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Bu boliimde dijital pazarlamanin dinamik ortamimi yeniden sekillendiren
yenilik¢i teknolojiler ve trendler ele alinmaktadir. Geleneksel pazarlamanin
otesine gegen igletmeler artirilmis gergeklik (Augmented Reality-AR),
sanal gergeklik (Virtual Reality-VR) ve yapay zekd (Artificial Intelligence-
Al) gibi siiriikleyici teknolojileri kullanarak gelismig miisteri deneyimleri
yaratmaktadir. Bu teknolojiler, kisisellestirilmig igerik sunmaktan dijital
reklamcihigy gelistirmeye ve etkilesimli pazarlama kampanyalari olugturmaya
kadar ¢esitli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Metaverse ve blokzincir
teknolojilerinin yiikselisi, isletmelere sanal diinyalarda miigterilerle etkilesim
kurmalar1 ve geffaflik ile giivenligi artirmalar1 igin yeni yollar sunmaktadir.
Etkileyici pazarlama 6zellikle mikro etkileyicilerin ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin artan 6nemi ile gelismeye devam etmektedir ve markalara
hedef kitlelerine ulagmalari igin etkili yollar sunmaktadir. Arama motoru
optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO), sesli arama ve sifir
tiklama pazarlamanin yiikseligiyle gelismektedir ve bu da igletmelerin degisen
dijital ortamda goriiniirliiklerini korumalari igin stratejilerini uyarlamalarini
gerektirmektedir. Ek olarak kisa bicimli videolar ve canli yayn etkinlikleri gibi
trendler, igletmeler igin yeni firsatlar yaratmakta ve pazarlama stratejilerinin
stirekli olarak yenilenmesini gerektirmektedir. Son olarak etik pazarlama
uygulamalar1 ve veri gizliligine olan vurgu 6nem kazanmakta ve igletmeleri
tiiketici giivenini korumak igin geffat ve sorumlu bir sekilde hareket etmeye
tegvik etmektedir. Siirdiiriilebilirlige artan ilgi, igletmeleri gevresel ve sosyal
sorumlulugu pazarlama stratejilerine entegre etmeye yonlendirmektedir.
Bu trendler dijital pazarlamanin gelecegini sekillendirmekte ve isletmelerin
yenilik¢i ve etik uygulamalara 6ncelik vermelerini gerektirmektedir.
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1. Girig

Endiistri 4.0 ile birlikte internet ve internet tabanli teknolojiler ile
dretim siireglerinin degismeye baglamasi, akilli fabrikalar, akilli iiriinler,
bulut teknolojileri, veri tabanli sistemler, biitiinlesik pazarlama iletigimi ve
7/24 kesintisiz aligveris yapabilme gibi teknolojik uygulamalar, pazarlama
faaliyetlerinin de dijitallesme siirece adapte olmasini gerekli kilmaktadir
(Odabasi, 2020).

Isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile baglanti kurmak igin
dijital iletisim ve promosyon kanallarini pazarlama faaliyetlerine entegre
etmesi ile birlikte pazarlama faaliyetlerinde dijital doniigiim siireglerinin
bagladig ifade edilebilmektedir (Alexander, 2017).

Tuketiciler ile etkilesim ve iletisimin kargiikli yasanabildigi dijital
pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha diigiik
maliyetler ile gergeklestirilebilmekte, daha hizli ve kisa siirede daha genig
kitlelere ulagabilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri ile hedef kitle igin
hazirlanan kampanyalar daha etkilegimli ve 6lgiilebilir hale gelmistir (Gupta
vd., 2017). Dolayisiyla her gegen giin daha fazla isletme ya geleneksel
pazarlama faaliyetlerine dijital pazarlama uygulamalarini entegre etmekte
ya da pazarlama faaliyetlerini tamamen dijjital kanallar ve araglar ile
gergeklestirmektedir (Dimitros vd., 2023).

Dijital pazarlama trendleri ile ilgili yaymlanan raporlara bakildiginda
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yasamaya basgladig dijital doniigtim daha
net bir bi¢gimde goriilebilmektedir. 2024 yilinda pazarlama yoneticilerinin
%382’s1 pazarlama stratejilerinde dijital igerik kullandigini ifade etmektedir
(Suna, 2023). Cevrimigi aligveris istatistikleri, dijital sipariglerdeki artigin
sadece bir trend olmadigini gostermektedir. 2027 yilinda toplam perakende
satiglarin % 22,6’sinin  gevrimigi olarak yapilacagi tahmin edilmektedir.
Kiiresel e-ticaret pazarinin 2024 yilinda 6,3 trilyon dolar degerinde oldugu,
bu rakamin 2027 yilina kadar toplam 7.9 trilyon dolarin iizerinde olacag
tahmin edilmektedir (Snyder ve Aditham, 2024).

Isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine odaklanmaya baglamasindaki
bir diger 6nemli etken ise tiiketicilerin giderek daha fazla gevrimigi hale
gelmesidir. DIGITAL 2024 raporuna gore, akilli telefon kullanicilarinin
2024’tn baginda kiiresel ¢apta 5.61 milyar kigiye ulagtigi goriilmektedir.
Benzer bir bigimde kiireselde aktif sosyal medya kullanict sayis1 2024 yil
itibariyle 5.04 milyar kisidir. Sosyal medya kullanicilar1 giinde ortalama 2
saat 23 dakikalarini sosyal medya platformlarinda gegirmektedir. Rapor
i¢in gergeklestirilen aragtirmaya gore kiiresel ¢apta katilimcilarinin % 61°1
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aradiklar1 bilgiye ulagmak i¢in arama motorlarini ve interneti kullanmaktadur.
Benzer bir bigimde katilimcilarin %73,9°u markalar hakkinda arama yapmak
icin sosyal medya platformlarini kullandiklarini ifade etmektedir. Ustelik
bu durum artik sadece gengler igin degil farkli yag gruplari i¢in de (16-64
yas) gegerlidir. Geligsen teknolojiler ile birlikte gok gesitli ve farkli tiriinler
gevrimigi olarak satilmaya baglamistir. Raporda yer alan katiimcilarin
%56,1’1 triinleri ¢evrimigi olarak satin aldiklarini, %58,81 ise 6demelerini
dijital olarak gergeklestirdiklerini ifade etmigtir. Cevrimigi tiiketicilere
ulagmak isteyen pazarlama yoneticileri 2023’te dijital reklamlar igin toplam
720 milyar dolar harcamistir (Kemp, 2024).

Yukarida ele alinan verilerden de goriilebilecegi gibi hem iretim ve
pazarlama siireglerinin dijitallesmeye baglamasi hem de tiiketicilerin giderek
daha gok gevrimigi aligverig yapmay1 tercih etmesi pazarlama faaliyetlerinde
dijitallesmenin 6nemini gostermektedir. Tlgili literatiir gézden gegirildiginde
dijital pazarlama faaliyetleri ve yenilik¢i dijital pazarlama trendlerinin ig
diinyas: i¢in 6nemli olmasi ile birlikte akademik ¢aliymalar agisindan da
oneme sahip oldugu goriilmektedir (Le vd., 2021). Jovevski vd. (2020) de
dijital pazarlamada yeni trendlerin pazarlama faaliyetlerine uyarlanmasinin
isletmelerin pazarlama iletisim kanallar1 agisindan 6nemini vurgulamugtir.
Yapilan ¢aligmalarda dijital pazarlama faaliyetleri ve bu amagla kullanilan yeni
trendlerin tiiketiciler ile etkilesim kurularak daha odakli ve kisisellestirilebilir
pazarlama stratejileri olusturmaya yardimci oldugu ifade edilmektedir.
Isletmeler yeni trendler sayesinde daha etkili ve verimli dijital pazarlama
icerikleri iiretebilmekte boylece marka ile tiiketici arasinda daha kuvvetli bir
bag kurulabilmektedir (Gupta vd., 2017; Paendong vd., 2023; Okorie vd.,
2024). Homburg vd. (2017) tiiketicilerin satin alma kararlarinda teknolojik
gelismelerin ve yeni tiiketici etkilesimi diizeylerinin roliinii 6nemli bir
kontrol unsuru olarak degerlendirmektedir.

Iletisim teknolojileri ve internette yasanan degisim ve yeniliklere giin
gegtikge yenileri eklenmektedir. Dolayisiyla dijital pazarlama faaliyetlerine
de her gegen giin yeni ve yenilikgi trendler eklenmektedir (Aiolfi, vd., 2021).

Kugkusuz yapay zeka algoritmalarinin yiikselisi ve pazarlama faaliyetlerine
entegre olmasi, yenilik¢i trendlerin gogunda yapay zeka algoritmalarinin
izlerinin goriilmesini  saglayacaktir. Buradan yola ¢ikilarak kitabin bu
boliimiinde djjital pazarlamada yenilik¢i teknolojiler ve trendler ele
alinacaktir.
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2. Dijjital Pazarlamada Yenilik¢i Teknoloji ve Trendler

Girig kisminda da ifade edildigi gibi, her gegen giin dijital pazarlama
faaliyetlerinde kullanilabilecek yeni ve yenilikgi trendler ortaya ¢ikmaktadir.
Ilgili trendlerin ortaya cikmasinda tiiketicilerin satin alma tercihleri,
davraniglari, yapay zeka algoritmalarinin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmaya baglamas1 vb. unsurlar etkili olmaktadir. Yenilik¢i trendler
ilerleyen bagliklar altinda irdelenmektedir.

2.1. Fijital Pazarlama (Phygital Marketing)

Tiiketicilerin herhangi bir tirlinti satin alirken yagadig: fiziksel ve dijital
deneyimlerin birlesmesi olarak ifade edilebilen “fijital pazarlama” dijital
pazarlama faaliyetleri arasinda yer alan en yeni uygulamalardan birisi
olarak tanmimlanabilir (Odabagi, 2020). Tiiketicilerin yeni bir deneyim
yagamasina izin verdigi i¢in deneyimsel pazarlama ile de bagdagtirilabilecek
olan fyjital pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin fiziki magazalarda
yagadiklart deneyimlere bir takim dijital unsurlarin entegre edilmesi ile
agiklanabilmektedir (Cevher, 2023Db).

Magazalarda bulunan kiosklar, sihirli aynalar, QR kod okuyucular ya da
titketicilerinmagazayayaklagmalarinialgilayarakonlaragonderilen bildirimler,
dijital reklamlar, oyunlastirma faaliyetleri fijital pazarlama uygulamalarina
ornek olarak gosterilebilir. Bu faaliyetlerin yani sira tiiketicilerin kesintisiz
bir deneyim yagamasini saglayan biitiinlesik pazarlama faaliyetleri de fijital
pazarlama faaliyetleri kapsaminda degerlendirilebilir. Finansal iglemlerin hem
fiziki olarak hem de sanal olarak gergeklestirilebilmesi, miizelerin hem fiziki
hem de sanal olarak ziyaret edilebilmesi, iiriinlerin hem fiziki magazalarda
hem de gevrimigi platformlarda incelenebilmesi ve satin alinabilmesi, fijital
pazarlamanin yiikselen bir trend olmasini saglamaktadir (Moravcikova ve
Kliestikova, 2017; Van Tichelen, 2019; Yiice vd., 2021; Akyol ve Ersoz,
2021; Batat, 2022).

Mikheev vd. (2021) fijital pazarlamayr satiy noktasi, satin alma
karar siireci, 6deme yoOntemi, tiiketici tipi ve etkilesim modeli agisindan
incelemistir. Buna gore fijital pazarlama; satig noktas: agisindan hem fiziki
hem de ¢evrimi¢i magazalar1 kapsamasi, satin alma karar siireci agisindan
hem ¢evrimi¢i hem de fiziki unsurlarin incelenebilmesi, farkli 6deme
segeneklerinin kullanilabilmesi, genellikle dijital go¢menlere hitap etmesi ve
tarkl tiiketicilere 6zel pazarlama faaliyetleri gergeklestirilebilmesi agisindan
dijital pazarlama faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Tlgili literatiir incelendiginde; fijital pazarlama faaliyetlerini dogru bir
sekilde uygulayan isletmelerin rekabet avantaji elde ettigi, fijital pazarlamanin
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miigteri deneyimlerine pozitif bir katki sagladigi, perakende magazalarin
fijital pazarlama ile yenilikgi bir yapiya biiriindiigii ve perakende magazalarda
satin alma deneyimini etkiledigi ve fijital pazarlamanin biitiinlegik pazarlama
iletisimine katki sagladigy ifade edilmektedir (Claes vd., 2017; Purc[Jrea,
2018; Van Tichelen, 2019; Batat, 2022; El Badia vd., 2023; Kamath ve De
Sil, 2023). Fiziksel ve sanal diinyanin birlesmesi ile gergeklestirilebilecek
fijital pazarlama faaliyetlerine reel olarak verilebilecek 6rnekler Pokemon Go
oyunu, Amazon Go magazalari, Getir uygulamas: ve Migros stipermarketleri
olarak siralanabilir (Seker, 2021; Tarthgemiz - Migros Kurumsal, t.y.; Aydin
ve Oztiirk, 2022).

Isletmeler fijital pazarlamay1 kendi pazarlama faaliyetlerine entegre etmek
istediklerinde dikkat etmeleri gereken birtakim unsurlar bulunmaktadir.
Oncelikle iiriin ve hedef kitlenin fijital pazarlama uygulamalarina uygunlugu
degerlendirilmeli, fiziki kogullar ile dijital alt yap1 olanaklari test edilmelidir.
Daha sonra biitiinlegik bir yaklagim izleyerek tiim pazarlama kanallarinin
kesintisiz bir deneyime imkan verecek bir bigimde tasarlanmasi gerekmektedir
(Cevher, 2023a).

2.2. Dijital Reklamlar (Digital Advertisements)

Internetin mobil hale gelmesi ve iletisim teknolojilerinde yaganan
degisiklikler reklam ile ilgili faaliyetlerin de bir degisim gegirmesine 6n ayak
olmugstur. Geleneksel reklam faaliyetleri hali hazirda devam ederken, dijital
reklamlar olarak adlandirilan yeni reklam trendleri giin gegtikge yenilerek
reklam diinyasina hitkmetmeye baglamaktadir. 2018 yilinda yaklagik 331
milyar dolarlik bir pazar olarak biiylimeye baglayan dijital reklam pazari
2023 yili sonunda yaklagik 720 milyar dolarlik bir hacme ulagmistir (Kemp,
2024).

Mobil reklamlar, kisilere 6zel ¢evrimigi reklam kampanyalari, banner
reklamlar, sosyal medya reklamlar1 geklinde oOrneklendirilebilecek dijital
reklamlar tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyebilmektedir. Geleneksel
mecralarda gergeklesen reklam uygulamalarina gore daha diigitk maliyetler
ile ¢ok daha kisa stirede genis kitlelere ulagabilmek ve geleneksel reklam
uygulamalarindan farkli olarak tiiketiciler ile etkilegime ge¢ebilmek, kampanya
sonuglarint kolay ve hizli bir bigimde 6l¢timleyebilmek, farkli kampanyalar
igin ayr1 hedefleme yapabilmek, esnek zamanlama ve anlik miidahaleler
gergeklestirebilmek, dijital reklamlarin 6zellikleri olarak ifade edilebilir (Lee
ve Cho, 2020; Qian vd., 2022; Sardjono vd., 2023). Dijital reklamlar farkli
biiyiikliikte ve kategoride igletmelerin kendilerini tanitabilmesine de yardimar
olmaktadir. Tgletmeler/markalar, hedefli reklam kampanyalari, sosyal medya
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reklamlari, mobil uygulama bildirimleri ve etkileyicileri kullanarak dijital
reklam igerikleri tiretebilmektedir (Théodore vd., 2021).

Dijital reklam faaliyetlerinde igletmelerin yararlandig: yenilikgi trendlerden
birisi, “programatik rveklamciik”nr. Dogru igerigi dogru hedef kitle ile
bulugturabilmek igin kampanya siirecini yapay zeka algoritmalarindan destek
alarak planlayan teknolojiler, programatik reklamciligi olugturmaktadir.
Giiniimiizde uluslararast markalagmig pek ¢ok igletme, dijital reklam
faaliyetlerini programatik reklamcilik araciligi ile gergeklestirmektedir.
Tiirkiye’de de dijital reklamlarin %79’u programatik reklamlar seklinde
ger¢eklesmektedir.  Amazon, Nike ve Netflix gibi markalar bu teknoloji
aracih@ ile tiiketicilere 6zel kigisellestirilmis kampanyalar ve Oneriler
sunmaktadir (Basgpinar, 2022; Yazici, 2023).

Yapay zekd, artirilmig gergeklik ve nesnelerin interneti gibi yeni
teknolojilerin de reklam uygulamalarina entegre edilmesi ile dijital reklamlarin
gelecekte daha da yenilikgi bir hal alacag: ifade edilebilir (Kartajaya vd.,
2019; Hesmondhalgh, 2019; Ahn, 2020; Peter ve Dalla Vecchia, 2021).

Dijital reklamlar agisindan yeni kabul edilebilecek bir diger trend
“game-virtising” olarak adlandinlabilir. Genellikle oyun igi reklamlar (in-
game advertising) kavramu i¢in kullanilsa da game-virtising kavrami, oyun
i¢i reklamlar (in-game advertising), reklam oyunlar (advergames) ve oyun
cevresi reklamlarin (around game advertising) tiimiinii kapsayan cati1 bir
kavram olarak ifade edilebilir (Erdem, 2023). Heniiz Tiirkge literatiirde tam
kargihigt ifade edilmedigi igin kavramdan bahsedilmeye orjinal hali ile devam
edilecektir.

Ovyunlar tiiketiciler igin cazip bir eglence kaynagi olarak kabul
edildiginden beri markalar oyunlara bir sekilde reklam entegre etse de
ozellikle dijital oyunlarin giderek daha popiiler oldugu giiniimiizde game-
virtising uygulamalart da 6nem kazanmugtir. Game-virtising uygulamalari,
gelenekselin digina gikarak tiiketici ile etkilegim kurmaya imkan tanimaktadir.
Statista verilerine gore, 2029 yilina kadar diinya ¢apinda yaklagik 3 milyar
oyuncu olacag) tahmin edilmektedir (Clement, 2024). Tiirkiye’de ise 2023
verilerine gore yaklagik 47 milyon aktif oyuncu bulunmaktadir (Ttrkiye
Oyun Sektorii Raporu 2023).

Aktif oyun oynayan kitlelerin ayn1 zamanda birer tiiketici oldugu
diistiniildiigiinde, oyun ile ilgili ekipmanlar, perakende tirtinler, hizli titketim
driinleri gibi trtinler {ireten markalarin ¢evrimigi oyunculara ulagmak igin
game-virtising uygulamalarindan yararlanmasi gerektigi ifade edilebilir
(Erdem, 2023). Gelencksel reklamlara maruz kalmaktan hoslanmayan
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tilketiciler, oyun oynarken deneyimledikleri eglencenin bir pargast haline
getirilmig reklam igeriklerini kabul etmeye daha meyilli olmaktadir. Reklam
igerigi oyununa entegre edildiginde marka ile ilgili tutumlarin pozitife
donmesi, algilanan degerin artmasi, marka ile bag kurulmasi, marka ile
ilgili deneyim kazanilmasi ve marka imajinin pekismesi gibi faydalar elde
edilebilmektedir (Kaliszewski, 2013).

Giintimiizde farkll mecralarda siirekli reklama maruz kalan tiiketicileri
markalar ile etkilesime sokabilmek igin game-virtising uygulamalari
en yeni trendler arasinda sayilmaktadir. Hedef kitleye uygun igerikler
olusturuldugunda reklam kampanyasi ile etkilesim daha keyifli bir deneyim
olarak hatirlanmaktadir. Eglenceli ve interaktit bir reklam kampanyasi,
titketicilerin marka ile olan bagini kuvvetlendirmekte ve satin alma olasiligini
artirmaktadir (Timarevska, 2023). Dolayisiyla oyunlari reklam igeriklerine
harmanlamak ve entegre etmek, kullanicilara markalar hakkinda olumlu ve
uzun siireli bir izlenim birakabilen kesintisiz ve sorunsuz bir oyun deneyimi
saglayabilmektedir (Kadry, 2024).

Diyjital reklamlar agisindan tartigilabilecek bir diger yenilik¢i trend
ise  “ethilesimli  veklamlar”dir. Etkilegimli reklamlar, tiiketicilerin  dijital
pazarlama kampanyasi i¢in olusturulan igerige cevap vermesini ve etkilesime
gegmesini saglayan reklamlar olarak tamimlanabilir (Sussman vd., 2023).
Ovyunlar, anketler, artirilmig gergeklik uygulamalari, ¢ekiligler; tirtin test
etme gibi tiiketici katilimint igeren her tiirlii igerik etkilesimli reklam igin
kullanilabilir. Etkilesim arttik¢a, marka ile kurulan bag artmaktadir. Hedefli
ve kigisellestirilmis reklam igerikleri olugturmak, etkilesimin artmasina
ve gonderilmek istenen reklam mesajinin dogru anlagilmasmna yardimci

olacaktir (Akyol, 2024).

“Computer Generated Imagery” kelimelerinin bag harflerinden olusan
“bilgisawyar tabanh gorsellestirme” ile olusturulan reklamlar, CGI Reklamlar
olarak tanimlanmakta ve dijital pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka
teknolojilerinden yararlanilarak kullanilmaya baglanan en yeni reklamcilik
trendleri arasinda gosterilmektedir (Hadrava ve Addmkovd, 2024).
Tiiketicilere {irtin/marka ile ilgili deger Onerisi sunabilmesi, hedef kitle
driin  uyumunu saglayabilmesi ve dogru platformlari kullanabilmesi,
kigisellestirilebilir reklam igerikleri iiretebilmesi, genig kitlelere hitap
ederek etkilesim yaratabilmesi, geleneksel reklamlara gore daha diigiik
biitgeler ile farkli ortam kogullar1 yaratabilmesi, CGI reklamlarin tercih
edilmeye baglamasini saglayan baglica 6zellikleri olarak siralanabilir (Sayn,
2024; Tayfur, 2024). Bilgisayar destekli reklamlar ayrica igletmelerin
stirdiiriilebilirlik hedeflerine de pozitif bir katki saglamaktadir. Yapay zeka
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uygulamalarina entegre edilmeden 6nce de reklam ve sinema sektorlerinde
ozel efektler tiretmek igin kullanilan CGI teknolojileri yapay zeka ile birlikte
markalarin dijjital pazarlama kampanyalar1 igin dikkat gekici ve oldukga
yaratici igerikler tiretilmesine destek olmaktadir (Saymn, 2024). Bu sayede
markalar i¢in hazirlanan igeriklerin sosyal medya platformlarinda tiiketiciler
tarafindan paylagilarak viral hale gelmesi ve genis kitlelere yayilmasi
amaglanmaktadir. Agik hava ve gerilla reklamlara yeni bir boyut kazandiran
CGI teknolojisi, markalarin sosyal medyada da ¢ok ses getirmesine ve marka
etkilegiminin artmasina etki etmektedir. Unlii kozmetik markast Maybelline,
gerceklestirdigi CGI  reklam  kampanyasi ile yeni maskara iriiniini
tanittiginda TikTok tizerinden 400 milyondan fazla goriintiilemeye ulagarak
markanin ulagilabilir liikks tirtin segmentinde biiyiik bir bagar1 elde etmesini
saglamistir (EOréal, 2020; Campaign US, 2023). CGI reklamcilikta ulusal
kampanyalara verilebilecek bagarili 6rneklerden birisi, Arzum markasi
tarafindan gergeklestirilmistir. Tiirk kahvesinin UNESCO Somut Olmayan
Kiiltiirel Miras Listesi’ne dahil edilmesi ve “5 Aralik Diinya Kahve Giindi”niin
10. yilina 6zel olarak Arzum Okka Tiirk kahvesi makinesi ve ayni ismi
tagtyan Tiirk kahvesi fincanlarini Istanbul, New York ve Londra’da bulunan
popiiler mekanlara yerlestirmistir. Kampanya sonunda hazirlanan reklam
igerigi markanin resmi Instagram hesabinda yaklagik 28 milyon izlenmeye
ulagmistir (Onder, 2023). Hadrava ve Addmkovd (2024), yaptiklar1 caligma
sonucunda tiiketicilerin yaraticilik ve eglence igerikli CGI reklamlara kargi
pozitif bir tutum sergiledigini ve markalar ile ilgili daha pozitif deneyimler
edinmelerini sagladiklarini ifade etmektedir.

2.3. Yapay Zeka Tabanli Pazarlama (AI-based marketing) ve
Elektronik Ticaret Uygulamalar1 (AI-based E-Commerce)

Yapay zeka uzun yillardir var olan bir kavram olmakla birlikte pazarlama
taaliyetlerine dahil edilmesi ile birlikte pazarlama faaliyetlerini ¢ok farkli bir
boyuta tagimaktadir. Birgok farkli tanimi yapilan yapay zeka kavrami igin
yapilan tanimlarin ortak noktalar1 birlestirildiginde, yapay zeka, karar veren,
problem ¢6zen, 6grenebilen, mantik yliriitebilen, hesap yapabilen, insansi
davranusglar sergileyebilen algoritmalar olarak tanimlanabilir. Buradan yola
cikildiginda yapay zekd uygulamalari; makine 6grenmesi ve derin 6grenme
ile 6grenme faaliyeti gergeklestirebilen, dogal dil isleme siireglerini yerine
getirebilen, goriintiileri taniyabilen, sohbet edebilen ve planlama yapabilen
algoritmalardir (Makaritou, 2019; Koparan ve Dogan, 2024).

Isletmeler tiiketiciler hakkinda i¢gorii elde edebilmek, satin alma
davraniglarini ~ simiile edebilmek, hedef kitleye yonelik personalar
olusturabilmek,  pazarlama faaliyetlerinin  operasyonel  siireglerini
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planlayabilmek, rekabet analizi yapabilmek gibi hedefleri igin yapay zeka
uygulamalarini pazarlama faaliyetlerinde kullanabilmektedir. Yapay zeka
algoritmalar1 ayrica, igerik olugturma, sosyal medya planlamasi ve e-posta
pazarlamasit gibi tekrarlayan gorevleri otomatiklegtirerek pazarlama
yoneticilerinin strateji ve yaraticiiga odaklanmasini saglamaktadir (Ma ve
Sun, 2020; Marr, 2021; Martech Zone, 2023).

Dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda isletmelerin yapay zeka
uygulamalarindan yararlandig1 trendlerden bir tanesi “yapay zekd destekli
marka stratefilers” tasarlamakuir. Tsletmeler yapay zekd uygulamalari sayesinde
titketiciler ile ilgili oldukga detayli bilgilere erisebilmekte dolayisiyla dogru
hedef kitle igin dogru marka konumlandirmasi gergeklestirebilmektedir.
Konumlandirma igin gerekli olan her tiirlii igerik (sosyal medya igerikleri,
trtin gorselleri, ses, video, animasyon vb.) yapay zekd uygulamalar
tarafindan olugturulabilmektedir. Marka logosu, slogani vb. unsurlar, web
sitesi ya da mobil aplikasyon yapay zeka uygulamalari ile tasarlanabilmektedir.
Ayrica, kiiresel satiy ve marka stratejisi gelistirme, marka degeri yaratma
ve sanal topluluklar olusturmada da yapay zeka destekli uygulamalardan
yararlanilmaktadir (Ianenko vd., 2020; Steenkamp, 2020).

Benzer bir bigimde dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda “sikdyet
yometimi ve miisters iliskileri yonetimi” faaliyetleri de yapay zeka destekli olarak
gergeklestirilebilmektedir. Ornegin kozmetik markalar1 ve tekstil markalari
yapay zeka uygulamalarini kullanarak kisiye 6zel deneyimler tasarlamaktadir.
Dijital pazarlama faaliyetleri i¢inde yapay zekd uygulamalarindan destek
alnan diger siiregler ise, pazar aragtirmalar1 ve kampanya etkinliklerinin
Olgiilmesi siiregleri olarak ifade edilebilir (Xiang vd., 2023; Cakmak, 2024).

Yapay zeka uygulamalari pazarlama faaliyetlerine entegre oldugunda
ozellikle elektronik ticaret faaliyetlerinin de yeni bir doneme girdigi ifade
edilebilir. Tutundurma faaliyetlerinden teslimat segeneklerine tedarik zinciri
yonetiminden kigisellestirilmig pazarlama kampanyalar1 tasarlanmasina,
satiglarin  optimizasyonundan sipariglerin takibine ve miigteri iligkileri
yonetiminde kullanilmaya baglayan yapay zekd algoritmalari, elektronik
ticaret faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve yonetilmesi ile ilgili tiim siireglerin
yenilenmesini saglamistir. Bu yenilik ile markalar, tiiketicilere ¢ok daha
tatmin edici aligveris deneyimleri sunabilme imkanma kavugmaktadir
(TUSIAD ve Deloitte, 2022; Anayat ve Rasool, 2024). Ornegin, Coca Cola
yapay zeka uygulamalarini tiiketici etkilegimini iyilestirmek igin kullanirken
IBM Watson programi, yapay zeka algoritmalar1 kullanarak teklif verme
konusunda pazarlama yoneticilerine yol gostermektedir (Dutt, 2023;

Balkan, 2024).
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Dijital pazarlama ve elektronik ticaret faaliyetleri kapsaminda
yararlanilabilecek bir¢ok yapay zekd uygulamasi bulunmaktadir. Derin
ogrenme mantig ile ¢aligip 6rnek igeriklerden yola gikarak gesitli igerikler
tretebilen (resim, video, animasyon, miizik vb. gibi) ¢ekigmeli iiretken
aglar (Generative Adversarial Networks-GAN ), iriin ve marka ile ilgili
sosyal dinleme yapabilmeyi taniyan nesne tanima ve algilama programlari,
titketicilerin Uirtin ve markalar ile ilgili paylagtig: igerikleri analiz etmek
i¢in kullanillan duygu analizi programlari, farkli dillerde yazilan igerikleri
gevirebilen dogal dil isleme programlari, dijital pazarlama kampanyalar1 igin
tretilmesi gereken ses ve miiziklerin tasarlanmasi i¢in ses tiretme programlart,
fotograf diizenleme programlari ve sesli komut programlar1 bu uygulamalara
ornek olarak verilebilir (Cannella, 2018; Hassan, 2022; Abkenar vd., 2024).

Dijital pazarlama faaliyetleri igin kullanilan en yenilikgi teknolojilerden
birisi de Tirkge literatiire “sobbet robotw” olarak ¢evrilebilecek olan
“chatbot”lardir. Ozellikle miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda yararlanilan
sohbet robotlar1 insansi cevaplar ile tiiketicilere destek olarak aklindaki
soru igaretlerini gidermeye ¢aligmaktadir (Eren, 2023). Tiiketiciler sohbet
robotlarinin verdigi cevaplar sayesinde ger¢ek bir ¢alisan ile muhatap olma
hissi yagamaktadir. Sohbet robotlarinin 6nemli bir 6zelligi ise farkli dillerde
de hizmet verebilmesidir. Pek ¢ok sektor artik sohbet robotlarini pazarlama
ckiplerinin bir parcast haline getirmistir. Isletmeler/markalar, sohbet robotlar:
sayesinde kisa siirede ve diigiik maliyetler ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
ogrenebilme, sorunlarini ¢oziimleyebilme ve memnuniyet artiric hizmetler
sunabilme imkéini elde etmektedir (Lui ve Lamb, 2018). Sohbet robotlari
cevapladig: sorular ile tiiketicilerin algiladigr riski azaltirken onlar1 satig
hunisine yonlendirebilir (Lommatzsch, 2018; Akbaba, ve Giindogdu, 2021;
Danigman, 2023; Foundation Inc., 2024).

Ornegin, Sephora markast iin “Sephora Virtual Artist” adiyla tasarlanan
sohbet robotu, tiiketicilere markanin tirtinleri ile ilgili tavsiyelerde bulunarak
triinleri sanal olarak deneyimleyebilmelerine yardimer olmaktadir (Sephora,
2016). Bu konuda verilebilecek bir diger 6rnek ise Trendyol tarafindan
gelistirilen sohbet robotudur. “AITEN” olarak adlandirilan sohbet robotu
markanin sosyal medya ekibinin bir pargas1 olarak yemek tarifi vermekten
kiyafet 6nerilerine kadar birgok konuda tavsiye verme hedefi ile gelistirilmistir
(Adjustbrand.com, 2023).
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2.4. Etkileyiciler ve Sanal Etkileyiciler (Influercers and Virtual
Influencers)

Sosyal medya platformlarinin giin iginde 2 saatin tizerinde kullanilmas:
(Kemp, 2024), isletmelerin tiiketicilere ulagmak igin sosyal medya
platformlarindan yararlanmasini tetiklemistir (Barefoot ve Szabo, 2010;
Jarrarvd.,2020). Sosyal medya platformlarinin popiiler olmasi, gergek hayatta
tinlii tantmina uymasa bile sosyal medya da fenomen olarak kabul edilen
ve sosyal medya {inliisii olarak tanimlanabilecek yeni bir iinlii kategorisini
ortaya ¢ikarmaktadir. “Influencer” olarak adlandirilan bu yeni grup sosyal
medya platformlarinda yaptigi paylagimlar ile bir anda ¢ok genis takipgi
kitlelerine hitap edebilmektedir. Tiirk¢e pazarlama literatiiriine “Etkileyici”
olarak giren influencerlar ¢esitli sosyal medya platformlarinda markalar ve
triinler ile ilgili igerikler paylagarak tiiketicilerin farkindaliklarini artirma,
marka imajin1 pekigtirme, satin alma kararini kolaylagtirma ve tiiketicilerde
markalara yonelik pozitif tutumlar olugturma gibi etkilere sahiptir (Eru vd.,
2018; Martinez-Loépez vd., 2020; Khan ve Khan, 2020; Khwaja vd., 2022;
Ozgiir, 2024).

Herhangi bir iriin ile ilgili bilgi arayiginda ve tavsiyeye ihtiyact olan
tiiketiciler profesyonel olarak hazirlanmig reklamlardan ziyade kendilerine
daha yakin hissettikleri, kendileri ile aralarinda bir bag kurduklar1 ve
giinlitk yagamlarini takip ettikleri etkileyiciler tarafindan tanitilan marka ve
tiriinlere karst daha fazla giiven duymakta (Lee ve Kim, 2020), bu durum da
etkileyicileri kullanarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin 6dnemli bir
dijital pazarlama trendi haline gelmesini saglamaktadir. Etkileyici pazarlama
faaliyetleri iki strateji kullanmilarak gergeklestirilmektedir. Bunlardan birincisi
“baliker ethi modeli”; iKincisi ise “wmiisteri odakly ethi modeli” seklindedir
(Brown ve Fiorella, 2013). Balik¢i etki modelinde markalar 6ncelikle
etkileyiciyi ve bu etkileyicinin takipgilerini belirler ve kampanya siirecini
baglatir. Dolaysiyla yiiksek takipgili etkileyiciler ile ¢aligthr. Miisteri
odakli etki modelinde ise kampanyanin odak noktas: tiiketici ve onun
sosyal gevresidir. Dolaysiyla tiiketicinin ilgilendigi mikro etkileyiciler
ile ¢aligilmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013). Buradan yola ¢ikildiginda,
markalarin/isletmelerin birlikte ¢aligabilecegi farkli kategorilerde etkileyiciler
oldugu ifade edilebilir. Etkileyiciler, takipgi sayilar1 1 milyon kisi ve tizeri ise
“megn”, takipgi sayist 500 bin ile 1 milyon kigi arasinda ise “makro”, 50 bin
ile 500 bin kisi arasinda ise “mkro”, bin kisi ile 10 bin kisi arasinda ise “nano”
etkileyici olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler/markalar, ulasmak istedikleri
hedef kitlenin boyutuna gore bu kategorilerdeki etkileyicilerden hangileri ile
1§ birligi yapacaklarina karar vermektedir (Borges-Tiago vd., 2023; Conde
ve Casais, 2023).
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Etkileyici pazarlamada giintimiiz trendlerinde 6zgiinliik, giiven ve mikro-
etkileyicilerin 6nem kazandig: ifade edilebilir (Laire, 2024). Tiiketiciler
degerlerini ve ilgi alanlarimi paylagan etkileyicilerde giderek daha fazla
otantik baglantilar aramakta ve daha kiiglik ama oldukga ilgili kitlelere sahip
mikro-etkileyiciler, algilanan 6zgiinliikleri ve daha yiiksek doniigiim oranlari
nedeniyle daha fazla ilgi gormektedir. Ornegin Gymshark markast iiriinlerini
ger¢ekten kullanan ve onlara inanan fitness etkileyicileri ile ortaklik kurarak,
giiven ve Ozglinliik yaratmakta ve daha yiiksek doniigiim oranlari elde
etmektedir (Haddon, 2024). Benzer bir bigimde Airbnb, egsiz ve otantik
seyahat deneyimlerini sergileyen seyahat etkileyicileri ile ig birligi yaparak,
gezme arzusunu tegvik etmekte ve rezervasyonlari artirmaktadir (Panigrahi,
2024; Brand24, 2024).

Giinlimiizde Metaverse teknolojisi ve yapay zekd uygulamalarinin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baglamas: ile etkileyici pazarlamasi
yeni bir boyut kazanmugtir. Yapay zeka algoritmalart kullanilarak gelistirilen
sanal etkileyiciler, dijital pazarlama faaliyetlerinde en yenilik¢i pazarlama
araglarindan  birisini  olugturmaktadir.  Gergek etkileyiciler gibi sanal
etkileyiciler de markalarin daha genis kitlelere ulagmasini saglayan etkili bir
pazarlama araci haline gelmistir (Yeung ve Bae, 2022; Emecen vd., 2024).

Sanal etkileyiciler, gergek etkileyiciler gibi bilgi, deneyim ve igerik iireterek
titketicilerin aklindaki soru igaretlerini gidermeye ve markalar ile tiiketiciler
arasinda bir bag kurmaya ¢aligmaktadir. Markalar hedef kitleleri ile arkadag
olmak ve onlar ile etkilesim kurabilmek gibi amaglar dogrultusunda sanal
etkileyicilerden faydalanmaktadir (Moustakas vd., 2020).

Tlgili literatiir incelendiginde sanal etkileyicilerin gercek etkileyicilere gore
daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugu goriilmektedir (Emecen vd.,
2024). Ayrica sanal etkileyiciler daha az igerik paylagarak gergek etkileyiciler
ile ayn1 sayida takipgiye ulagabilmektedir. Sanal etkileyiciler, farkli cografi
konumlarin yerel ozelliklerine igerik {iretip paylagabilmektedir. Bu da
pazarlama yoneticilerinin daha spesifiklestirilebilen igerikler {iretebilmesine
imkan saglamaktadir (Akgiin, 2024).

Sponsorlu igerikler iiretilmesi, etkileyiciler tarafindan reklam igerikleri
tasarlanmast, etkileyicilerin tirtin degerlendirmeleri ile ilgili igerikler tiretmesi,
marka ile etkileyicinin ortak igerik tiretmesi, markanin sosyal medya aglarinin
belirli bir siire igin etkileyici tarafindan yonetilmesi ve etkileyicileri marka
elgisi olarak kullanma gibi igbirligi caligmalar1 gergek ya da sanal etkileyiciler
ile birlikte dijital pazarlama kampanyalar1 tasarlamak igin kullanilan trendler
arasinda yer almaktadir (Pankka, 2019).
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2.5. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-
SEO) ve Arama Motoru Pazarlamas1 (Search Engine
Marketing-SEM)

Dijital pazarlama faaliyetleri igin belirlenen hedeflere bagar1 ile
ulagilabilmesiigin 6nemli olanunsurlardan birisiarama motoru optimizasyonu
faaliyetleridir. Markalar hakkinda bilgi edinebilmek i¢in arama motorlarinda
bir arama yapildiginda markalarin ¢ekecegi trafik, arama motorundaki
sirast ve hangi sayfada yer aldig: ile ilgili bilgilerin diizenlenmesi, arama
motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO) aracihigy ile
gergeklesmektedir (Teppo, 2021). Dolayisiyla markalarin dijital pazarlama
faaliyetlerinde ¢evrimigi olarak goriiniir olabilmesi, farkindalik yaratabilmesi,
doniigiim oramini artirmasi, marka imajini pekistirmesi vb. hedefleri igin
arama motoru optimizasyonundan yararlanmasi gerekmektedir (Gupta vd.,
2016; Eren, 2023).

Isletmeler/markalar, arama motoru optimizasyonundan yararlanirken
deger odakli hareket etmeye 6zen gostermeli, belirleyecekleri tiim dijital
pazarlama stratejilerinde ve segecekleri tiim dijital pazarlama kanallarinda
kullanict deneyimini 6n plana alarak hareket etmelidir (Wei vd., 2024).
Kimi zaman ise markalar trafik ¢ekme faaliyetlerini hizlandirmak igin
arama motorlar1 ile profesyonel anlagmalar yapabilmektedir. Bu durum,
arama motoru pazarlamas1 (Search Engine Marketing-SEM) olarak
tanimlanmaktadir. Tsletmeler, arama motorlarinda iist siralara ve ilk sayfalara
yerlesebilmek icin arama motorlarina reklam verdiginde arama motoru
pazarlamas1 gergeklesmektedir. Tipki arama motoru optimizasyonunda
oldugu gibi, arama motoru pazarlamasinda da amag, goriiniirliik elde etmek,
trafik gekmek, satin almaya yonlendirmektir (Carr, 2021).

Giiniimiizde sanal asistanlarin giderek daha fazla kullanici tarafindan
tercih edilmeye baglamasi, “sesl aramalar:” dijital pazarlama agisindan 6nemli
bir trend haline getirmektedir. Siri ve Alexa gibi sanal asistanlarin yiikselist,
sesli aramayr dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bilegeni haline
getirmistir (Natale, 2020; Bajeja, 2024). Sesli aramalar igin igerigi optimize
etmek, daha fazla kullanici gevrimigi aramalar igin sesle etkinlegtirilen
cthazlara giivendikge giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu egilim,
pazarlamacilarin igeriklerini ve SEO stratejilerini sesli arama davramiglarina
uyacak sekilde uyarlamalari, boylece geligen bir dijital ortamda goriiniirliik ve
erigilebilirlik saglamalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Arama motorlarinda
sesli arama opsiyonu gelistikce “sfir tiklama pazaviama-zero click marketing”
kavrami da giderek 6nemli bir trend haline gelmeye baglamistir. Bu trend,
kullanicilarin bir web sitesine tiklama ihtiyacini azaltarak tiiketicilerin aramak
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istedigi igerigin dogrudan arama sonuglarinda goriinmesini optimize etmeyi
icermektedir (Rathod, 2023).

Sesli arama faaliyetlerinin 2025 yilinda da giderek artan bir kullanim
gergeklestirecegi ongoriilmektedir. Dolayisiyla markalar, arama motoru
optimizasyonlar1 faaliyetlerini dogal dil isleme yontemleri ile sesli aramaya
uygun hale getirdiginde daha genis kitlelere ulagabilecektir (Tarhan, 2024).
2025 ve sonraki yillarda sesli arama faaliyetlerinin giderek artacaginin bir
gostergesi de mobil cihazlarin kullanimindaki artig ve akilli ev pazarinin
giderek biiylimesi ile agiklanabilir (Kemp, 2024). Kullanicilar simdiden
Google Asistan, Alexa ve Siri gibi sesli asistanlar1 kullanarak bilgi arama
ihtiyaglarini gidermeye baglamugtir. Sesli asistanlarin popiiler hale gelmeye
baglamasi, kullanicilara zaman kazandirmasi ve pratik ¢oziim Onerileri
sunmast ile agiklanabilir (Giiven ve Ayvaz Giiven, 2023). Buradan yola
cikildiginda, markalarin da ¢oziim odakli hareket edebilmesi igin sesli
arama optimizasyonlarin gelistirmeleri gerektigi ifade edilebilir. Markalarin
SEO faaliyetlerinde sesli arama optimizasyonu yapabilmeleri igin dogal dil
isleme algoritmalarim kullanmalari, yerel aramalar igin anahtar kelimeler
belirlemeleri gerektigini, web sayfalarindaki sik sorulan sorular ile ilgili kisa
cevaplar1 ve kullanicilarin arayabilecegi anahtar kelimeleri arama motoru
optimizasyonuna dahil etmeleri gerektigi sdylenebilir. Bu sayede, markalar,
marka farkindalig1 ve yenilik¢i marka imajinin pekistirilmesini saglayabilirler
(Bostanci, 2024).

Dijital pazarlama faaliyetleri i¢in degerlendirildiginde arama motorlari ile
ilgili yenilikgi bir diger trend ise, sosyal medya platformlarini arama motoru
optimizasyonlarina entegre etmek olarak ifade edilebilir. Sosyal medya
platformlar1, marka bilgisi aramak igin birincil kaynak haline geldikge,
(internet kullanicilarinin - %78sinin  iggoriilerine  bakildiginda) sosyal
medya ile arama motoru optimizasyonu arasinda giderek artan bir kesigim
olusturmak gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir (Novak ve Aditham, 2024).
Dolayisiyla markalar, sosyal medya baglamlarinda kullanic1 arama davranigini
etkileyen trendlerden yararlanarak her iki alanda da (arama motorlarinda ve
sosyal medya platformlarinda) goriiniirliigii saglamak igin gerekli stratejileri
uyarlamalidir (Rizza, 2024).

2.6. Metaverse, Blokzincir Teknolojisi (Blockchain Technology)

ve Artirilmis/Sanal Gergeklik Uygulamalar1 (Augmented Reality/

Virtual Reality Apps)

Metaverse kavramu, “sanal bir diinya, dijital alan veya siiviikleyici paralel
gereeklik olan evren ya da goklu evren” kavramlarindan tiiretilmistir. Metaverse,
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enllanacilarin bivbirleriyle sorunsuz ve gercekei bir sekilde etkilesime givebildigi,
tamamen sifriikleyici ve etkilesimli biv sanal diinyayr” ifade etmektedir (Cheng,
2023; Lee vd., 2024). Metaverse, Internet, yapay zekd, sosyal medya,
blokzincir teknolojileri, sanal ve artirilmig gergeklik gibi teknolojideki
gelismeler ile baglantilidir. Bu teknolojiler sayesinde sanal ortamda gergek
diinyanin bir simiilasyonu yaratilmaktadir (Nalbant ve Aydin, 2024). Tik
defa 90°’h yillarin baginda kurgusal bir roman igerisinde gegen bir kavram
olan bu sanal diinyanin giiniimiizde bir trend olarak kabul edilmesinin en
biiyiik etkenlerinden birisi Covidl9 virlisiiniin yarattig1 pandemi sonrasi
farkl yag gruplarindan pek ¢ok insanin giderek daha fazla gevrimigi bir hayat
yagamaya baglamasi olarak agiklanabilir (Hassler ve Wilcox, 2008; Damer,
2008; Laeeq, 2022).

Metaverse farkli teknolojileri bir araya getirerek kisilerin avatarlar1 yani
kendilerini temsil eden sanal karakterleri ile ¢evrimigi bir diinyada bulunarak
bagka kigilerin avatarlari ile etkilesim kurabilmekerini saglamaktadir. Boylece
gergek diinya ile gevrimigi diinya arasinda bir baglanti kurulmaktadir
(Mentes ve Omarli, 2023). Metaverse, dijital pazarlama faaliyetleri igin
degerlendirildiginde, tiiketiciler ile etkilesim kurmak, farkindalik yaratmak,
yeni 1§ siiregleri ve miisteri deneyimleri olusturmak, iirtin ve hizmetlerini
pazarlamak, ve yeni pazarlara ulagmak vb. unsurlar i¢in kullanilabilir (Aslan
ve Kolanci, 2019; Khatri, 2022). Blokzincir teknolojisi izerine inga edilen
Web3 platformlari, topluluk olugturma, tokenlestirilmis sadakat programlari
ve geffaf reklamcilik igin yeni yollar sunmaktadir (Smart Insights, 2024).

Tipki gergek diinyada oldugu gibi, igletmelerini Metaverse diinyasina
da tagtyacak olan igletmelerin pazarlama karmasi elemanlarini bu diinyaya
uyarlamasi gerektigi ifade edilebilir. Metaverse diinyasinda iiriin neyi ifade
etmektedir? Bu iiriinler igin fiyat nasil belirlenecektir? Odemeler nasil
gergeklesecektir? Metaverse diinyasindaki igerikler nasil iiretilecektir? Marka
konumlandirma nasil gergeklestirilecektir? Tutundurma faaliyetleri ne sekilde
yuriitiilecektir? Dagitim faaliyetleri ne sekilde gergeklestirilecektir? Taraflar
arasinda iletigim ve etkilesim nasil gergeklesecektir? Metaverse diinyasinda yer
almak isteyen igletmelerin/markalarin tiim bu sorularin yanitlarini planlamig
ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili siiregleri belirlemis olmas1 gerekmektedir
(Mentes ve Omarli, 2023; Cevher, 2023a). Blokzincir teknolojilerinin dijital
pazarlama agisindan 6nemi, tiiketicilere ait verilerin giivenli bir bicimde elde
edilmesi ve saklanmasi boylece tiiketicilerde sadakat yaratilabilme imkani
elde edilmesidir. Metaverse diinyasi blokzincir tabanli aligveris tizerinden
hareket etmektedir (Kumar vd., 2021; Cevher, 2023a).



448 | Dijital Pazariamada Yenilikei Teknoloji ve Trendler

Walmart, blokzincir teknolojisi kullanan perakendecilere iyi bir 6rnek
olarak gosterilebilir. 2018 yilindan itibaren Walmart bir¢ok perakende
triiniin (gilek, tavuk, yogurt, bebek mamasi1 vb.) kokenini izlemek igin
Hyperledger Fabric teknolojisini kullanarak blokzincire dayali platformu
kullanmaya bagladi. Bu sayede blokzincir tabanl tedarik zinciri sistemlerini
kullanarak, ilgili iiriinlerin kokenleri ve siiregleri hakkinda paydaglara seffaf,
dogru ve takip edilebilir bilgiler saglayamamug ve ilgili tiim paydaglarin
(miigteriler, tedarikgiler vb.) gilivenini artirmistir (Sristy, 2021). Benzer
bigimde Nestle Nespresso markasi igin kahve gekirdegi tedariki saglayan
1,185 kiigtik ciftligi kapsayan bir bagka blokzincir teknolojisini 2022 yilinda
hayata gecirmistir. Blokzincir uygulamasinda ilgili tedarikgilerin sagladigi
her bir kahve ¢uvali ugtan uga QR kod ile takip edilebilmektedir. Tiiketiciler
QR kodu tarattig1 zaman kahve ¢ekirdeginin gegirdigi tiim agamalar1 geriye
doniik takip edebilmekte ve hatta iftgilere 6deme yapilip yapilmadigini
dahi goriintiileyebilmektedir (Blokzincir Tiirkiye Platformu, 2022; https://
nestle-nespresso.com,2022).

Unutulmamasi gereken bir konu ise, Metaverse trendinden yararlanmak
isteyen igletmelerin/markalarin  geleneksel tiiketicilerden ¢ok farkli bir
yapidaki tiiketiciler ile etkilesime girecegidir. Farkli bir deneyim yagamak
igin Metaverse diinyasina dahil olan tiiketicilere yenilikgi, katilimli ve yaratict
igerikler sunulmalidir. Tiim taraflar arasindaki aligveris iligkilerini belirleyecek
ve taraflarin magdur olmasini engelleyecek birtakim regiilasyonlara gore
hareket edilmesi gerektigi de unutulmamahdir (Kug, 2021; Mentes ve
Omarli, 2023; Lee vd., 2024).

Metaverse diinyasinda var olan markalardan markalardan biri Nike
markasidir. Nike Robloxta Nikelandt yaratmistir. Bu sanal diinya,
kullanicilarin  oyun oynayabilecegi, sosyallesebilecegi ve avatarlar1 igin
sanal Nike {irtinleri satin alabilecegi sanal bir diinyadir. Nike bu sanal
diinyayr yaratarak, daha geng bir kitleyle etkilesim kurmayr ve marka
sadakati olugturmasim saglamaktadir (NIKELAND on roblox, 2024).
Gucci markas1 da Roblox’ta temali odalar, sinurli sayida tiretilen {iriinler
ve etkilesimli deneyimler i¢eren Gucci Garden deneyimini baglatmugtir.
Boylece Guceci’nin yeni bir kitleye ulagmasina ve markalar: etrafinda heyecan
yaratmasina yardimeci olmugtur (Shaw, 2022). Bir miizayede isletmesi olan
Sotheby’s, Metaverse’de dijital sanat ve koleksiyon pargalari miizayedeleri
diizenleyerek koleksiyoncularin sanal galerilerde varliklarini satin almalarina
ve sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu sayede marka, erigimlerini
genigletmekte ve biiyliyen dijital sahiplik pazarindan yararlanmaktadir
(Studebaker, 2024).
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Artinilmug  gergeklik (Augmented Reality) ve sanal gergeklik (Virtual
Reality) uygulamalari yapay zeka destekli iiretilen ve tiiketiciler ile etkilesim
saglamada 6nemli bir etkiye sahip olan yenilikgi dijital pazarlama trendleri
arasindadir. Bilgisayar destekli tiretilen dijital unsurlarin fiziki diinya ile tek
bir ortam haline gelmesini ifade eden artirilmis gergeklik uygulamalari ve
gergekligin tamamen sanal diinyaya tagindigi sanal ger¢eklik uygulamalari,
tiiketiciler igin yeni ve yaratici djjital pazarlama kampanyalar1 sunulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Olsson vd., 2013; Kotler vd., 2017). Marka
imajini pekigtirmek, satin alma deneyimini farklilagtirmak, etkilegim yaratmak,
iriin ve marka ile ilgili bilgi saglamak gibi faydalar1 olan bu uygulamalar,
giderek daha fazla isletme tarafindan tercih edilmektedir: Ornegin IKEA
ve Amazon tarafindan gelistirilen AR uygulamalari, tiiketicilerin evlerine
almay1 diisiindiikleri egyalarin evlerinde nasil goriinecegini sanal olarak
deneyimleyebilme imkanina kavugmaktadir. Benzer bir bigimde Toyota yeni
araba lansmani igin VR uygulamasi kullanirken Seat ise tiriin tasariminda VR
uygulama kullanarak {iretim siirecinde zaman tasarrufu yaratarak prototip
olusturma stiresini %30 kisaltmugtir (Dutt, 2023; Nsocial, 2024).

Pazarlama literatiirlinde yapilan g¢aligmalar1 bibliyografik analiz ile
inceleyen Massa ve Ladhari (2023), AR ve VR uygulamalarimnin tiiketicilerin
satin alma egilimlerini, tutumlarmni ve memnuniyetlerini etkiledigini ifade
ctmektedir. TIsletmelerin/markalarin  dijital pazarlama kampanyalarinda
AR uygulamalarin bir trend haline gelmesindeki bir neden de giintimiizde
kullanilan akilli telefonlarin yiiksek teknolojik yapisi ile QR kod ve 3D
modelleme gibi fonksiyonlar1 desteklemesi boylece tiiketicilerin olugturulan
igerikleri daha net bir bigimde algilamalarina ve deneyimlemelerine etki etmesi
ile agiklanabilir (Tayfur, 2024). Benzer bir bigimde Metaverse evreninde
kullanildiklarinda AR ve VR ile iiretilen igerikler, tiiketicilerin daha 6nce test
etmedigi deneyimleri yagamalarina katki saglamaktadir (tiriinii sanal olarak
deneyebilme gibi). Bu uygulamalar aymi zamanda tiiketicilerin markalar
hakkinda pozitif tutumlar geligtirmesini saglamay1 da amaglamaktadir (Zhu
ve Wang, 2022).

2.7. Nesnelerin Interneti (Internet of Things-10T) ve Giyilebilir
Teknolojiler (Wearable Technologies)

Dijital pazarlama faaliyetlerinin gelismesi ile 6ne ¢ikan trendlerden
birisi, “mesnelerin internets” kavramudir. Nesnelerin interneti, “imternet,
sensorler ve algoritmalar avaciyy ile cihazlar: bivbivine baglayabilen ve iletisim
kurabilmelerini sayflayan teknoloi” olarak tamimlanabilir (Kumar vd., 2021;
Okorie vd., 2023). Bu teknolojinin djjital pazarlama faaliyetleri i¢in anlamu,
titketiciler hakkinda detayli i¢goriiler elde edebilmeye yardimci olmasi ile
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ilgilidir. Bagli cihazlar sayesinde pazarlama yoneticileri tiiketiciler hakkinda
ger¢ek zamanl olarak verilere ulagabilmekte ve bu verileri pazarlama
stratejileri dogrultusunda igleyebilmektedirler. Isletmeler ayrica akilli ev
aletleri, giyilebilir cihazlar ve bagl araglar gibi birbirine baglanabilen
cihazlar kullanarak, dijital pazarlama igin yeni kanallar elde etmis, dogrudan
ve etkilesimli tiiketici katilimina olanak saglamistir. Elde edilen i¢goriilerin
yani sira, diriinlerini dijital kanallar araciligy ile satiga sunan elektronik ticaret
isletmelerinin tedarik zinciri yonetimi, siparig ve stoklarinin takibi ve depo
yonetiminde de nesnelerin interneti 6nemli bir teknoloji haline gelmistir
(Pandit vd., 2023; Okorie vd., 2023). Etkilesimli ve kisisellestirilebilir
kampanyalar tretildikge, tiiketicilerin satin alma olasihig1 ve sadakatleri de
artiy gorecegi diigiiniilmektedir.

Nesnelerin interneti kavraminin trend olmasinda 6nemli olan bir diger
etken ise, igletmelerin/markalarin bu teknolojiden vyararlanarak bulut
teknolojileri gelistirmesidir. Ozellikle onde gelen perakendecilerden Amazon,
kendi bulut teknolojilerini olugturarak tiim siiregleri ve verileri takip etme
imkanina kavugmaktadir (Amazon.com, 2024).

Nesnelerin interneti teknolojisinin  kullanildigr yenilik¢i trendlerden
birisi, “giyilebilir teknolojiler”dir. Giyilebilir teknolojiler artik giinliik hayatin
her alaninda yerini almaktadir. Giyilebilir teknolojiler, “herbanygi bir cibazda,
hevhangi bir formatta ve hevhangi biv yerde goviinebilen mobil konseptlerin
genisletilmis hali olarak” ifade edilebilir. Giyilebilir teknolojiler “ber zaman
agik ve her zaman ervigilebiliv bir bilgismyariar” olarak tanimlanabilir. Mobil
internet sayesinde veri aligverigi yapabilen giyilebilir cihazlar olarak da bagka

bir sekilde tanimlanabilir (Jung vd., 2016).

Ozellikle yeni nesil teknolojileri en fazla benimseyen Y ve Z kugaklarinin
ayni zamanda birer tiiketici oldugu giintimiizde bu kugaklara ulagmanin
yenilikgi yollarindan birisinin giyilebilir teknolojiler oldugu ifade edilebilir.
Kigilerin ulagmak istedigi hedeflere ulagip ulagamadigini kontrol edebildigi,
iletisim kurabildigi, kolay ve rahat bir bi¢gimde birtakim verilere ulagabildigi
cihazlar olan giyilebilir cihazlar pazarlama yoneticileri igin yeni bir trend
haline gelmistir. Eglence, fitness, saghk, miizik ve moda gibi sektorlerde
kullanilmaya bagslayan giyilebilir teknoloji pazar1 Nike ve Apple gibi 6nemli
markalarin tanittig giyilebilir iiriinler ile birgok marka igin de cazip bir pazar
haline gelmeye baglamugtir (Aydin, 2019; Kir ve Yildirim, 2023).

2.8. Igerik Pazarlamasi

Dijital pazarlama faaliyetlerinin en temel unsurlarindan birisi kampanyalar
igin iretilen igeriklerdir. Gilintimiizde {iretilen igeriklerde ise trendlerden
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birisi, “tiiketicilerin  duwygularma  odaklanan”  kampanyalar {iretmektir.
Duygusal fayda yaratan igerikler tiretildiginde tiiketiciler markalar ile uzun
stireli baglar kurup daha sadik bir kitle haline gelebilmektedir (Dutt, 2023).

Coca Cola’nin Avustralyali geng yetiskinlerle bagini giiglendirmek
igin gergek ve sanal diinyalarda paylagilan mutluluk anlarina ilham verme
amacina dayanan “Share a Coke” kampanyasi, tiiriiniin ilk ornegi olarak
sigeler ve kutulardaki Coke kelimesini Avustralya’daki en popiiler 150 isimle
degistirmigtir. Kampanya Sadece Avustralya da kalmamig, yaklagik 250
milyondan fazla isimli gise ve kutu satilmigtir. Kampanya o zamandan beri
diinya ¢apinda yayilmig ve bugiine kadar 70’ten fazla iilkeye ulagmuistir.
Kampanya duygusal ve ilgi ¢ekici bulunmug ve tiiketicilerin arkadaglar1 ve
sevdikleriyle bir Coke paylagma firsat1 yaratarak duygusal bir etki birakmugtir
(Dutt, 2023; Share a Coke, 2016).

Isletmeler/markalar dijital pazarlama kampanyalarinda ortak tasarim (co-
creation) yapmaya firsat tamiyan igeriklere de 6nem vermeye baglamustir.
Ortak tasarim siiregleri sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini beraber
belirlemeyi ve tiiketicilerden en dogru i¢goriileri elde edebilmeyi saglayan
isletmeler/markalar tiiketiciler ile bir bag kurabilmektedir (Dutt, 2023).

LEGO Ideas, tiiketicilerin yeni LEGO setleri igin kendi fikirlerini
gondermelerine olanak taniyan bir platform olarak ortak tasarim siirecine bir
ornektir. Tasarlanan platform ile tiiketiciler iiretilen fikirlere oy verebilmekte
ve LEGO en ¢ok oyu alan setleri tiretmektedir. Bu ortak tasarim yaklagimu,
LEGO’nun tiiketicileri tirtin geligtirme siirecine dahil etmesini ve {irettigi
riinlerin popiiler ve talep goren {irlinler olmasini saglamaktadir (Lego
Ideas, 2024). Benzer bir bigimde BMW ortak tasarim laboratuvarinda
da miigterilerin yeni ara¢ tasarimlar1 igin fikirlerini belirtebilecekleri bir
platftormdur (BMW Group co-Creation Lab, 2010).

Icerik pazarlamast ile ilgili yenilik¢i bir diger trend ise, “hedef odakly”
igerikler iiretmek olarak ifade edilebilir. Isletmeler/markalar  belli
konularda hassasiyeti olan tiiketiciler ig¢in amag odakli igerik kampanyalar1
diizenleyebilmektedir (Akyol, 2023). Nike’in “Dream Crazier” kampanyast,
spordaki cinsiyet kaliplarmi degistirmeyi ve geng kizlara hayallerinin
pesinden gitmeleri igin ilham vermeyi amaglamaktadir (Ilham Vermeye
Devam, 2022). Benzer bir bigimde The Body Shop etik ve siirdiirtilebilir
uygulamala amaciyla hareket edip bu durumu pazarlama kampanyalarina da
yansitmaktadir. The Body Shop, “Hayvan Deneylerine Sonsuza Dek Karse”
adli bir kampanya baglatmigtir (Daima Hayvan Deneylerine Karst - The
Body Shop, 2024).
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Icerik pazarlamasindaki en giincel trendlerden birisi ise neredeyse
hiper-kisisellestirilebilen (hyper-personalized) igerikler olusturulabilmesidir.
Accenture tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, tiiketicilerin %91’inin
istek ve ihtiyaglar ile ilgili teklifler ve 6neriler sunan markalardan aligverig
yapma olasilig1 daha yiiksektir (Accenture, 2020). Yapay zeka uygulamalari,
biiyiik veri ve Ogrenen algoritmalar, isletmelerin/markalarin tiiketicilerin
satin alma yolculugunu takip edebilmesine ve satin alma davranislarini
ogrenebilmesine yardimcr olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilere en yiiksek
degeri yaratacak kigisellestirilmig igerikler iiretilme imkani dogmaktadir
(Efendioglu, 2023). Uretilen igerikler, sosyal medya platformlarindaki
tiiketici etkilesimlerini artirarak, doniisiim oranlarini artirmakta devaminda
miisteri memnuniyeti, sadakat, rekabet avantaji ve tekrar satin alma niyetini

de etkilemektedir (Alqurashi vd., 2023; Nazir vd., 2023).

Kigisellestirilmig igerik pazarlamasinda verilebilecek en bagarili 6rnekler
Nike, Spotify ve Amazon olarak ifade edilebilir. Netflix tiiketicilerin izleme
geg¢misine, puanlara ve tercihlere gore dizi ve film 6nermek igin yapay zeka
algoritmalarini kullanmaktadir. Bu durum kullanici etkilesimini artirmakta ve
izleyicileri platformda tutmaktadir (How Netflix’s recommendations system
works, 2024). Spotify tiiketicilerin dinleme aligkanhklarina gore “Haftalik
Kesif” gibi kigisellestirilmis ¢alma listeleri olugturmaktadir. Kullanicilarin
keyif alacaklar1 yeni miizikler kegfetmelerine yardimci olmakta ve daha fazlas
igin geri gelmelerini saglamaktadir (Stacy, 2024). Amazon ise tiiketicilerin
gegmig satin alimlarina, tarama gegmisine ve sepetindeki iirtinlere gore tiriin
onermektedir. Platform boylelikle ek satin alimlari tegvik etmekte ve satiglar
artirmaktadir (Lee, 2024).

Igerik pazarlama agisindan tamimlanabilecek bir diger yenilikgi trend “ssa
formlu video igerikleri”dir. Ozellikle Instagram ve Tik Tok gibi sosyal medya
platformlarinda yayimnlanan ve popiiler hale gelen kisa formlu video igeriklersi,
dijital pazarlamada baskin bir gii¢ haline gelmektedir. Kisa formlu video
igerikleri hazirlanirken, etkileyici hikdye anlatimlarina ve mobil cihazlara
uyumlu video igeriklerinin hazirlanmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Kisa stireli
videolar, tiiketiciler ile baglanti kurmanin ve marka hikayelerini anlatmanin
dinamik ve ilgi gekici bir yolunu sunmaktadir (Aumcore, 2023; Brand24,
2024).

Pazarlama yoneticilerinin  kisa formatli videolar igin uygun olan
sosyal medya platformlarina yonelmesi onemlidir. TikTok sosyal medya
platformunun aylik 1,7 milyardan fazla aktif kullanicistyla onemli bir
bigimde biiyiimesi, platformun marka goriiniirliigii ve etkilesim potansiyelini
gostermektedir. Dolayistyla TikTok gibi platformlar i¢in hazirlanan kisa
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formath video igerikleri, dijital pazarlama stratejileri igin vazgegilmezi hale
gelmektedir (Novak ve Aditham 2024).

Ornegin Ryanair, daha geng bir kitleyle baglanti kurmak ve uguglarint
tanitmak i¢in TikTok’ta komik ve iliskilendirilebilir kisa videolar
olusturmaktadir. Benzer bir sekilde Duolingo dil dersleri vermek ve
uygulamalarini tanitmak igin TikTokta esprili ve ilgi gekici kisa formlu
videolar kullanmaktadir (Me, 2022; Alfred, 2023).

2024 trendleri arasinda en popiiler igerik tiirleri arasinda sayilan kisa
siireli videolarin gelecekte de bu popiilerligini siirdiirecegi diigtiniilmektedir.
Yapilan bir aragtirmaya gore, tiiketicilerin  %66’s1 kisa siireli video
igeriklerinin sosyal medya platformlarindaki en cazip igerikler oldugunu
ifade etmektedir. Bu tarzda hazirlanan igerikler diger igerik tiirlerine gore
%48 daha fazla izlenme oranina sahipken, markalarin da %621, dijital
pazarlama kampanyalarinda kisa siireli video igeriklerinden yararlanmaya
baglamistir (Tarhan, 2024). Markalarin bu formati kullanmasindaki temel
amag, sosyal medya platformlarinin kisa formath igeriklerini takip eden
kullanicilara ulagmak ve onlarla bag kurmak olarak agiklanmaktadir. Kisa
siireli video igerikleri izleyicilerin dikkatini gekmek, fark yaratmak ve kisa stire
icinde onlar1 bilgilendirmek gibi avantajlara sahiptir. Bu formatta igerikler
hazirlandiginda markalar yiiksek izlenme oranlarina da ulasabilmektedir
(Laire, 2024; Tarhan, 2024).

Igerik pazarlamast alanindaki yenilikgi bir diger trend ise, kullanict tabanh
iceriklerdir (user generated content-UGC). Tletigim teknolojilerindeki geligme,
internet ve sosyal medya platformlarinin etkilesim ve interaktiviteye imkin
tanimast ile kullanicilarin da igerik tiretebilmesi s6z konusu olmaktadir.
Dijital pazarlama agisindan incelendiginde, gergek kullanicilarin satin alma
deneyimleri ile ilgili tirettigi igerikleri kullanict tabanli igerikler olarak
degerlendirilebilir (Odabagi, 2020; Kogyigit, 2024). Tiketicilerin kendi
yasadiklar1 aligverig deneyimleri ile ilgili 6neri, tavsiye, bilgi, degerlendirme
ve/veya gikayetleri ile ilgili olusturup gevrimigi olarak paylagtiklar: igerikler
markalar agisindan son derece 6nemlidir. Bu igeriklerin 6nemli hale gelmesi,
herhangi bir iiriin satin almak igin bilgiye ihtiyag duyan potansiyel tiiketicilerin
oncelikle giivenilir, ger¢ek ve samimi olduguna inandiklar diger tiiketicilerin
olusturduklar: igerikleri dikkate almasindan kaynaklanmaktadir (Krumm
vd., 2008; Artry 2023). Dolayistyla markalar gergek kullanicilardan olugan
topluluklar1 hedef alan, kigisellestirilmis ve sadakat artiric igerikler iireterek
miigteri memnuniyetine 6nem veren kampanyalar hazirlayarak kendileri
hakkinda olusturulacak kullanic1 tabanli igeriklerin pozitif igeriklerden
olusmasini saglayabilir. Tarhan’a gore (2024 ), potansiyel tiiketiciler kullanici
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tabanli igeriklerden yola ¢ikarak markalar ile etkilesime gectiginde bu
tiiketicilerin dontisiim oranlar: yaklagik %102 oraninda artig gostermektedir.
Ayrica potansiyel tiiketicilerin %851, kullanict tabanli igerikler ile daha gok
etkilesime girmektedir.

2.9. Sosyal Ticaret ve Sosyal CRM

Giinliik hayatin yaklagtk 3 saatinin aktif olarak sosyal medya
platformlarinda gegirildigi diisiiniildiigiinde (Kemp, 2024), sosyal medya
platformlar: iizerinden satig yapmak isletmeler igin yeni bir dijital pazarlama
trendi haline gelmistir. Sosyal ticaret (social commerce) olarak adlandirilan bu
trend, pazarlama yoneticilerinin tiiketiciler ile etkilesim kurabilecegi yeni bir

platform haline gelmigtir (Artry, 2023; Novak ve Aditham, 2024).

Isletmeler/markalar sosyal ticaret icin pek ok farkli dijital pazarlama
faaliyetinden yararlanabilir. Sosyal medya platformlar1 igin tretilen ticari
amagh igerikler, canli yayinlar, marka hikayeleri ile ilgili igerikler, etkileyiciler
ile ortakliklar, sohbet robotlari, kullanici tabanl igerikler, gergek zamanlh
pazarlama igerikleri ya da tiiketicilerin direkt sosyal medya iizerinden iiriin
satin alabilmesini saglayan aligverigse dontik (shoppable) igerikler pazarlama
yoneticilerinin  sosyal ticaret igin kullanabilecegi faaliyetler arasinda
siralanabilir (Cankaya, 2023).

Yukarida sayilan faaliyetler icinden “canilz yayin” faaliyetlerine, sosyal ticaret
igindeki en yeni trendlerden birisi oldugu igin ayrica deginmek onemlidir.
Canli yaymnlar ile tiiketicilerin canli ahigveris yapabilmesini saglayan sosyal
ticaret faaliyetleri, ger¢ek zamanl etkilesim yaratabilmek i¢in Onemli bir
trend haline gelmigtir (Artry 2023). Giintimiizde daha gok Asya pazarinda
daha fazla kullanilan canli aligveris faaliyetlerinin zaman ilerledikge ve sosyal
medya platformlar1 gelijmeye devam ettikge Amerika ve Avrupa pazarinda
da daha genis faaliyet alan1 bulacag: diigtiniilmektedir (Rizza, 2024). Canh
Soru-Cevap, canli bloglama ve canli raporlama gibi sosyal ticaret faaliyetleri
tilketiciler ile etkilesimi artirmanin yami sira, tiiketicilerde heyecan ve
FOMO (bir geyi kagirma korkusu) yaratarak daha ytiksek doniigtim oranlari
saglamaktadir. Sosyal ticaret gelisjmeye devam ettikge, markalarin canh
aligveris faaliyetleri araciligy ile tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmasi igin
yeni firsatlar sunacag: ifade edilmektedir (Enfroy 2024).

Tarhan’a gore (2024) markalarin %47si, hali hazirda sosyal medya
platformlar1 {izerinden satig yapmaktadir ve 6zellikle markalarin sosyal ticaret
i¢in iretecegi igeriklerin sosyal medya iizerinden yapilacak aligverisi daha
kullanic1 dostu, eglenceli ve yenilik¢i hale getirmesi ile bu oranin gelecekte
giderek artiy gosterecegi tahmin edilmektedir.
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Sosyal ticaretin gelismesi ile tiiketicilerin sosyal medya platformlar
tizerinden aligverig yapmaya baglamasi, miisteri iligkileri yonetiminde sosyal
medya platformlarinin entegrasyonunu gerektirmeye baglamugtir. Sosyal
miisteri iligkileri yonetimi (Social Consumer Relationship Manegement-CRM)
olarak adlandirilan bu yeni trend, pazarlama faaliyetlerini sosyal ticaret ile
gergeklestirmek isteyen isletmelerin/markalarin 6nemle planlamasi gereken
faaliyetler arasina girmistir (Heller Baird ve Parasnis,2011).

Tiiketicilere ulagmak igin sosyal medya platformlar1 kullanildikga
tilketicilerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlikleri ile ile ilgili verilere
sosyal medya platformlar1 iizerinden ulagmak daha efektit hale gelmeye
baglamistir. Geleneksel miigteri iliskileri yontemi kullanmak, tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda biraktiklar: dijital izlerin goz ardi edilmesine ve
titketiciler ile ilgili iggoriilerin eksik kalmasina neden olacaktir (Yiicel, 2013;
Cebi, 2021). Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulandiginda ise tiiketiciler
ile gift tarath bir etkilegim yaratilabilecektir. Bu etkilesim sayesinde potansiyel
titketiciler i¢in de miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerine tanik olabilecektir.
Gergek bir tiiketicinin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ile ilgili
isletme/marka tarafindan olugturulan bir igerigin sosyal medya platformu
aracilig ile paylagilmasi, potansiyel tiiketicilerin de bu durumla etkilegime
girmesini saglayacaktir (Mohan vd., 2008; Sevli, 2024). Ornegin bir
markanin sosyal medya platformu tizerinden bir tiiketiciye gikayet yonetimi
i¢in verdigi cevabin bagka tiiketicilerin ana sayfasinda da paylagiimasi, sosyal
miigteri iligkileri yonetimine 6rnek olarak gosterilebilir. Bu sayede isletmeler/
markalar, ger¢ek zamani verilere ulagabilir, sosyal dinleme yapabilir ve
buradan yola g¢ikarak, satig artirict kampanyalar diizenleyebilir.  Sosyal
miigteri iligkilerinin igletmelere/markalara saglayacagi en onemli faydalar,
hizli erigilebilen miisteri iliskileri yonetimi, ger¢ek zamanh etkilesim elde
etme, hizl gikdyet ¢ozme, sadik tiiketicileri tespit edebilme ve daha fazla
goriiniir olmak olarak siralanabilir (Cebi, 2021).

2.10. Etik Pazarlama

Yapay zekd uygulamalarmin  dijital pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasinda karsilagilan bir diger 6nemli trend ise “etik pazariamadir.
Tiiketiciler gizlilik konusunda daha bilingli hale geldikge, etik pazarlama
uygulamalar1 ve veri gizliligi daha ©6nemli hale gelmeye baglamistir.
Dolayisiyla igletmelerin/markalarin veri toplama uygulamalar1 konusunda
seffaf olmasi ve tiiketicilerden agik onay almasi gerekmektedir. Gilintimiizde
tiglincli taraf ¢erezlerinin kullanimdan kaldirilmaya baglamas ile igletmeler,
titketiciler ile dogrudan iliski kurmaya oncelik vererek, birinci taraf veri
toplamaya yonelmektedir (Brand24, 2024; Laire, 2024).
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Tiiketiciler, veri gizliligi konusunda daha hassas olan igletmeleri/markalar1
tercih ettikge, 6niimiizdeki yillarda da etik pazarlamanin 6nemini koruyacagi
ifade edilebilir. Markalar dijital pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken
tilketici verilerini toplamakta, analiz etmekte ve kigisellestirilmis igerikler
sunmak i¢in bu verileri kullanmaktadirlar. Dolayistyla bu verilerin dogru
bir gekilde yonetilmesi, tiiketicilerin giivenini kazanmak agisindan son
derece Onemlidir. Veri gizliligine sahip ¢ikmak, seffaf ve etik davranarak
regiilasyonlara gore hareket etmek, markalarin tiiketici giiveni kazanmasini
saglayacaktir. 2025 yilinda, diinya genelinde veri gizliligi ile ilgili yasal
diizenlemelerin ¢ok daha kati hale gelecegi ifade edilmektedir (Bostanci,
2024). GDPR (Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Yonetmeligi) gibi
yasalarin etkisinin daha da yayginlagacagi ve markalarin, tiiketici verilerini
toplarken daha seftaf ve dikkatli olmak zorunda kalacaklar1 beklenmektedir
(Expert Panel®, 2024; Influencer Marketing Hub, 2024). Veri ihlalleri ve
yanhg kullanimlarin ise, agir para cezalari ile karg1 kargiya gelecegi ve marka
itibarina biiyiik zarar verebilecegi diigiiniilmektedir. Dolayisiyla markalarin
veri toplama siirecindeki siiregleri geffaf hale getirmesi ve kullanicilarin veri
izerinde kontrol sahibi olabilmesinin dijital pazarlama faaliyetlerini etik
agidan daha uygun hale getirecegi ifade edilebilir. Ornegin Apple, markasi,
uygulamalarin verilerini izlemeden Once kullanic izni istemesini gerektiren
“Uygulama Izleme Seffafligi”mi kullanima sunmustur. Bu sekilde, kullanicilar
gizlilikleri {izerinde daha fazla kontrol saglamaktadir (Apple Support,2024).

2.11. Dijital Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik

Giintimiizde bireylerin %85°1 iklim degisikliklerinin yarattigi sonuglardan
etkilenmektedir.  Tiiketicilerin siirdiiriilebilir iiriinlere olan hassasiyetleri
artmaktadir. Bireyler ayrica siirdiiriilebilir iriinlere daha fazla 6deme
yapmaya da goniillii olmaktadir. AB yeni diizenlemelerine gore ise,
isletmelerin/markalarin 2025 yili itibariyle siirdiirtilebilir uygulamalara
oncelik vermesi ve siirdiiriilebilirlik ile ilgili taahhiitlerini net bir bi¢imde
beyan etmesi gerekmektedir (Errikson, 2024).

Buradan yola ¢ikildiginda pazarlama faaliyetlerinde dikkat g¢ekici bir
diger trendin etik uygulamalarin yaninda, siirdiiriilebilirlige artan ilgi
oldugu ifade edilebilir. Yeni nesil tiiketiciler, emisyonlar1 azaltma ve etik
kaynak saglama gibi siirdiiriilebilir uygulamalara baglilik gosteren markalari
desteklemeye daha meyillidir. Bu degisim yalmzca bir trend degil, kiiresel
stirdiiriilebilirlik ¢abalarina katkida bulunurken tiiketici degerleriyle uyum
saglamayr hedefleyen igletmeler igin bir zorunluluk haline gelmektedir.
Tiketiciler satin alma kararlarinda siirdiiriilebilirlige ve 6zgiinlige 6ncelik
verdikge markalardan stirdiiriilebilirlik gabalarini seffat mesajlagma ve gergek
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etkilesim yoluyla sergilemeleri beklenmektedir (Harmandaroglu, 2024;
Expert Panel®, 2024; Micka, 2024).

Iklim degisikliklerinin etkileri gozle goriiliir sekilde fark edildikge,
stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin tercih edilme olasihig1 artacaktir.
Bu tarz uygulamalar1 gergeklestiren isletmeler/markalar, daha giivenilir,
degerli ve pozitif imajli olarak algilanacaktir. Buradan yola ¢ikildiginda,
gevre dostu iiriin, ambalaj ve iiretim siiregleri yaratan, karbon ayak izini
azaltmaya ¢alisan, tiretim siireglerinde insan ve hayvan haklarina deger veren
ve kamu yarar1 gozeten igletmeler daha fazla tercih edilen isletmeler olacaktir
(Bostanci, 2024).

Sonug

Internet ve iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler ile pazarlama
faaliyetlerinde de dijital bir doniisiimiin yaganmasi, isletmelere/markalara
titketicilere ulagabilecegi, etkilesim kurabilecegi ve satig yapabilecegi yepyeni
bir diinyanin kapilarini agmugtir.

Pazarlama faaliyetlerinin ilk ortaya ¢iktig1 donemlerden giiniimiize gelene
kadar ki stireg incelendiginde, 6nemli basamaklardan birisinin tiiketici odaklt
hareket etmeyi 6n planda tutan modern pazarlama dénemi oldugu kabul
edilmektedir. Internetin pazarlama faaliyetlerine entegre olmast ile pazarlama
faaliyetlerinin dijital olarak gergeklestirilmeye baglamasinin ise, bambagka bir
doneme gegisin habercisi oldugu ifade edilebilir.

Endiistri 4.0 ile internet tabanli teknolojilerin iiretim ve pazarlama
stireglerini ~ doniigtiirmesi, isletmeleri  dijital pazarlama faaliyetlerine
yoneltmigtir. Dijitallesme, diigiik maliyet, hizli erigim, Olgiilebilirlik ve genig
kitlelere ulagma gibi avantajlar sunarak geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla daha etkili hale gelmistir. Isletmeler ya dijital araglari geleneksel
yontemlere entegre etmekte ya da tamamen dijital stratejilere gegis
yapmaktadir (Alexander, 2017; Odabasi, 2020; Dimitros vd., 2023).

2024 yilinda pazarlama yoneticilerinin %82’si dijital igerik kullandigin
belirtmis, e-ticaret pazarimin 2024’te 6,3 trilyon dolar degerinde oldugu
ve 2027°de 7,9 trilyon dolara ulagacagr ongoriilmiigtiir. Dijital reklam
harcamalar1 2023’te 720 milyar dolar1 bulmustur. Artan ¢evrimigi tiiketici
kitlesi, sosyal medya kullanicilarinin sayis1 ve ¢evrimigi aligveris egilimleri,
dijital pazarlama faaliyetlerinin 6nemini artirmistir (Suna, 2023; Snyder ve
Aditham, 2024).

Dijital pazarlama faaliyetleri ise, internetin gegirdigi evreler gore
farklilagmaya baglamaktadir. Giiniimiizde yapay zeka algoritmalarimin dijital
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doniigiim stireglerini bambagka bir yere tagimasi, kuskusuz dijital pazarlama
faaliyetlerini de derinden etkilemektedir. Buradan yola ¢ikildiginda dijital
pazarlama faaliyetlerine her gegen giin yeni trendlerin eklendigi goriilmektedir.
Yapay zekd algoritmalarimin dijital pazarlama siireglerine dahil edilmesi
ile operasyonel siireglerden tedarik zinciri siireglerine hedefli kampanyalar
diizenlemekten hiper-kigisellestirilen igerikler iiretmeye, programatik
reklamlardan, AR-VR uygulamalarina, sosyal medya etkilesimlerinden
sanal etkileyicilere, tiiketici i¢goriilerini toplamaktan toplanan verileri analiz
etmeye kadar pek ¢ok siirecin ¢ok daha diigiik maliyetler ile kolay ve hizh
sekillerde gergeklestirilmeye basladigi goriilmektedir. Tlerleyen siireglerde
vapay zekd uygulamalarinin 6nemini korumaya devam etmesi ile dijital
pazarlama faaliyetlerinde yapay zekd algoritmalarimin etkisinin devam
edecegi 6n goriilebilir.

Buradan yola g¢ikildiginda, dijital pazarlama, ya da yapay zeka destekli
pazarlama gibi konu bagliklarini ¢aligmak isteyen akademisyenlere yapay
zeka destekli igerik iiretimi, nesnelerin interneti, metaverse ve tiiketici
davranuglari, sesli asistanlar, akilli ev ve cihazlar, canli yayin ve gergek
zamanli pazarlama, kisa siireli video igeriklerinin tiiketici davraniglari ve satin
almaya etkisi, markalarin dijital trendleri uygulayabilme becerisi, blokzincir
teknolojilerinin dijital pazarlama siireglerindeki rolii, yeni dijital trendlerin
etik pazarlama agisindan degerlendirilmesi ve iiretken yapay zekalarin dijital
pazarlama trendlerine etkisi gibi konu bagliklarina yonelmesi 6nerilebilir.
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