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Ozet

Dijital ¢ag isletmelerin misteri iliskileri ve biiyiime stratejilerinde devrim
yaratmigti. Bu baglamda, dijital pazarlama, markalarin hedef kitlelere
ulasmasinda kritik bir arag olarak ortaya ¢ikmugtir. Dijital pazarlamada
organik ve Odemeli biiyiime stratejileri, igletmelerin basarisi igin temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Organik biiylime stratejileri, arama motoru
optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi ve sosyal medya yonetimi gibi uzun
vadeli ve siirdirtilebilir yontemleri kapsamaktadir. Bu stratejiler, maliyet
etkinligi ve marka giiveni olusturma agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.
tabani yaratmayi hedeflemektedir. Ote yandan, 6demeli biiyiime stratejileri,
Google Ads, sosyal medya reklamciligi ve programatik reklamcilik gibi hizh
geri doniig saglayan yontemleri igermektedir. Bu stratejiler, kisa vadede genis
kitlelere ulagma firsati sunarken, siirekli finansal yatirim gerektirmektedir.
Her iki stratejinin kendine 6zgii avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir.
Organik biiyiime stratejileri, diigiik maliyetli olmalar1 ve miisteri giivenini
artirmalart ile 6n plana ¢tkmaktadir. Ancak, bu stratejiler sabir ve uzun vadeli
planlama gerektirmektedir. Odemeli biiyiime stratejileri ise hizli sonuglar
saglayarak marka farkindaligint artirmada etkili bir yontemdir; ancak, yiiksek
maliyetleri nedeniyle siirdiiriilebilirlik agisindan zorluklar yaratabilmektedir.
Giintimiiz dyjital pazarlama ekosistemi, teknolojik yeniliklerle stirekli bir
doniigtim igerisindedir. Yapay zeka, makine Ogrenimi ve sesli arama gibi
teknolojiler, dijital pazarlama stratejilerinin daha verimli hale gelmesine
olanak tanimaktadir. Ozellikle kigisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 ve
veri analitigi araglari, hem organik hem de 6demeli stratejilerin performansini
artirmada kilit rol oynamaktadir. Bu ¢aliyma, organik ve 6demeli biiyiime
stratejilerini kargilagtirarak isletmelere biitiinlegik bir yaklagim benimsemeleri
gerektigini 6nermektedir. Her iki stratejinin dengeli bir sekilde kullanilmasi,
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kisa vadeli sonuglarla uzun vadeli bagariyr birlestiren etkili bir yol haritasi

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

1. Giris

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

2. Djjital Pazarlama Ekosistemi ve Doniisiimii

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

2.1. Dijitallesme, Biiyiime Stratejileri ve Tiiketici Iligkisi

Dijitallesme biiyiime stratejilerini doniigtiirmekte, isletmelere miisterilerle
stirekli bir etkilesim saglama ve tiiketici davraniglarini aninda izleme
firsat1 sunmaktadir. Bu durum da hem organik hem de 6demeli biiyiime
stratejilerinin daha hassas bir sekilde planlanmasina ve uygulanmasina olanak
tanimaktadir (Jadhav, 2022, s. 8). Ozellikle veri analitigi ve yapay zeka gibi
teknolojiler, hedef kitleye ulagmayi daha etkili hale getirirken, kigisellegtirilmig
pazarlama kampanyalarinin bagarisini artirmaktadir  (Gillpatrick, 2019,
s. 144). Ziakis ve Vlachopoulou (2023, s.1) dyjital icerik pazarlamasinin,
tilketiciye deger katma ftizerine kurulu oldugundan isletmelerin organik
bityiime stratejilerinde daha etkili oldugunu vurgulamaktadir. Odemeli
biiylime stratejileri de dijitallesmenin etkisiyle degismektedir. Google Ads,
sosyal medya reklamciligi ve programatik reklamcihik gibi araglar, dijital
pazarlamada hizli biiyiime saglamada etkili araglar haline gelmektedir.
Dijitallesme, bu stratejilerin maliyet etkinligini artirnig, doniigiim oranlarini
lyilestirmis ve pazarlama faaliyetlerini daha olgiilebilir hale getirmistir. Ayrica
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dijital reklamlar sayesinde markalar, potansiyel miisgterilere dogru zamanda
ve dogru yerde ulagma sansi1 yakalamaktadir (Popescu ve Tulbure, 2022,
s. 35). Dijitallesme yalnizca igletmeleri degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
satin alma davraniglarini da degistirmektedir (Dsilva ve Singh, 2021,
s. 84). Tiketiciler geleneksel satin alma yollarindan ¢ok daha fazla dijital
platformlar1 tercih etmektedir (Medvedieva , 2023, s. 34). Tiiketicilerin
triin ve hizmet aragtirmalarini ¢evrim i¢i yapmasi, ek olarak sosyal medya
ve diyjital reklamlar tizerinden bilingli satin alma kararlar1 almasi, dijital
pazarlamanin bagarisinda kritik bir faktordiir (Ighomereho ve Iriobe, 2019,
s. 223). Ayrica tiiketicilerin beklentileri de dijital ¢agda hizla degismekte;
kigisellestirilmis deneyimler, aninda geri bildirim ve etkilesim, tiiketicilerin
markalarla iligkilerinde 6nemli hale gelmektedir (Risdwiyanto vd., 2023, s.
183). Sosyal medya platformlarinin yayginlasmas: tiiketicilerin satin alma
stireglerinde daha aktif bir rol oynamasina olanak saglamaktadir (Busca ve
Bertrandias, 2020, s. 11). Tiketiciler artik yalmzca bilgi almakla kalmamakta,
ayni zamanda markalarla dogrudan etkilesime girerek geri bildirimlerini
paylagabilmektedir. Bu degisim isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
stirekli olarak gilincellemelerini ve tiiketici beklentilerine daha hizli yanit
vermelerini gerektirmektedir. Dijital kanallarin bu kadar etkin bir gekilde
kullanilmas1, markalarin miisteri sadakati yaratma ve uzun vadeli iligki kurma
firsatin1 artirmaktadir (Nuseir vd., 2023, s. 23).

3. Organik Biiyiime Stratejileri

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

3.1. Igerik Pazarlamas:

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

3.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

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

4. Odemeli Biiyiime Stratejileri

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

4.1. Google Ads Stratejileri

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

4.2. Sosyal Medya Reklamlar1

Sosyal medya reklamciligi 6demeli biiylime stratejileri iginde hizla
yikselen ve olduk¢a etkili bir yontemdir. Sosyal medya platformlari,
markalarin belirli demografik ve davranigsal hedef kitlelere ulagmasina
olanak tanimaktadir (Li vd., 2020, s. 3). Ravi ve Kumar (2021, s. 69), sosyal
medya reklamlarinin hedefleme kapasitesinin son derece gelismis oldugunu
ve markalarin belirli yag gruplarina, cografi bolgelere veya ilgi alanlarina
gore Ozellestirilmis kampanyalar olugturabilecegini vurgulamaktadir. Bu
durum markalarin dogru kitleye dogru zamanda ulagmasini kolaylagtirarak
reklam harcamalarinin geri donisiinii artirmaktadir (Alves vd., 2016, s.
1031). Sosyal medya platformlar1 hem gorsel hem de metin tabanh reklam
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formatlar1 sunarak kullanicilarin dikkatini gekmeyi amaglamaktadir (Tiwari,
2021, s. 56-58). Instagram ve Facebook gibi platformlar, kullanicilarin
platform tizerinde harcadiklar1 zaman1 artirmak ve markalarla etkilegimlerini
giiglendirmek igin etkileyici reklam bigimlerine (6rnegin hikayeler, video
igerikleri) yer vermektedir (Dissanayake vd., 2019, s. 72). LinkedIn ise
ozellikle B2B isletmeler igin profesyonel hedef kitleye yonelik reklamlar
sunarak, markalarin sektorel hedefleme yapmasini kolaylagtirmaktadir.

4.3. Programatik Reklamcilik

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

4.4. Organik ve Odemeli Biiyiime Stratejilerinin Avantajlar1 ve
Dezavantajlari

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

5. Organik ve Odemeli Biiyiime Stratejilerinin Performans
Olgiimleri

Organik ve 6demeli biiyiime stratejilerinin performansint 6lgmek igin
analitik araglar kullanilmaktadir. SEO ve igerik pazarlamasi gibi organik
stratejilerde siralamalar, organik trafik ve etkilesimler 6nemli performans
gostergeleridir. Google Analytics ve benzeri araglarin, organik performansi
Olgmek i¢in kilit rol oynadigini belirtirken, oOzellikle organik ziyaretgi
sayisinin artigl ve kullanicilarin site iizerinde gegirdigi stire gibi metriklerin
organik stratejilerin  bagarisini - yansitmaktadir.  Ayrica, sosyal medya
yonetiminde organik erigim, takipgi sayisi ve etkilesim oranlar1 gibi metrikler
onem tagimaktadir (Gillpatrick, 2019). Odemeli stratejilerde ise ROI
hesaplanmast, tiklama bagina maliyet (CPC), gosterim bagina maliyet (CPM)
ve doniigiim oranlar1 gibi 6l¢timler kullanilmaktadir (Ramachandran, 2023,
s. 191). Trunfo ve Rossi (2021, 5.268), 6demeli stratejilerde performans
Olgiimlemesinin daha kisa vadeli hedeflere dayandigina, ancak bu metriklerin
stirekli izlenmesinin ve optimize edilmesinin Onemine igaret etmektedir.
Google Ads ve Facebook Ads gibi platformlar igletmelere detayl reklam
performansi raporlari sunarak hangi kampanyalarin daha yiiksek doniigiim
sagladigimi gostermektedir. ROI analizi hem organik hem de 6demeli
bityiime stratejilerinin bagarisini 6lgmek igin kritik bir gostergedir. Zamfir
vd. (2016, s.1), ROI analizinin dijital pazarlamanin sonug odakli dogasini
anlamada 6nemli oldugunu ve isletmelerin bu metrik tizerinden stratejik
kararlar aldigini belirtmektedir. Odemeli stratejilerde dogrudan yatirimin
geri doniigiinii gormek daha kolaydir, ¢linkii harcanan miktar ve alinan
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sonuglar daha kisa vadede Olgiilebilmektedir (Almestarihi, ve digerleri,
2024). Organik stratejilerde ise ROI daha uzun vadede ortaya ¢ikmakta
ve marka bilinirligi, miisteri sadakati gibi daha genis kapsamli degerler
tizerinden Olgiilmektedir (Lawrence ve Whyte, 2013, s. 2). Raporlama
bu siiregte kritik bir rol oynamaktadir ve pazarlama raporlar1 olugturulan
kampanyalarin etkinligini izlemek ve gelecekteki stratejileri sekillendirmek
i¢in kullanilmaktadir.

6. Gelecek Trendleri: Djjital Pazarlamada Biiyiime Stratejilerinin
Evrimi

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

Sonug ve Oneriler

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

Odemeli stratejiler reklamlar ve programatik reklamcilik gibi hizli sonug
veren genig daha genis kitlelere ulagmay1r saglamaktadir. Bununla birlikte
her iki stratejinin birlikte kullanilmasi, markalarin hem kisa vadeli hizh
elde etmelerine hem de uzun vadeli sitirdiiriilebilir bagar1 yakalamalarina
yardimcr olmaktadir. Dijital pazarlamada veri ve analizin artan rolii,
markalarin olugturulmasi karar alma siireglerini 6nemli 6lgiide etkiler hale
gelmektedir. Dijital pazarlama analitigi yalmizca mevcut performansin
degerlendirilmesinde degil, degisikliklerin degistirilmesinin 6ngoriilmesi ve
buna gore optimizasyon bakig agisina gore kritik bir rol oynamaktadir. ROI
analizleri pazarlama yatirimlarinin hangi stratejilerde daha verimli bir gekilde
ortaya ¢ikarilmasimi ve markalara dogru yonlendirilmesini saglamaktadir.
Ozellikle yapay zeki ve makine gelistirme gibi teknolojiler, bu analitik
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analitikleri daha hizli ve etkili hale getirmekte, boylece markalarin veri odakl
analizlerini kolaylagtirmaktadir. Gelecek trendlerine bakilarak yapay zekanin
rettigi nesnelerin interneti ve sesli arama teknolojilerinin pazarlamanin
tizerindeki etkinin giderek artacagi oOngoriilmektedir. Bu teknolojiler
tiiketici ile markalar arasindaki etkilesimi daha da kigisellestirerek, pazarlama
kampanyalarinin daha hedefli ve verimli olmasini saglamaktadir. Markalarin
bu teknolojilere uyum saglayarak dijital doniistim siireglerini hizlandirmalari,
rekabet avantaji elde etme agisindan kritik olacaktir. Sonug olarak dijital
pazarlamada siirdiiriilebilir biiyiime, esnek, gelismis ve veri odakl
stratejilerle miimkiindiir. Organik ve 6demeli biiylime modiillerinin dengeli
ve biitiinlegik bir sekilde ayakta kalabilen markalarin dyjital diinyada hem
kisa hem de uzun vadede basari elde etmelerine olanak tanimaktadir. Dijital
pazarlama ekosisteminin hizla devam etmesi olugumlara uyum saglamak
ve yeni teknolojilerle stratejilerini optimize etmek, markalarin gelecekte
kargilagacaklar1 firsatlar ve zorluklara daha hazirlikli olmalarini saglamaktadr.
Bu galiyma dijital pazarlamada 6demeli ve organik biiyiime stratejilerini
kapsamli bir gekilde ele almakla birlikte, belirli kisitlarla sinirlandirilmistir.
Ilk olarak, aragtirma biiyiik 6lciide ikincil verilere dayandigindan, birincil
veri eksikligi uygulamalarin pratik diinyadaki etkilerini daha ayrintili bir
sekilde degerlendirme imkinini kisitlamistir. Ozellikle farkh sektorlerde bu
stratejilerin bagarisini inceleyen saha ¢aligmalari ve vaka analizlerine ihtiyag
duyulmaktadr. Tkinci olarak, ¢alismada ele alinan teorik gergeve, belirli cografi
bolgelerdeki dijital pazarlama uygulamalarina odaklanmistir. Bu durum,
kiiltiirel ve ekonomik farkliliklarin etkisini kiiresel diizeyde inceleyememek
gibi bir simirlamay1 beraberinde getirmistir. Son olarak, dijital pazarlama
diinyasindaki hizli degisim, bu arastirmanin sonuglarinin gegerliliginin
zamanla azalabilecegini gostermektedir. Bu kisitlar goz ontine alindiginda,
gelecekteki arastirmalara yonelik bazi 6nemli 6neriler sunulabilir. Oncelikle,
sektor odakli analizlere odaklanilarak dijital pazarlama stratejilerinin farkl
endiistriler iizerindeki etkileri derinlemesine incelenmelidir. Ornegin, saglik,
e-ticaret ve teknoloji gibi sektorlerde hangi stratejilerin daha etkili oldugu
ayrintili bir sekilde arastirilabilir. Tkinci olarak, bu stratejilerin tiiketici
davraniglart tizerindeki etkilerini anlamak amaciyla deneysel ¢aligmalar
yapilmasi onerilmektedir. Bu kapsamda, satin alma kararlar1, marka sadakati
ve algilar tizerindeki etkiler aragtirilabilir. Ayrica, yapay zekd ve makine
Ogrenimi gibi yeni nesil teknolojilerin dijital pazarlamada stratejik kullanim
alanlar1 ve potansiyel etkileri derinlemesine ele alinmalidir. Literatiir
taramalar1 sirasinda bu alanda bazi 6nemli bogluklar oldugu tespit edilmistir.
Bunlardan birincisi 6demeli ve organik biiyiime stratejilerinin 6zellikle
kiigtik ve orta Ol¢ekli isletmeler tizerindeki uzun vadeli etkilerinin yeterince
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aragtirtlmang olmasidir. Tkincisi ise yerel pazarlar ile kiiresel pazarlarda
kullanilan stratejiler arasindaki farkliliklarin nasil gekillendigi {izerine
literatiir oldukga sinirhidir. Bu baglamda, yerel ve kiiresel dijital stratejilerin
kargilagtirmali olarak incelenmesi literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.
Ugiincii  olarak, 6zellikle organik biiyiime stratejilerinde  tiiketicilerin
duygusal yanitlarini 6lgen analitik araglarin kullanimina iliskin bir bogluk
bulunmaktadir. Bu alandaki ¢aligmalar pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davranuglari tizerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamayz saglayabilir.
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