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Ozet

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

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

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

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

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

Dijital ortamlar; bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi bir veya daha fazla
dijital ara¢ kullanilarak erigilebilen (olusturulabilen) sanal ortamlardir
(Dowell, 2019, s. 128). Giiniimiizde video oyunlari, sohbet ve tartigma
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platformlar1, sosyal medya, dijital ahgveris platformlari, video igerik
siteleri gibi dijital ortamlar tiiketicilerin giinliik yasamlarini oldukga
etkilemektedir. Bahsedilen olgu istatistiklere de yansimaktadir. Hanehalki
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi 2022’ye gore; 16-74 yag
grubundaki bireylerde internet kullanim orami %85 olarak agiklanmistir
(TUIK, 2022). Aymi rapora gore internet kullanicilarinin %46,2’si 6zel
kullanim amaciyla mal veya hizmet satin almakta ya da siparig vermektedir ve
bu durum sadece tilkemizde 40 milyona yakin tiiketicinin internet tizerinden
moda, elektronik, yiyecek, seyahat ve dijital hizmetler vb. gibi tiriinleri satin
almas1 anlamina gelmektedir. Bu tiiketicilerin en fazla satin aldig1 veya abone
oldugu dijital igerik ise film/dizi izleme ve indirme olarak goriilmektedir.
Internet kullanicilarinin %82’si WhatsApp, %67,2’si YouTube ve %57,6%1
Instagram platformlarim1  kullanmaktadir. Diinya 0lgeginde internet
kullanicilarinin - oranma  baktigimizda diinya niifusunun  %64,4’liniin
gevrimigi oldugu gortilmektedir (WeAreSocial, 2023). We are Social 2023
raporuna gore yine diinya gapinda sosyal medya kullanici sayisinin her
gegen giin artmakta oldugu goriilmektedir. Tlgili veriler dogrultusunda, bu
ortamlarin tiiketicilerin giinliik yagamlarin gekillendirebilecegini soylemek
yanlig olmayacaktir. Ayn1 zamanda dijital ortamlarin ytikselisi tiiketicilerin
yani sira igletmelerin ve tiim paydaglarin faaliyetini de etkileyecektir.

Tlgili literatiir incelendiginde dijital pazarlama iletigimini konu edinen
cok sayida caligmaya rastlanmaktadir. Tlgili caligmalarin; tiiketici davraniglart
(Arklan ve Tuzcu, 2019; Kiigiin ve Erol, 2022; Smith, 2020; Brown,
2021), sosyal medya (Alan vd., 2018; Dogan, 2021; Sisman ve Bilgici,
2023; Joshi vd., 2023; Moedeen vd., 2024), etik (Mavnacioglu, 2022;
Wilson, 2021; Evans, 2023), sektor incelemesi (Simdi ve Aktepe, 2023;
Phillips, 2022; Stewart, 2023; Davis, 2023), dijital pazarlama ve araglari
(Cooper, 2021; Wilson, 2021) gibi farkli agilardan djjital pazarlamay1 ele
aldig1 goriilmektedir.

Dijital pazarlama firmalarin hedef kitleleriyle daha yakindan baglanti
kurmalarin1 ve daha karli i modelleri olugturmalarini saglayan bir araci
gorevi gormektedir. Ancak bu bagariyr elde edebilmek igin dijital diinya
dinamiklerine hdkim olunmasi ve yeniliklerin takip edilmesi gerekmektedir
(Stewart, 2023). Bu dogrultuda ilgili boliimde dijital pazarlamanin temel
ozellikleri ve kullanilan farklr iletisim araglar1 incelenerek bu alanda firmalarin
kargilagtign zorluklar ve firsatlar ele alinmaktadir. Aymi zamanda dijital
pazarlama stratejilerinin etkili bir gekilde uygulanmasi igin gereken temel
prensiplere ve yeniliklere deginilmektedir.
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1. Dijital Pazarlama ve Tletigsim Aragclar:

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

Geleneksel

Dijital

Degisim Nedeni

Gazete ve Dergi
Reklamlar:

Kisisel Satig

Online Reklamlar,
Etkilesimli Dijital Medya

E-posta, Sanal Temsilciler

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

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

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

Geleneksel Online Halkla Tligkiler, Online halkla iligkilerin

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

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

aglarindaki artig.

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

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

Sekil 1. Dijital Pazarviama Hetisimi Avaglar

L SEM

~
Dijital
Pazarlama
iletisimi ’

Araclar

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

1.1. Arama Motoru Pazarlamas: (SEM)

Arama motoru pazarlamas1 (SEM) giliniimiizde yaygin ve giivenilir olarak
kullanilan dijital ticretli pazarlama araci olarak kabul edilmektedir. SEM bir
kuruluga veya bireye arama motorlarinin sonug listelerinde daha yiiksek
diizeyde goriintirliik kazandirma siirecidir. Web sitesini arama motoru
sonug sayfasinda daha st siralara ¢tkarmak amaciyla taraflarin kullandigt
anahtar kelime, meta etiket ya da baglanti yardimiyla galismaktadir.
Kullanilan anahtarlarin her biri farkli arama motorlarinda ve igeriklerinde
goriinmektedir (Das, 2021). Burada iki tiirden s6z edilmektedir; arama
motoru optimizasyonu (SEO) ve tiklama bagina 6deme (Pay/Price Per Click
-PPC). Arama motoru optimizasyonu, bir diger adiyla organik arama,
kullanicilar tarafindan girilen anahtar kelime kombinasyonlarinda, arama
motoru sonug sayfalarindaki dogal listelerde en yiiksek siralamaya ulagmay1
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igermektedir. PPC’de ise verilen reklama kag¢ kullanict tikladiysa o kadar
odeme yapilmaktadir (Gedik, 2022).

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

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

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

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

Bir web sitesi organik SERP listesine dahil edildiginde, arama motoru
higbir {icret almamakta listeleme ticretsiz olmakta ancak ¢ogu SERP’de de
reklam verenlerin listelenmesi igin ticret 6dedigi reklamlar bulunabilmektedir.
Bu dogrultuda SEO, web sayfalarinin organik yani iicretsiz optimizasyonuna
odaklanirken, arama motoru pazarlamas1 6deme gerektirmektedir. Arama
motorlarinda iist siralarda ¢itkmanin bir yolu olarak reklam satin almak
gelmektedir ve bunu etkin kullananlarin arama motoru sonug sayfalarinda
tst siralarda yer alma sansi daha yiiksek olmaktadir (Hanlon, 2019). PPC
ise agik artirmaya dayal bir sisteme dayanan tcretli bir reklam bi¢imidir.
PPC ile reklam veren, reklamlarinda goriinmesini istedigi belirli anahtar
kelimeler i¢in teklif vermekte; bir kullanicinin aramasi belirli bir anahtar
kelimeyi ierdiginde reklam tetiklenmektedir. Bu reklamlar daha sonra arama
sonuglarinin en iistiinde goriinmektedir. Bir kullanici reklami tiklamaya karar
verirse, anahtar kelimeleri satin alan kigi o tiklama igin 6deme yapmaktadir.
Arama motoru kullanicilari, reklami tikladiklarinda orijinal web sitesine
yonlendirilmekte ve bir {iriin satin alarak, bir e-posta biiltenine kaydolmakta,
deneme siirtimii aboneligi almakta ve nihayetinde harekete gegirici bir mesaj
ile kargilagmaktadir (ROysko, 2023). Budongiisiiyle PPC, iiriinleri tanitmanin
en uygun maliyetli yontemi olarak karsimiza gtkmaktadir (Panda ve Mishra,
2022, s. 2). PPC yoluyla reklam, hedef kitlenin ihtiya¢ duydugu anda daha
fazla trafik olusmasina yardimci olmaktadir. Boylelikle daha fazla tarayic
edinilmekte ve trafik olduk¢a artmaktadir. Ancak diizgiin yonetilmemesi
durumunda, ziyaretgilerin gelip gitmesi nedeniyle agir masraflarla higbir kar
elde etmeden ¢ok fazla trafik ¢ekilebilmekte; sonug olarak harcanan paranin
doniisiimii saglanamamaktadir. Bu noktada PPC’den verim alinabilmesi igin
igerigin anahtar kelime ve hiz agisindan optimize edilmesi gerekmektedir
(Das, 2021).
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1.2. Sosyal Medya

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

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

1.3. Dijital Halkla Tligkiler

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

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

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

1.4. E-Posta

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

1.5. Web Sitesi ve Bloglar

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

Web sitelerinin ilk olarak ortaya ¢ikigt 1990’ yillara dayanmaktadir. Az
sayida sirketin klasik sirket brosiirlerinden biraz daha fazla olan web siteleri
olusturmasiyla ilk adimlar atilmistir (Hanlon, 2019, s5.60). Web siteleri,
tilketici deneyimini gelistirmek ve satin alma kararlarini etkilemek igin
tasarlanmig dinamik iletigim platformlaridir. Kullanici dostu bir ara yiiz, hizl
erisgim ve giincel igerik, tiiketici memnuniyetini artiran 6nemli unsurlardir
(Shankar vd., 2022). 2022 yih itibariyle diinya ¢apinda yaklagik 1,9 milyar
web sitesi bulunmaktadir (Internet Live Stats, 2022). Bu rakam igerisinde
yer alan bir web sitesi kurmadan Once digerleri arasindan segilmesini ve
bulunmasini saglayacak ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Bu noktada,
web sitesi  optimizasyonunu kullanmak yalnizca kullanici  deneyimini
tyilestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda SEO uygulamalar1 sayesinde organik
arama sonuglarinda st siralara ¢itkmay1 saglamaktadir. Google algoritmalari,
kullanicilarin web sitesinde gegirdigi siire, tiklama oranlar1 ve igerik kalitesi
gibi faktorleri degerlendirerek siralama belirlemektedir (Grewal vd., 2022).
Bu nedenle, markalarn SEO uyumlu web siteleri olugturmasi, dijital
goriiniirligii artirmada 6nemli bir adim olacaktir.

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

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

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

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

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

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

Igerik pazarlamasi, temelde, belirli bir hedef grubun dikkatini ¢ekmek
ve alicilart kendi iiriin ve hizmetlerine ¢ekmek amaciyla olumlu bir itibar
olusturmak igin ilgili igerigin olusturulmasi ve dagitilmasidir. Igerik,
olusturma siirecinde ayr1 ve yeni bir kavram olarak ele alinmadan, pazarlama
iletisim stirecine dahil edilmesi gerekmektedir. Basarili bir igerigin, e-posta,
sosyal medya, SEO, halkla iliskiler ve web sitesi ile entegre bir sekilde
olugturulmasi gerekmektedir. Igerik pazarlamasinin tek seferlik bir eylem
degil, belirlenen hedef gruplara “heyecan verici igerik” saglayan bir siireg
olarak anlagilmasi 6nem arz etmektedir (Kreutzer, 2021).

1.8. Video Konferans Sistemleri

Video konferans sistemleri uzaktan ¢aligma, egitim ve miigteri iligkileri
yonetimi gibi alanlarda iletisim kuramlarinin pratikteki uygulamalarin
desteklemektedir. Daft ve Lengel'in Medya Zenginligi Teorisi (1984) bu
noktada 6onem tagimaktadir. Bu teoriye gore, iletisim araglarinin zenginlik
diizeyi, bilgi aktarimindaki belirsizlikleri azaltma kapasitesiyle iligkilidir.
Video konferans sistemleri gorsel-isitsel 0gelerle iletisim zenginligi sunarak,
yliz ylize iletigim deneyimine en yakin ¢oziimii saglamaktadir. Hurst (2020),
video konferans platformlarinin pandemi siirecinde kurumsal iletigimde
kritik bir rol oynadigini belirtmektedir. Zoom, Microsoft Teams ve Google
Meet gibi araglar igletmelerin miigteri toplantilarini, egitim etkinliklerini ve
iriin tanitimlarini gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir. Bu sistemler
ayn1 zamanda sinirlart ortadan kaldirarak, kiiresel olgekte tiiketicilerle kigisel
iletigim kurulmasini saglamaktadir. Fraccastoro ve digerleri (2021) tarafindan
yapilan aragtirma, video konferans araglarinin B2B (business-to-business /
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isletmeden isletmeye) iletisimde 6nemli bir yer tuttugunu ve satig ekiplerinin
miigteri iliskilerini giiclendirmede etkin bir rol oynadigini gostermektedir.
Bu araglar, tiiketicilere zaman ve mekin sinirlamalarindan bagimsiz olarak
erigim saglamakta ve marka deneyimini zenginlegtirmektedir.

1.9. Etkilesimli Dijital Medya

Etkilesimli dijital medya geleneksel tek yonlii iletisim modellerinden
tarkli olarak tiiketiciyi pasif bir bilgi alicisindan aktif bir katilimciya
doniigtiirmektedir. Bu doniigiim, McLuhan’in Medya Teorisi (1964) ile
agiklanabilmektedir; medya yalnizca bir bilgi tagiyicisi degil, ayni zamanda
bireyler arasi iletisimin sekillendiricisidir. Sosyal medya platformlar1, web
siteleri ve diger dijital araglar tiiketicilere igerik olusturma ve geri bildirim
verme imkani tanirken, markalarin da hedef Kkitlelerini analiz ederek
kigisellestirilmis stratejiler gelistirmesine olanak saglamaktadir (Krishen
vd., 2021). Ornegin; Instagram ve Facebook gibi platformlarda markalar
gorsel ve video tabanli iceriklerle tiiketicileri etkilesime gecirmekte ve bu
etkilesimleri veri analizleri ile Olgiimlemektedirler. Shankar ve digerleri
(2022) dijital medyanin kullanicilarla ¢ift yonlii iletisim kurarak marka
baglihgini giiglendirdigini vurgulamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin igerik
paylagiminda aktif rol almasi, markalarin sosyal kanit etkisini artirarak
giivenilirlik kazanmalarini saglamaktadir.

1.10. Mesajlagsma Uygulamalar:

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

Sonug

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

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

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

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

Sonug olarak, dijital doniigiim, bireylerin, isletmelerin ve toplumlarin
iletisim  ve pazarlama stireglerini  kokten degistirmistir.  Geleneksel
yontemlerin smnirliliklarini agan dijital pazarlama araglari, bireyleri pasif bir
bilgi alicis1 olmaktan ¢ikararak, aktif birer igerik iireticisi ve paylagimcisi haline
getirmigtir. Dijitalleymenin bu dontigiimii iletigim araglarinin kullanimini
yalnizca verimlilik agisindan degil ayn1 zamanda etkilegim, kigisellestirme ve
erigim kolaylig1 agisindan da yeniden sekillendirmigtir.

Dijital pazarlama iletisim araglari, tiiketici ile markalar arasindaki iletigim
stirecini  zenginlegtirerek geleneksel iletisimden ¢ok daha etkili ve hizh
¢oziimler sunmaktadir. Dijital pazarlama iletisiminin temel bilegenlerinden
olan web siteleri ve bloglar hem teknik hem de igerik agisindan stratejik olarak
planlanmalidir. Kullanict deneyimini destekleyen, bilgi saglayan ve hedef
kitleye deger katan bu platformlar markalarin dijital diinyada siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. Arama motoru pazarlamasi
(SEM) ve arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi stratejiler, tiiketicilerin
bilgi arama siireglerinde igletmeleri daha gortiniir hale getirmektedir. SEO
ozellikle organik igeriklerle web sitelerinin siralamasini artirarak uzun
vadeli bir stratejik yatirrm sunarken, tiklama bagina 6deme (PPC) modeli,
hizli sonuglar saglayan tcretli bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
araglar tiiketicilerin gevrimigi bilgi arama davramglarini gekillendirme ve
yonlendirme potansiyeli ile pazarlama stratejilerinin vazgegilmez unsurlari
arasmna girmigtir. E-posta pazarlamasi, dijitallesen diinyada geleneksel bir
arag olarak goriilmesine ragmen diisiik maliyet ve yiiksek doniigiim oranlari
ile stratejik bir deger tagimaktadir. Ozellikle miisteri iligkileri yonetiminde
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ve kullanict baghiligini artirmada etkin bir kanal olarak konumlanmaktadir.
Benzer sekilde, bagl kurulug pazarlamas: (affiliate marketing), performansa
dayali bir model sunarak girketlerin, potansiyel miisterilere ulagmasinda
etkili bir yontem haline gelmistir. Etkilesimli dijital medya tiiketiciyi igerik
olusturma siirecine dahil ederken, video konferans sistemleri cografi sinirlar
ortadan kaldirarak zengin iletisim deneyimi saglamaktadir. Video konferans
sistemleri, Ozellikle pandemi doneminde, iletigim ve ig siireglerinde cografi
sinirlar1 ortadan kaldirarak igletmelere kiiresel dlgekte faaliyetlerini siirdiirme
imkini tanimugtir. Zoom, Microsoft Teams ve Google Meet gibi platformlar
tiiketicilerle daha kisisel bir iletigim kurma olanags saglayarak miisteri iligkileri
yonetiminde 6nemli bir yere sahip olmustur. Aymi sekilde, mesajlasma
uygulamalar1 da anlik ve kisisellestirilmig iletigim ozellikleriyle igletmelerin
miisterileriyle daha yakin iliskiler kurmasina olanak tanimaktadir. WhatsApp,
Telegram ve Messenger gibi platformlar, chatbot entegrasyonlariyla
operasyonel verimliligi artirirken miigteri memnuniyetine de katkida
bulunmaktadir. Dijital halkla iliskiler markalarin gevrimigi itibarini yonetme,
olumlu imaj yaratma ve sosyal medya etkileyicileri gibi yeni nesil pazarlama
unsurlarini dahil etme agisindan 6nemli bir aragtir. Geleneksel halkla iliskiler
yontemlerinin Otesinde dijital platformlarda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye
odaklanan stratejiler, markalarin gevrimigi gortintirliigiinii artirmaktadr.
Bu baglamda igerik pazarlamasi da yalnizca bilgilendirici igerik iiretmekle
kalmayip SEO, sosyal medya ve e-posta pazarlamasi gibi araglarla entegre
edilerek daha genis bir etki alani yaratmaktadir. Mesajlagma uygulamalari
ise dogrudan, anlik ve kigisellestirilmig iletigim imkani sunarak miigteri
memnuniyetini artirmaktadir. Tiim bu araglar teorik temeller ve bilimsel
caligmalarla desteklenerek modern pazarlama stratejilerinde vazgecilmez bir
yer edinmistir. Bu araglarin yapay zeka ve biiytik veri teknolojileri ile entegre
edilerek daha da geligmesi beklenmektedir.

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