ve Agiklamalarmmin Dogrulugn (Accuracy of
Product Information and Descriptions): Dijital ortamda miigteriler, marka
hakkinda bilgiye yalnizca birkag tiklamayla erigebilmektedir. Bu kisa siirede
miisterinin tiriin hakkinda elde edecegi dogru ve geffaf bilgi olduk¢a 6nemli
hale gelmektedir (Grier, 2024). Dogru bilgi, miisterilerin endiselerini
gidermenin yani sira marka giiveni ve itibar1 agisindan da kritik 6neme
sahiptir. Uriin bilgi ve agiklamalarinin seffafligi, iiriinlerin kapsamli ve
dogru bir sekilde tasvir edilmesini ifade etmektedir. Bu seffaflik, {irtinlerin
hedef kitlesine hitap etmesini, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarini
kargilamasini ve tiiketicilere neden bu {irtinleri tercih etmeleri gerektigini
agikga gostermesini saglamaktadir.

3.1.1.2. Gergelgi Uriin Giriintiileri (Realistic Product Imagery): Tiiketicileri
yaniltabilecek aldatici veya asirt gelistirilmis gorsellerin kullanimini ifade
etmektedir. Aldatici reklamlar, satin alma kararlarini etkileme olasiligi bulunan
vanlig, eksik veya bagka gekillerde yanls bilgiler sunarak ortalama tiiketiciyi
aldatan veya yaniltan reklamlardir (Inal ve Baysal, 2000). Bu nedenle, bir
totograf reklamu, bir tiriiniin beklenen performansi hakkinda yanlhg inanglar
olusturdugunda, bunlar istismar ettiginde veya artirdiginda yaniltici hale
gelmektedir (Zhang vd., 2019). Bu baglamda, Roman (2010), WEB’in
kigisel olmayan yapisi ve tiiketicilerin aldatmacayr ayirt etme firsatlarinin
sinirli olmasi nedeniyle, fotograflarla ilgili aldatict uygulamalarin ¢evrimigi
ortamlarda daha yaygin oldugunu belirtmistir. Cevrimici reklamciligin tstel
biiyiimesi, pazarlamacilarin ¢evrimigi reklamlarin igerigini hizla degistirme
becerisiyle bir araya geldiginde, tiiketicilerin potansiyel olarak yamiltici
bir¢ok reklama maruz kalmasi konusunda endiselere yol agmaktadir (Mitra
vd., 2008; Mustak vd., 2023).
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3.1.1.3. Miisteri Yorumlar: ve Referansiarimm Gergekligi (Authenticity of
Customer Reviews and Testimonials): Musteriler, bir iiriin veya hizmeti satin
almadan 6nce, diger miisterilerin yorumlarini veya igletmenin referanslarini
inceleyerek kararlarini destekleme egilimindedir. Cevrimigi miigteri yorumlari
(Online Customer Reviews-OCRs), tiriin veya hizmetlerin akranlar tarafindan
olusturulan degerlendirmelerdir (Mudambi ve Schuft, 2010). Bu yorumlar,
bir tiir elektronik agizdan agiza (Electronic Word of Moutlh - eWOM) iletigim
olarak tanimlanabilir. eWOM, mevcut veya eski miisterilerin bir iiriin, hizmet
veya sirket hakkinda yaptigi degerlendirmelerin internet araciigiyla genig
bir kitleye sunulmasidir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu nedenle ¢evrimigi
miigteri yorumlari, diger potansiyel miisterilerle iiriin ve hizmetlerle ilgili
deneyimleri iletmede agizdan agiza pazarlama iginde 6nemli bir aragtir.
Miigteri referanslar1 ise hedef grubu temsil ettigi varsayllan memnun bir
miigterinin onayt olarak tanimlanir (Wentzel vd., 2007). Ruhamak vd.
(2018)’e gore referanslar, memnun miigterilerden temsil edilen isletmeye
yonelik bir onay veya destektir.

Cevrimigi yorumlar, goriigler veya referanslar sadece igletmeler agisindan
degil kullanicilar igin de giiven tegkil eden 6nemli bir faktordiir (Tepeseo,
2024). Pazarlamacilarin %934, tiiketicilerin markalar tarafindan {iretilen
igerikten daha gok bireylerin igeriklerine giivendigine inanmaktadir ve
bu da, yeni miisterilerle yanki uyandiran gergek kullanici deneyimlerini
iletmede referanslarin 6nemli etkisini vurgulamaktadir (Mediatool, 2024).
Bu giiven orani bir nevi igletmelere dogal bir ikna araci niteliginde oldugu
ifade edilebilir (Tepeseo, 2024). Cevrimigi referanslar (online testimonials),
bir miigterinin bir markaya giivenmesini veya tam tersini saglayan bu
onay ihtiyacim kargitlamanin en uygun kaynagidir (Lakho vd., 2023).
Cevrimigi Oneriler, turizm, seyahat, eglence, teknoloji, ev aletleri ve gok
cesitli tiiketici tirtinleri de dahil olmak tizere hemen hemen her sektorde
satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Gavilan vd., 2018).
Miigteri referanslar1 veya yorumlari, gergek pazarlamanin kalbidir. Memnun
miigteriler tarafindan paylagilan gercek deneyimler, bir iiriin veya hizmetin
etkinligi hakkinda degerli i¢goriiler saglamaktadir. Bu referanslar, potansiyel
alicilara bagkalarinin da memnuniyet yolunda ilerledigine dair giivence veren
sosyal kanit gorevi gormektedir (Liz, 2023).

Sahte {irlin yorumlart veya negatif yorumlarin bilingli olarak silinmesi,
tilketicilerin dogru satin alma kararlar1 almasimi engelleyebilmektedir. Bu
durum, e-ticaret platformlarinin itibarina zarar verirken saticilart da olumsuz
etkileyebilir. Bu yaniltict yorumlar tiiketici algilarini garpitabilir ve satin alma
isteklerini etkileyerek satici itibarlarini etkileyebilir (Cao, 2023). Beklentiler
kargilanmadiginda  tiiketiciler olumsuz geri bildirimler birakabilirken,
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memnuniyet olumlu yorumlara yol agmaktadir. Sahte yorumlar yayinlamak,
derecelendirmeleri manipiile etmek gibi aldatici, yaniltict uygulamalar hem
hukuki hem de etik dig1 eylemler olarak degerlendirilmekte ve bu baglamda
miisteri goriig ve yorumlari ile referanslarin 6zgiinliigii 6n plana ¢tkmaktadir.
Bu baglamda, miisteri yorumlar1 ve referanslarin ozgiinliigii, tiiketicilerin
bilingli kararlar alabilmesi ve igletmelerin giivenilirligini siirdiirebilmesi
agisindan Oncelikli bir konu haline gelmistir.

3.1.14. Uriin Smwlamalarmmn Tam Olarak Agiklanmase (Full Disclosure
of Product Functionality and Limitations): Yazihm ve teknoloji tirtinlerinde,
triiniin  Ozellikleri ve kabiliyetleri hakkinda seffaflik saglamak; ozellikle
yazilimiglevselligi, sinirlamalari, giincellemeler ve garantiistisnalarini iletmek,
tiiketici glivenini olugturmak igin hayati 6nem tagimaktadir. Etik uygulamalar,
iriin yoneticilerinin tiiketicileri yaniltmay1 6nlemek igin islevsellik sinirlarin
ve kisitlamalar1 agik¢a belirtilmesini 6nermektedir (Pasquale, 2020; Hicks,
2024). Sirketler bu detaylar iletmede bagarisiz olduklarinda, tatminsizlige,
iriin sorumlulugu davalarina ve hatta karmagik yazihm ve YZ iriinlerinde
goriilen, atlanan giincellemelerin veya iglevsellik sorunlarinin performansi
etkiledigi yasal sonuglara yol agabilmektedir (Villasenor, J. (2019).).
Bu baglamda etik yonergeler, isletmelerin etik kurullar olusturmasini ve
triin iddialarinin ger¢ek performansla uyumlu oldugunu dogrulamak igin
diizenli denetimler yapmasini onerir. Bu yaklagim, giiveni korur ve tiiketici
ithtiyaglarina oncelik verir. Ayrica, itibar ve yasal statiiye yonelik riskleri
azaltir ve uzun vadeli giivenilirligi desteklemektedir (Hicks, 2024).

3.1.1.5. Uriin Onaylare (Product Endorsements): Unlii onay1, bir kitle
reklami bigimidir ve iinliilerin kampanyalar, kitle iletisim araglar1 reklamlari
gibi yollarla bir tirtiniin tanitimina katildigr bir marka olusturma stirecidir.
Unliiler, tiiketici tarafindan bir {iriiniin segim siirecinde énemli bir role
sahiptir. Unlii onaylari giiniimiizde bir pazarlama trendi haline gelmis ve
tarkli bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Mahalakshmi ve Shini, (2019).
Ancak yararli olmasinin yani sira, marka olusturma ve tiiketici iizerinde bazi
etik olmayan etkileri de vardir. Etkili marka olusturma, yalmizca bir markay1
destekleyen tinliiniin tiim yaklagiminda etige uymasiyla miimkiindiir; ¢iinkii
titketiciler marka degerini ¢ogunlukla markay1 destekleyen favori iinliye
atfederler. Bu baglamda iiriiniin tnlii tarafindan kullanilip-kullanilmadig:
gibi 6zgiinliik, iinliiniin olumsuz imajinin iiriine yansitilmasi, istenmeyen
iriinleri satin almaya zorlama, yanhsg bilgilerin sunulmasi, anlasma ilkeleri,
maddi gikarlarin gatigmasi ve uzman goriigiiniin gegersiz kilinmasi gibi gesitli
etik sorunlarin ortaya ¢itkmas1 muhtemeldir (Varalakshmi, 2013).
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3.1.2. Uriin Giivenligi ve Tiiketici Koruma (Product Safety and Consumer
Protection)

3.1.2.1. Dijital Uriinlerin Givenlii (Security of Digital Products): Dijital
triinlerin, ozellikle uygulamalar ve yazilimlarin, kotii amagh yazihmlardan
veya giivenlik agiklarindan arinmig olmasi, giiniimiiz dijital ortaminda temel
bir giivenlik 6nlemidir. Uygulama giivenligi, uygulamalari dig tehditlerden
korumak i¢in yazilim, donanim ve siiregsel 6nlemlerle koruma uygulamasidir
(Loshin, 2024). Yazilim veya uygulama giivenligi, artan uygulama hacmi ve
cesitliligi ve buna bagl olarak potansiyel tehditlerdeki artig nedeniyle artik
uygulama gelistirmenin her agamasinda olmazsa olmazdir. Uygulama veya
yazilm giivenligi, hassas verilere yetkisiz erigim, verileri degistirme veya
silinmesini 6nlemek igin giivenlik uygulamalar: ile hem yazilim gelistirme
hem de uygulama yagam dongiilerine entegrasyonu igermektedir. Bu
yaklagim, bir uygulamanin gizliligini, biitiinliigiinii ve kullanilabilirligini
giivence altina alan korumalar gibi ¢esitli kargt Onlemler anlamina
gelmektedir. Yaygin karsi onlemler arasinda dosya yliriitme ve veri iglemeyi
diizenleyen uygulama giivenlik duvarlari, geleneksel giivenlik duvarlari,
sifreleme, antiviriis programlari, casus yazilim algilama ve biyometrik kimlik
dogrulama sistemleri bulunur (Loshin, 2024).

3.1.2.2. Dijital Uriinlerde Veri Gizliligi (Data Privacy in Digital Products):
Internet kullammi veya herhangi bir ag hizmetine erigim, kullanicilarin
hesaplarina yasa dis1 erigim igin bilgisayar korsanlarindan gelen birgok tehdit
olabilir. Eger bir sistem giivenli bir oturum a¢gma protokolii sunmuyorsa,
tim giivenlik kolayca tehlikeye atilabilir. Dijital ekipman ve g¢evrimigi
islemlerin kullanimindaki hizli artiy nedeniyle, giivenli oturum agmaya
zorunlu ihtiyag vardir. Uriin kullanimi sirasinda giivenli oturum agma
protokolleri ve sifreleme gibi tiiketici verilerini korumak olduk¢a 6nemlidir.
Dijital iiriinlerde, veri gizliligi, 6zellikle hassas kisisel bilgiler olmak iizere
titketici verilerinin, kullanim sirasinda ve iiriin yasam dongiisii boyunca
giivence altina alinmasina odaklanir. Bu verileri korumak, giivenli oturum
agma protokolleri ve veri gifrelemesi gibi yontemlerin kullaniimasini igerir
ve her biri bilgileri yetkisiz erisimden ve ihlallerden korumada hayati bir
rol oynar (Waheed vd., 2016). Cok Faktorlii Kimlik Dogrulama (Multi-
Factor Authentication-MFA), Tek Oturum Agma (Single Sign-On-
SSO) ve Biyometrik Kimlik Dogrulama yontemleri ile gelismis sifreleme
standartlarinin kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir.

3.1.2.3. Yapay Zecka Tabanl Uriinlerin Test Edilmesi (Testing of Al-
Based Products): YZ iirtinlerinin test edilmesi ve piyasaya siiriilmesinde
etik hususlar kullanici haklarini ve giivenligini korumak igin birkag temel
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ilkeyi vurgulamaktadir. Bu ilkeler arasinda gizlilik, kullanici verilerinin nasil
kullamlacagina dair bilgilendirilmis onay ve seffaflik yer almaktadir (Santos,
2024). Seffatlik da hayati 6nem tagir ve kullanicilarin YZ’nin etkilesimler
tizerindeki roliinii ve etkisini anlamalarini saglayarak giiven olugturabilir.
Ayrica Onyargt azaltma ve hesap verebilirlik ok 6nemlidir (Michuda, 2023)
ve ayrimciligi onlemek, tiim kullanicilara adil muamele edilmesini saglamak
i¢in diizenli denetimler ve seffafhk gerektirmektedir. Kisacasi, YZ tabanl
diriinlerin test edilmesi ve piyasaya siiriilmesi sirasinda etik hususlara dikkat
edilmesi, kullanici haklarmin ve giivenliginin ihlal edilmesini 6nlemek
agisindan temel bir gerekliliktir.

3.1.3. Siirdiiriilebilirlik ve Cevresel Sorumluluk (Sustainability and
Envivonmental Responsibility)

3.1.3.1. Etik Kaynak ve Uretim (Ethical Sourcing and Production): Etik
kaynak saglama, igletmenin gerekli malzemeleri ve hizmetleri bir dizi
tedarikgiden etik ve sosyal agidan sorumlu bir sekilde tedarik etmenin
tim siireglerini yonetmek olarak ifade edilmektedir. Etik kaynak terimi
siklikla sosyal sorumlu satin alma (Maignan vd. 2002) ve sosyal sorumlu
kaynak kullanimi (Zorzini vd. 2015) gibi terimlerle birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Etik tiretim ve etik kaynak saglama, dijital pazarlamada
kurumsal sosyal sorumlulugun temel bilesenleridir ve marka itibarna ve
tiiketici glivenine onemli 6lgtide katkida bulunmaktadir. Pazarlama literatiirii,
etik kaynak saglamayi, tedarik zinciri boyunca gevresel siirdiirtilebilirligi,
adil emegi ve etik standartlara uyumu tegvik eden yollarla malzeme tedariki
olarak tanimlanmaktadir (Carrigan vd., 2017). Bu kapsamda, Walmart'in
(Strom, 1996) tedarik zinciri uygulamalar1 ve Nike’in 1996°daki gocuk isci
kullanimu ile ilgili elestiriler (Banjo, 2014) ornek olarak verilebilir. Etik
dretim, Uretim siirecinin adil ticretler, asgari atiklar, enerji agisindan verimli
tretim siireglerine ve giivenli kogullar dahil olmak {izere sosyal ve gevresel
normlara saygi gosterilmesini igermektedir (Sen vd., 2019). Pazarlamadaki
djjital kanallar, markalarin etik kaynak saglama ve tiretime olan bagliliklarini
sergilemelerine, geffafligi artirmalarma ve tiiketicilerin etik degerlerine
hitap etmelerine yardimcr olmaktadir. Bu seffaflik, sorumlu markalara olan
artan tiiketici ilgisini ele alir ve etik standartlart karsilayarak hem marka
sadakatini hem de tiiketici giivenini artirir (Sen vd., 2019). Markalar, gesitli
dijital platformlar1 kullanarak girket degerlerini vurgulamakta ve {iretim
stireglerindeki etik uygulamalar detayli bir gekilde paylagmaktadir.

3.1.3.2. Eneryi Verimliligi (Energy Efficiency): Giiniimiiz dijital pazarlama
hem tiiketicilere hem de igletmeler i¢in maliyet etkin bir aligveris yontemi
sunarken enerji tiiketimiyle ilgili problem ve zorluklar1 da barindirmaktadr.
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Siirdiiriilebilir bir dijital pazarlama yaklagimina gegis, ¢evresel etkiyi en aza
indirmek, enerji verimliligini 6nceliklendirmek ve etik veri uygulamalarini
dahil etmek igin tasarlanmug araglar ve platformlar kullanmay1 igermektedir
(Labadz, 2024). Verimsiz tedarik zincirleri, ¢evre dostu olmayan araglar,
veri merkezlerinin asir1 enerji tiiketimi, optimize edilmemis zengin medya
igerikleri (video, animasyonlar vb.) ve yesil aklama gibi uygulamalar, agir1
enerji titketimine yol agarak ¢evreye zarar vermektedir (Barykin vd., 2022;
Wu vd., 2023).

WEB siteleri ve uygulamalar gibi dijital iiriinler, gevresel etkilerini en
aza indirmek ve karbon ayak izini azaltmak i¢in 6zenle olusturulabilir ve
diizenlenebilir. Siirdiirtilebilir sosyal medya yonetimi, veri merkezlerinin ve
cithazlarin enerji tiiketimini azaltmayi, dijital igerigi optimize etmeyi ve etik
etkilesimleri tegvik etmeyi igermektedir (Labadz, 2024). WEB siteleri, sosyal
medya ve dijital iletigimler arasinda entegre ederek dijital pazarlama, sektorler
genelinde siirdiiriilebilirlik ¢abalarini ilerletmede 6nemli bir rol oynayabilir
(Labadz, 2024). Bu baglamda, dijjital pazarlamada enerji verimliligini
artirmaya yonelik etkili uygulamalar sunlardir (Barykin vd., 2022; Wu vd.,
2023; Rad vd., 2008);

* Veri merkezlerinde optimize edilmisg sogutma sistemlerinin kullanima,
sunucu konsolidasyonu ve sanallagtirma ile enerji tasarrufu saglanmast,

* Etkin ve optimize edilmig ve akilli rotalamanin olugturulmas,

e Uriin teslimatlarinin elektrikli araglar, bisikletler, scooterlar, ylrtiyerek
veya toplu tasgima veya paylagiml araglarla gergeklestirilmesi,

* Olusturulan gorsel, video ve animasyon igeriklerin sikigtirilmast,

* Kullanici  deneyiminden o6diin  vermeden gorsel, video ve
animasyonlarin kalitesini diigiiriilmesi,

* Daha fazla enerji tasarrufu saglayan algoritma ve kodlama
uygulamalarinin kullanilmasi,

* Daha az kigisellestirilmig reklamlarin olugturulmas,

* Dijital reklam dagitimi igin yenilenebilir enerji  kaynaklarinin
kullanilmast.

3.1.3.3. Cevre Dostu Veri Saklama (Eco-Friendly Hosting): Dijital gagda,
sunucular, sogutma sistemleri, depolama aygitlari ve ag ekipmanlari ile birlikte
veri merkezleri diinyay1 birbirine baglayan gii¢ merkezleridir (Uvation, 2024).
Devasa boyuttaki verinin elde edilmesi, depolanmasi, iglemesi ve yonetimi
ile akig hizmetlerinden bulut bilisime kadar bir¢ok gorev iistlenmektedir.
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Ancak, bu dijital kolaylik 6nemli bir enerji maliyeti olusturmaktadir.
Veri merkezleri bu hizda geniglemeye devam ettikge, siirdiiriilebilir enerji
¢oziimleri bulmak 6nemli hale gelmistir. Enerji titkketimi ve karbon ayak izi
yoniinden de en problemli alanlardan birisidir. Bir veri merkezinin karbon
ayak izini azaltmak, enerji verimliligi, yenilenebilir enerji ve siirdiiriilebilir
uygulamalar1 vurgulayan ¢ok yonlii bir yaklagim gerektirir. Veri merkezleri,
sogutma sistemlerini optimize ederek, sunucular1 sanallagtirarak ve diigiik
talep sirasinda sunucu giictinii ayarlayarak enerji verimliligini artirabilir ve
genel enerji kullanimini azaltabilir. Giines ve riizgar enerjisi gibi yenilenebilir
kaynaklarin entegre edilmesi, bazi1 merkezlerin daha temiz enerji igin yakit
hiicrelerini test etmesiyle fosil yakitlara olan bagimliligi en aza indirir.
Veri Merkezi Altyapt Yonetimi (Data Center Infrastructure Management
- DCIM) gibi araglar, 6zellikle Isitma, Havalandirma ve Iklimlendirme
(Heating, Ventilating and Air Conditioningg — HVAC) sistemlerini daha iyi
yonetmek ve emisyonlar1 azaltmak igin Bina Otomasyon Sistemleri (Building
Automation Systems - BAS) ile baglantili oldugunda enerji kullanimini
izlemeye ve optimize etmeye yardimci olur. Ek olarak, geri doniigiim,
malzemeleri yeniden kullanma ve yesil sertifikali tirtinlere 6ncelik verme,
stirdiiriilebilir operasyonlar1 destekleyerek veri merkezlerini daha gevre dostu
hale getirir (Wilson, 2023).

3.1.4. Fikri Miilkiyet ve Telif Hakki (Intellectual Property and

Copyright)

3.14.1.Telif Hakkwyln Korunan Igevigin Etik Kullammm (Ethical Use of
Copyrighted Content):

Internetin~ genis  kitleler  tarafindan  kullanilmasi,  eserlerin
dijitallestirilmesinin  kolayligr ve kullanicilar arasinda veri transferinin
hizi, telif hakk: ihlallerinin kolaylagmasina neden olmustur. Bu agidan
bakildiginda, dijital telif hakk: ihlalleri klasik telif hakk ihlali yontemlerinden
¢ok daha karmagiktir ve bu nedenle ¢oziilmesi daha zordur (Giir, 2024).
Dijital ortamda en gok miizik, film, fotograf, yazilim, e-dergi, e-kitap gibi
eserler etkilenmigtir. Dijital cagda telif hakki korumasi, yayincilar, kullanicilar
ve i¢erik olugturuculari i¢in endise olmaya devam etmektedir. Bir marka i¢in
olusturulan gorsel, miizik veya video igerigi, izin alinmadan farkl platformlar
arasinda hizla yayilabilir. Bu durum, markanin mesajini zayiflatabilecegi
gibi yasal anlagmazliklara da yol agabilir. Benzer sekilde, markalar ve igerik
olusturucular, videolarina {igiincii taraf igerikleri eklerken dikkatli olmali ve
telif hakki ihlallerinden kaginmak igin gerekli lisanslara veya izinlere sahip
olduklarindan emin olmalidirlar (Mazier, 2024).
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Tiirkiye’de, AB direktifleriyle uyumlu 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri
Kanunu dyjital telif hakki korumas ile ilgili diizenlemeler i¢ermektedir. Bu
kapsamda bir uyar/kaldir sistemi gelistirilmis ve bu sisteme gore telif hakki
ile korunan bir igerigin, herhangi bir internet sitesinde hak sahiplerinden
izinsiz olarak yer almasinin tespiti halinde, eserin, hak sahipleri veya yetkili
temsilcileri tarafindan site yetkililerini ikaz etmek sartiyla haksiz igerigin
siteden kaldirilmasini yasal olarak talep edebilmektedirler (Yaybir, 2024).
Hak sahipleri, ihlali kaldirmak veya 6nlemek ve tazminat talep etmek igin yasal
islem baglatabilir. Bu sistem kapsaminda, hak sahipleri, igerik saglayicilarina
ihlali ti¢ giin i¢inde 6nlemeleri igin bildirimde bulunabilir dikkate alinmazsa
savciliga bagvurulabilir (Giir, 2024). Bu baglamda, pazarlama siireglerinde
kullanilacak veya paylagilacak igeriklerin kapsamli bir sekilde aragtirilmasi
ve telif hakki olmayan veya lisansh igeriklerin tercih edilmesi gereklidir.
Ayrica, gerektiginde hukuki danigmanlik alinmali ve etik igerik olugturulmasi
onceliklendirilmelidir.

3.1.4.2. Intibalden Kagmmak (Avoiding Plagiarism): Dijital pazarlama
stireglerinin iiriin olugturmadan {irlin tanitimmna kadar hemen hemen her
agamasinda kullanilan igeriklerin 6zgiin olmasina mutlak uyulmali veya
gerekli atiflar yapilmahidir. Intihal, dijital pazarlama ekiplerinin gabalarint
olumsuz etkileyebilir ve marka itibarini zedeleyebilir. Geligmis intihal tespit
programlart ile herhangi bir siipheli metinde intihal olup olmadig1 aninda
kontrol edilerek kolaylikla bulunabilinmektedir. Kullanicilar sosyal medyaya
veya WEB sitesine yiiklenen icerikteki benzerligi kolayca bulabilirler. Uriin
tanitiminda ¢ogaltilmug igerik kullanan WEB siteleri veya markalar, hedef
kitlelerini etkilemekte genellikle basarisiz olmaktadirlar. Bunun sonucunda,
markanin giivenilirligi ve ézgiinliigii sorgulanabilmektedir. Intihal, dijital
pazarlama kampanyasin1 mahvedebilecek bir veba gibidir. Organik trafigin
ve markanin itibarinin azalmasi ile arama motorlar1 tarafindan cezalarin
verilmesi geklinde olumsuz durumlarla sonuglanabilir (Plagiarism, 2024).

3.14.3. Kullamecr  Tarafindan  Olusturulan  Igerik  (User-Generated
Content): Tsletmeler veya reklam ajanslart olusturulan dijital igeriklerin dijital
ortamlarda hizli teknolojik degisikliklere uyarlama yeteneginin ve bunun da
potansiyel miisterilerle dogrudan temas anlamina geldiginin farkindadirlar.
Sirketlere, sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar ve igerik topluluklarin
kullanarak benzersiz, uyarlanmig ve kigisellestirilmis promosyonlar sunarak
miigterileriyle baglanti kurma firsati, daha once hi¢ olmadigr kadar
yayginlagmistir. Kullanicr tarafindan olusturulan reklamciligin giindeme
getirdigi ¢agdag etik sorunlardan biri geffatliktir. Simon, (2016), kullanic
tarafindan olusturulan igerigin dogasi ve tamitim amact hakkinda seffaf
olmanin 6nemli oldugunu ileri stirmektedir. Kullanicilar, tanittiklart markayla
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ilgili herhangi bir mali tegvik veya baghliklari agik¢a belirtmelidirler. Seffaflik
giiven olusturarak tiiketicilerin tam olarak bilgilendirilmesini saglamaktadir.
Ayrica, dogruluk reklamciliktaki etigin merkezidir. Kullanici tarafindan
olusturulan igerik/igerikler yanls veya yaniltict bilgi igermemelidir (Simon,
2016). Uriin veya hizmetlerin yanhs tanitilmast tiiketicilere zarar verebilir ve
giiveni zedeleyebilir. Markalar ve kullanicilar, tiiketiciler tarafindan algilanan
ve tanitilan reklam mesajlarinda diiriistliik ve dogruluk igin ¢abalamahdurlar.

3.1.5. Etik Uriin Tasarimi ve Inovasyonu (Ethical Product Design and
Innovation)

3.1.5.1. Tiiketici Odalkls Uriin Tasarims (Consumer-Centric Product Design):
Yeni {irtin geligtirmenin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindan ziyade refahimi
da gbz oniinde bulundurarak tasarlanmasini saglamak, bagimhilik yaratan
veya zararli 6zelliklerden kaginmak, olduk¢a 6nemli etik konularin baginda
gelmektedir. Bu kapsamda ikna edici teknolojiden (persuasive technology)
bahsetmek uygun olacaktir. Tkna edici teknoloji “zorlama veya aldatma
kullanmadan insanlarin tutumlarini ve/veya davraniglarini degistirmek igin
tasarlanmug etkilesimli bilgi islem sistemleridir” (Fogg, 2002). Ancak, bu
teknolojilerin etik olup olmadigina dair tartigmalar devam etmektedir.
Duolingo, Facebook, Slack ve YouTube dahil olmak iizere birkag popiiler
uygulamanin ikna edici Ozellikleri ile ilgili arastirmada, yaygin olarak
aldatma ve zorlamanin kullanildigini, ve bu baglamda ikna edici teknolojinin
“kullanicilarinin gikarlar1 dogrultusunda veya aleyhine, insan davranigini
proaktif olarak etkileyen herhangi bir bilgi sistemi” olarak yeniden
tanimlanmasini 6nermektedirler (Kampik vd., 2018). Ayrica, Problemli
Akilll Telefon Kullanimi (Problematic Smartphone Use - PSU) terimi ve
bagimlilik olusturmada diger 6nemli bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadur.
Cep telefonlarinin agirt kullanimindan kaynaklanan akilli telefonlarin olumsuz
sonuglar ile ilgili kotii uyku kalitesi, dikkat eksikligi, akademik erteleme,
kigisel iliskilerin bozulmas: ve olumsuz akademik performans vb. olumsuz
konulara 6rnek olarak verilebilir (Sunday vd., 2021). Problemli telefon
kullanimi, 6zellikle ruh saghgi, gizlilik ve kullanict 6zerkligi tizerindeki
etkisiyle ilgili olarak 6nemli etik endigeler ortaya ¢ikarmaktadir. Caligmalar,
agirt akilll telefon kullaniminin 6zellikle geng yetiskinler arasinda sosyal
izolasyona, depresyona ve zayif ruh saghgi sonuglarina yol agabilecegini
gostermektedir (Harris vd., 2020). Akilli telefon uygulamalari ve bagimlilik
yaratan algoritmalariyla sosyal medya platformlarimin kullanicilart nasil
manipiile edebilecegi, zihinsel refaha zarar veren zorlayici etkilegimi nasil
tegvik edebilecegi konusunda etik kaygilar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, akill
telefonlar kapsamli kisisel veriler topladigindan, gizlilik sorunlar: ve 6zellikle
zihinsel saglk veya bagimlilikla miicadele eden kullanicilarin zayifliklarinin
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potansiyel olarak istismar edilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu durum
teknoloji girketlerinin bu zararlar1 azaltma ve teknolojik gelismelerin
faydalarin1 dengeleme sorumluluguna odaklanilmasini  gerektirmektedir.
Apple irtin kullanicilarinin diger Apple {irtinlerinin birbirleri ile uyumu
nedeniyle bagka bir Apple {iirtinii aldiklarini ve bu uyumun bagimhilik
yapabilecegini de ifade etmek miimkiindiir. Bu kaygilar, kullanicr sagligina
ve gizliligine 6ncelik veren daha fazla diizenleme ve tiiketiciye fayda saglayan
iriin tasarimina ihtiyag oldugunu gostermektedir (Pera, 2020).

3.1.5.2. Tiiketici Ihtiyaglarom Ele Almak (Addressing Consumer Needs):
Gereksiz iiriinlere talep yaratmak yerine gergek tiiketici istek ve ihtiyaglarina
yonelik, toplum yararini gozetecek ve refah saglayacak yeni inovatif {irtin
veya hizmet tiretimi etik endigelerini giderecektir. Bu yaklagim, toplumlar:
asir1 titketime 6zendirmek yerine minimalist tiiketim anlayigini tegvik etmeyi
hedeflemektedir. Ayrica, kit kaynaklarin etkin ve verimli kullanimu, israfin
onlenmesi, tekrar kullanimin artirilmasi ve gevresel sorunlarin azaltilmasina
katki saglayacaktir.

3.1.5.3. Planl Eskitme (Planned Obscellences): Planh eskitmenin amaci,
titketicileri sahip olduklart mevcut tiriiniin dogal omriinii kisaltarak daha
yeni tiriinler satin almaya zorlamaktir. Bu, sirketler tarafindan fiziksel eskitme
mekanizmalar1 (Slade, 2006) veya teknik eskitme mekanizmalar1 (Packard,
1960) araciligryla tegvik edilebilir. Planh eskitmenin temel amaci, kullanilmug
driinlerin yeni iiriinlerle rekabet etmesini 6nlemek ya da yeni iriinlerin
seleflerinden ¢ok daha iistiin Ozelliklere sahip olmasini saglamaktir. Ancak,
kisa ekonomik 6mre sahip tirtinler tiretmek, hem tiiketicilere hem de ¢evreye
zarar verdigi igin etik dig1 olarak degerlendirilmelidir (Grout ve Park, 2001).
ABD’de planli eskitmenin yasal ve etik olup olmadig: tartigmalr olsa da, bu
uygulamanin etik dig1 oldugu yoniinde genis bir goriig birligi bulunmaktadir.

3.2. Dijital Pazarlamada Fiyat Etigi (Price Ethics in Digital
Marketing)

3.2.1. Seffaf Fiyatlandirma (Transparent Pricing)

3.2.1.1. Net Fiyatlandwma Yopilare (Clear Pricing Structures): Uriinlere
yonelik gercek fiyatlarin gizlenmesi ve yaniltici fiyatlar (ticretsiz denemelerde
belirsiz kogullar, tekrarlayan 6demeler) nedeniyle net fiyatlandirmada olugan
belirsizlikler aldatict fiyatlandirma olarak degerlendirilmektedir. Reklami
yapilan iirtin fiyatina gerekli ticretleri (hizmet ticretleri veya iglem ticretleri
gibi) dahil etmeyerek ger¢ek maliyetin gizlenmesi 6nemli bir etik sorundur.
Bu ek maliyetler yalnizca son satin alma adiminda (¢ogu zaman miisteri
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anlagmaya baglandiginda) ortaya ¢iktigr igin (Sabamehr, 2024) tiiketicileri
aldatmaya yonelik etik olmayan eylemler olarak degerlendirmektedir.

3.2.1.2. Seffaf ve Dogru Ek Maliyetierin Beyamy (Transparent and Accurate
Disclosure of Additional Costs): Tuketicilerin satin alma siirecinde {iriin veya
hizmet fiyatlarina dahil olan nakliye, vergi veya hizmet iicretlerinin gizlendigi
veya bu fiyatlar hakkinda tiiketicilerin Onceden bilgilendirilmedigine de
sikhikla taniklik etmekteyiz. Tiiketicileri nakliye, vergiler ve hizmet ticretleri
veya tiim ana fiyata eklenen tcretler konusunda 6nceden bilgilendirimesi
isletmelerin etik pazarlama anlayigini gostermektedir.

3.2.1.3. Fiyat Karsastwmalar: (Price Comparisons): Tiiketiciler satin
alma siirecinde kendilerine en uygun fiyat/kalite/teslimat vb. optimal
triin veya hizmet segiminde siklikla fiyat karsilagtirma uygulamalarini
kullanmaktadirlar. Fiyat karsilagtirma sonuglarmin veya siralamalarinin
manipiile edilmeden agik ve geffaf bigimde tiiketicilerin hizmetine sunmak
etik pazarlama agisindan son derece 6nemlidir.

3.2.2. Dinamik ve Kisisellestirilmis Fiyatlandirma (Dynamic and
Personalized Pricing)

3.2.2.1. Ayrumcy  Fiyatlandwma ve Verilerin Etik  Kullamwm  (Price
Discriminationd and Ethical Use of Data for Pricing): Fiyat ayrimcihigl, ayni
driin i¢in farkll miisterilere farkl fiyatlar yiikleme uygulamasidir. Fiyat
ayrimciligy (price discrimination) konusu haksiz olarak gortilmesine ragmen,
ckonomistler birgok durumda fiyat ayrimciliginin tek tip fiyatlandirma
alternatifine gore daha fazla refaha yol agma olasiliginin yiiksek oldugunu
savunmaktadirlar (Elegido, 2011). Ancak, tiiketiciler bu uygulamay1
genellikle haksiz ve etik dis1 bir fiyatlandirma olarak degerlendirmektedir.
Tiiketici verilerinden elde edilen bilgilerle olusturulan tiiketici profillerine
gore fiyat olugturmak birgok tiiketici tarafindan etik olmayan haksiz bir
tiyatlandirma olarak degerlendirilmektedir (Tiemstra, 2004 ). Tarama ge¢misi
veya konuma gore olusturulan kigisellestirilmis fiyatlandirmanin yiiksek
fiyatlar olmamasi veya adil olmasina 6zen gostermek olduk¢a onemlidir.

3.2.2.2. Fiyatlandvmada Yopay Zeka (AI in Pricing): Yapay zekayi
Ongoriicli pazarlama (predictive marketing) uygulamalarina entegre etmek,
teknoloji ve ticaretin giderek artan bir kesigimini temsil etmektedir (Verma
vd., 2021). Ancak ongoriicii pazarlamada YZ’nin kullanilmasi, gizlilik,
adalet ve seffaflik konusunda etik endiseler dogurmaktadir. Ornegin, kisisel
verileri YZ modellerini egitmek ve tahminlerde bulunmak igin kullanmak,
veri korumast, geffaflik ve bilgilendirilmis onay konusunda sorunlar ortaya
¢tkmaktadir (Selbst vd., 2019). Genis veri kiimelerini analiz etme yetenegiyle
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YZ, pazarlamacilara kesin, veri odakli kararlar alma potansiyeli sunmaktadir
(Saurabh vd., 2022). Ancak teknoloji daha yaygin hale geldikge, kullanimini
gevreleyen etik endigeler de aymi gekilde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
verilerinin  nasil  kullanildigr konusunda bilgilendirilmeleri veya 6zel
hayatlarina yapilan miidahalenin seviyesinden rahatsizlik duyabilmektedirler.
Fiyatlandirma egilimlerini veya tiiketici davramiglarini tahmin etmek igin
YZ’yi sorumlu bir sekilde kullanmak, bu kararlarin nasil alindig1 konusunda
seffaflik saglamak tiiketicilerin bu yondeki etik kaygilarini giderecegi
degerlendirilmektedir.

3.2.3. Predarory (Yirtict) Fiyatlandirma ve Somiiriicii Uygulamalar
(Predatory Pricing and Exploitative Practices)

3.2.3.1. Dinamik ve Dalgal Fiyatlandwma (Dynamic and Surge Pricing):
Cevrimigi saticilar, rakiplerin fiyat degisikliklerine hizli yanit vermek ve
karlarini optimize etmek amaciyla fiyatlarini sik ve diizenli olarak ayarlamada
algoritmalari kullanmaktadirlar ve algoritmik fiyatlandirmaya ilgi giin gectikge
artmaktadir (Bertini ve Koenigsberg, 2021). Fiyatlandirma algoritmalar:
tiyatlar1 iki sekilde rekabetgi seviyelerin tizerine ¢tkarmaktadir. Birincisi, daha
hizli algoritmalar firmalarin rakiplerinden daha sik fiyat glincellemesine olanak
tanimakta ve bu sayede rakiplerinin fiyatlarini diigiiriirken piyasanin iistiinde
fiyatlar talep edebilmektedirler. Ikincisi, algoritmalar sabit fiyatlandirma
stratejilerini uygulayabilmekte ve firma rakiplerinin fiyatlarina stirekli yanit
vermesini ve gerektiginde fiyatlar1 diigiirmeyi taahhiit edebilmektedir. Bu
dinamik, daha yiiksek fiyatlar, daha diistik ¢ikt1 ve tiiketiciler igin daha diigiik
toplam refahla sonuglanmaktadir (MacKay ve Weinstein, 2022). Dinamik
fiyatlandirma yontemini sikhikla havayolu sirketleri kullanmaktadir. Bir
diger dinamik pazarlama yontemi olan dalgal fiyatlandirma ise, bir pazara
yonelik bir iiriiniin talebinde ani ve 6nemli bir artig ve/veya arzinda azalma
oldugunda bir dalgalanma durumunun ortaya g¢ikmasidir. Dalgalanma
fiyatlandirmasi, bir sirketin agir1 talebe piyasa talebini mevcut pazar arziyla
tekrar egitlemek igin fiyati artirarak yanit verdiginde ortaya ¢ikmaktadir
(Suranovic, 2015). Ornegin Uber daha fazla yolcu olmast, arag sayisinin
az olmasi veya tam tersi durumlarda arz ve talebi dengelemek igin bir
“dalgalanma fiyatlandirmasi” algoritmasi kullanmaktadir (Hall vd., 2015).
Dalgalanma fiyatlandirmast kullanan isletmelerin fiyat degisikliklerini
dogru bir sekilde ileterek miisteri davraniglar: tizerindeki olumsuz etkileri
en aza indirmesi 6nemlidir (Bhattarai vd., 2023). Dinamik fiyatlarin farkl
zamanlarda daha fazla degiskenligi, ortalama fiyatlarda ve toplam faturalarda
degiskenlik anlamina gelir ve bu da bazi miigteriler igin iligkili riskleri ve
maliyetleri artirabilir (Hogan, 2010). Dinamik fiyatlandirmada problemli
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etik alanlar; miisteri gabast ve yogunlugu, ajans ve kontrol, algoritmalarin
Ozerkligi ve koordinasyonu, fiyatlandirma algoritmalarindaki 6nyarg: ve
tiyat anlagmalar1 olarak ifade edilebilir (Nunan ve Domenico, 2022). Ayrica
dinamik fiyatlandirma tekniklerinin kullanimi igin tiiketicilerden nasil onay
alinacagmna dair anlayigin gelistirilmesi ve dinamik fiyatlandirmaya giiveni
gelistirecek tiiketici iletisimi oldukga Onemlidir. Dinamik fiyatlandirma
modellerini etik bir gekilde uygulayarak, arz talep dengesizlikleri veya acil
durumlarda tiiketicilerin sOomiiriilmemesini saglamak etik davranig veya
eylem olarak ifade edilebilir.

3.2.3.2.  Savunmasiz  Tiiketicileri  Hedefleme — (Twgeting  Vulnerable
Consumers): OECD (2014)’e gore savunmasiz tiiketiciler “belirli bir
iriin igin pazarin Ozellikleri, {iriniin nitelikleri, bir islemin dogasi veya
titketicinin nitelikleri veya kosullar1 nedeniyle belirli bir zaman noktasinda
zarar gormeye yatkin olan tiiketiciler.” geklinde tanimlanmaktadir. Dijital
pazar yeri, Ozellikle yaghlar, ¢ocuklar, geng kadinlar ve diigiik gelirli bireyler
gibi savunmasiz gruplar olmak tizere tiiketiciler igin 6nemli zorluklar igerir.
Tiiketiciler, aldatict tasarim, YZ tabanl etkilesimler, mikro hedefli reklamlar
ve etkileyici pazarlama gibi giiglii pazarlama tekniklerini kullanan igletmeler
nedeniyle giderek daha fazla bilingli kararlar almakta zorlanmaktadirlar.
Cevrimigi oyun oynayarak, sosyalleserek ve sosyal medyay1 kullanarak gok
zaman gegiren gocuklar, ticari igeriklere yogun bir sekilde maruz kalmaktalar
ve genellikle ticari ve ticari olmayan igerik arasindaki sinirlari belirsizlestiren
gizli reklamlarla kargi kargiya kalmaktadirlar. Etkileyiciler 6zellikle gocuklar:
ve geng kadinlar1 hedef almaktadirlar ve bazi kampanyalar hem satin alma
davraniglart hem de saglik agisindan risk olugturmaktadir. Cinsiyete dayal
giivenlik agiklar, tiiketici korumasini daha da karmagik hale getirerek
sosyal medyanin artan etkisini vurgulamaktadir. Bu yeni riskler goéz oniine
alindiginda, uygulama yetkilileri dijital pazarlama uygulamalarini etkili
bir sekilde diizenlemede zorluklarla karsi kargiya kalmaktadir (UNCTAD,
2024). Bu baglamda savunmasiz gruplar1 (yaglilar, gocuklar, geng kadinlar ve
diisiik gelirli bireyler) orantisiz bir sekilde etkileyen reklam ve fiyatlandirma
stratejilerinden korumak isletmelerin ve hiikiimetlerin iizerinde durmasi
gereken 6nemli konu olarak degerlendirilmektedir.

3.2.3.3. Adil Indivim Uygulamalars (Fair Discounting Practices): Yiiksek
fiyat indirimi sunmak tiiketicilerin tasarruf algilarini artirsa da, tiiketicilerin
iriin kalitesi algilar1 {izerinde olumsuz bir etkiye sahiptir (Lee ve Chen,
2018). Dahasi, sahte indirim bazen {inlii markalarin korsanligy, taklidi ve
sahteciligi ile iliskilendirilir. Fiyat ne kadar yiiksekse kalitenin de o kadar
yiksek oldugu oOnyargis1 bilinmektedir. Ancak indirimler tiiketicinin
zihnini bulandirmaktadir (Urbany vd., 1988). Miisteriler, triinlerin fiyat
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dig1 ozelliklerini daha fazla kullanmaktadirlar (Bordalo vd., 2013; Bordalo
vd., 2012) ve fiyatlandirmada deger arayan miisterilerden haksiz yere
yararlanmaktadirlar (Armstrong ve Chen, 2013). Seffaflik, “miisteri katilimu,
miisteriler arasinda giiven ve iyi niyet olugturur” (Bertini ve Gourville, 2012)
olsa da, firmalar i¢in soru geffaflik derecesidir. Seffaflik, miisteriye gercek
sonug fiyatini agikga belirtmekten (bir ugak biletinin fiyati art1 tiim gegerli
vergiler ve ticretler ve standart bagaj) firmanin kullandig; fiyatlandirma siireci
hakkinda tam bilgi vermeye (Bertini ve Gourville, 2012) kadar degisebilir
(6rnegin agik artirmalarda oldugu gibi). Bu baglamda tiiketicilerin saglanan
bilgileri nasil yorumladigi, nasil bir davranig sergiledikleri 6nemlidir. Sonug
olarak indirimlerde seftaflik ile gerekli bilgilerin paylagilmasi, satislardan 6nce
fiyatlar1 ylikseltilmesi ve hemen sonrasinda gergeklestirilen sahte indirimler
veya yapay fiyat enflasyonunun olugmasi giiniimiiz miigterilerinin siklikla
kargilagtiklar1 zorlu ve korunmasi gereken alanlari olugturmaktadir.

3.2.4. Freemium ve Abonelik Modelleri (Freeminm and Subscription
Models)

3.2.4.1. Ucretsiz ve Ucretli Siiviimler igin Net Sartlar (Clear Terms for Free
and Paid Versions): Tiketiciler, satin almaya konu olan {iriin veya hizmetlerle
ilgili olarak hangi hizmetlerin {icretli, hangilerinin ticretsiz oldugu bilgileri
satin alma iglemi gergeklestirilmeden 6nce detayl bigimde bilgilendirilmelidir.
Aksi taktirde satig sonrasi gerceklestirilen bu tiir bilgilendirme hem hukuki
sonuglar1 hem de etik olmayan davraniglar1 ortaya ¢ikaracaktr.

3.2.4.2. Otomatik Yenileme Aboneliklerinin Etigi (Ethics of Auto-Renewal
Subscriptions): Abonelik islemeleri gereken hizmetlerde abonelik sartlarinin
agtkga Dbelirtilmesi ve bu yonde bilgilendirilme yapilmast 6nemlidir.
Ayrica abonelikten vazgegme/cayma kriterlerinde zorlayici tuzaklardan
kaginilarak daha kolaylastiric1 veya direkt olarak vazge¢me mekanizmalarinin
gelistirilmesi tiiketicilerin igletmelere yonelik tuzak algilarinin 6niine gegerek
giiven olugturacaktir.

3.2.4.3. Uygnlama Igi Satmn Almalar ve Mikro Islemler (In-App Purchases
and Microtransactions): Uygulama i¢i satin almalar (In-app purchases-1APs)
ve mikroiglemler (microtransactions) igin seffaf ve adil bir fiyatlandirma
mekanizmasinin gelistirilmesi savunmasiz kisilerle ilgili endiseleri ve etik
konular1 ortadan kaldiracaktir. Uygulama igi satin alimlar ve mikroiglemler,
ozellikle ticretsiz oynanabilen mobil uygulamalar ve oyunlarda, pazarlamada
cesitli etik endiseler dogurmaktadir. Mikroiglemler geliri 6nemli 6lgtide
etkilerken, etik oyun, oyuncu psikolojisi ve oyun sektoriiniin genel adaleti
konusunda da endiseler 6rnek olarak verilebilir. Seftaflik, adalet ve 6zellikle
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gocuklar gibi savunmasiz gruplarin potansiyel olarak somiiriilmesi, bu
alandaki temel etik sorunlar arasinda yer almaktadir. “Kazanmak i¢in 6de”
mekanigi ve kumar benzeri uygulamalar esitsizlie ve bagimlihk yaratan

davranislara yol agabilir (Jain, 2014).

3.3. Dijital Pazarlamada Dagitim Etigi (Distribution Ethics in
Digital Marketing)

3.3.1. Etik Veri Toplama ve Kullanimu (Ethical Data Collection
and Usage)

3.3.1.1. Veri Toplama Igin Bilgilendivilmis Onay (Informed Consent for
Data Collection): Tiiketici verileriyle ilgili endigeler artmigken, isletmelerin
tiiketicilere belirli veri toplama uygulamalarindan ‘vazge¢me’ hakki tanimasi
yerinde bir karar olacakti. Bu, durum isletmeler agisindan elestirilse
veya mantiksiz goriinse dahi miisterilerin verilerinin toplaniimasindan
vazge¢mesine izin vermek, giiveni ve marka sadakatini daha da artirmaya
yardimci olabilir (Shelley, 2024). 6698 sayili Kigisel Verilerin Korunmasi
Kanunu kapsaminda “kisisel veriler kiginin agik rizas1 olmadan iglenemez”
hitkmiinii igerir. Bu baglamda veri toplamada miisterinin riza onay1 esastir.
Etik veri toplamada onay ve veri gizliligi de giderek daha 6nemli konular
haline gelmektedir. Ozellikle, veri gizliligi, bir kiginin verilerinin kamuya agik
olmaktan korunacagina dair makul bir beklentisi olmas: gerektigi anlamina
gelmektedir. Cogu zaman, veri gizliligi ve onay fikri birlikte anilmaktadur,
ciinkii tiiketici bilgilerini veya verilerini bir igletmeye vermeyi onayladiginda,
verilerin giivenli bir sekilde saklanacagi konusunda makul bir goriis ortaya
gtkmaktadir (Shelley, 2024).

3.3.1.2. Sorumlu Veri Paylasime (Responsible Data Shaving): Bu konudaki
temel kaygi, tiiketici verilerinin agik onay alinmadan veya etik olmayan
amaglarla (6rnegin, veri aracilarina veri satigi) tiglinci taraflarla paylagilmasi
olarak ifade edilebilir. Yillar Once, igletmelerin yalnizca tiiketici verilerini
rizalar1 olmadan toplamasi degil, aym1 zamanda bunlar {igiinci taraflarla
paylagmasi veya satmasi da ¢ok yaygin degildi. Ancak giliniimiiz dijital
ortamlarinda toplanan devasa boyuttaki verilerin tiiketici rizasi veya onay1
alinmadan paylagilabildigi veya iiglincii taraflara satilabildigi durumlarla
siklikla kargilagmaktayiz. Bugiin, veri etiginin biiyiik bir yonii, sirketler bir
titketici hakkinda bilgi topladiktan sonra, bu bilgilerin kiginin rizas: olmadan
bagka bir tarafla paylagilmamasi veya satilmamasi gerektigi fikri etrafinda
toplanmaktadir. Bu durum tiiketici verilerinin tigiincii taraflarla paylagildigt
veya satildig1 durumlarda etik davraniglardan ziyade hukuki ve yasal sorunlara
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yol agacag: tiim isletme profesyonellerinin ciddiye almasi gereken 6nemli bir
durumdur (Shelley, 2024).

3.3.1.4. Duagptum  Platformlarmda  Veri  Giivenligi  (Data Security in
Distribution Platforms): Sifreleme ve giivenli 6deme sistemleri gibi dijital
islemlerde tiiketici verilerini korumak igin giivenlik 6nlemlerinin uygulanmasi
anlamina gelmektedir. Artan teknolojik gelismelerle birlikte, veri odakl
araglar her yerde bulunur hale gelmig ve hassas bilgilerin giivenli bir
sekilde islenmesine duyulan ihtiyact artirmugtir. Sifreleme, 6zellikle giivenli
sistemlerin yetkisiz erigimi engellemeye ve tiiketici giivenini olusturmaya
yardimci oldugu ¢evrimigi aligverig ve odemelerde verileri korumak igin
kritik 6neme sahiptir. Artan siber tehditler ve tiiketicilerin veri gizliligi
konusundaki endigeleri, ¢esitli bolgelerde giivenli ve giivenilir ¢evrimigi
islemler igin saglam giivenlik 6nlemlerini gerekli kilmaktadr.

Her zaman ve her yerde kolaylikla aligveris imkani sunan ¢evrimigi
ahgveris ozellikle 6deme giivenligi konusunda riskler barindirmaktadir.
Kullanicilar genellikle ¢evrimigi portalin giivenli olup olmadigini bilmeden
kredi veya banka kart1 bilgilerini girmekte bu da kimlik hirsizig1 ve kimlik
avt risklerine yol agabilmektedir. Kimlik hirsizligi, sahte kredi kartlari
olusturmak veya banka hesaplar1 agmak gibi kigisel bilgilerin ¢alinmasini ve
kotiiye kullanilmasini igermektedir. Giivenli Sunucu Sertifikalar1 (Secure
Sockets Layer — SSL) sifrelemesi de dahil olmak iizere kimlik avi 6nleme
yontemleri, tiiketici verilerinin ele gegirilmesini engellemeyi amaglamaktadir
(Kharate ve Varshney, 2018). Cesitli sifreleme yontemlerinin birlegtirilerek
alic1 ve satict arasindaki hassas veri aligveriginin giivenligi artirilabilir. Bu
sistem, cografi konumlar arasinda miisteri verilerinin gizliligini ve giivenini
saglamak igin e-ticaret ve ¢evrimi¢i bankacilikta uygulanabilir. Artan
saldirilar, yetkisiz erigimi ele alan ve tiiketici giivenini olugturan giivenli
sistemlere olan ihtiyac1 gostermektedir. Tiiketiciler, ¢evrimi¢i 6deme
giivenligi standartlari, politikalar1 ve giivenli ¢evrimigi islemler igin giivenilir
tiglincii taraflarla bilgilerini korumak igin giivenilir sistemler istemektedirler
(Kharate ve Varshney, 2018).

3.3.2. Uriinlerin Algoritmik Dagitimi (Algorithmic Distribution of
Products)

3.3.2.1. Uriin Onerilevinde Adalet (Fairness in Product Recommendations):
Oneri sistemleri biiyiik oranda dijital hayatimizdan elde edilen verilerlerle
desteklenen algoritmalar sayesinde deneyimleri kisisellestirme giiciine sahip,
tercihlerimize ve ilgi alanlarimiza gore uyarlanmug kigisel 6neriler sunmaktadir.
Kullanicilara en uygun tiriinleri 6nermekten ve bunlari kullanan platformlar
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igin iistel verimlilikler yaratmaya kadar faydalar saglamaktadir (Chatterjee,
2023). Ancak, kontrol edilmezse, bu sistemler igeriklerin etikligi, gizlilik,
ozerklik ve kisisel kimlik, seftaflik, adalet, kutuplagma ve sosyal manipiilasyon
gibi sonuglar dogurabilir (Milano vd., 2020) ve bu nedenle etik sonuglari
ve potansiyel riskleri konusunda dikkatli bir degerlendirme yapilmasini
gerektirir.

Oneri algoritmalar1 genellikle kisisellestirilmis bir siralanmig 6ge listesi
saglamak i¢in ge¢mis kullanici-6ge etkilesimlerine (6r. tiklamalar, begeniler
veya derecelendirmeler) dayali modeller olugturur. Bu etkilesimler genellikle
tarkl1 kullanict tercihleri nedeniyle farkli 6ge gruplari arasinda esit olmayan
bir gekilde dagitilir. Ancak, oneri algoritmalarmin bu dengesiz dagilimi
devralabilecegini veya hatta artirabilecegini ve bu durumun 6ge gruplarina
yonelik haksiz onerilere yol agabilecegini gostermektedir (Zhu vd.,
2021). Uriin 6neri algoritmalarinin belirli kullanic1 veya iiriin gruplarini
veya kategorilerini orantisiz bir gekilde taraf olmamasini ve boylece tiim
kullanicilara alakali ve tarafsiz oneriler sunmayr hedeflemesi 6nemlidir. Bu
durum, {iriin ve kullanicilar arasinda 6neri goriiniirliigiinii dengelemeyi ve
kullanic veya iirtin demografisinden kaynaklanabilecek 6nyargiyr azaltmay1
igermektedir (Chen vd., 2023).

3.3.2.2. Swalama Algoritmalarimdn Seffafike (Transpavency in Ranking
Algorithms): Uriinlerin dijital platformlarda nasil siralandigt veya 6nerildigine
dair net agiklamalar saglamak, manipiilatif uygulamalardan kaginmak oldukga
onemlidir. Siralama algoritmalar1 (Ranking Algorithms), “genellikle arama
motorlari, tavsiye sistemleri ve bilgi alma gorevleri baglaminda 6geleri alaka,
onem veya ilgiye gore siralayan yontemlerdir” (Liu, 2009). En yararl veya
istenen Ogeleri 6nce sunmak igin kullanilirlar ve kullanicilarin genis veri
kiimelerinde verimli bir gekilde gezinmesini saglarlar.

Algoritmik siralamalar ve oneriler, dijital platform mimarisinin temel bir
unsurunu olusturmaktadir (Jannach ve Adomavicius 2016). Oneri sistemleri
cevrimigi aligverigi (Amazon), tatil kiralama (Airbnb), yeni filmler kesfetme
(Netfix) ve hatta flort (Tinder) aktiviteleri kolaylastirmaktadir. Otomatik
oneriler ve siralamalar, bir platformda hangi bilgilerin ve segeneklerin
belirgin gekilde sunulacagini ve hangi igerigin gizli kalacagini belirleyerek
titketiciler i¢in se¢im mimarilerini etkilemektedir (Hildebrandt, 2022).
Oneri sistemleri tiiketicilerin bilgileri filtrelemesine ve genel karar kalitesini
tyilestirmeye yardimci olsa da (Haubl ve Trifts 2000), algoritmik 6nerilere ve
siralamalara agirt bagimlilik rekabeti azaltabilir ve tiiketicilere zarar verebilir
(Banker ve Khetani, 2019). Dahasi, 6neri sistemleri platform giictiniin temel
bir kaynagidir ve platform operatorleri tarafindan 6zel siparig verme aracidir



Mebmet Etliogln | 373

(Leerssen, 2020; Cobbe ve Singh, 2019). Rekabet ve tiiketiciler igin riskleri
azaltmak amaciyla gesitli tilkelerde yasa diizenleyiciler, dijital platformlarda
algoritmik siralamalar ve 6neriler igin yeni diizenleyici gereklilikler getirmeye
baglamigtir.

Tiiketici bakig agisindan, birincil endise 6nyargili bir siralama yoluyla
haksiz etkiyi onlemektir. Ampirik aragtirmalar, “tiiketicilerin, yalnizca
konumlar1 nedeniyle ve segeneklerin alaka diizeyi, fiyat1 veya kalitesinden
bagimsiz olarak, bir sonu¢ listesinin en istiindeki segenekleri se¢me
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu” 6ne siirmektedir (Ursu, 2018; De
los Santos ve Koulayev, 2017). Bu konum Onyargis1 veya siralama etkisi,
platform saglayicilarini, platform igin daha karli olan ancak tiiketici igin
mutlaka en iyi segenek olmayan iiriinlere daha yiiksek bir konum vererek
titketicileri somiirmeye tegvik edebilir. Kigisellestirilmis siralamalar, daha
pahali tirtinler 6zellikle daha yiiksek 6deme istegi olan tiiketicilere sunulursa
kigisellestirilmig fiyatlandirma ile benzer sonuglara yol agabilir ve daha da
zararll etkilere sahip olabilir (fiyat yonlendirmesi). Siralama kriterlerinin
anlaml seffaflig1 yoluyla tiiketiciler igin bu tiir riskleri azaltmak 6ngoriilen

seffaflik gerekliliklerinin amacidir (Busch, 2008).

3.3.2.3. Dijital Platformiarda Etik Hedefleme (Ethical Thrgeting in Digital
Platforms): Hedefli reklamcilik, demografilerine, davraniglarina veya ilgi
alanlarina gore farkli birey gruplarina gesitli reklamlar gostererek toplumsal
onyargilart giiglendirebilir ve siirdiirebilir (Peng, 2023). Hedefli reklamlar,
WEB siteleri ve uygulamalar bir bireyin ¢evrimigi aktivitesini takip ettiginde
ve kiginin ilgisini ¢ekebilecek iiriin ve hizmetler igin reklamlar1 uyarladiginda
kullanilmaktadir. Bu veri toplama, bir kullanicinin arama ge¢misi, ziyaret
edilen WEB sayfalari, konumu ve daha fazlas1 toplanarak yapilabilir. Bu
yaygin reklam bigimi, bir {iriinii satmak veya bir markay: tanitmak igin gok
etkili olabilir. Ancak, belirli demografik gruplarin nasil hedeflenecegi, olasi
gizlilik endigeleri ve bu uygulamanin demokrasi itizerindeki etkileri gibi
konular etrafinda etik tartigmalar vardir. Ornegin, bir isletme bir reklam igin
hedefleme 6lgiitii olarak 1rk veya cinsiyeti kullanirsa, bu ayrimcr olabilecek
sekilde insanlara farkl muamele yapilmasina neden olabilir. Tsletmeler hedefli
reklamlari, alkolizmle miicadele ettiklerini gosteren bir arama gegmisine
sahip kisilere alkol pazarlamak gibi savunmasiz popiilasyonlar1 avlamak
i¢in kullanabilir (Sophia, 2024). Engelli kisiler gibi belirli kategorilerdeki
insanlarin belirli reklamlar1 gormesini onleyerek, kigiye 6zel reklamcilik bu
gruplara kargt ayrimcilik yapabilir. Bu bireylerin, bagkalarinin erigebildigi
bilgilere ve firsatlara erigmesi gerekebilir ve bu da onlar1 6nemli 6lgiide
etkileyebilir. Cocuklar ve yagllar da dahil olmak tizere savunmasiz gruplar,
hedefli reklamciligin etkilerini orantisiz bir sekilde hissedebilir. Ornegin,
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gocuklar aldatici reklam stratejilerine kargi, yashlar ise dolandiriciliklara
karg1 daha savunmasiz olabilirler. Bu kapsamda, belirli gruplarin, hedefli
reklamcilik tarafindan suistimal edilmelerini 6nlemek igin daha fazla
korumaya ihtiyaglar1 olabilir (Peng, 2023). Sonug olarak kigisellegtirilmig
reklamlar veya promosyonlar araciligiyla tiriin dagitiminda mikro hedefleme
veya ayrimcl uygulamalardan kaginmak igletmelerin etik standartlara
uymasini, tiiketicilerin ise endigelerini gidererek igletmeye yonelik giiven
olusturacagy degerlendirilmektedir.

3.3.3. Cografi veya Dijital Erisim Esitsizligi (Geographical or Digital
Access Disparity)

3.3.3.1. Uriinlere Esit Evisim (Equal Access to Products): Erisilebilirlik,
bir iriin, cihaz, hizmet veya ortamin miimkiin oldugunca ¢ok sayida
kisiye erigilebilir olma derecesi anlamina gelmektedir (Tomkins, 2016).
Tiiketicinin bir {iriin veya hizmete erigmesini engelleyen sorun, problem, kisit
ve engellerin ortadan kaldirilmasidir. Dyjital teknolojinin hizla gelismesiyle
birlikte, dyjital {irtin bilgi hizmetleri saglama ve toplumsal esitligi tegvik
etmede giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, gesitli faktorler
nedeniyle, dijital iiriin veya hizmetlerin erisilebilirligi farkli bolgeler ve
tarkli gruplar arasinda 6nemli Olgiide degigebilmektedir (Wang, 2024).
Dijital {irtin veya hizmetlerin tiim cografi bolgelerde esit olarak erigilebilir
olmasini saglamak, belirli cografya veya bolgelere 6zgii kisitlamalar veya
yetersizliklerin kaldirilmasi 6nemlidir.

3.3.3.2. Engelliler Igin Erisim (Access for People with Disabilities):
Teknolojinin insanlart birbiri ile iletisime, egitime, ticarete, istthdama ve
eglenceye erisim saglama potansiyeli hi¢ bu kadar biiyiik olmamugti veya hig
bu kadar hizli degismemisti. Iletisim teknolojileri ve yeni medya, engelleri
ortadan kaldirarak (Goggin and Newell, 2003) ve engelli insanlar i¢in erigimi
kolaylagtiracak ‘hayatimizda devrim niteliginde degisiklikler’ vaat etmektedir
(Ellis ve Kent, 2011). Ancak, teknolojinin engelli insanlar igin beklenmedik
ve yeterince elestirilmeyen toplumsal diglanma bigimleri yaratabilecegi
de dogrudur (Foley ve Ferri, 2012). Ashinda erisilebilir teknoloji, engelli
kigilerin herhangi bir degisiklige ihtiya¢ duymadan kullanabilmelerini
saglamak i¢in tasarlanmugtir (Lazar vd., 2015). Genellikle alternatif girdi
veya ¢ikti bigimleri olan yardimci teknolojilerle, engelli kisiler teorik
olarak bu ¢evrimi¢i kaynaklara esit erisime sahip olabilirler. Ancak ¢ogu
zaman erigim engellenir (HAI, 2019). Algisal veya motor engelli bireyler
i¢in alternatif girig/qikis yontemleri (ekran okuyucular, Braille ekranlar1 ve
konugma tanima gibi) hayati erigim saglar. Sagir veya isitme giigliigii gekenler
altyaz1 veya igaret dili se¢eneklerinden faydalanir. Birgok ana akim teknoloji
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(0rnegin, Apple trtinleri) artik bu erigilebilirlik 6zelliklerini entegre ederek
potansiyel toplumsal faydalar sunmaktadir (Lazar vd., 2015). Bu baglamda
YZ erisilebilirlik engellerini ortadan kaldiracak biiytik firsatlar sunabilir.
Ornegin, bilgisayar goriigii, gorme engelli insanlarin gorsel diinyay: daha iyi
algilamasina yardimci olabilir, konugma tanima ve geviri teknolojileri, isitme
giigliigii geken insanlar igin ger¢ek zamanl altyazi sunabilir ve yeni robotik
sistemler, sinurl hareket kabiliyetine sahip insanlarin yeteneklerini artirabilir.
Engelli kullanicilarin ihtiyaglarin1 g6z Oniinde bulundurmak, teknoloji
uzmanlarinin, ¢oziimleri tiim kullanicilar i¢in YZ durumunu ilerletebilecek
yiiksek etkili zorluklar1 belirlemesine yardimcr olabilir; ancak, kapsayicilik,
onyargy, gizlilik, hata, beklenti belirleme, simiile edilmig veriler ve sosyal
kabul edilebilirlik gibi etik zorluklar dikkate alinmalidir (HAI, 2019).

3.3.3.3. Dijital Boliinme (Digital Divide): Egitim ve gelir diizeyleri
arasindaki fark, dijital cahillik, cografi kisitlamalar (kirsallik diizeyleri) ve
ilgi eksikligi gibi faktorlerin neden oldugu disiiniilen “dijital diglanma”
ve BIT’lerin dengesiz (esit olmayan) yayihimi, “dijital boliinme” teriminin
ortaya ¢tkmasmna neden olmustur (Steele, 2019; Maryville, 2020; Cruz-
Jesus vd., 2016). Dijital boliinme yalnizca yeni bilgi teknolojisi bigimlerine,
ozellikle de bunlara fiziksel erigim elde etme agisindan, erisme becerisi
degil ayn1 zamanda bu yeni bilgi teknolojisini kullanma becerisine ve bilgi
birikimine sahip olanlar ile olmayanlar arasindaki ugurumla iligkilidir (Dijk,
2006; Wei ve Hindman, 2011). BIT araglari 6ncelikle bilgisayarlar ve
Internet, mobil araglar, tabletler, cep telefonlari, 6zellikle akilli telefonlar
ile diger dijital donanim ve yazilimlar da dahil edilir (Van Dijk, 2017).
Dahasi, sosyo-ekonomik durum hala kiginin bu yeni teknolojiyi yeterli
sekilde kullanmak igin gerekli becerilere sahip olma becerisini gsekillendirmesi
bakimindan 6nemli bir faktordiir. Bilgi ve iletisim teknolojilerine erigim
olanaklar1 ve gok gesitli faaliyetler igin Internet kullanimi agisindan farkls
sosyo-ekonomik diizeylerdeki bireyler, haneler, isletmeler ve cografi alanlar
arasindaki boliinme” olarak tanimlanan dijital boliinme, halihazirda var
olan sosyo-ekonomik esitsizliklerin daha da biiyiimesine neden olmaktadir
(OECD (2001). Diyjital boliinme, farkli toplumsal gruplar arasinda, bilgi ve
iletigim teknolojilerine (BIT) erigim, kullanim, engel, eksiklik gibi esitisizlige
neden olan toplumsal bir sorun olup, siklikla egitimsel, ekonomik ve mesleki
esitsizliklere yol agmaktadir (Mazzocato, 2024). Bu baglamda djjital
boliinmenin 6niindeki engelleri kaldiracak kapsayict pazarlama (inclusive
marketing) diizenlemelerin olugturulmas: son derece 6nemlidir.
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3.3.4. Dijital Dagitimda Siirdiiriilebilirlik (Sustainability in Digital
Distribution)

3.3.4.1. Dijital Hizmetlerin Enerji Tiiketimi (Energy Consumption of
Digital Services): Teknolojiye olan bagimhligimiz arttigr siirece dijital
hizmetlerin tiikketmis oldugu enerji de gevresel endige olarak tartigilmaktadir.
Veri depolama, akig, bulut bilisim ve dijital cihazlarin kullanimi gibi dijital
hizmetler 6nemli miktarda enerji gerektirmekte olup, isletmelerin enerji
titketimi ile ilgili verimlilik, maliyet ve geveresel etki agisindan iizerinde
durmas: gereken 6nemli bir konu olarak degerlendirilebilir. Siirdiiriilebilir
pazarlama, hem dogal hem de insan sermayesinin korundugu veya
gelistirildigi sekilde miisterilere deger yaratma, iletme ve sunma siirecidir
(Martin ve Schouten, 2014). Gegmiste pazarlamacilar stratejilerini sonsuz
kaynaklar ve sifir gevresel etki varsayimina dayandirmugtir. Sinirh kaynaklarin
ve yiiksek gevresel maliyetlerin giderek daha fazla kabul gormesiyle,
pazarlamacilarin teorileri ve uygulamalari ile {irtin gelistirme, fiyatlandirma,
dagitim ve markalama politikalarin1 gozden gegirmeleri gerekmektedir.
Sirketler, biiyiime hedeflerini “stirdiiriilebilirligi” siirdiirme ihtiyaciyla daha
dikkatli bir sekilde dengelemelidir (Kotler, 2011). Cevrimigi reklam trafigini
azaltmak, etkisi zamanla ortaya gikacak olan Internet’in enerji verimliligini
artiracaktir.  Gegersiz gevrimigi reklamcihigin etkisi reklam ekonomisini
parasal agidan Onemli Olglide etkilerken, ayni zamanda ¢ok fazla enerji
titketmekte ve agir bir karbon ayak izine sahiptir (Parssinen vd., 2018).
Dijital igerik dagitiminda siirdiirtilebilir uygulamalar ile akig kalitesinin
azaltilarak karbon emisyonun diigiiriilmesine yonelik ¢aligmalarin artirilmasi
son derece 6nemlidir.

3.3.4.2. Dujital Atyjn Azaltma (Reducing Digital Waste): E-atik, elektronik
ve elektrikli cihazlarin kullanimi ve atilmasiyla baglantili biiyiik bir kiiresel
sorundur. Eski cihazlarin hacmi artmaya ve birikmeye devam ederken,
bunlar1 yeniden kullanmak, elden ¢ikarmak, geri doniisgtiirmek ve ele almak
igin u anda kullanilan araglar ve yaklagimlar, bulunabilirlik, etkinlik ve deger
agisindan biiyiik 6lgiide degismeye devam etmektedir (Hsu vd., 2024).

Dijitallesen pazarlama ortaminda her giin devasa miktarda tiiketicilerle
ilgili veri olugmakta ve igletmeler verilerin analitik iglemler sonucu elde
ettikleri anlamli bilgileri pazarlama stratejilerinde kullanmaktadirlar. Verilere
olan ihtiyacimiz arttikga, veri depolama ve ek enerji kaynaklarina olan ihtiyag
da artmaktadir. Veri hacimleri biiylimeye devam ettikge, siirdiiriilebilir
veri depolama kiiresel olarak yiiksek bir oncelik haline gelmistir. Tim
stirdiiriilebilirlik 6nlemleri gibi, strdiiriilebilir veri depolama da ¢evre
tizerinde minimum etki yaratan ve dogal kaynaklarin tiikenmesine katkida
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bulunmayan stireglerin ve araglarin uygulanmasini igerir. Bu durum verilerin
yagam dongiisiiniin her agamasinda daha verimli bir sekilde islenmesiyle
ilgilidir (Generate Zero, 2024). Kuruluslar tarafindan toplanan verilerin
yizde 70 ila 90’1n “karanlik veri” olmasidir; yani higbir zaman i¢goriilere
veya 1§ firsatlarina doniistiiriilmeyen ancak yine de depolamak ve iletmek igin
enerji maliyeti gerektiren verilerdir. Kisacas1 depolama israfini azaltmak veya
ortadan kaldirmak, verilerimizi daha iyi gekillerde kullanmak, veri iletme
seklimizi optimize etmek ve i yiiklerimizi yonetme seklimizde daha fazla
verimlilik saglamak igin neler yapilabilecegine odaklanilmahdir. Accenture’a
gore, veri liderligine yatirnm yapan ve her diizeyde veri okuryazarligini
gelistiren kuruluglar yilda %30°dan fazla biiyiimektedir. Bunun anlamu,
veri merkezi 1§ yiiklerinin ve internet trafiginin bulut altyapisina olan talebi
artirmast ve dolayistyla karbon emisyonlarini artirmasidir (Datacamp, 2023).

Internet veri merkezleri, sera gazi, su ve kara ayak izleriyle iligkili
zorluklar nedeniyle 6nemli bilimsel, kamu ve medya ilgisi gormektedir. Bu
kaynak aggozlii veri hizmetleri sektorti, gok gesitli son kullanicilar tarafindan
gergeklestirilen veri depolama, veri madenciligi ve dosya paylagim faaliyetleri
tarafindan yoOnlendirilerek hizla biiylimeye devam etmektedir. Su, hem
dogrudan swv1 sogutma ig¢in hem de dolayli olarak elektrik tiretmek i¢in
veri merkezlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Veri merkezleri, bilgi
taleplerine yanit vermek ve dosyalar1 ve biiyiik miktarda elde edilen veriyi
depolamak i¢in muazzam miktarda enerji titkketen ¢ok sayida sunucuya ev
sahipligi yapmaktadir. Yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanilmasi, karbon
ayak izlerini telafi etmenin bir yoludur ve daha genis bir siirdiiriilebilirlik
stratejisinin pargasi olarak baglamak i¢in kesinlikle iy1 bir yerdir. Bu kapsamda
dijital karmagay1 ve biiyiik Olgekli veri depolama veya dagitiminin gevresel
etkisini en aza indiren uygulamalarin tegvik edilmesi zorunluluk haline
geldigi ifade edilebilir (Generate Zero, 2024).

3.3.4.3. Paketleme ve Atk Azaltma (Packaging and Waste Reduction):
Giiniimiizde plastik kullanimi, 6zellikle ambalaj malzemelerinde oldukga
yaygindir. Cogu ambalaj malzemesi, sera gazi emisyonlarina 6nemli olgiide
katkida bulunan fosil bazli polimerlerden yapilir. Tek kullanimlik plastik
atiklarin gevreye benzeri gortilmemis bir gekilde sizmasi, hem ekosistem
hem de insan saghig iizerinde olumsuz etkileri yoniiyle biiyiik bir sorundur
(Vuk vd., 2023). Ambalaj atiklarinin uygun ve etkili bir gekilde yonetilmesi
gevre ve insan saghig i¢in 6nemlidir. Ambalajlarin azaltilmasi, ambalajlarin
yeniden kullaniminin tegvik edilmesi ve alternatif ambalaj malzemelerinin
kullanilmasi, ¢evre dostu nakliye segeneklerinin kullanilmasi gibi iyilestirme
caligmalar stirdiirtilebilirlik ve etik agisindan bir gereklilik haline gelmistir.



378 | Dijital Pazavinmadn Etik

3.4. Dijital Pazarlamada Promosyon Etigi (Promotion Ethics in
Digital Marketing)

3.4.1. Reklamda Gergek (Truth in Advertising)

3.4.1.1. Iddialarm Dogrulugn (Accuracy of Claims): Tsletmeler, iiriinlerini
tilketicilerin goziinde Ozellikle ¢ekici kilma umuduyla marka yonetimi
ve reklamciliga biiyiikk yatinmlar yapmaktadirlar. Bu amagla isletmeler,
reklamlarda “gok lezzetli”; “en 1yi”, “miitkemmel” vb. istiinliik ifade eden
oznel terimleri kullanarak abartili iddialarda bulunabilirler. Tiiketiciler
genel olarak iiriinlerin biraz abartilmasini beklerken, bazi reklamlar gok ileri
giderek, gergeklerle desteklenemeyen veya tamamen yanlig olan belirli iddialar
da bulunmaktadirlar. Tsletmelerin tutundurma faaliyetleri kapsaminda
olumsuz eylemlerine yonelik, aldatici ve yaniltict iddialar, yesil aklama (green
washing) ve sahte referanslar 6rnek olarak verilebilir. Yaniltici iddialara;
triiniin faydalar1 veya etkinligi hakkinda abartili veya yanls vaatlerde
bulunmak veya tiriiniin saglayamayacag1 sonuglar1 garanti etmek, tirtiniiniin
riskleri, yan etkileri veya diger sinirlamalar1 hakkinda 6nemli bilgileri ifga
etmemek, iirtiniiniin rakiplere gore nasil performans gosterdigi konusunda
sahtekarlik yapmak, tiiketicileri tirtin fiyati hakkinda yaniltmak vb. 6rnek
verilebilir (Wylie, 2024). Ulkemizde tiiketicileri yaniltma, aldatma ve bilgi
cksikliklerini suistimal etme girigiminde bulunan reklamlara ve faaliyetlere
iliskin olarak Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun (TKHK) ve Reklam
Kurulu diizenlemeler olugturmustur (Gtiltekin, 2021). Promosyon igeriginin
dogru olmasini saglamak ve tiiketicileri yaniltabilecek tistiin 6znel kelimelerle
abartili iddialarda bulunmaktan kaginmak hem hukuki yiikiimliiliik hem de
etik sorumluluk gerektirirmektedir.

3.4.1.2. Sponsoriu Icerigin Agtklanmas: (Disclosure of Sponsored Content):
Birgok tiiketici gevrimigi sponsorlu igerigi reklam olarak algilayabilmektedir.
Tiiketicilerin, kargi argiimanlar ortaya koyabilmeleri igin reklamlara ne
zaman maruz kaldiklarini bilmeleri agisindan etik bir sorundur (Van Der
Goot, 2021). Etkileyici pazarlamada seffaflik, tiiketicilerin igerik sponsorlu
oldugunda veya 6dendiginde bunun farkinda olmasi ve anlamasini gerektirir.
Bu kapsamda geffafligi artirmak igin sponsorluk agiklamalar: ile ilgili
diizenlemeler gergeklestirilmigtir.

3.4.1.3. Yamitwcr Gorsellerden Kagimma (Avoiding Misleading Imagery):
Gorsel reklamlar, mesajlarini iletmek igin resim, video veya animasyon
kullanilan reklamlardir. Gorsel reklamin amaci, hedef kitlenin dikkatini
gekmek ve onlart iiriin veya hizmet satin almaya ikna etmektir. Ancak
bu ikna siirecinde kullanilan gorsellerin satiga konu olan ger¢ek iiriin
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veya hizmeti tanitmasi olduk¢a Onemlidir. Ticaret Bakanhigrnin Dijital
Mecralarda Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Arastirmasi Kantitatif
Aragtirma Raporu (2023)’e gore dijital tiiketicilerin tutum ve davraniglart
tizerinde yiiksek etkiye sahip olan online reklamlarin, tiiketicilerin yaklagik
5’te I'inin yamlticar igerik nedeniyle magduriyet yasadigini belirtmektedir
(Ticaret Bakanligi, 2023).

3.4.14. Deepfake Reklamlar (Deepfike Advertisements): Deepfakeler
(“derin 6grenme” ve “sahte” kelimelerinin birlesimi), mevcut bir goriintii
veya videodaki bir kiginin bagka birinin benzerligiyle degistirildigi suni
medyadir. Sahte igerik olugturma eylemi yeni bir sey olmasa da, deepfakeler,
aldatma potansiyeli yliksek gorsel ve isitsel igerikleri manipiile etmek veya
olusturmak i¢in makine 6grenimi ve yapay zekadan gelen giiclii tekniklerden
yararlanir (Anh, 2021). Deepfakeler, yapay zeka tarafindan iiretilen ve
son derece karmagik manipiilasyon tekniklerine dayanan igeriklerdir. YZ
teknolojilerindeki, Ozellikle makine 6grenimi (Machine Learning - ML)
ve derin sinir aglarindaki (Deep Neural Networks-DNN’) hizli gelismeler,
deepfake teknolojisi tarafindan {iiretilen son derece gergekgi sahte igerigin
insan gozleri tarafindan ayirt edilmesini giderek zorlagtirmaktadir (Chen,
2024). Etkili bir dezenformasyon bi¢imi olarak, deepfakeler yaniltici olabilir
ve birgok alanda sorunlara yol agabilir. Siipheli kullanimlara (ses parodisi,
yliz degistirme, vb.) sahip Deepfake yazilmlarinin olusturulmas: etik
standartlarin ihlalidir (Anh, 2021). Ancak, dogru kullanilirsa, deepfakelerin
biiyiik ig firsatlar1 yaratma potansiyeli vardir. Manipiilasyon, reklamcilikta
yaygin olarak benimsendiginden, deepfakeler sentetik manipiilasyon
kullanarak reklamcilik i¢in biiyiik bir oyun degistirici olabilir (Chen, 2024).

3.4.2. Hedefli Reklamlarda Gizlilik (Privacy in Targeted Ads)

3.4.4.2.1. Davramgsal Rellamciltk Igin Onay (Consent for Behavioral
Advpertising): Reklamcilik, dijital ekonomi i¢in 6nemli bir itici gli¢ olmustur.
Birgok orgiitsel ve teknolojik yeniligi tesvik etmis ve gevrimigi ortama niifuz
ederek, bilgiye erisimin ve insanlar arasindaki etkilesimin gekillenmesine
katkida bulunmugtur. Hedefleme, demografik verileri ve tercihleri de
dahil olmak iizere bireyler hakkindaki verilere ve ¢evrimigi faaliyetlerinin
izlenmesine dayanmaktadir. Insanlara giderek daha etkili hedefli reklamlar
gonderme yetenegi, gozetim igin yiiksek bir tegvik saglamaktadir ve bu da
biiytik miktarda kigisel veri toplanmasina yol agmaktadir (Galli vd., 2022).
Cerezler, WEB isaretgileri, sosyal ag izleme ve tarayici parmak izleri gibi veri
madenciligi ve izleme teknikleri yoluyla toplanan veriler, genellikle birinci
taraf, liglincii taraf, yeniden tanimlama, mobil izleme ve konum izleme gibi
yontemler kullanilarak miisteri profilleri olugturmak igin kullanilmaktadr.
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(Ensari, 2014). Boylelikle pazarlamacilar elde ettikleri devasa boyuttaki
verilerin analitik yontemlerle ayristirilmasi sonucu tiiketici hakkinda kigisel
veya tiiketici satin alma davrangi ile net bilgilere ulagarak otomatik olarak
hedefli reklam veya kigisellestirilmis reklam olugturulabilmektedirler.

Miigterinin duygusal durumunu ortaya ¢ikarmak ve tepkilerini tahmin
etmek i¢in yiiz ifadelerini ve sesleri kullanan duygu tespit teknikleri de
giderek daha fazla kullaniimaya baglamistir. Kullanicilar dijital platformlar
kullanirken yalmizca reklamlarla hedeflenmekle kalmaz, ayni zamanda
aldiklar bilgiler de dolayli olarak reklam tarafindan yonlendirilmektedir. Bu
tiir kullanicilara, ilgili ve yararli bilgiler gondererek onlar1 hognut eden veya
heyecanlandiran, 6nyargilarini dogrulayan, olumsuz duygulari tetikleyen
(ofke veya igrenme) ve ek sembolik diiller ve cezalar saglayan soylentiler
veya sahte haberler dahil olmak tizere mesajlara maruz birakarak bagarilabilir.
Bu baglamda veri sahiplerinin onay1 ve rizast 6n plana ¢ikmaktadir. Veri
sahiplerinin agik rizasi, hedefli reklamcilik i¢in yasal dayanak saglamistir.
Ancak, isletmeler ¢ogu durumda ¢ogu kullaniciyr reklam amagh herhangi
bir tiir isleme onay vermeye ikna edebildiginden, veri sahiplerinin onayi
hedefli reklamcilik igin yasal bir dayanak olarak kotiiye kullamlmistir (Galli
vd., 2022). Agik riza, bir bireyin belirli bir konu ile ilgili verilerinin iglenmesi
igin verdigi bilgilendirilmig, goniillii onaydir. Yasal olarak, veri iglemcisine
atmasi gereken adimlar konusunda rehberlik ederken, bireylerin veri igleme
i¢in sinurlari, kapsamu, yiirlitme yontemini ve siireyi belirlemesine olanak
tanimaktadir. Kigisel Verileri Koruma Kanunu 3. maddesinde yer verilen agik
rizanin unsurlart; belirli bir konuya iligkin olmasi, rizanin bilgilendirmeye
dayanmasi ve ozgiir iradeyle agiklanmasi olarak tanimlanmugtir (KVKK,
2024). Tiiketicilerin kisisel verilerinin hedefli reklamcilik igin kullanildiginin
tarkinda olmalarini saglamak ve bu yonde bilgilendirme yapmak ve agik riza
verenin olumlu irade beyanini igermesi gerekmektedir.

3.4.2.2. Miidahaleci Reklamlardan Kagmmak (Avoiding Intrusive Ads):
Tim iletisim medyalarinda  reklamlarin  yayginlagmasi, tiiketicilerin
reklami yapilan {irtinler arasinda 6nemli miktarda rekabet algilamasina ve
reklamlarinin miidahaleciliginden bunalmig hissetmesine neden olabilir.
Bu durum, reklam karmasasi (advertising clutter) anlamina gelmektedir
(Rejon-Guardia ve Martinez-Lépez, 2014). Literatiir taramasi, algilanan
miidahaleciligin karmaga algisinin ana bilegeni oldugunu gostermektedir.
Reklam karmagasi, istenmeyen davraniglarr (6rnegin, reklamdan kaginma)
ve girketlerin reklam kampanyalarinin elde etmeyi umduklarinin  aksi
tutumlari tetikleyebilir. Ayrica, tiiketici hafizast agisindan reklam etkinliginin
azalmasina, mesaj ve markaya yonelik olumlu tutumlarda azalmaya ve satin
alma niyetinin ve dolayisiyla satiglarin diismesine yol agabilir. Reklam
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formatlarinin miidahaleciliginin pratik ve etik nedenlerle bazi sinirlari
agmamasi gerektigini olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda, reklam rahatsizliginin
(advertising annoyance) smurlarini belirlemek, pratik sonuglariyla igsel olarak
baglantili olan ve akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan derinlemesine
aragtirilmast  gereken zorlu bir etik sorun olarak degerlendirilmelidir.
Son yillarda farkli ve ¢ok yonlii gevrimigi reklam formatlarinin, reklam
engelleme sistemlerinin ve reklam formati standartlarini belirleyen diger
girisimlerin yayginlagmasi, bu alanda acil bir bilimsel gelistirmenin gerekli
oldugu konusunda uyarida bulunmaktadir (Redondo ve Aznar, 2018).
Agirt hedeflemeden veya kullanicilari alakasiz veya miidahaleci reklam
bombardimana tutmaktan kaginarak tiiketici gizliligine saygi gostermek
olduk¢a 6nemlidir.

3.4.2.3. Cerezlerin ve Izleyicilerin Etik Kullanum (Ethical Use of Cookies and
Trackers): 1zleme gerezleri genellikle reklam aglar1 ve sosyal medya platformlari
gibi tiglinci taraf sirketler tarafindan ayarlanmaktadir. Bu sirketler daha sonra
titketicinin hangi WEB sitelerini ziyaret ettigini, hangi {iriin veya hizmetlerle
ilgilendigini, sepete ne ekledigini ve sitede ne kadar siire kaldig1 gibi bilgiler
elde edebilmektedirler. Bu bilgiler daha sonra tiiketiciye diger WEB site
ziyaretlerinde hedefli reklamlar olarak gosterilmektedir (Secureprivacy,
2024). Izleme gerezlerinin kullanimi etik kaygilart ve gizlilik konusunda
endigelere yol agmaktadir. Bazi kisiler reklam verenlerin kendi rizalari
olmadan ¢evrimigi aktivitelerini izlemesi fikrinden rahatsiz olmaktadirlar.
Bu konuda iki tiir yaklagimdan s6z etmek miimkiindiir. Birincisi, hedefli
reklamciligin manipiilatif ve etik dig1 oldugu ve reklam verenlerin insanlarin
zaaflarini istismar etmek ve onlara ihtiyag duymadiklari veya istemedikleri
triin ve hizmetleri satmak igin izleme ¢erezlerini kullandiklaridir. Diger
yaklagim ise hedefli reklamciligin igletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir
sekilde ulagmalarinin bir yolu oldugu ve tiiketicilerin hedefli reklamciliktan
faydalandiklarini giinkii ilgilendikleri iiriin ve hizmetler igin reklam gérme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugudur. Sonug olarak ¢evrimigi izlemeden
korumak igin gizlilige odakli bir tarayici, sanal ozel ag (Virtual Private
Network-VPN) ile izleme engelleyici programlarinin kullaniimas: 6nerilebilir
(Secureprivacy, 2024). Bu baglamda, tiiketicilere gerezleri yonetmeleri ve
kigisellestirilmig reklamlar igin agir1 izlemeyi 6nlemeleri igin net segeneklerin
sunulmast etik pazarlama agisindan olduk¢a 6nemlidir.
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3.4.3. Manipiilatif ve Aldatici Reklamcilik (Manipulative and
Deceptive Advertising)

3.4.3.1. Korku Temelli Pazarvlamadan Kagmma (Avoiding Fear-Based
Marketing): Satiglart artirmak igin korku veya kaygi yoluyla tiiketici
duygularini manipiile eden taktikler 6rnek olarak verilebilir. Korku temelli
pazarlama (Fear Based Marketing) terimi yeni olmasina kargin son yillarda
dogrudan veya dolayh olarak pazarlamada biiytik bir etkiye sahiptir. Aslinda,
korku temelli pazarlama bir¢gok marka tarafindan kullanilan bir stratejidir.
Tiiketicilerin  korkularin1 (Choudhury vd., 2018) ve giivensizliklerini
triinlerini  satin almaya ve satiglarini artirmaya motive etmek igin
kullanilmaktadir. Duygularimizi tetiklemeye ve iriin ihtiyaciyla baglanti
kurmaya calismaktadirlar. Insan psikolojisi zevk veren deneyimleri ister ve
ac1 veren deneyimlerden kaginir. “En akilda kalict markalar, bize bir seyler
hissettiren markalardir.” (Varma vd., 2020). Insanlarin ¢ogu iki ana faktor
tarafindan kontrol edilir - aggozliiliik ve korku. Siirdiirtilebilir bir rekabet
avantaji elde etmek igin, bir miisterinin temel ihtiyaglarini kargiladiktan sonra
(Choudhury vd., 2019), birgok marka ‘miisterinin duygularini’ hedeflemeye
caliymaktadir. Tiim duygular arasinda korku en ¢ok satar ¢iinkii ¢ok giiglii
bir motivasyon kaynagidir. Giintimiizde ¢ogu marka korkuyu agik bir sekilde
iletmez. Basitge ifade etmek gerekirse, bunu hayatta ‘daha fazla kontrol’” ve
‘daha az kaos’ olarak tanimlarlar. Korku temelli reklamciligin, siiphesiz ig
verimliligini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in kullamilan tartigmal (Mai, 2020) ve
etik olmayan bir pazarlama stratejisi oldugu ifade edilebilir.

3.4.3.2. Dijital Pazariamadaki Karanhlk Desenler (Dark Patterns in
Digital Marketing): Karanlik kaliplar (Dark Patterns), ¢evrimigi kullanici
araytizlerinde yaygin olarak bulunan ve tiiketicileri genellikle kendi ¢ikarlarina
uygun olmayan segimler yapmaya yonlendiren ¢ok gesitli uygulamalarr ifade
eden bir semsiye terimdir (OECD, 2022). Karanlik desenler, tiiketicilerin
Ozgiir ve bilingli se¢imler yapma yetenegini engelleyerek tiiketici 6zerkligini
bozar. Bazi karanhk kaliplar finansal kayip (damla fiyatlandirma - drip
pricing) ve abonelik tuzaklart (subscription trap), gizlilik zararlari, psikolojik
zarar (harcanan enerji veya ilgi ve duygusal sikint1 ile ilgili) ile zaman kayb1
agisindan kigisel tiiketici zararina da neden olabilir. Karanlik kaliplar olarak
cle alnan sinsilik (sneaking) kapsaminda, bir {riinii rizast olmadan bir
tiiketicinin sepetine gizlice sokmak, orn. 6nceki bir sayfadaki onay kutusu
aracihigiyla; veya bir satin alma iglemini, deneme siiresinden sonra da dahil
olmak {iizere, tiiketicinin agik rizast olmadan otomatik olarak yenilemek
(gizli abonelik/abonelik tuzagi, zorunlu siireklilik olarak da bilinir) 6rnek
olarak verilebilir. Bir tiiketiciye istenmeyen mal veya hizmet saglamak, daha
genel olarak eylemsizlik satig1 veya olumsuz opsiyon faturalandirmasi olarak
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da tanimlanir. Birgok iilke, abonelik tuzaklart da dahil olmak iizere belirli
ayarlar1 veya iglemleri iptal etmeyi veya devre digt birakmayr zorlagtiran
karanlik kaliplarla daha iyi miicadele etmek icin yasalar ¢tkarmustir. Ornegin,
2020°de Arjantin, igletmelerin tiiketicilerin ¢evrimi¢i mal veya hizmet satin
alimlarini herhangi bir ek prosediire gerek kalmadan kolayca iptal edebilmeleri
igin bir diigmeyi belirgin bir sekilde goriintiilemesini gerektiren bir
diizenleme uygulamaya koymustur. Temmuz 2021°de Almanya, igletmelerin
titketicilerin mevcut aboneliklerini yalnizca bir diigmeye tiklayarak iptal
edebilecekleri bir iletisim formuna yonlendiren 6zel olarak etiketlenmig bir
diigme saglamasini gerektiren bir yasa uygulamaya koymustur (OECD,
2022). Isletmeler tiiketicileri istenmeyen satin alimlar veya kayitlar yapmaya
yonlendirmemesi, abonelik se¢iminin tiiketici tercihinin goz ardi edilmeden
ozgiir bigimde iptal edilmesi segeneginin sunulmasi ve bu tiir maniptlatif
eylemlerden kaginilmas dijital pazarlamada etik sorunlarin 6nemli konulari
arasindadir.

3.4.4.3.3. Etik Tiiketici Psikolojisi (Ethical Consumer Psychology): Gergek
ozerklik, bir kiginin kendi kararlarini alabilecegi ve uygulayabilecegi ol¢iidiir
(Kahneman, 2011). Ancak Ozerklik zorlama, manipiilasyon, zaman ve
kaynak kisitlamalari, mevcut segenekler, yasalar/diizenlemeler, toplumsal
baski gibi dis etkilerle sinirhidir (Wertenbroch vd., 2020). Tiiketici 6zerkligi,
bireylerin pazarlamacilardan veya diger dis gii¢lerden asir1 etki veya zorlama
olmaksizin satin alimlar1 ve titketim davraniglart hakkinda bilingli segimler
yapma yetenegini ifade eder. (Fiveable. 2024). Bu kavram, tiiketicilerin
giiglendirilmesinin, onlarin dogru bilgiye erigimlerinin saglanmasinin
ve tercihleri ve degerleri dogrultusunda karar verme ozgiirliigiine sahip
olmalarinin  6nemini vurgular. Yeni teknolojiler ortaya g¢iktikga, bu
teknolojilerin toplumun genel hedefleriyle uyumlu bir sekilde geligtirilme
derecesini degerlendirmek olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici karar alma siirecinde
kullanilan teknolojiler tiiketicilerin karar stirecini basitlestirip kisaltabilir
ve arama maliyetini onemli Olgiide azaltirken, se¢im siirecinin kontroliinii
birakmak, “tiiketicilerin pazarlamaci tarafindan uygulanan agiri etki veya
gii¢ olmadan bagimsiz ve bilingli kararlar alma yetenegi” olarak tanimlanan
titketici 6zerkligi i¢in ciddi bir tehdit olusturabilir (Drumwright, 2018). Bir
yandan kigisellestirmenin sunabilecegi faydalar ile diger yandan 6zerk karar
vericiler arasindaki bu denge, dijital ¢agda tiiketicilerin kars1 karsiya oldugu
temel zorluklardan biridir. YZ teknolojisinin gizli etki ve manipiilasyon
olasiliklarini artirmast durumunda, tiiketicilerin bilingli ve iyi bilgilendirilmig
segimler yapma firsatlar1 sinirhidir. Bu, hem bireysel 6lgekte hem de genis
oOlgekte demokrasi agisindan tiiketici 6zerkligine zararhdir (Grafanaki, 2016;
Mik, 2016; Susser vd., 2019).
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3.4.4. Etkileyici ve Satis Ortaklig1 Pazarlama (Influencer and Affiliate
Marketing)

3.4.4.1. Ucretli Ortaklklarin Agiklanmasi (Disclosure of Paid Partnerships):
Reklam, bir markanin mesajin1 hedef kitleye iletmek, farkindalik yaratmak
ve onlar1 o markay1 veya iiriinii satin almaya ikna etmek i¢in kullanilan ikna
edici bir aragtir. Tamamuyla degisen giiniimiiz pazarlama ortaminda {irtini/
markay1 markalagtirmanin veya iiriin ve markanin hedef kitleye daha etkili ve
verimli bi¢gimde sunulmast ile ilgili ¢ok fazla pazarlama yontem ve teknikleri
gelistirilmis olup, biiyiik bir pazar haline gelen {inlii onay1 da bu tekniklerden
birisidir. Taninmug kisiler, tinlerini, sohretlerini ve imajlarini, reklamlarda
veya duyurularda goriinerek bu markalar1 tanitip tiiketici mallar1 veya
kuruluglarin markalariyla iligkilendiren kisiler (McCracken, 1989) olarak
ifade edilebilir. Bagka bir ifadeyle Unlii Onay1 (Celebrity Endorsement), bir
triiniin tanittiminda yer alan tinlii kisi ya da tirtintin kullanildig1 alanda uzman
olarak kabul edilen bir kimse olmasidir. Makarna markasinin reklamini
yapan iinli bir aggibagi ornek olarak verilebilir (Ohanian, 1990). Ancak
giiniimiizde iinlii onayinin ahlaki, etiksel ve hukuki boyutu ile ilgili ok fazla
elestiri yapilmaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medya tizerinden
gergeklestirmis olduklart reklamlar satiglar1 artirmaktadir. Bu durum sosyal
medya etkileyicilerinin tiiketiciler iizerinde énemli bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin yapmig olduklar: reklamlar
sonucu tiiketiciler aligveris eylemleri ile ¢esitli faydalar elde ederken zaman
zaman zarara da ugrayabilmektedirler. Reklam verenler ise etkileyiciler
ile yaptiklar1 etkileyici sozlegsmeleri sayesinde tiiketiciye hizli bir gekilde
ulagabilmektedir (Avci, 2023).

Sosyal medya etkileyici reklamlari, hem etkileyicilere hem de e-ticarete
olan giiveni zedeleyen yaniltict veya aldatici igerikler igerebilir (Inal ve Baysal,
2000; Moriuchi, 2021). Bu reklamlart kigisel ifadelerden ayirt etmedeki
zorluk, tiiketici haklar ihlallerine ve haksiz rekabete yol agmigtir. Bunu ele
almak igin Tiirkiye de dahil olmak iizere birgok tilke diizenlemeler getirmigtir.
4 Mayis 2021°den itibaren vyiirlirlige giren “Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklamlar ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz”, etkileyiciler, reklam verenler ve ilgili kuruluglar igin agik ilkeler
ve yiikiimliiliikler belirlemektedir. Seffaflik ve tiiketici korumasini saglamak
i¢in etkileyici reklamlarinin agik, ayirt edilebilir ve kullanildigi mecralara
gore degismekle birlikte agikga etiketlenmis olmasini (#Reklam/Tanitim,
# Sponsor, #i§birligi, #Ortaklik, @[Reklam veren] ile igbirligi, @[Reklam
veren] tarafindan saglandi, @[ Reklam veren] tarafindan hediye olarak alind:
vb. etiketlerin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2021).
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Ancak, bu 6nlemlerin etkinligi tiiketici algisina ve etiketlerin yeterli netlik
saglayip saglamadigina baghdir (Kaya, 2021).

3.4.4.2. Etilk Onaylamalar (Ethical Endorsements): Unliller veya marka
temsilcilerinin yapmig olduklari reklamlardaki iiriinii kullanip kullanmadiklar
tilketiciler tarafindan  bilinmemektedir. Bu kapsamda sosyal medya
etkileyicilerinin reklama konu olan gergekten kullandiklar: ve destekledikleri
tiriinleri onaylamali, hedef kitlelerini kar amaciyla yaniltmaktan kaginmalidir.

34.4.3. Cocuk Dostu Reklameilrk (Child-Friendly Advertising): Ultra
islenmis gida ve igecek sirketleri, sagliksiz {irtinlerini tanitmak igin zararli,
agresif ve sinsi pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar (Global Health
Advocacy Incubator, 2024). Sagliksiz {irtinleri pazarlayan sirketler, onlarin
refahint hige sayarak ¢ocuklar1 ve gengleri hedef alarak muazzam karlar elde
etmektedirler (Gilmore vd., 2023). Ancak, sagliksiz {irlinlerin tesvik edilerek,
ahigkanlig: kolaylagtiracak bigimde ¢esitli pazarlama teknikleri ile sunulmasi
gocuklarin ve genglerin yagamlar1 boyunca saglik ve refahlar igin riskler
olusturur (Guariguata ve Jeyaseelan, 2019; NCD Alliance ve CAP-2030,
2023). Tittin, alkol, agir1 iglenmis ve/veya doymus yag, serbest seker ve/veya
sodyum orani yiiksek gidalar ve alkolsiiz igecekler, anne siitii ikameleri ve
oyun iriinleri gibi sagliksiz tiriinlerin pazarlanmasi, kiiresel olarak oliim ve
sakatligin 6nde gelen nedeni olan bulasict olmayan hastaliklarin oranlarinin
artmasina katkida bulunur ve yiikiin dortte tigiinden fazlasi diigiik ve orta
gelirli tilkelerdedir (WTO, 2016). Diinya ¢apinda ¢ocuklar oyun firiinleri
i¢in yogun pazarlamaya maruz kalmaktadir. Bu, oyunun esasen zararsiz bir
eglence bigimi oldugu algisini, neden oldugu zararlara dair artan kanitlara
ragmen normallestirmektedir (Thomas vd., 2023). Aileler, ¢ocuklar1 oyun
pazarlamasindan korumak igin stratejileri desteklemelerine ragmen, mevcut
diizenleyici gabalar tutarsiz ve yetersiz olup ¢ocuklar1 oyun endiistrisi
tarafindan gu anda geligtirilen ve somiiriilen birgok pazarlama bigimine
maruz kalmaktan korumamugtir (Thomas vd., 2023). Cocuk psikolojisi ile
pazarlama teorisi arasinda tehlikeli ve kalict bir evlilik olmustur, gocuklar
tilketici olarak hedeflemek, safliklarini, savunmasizliklarini ve duygularini
somiirmek igin kullanilmigtir (NCD Alliance, 2024). Uriinler ¢ocuklara veya
daha geng kitlelere yonelik oldugunda sorumlu pazarlamay: tegvik etmek,
onlarin zaaflarindan faydalanilmasini 6nlemek, diizenlemelerin olugturulmasi
ve uygulanmast olduk¢a 6nemli etik konularin arasindadir.
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3.4.5. Cocuklar ve Savunmasiz Kitleler (Children and Viulnerable
Audiences)

34.5.1. Cocuklary Istismarcy Reklamlardan Koruma (Protecting Childyen
firom Exploitative Ads): Cocuklarin zamanlarinin 6nemli bir kismini gevrimigi
olarak ge¢irdigi dijital bir diinyada yagiyoruz. Oyun, sanal ger¢eklik ve sosyal
medya gibi siiriikleyici dijital alanlarda, kullanicilar gevrimigi zamanlarini en
tst diizeye gikarmak igin tasarlanmug etkilesim taktikleriyle kargt karsiyadir.
Etkileyiciler, avatarlar ve yapay zeka ile parasosyal iligkiler kurarak arkadaslar
ve yabancilar arasindaki ayrimi bulaniklastirirlar. Bu platformlar genellikle
igerik ve pazarlamay kigisellestirmek igin kapsamli veriler toplar ve kullanicilar
(0zellikle gocuklar) sik reklamlara, manipiilatif taktiklere ve dolandiriciliga
maruz birakarak bu dijital ortamlarda onlari savunmasiz hale getirir (Levine,
2023). BM Cocuk Haklar1 Komitesi’nin 25 No’lu Genel Yorumu, 6zellikle
veri gizliligi ve reklamsiz igerige erigim konusunda dijital ortamda ¢ocuk
haklarinin korunmast gerektigini vurgulamaktadir. Internet kullanicilarinin
tigte birinin gocuk olmasi nedeniyle, bir¢ok popiiler platform reklamsiz
bir deneyim sunamamakta ve ¢ocuklart manipiilatif hedefli reklamlara
maruz birakmaktadir. 13 yagin altindakiler igin kigisellestirilmis reklamlari
engelleyen yasalara ragmen, g¢ocuklar agir1 pazarlamaya karsi savunmasiz
kalmaya devam etmektedir ve bu da onlarin zihinsel ve fiziksel sagliklari
tizerinde olumsuz etkilere yol agabilmektedir. Reklamcilar, ¢ocuklarin
ebeveyn satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini istismar ederek siklikla
materyalist degerleri ve gergek¢i olmayan standartlar1 tesvik etmektedir.
Cocuklar1 korumak igin kiiresel eylem plani, geng kullanicilart hedefleyen
reklamlara iliskin daha siki diizenlemeler talep etmektedir (Okumus,
2021). Oyuncaklar ve atigtirmaliklar gibi ¢ocuklart hedef alan reklamlar,
onlarin gelismekte olan algilarin1 ve karar verme yeteneklerini 6nemli
oOlgiide etkileyebilir (Torlak vd., 2018). Cocuklar, olgunlagmamus kisilikleri
nedeniyle pazarlama yoluyla manipiilasyona kargi 6zellikle savunmasizdir
(Karaca vd., 2007). Reklamlarin olumlu etkileri olabilirken, reklamciligin
kar odakli dogas1 genellikle olumsuz sonuglara yol agmaktadir. Aile iletigimi,
gocuklar ailelerinin degerlerine gore karar vermeyi 6grendikge bu etkileri
azaltmada hayati bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, ¢ocuklarin reklamlarda
nasil hedeflendigine dair dikkatli bir inceleme esastir (Torlak vd., 2018). Bu
baglamda gocuklar1 hedef alan reklamlarin, onlar1 manipiilatif pazarlamadan
koruyan etik yonergelerin diizenlenmesini, uygulanmasini ve denetimini
gerektirir.

Etik reklamcilik, tiriin veya hizmetleri geffaf, dogru ve diiriist bir gekilde
sergileme, pazarlama ¢abalarinin ahlaki degerlerle uyumlu olmasini ve tiiketici
haklarina saygi gostermesini saglama uygulamasina atifta bulunmaktadir.



Mebhmet Etliogln | 387

Yaniltic1 iddialardan kaginmak igin yasalara ve yonergelere uymay: ve hem
titketicilerin hem de toplumun refahini 6nceliklendirerek giiven olugturmay1
igermektedir. Reklamcilikta etik standartlara uyulmasi, adaleti, diriistliigii
ve hesap verebilirligi tesvik etmek igin bir gergeve gorevi gormektedir. Etik
standartlara uyan reklam verenler, miisterilerine, sektorlerine ve degerlerine
bagliliklarin1 gosterirler.

Sonug ve Oneriler

Teknoloji gelismeye devam ettikge tiiketici etik sorunlart da artmaya
devam edecektir. Bu baglamda pazarlamacilarin, isletmelerin ve politika
yapicilarin - bireylerin  endigelerini  giderecek gizlilik ve giivenliklerini
saglayacak ve haklarini koruyacak etik hususlara 6nem vermeleri zorunluluk
haline gelmistir. Ozellestirilmis veya kisisellegtirilmis tiiketici verilerini
pazarlama faaliyetlerinde kullanma ve gizlilik sinirlarina saygi gosterme
arasindaki dengeyi korumak, isgletmeler ve tiiketiciler arasinda giiveni
korunmasi ve olumlu bir iligki gelistirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Dijital
pazarlamada etik, tiiketici gizliligi, seffathik, siirdiiriilebilirlik ve giiven
hakkindaki endigeleri igeren ¢ok yonlii bir alandir. Ancak YZ ve algoritmik
pazarlama gibi algoritmik karar alma siireclerindeki Onyargilarin ve
seffafligin yeni etik zorluklar ortaya ¢ikardig1 yeni teknolojilerde bogluklar
bulunmaktadir. Ayrica yapilan etik ¢aligmalar veya aragtirmalar her ne kadar
biiyiik sirket pazarlama uygulamalarina odaklansa da, etik ilkelerin dijital
pazarlamaya katilan daha kiigiik igletmelere ve yeni kurulan sirketlere nasil
uygulandiginin daha fazla aragtirilmasina ihtiyag vardir. Dijital pazarlamada
etik kavramlarin, etik ikilemlerin tanimlanmasi, etik teorilerin, problem ve
zorluklarin (veri gizliligi ve yanhsg bilgilendirme gibi) belirlenmesi, bunlarin
titketici endigeleri ve kaygilarina olan etkisinin bilinmesi ile tiiketici kaygi
ve endiselerini giderecek ¢oziimler {iiretilmesi igletmelerin hem kurumsal
sosyal sorumluluk agisindan hem de stirdiirtilebilirlik agisindan tizerinde
durmasi gereken ©nemli konular1 olusturmaktadir.  Caligmada dijital
ortamda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde sikhikla karsilagilan etik
konular pazarlama karmasi elemani olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
baglaminda gesitli baghklar altinda detayl olarak incelenmistir. Caligmada,
etik pazarlama kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik temelinde
degerlendirilmis olup, akademik alana, aragtirmacilara ve uygulayicilara
rehberlik edecegi degerlendirilmektedir. Boylelikle okuyucularin  dijital
pazarlamada etik konularla ilgili sorunlu alanlar hakkinda bilgi edinmeleri,
farkindaliklarinin artirilmast ile sorunlu alanlarla ilgili ihtiya¢ duyulan yasal
diizenlemelerin olusturulmasina katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
Sonug olarak djjital devrim devam ettikge, etik standartlarin siirekli olarak
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gozden gegirilmesi ve gizlilik politikalarinin uygulanmasi, dijital pazarlama
ve uygulamalart i¢in siirdiiriilebilir ve sorumluluk anlayisiyla etik ilkeler
olugturmak pazarlamacilarin, akademisyenler ve uygulayicilarin iizerinde
durmast ve bu konuda yasal diizenlemelerle tiiketicilerin koruma altina
alinmasi gereklilik haline gelmistir.
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Saglk Sektorii Ozelinde Dijital Hizmet
Pazarlamasi

Hilal Saadet Aktepe!
Rahmi Ko6seoglu?

Ozet

Hizmet sektorii gliniimiiz ekonomilerinde giderek daha 6nemli bir konuma
gelmistir. Uretim ve tarim sektorlerinin aksine fiziksel bir iiriin yerine soyut
bir deger sunan bu sektor, bireylerin ve kurumlarin gesitli ihtiyaglarini
kargilamay1 hedeflemektedir. Hizmetlerin soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik
ve dayaniksizlik gibi 6zellikleri bu sektorii digerlerinden farkli kilmaktadir. Son
yillarda yaganan teknolojik gelismeler hizmet sektoriinde 6nemli doniigiimleri
beraberinde getirmistir. Ozellikle dijitallesme; hizmetlerin sunumunu daha
erisilebilir, hizh ve kullanici dostu hale getirmistir.

Saglik hizmetlerinde dijital pazarlama, saghk hizmeti saglayicilarinmn
ve tlketicilerin degisen ihtiyaglarina yonelik yenilik¢i ¢Oziimler sunarak
sektorde kritik bir rol oynamaktadir. Saglik hizmetlerinin pazarlanmast,
hasta katilimini artirma, hizmet tamtimini giiglendirme ve marka varligini
stirdiiriilebilir kilma gibi temel iglevlere sahiptir. Dijital pazarlama araglari,
saglik kuruluglarinin farkli hedef kitlelerle etkilesim kurmasina, farkindaligi
artirmasina ve hastalar arasinda giiven olusturmasina olanak taniyan 6nemli
bir saglik hizmeti bilegenine doniigmiistiir.

Pazarlama stratejilerinin daha etkili ve hedef odakli hale gelmesinde hedef
kitle belirleme ve segmentasyon siiregleri etkin bir rol oynamaktadur.
Segmentasyon, isletmelerin belirli miisteri gruplarini hedefleyerek daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve miisteri memnuniyetini artirmalarina
olanak tanryan 6nemli bir siiregtir.
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Bu galismada, saglik hizmetlerinin pazarlanmast dijital saglik hizmetleri
baglaminda ele alinnugtir. Oncelikle hizmet sektorii, dijital pazarlama ve
saglk hizmetleri pazarlamasi kavramsal olarak tanimlanmugtir. Ardindan
saglk hizmetleri sektoriinde pazarlamanin temel siiregleri, hedef kitle ve
segmentasyon c¢aliymalar1 detayh sekilde agiklanmugtir. Dijital pazarlama
uygulamalarinin saghk hizmetlerinde kullanimima 6zel olarak odaklanilarak
sektorel uygulamalar ve kiiresel beklentilere iliskin degerlendirmelere yer
verilmistir.

Giris

Saglik sektorii bireylerin fiziksel ve zihinsel sagliklarini korumak,
tyilestirmek ve tedavi etmek amaciyla faaliyet gosteren tiim organizasyon,
hizmet ve profesyonelleri kapsamaktadir. Bu sektor; hastaneler, klinikler, aile
saghg1 merkezleri, laboratuvarlar ve ilag sanayi gibi birgok alani igermektedir.
Saglik hizmetleri, bireylere saglik durumlarini degerlendirmek, tedavi etmek
ve Onlemek i¢in sunulan profesyonel hizmetlerdir. Bu hizmetler, muayene,
teshis, tedavi, rehabilitasyon ve acil durum miidahalelerini icermektedir.
Saglik hizmetleri pazarlamasi bahsedilen hizmetlerin etkili bir gekilde
tanitilmasint ve ulagtirilmasini saglamakla birlikte hastalarin ihtiyaglarini

anlamaya ve memnuniyetlerini artirmaya yonelik stratejiler gelistirerek, saglik
hizmeti saglayicilarinin rekabet avantaji elde etmesine yardimer olmaktadir.

Saglik hizmetleri pazarlamasi hasta katilimi, marka goriiniirliigi ve dijital
ortama uyum saglamak i¢in ¢ok Onemlidir. Saglik hizmeti saglayicilari,
etik uygulamalari, yenilikgi stratejileri ve gelisen teknolojileri benimseyerek
hastalarla anlamli baglantilar kurabilmekte ve hasta odakli bir gelecege
katki sunmaktadir. Etkili pazarlama stratejileri kuruluglar: farklilagtirabilir,
benzersiz deger Onerilerini One ¢ikarabilir ve giiven olusturabilir. Saghk
hizmetleri pazarlamasinin gelecegi s6z konusu oldugunda etkilegimi ve
kigisellegtirilmis deneyimleri doniistiiren yapay zeka ve sanal gergeklik
gibi geligen teknolojilerle birlikte tiretkenlik, yenilikgilik ve hasta odaklilik
ihtiyact dogmaktadir. Saglik hizmetleri pazarlamasi, hastalara etkili bir
sekilde ulagmak ve geligen dijital ortamda rekabetgi kalabilmek igin gesitli
demografik 6zellikleri ve tercihleri dikkate almalidir.

1. Hizmet Sektoru ve Hizmet Sektoriinde Pazarlama

Hizmet sektorii giiniimiiz ekonomilerinde giderek daha 6nemli bir
konuma gelmistir. Uretim ve tarim sektorlerinin aksine fiziksel bir iiriin
yerine soyut bir deger sunan bu sektor, bireylerin ve kurumlarin gesitli
ihtiyaglarmi kargilamayr hedeflemektedir(Azamat vd., 2023:6). Egitim,
saghk, turizm, finans gibi genis bir yelpazede yer alan hizmet sektorii,
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ckonomik biiylimenin ve istthdamin 6nemli bir itici giiciidiir. Bu sektor
gelismig ve gelismekte olan {ilkelerde ekonominin merkezinde yer alarak
toplumsal refaha katkida bulunmaktadir(Shehadeh vd., 2023: 6).

Hizmetlerin soyutlugu, ayrilmazhigi, heterojenligi ve dayaniksizhig:
gibi oOzellikleri, bu sektorii digerlerinden farkli kilmaktadir. Bu ozellikler
hem hizmetlerin sunulma bi¢imini hem de tiiketicilerin hizmetlerden
beklentilerini sekillendirir. Ornegin, bir saghk hizmeti sunumu sirasinda
kigisellestirilmig bir yaklagim, hizmet kalitesinin algilanmasinda kritik bir rol
oynamaktadir(A’aqoulah, 2022: 1303).

Son yillarda teknolojik gelismeler, hizmet sektoriinde 6nemli doniigtimleri
beraberinde getirmistir. Ozellikle dijitallesme, hizmetlerin sunumunu
daha erisilebilir, hizhi ve kullanici dostu hale getirmigtir(Parviainen vd.,
2022: 64). Hizmet sektoriinde pazarlama ise, diger sektorlere kiyasla daha
karmagik ve ¢ok boyutlu bir siirectir. Bunun temel nedeni, hizmetlerin soyut
yapist ve tiiketici deneyiminin 6n planda olmasidir. Pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda, hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin artirtlmasi
oncelikli hedeflerdir (Zanubiya vd., 2023 :17). Hizmet sektoriinde
pazarlamanin en Onemli unsurlarindan biri, 7P pazarlama karmasidir.
Geleneksel 4P (iirtin, fiyat, yer, tutundurma) stratejilerine ek olarak insan,
stire¢ ve fiziksel kanitlar unsurlari da hizmet pazarlamasinda dikkate
alinmaktadir(Tabelessy vd., 2023: 138). Insan faktorii, ozellikle saglik gibi
hizmetlerde belirleyici bir 6neme sahiptir. Egitimli personel, etkili iletigim
ve empati gibi unsurlar, tiiketicilerin memnuniyet diizeyini dogrudan
etkilemektedir (Naini vd., 2022: 37).

Dijitallesme, hizmet sektoriinde pazarlama faaliyetlerine yeni bir boyut
kazandirmugtir. Ozellikle saglik hizmetlerinde dijital pazarlama, hem saglik
hizmeti saglayicilarinin hem de tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik yenilikgi
¢oziimler sunmaktadir(Jadhav vd., 2023: 79).

2. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama iriin ve hizmetlerin tanitimim dijital teknolojiler
araciligryla  gergeklestiren bir pazarlama tiiriidiir. Internet pazarlama
hizmetleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari, e-posta ve diger
dijital kanallar aracihgyla tiiketicilere ulagmayr hedeflemektedir (Chaffey
ve Smith, 2022: 34). Gelencksel pazarlama yontemlerinden farkl olarak
dijital pazarlama, ¢ift yonlii bir iletisim sunmakta ve tiiketicilerin daha
kigisellestirilmig bir deneyim yasamasina olanak tanimaktadir(Kotler ve
Armstrong, 2023: 407).
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Dijital pazarlama, markalarin genis bir kitleye ulagmasini saglarken, hedef
kitleyi daha ozellikli bir gekilde tanimlama ve analiz etme imkini sunar.
Ozellikle arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya reklamcilig:
ve veri analitigi gibi stratejilerle markalar, tiiketici davraniglarini anlamada
ve pazarlama kampanyalarini optimize etmede biiyiik avantaj elde eder
(Chaffey ve Smith, 2022: 45).

Saglik hizmetlerinde djjital pazarlama, bu teknolojilerin saglik sektoriine
ozel olarak uyarlanmasiyla daha etkili hale gelmektedir. Saghk sektoriiniin
hassas dogas1 geregi, dijital pazarlama stratejileri, giiven ve etik ilkeleri
temel alarak tasarlanmalidir(Robert ve Zahay, 2012: 413). Bu alanda djjital
pazarlamanin 6ne ¢ikan uygulamalar1 arasinda hasta bilgilendirme web
siteleri, ¢evrimigi randevu sistemleri, tele-saglik hizmetleri ve sosyal medya
iletisimi yer almaktadir. Ayrica hastalarin bireysel saglik ihtiyaglarina yonelik
ozel igerikler ve kigisellestirilmis kampanyalar, dijital pazarlamanin sagladigi
firsatlar arasinda sayilabilmektedir (Tuten ve Solomon, 2018: 44).

Saglik hizmetlerinde dijital pazarlama, sadece hastalara ulagmay degil,
aynizamanda hasta memnuniyetini artirmay1 ve saglik hizmeti saglayicilarinin
goriiniirliiglinii  artirmayr amaglamaktadir  (Kingsnorth, 2016: 212).
Ornegin bir hastane, sosyal medya kanallarinda bilgilendirici igerikler
paylagarak toplum saghgina katkida bulunabilmektedir, aym1 zamanda
marka degerini de yiikseltebilmektedir (Chaffey ve Smith, 2022: 134).
Dijital pazarlama, saglik sektoriiniin dijital dontisiimiine katki saglayarak
hem hizmet saglayicilar hem de hizmet alanlar i¢in verimlilik ve erisilebilirlik
avantajlar1 sunmaktadir. Bu nedenle, dijital pazarlama stratejilerinin saglik
hizmetlerinde dogru bir gekilde uygulanmasi, sektoriin gelecegi agisindan
kritik 6neme sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2023: 552).

3. Saglik Pazarlamasinin Temel llkeleri

Pazarlama, saglik sektoriinde hasta katilimini, hizmet tanitimin ve
marka varligini gekillendirmede ¢ok 6nemli bir yer tutan bilim dali olarak
degerlendirilmektedir. Saglik hizmeti saglayicilarinin  hedef kitlelerine
ulagmalarina, kendilerini farkhlagtirmalarina ve hasta sonuglarinin analizi ve
tyilestirilmesine yardimct olmaktadir. Saglik hizmetleri pazarlamasi, degisen
hasta beklentileri, teknolojik gelismeler ve rekabetci bir pazarda 6ne ¢ikma
ihtiyaci nedeniyle basit brogiirlerden karmagik dijital kampanyalara dogru
evrilerek hastalarla anlamli baglantilar kurmayi, egzamanli olarak saglik
bilgilerinin paylasimi i¢in dyjital platformlar: kullanmay1 ve kamuoyunda
yanki uyandiran bir marka olugturmayi igeren bir konsept haline gelmistir
(Djakeli, 2024:2). Bu evrim, saglik hizmetleri pazarlamasinin, hastalarla
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etkilesim kurmanin otesine gegerek daha genig hedeflere ulagma amacini
desteklemesini saglamaktadir.

Saglik hizmetlerinde pazarlama, bir¢ok 6nemli hedefe hizmet etmektedir.
Bunlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Purcarea, 2019:96):

1. Hasta Katilym: Pazarlama stratejileri, saglik hizmeti saglayicilarinin
hastalarla etkilegime gegmesine yardimci olur, onlar1 sagliklarinin
sorumlulugunu {istlenmeye tegvik eder ve topluluk duygusunu
gelistirmektedir.

2. Marka Favkmdalypr Olusturmak: Aralarindan se¢im yapabileceginiz
ok sayida saglik hizmeti saglayicisi varken, giiglii bir marka ve olumlu
itibar, hastalar1 ¢ekmek ve elde tutmak i¢in ¢ok onemlidir.

3. Egitim ve Bilgilendirme: Saglik hizmetleri pazarlamasi, halki saghk
sorunlari, hizmetler ve onleyici tedbirler konusunda egiterek hasta
sonuglarinin daha iyi olmasina katkida bulunmaktadir.

Saglik hizmetleri pazarlamasi; hasta katilimini artirarak  bireylerin
saghklarinin sorumlulugunu {istlenmelerine, giiglii bir marka olusturup
farkindalik olugturarak hasta sadakatini saglamaya ve toplumun saghk
konularinda bilinglenmesine katkida bulunmaktadir. Bu stratejik yaklagim
saghk hizmetlerinin kalitesini ve hasta memnuniyetini artirmada kritik bir
rol oynamaktadir.

3.1. Saglik Hizmetleri Pazarlamasinin Kavramsal Cergevesi

Dijital pazarlama, kuruluglarin hastalarla gesitli platformlar aracihigiyla
baglanti kurmasina olanak taniyan saglik hizmetlerinin 6nemli bir yonii
haline gelmektedir. Sosyal medya saghk hizmeti saglayicailarmin saghk
ipuglarini ve referanslarini paylagtiklari, etkilesimi ve giiveni artiran popiiler
bir mecradur. Biligsel 6zelliklerin ve algisal ihtiyaglarin sekillendirdigi tedarik
stirecinin en aktif ve verimli araglari arama motorlaridir. Biligsel 6zellikler,
bireylerin bilgi alma, anlama, igleme ve karar verme siireglerini igermektedir.
Saglik hizmeti saglayicilarinin sosyal medyada biligsel ozelliklere hitap
etmesi, hem hastalar hem de saglik profesyonelleri agisindan kritik 6neme
sahiptir. Algisal ihtiyaglar, bireylerin ¢evrelerinden edindikleri izlenimlere
dayanarak bir hizmeti veya irtinii nasil degerlendirdiklerini ifade etmektedir.
Saglik hizmeti saglayicilarinin sosyal medyada algisal ihtiyaglart yonetmesi,
imaj ve giiven olusturmada kritik rol oynamaktadir. Belirlenen ihtiyaglarin
giderilmesi igin 6n hazirlik agamasinda alinacak kararlarin ve yol haritasinin
belirlenmesi agamasinda arama araglar1 etkin rol oynamaktadir. Arama
motoru optimizasyonu (SEO- Search engine optimization) stratejileri,
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saghk hizmetleri web sitelerinin kolayca kesfedilebilir olmasi, trafik ve
hasta sorgularinin artirilmas: i¢in gereklidir (Purnomo,2023:57). Basaril
saghk hizmetleri pazarlama kampanyalarini analiz etmek sektordeki en 1yi
uygulamalara iligkin bilgiler saglar ve yenilik¢i yaklagimlara ilham verebilir.
Bagarilh kampanyalar1 takip etmek, saglik kuruluslarina kendi stratejilerini
gelistirmede, yaygin hatalardan kaginmada ve kanitlanmig tekniklerden
yararlanmada rehberlik etmektedir (Neuhauser & Kreps,2003:122). Saglk
pazarlamasinin kavramsal gergevesi, dijital platformlarin kullanimi ve etik
ilkelerin dahil edilmesiyle stratejik yaklagimlar gelistirmeyi hedefleyerek,
bagarili kampanyalarin olusturulmasinda kritik unsurlarin anlagiimasin
saglamaktadir. Pazarlama stratejilerinin daha etkili ve hedef odakli hale
gelmesinde hedef kitle belirleme ve segmentasyon siiregleri etkin bir rol

oynamaktadir (Nashiroh, Shiddiqy, ve Hidayat, 2024).

3.2. Hedef Kitle Belirleme ve Segmentasyon Stratejileri

Segmentasyon (boliimlendirme); daha biiyiik bir varligr kriterlere
gore daha kiigiik pargalara bolerek isletmelerin gabalar1 hedeflemesine ve
miigteri memnuniyetini artirmasina olanak tanimaktadir (Carpenter, 2024).
Segmentasyon, pazarlama ve i§ stratejilerinde daha biiyiik bir pazarin veya
varhigin, belirli kriterlere gore daha kiiglik ve homojen pargalara ayrilmasi
stirecidir. Bu siireg igletmelere belirli bir miigteri grubunu hedefleme, daha
etkili pazarlama stratejileri gelistirme ve miisteri memnuniyetini artirma
imkan1 sunmaktadir. Bir marka miisterilerini yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve
yagam tarzi gibi kriterlere gore segmentlere ayirabilmektedir. Bu gekilde
segmentasyon, igletmelere daha hedefli ve etkili bir pazarlama yaklagimi
sunmakta, miigteri memnuniyetini arttirmakta ve siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji saglamaktadir.

Segmentasyon hedef kitleleri tanimlamaya, mesajlari ilgi alanlarina gore
uyarlamaya, doniigiim oranlarini artirmaya, miisteri iliskileri kurmaya,
pazarlama biitgelerini optimize etmeye ve potansiyel miisteriler kazanmaya
yardimci olmaktadir (Sarvari vd., 2016: 1129). Segmentasyon pazarlama
kampanyalarinin daha odakli olmasini saglamaktadir, reklam harcamalarinin
etkili bir gekilde kullanilmasma yardimcr olmaktadir ve kisisellestirilmig
mesajlar sunarak daha yiiksek doniigiim oranlarina yol agmaktadir.
Markalar kisisellestirilmig reklam ve igerik stratejileri olusturarak hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulagabilmektedir, tiiketici ilgisini artirabilmekte
ve bunun sonucunda daha yiiksek doniigiim oranlar1 ve daha iyi satiglar
elde edebilmektedir (Kotler,2000,95). Yaygin segmentasyon stratejileri
arasinda RFM(Recency (R)-Frequency (F)-Monetary Value (M)) Analizi,
Miigteri Yasam Boyu Degeri (CLV- Customer Lifetime Value) Analizi ve
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Miigteri Kimligi (Persona) olusturmay: igermektedir. En iyi uygulamalar;
kapsamli aragtirma yapmayi, alict kisiliklerini gelistirmeyi, mesajlar1 her
segmente gore uyarlamayr ve pazarlama taktiklerini test edip optimize
etmeyi gerektirmektedir. Tsletmeler bu stratejileri izleyerek hedef kitlelerini
etkili bir gekilde belirleyebilir, onlar1 segmentlere ayirabilir ve etkilegimi,
doniigiim oranlarini ve genel pazarlama etkinligini en iist diizeye ¢ikarmak
igin pazarlama stratejilerini uyarlayabilmektedir (Sarvari vd.,2016,1129;
Hosseini& Mohammadzadeh, 2016:365). Bu siireg; isletmelere belirli bir
miigteri grubunu hedefleme, daha etkili pazarlama stratejileri gelistirme ve
miigteri memnuniyetini artirma imkani sunarak farkli miigteri ihtiyaglarinin
daha iyi anlagilmasini, {irtin ve hizmetlerinin buna gore uyarlanabilmesini
tesis ederek rekabet avantaji saglamaktadir.

3.2.1 Pazar Segmentasyonu

Pazar segmentasyonu, daha biiyiik bir pazart demografik, cografya,
psikografik veya davranislar gibi ortak ozelliklere dayali olarak daha kiigiik
boliimlere ayirma siirecidir. Bu, igletmelerin hedef gruplar1 belirlemesine
ve lriinlerini, hizmetlerini ve pazarlama mesajlarini belirli ihtiyaglart
kargilayacak gekilde uyarlamasina olanak tamir (Camilleri,2017,2). Pazar
segmentasyonun temel yonleri agagida yer almaktadir:

1. Segmentlerin Belivlenmesi: Pazar gesitli kriterlere gore boliinmiistiir.
Ana segmentasyon tiirleri Demografik Yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek
vb. igermektedir. Cografi Konum, iklim, niifus yogunlugu, bolge vb.
Psikografik yasam tarzi, degerler, Kisilik, Ilgi alanlart vb. Davramgsal satin
alma davramigi, Marka sadakati, Kullanim oran, Aranan faydalar vb. (Hair
vd,2017,10)

2. Hedefleme: Tsletmeler, segmentler belirlendikten sonra her segmentin
potansiyelini  degerlendirmekte ve hangilerini hedefleyecegine karar
vermektedir. Dikkate alinan faktorler arasinda segment biyiikliigi, biiyiime
potansiyeli, rekabet ve sirketin hedefleri ve kaynaklari ile uyum yer almaktadir
(Camilleri,2017,2).

3. Konumlandwma: Sirketler belirli segmentleri hedefledikten sonra segilen
segmentlere hitap edecek konumlandirma stratejileri gelistirmektedir. Bu
kavram, segmentlerin ihtiyaglarini kargilayan benzersiz tayda ve 6zelliklerin
vurgulanmasiyla, tiiketicilerin zihninde marka veya iriine iliskin farklt bir
imaj veya alg1 olusturulmasini igermektedir. Sirketler pazar segmentasyonu
sayesinde segmentlerin Ozel ihtiyaglarini  ve tercihlerini  belirleyerek
miigterilerini daha 1yi anlayabilmektedir (Kotler & Keller, 2016).
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Isletmeler, pazar boliimlendirmeyi uygulayarak kaynaklarini daha verimli
bir gekilde tahsis edebilmektedir, pazarlama ¢abalarini optimize edebilmekte
ve sonugta satiy ve miisteri memnuniyeti agisindan daha iyi sonuglar elde
edebilmektedir.

3.2.2 Miisteri segmentasyonu

Miisteri segmentasyonu da benzer bir kavramdir ancak bir sirketin
mevcut miisteri tabanini benzer ozelliklere gore daha kiigik gruplara
ayirmaya  odaklanmaktadir.  Sadakat bazli segmentasyon, miisteri
sadakati veya bir markaya olan baglihgiyla ilgilenmektedir. Deger bazh
segmentasyon, misterilerin igletmeye kattig1 degeri dikkate almaktadur,
ihtiya¢ bazli segmentasyon, belirli miisteri ihtiyaglarina odaklanmakta ve
tutumsal segmentasyon, miisterinin markaya yonelik tutum ve goriislerini
incelemektedir (Zeithaml vd. 2018:147). Segmentasyon, igletmelerin ilgili
pazarlamayr sunmasina, miigteri deneyimlerini iyilegtirmesine ve kaynak
tahsisini optimize etmesine yardimci olan stratejik bir aragtir (Sri, Paulson,
& Srinivasareddy, 2023:709). Isletmelerin iiriinlerini, pazarlama gabalarini
ve miigteri hizmetleri yaklagimlarini her segmentin 6zel gereksinimlerini
karsilayacak sekilde Ozellestirmesine olanak taniyarak memnuniyeti ve
sadakati artirmaktadir (Carpenter,2024).

Miisteri segmentasyonunun temel yonleri ise agagida siralanmugtir:

1. Segmentasyon Kriterleri: Hawkins ve Mothersbaugh’ a gore miigteriler
demografik, cografi, psikografik, davranigsal ve teknolojik faktorlere gore
segmentlere ayrilmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2016, 326).

2. Veri Toplama ve Analizi: Etkili segmentasyon; satin alma kayitlari,
anketler, sosyal medya ve web sitesi analizleri gibi gesitli kaynaklardan veri
toplanmasma ve analiz edilmesine dayali olarak siireg vyiiriitiilmektedir.
Geligmig analitik ve makine O6grenimi, kahiplari tanimlayabilir ve benzer
miisterileri gruplandirabilir (Weinstein, 2014, 56).

3. Hedefleme ve Kisisellestirme: Tsletmeler kisiye ozel reklamcilik,
Ozellestirilmig iiriin Onerileri ve 6zel miisteri hizmetleri yaklagimlar: dahil
olmak ftizere hedefli pazarlama stratejileri ve Kkisisellestirilmig miisteri
deneyimleri gelistirebilmektedir. (Dibb ve Simkin, 2013, 108)

Miisteri segmentasyonu ornekler vermek gerekirse (Camilleri, 2017:4)
e-ticarette, satin alma sikhig1 ve tercihlerine gore segmentasyon yapilmakta;
bankacilik sektoriinde, miisteriler gelir diizeyine ve finansal hedeflerine gore
segmentlere ayrim yapimakta; telekomiinikasyon alaninda, kullanicilar
kullanim kaliplarina gore segmentlere boliinmekte ve saglik hizmetlerinde,
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hastalar t1ibbi durumlarina ve yaglarina gore segmentlere ayrilmaktadir.
Bu kapsamda, segmentasyon siirecinin gerceklesme adimlarr beg agamada
gergeklestirilmektedir (Mehta, 2023).

Segmentasyon siirecinin adimlar1 su sekilde gergeklestirilmektedir

(Mehta,2023):

1. Pazar Avastumase Yapmas:: Demografik, psikografik ve davraniga
iligkin verilerin toplanip degerlendirmesi yapilmaktadir.

2. Anabtar Kitle Seqgmentlerini Belivlenmesi: Hedef pazardaki segmentleri
tanimlanir.

3. Segmente Ozel Intiyaglarm ve Terciblerin Tammlanmas:: Her segmentin
kendine 6zgii gereksinimlerini belirlenmektedir.

4. Kisiye Ozel Pazarlama Kampanyalars Gelistivilmesi: Her segment igin
kigisellestirilmis kampanyalar olusturulur.

5. Stratejilerin Tokibi ve Iyilestivilmesi: Performans olclimlerini izlenir ve
geri bildirime gore stratejileri iyilegtirilir.

Isletmeler, miigteri segmentasyonunu uygulayarak kisisellegtirilmis
stratejiler olugturabilir, miisteri iliskilerini giiglendirebilir ve performansi
artirabilirler.  Farkli miisteri gruplarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerinin
belirlenmesi ile pazarlama kampanyalarinin daha etkili ve hedefe yonelik
olmas1 saglanmig olmaktadir. Boylece miigteri memnuniyeti ve sadakati
artarken, igletmenin pazar payim biiylitme ve rekabet avantaji elde etme
olasiligr da yiikselmektedir. Ayrica, dogru segmentasyon ile kaynaklar daha
verimli kullanilabilecek ve operasyonel maliyetler azaltilacaktir.

3.3. Saglik Sektoriinde Pazarlama Araglarinin Kullanimi ve

Etkinligi

Pazarlama araglar1 saglik sektoriinde ¢ok 6nemli bir rol oynamakta ve
saghk kuruluglarinin farkli hedef kitlelerle etkilesim kurmasina, farkindalig
artirmasina ve hastalar arasinda giiven olusturmasina yardimer olmaktadir
(Constantinides, Karantinou, Alexiou, & Vlachaki, 2016:2). Ancak
karmagik diizenlemeler ve etik hususlar nedeniyle bu araglarin ( Sosyal
Medya Pazarlamasi, SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), Dijital
Reklameilik, Igerik Pazarlamas: )stratejik olarak kullanilmast sarttir (Vats &
Sathe, 2024:475). Etkili bir yaklagim hedef kitlenin demografik, psikografik
veya davraniga dayal olarak belirli gruplara ayrildig1 pazar boliimlemesidir
(MeghanaN, 2016:474). Bu segmentleri hedef alan 06zellestirilmig
kampanyalar, mesajlarin alaka diizeyini artirir ve veri analitigi ve miigteri
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iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management - CRM) sistemleri gibi
araglar, stratejilerin iyilestirilmesine ve sosyal yardim ¢abalarinin optimize
edilmesine yardimcr olmaktadir (Djakeli, 2024:49).

Saglik sektortinde yaygin olarak kullanilan pazarlama araglar1 arasinda
sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, arama
motoru optimizasyonu (SEO), tiklama bagina 6deme (Pay-Per-Click - PPC)
reklamciligy, etkileyici pazarlama ve topluluk etkinlikleri ve sponsorluklar
yer almaktadir (Purnomo, 2023:55). Sosyal medya platformlar1 saglik
kuruluglarinin hastalarla baglanti kurmasina, onlar1 egitmesine ve hizmetleri
tanitmasina olanak tanimaktadir. Igerik pazarlamast, hedef kitlenin ilgisini
gekmek, giivenilirlik olugturmak ve arama motoru siralamalarini iyilegtirmek
i¢in blog gonderileri ve videolar gibi degerli igerikler olusturmay1 igermektedir
(Ford & Fottler, 2000:19). Saglk sektoriinde pazarlama araglarinin etkin
bir gekilde kullanilmasi, hastalarla baglanti kurmak, hizmetleri tanitmak ve
olumlu bir marka imaji olusturmak igin gereklidir. Saghk kuruluglari, bu
araglar1 kapsaml bir pazarlama stratejisinde birlegtirerek ve diizenlemelere ve
etik kurallara bagl kalarak hastalar1 gekebilir ve elde tutabilir, sonugta daha
iyi saghk sonuglarmna katkida bulunabilmektedir.

E-posta pazarlamasi, kigisellestirilmis saglik ipuglari sunarken hasta
iligkilerini  siirdiirmeye ve hastayr elde tutmayr artirmaya yardimci
olmaktadir. SEO, saglik hizmeti saglayicilarina ve bilgilere gevrimigi
olarak kolayca erigilebilmesini saglamaktadir. PPC reklamciligr aninda
gortiniirliik saglamakta ve hedeflenen reklamlar aracihgiyla web sitesi
trafigini artirmaktadir. Influencer pazarlama, yeni kitlelere ulagmak ve saglik
kampanyalarini tanitmak igin bireylerin sosyal medyada takip edilmesinden
yararlanmaktadir. Topluluk etkinlikleri ve sponsorluklar, yerel marka
tarkindaliginin - olugturulmasma ve topluluk katiminin gelistirilmesine
yardimc1 olmaktadir (Cellucci vd., 2014, 98).

4. Saglik Hizmetlerinde Pazarlamanin Onemi ve Gerekliligi

Saglik hizmeti saglayicilarinin hizmetlere erigimi ve kaliteyi iyilestirmesi
igin etkili pazarlama sarttir. Hedefe yonelik stratejiler, faydalar konusunda
farkindaligin artmasina, daha genig bir kitlenin katiliminin saglanmasina ve
giiven olusturulmasina yardimei olmaktadir.

4.1. Saglik Hizmetlerinde Pazarlamanin Geligimi ve Onemi

Saglikta pazarlama, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici beklentileri
nedeniyle 6nemli bir doniisiim gecirmistir. Yazili medya ve televizyon
reklamlar1 gibi geleneksel yontemler, belirli segmentleri etkili bir gekilde
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hedefleme yeteneginden yoksun olmaktadir ve bu durum pazarlama
cabalarinin verimsiz olmasina neden olmaktadir. Ancak elektronik saglk
kayitlarinin ve dijital platformlarin yiikseligiyle birlikte saglik hizmetleri
pazarlamasi daha hedefe yonelik ve kigisellegtirilmis hale gelmistir (Gursaya,
2022:59). Boylece saglik hizmeti saglayicilart artik 6zel pazarlama mesajlarini
dogru hedef kitleye dogru zamanda ulagtirabilmektedir. Ek olarak, degerli
egitim igerigi saglamaya ve hastalar1 bilingli seg¢imler yapma konusunda
giiclendirmeye odaklanan hasta merkezli pazarlama stratejilerine dogru bir
degisim yaganmugtir. Bu agamada etik standartlarin korunmasi, veri gizliligi
yasalarina uyum ve yamiltict iddialarin 6nlenmesi ¢ok 6nemlidir. Sosyal
medya ve e-posta kampanyalar1 da dahil olmak tizere dijital platformlar,
hastalarla etkilesimde bulunma ve degerli igerik sunma konusunda hayati
bir rol oynamaktadir. Saglik hizmetleri pazarlama uygulayicilarinin, ilgili
diizenleyici kurumlar tarafindan belirlenen reklam diizenlemelerini takip
etmesi biiyiik 6nem tagir. Bu nedenle, mevzuata uygunluk da hayati bir
faktordiir. (Neuhauser & Kreps, 2003:125).

4.2. Saglik Sektoriinde Pazarlamanin Rolii

Bagarili saglhk hizmetleri pazarlama kampanyalari, hedeflenen stratejilerin
ve etik uygulamalarin etkisini gostermektedir. Hastane markalama ve
toplumsal yardim girigimleri goriiniirliigli artirmaktadir ve yerel halk arasinda
giiven inga etmektedir. Etkili hasta egitimi kampanyalar1 bireylerin bilingli
saghk hizmetleri kararlar1 vermesini ve saglik sonuglarini iyilestirmesini saglar
(Thomas, 2014:80). Sosyal medyada genis bir takipgi kitlesine sahip kisilerin
ve influencerlarin, markalarin {iriin veya hizmetlerini tanittig1 bir pazarlama
stratejisi olarak tamimlanan influencer pazarlamasi; saghk markalarinin
hedef kitleleriyle baglanti kurmasi igin giiglii bir arag haline gelmistir.
Sponsorlu igerik kampanyalari elgi programlari ve iiriin incelemeleri giiven
ve giivenilirlik olusturmaya yardimcr olmaktadir. Pazarlama saghk hizmeti
sunumunda, hasta katimini artirmada, saghk hizmetlerini tanitmada ve
sonuglari iyilestirmede ¢ok 6nemli bir role sahiptir (Paulos, 2023).

Dijital platformlarda etik standartlar ve mevzuata uyum esastir. Saglik
hizmetleri pazarlamasindaki temel trendler arasinda hasta odakl stratejiler,
dijital platformlar, kisisellestirilmis yaklagimlar ve etik hususlar yer almaktadir
(Belch & Belch, 2020:350). Saghk hizmeti saglayicilart sosyal medyay1
hedefli reklamlar tiretmek ve giiglii bir ¢evrimigi varlik olugturmak amaciyla
kullanabilmektedir. Veri gizliligi yasalar1 ve uygun riza yoluyla hasta
mahremiyetini korumak gok 6nemlidir. Bagar1, web sitesi trafigi, sosyal medya
katilimi, potansiyel miisteri temini, doniigim oranlar1 ve hasta memnuniyeti
anketleri dihil olmak {izere gesitli Slgliimlerle Olgiilebilir. Anlamli baglantilart
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tegvik ederek ve etik hususlara odaklanarak saglik kuruluslari, toplumlarinin
genel refahina katkida bulunmaktadirlar (Djakeli,2024:7).

4.3. Saglik Hizmetlerinde Pazarlamanin Avantajlar1 ve Etkileri

Hasta farkindaliginin artirilmasinda hasta sonuglarinin iyilegtirilmesinde
ve daha giiglii iliskiler kurulmasinda yardimer oldugu igin saglk sektoriinde
pazarlama Onemlidir. Ayn1 zamanda toplumsal yardim ve kurumsal
bityiimede de rol oynar. E-posta pazarlamasi saglik hizmeti saglayicilarinin
hastalarla etkilesim kurmasi ve i biliylimesini artirmasi igin degerli bir arag
haline gelmistir (Lechner & Kreitner, 2022:205). Hastalar, hizmetler
ve saglik hizmeti saglayicilar1 hakkinda bilgilendirilerek farkindaliklari ve
katihmlar1 artirilmakta, bu da proaktif saglik yonetimine yol agmaktadir.
Pazarlama gabalarinin hasta ihtiyaglarini kargilayacak gekilde diizenlenmesi
hasta memnuniyetini artirir. Giiglii bir marka ve itibar olusturmak isteyen
saghk kurumlari, yeni hastalar1 ¢eker ve mevcut hastalarin giivenini korur
(Kwame & Petrucka,2021:2). Pazarlama ayrica hastalar1 saghk kosullart
ve tedavi segenekleri hakkinda egiterek bilingli kararlar vermelerini
saglar. Hedefli kampanyalar yetersiz hizmet alan niifuslara ulagarak saglik
hizmetleri egitsizliklerini azaltic1 etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle,
etkili pazarlama stratejilerinin, saglik kuruluglari igin gelir ve karlilik tireterek
geniglemeye ve bakim kalitesinin iyilestirilmesine katki sagladigi yadsinamaz
bir ger¢ekti