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 uluslararasi pazarlarda reklam ve
pazarlama anlaminda birgok firsat sunmaktadir. Isletmelerin daha etkili,
verimli ve genis kitlelere hitap eden pazarlama stratejileri gelistirmesi igin
dijital pazarlamanin temellerini anlamas: kritik bir 6neme sahiptir. Dijital
pazarlama markalarin ¢evrimigi varliklarini giiglendirerek rekabet avantaji
elde etmelerini saglamaktadir.

Giris

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 isletmeler, 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 gelismelerin 11¢1nda sekillenen, g¢evrimigi platformlar ve dijital
araglar aracihigiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadhr.
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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 saglamaktadir.

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 yaklagimlari, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurmalarini ve miisteri iliskilerini
derinlestirmelerini saglamaktadir. Dijital pazarlama ile igletmeler, rekabet
giictinii artirararak, markalarin goriiniirliigiinii gliglendirecek ve dijital
diinyanin sundugu olanaklarla miisteri 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 ytikseligi ve
orta ¢agda 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 ge¢gmigi vardir (Tamilia, 2009).
Birgok bilim insani, modern pazarlamanin kokenlerinin 18. yiizyil sanayi
devrimi zamanina dayandig1 konusunda hemfikirdir. Bu donemde teknolojik
gelismeler ve tretim artiglari, girketlerin miisterilerle kigisel temaslarini
sona erdirerek, mallarla ilgili sorunlara yol agmugtir (Gamble vd., 2011:
228). Pazarlama, bu doniigiimle birlikte, kitle iiretimi ve standartlagtirilmis
triinlerin tamitiminda 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
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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 siire¢, pazarlama anlayiglarinin temelinde, {riin
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, tirtin 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
iriin 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 gekilde ulagmalarini saglamigtir. Bu doénemde
isletmeler, miigterilerine daha kigisellestirilmig  deneyimler sunmaya
odaklanmaya baglamig 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,
tiiketiciler 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 sekilde entegre oldugu
bir donemi ifade etmektedir. Pazarlama 6.0 sadece tiiketici ihtiyaglarini
anlamak ve karsilamakla kalmamakta, ayn1 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 i¢in deger yaratmaya kadar genislemis 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 gelisgimin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ilk pazarlama yaklagimini ifade etmektedir
(Dakouan vd., 2024: 22). Bu donemde, tretim 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 satiglart
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, isletmelerin en uygun maliyetli iirtinleri tireterek, bunlari
kitlesel pazarlama gabalariyla miimkiin oldugunca ¢ok sayida kigiye
ulastirmak olan pazarlama 1.0 yaklagiminin odak noktas: {iriin satiglarinin
arttirlmasi oldugundan, tiiketicilerin ihtiyag ve talepleri goz ardi edilmigtir
(Aydin, 2022). Bu yaklagim igin en iyl ornek, Henry Ford tarafindan
tasarlanan ve “Herhangi bir miisteri, siyah oldugu siirece istedigi renge
boyanmig bir arabaya sahip olabilir” ifadesini igeren Ford T stratejisidir
(Fictu & 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 davramglarimi anlamaya yonelik stratejilerin gelistirildigi
yaklagimdir. Bu yaklagimda igletmelerin bagariya ulagabilmesi igin iiriini
degil, tiiketiciyi merkezlerine almalar1 gerektigi vurgulanmigtir (Rahayu
vd., 2018). Miisteri odakli donem olarak bilinen bu donemde tiiketicilerin
yiiksek performansli ve o6zellikleri olan trtinleri tercih etmeleri ve bunun
sonucunda tiiketicilerin mevcut tiim iiriinlerden se¢im yapabilmesi nedeniyle
isletmelerin amac siirekli iiriin iyilegtirme olmustur (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, {riiniin 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 baglamis 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,
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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; isgbirlik¢i, kiiltiirel ve ruhsal pazarlama gabalarinin bir
biitlin olarak gerceklestirildigi, tiiketici davraniglarindaki 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 baglarna 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 miigteri 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 kigisel deneyimler sunmak (bu deneyimler
“dokunma noktalar1” olarak adlandirilmaktadir) ve deger yaratmak iizere
yapilandirilmaktadir. Bu donemde 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 tutarh, anlamli ve yiiksek kaliteli
miigteri deneyimleri sunmay1 amaglamaktadir (Vassileva, 2017).

Pazarlama 4.0” da miigteriler yalmzca temel istek ve ihtiyaglarini tatmin
edecek iirtinler aramakla kalmayip, ayni1 zamanda iriiniin 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 dogrulamasmna ve
daha fazla farkindalik kazanmasina olanak taniyan bir katilm ve deger
yaratma siirecinin geligtirilmesi, etkilesimin artirilmas1 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 kullamlmas: gerektigi
inancia dayanmaktadir(Kotler vd., 2021). Pazarlama 5.0 pazarlamanin
stirdiiriilebilirlik, dayaniklihik 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 Otesine 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 anlagihp 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 kampanyalar
olusturmak igin kullanmalarina olanak tanimaktadir. Dijital pazarlamanin bir
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sonraki agamas1 pazarlama 5.0 olarak bilinmekte ve pazarlama stratejilerine
yapay zekd, 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 kargt 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
stireglerinde maksimum giivenlige vurgu yaparak, piyasa ve misteri
bilgilerinin maksimum gii¢ ve analitik hizla elde edilmesini ifade etmektedir
(Nozari & Chobar, 2024). Pazarlama 6.0, kigisellestirilmis 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, akill 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§ giiclinli 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 kullandigy 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). Diyjital ¢agda mevcut dijital teknolojilerin herkes
tarafindan kullanilabilir hale gelmesiyle birlikte tiiketicilerin sorularina hizla
yanitlar saglayacag: diigiiniilmektedir. 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 cat1 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 tabanimi 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 uygulamalarmnin dijital
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kanallar aracihigiyla uygulanmas: 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 kargilagtirildiginda, dijital pazarlamanin avantajhi 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 davraniglarimni
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 ulagtirilabilmektedir.

¢ 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
aracihi@iyla 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
ok 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 sekillerini ile miisterilerin satin alma davranislarin
degistirmistir. Bu degisiklikler, hem isletmeler hem de miisteriler igin birgok
avantaj sunmaktadir. Dijital pazarlamanin avantajlar1 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 sirketler {irtin 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 hakkwmdn 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 kullanmicilarin deneyimlerini gordiikge, bir
tirtine veya markaya duyduklar1 giiven artmaktadir (Bala & Verma, 2018).



12 | Fizikselden Dijitale: Dijital Pazariamanin Temelleri

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
(Natalita, 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 yorumlarim
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 imkani elde edebilmektedir. Ayrica yeni tirtinleri
veya kampanyalar1 hizlica duyurabilmekte, miisteriler de bu giincellemelerden
aninda haberdar olabilmektedir.

Kolay hkarsilastwma: Birqok sirket dijital pazarlama yoluyla {iriin
veya hizmetlerini tanitigindan tiiketiciler farkli tedarikgilerin iriin veya
hizmetlerini maliyet ve zaman agisindan kolayca kargsilagtirma avantajina
sahip olabilmektedir. Tiiketiciler internet yoluyla {irtin veya hizmetler
hakkinda bilgi edinmek i¢in bir¢ok farkli perakende magazasini ziyaret
etmelerine gerek kalmadan istedikleri kargilagtirmalari 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 tanmimaktadir (Giiler
Sasoglu, 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 fiyatlandwma: Sirketler dijital pazarlama kanallart aracihigiyla tirtin
veya hizmetlerin fiyatlarin1 gostermektedir. Bu da fiyatlarin tiiketiciler igin ¢ok
net ve seffaf olmasini saglamaktadir. Dijital pazarlama tiiketicilerin daha hizh
fiyat kargilastirmalar1 yapmasini kolaylagtirarak farkli markalarin Griinlerini
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 tizerinden 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 yanlis 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-ticarvetin 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 tiriinlerinde 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 algilanmaktadur.

Olumsuz yorumlar: 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 ddeme
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 alindigin
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 baggumlalak: 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.

Yayginlasmamas 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 ulagmalarini saglayan gesitli dijital platformlardaki
strateji ve araglardan olugur. Markalarin, iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimini
yapmalarini saglayan bu teknikler dijital pazarlamanin temel yapr taglarin
olusturmakta ve igletmelerin gevrimigi bagarilarini artirmalarina yardimei
olmaktadir. Literatiirde dijital pazarlama kanallari; teknikleri, stratejileri,
araglar1 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 ig¢indeki baglantilart
icermektedir (Yalginkaya, 2018). Web iizerinde 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 sonuglariin 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. Aynm1 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 farkli SEM
stratejisi kullanmaktadirlar. Tlk strateji, tiklama bagina 6deme (PPC) olarak
adlandirilan stratejidir. Bu stratejide isletmeler, anahtar kelimeler tizerinde
teklif verir, arama sorgularna dayali olarak reklamlar gelistirmekte ve bir
kullanict reklami tikladiginda arama motoruna 6deme yapmaktadir. Diger
SEM stratejisi kapsamli bir ¢evrimigi pazarlama stratejisinin pargast olarak
li¢ 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, yalmzca
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 yardimei
olmak igin 6nemli bir pazarlama faaliyetidir. Igerik pazarlamasi, degerli
ticretsiz igerik olusturup paylagarak 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; {irlin 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.

Ierik 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 iiriinlerini igeren konularda
bilgi sunmaktir (Baltes, 2015)

2.4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; etkilesimlert, igbirliklerini ve igerik paylagimini
kolaylagtirmayr 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 paylasma firsatina sahip olup, diger kullanicilarin
yardimiyla bir rtin/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 kisisel 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 kalmasini
saglamaktadir (Nabieva, 2021).

Sosyal medya pazarlamasinin 6zii, miisteri ve potansiyel miisterilerin
konugmalar1 yuriittiigli sosyal alanda olugan topluluklar1 dinleyip olusan
topluluklara zamaninda ve uygun yamit 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, dig 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 isletmenin
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
yaklagim saglamaktadir. Bu sekilde, e-posta pazarlama kampanyalar1 daha
verimli ve hedef odakli hale gelmektedir (Kaur, 2017).

E-posta pazarlamasmin 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. Satig Ortakligr Pazarlamas:

Satig ortakligi pazarlamasi literatiirde performansa dayali bir pazarlama
tiirii olarak tanimlanmaktadir. 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, karlarin1 ve marka bilinirligini artirma firsati sunmaktadir.
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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 tanitimim1 yapmakta ve satis sagladik¢a
komisyon kazanmakta, bu da hem igletmeler hem de satig ortaklar1 igin kazan-
kazan durumu yaratmaktadir. Satig ortakligi ayn1 zamanda sinuirli 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 iizerinde 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

kurmusg 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 kararlari tizerinde biiyiik bir etki yaratmasini
saglamaktadir. Influencerlar genellikle iiriin veya hizmetlerle ilgili kisisel
deneyimlerini paylastiklar1 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
dijital ara yiizler aracih@iyla 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 smirlarin 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 kullanicr ile iiriin arasinda, pazarlama
iletisimi baglantisin1 olusturmak amacini tagiyan fijital kavrami; iletigim
teknolojilerindeki en son bilgi ve yenilikleri kullanarak, bunlar1 fiziksel
ortamda uygulanabilir hale getirebilmektedir. Bu kavramin araglar1 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
kanallar tercih etmekte ve bu da igletmelerin iiriin ve hizmetlerine erigimi
kolaylagtirmaktadir. 21. yiizyilda, dijital doniisim caginda, geleneksel
pazarlama yaklagim modelleri ve araglar1 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 i¢in kullanilan pazarlama
otomasyonu yazilimlarindan  yararlanarak, 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 anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Moravcikova &
Kliestikova, 2017).

Fijital pazarlama, fiziksel deneyimlerin dijital deneyimlerle harmanlandig:
pazarlama galigmalaridir. Fiziksel ve dijital araglarin birlesiminin arkasindaki
temel amag, igletmelerin 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 iirtinlerle ilgili dyjital bilgi saglama,
magaza igi ve etkilegimli bilgilendirme ekranlar1 gibi uygulamalarla, aligverig
deneyimini saglanmaktadir.

Kanal odakls diviin kavisuma: 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 miisteri 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
magazalar1 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
siregleri kolaylagtirilarak boylelikle miisteri deneyimi iyilestirilmektedir.

Iyi hedeflenmis pazaviama: Pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilecegi
hedefkitleyi 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 artirilhp marka sadakati
olugturulmaktadir.

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, ayni zamanda tiiketicilerin bilingli
ve etkilesimli hale gelmesine yol agmistir. Sonug olarak, dijital pazarlama
isletmelere yerel ve uluslararasi pazarlarda biiyiik firsatlar sunarken,
tiikketicilere 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 varliklarini giiglendirerek miigteri sadakati olusturma ve
marka gortiniirliigiinii artirma konusunda 6nemli avantajlar elde edebilirler.
Bu baglamda, dyital pazarlama uygulamalarinin temellerini anlayan
isletmeler, kiiresel pazarda rekabet edebilir hale gelirler.

Ancak ¢aligmanin 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,
dijitallesmenin hizla ilerleyen dogasi, aragtirmacilarin siirekli olarak bu
alandaki yenilikleri takip etmelerini ve daha derinlemesine ¢aligmalar
yapmalarini gerektirmektedir.
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