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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 dijital kanallar araciigiyla ulagmalarimi saglayan stratejilerin bir
biitiintidiir. Basgta internetin sagladigi imkénlar sayesinde igletmeler, potansiyel
miigterilerine daha hizh ve etkili bir gekilde ulagabilmekte, dogru stratejilerle
biiytime firsatlar1 elde edebilmektedir. Dijital pazarlama stratejilerinin 6nemi,
giiniimiiziin rekabetgi is diinyasinda daha da artmistir. Dijital pazarlamanin
en biiyiik avantajlarindan biri, isletmelerin kiiresel Olgekte 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 sagladig1 kolayliklar, maliyet konusundaki etkinlik,
hedefleme ve kisisellestirilmis pazarlamaya olan katkilar1, hizli geri doniisii
ve esnekligi, marka bilinirligi ve giiven olusturmadaki etkileri ile dijital
pazarlama isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Dijital pazarlamaya yonelik ¢esitli stratejiler gelistirilmistir. 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 iicretli trafigi yonlendirerek tiiketicilerin
igerikleri daha kolay bulmasini saglar. ABM ise belirli hedeflenmig hesaplara
yonelik kigisellestirilmig stratejiler gelistirilmesini saglarken, sosyal medya
pazarlamast ve PPC reklamciligi, markalarin genis kitlelere ulasmasini
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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 ig
birliginin etkilerini gormekteyiz. 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 yapilmig 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 6nce gevrimigi aragtirma yaptiklarini ortaya koymustur (Ali, 2024).
Statista’nin 2023 tarihli aragtirmasina gore dijital pazarlama, tiim kiiresel
perakende satiglarda %20°nin {istiinde 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 alm satim internet kullanicilari 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 1lgili 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 dijjital 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 katilimini
arttirma  etkisi vePangestu vd. (2024)’nin djjital tabanli pazarlama
stratejisi analizi gibi ¢aligmalarin isletmelerin 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 djjital 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 tilkemizde 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 hizl 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)).



58 | Dijital Pazariama Stratejileri

olusturdugu ve yeni yaklagimlarin ortaya koydugunu (Mert, 2018:1300)
soylenebilir.

En genel anlamut ile dyjital pazarlama; TV, radyo, dergi gibi geleneksel
medyadan uzak yontemlerle markayi ve isi desteklemek / tanitmak amaciyla
internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 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 oldukga 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 mesajlart 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 olugturur (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 Olgtilebilir 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 miisterileri 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 kullaniimalidir. Kisaca tiiketicinin
ilgisini  gekebilecek ve siirdiirtilebilirligi saglayabilecek adim atilir. Bu
agamada, 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 medyn
pazariamasy, Gelir ovtalklyy, Interaktif kavsilastirma, Rellam ortakly,
Viral pazarviama, Igerik divetme).

v’ Kazanma (Convert): Misteri istenilen ortama girdikten sonra,
saticinin 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 6lgtimlemelerin 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. Dijital 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 aradiklart mesaji bulmalarini saglayan Internet
tizerindeki faaliyetlere odaklanir. Potansiyel miisteri, aradigi konular1
Internet iizerinde takip eder ve bu da onu mesajin kaynagina gotiiriir
(Swieczak, 2012:185).Bu pazarlama tiirii meveut ve potansiyel miisterileri
¢ekmek, 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 olusturarak 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 etkilegsim 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 metodolojisitken dijital pazarlama
titketicilerle diyjital olarak baglanti kurmada yararlanilan unsurlar igin daha
genis bir terimdir. Ikincisi ise, gelen pazarlama sayisiz hareketli ve birbiriyle
iligkili pargalardan olugtugu gibibunlar1 dogru bir gekilde uygulamak igin
istikrarli bir zaman ve uzmanhk 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 paylagmak onceliklidir”. Bunun
igin; igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi,
potansiyel miigteri besleme, arama motoru optimizasyonu (SEO- Search
Engine 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 riin ve hizmetlerin nasil daha iyi hale getirileceginin
anlagilmasi 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)

Find even mare
names with

#ShareaCoke

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). Terik
pazarlamasi istenmeyen promosyonlarlamiisterileri rahatsiz etmek yerine
onlarin sorularim yanitlamaya ve igerikler aracihigiyla yardimcr 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: (Geeks, 2023).
Icerik Planlama
Icerik Olusturma
Varlik Gelistirme

Paylasilabilirlik ve Pazarlama

Icerik Tamtimi

Olciilmesi ve Buna

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 paylagilmis olur (igeriklerin
yaymlanabilecegi kanallar gekil 4’te yer almaktadir). Bir igerigin herhangi
bir kanalda yayinlanmast yeterli degildir. Igerik, ihtiyaci olan Kkisilere
ulagtinilabilmesi yani tamitilabilmesi 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)

&

Icerik
Pazarlamasi
Kanallan

Podcast'ler

Igerik pazarlamasi, hedef kitleye ulagmak ve etkilesim saglamak igin
cesitli kanallar kullamr. 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
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 kampanyasi baglatmak 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’ ABM’yi B2B satiglarinda geliri artirmanin kilit itici
giici olarak gordiigli tahmin edilmektedir (S$imgek,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 sdylemek miimkiindiir;

v B2B isletmeleri: Satin alma kararinda birden fazla kiginin yer aldig
isletmeler 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 kigisellestirmesini 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 iligkilidir. 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 kigisellestirilmis (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 yari
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 Tabanly Pazarlama Tivleri (Vijga, 2023).

Stratejik ABM ABM Lite Programatik
o ABM
Birebir Taktikler Dengeli Yaklagim Genjcs) C')égekli
e O cod
O3 &)
Secilmis birkag Daha fazla hesaba Genis bir
viiksek degerli hesab hizla ulasabilen var velpazedeld hesaplan
hedefleyen son kisiselestiritmis hedeflemek icin veri
derece kampanyalar ile odalh karar alma
ldsisellestiritmis SBM'ler hedeflenir teknolojisivle
pazarlama yaklasmmu otomasyonu kullanr
< 100 accounts 100's accounts 1,000°s accounts
r LY
~ VIKSEK DEGERLI HESAPLAR DUSUK DEGERLI HESAPLAR -

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 ik sayfasinda
listelenen baglantilara eristigi goz oniine almdymdn, arama motoriarinin
il sayfasinda yer almak hayati onem tasimaktadw: Sayfn ne kadar yukarida
listelenirse, o kadar cok sawyida kullancy 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
tyilestirilmesi 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 olmas1 anlamina gelir. BOylece web sitesi daha fazla kullaniciya ulagir
(Almukhtar vd., 2021:70). Genel olarak, SEO iki gruba ayrilir: sayfa igi
(bir web sitesinin yapisin1 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 olusturmay ve yayinlamayu igerir.

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

v Reklam Kopyast ve Agilis Sayfalart: Tkna edici reklam kopyast dikkat
gekerken, iyi tasarlanmug 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 olusturmakve diger kullanicilarlaag 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.



Cibat Kartal / Ibrabim Bozact | 69

Kullameilarin fotograf,
video ve mesajlart
diizenleyebilecegi ve

paylasabilecegi bir
platformdur. Kullanieilar:
etiketlemeye ve
arkadaslariyla paylagmaya
tegvik etmek i

Sekil 6: Isletmeler Igin Sosyal Medya Platformlary (Domingo, 2020).

Dijital pazarlamada video
icerikler daha da Gnemli
hale gelmektedir
YouTube, vlog' diger
video iger rleri igin
popiiler bir sosyal medya
platformu haline gelmistir.
Isletmeler bu platformda

paylagilabilir icerik nasil yapalir kilavuzlarmdan
olusturmak, bu ogretici videolara ve
platformdaki erigimi kurumsal videolara kadar
genisletmey yardime: olur. her seyi paylasabilme
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
doniistiirmek 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 tirtinlerini veya hizmetlerini pazarlamak
igin maliyet agisindan etkili bir pazarlama araci olarak dataninmaktadir.Bu
pazarlama tiirii ayrica isletmelere miisterilerle iliski kurma ve gercek zamanh
etkilesim kurma olanagi 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 iletigsimi: Oncelikle miisteri,
satin aldig1 idriinle ilgili sorunlarini e-posta ile isletmeye gonderir,
ardindan igletmeden en kisa siirede yanmit gelir. Baslica dezavantaj,
miisteriyle ger¢ek zamanl iletigim kurulamamasidir.

v' Isletme tarafindan baglatilan e-posta iletisimi: Isletmeler genellikle
mevcut miigterileri 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 kampanyalar1 gelistirirler. Boyle bir kampanyanin
etkili olmasi igin, mesajlarin bir hedefe yonelik (kigisellestirilmis)
olmasi gerekir, boylece yanit orani 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).



Cihat Kartal / Tbvahim Bozact | 71

“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 kolayligini 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 tilkelerindeki ¢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 ¢algabilir, igerikleri basit bir HTML metinden, zengin medyaya
kadar gelistirilebilmekte ve gonderimler sik araliklardan, periyodik araliklara
kadar oOzellestirilebilmektedir (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 yadlmzca ilgilenen tiiketicilere gondermek, e-posta pazaviamasmda 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)



72 | Dijital Pazarlama Stratejileri

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 doniis oranlar1 ya da
satiga doniisiin takibi s6z konusudur.

v Tliski Kurma: E-posta karsihkli etkilesimin dijital bir bigimidir.
Dolayisiyla iletisim 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 kullanicimin 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 URZIleri 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 vellom, miisterilerin
arama sonuglarmdn ne govecekleri dizevinde tam kontrol sagjlar. Ayrica, PPC
ile ziyavetgilerbelivli 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, bir veklama tiklayan kisinin reklam
yapilan diviin veya hizmete ilgi duwydugn varsayomna dayandypmdan, tiklama
dolandicilyyima, yani veklamun  hedef  kitlesine gercek bir ilgi dwymadan
tiklama bagima dicvet almak igin mesru biv kullanicyy: taklit etme wygulamasina
karse 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 secimi: 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:t 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 yaptig1 bir ankete gore, katihmcilar 2022 yilinda haftada
ortalama 19 saat gevrimigi video igerigi izleyerek 2021 yilina gore bir artigi
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 oynatian yeni bir video bicimi olup, siivesi bes saniyeden bes dakikaya
kadar olan videolar kisa video olavak ssmiflandwidmaktady: 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,
titketicilerin 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 Olgtide ilimlagtirdigini kegfetmislerdir.
Ornegin Gan vd. (2023:1)’nin ¢alismasindaDing Zhen adli bir gocukla ilgili
yapilan kisa videoda gocugun giiliimsemesi ile TikTok kullanicilart arasindaki
tliml 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): Tutarl 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 olugturulacagr 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 etkilesim saglayabilmek igin hedef kitle takip edilerek, hangi kanallarda
vaymnlanabilecegi, 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,
kullanic1 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 yanlg bilgi veren
sohbet robotlarindan duyduklar1 korkularint da gostermistir (Arsenijevic ve
Jovic, 2019:1).Ayricayapay zekanin, web sitesini ziyaret eden miigterilerle
konusma 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 uygulamalar1 son on yilin
popiiler stratejileridir. Mesajlasma uygulamalarimi kullanan yaklagik 1.4
milyar kigi 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
ctkmasina 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 tizere farkli iletigim
kanallarinda  sohbet robotlarimin  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. AlPnin 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 hizlidir. 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 i¢in 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 djjital bir bigimi olarak diigiiniilebilir. Percy ve Elliott’a (2016)
gore, satin alma kararinda beg katilimci vardir. Baglaticr satin almay1 uyarir,
etkileyici Onerir, karar verici segimi yapar, alict gergek 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 Baglayicailar: Iyi baglantilari olan, insanlara is bulan ve anlagmalari
yapan kigilerdir.

v" Satis Elemanlart: 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 uzmanlklari, giivenilirlikleri ya da igerik
konusundaki yetkinliklerinden yararlanirlar (Schach, 2024:1). Ornegin bir
titness etkileyicisinin, detoks karigimi markasini ya da egzersiz kiyafetini
onermesi tiiketicileri olumlu etkileyebilir. Takipgi sayisina bagli 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 kargihiginda 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
olugtururlar.

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
yapist, 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 gilincel konular1 arasinda yer alan sesli arama heniiz ¢ok 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 kullanict psikolojisi {izerindeki uzun vadeli
etkileri hald tam olarak anlagiimamistir. Ozellikle, sosyal medyamn marka
sadakati, 6zgiiven ve sosyal etkilegim tizerindeki etkileri daha derinlemesine
incelenebilir. Bu konu ile iliskili olarak sosyal medya manipiilasyonu ve
dezenformasyonu hentiz bakir alanlardr.

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 diigiinmekteyiz. 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 tizerinde 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 stirdiiriilebilirlik {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 kegfedilmemis
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 ¢aligilmigtir. Bu ¢aliymada, SEO ve SEM
gibi yeni yazilimlarin, arama motorlar: iizerindeki yiiksek siralama etkisine
gittikge daha olumlu etki sagladigi, ancak stirekli 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 yararlandigr dijital stratejilerden sosyal
medya pazarlamasi ve PPC gibi hizli sonuglar veren yontemlerin, dogru
yonetilmediginde durumda igletmeler igin ciddi maliyetler olusturabilecegi
goriilmiigtiir. 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 iiretme baskisinin igletmeler agisindanyaratici sinirlarizorladigy
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



Cihat Kartal / Tbvahim Bozact | 83

bu ¢aligmalarin daha gok tiiketicileri ikna etmeye yonelik olarak yazildigy,
satiy 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 Dijital Pazarlama”, Hakverdi (2022)’nin
“Dyjital Reklamlarin Tiiketici Davraniglarina Etkisi” ve Ciftgisoy ve Kartal
(2022)in “Koronaviriis’tin  Dijital Pazarlama, Tiketici Davranislar ve
Ekonomiye Etkilerinin Sektorel Bazda Incelenmesi” gibi tiiketici davranislari
temelli yayinlart 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
yapimasini 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
pazarlamastratejilerinin 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 odakli 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 avantajlar1 ve zorluklariin goéz oniinde
bulundurularak, esnek, yenilik¢i ve uzun vadeli bir yaklagim benimsenmesi
s0z konusu olabilecektir.
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