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Diyjital Pazarlama Karmas: ve Markalagma

Mualla Ak¢adag’

Ozet

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

Giris

Dijital pazarlama; teknolojinin geligmesi ile birlikte web siteleri, mobil
uygulamalar, sosyal medya aglari, arama motorlar1 gibi dijital kanallar1
kullanarak {rtin ve hizmetlerin tanitilmas: faaliyetlerini ifade etmektedir
(Deku vd., 2024). Internetin ilk kez 1990°h yillarda kullamlmasiyla
birlikte dijital pazarlama popiilerlik kazanmaya baglamistir. Giiniimiizde

isletmeler strateji ve faaliyetlerinde genellikle geleneksel ve dijital pazarlama
tekniklerini birlikte kullanarak stirdiiriilebilir rekabet etmeye ¢aligmaktadir.
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Dijital pazarlama karmast ise dijital kanallar araciligiyla tiriin veya hizmetleri
tanitmak, satmak ve miigteri iligkilerini yonetmek i¢in kullanilan stratejiler
ve araglarin birlesimidir. Bu kavram, geleneksel pazarlama karmasi (4P) olan
urtin (product), fiyat (price), dagiim (place) ve tutundurma (promotion)
unsurlarinin dijital diinyaya uyarlanmig hali olarak agiklamak miimkiindiir.
Hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda ise iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma unsurlarina, insan, stireg ve fiziksel kanit da pazarlama karmasina
eklenmektedir. Bu unsurlarin dijital pazarlama stratejileri i¢inde dengeli ve
hedef odakli bir gekilde kullanilmasi, markalarin djjital diinyada rekabet
avantaji elde etmesine yardimei olmaktadir.

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

Dijital pazarlama stratejilerinin doniigiim oranlari tizerindeki etkisi de
dikkat ¢ekicidir. Ornegin, e-posta pazarlama kampanyalarmnin doniigiim
oran1 %18 iken, SEO odakli web igeriklerinin doniigiim orani1 %20’ye kadar
ulagabilmektedir (Content Marketing Institute, 2023). Bu veriler, dijital

ve miigteri baglhihgin giiglendirmede de etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

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

Dijital pazarlama karmasi ve markalagmanin gelecegi ise dijital doniigiimiin
etkileriyle sekillenmektedir. Tiiketiciler artik bir markay:r sadece iiriin veya
hizmet kalitesiyle degil, ayn1 zamanda degerleri, toplumsal katkilar1 ve
dijital varliklar1 iizerinden degerlendirmektedir. Web 3.0 teknolojilerinin
ylikseligi, metaverse ve blokzincir gibi yeniliklerin marka deneyimlerini
daha siiriikleyici ve interaktif hale getirecegi gelecegin habercisidir. Ayni
zamanda, yapay zeka destekli sistemlerin yayginlagmasi, tiiketici verilerinin
daha verimli kullanilmasini ve Kkigisellestirilmis miisteri deneyimlerinin
gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Sonug¢ olarak, dijital pazarlama,
gelisen teknolojiler ve degisen tiiketici davraniglar1 dogrultusunda hem
global hem de yerel pazarlardaki igletmeler ve konuyla ilgilenen uzmanlar
igin vazgegilmez bir arag haline gelmistir. Bu kapsamda ¢aligmanin dijital
pazarlamayla ilgilenen akademisyenlere, girigimcilere ve 6grencilere katki
saglayacag: distintilmektedir. “Dijital Pazarlama Yonetimi” adli kitap
¢aligmasinin “Dijital Pazarlama Karmast ve Markalagma™ boliimiinde dijital
pazarlama karmas1 unsurlari ve markalagma detayl olarak incelenecektir.

1. Dijital Pazarlama Kavram

Teknolojinin  gelismesi ile birlikte dijital pazarlama tiim igletme
gevrelerinin dikkatini gekmektedir. Dijital pazarlamanin gelismesi 1995
yilinda elektronik ticaretin ortaya ¢tkmast ile baglamug, 2004 yilinda O’Reilly
Media ve Media Live International tarafindan diizenlenen konferansta Web
2.0 teriminin ortaya atilmasiyla da gelisgim gostermistir (Yiiksel, 2023).
Amazon igletmesinin ilk e-ticaret sitesi dijital pazarlamanin geligmesine
katki saglamistir (Efendioglu, 2020). Dijital pazarlama son on yilda biiyiik
bir doniigiim gegirmistir. Sosyal medya platformlari, veri analitigi, igerik
pazarlamast ve mobil teknolojilerin etkisiyle dijital pazarlama araglar
ve yontemleri hizla geligmistir. Bu anlamda sosyal medya harcamalar
2022°de diinya genelinde yilik 17 artarak 134 milyar dolara ulagmugtir.
Aynmi zamanda sosyal medya reklamlari, tiim dijital reklam harcamalarinin
% 33’tinii olugturmaktadir (Ranktracker, 2022). 2023 yilinda isletmeler
dyjital reklamlara toplamda 720 milyar dolar harcayarak biiyiik bir artig
yaganmugtir (TISK, 2024). Gelecekte ise bu geligimin hizlanarak devam
edecegi 6ngoriilmektedir.
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Dijital pazarlama miigteri istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek igin
teknoloji araglarini kullanarak yapilan faaliyetler olarak ifade edilebilir.
Kotler (2017) ise dijital pazarlamayi; satig hedeflerini gergeklestirilebilmek
i¢in teknolojinin, internetin ve sosyal medyanin kullanilarak iiriinlerin
tanitilmasi, reklamlarin yapilmasi, marka yonetimi ve etkili iletisimin
gergeklestirilmesi faaliyetleri olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanimda ise
dijital pazarlamann, tiiketicilerin gesitli igletmelerden elektronik ortamda
aligverig yapmalarini saglayan pazarlama sekli oldugu belirtilmektedir (Tek,
1997:59). Dijital pazarlama, iiriin veya hizmetlerin tanitimini ve satigini
gergeklestirmek igin dijital araglarin ve platformlarin stratejik bir sekilde
kullanildigr  faaliyetlerden olugsmaktadir. Dijital pazarlama geleneksel
pazarlama yontemleriyle karsilagtirldiginda, hedef kitleye ulagma bigimleri,
olciilebilirlik ve kisisellestirme gibi kritik avantajlar sunmaktadir. Ornegin
geleneksel pazarlama genellikle televizyon, radyo ve basili materyallere
dayanirken, dijital pazarlama sosyal medya, arama motorlar1 ve e-posta gibi
dinamik ve Olgiilebilir kanallar1 kullanmaktadir (Chaffey & Smith, 2022).
Her ne kadar geleneksel ve dijital pazarlama, miigterilere bilgi sunma ve satin
alma davranglarini tetikleme amaglarini agisindan benzerlik gosterse de bu
hedeflere ulasma yontemleri bakimindan temel farkliliklar bulunmaktadir.
Geleneksel pazarlama daha genis bir hedef kitleye yonelik, genellikle tek
yonlii iletisim kurarken, dijital pazarlama daha belirgin bir hedef kitleye
kisisellestirilmig ve etkilesimli bir sekilde ulagma imkan: saglamaktadir. Ancak
bu durum dijital pazarlamanin daha stiin bir yontem oldugu anlamina
gelmemektedir. Zira her iki stratejinin etkinligi, hedef kitlenin demografik ve
psikografik ozelliklerine bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin
yasca biiyiik tiiketiciler arasinda geleneksel pazarlama yontemlerinin halen
etkili oldugu gosterilmistir (Kotler & Keller, 2021). Ayrica dijjital pazarlama
yontemlerinin hizla gelisen teknolojilerle birlikte degismesi, igletmeleri siirekli
bir uyum saglama gerekliligi ile karg1 karsiya birakmaktadir. Bu baglamda
dijital pazarlamanin sundugu veri analitigi ve geri bildirim mekanizmalari,
isletmelere pazarlama stratejilerini optimize etme firsati tamimaktadir. Ancak
bu araglarin yanhg kullanimi veya asir1 kigisellestirme, tiiketicilerde giiven
kaybina yol agabilmekte ve etik tartigmalar1 beraberinde getirebilmektedir
(Schultz & Block, 2023). Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle
etkilesim kurmasinin ve onlarin davramiglarini daha iyi anlamasinin yeni
bir yolu olarak da goriilmektedir (Mohamud, Alkhayyat, 2022). Dasic
vd. (2023) tarafindan yapilan dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin
kargilagtiriimas1 Tiirkgelestirilerek tablo seklinde agiklanmaktadir.
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Tiblo 1. Gelencksel Pazaviama ve Dijital Pazaviamanm Karsdastwilmas

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Telefon, yayin, baski ve e- postayt igerir.

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

Reklam verme zaman alict ve pahalt bir
stregtir.

Reklam verme oldukga hizh ve ucuzdur.

Reklam stratejilerini planlamak igin uzun
zaman harcanir.

Reklam  kampanyalar igin kisa vadeli
planlar yapilir.

Sonuglarin olgiilmesi kolaydir

Sonuglarin 6lgiilmesi ¢ogunlukla basittir.

Daha az tiiketici kitlesine erigim.

Cesitli teknolojiler ve olanaklar sayesinde
daha genis kitle erigimi saglanir.

Uriinleri takip edenler ile diyalog yok.

Uriinleri takip edenler ile etkilesim
mevcut.

Baglant1 yalmzca tek yonliidiir.

Baglant1 kargiliklidur.

Cevaplara
miumkiindiir

ancak c¢ahisirken ulagmak

Yanit veya geri bildirim herhangi bir
zamanda goriinebilir.

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

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

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

(Aydin & Ogztiirk, 2023).

2. Dijital Pazarlama Karmasi

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

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

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

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

Dijital pazarlama karmasinda bir diger 6nemli konu da dijital pazarlama
karmasinin  6zellikleridir. Bu kapsamda djjital pazarlama karmasinin
ozellikleri, veri odakli ve Olgiilebilirlik, kigisellestirme imkani, esneklik
ve adaptasyon, interaktif ve katilimci olmasidir (Kaya & Undil, 2022).
Bu oOzelliklerden veri odakliik ve olgiilebilirlik, isletmelerin performans
Olgiimleri ve veri analitigi kullanarak pazarlama faaliyetlerinin etkililigini
analiz etme olanag1 saglamasidir (Celik, 2019:7). Isletmeler, gergek zamanli
veriler dogrultusunda kampanyalarini optimize edebilmektedir. Ayrica
dijital pazarlamada geleneksel pazarlamaya kiyasla etkiyi ol¢ebilmek daha
kolay yapilmaktadir (Yiiksel, 2023). Kigisellestirme imkani ise tiiketici
tercihlerine gore iirtin ya da hizmetler ile ilgili unsurlarin kisisellestirilebilmesi
ozelligidir (Kaushik & Sharma, 2023). Isletmeler bu dijital pazarlama
karmasinin bu 6zelligini, mobil ahgveris uygulamalari, kullanici tutum
ve tavirlarinin Olglimii ve deneyimsel deger ile saglayabilmektedir (Okay,
2023:23-24). Dijital pazarlama baglaminda, kisisellestirme ve adaptasyon
yetenekleri, igletmelerin rekabet avantajini artirmasina olanak tanimaktadir.
Kigisellegtirme, miisteri beklentilerini daha iyi kargilamak igin yapay zeka
(AI) ve veri analitigi kullanilarak optimize edilir. Yapay zeka, kullanict
davraniglarini analiz ederek, pazarlama kampanyalarmnin bireysel tercihlere
gore Ozellestirilmesini saglar ve bu da miisteri baghligi ile memnuniyeti
artirir (Vandanapu, 2024; Katikar, 2024). Esneklik ve adaptasyon 6zelligi
ise dijital pazarlama kampanyalarinin anlik olarak giincellenmesine olanak
tanimaktadir. Esneklik hizli degisen pazar dinamiklerine yanit verme siirecini
hizlandirmaktadir. Yapay zeka uygulamalari, isletmelerin miisteri verilerini
hizli bir gekilde iglemesine ve optimize edilmis ¢oziimler sunmaktadir. Bu
stireg, igletmelerin rekabet avantajin siirdiiriilebilir kilmaktadir (Chaffey &
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Ellis-Chadwick, 2022). Dijital pazarlamanin son 6zelligi olan interaktif ve
katilimcr olmast ise isletmelerin miisteri ile etkilesim kurmay1 kolaylagtirmas:
olarak agiklanabilmektedir (Tiirten & Ozarslan, 2021). Ozellikle sosyal
medya ile tiiketicilerine ulagmay1 saglayan igletmeler, miigteri ile interaketif
bir iliski saglayarak irtin ya da hizmetleri hakkinda bilgi alabilmektedir.
Uriin ya da hizmeti kullanan tiiketicilerin diger kullamicilarla deneyimlerini
paylagmalar1 sayesinde yeni tiiketiciler de kazamilmaktadir (Yiiksel &
Mermod, 2005; Kara & Ozdemir, 2013; Aytan & Telci, 2014:2).

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

Kanitlar

Fiziksel o

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

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

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

Dijital platformlarda satilan iriinlerin tercih edilmesinde kullanici
yorumlar1 da 6nemli bir yer tegkil etmektedir. Tiiketiciler dijital ortamda
herhangi bir iiriin satin almadan once kullanici yorumlarina bakarak tirtinleri
tercih edip etmeyeceklerine karar vermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin
kullanict yorumlarini dikkate alarak iiriin igeriklerini yenileme veya tercih
edilen iriinlerin kalitesini 1yilestirme yoniinde kararlar almasi, rekabet
avantaji elde etmeleri ve miisteri memnuniyetini artirmalar1 agisindan
faydal olacaktir. Beklentisi kargilanan bir tiiketicinin yorumu satiglart ve
tercih edilmeyi artirdig: gibi olumsuz yorumlar satin almama kararini da
getirecegi bilinmelidir (Scott, 2015:218). Dijital ortamdaki iiriinler biiyiik
bir kitleye sunuldugundan iriinlerde miisterilerin tercihlerine gore revize
yapilmasi, triinlerin kalitesi, {irlin gesitliligi, iirliniin markasi, ambalajt
isletmelerin basar1 elde etmesinde 6nemli etkenlerdir (Fidan, 2021:32). Bu
anlamda igletmelerin, planlama yaparken ve strateji gelistirirken pazarlama
taaliyetleri anlaminda bagarilarina etki eden bu hususlari iyi degerlendirmeleri
gerekmektedir.

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

2.2. Dijital Pazarlamada Fiyat

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

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

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

Dinamik fiyatlandirma, talep dalgalanmalarina, miisteri segmentasyonuna
veya pazar kogullarina bagli olarak fiyatlarin degistirilebilmesi anlamina
gelmektedir. Dinamik fiyatlandirma dogru iiriin ya da hizmeti dogru
miisteriye, dogru zamanda ulagtirabilmek igin gerekli stratejinin
olusturulmasidir (Avunduk & Kiigiikyilmaz, 2020). Ozellikle e-ticaret
platformlarinda sik¢a uygulanan bu yontem, tiiketicilerin anlik fiyat
kargilagtirmast yapabilmesine ve igletmelerin de rekabetgi kalabilmesine
olanak tammaktadir. Ornegin Amazon gibi biiyiik platformlar, bu tiir
dinamik fiyatlandirma algoritmalarim1 kullanarak triin fiyatlarini stirekli
giincelleyebilmektedir.
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Kigisellestivibmis fiyatlandyma, dijital pazarlama ortaminda, veri analitigi
ve vapay zeka teknolojileri kullanilarak ve miisteri davraniglarini analiz
ederek fiyatlandirmanin uygulanmas: siirecidir. Bu strateji ile miisterilere
geemis aligveris aligkanliklarina, tarayici gegmisine veya iiyelik seviyelerine
gore farkli fiyat teklifleri sunulabilmektedir. Kisisellestirilmis fiyatlandirma,
miigteri sadakatini artirma, miisteri deneyimini iyilestirme potansiyeli
tagimaktadir. Kigisellestirilmis fiyatlandirma sayesinde dijital pazarlama yapan
isletmeler tiiketicileri belirli gruplara ayirarak, iiriinler igin kisisellegtirilmig
fiyatlandirma olanagi sunmaktadir (Aydan & Atilgan, 2023:245).

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

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

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

Deger temelli fiyatlandirma yontemi, miisterilere sunulan dijital tirtin ya
da hizmetlerin sagladig1 degere gore fiyatlandirmanin yapilmasidir. Deger
temelli fiyatlandirmada iiriin ya da hizmetler ile ilgili maliyetlerin diisiiriilerek
miigterinin algiladig1 yararlari artirma yoluyla yiiksek deger ortaya konulmaya
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caligtimaktadir (Oguz, 2018:333). Bu anlamda deger temelli fiyatlandirma
yontemi uygulanirken sadece iiriin ile ilgili maliyetler degil, ayn1 zamanda
titketicinin de satin alma maliyetlerinin degerlendirilmesi 6nemlidir (Tutar

& Camlibel, 2022).

Dijital fiyatlandirma stratejileri genel anlamda degerlendirildiginde
fiyat, tiiketici davraniglarimi dogrudan etkileyen bir unsurdur. Ornegin
anlik indirimler veya siurl siireli kampanyalar, aciliyet hissi olugturarak
titkketicinin hizli karar almasina neden olmaktadir (Bucher vd., 2023).
Ayrica kigisellestirilmig fiyat teklifleri tiiketicinin kendisini 6zel hissetmesine
yol agarak miigteri sadakatinin artmasim da saglamaktadir (Wang vd.,
2024). Ancak agir1 fiyat dalgalanmalar1 veya adil olmayan kigisellegtirilmig
fiyatlandirmalar, tiiketici giivenini zedeleyebilir ve isletmenin itibarini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle dijital pazarlamada
tiyatlandirma stratejileri gelistirilirken geffaflik ve etik prensipler goz 6niinde
bulundurulmalidir. Ayrica dijital pazarlama karmasi iginde fiyat unsuru,
dijital kanallarin sagladig veri analitigi ve esnek fiyatlandirma avantajlart
sayesinde stratejik hale gelmistir (Hossain & Shin, 2023). Dinamik ve
kigisellestirilmis fiyatlandirma gibi dijital fiyatlandirma yaklagimlart hem
isletmelerin rekabet giiclinii artirmakta hem de tiiketici memnuniyetini
saglamakta o6nemli rol oynamaktadir. Ancak kigisellestirilmis ve dinamik
fiyatlandirmanin agir1 kullaniminin, tiiketicilerin adil olmayan fiyatlandirma
uygulamalarina maruz kaldiklar1 algisini yaratabilecegi ve bu durumun da
uzun vadede miigteri kaybina yol agabilecegi belirtilmektedir (Dubé & Misra,
2021). Dijital pazarlamanin hizli degisen yapisi, isletmelerin fiyatlandirma
stratejilerini siirekli giincel tutmalarim ve tiiketici egilimlerine hizli uyum
saglamalarin1 beraberinde getirmektedir.

2.3. Dijjital Pazarlamada Tutundurma

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

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

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

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

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

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

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

Isletmelerin basarih bir sosyal medya pazarlama stratejisi uygulamast
dogru bir hedef kitle analizi siireci ile baglamaktadir. Demografik 6zellikler,
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davranigsal egilimler ve ilgi alanlari, markalarin igerik stratejilerini
olustururken dikkate alinmasi gereken unsurlardir. Ornegin Instagram geng
niifusun yogun ilgisi nedeniyle en fazla etkilesim alman platformlardan
biridir. ~ Ayn1 zamanda igletmeler hedef kitlesini belirledikten sonra
belirlenen hedef kitleye hangi sosyal platformlar tizerinden ulagacagini
da planlamasi gerekmektedir (Barutgu &Tomas, 2013). Sosyal medya,
markalarin miigterileriyle dogrudan etkilesime girmesi igin giiglii bir ortam
sunmaktadir. Takipgi yorumlari, begeniler ve paylagimlar markalarin
hedef kitleleriyle nasil bir iliski kurduklarini gostermektedir. Bu etkilegim,
markalarin {irlin ve hizmetlerini tanitmasinin otesine gegerek, kullanicilarin
marka algisim pozitif yonde etkilemelerine de olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda, sosyal medya platformlar1 {izerinden yapilan geri bildirimler,
markalarin iiriin veya hizmetlerini gelistirmeleri igin 6nemli bir veri kaynagi
olusturmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde igletmeler daha az
maliyetli reklam biitgeleri planlamaktadir. Ozellikle e-ticaret sirketleri, reklam
biitgelerini en verimli gekilde kullanmak igin sosyal medya analiz araglarini
yogun olarak kullanmaktadir. Son zamanlarda sosyal medya pazarlamasinin
en iyl orneklerinden biri Dubai ¢ikolatasidir. Sosyal medya sayesinde bir
anda viral olan Dubai ¢ikolatasi, hemen hemen herkesin denedigi bir iiriin
haline gelmistir. Dahasi bir¢ok sosyal medya platformunda “Dubai ¢ikolatasi
denemeyen kaldi mi?” gseklinde yazilar da paylagilmaktadir. Bu denli viral
olan bu iiriin ile ilgili yerel (Dogu Sekerleme gibi) ve uluslararast markalar
da (Ulker ya da Bolgi gibi) miisteri isteklerine cevap verebilmek i¢in Dubai
¢ikolatasi liretmis ve satiga sunmustur.

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

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

Dijital dagiim kanallar1 sayesinde {irtin veya hizmetin fiziksel bir
magazaya ihtiya¢ kalmadan ¢evrimigi platformlar aracihiyla tiiketiciye
ulagtirlmasini saglamaktadir. E-ticaret siteleri, sosyal medya platformlari,
mobil uygulamalar, dijital pazar yerleri ve markalara ait web siteleri gibi
dyjital dagitim kanallari, tiiketici davraniglarinin doniigtimiinde 6nemli rol
oynamaktadir (Laudon & Traver, 2023). Bununla birlikte, dijital dagitim
kanallar1 yalmzca fiziksel {iirtinlerin degil, ayn1 zamanda e-kitap, miizik
ve yazilm gibi dijital {irtinlerin hizli ve diigiik maliyetle genig kitlelere
ulagtirlmasini miimkiin kilmaktadir (Kotler et al., 2023). En yaygin kullanan
dijital dagitim kanallar ise su gekildedir;

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

Sosyal medya platformlar:, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya
platformlart dogrudan satis yapimasin1 ve markalarin genis kitlelere
ulagmasini saglamaktadir (Dwivedi et al., 2023). Daha 6ncede belirtildigi
tizere tiiketicilerin sosyal medya platformlarini, marka arastirmak, aligverig
yapmak igin siklikla tercih etmektedir (Kaplan & Haenlein, 2023). Tsletmeler,
markalarini tanitmak, marka bilinci olugturmak ve tiiketicileri ile 1yi iliskiler
kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadur.
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Mobil wygulamalay, teknolojinin gelismesi ile tiiketicilerin gogunlugu
mobil uygulamalar aracihgiyla aligveris yapmaktadir. Ozellikle yemek
siparigi, giyim, elektronik ve hizmet sektorlerinde popiiler olan mobil
uygulamalar, kullanicilarin hizli ve kolay bir sekilde aligveris yapmalarina
olanak tanimaktadir (Taylor, 2023). Mobil uygulamalarda, markalar kendi
isletmelerine ait uygulamalari mobil cihazlarina indiren miigterilere ek indirim
avantajlar1 sunarak miigteri bagliligini ve satiglari artirmay1 hedeflemektedir.

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

2.5. Dijital Pazarlamada Insanlar

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

2.6. Dijital Pazarlamada Fiziksel Kanit

Fiziksel kanitlar mevcut ve potansiyel Ozelliklerin tiimiinii ifade
etmektedir. Dijital pazarlama karmasinda fiziksel kanitlar; bir markanin
sundugu hizmetin giivenilirligini ve kalitesini artirmaya yardimcr olan,
somut ve gozlemlenebilir unsurlar olarak da bilinmektedir. Fiziksel kanitlar
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da aym1 zamanda tiiketici davranigini da etkilemektedir (Kandampully ve
digerleri, 2023). Bu anlamda fiziksel kanitlar, miisterilere sunulan deneyim
ve hizmetlerin giivenilirligi hakkinda ipuglar1 vererek, tiiketicilerin hizmet
hakkinda pozitif alg1 gelistirmesine katkida bulunmaktadir (Kaya & Arslan,
2023). Fiziksel kamitlar dijital platformda bir hizmetin giivenilirligini
artirmada 6nemli bir role sahiptir. Dijital pazarlama baglaminda fiziksel
kanitlarin bazi unsurlari ise web sitesi ve arayiiz tasarimi, miisteri yorumlari
ve referanslar, kalite sertifikalar1 ve giivenlik isaretleri, kargolama ve
ambalajlama, marka iletisim ve destek hizmetleridir. Bunlardan Web
sitesi, markanin dijital yiizii olarak islev gormektedir. Kullanict dostu bir
arayliz, estetik tasarim, giivenilir 6deme segenekleri ve kolay gezinme
ozellikleri, tiiketicilerin marka ile ilgili pozitif bir alg1 geligtirmesine katkida
bulunmaktadir (Yildirrm & Dogan, 2023). Miisteri yorumlar1 ve referanslari
ise bir hizmetin kalitesini anlamak i¢in diger kullanicilarin yorumlarina 6nem
vermek ile ilgilidir (Bustamante ve Rubio, 2017). Giivenilir platformlarda
yer alan miigteri yorumlari, igletmenin hizmet kalitesi hakkinda somut
bir kanit sunmaktadir. Kalite sertifikalar1 ve giivenlik isaretleri dijital
platformlarda, giivenlik isaretleri (SSL sertifikalar1 gibi) ve kalite belgeleri
(ornegin, ISO sertifikalar1) markanin giivenilirligini artirarak miisterilere
giiven vermektedir (Yilmaz & Kaya, 2024). Dijital pazarlamada fiziksel
kanitlarin bir diger unsuru ise kargolama ve ambalajlamadir. Dijital olarak
satin alinan iiriinlerde kargo siireci ve tiriiniin ambalajlanma bigimi, markanin
hizmet kalitesini temsil eden fiziksel kanitlar arasinda yer almaktadir (Demir
& Aksoy, 2023). Marka iletisim ve destek hizmetleri ise ¢evrimigi destek,
miisteri iligkileri ve hizli geri bildirim siireci, dijital diinyada bir igletmenin
giivenilirligini artiran fiziksel kanit unsurlarindandir (Celik & Yildiz, 2023).

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

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

2.7. Dijital Pazarlamada Siirecler

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

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

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

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

(Korkmaz, 2023:301).

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

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

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

degerlendirilmektedir (Colakoglu, 2021).

3. Markalagma ve Dijital Pazarlama Tligkisi

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

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

3.1. Markalasmanin Temel Tlkeleri

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

Markanin temel ilkeleri, yalnizca teorik bir ¢erceve sunmakla kalmamakta,
ayni1 zamanda markalarin pazarda stirdiiriilebilir bir bagar1 elde etmesi igin
bir rehber iglevi gormektedir. Benzersizlik, tutarlilik, hedef kitle odaklilik,
duygusal bag kurma, deger teklifi ve yenilikgilik gibi unsurlar, bir markay1
giiglii ve rekabetgi kilan temel unsurlardandir. Bu ilkelerden benzersizlik ve
farklilagma; bir markanin yalnizca bir isim veya logo ile sinirli olmadigini,
titketiciye sagladig farkli degerlerle anlam kazandigini vurgulamaktadir
(Aaker, 1991). Bu farklilik, rakiplerden ayrigmayr saglamakta ve tiiketici
tercihlerini etkilemektedir. Ornegin Toyota’min “Engel yok, Toyota var”
temelli marka kimligi, ozellikle elektrikli araglari ile teknoloji sektoriinde
tarklilagmasinin ve toplumsal katkiya 6zgii orneklerden biridir. Tatarlihik
ise markanin mesaji, kimligi ve tiiketiciye sundugu deneyimler arasinda
tutarlihk saglanmasi ve giivenilirlik olugturmasi ile ilgilidir (Keller, 2008).
Keller (2008), marka tutarhliginin uzun vadeli miisteri sadakatini tegvik
ettigini belirtmistir. Tutarsiz markalar tiiketicilerin giivenini kaybetme riski
tagimaktadir. Ornegin Pepsi’nin yillar boyunca siirdiirdiigii tutarli marka
mesaj1, kiiresel pazarda lider bir konum elde etmesinde etkili olmustur.
Hedef kitle odaklilik da bagarili bir markanin, hedef kitlesini iyi anlamasi ve
onlarin beklenti ve ihtiyaglarina uygun bir sekilde konumlanmasi ile ilgilidir.
Kotler ve Keller (2016), markalarin tiiketici davraniglarini ve demografik
ozelliklerini analiz ederek bu bilgileri stratejilerine dahil etmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Ornegin Mavi'nin geng ve aktif bir yasam tarzim
benimseyen hedef kitlesine hitap eden kampanyalarr, markanin giiglii bir
titketici bag1 olugturmasini saglamaktadir. Duygusal bag kurma markanin
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bir diger temel ilkesidir. Markalar tiiketicilerle yalnizca rasyonel bir bag
kurmakla kalmaz, ayni zamanda duygusal bir iligki de insa etmektedir.
Fournier (1998), tiiketicilerin bir markayr yalnizca bir {irtin degil, bir
“partner” olarak algilayabilecegini 6ne siirmiistiir. Bu nedenle, duygusal
bag, miisteri sadakatini artiran temel unsurlardan biridir. Ornegin Ulker’in
hikaye anlatimi ve nostalji temasiyla duygusal bag kurmasi, markanin aileler
igin bir “Mutluluk kaynag” olarak algilanmasina katki saglamugtir. Deger
teklifi ve giivenilirlik ise markanin, tiiketiciye sundugu degeri net bir sekilde
tanimlamas1 unsurudur. Deger teklifi markanin tiiketiciye sagladig: faydalar
ve kargilanmasi beklenen ihtiyaglar tizerine inga edilmektedir. Giivenilirlik ise
bu vaatlerin yerine getirilmesiyle saglanmaktadir. Aaker (1996), giivenilir
bir markanin hem tiiketiciler hem de diger paydaslar igin uzun vadeli bir
deger yarattigini savunmaktadir. Ornegin Volvo’nun giivenlik konusundaki
uzun siireli taahhiidii, markanin bu alandaki uzmanhgini perginlemistir.
Son olarak esneklik ve yenilikgilik markalagma ve marka yonetiminde kritik
bir 6neme sahiptir. Kotler ve Keller (2016), markalarin degisen tiiketici
beklentilerine uyum saglama ve yenilikgi stratejiler gelistirme yeteneginin,
marka degerini artirmada 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Ornegin
Tesla’nin elektrikli ara¢ teknolojisine olan onciiliigii, markanin yenilikgi
algisin1 giiglendirmistir.

3.2. Markalagma ve Dijital Pazarlama Arasindaki Tliski

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

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

3.2.1. Sosyal Medya ve Markalagma

Sosyal medya markalarin hedef kitlesiyle dogrudan iletisim kurmasin
saglamaktadir. Ozgiin icerikler, kullanicilarin marka ile duygusal bir bag
kurmasini tegvik ederken, etkilesimli kampanyalar marka bilinirligini
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artirmaktadir. Ornegin influencer pazarlamasi, markalarin daha samimi
bir alg1 yaratmasina katki sunmaktadir. Sosyal medya; markalarin hedef
kitleleriyle etkilesim kurmasi, duygusal baglar gelistirmesi ve marka
sosyal medya tizerinden aktif ve 6zgiin bir varlik gostermesini beklemektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya, markalarin miigterileriyle iki
yonlii bir iletisim kurmasina ve geri bildirimleri hizli bir gekilde almasina
olanak sunmaktadir. Ayrica kullanicilarin igerik olusturmasma olanak
tantyan Ozellikleriyle sosyal medya, marka mesajlarin1 daha genis bir kitleye
ulagtirmaktadir (Mangold & Faulds, 2009). Yine bir markanin Instagram
veya TikTok iizerinde yaratict ve hedef kitlenin ilgisini gekecek igerikler
paylagmasi, organik bir takipgi kitlesi olugturmasini miimkiin kilmaktadir.
Starbucks’in sosyal medyada bireysel tiiketicilerin kahve deneyimlerini
paylagmasini tegvik etmesi, markanin global Olgekte duygusal bir bag
kurmasina katki saglamistir (Keller, 2008;).

3.2.2. Igerik Pazarlamasi ve Marka Hikayesi

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

3.2.3. Veri Analitigi ve Kisisellestirme

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

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

4. Dijital Pazarlamanin Gelecegi ve Markalagma

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

4.1. Yapay Zeka ve Veri Analitigi

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

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

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

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

4.3. Blokzincir Teknolojisi ve Marka Giivenilirligi

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

Gelecegin dijital pazarlama stratejilerinde siirdiirtilebilirlik, markalarin
konumlandirmas: agisindan  kilit bir rol oynamaktadir. Cevresel ve
sosyal sorumluluk, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 giderek daha fazla
etkilemektedir. Bu dogrultuda markalarin siirdiirtilebilirlik mesajlarini dijital
platformlar aracihgiyla etkili bir sekilde iletmeleri, hem tiiketici bagliligini
hem de marka itibarin1 artirmaktadir (Kotler & Keller, 2016). H&M gibi
markalar, siirdiiriilebilirlik temelli dijital kampanyalarla bu alanda 6ncii
konumda yer almaktadir.

4.5. Etkilesim ve Metaverse

Dijital pazarlamanin geleceginde metaverse, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim kurmak i¢in yeni bir boyut sunmaktadir. Metaverse sanal diinyalar
araciligryla markalarin tiiketicilerle daha derin ve etkilesimli deneyimler
sunmasini saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2020). Ornegin markalarin
sanal magazalar agarak tiriinlerini sergiledigi platformlar, tiiketici deneyimini
tamamen yeni bir seviyeye tagimaktadir. Metaverse sisteminin 6zellikleri ise
kimlik, arkadaslar, senkronizasyon, gesitlendirme, heryerdelik, ekonomik
sistem ve medeniyettir (Siyaev & Jo, 2021). Bu oOzelliklerden kimlik,
metaverse sistemindeki oyuncularin bir kimliginin olmast ile ilgili unsurdur.
Arkadaglar ise kullanicilarin ger¢ek ya da sanal kisilere sahip olmasi
durumudur. Senkronizasyon ise herhangi bir zamansal agidan gecikme
olmaksizin es zamanlilikta iglemlerin gerceklesmesidir. Cesitlendirme de
metaverse uygulamalarinin oyun, aksesuar gibi farkli deneyimleri miimkiin
kilmas1 durumudur. Heryerdelik ise kullanicilarin yer ve zaman sikintist
olmadan oturum agabilmeleri ile ilgilidir. Ekonomik sistem ise uygulamalarin
ekonomik olmasidir. Kullanicilarin medeni bir gekilde bir araya gelmesi ise
medeniyet unsuru olarak agiklanmaktadir (Mete, 2022:159).

SONUC ve ONERILER

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

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

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

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