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Ozet

Giiniimiizde igerisinde bulundugumuz ylizyilin trendleri arasinda 6n plana
¢ikan dijital pazarlama faaliyetleri, isletmelerin rekabet diizeylerini arttirmak
igin gesitli pazarlama karma yontemlerinden yararlanarak rekabet diizeyini
arttirmaktadir.  Yaganmakta olan teknolojik gelismelere paralel olarak
isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine katilim diizeylerinde, rakip
isletmelere gore avantaj saglamalari ve yiiksek gelir oranlarina sahip olmalari
agisindan fijital, metaverse ve sosyal medya pazarlama unsurlarma dikkat
etmeleri gerekmektedir. Kitabin bu béliimiinde Fijital, metaverse ve sosyal
medya pazarlama siirecinde sanal ve sosyal platformlarda, dijital pazarlama
karmas bilesenlerinin detayli olarak ele alinmasi ve geligim siirecinin dijital
pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkisine yer verilmesi amaglanmugtir. Bu kitap
boliimiiniin amaci, dijital pazarlama alaninda metaverse ve sosyal medyanin
entegrasyonunu kapsaml bir sekilde irdeleyerek, bu iki inovatif platformun
pazarlama diinyasinda nasil yeni firsatlar yaratabilecegini degerlendirmektir.
Metaverse kavramindan sosyal medya stratejilerine kadar genis bir yelpazede
bilgi sunarak, bu iki alanin pazarlama stratejilerini nasil doniigtiirebilecegini
ve yeni pazarlama firsatlarini nasil yaratabilecegini ortaya konulmustur.
Bu kapsam dahilinde, pazarlama stratejilerinin teorik temelleri ve pratik
uygulamalari ele alinarak, akademik ve pratik bir yaklagim sunulmustur.
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1. Girig

Dijital ¢ag ile birlikte yasanan yenilikler, bireylerin 6zel hayatlarinda
oldugu gibi igletmelerin de i§ yapma bigimlerini kokten degistirmektedir.
Isletmeler igin dijital pazarlama, bu yeni teknolojik diizenin vazgecilmez bir
pargast haline gelmigtir. Hem tiiketiciler hem de markalar igin yeni etkilegim
alanlar1 olugturan metaverse ve sosyal medya, klasik pazarlamanin ¢ehresini
yeniden sekillendirmektedir. Bu alanlar, kullanicilarla etkilesim kurmanin ve
marka bilinirligini artirmanin yeni yollarini sunmaktadir. Dijital pazarlama,
dijital diinyayz fiziksel diinyayla birlestirirken, bireylerin ve isletmelerin dijital
varliklarini gelistirmeye yonelik stratejileri vurgulamaktadir. Ayrica klasik
pazarlama yontemlerine yeni bir soluk getirerek isletmelerin ticari agidan
avantajlarina sahip olmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Dijital pazarlama kavrami, hizla degisen teknolojik trendler ve kullanici
davranislart dogrultusunda evrimlesen bir alan olarak son yillarda dikkat
gekmektedir. Bu degisimler incelenecek olursa, Metaverse ve sosyal medya
gibi yenilik¢i platformlar, dijital pazarlama alaninda devrim niteliginde
yeni yaklagimlar sundugu kabul edilmektedir. Bu ¢aligma, dijital diinyadaki
bu gelismelerin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilecegini ve bu
entegrasyonun igletmelere saglayabilecegi potansiyel faydalari incelemeyi
amaglamaktadir. Ayrica kavramlarin  kullanim  alanlarindaki  anlamsal
zenginlikleri agiklanmaktadir. Ek olarak, Hjital pazarlama, Metaverse ve
sosyal medyanin birbirleriyle olan etkilegimi gbz Oniine alindiginda, dijital
pazarlama stratejilerinin yeniden degerlendirilmesi geregi dogmaktadir.

2. Djjital Pazarlama Kavraminin Gelisim Stiireci

Pazarlama kavramui izerine alanyazinda birgok agiklama yer almaktadur.
Isletmelerin ticari yagamlarim siirdiirmelerinde 6nemi yiiksek kavramlardan
biridir. Uretilen hizmet ya da iiriinleri daha fazla kisiye ulagtirma ve bu iiretim
stirecinden haberdar etme gabasiyla pazarlama siireci yaganmaktadir. Ancak
her siirecin yagadig1 degisimler gibi de pazarlama kavrami da degisimler ve
gelisimler yagamistir. Bu dogrultuda, teknolojik gelismelerin yagamin her
noktasindaki hakimiyeti isletmelerin i yapis siireglerinde de degisimlere
neden olmaktadir. Yaganan bu degigimler gercevesinde dijital pazarlama
kavrami ortaya ¢ikan yeni kavramlardan biri olarak kabul edilmektedir.

Yapilan agiklamay1 destekler nitelikte olarak, dijital pazarlama kavraminin
hizli bityiimeye sahip olan yapisiyla birlikte pazarlama kavraminin da gelecegi
olarak yazinda kabul edilmektedir (Magano vd., 2020). Geligen teknolojinin
isletmeler iizerinde birden fazla fayda sagladigi bu durum kapsaminda, dijital
pazarlama da hizmet sunan isletmelerin ve bu hizmeti satin alan insanlarla
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aralarinda kesintisiz bir iletigim imkani sunan teknoloji tiirii olarak da kabul
edilmektedir (Scharl vd. 2005). Bahsedilen bu gelismeler 151¢1nda, igletmeler
geleneksel pazarlamadan ziyade dijital pazarlama kavramindan faydalanmak
adina biinyelerinde kabul etmeye baglamiglardir. Bu dogrultuda gesitli
dijital pazarlama faktorlerini kullanarak igletmeler triinlerini ve hizmetlerini
paylagmakla kalmayip, ayni zamanda teknoloji sayesinde yakaladiklari
etkilesim ile birlikte miisteri sayisini arttirmaktadirlar. Yakaladiklar etkilesime
ek olarak yatirim imkanlarini da iyilegtirerek gelirlerini arttirdiklar: yazinda
kabul edilmektedir (Al-Azzam vd., 2021).

Dijital pazarlama kavrammin ortaya ¢ikig siireci 1980’lerin baglarina
kadar uzandig1 yazinda yer almaktadir. Her ne kadar temelinde teknoloji
yer almasma ragmen, geleneksel pazarlama stratejisine yakin olan,
gesitli gevrimdigi tanitimlarla belirli hedef kitlelere yonelmekle bagladigi
goriilmektedir. Bu pazarlama tarzinin siireg igerisinde kendisini teknoloji ile
uyumlu olarak kabuk degistirdigi gozlenmektedir (www.worktruckweek.
com). Onceleri geleneksel pazarlama kavramuyla, igletmeler ve miisterileri
arasindaki etkilesim sayesinde marka farkindaligi olugturarak ilgi gektigi
kabul edilmektedir. siirecin devaminda dijital pazarlama kavrami ile
birlikte igletmeler ve miisterilerin arasindaki etkilesimlerinde ilerlemeler
yaganmasinda neden olmaktadir (Emecan vd., 2024). Yaganan bu ilerlemelere
bakildig1 zaman, dijital pazarlama gergevesinde dijital platform ve teknoloji
temelli alanlarda tirtin ve hizmet tamitimina ek olarak, hizmet satin alan
bireylerle arasinda etkili bir iletisim kurulmasinda etken rol oynamaktadir.
Ayrica igletmenin sahip oldugu marka ve deger artirrminda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu pazarlama disiplini arama motorlar1 optimizasyonu, sosyal
medya ve e-posta kampanyalart ile igerik stratejileri gibi dijital kaynaklardan
beslendigi kabul edilmektedir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019). Dijital
pazarlama Ozelligi kapsaminda igletmeler, miisterilerinin daha ¢ok tercih
ettikleri teknoloji kaynakli kanallar yardimui ile kendilerine dogru zamanda
ulagmak adina dijital temelli kanallar yardimu ile kendi iiriinleri ve sunduklar:
hizmetleri kapsaminda tanitimlar: gergeklestirmektedirler (Hughes, 2020).

Dijital pazarlama kavrami yapisi geregi, insanlara bir {iriin ya da hizmeti
satin almalar1 konusunda ikna etmek admna gelistirilmis gesitli teknikler
olarak kabul edilmektedir. Bahsedilen bu imkanlar sayesinde kullanicilart
kesintisiz bir sekilde birbirlerine iletisim kurmalar1 konusunda imkénlar
saglamaktadir. Ayrica bireylerin  yeni aligkanliklariyla  davraniglarini
sekillendiren bir dijital siireg olugmasina neden oldugu kabul edilmektedir
(Avery vd., 2012). Tsletmelerin dijital pazarlama kapsaminda yetenekleri
onem igermektedir. Bu kapsamda dijital pazarlama yetenegi kavramiyla da
isletmelerin dijital pazarlamay1 planlama ve ayn1 zamanda uygulama yetenegi
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olarak kabul edilmektedir. Bahsedilen bu yetenek, isletmelerin yer aldiklar
dyjital ¢agda bagarili olmalarinda etken rol oynayan, siiregleri, yapilart ve
isletme becerilerini kapsamaktadir. Bir bagska noktadan bakildigi zaman,
dijital pazarlama yetenegi gergevesinde girketlerin miigterileriyle derinden
bir etkilesim kurma ve teknolojiyi aktif kullanma becerisi olarak kabul
edilmektedir. Etkilesimler sayesinde miisterilere hizmet satin aldiklarr girket
kaynaklarina, bilgilerine ulagmanin yani sira girketlere miisterileri 6zelinde
bilgiler sunmaktadir (Trainor vd., 2011).

Yapilan tanimlamalara ek olarak, dijital pazarlama geleneksel ve
tiim pazarlama kaynaklarini kullanarak gergeklestirilen, dijital ortamda bu
faaliyetleri ortaya koyan bir pazarlama yontemi oldugu kabul edilmektedir
(Goksin, 2018). Kavram olarak dijital pazarlamanin g¢evrimigi pazarlama,
internet pazarlama ve mobil pazarlama kavramlariyla birlikte kullanildigt
sikhikla goriilmektedir (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015). Geleneksel olarak
bilinen farkli yontemlerle igletmenin sahip oldugu markanin ve yapilan
isin tanmimlanmasinda kullaniimaktadir. Ayrica igletmenin tiim pazarlama
taaliyetlerine destek vermek amaciyla, internet, mobil ve interaktif platformlar
kapsaminda yer almaktadir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri olarak,
internet platformunun diigiik bir maliyetle genis kitlelere ulagmasina olanak
saglamas1 pazarlama stratejilerinin kokten degisimine neden olmaktadir
(Chaffey vd 2013). Bahsedilen oOzellikler kapsaminda dijital pazarlamanin
avantajlar1 sunulmaktadir. Bu avantajlar sadece isletmeler 6zelinde degil ayn1
zamanda hizmet satin alanlar tarafindan da avantajlar1 yer almaktadir. Bu
avantajlara bakilacak olursa, bireylerin begendikleri tirtinler hakkinda bilgiler
almasi, aragtirmalar yapmasina ve karsilagtirma imkanlar1 sunmasina olanak
tanimaktadir. Isletmeler bu kapsamda belirli stratejilerden faydalanmasina
neden olmaktadir (Clow ve Baack, 2018). Dijital pazarlamanin yapisal
ozelligi olarak, mal ve satiglarinda djjital araglar yardimiyla e-ticareti
stirdiirebilme avantajindan dolay1, geleneksel pazarlama siirecine modern
bir alternatif olarak yer almaktadir (Eldwaick vd.,2018). Bu alternatifler
baglaminda, igletmeler tarafindan dogru hedefe ulagma adina 6nem igerdigi
goriilmektedir. Isletmeler miisterileriyle pazarlama kapsaminda sagladig
iletisimlerinde avantajlar barindirmaktadir. Isletmeler planladiklart hedef
kitlelerine ulagma kapsaminda planladig: stratejiyle yiiksek oranda avantaj
saglama adina dijital pazarlama kapsamanda siirdiiriilmektedir (Todor,
2016). Bu stratejiler;

* Rakiplerden farklilagma siireci
 Rakip analizi

* Kullanilmasi planlanan kanallar
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* Sonuglarin degerlendirilmesi

Dijital pazarlama her ne kadar geleneksel pazarlamadan ayrigmis
ve degisim gostermis olsa da pazarlama stratejilerinin  temellerini
barindirmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketici memnuniyet teorisi gostergesiyle
yakindan iligkili oldugu yazinda kabul edilmektedir. Yapisal 6zelligi olarak
titketici memnuniyeti kavrami, bir iirlinii satin alma siirecinde bulunan
memnuniyet durumu aldiktan sonra da devam etmesini savunmaktadir
(Zanubiya vd.,2023). Dijital pazarlama 6zelligi olarak bir bilgisayara veya
internet ag1 araciligi ile hem bilgi hem de triin ve hizmetlerinin satig1 olarak
tanimlanmaktadir. Son olarak djjital pazarlama kapsaminda pazarlamacilarin
e posta pazarlama, online pazarlama ve mobil pazarlama gibi gesitli kanallar
yardimiyla tirtinlerin kullanicilara ulagmasinda yardimer olmaktadir.

Dijital pazarlamanin 6zellikle turizm endiistrisi boyutundanincelendiginde
de etkili bir noktada yer aldig1 kabul edilmektedir. Magano ve Cunha (2020)
tarafindan yapilan agiklamada turizm sektorii ¢ergevesinde bagarili olmak
adina 6nem igerdigi yer almaktadir. Bu dogrultuda dijital pazarlamanin
turizm sektoriinii etkileyen faktorler incelendiginde gesitli noktalara dikkat
gekilmektedir. Dijital pazarlama kavraminin turizm sektoriindeki durumu gok
yonlii olarak kabul edilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak yapay zeka, sanal
gergeklik gibi cesitli teknolojik evrimlerinin barindirmasi kabul edilmektedir.
Bu degisimlerin faktorlerinin kullanim alanlarinin farkli olmasina kargilik
ornek olarak, destinasyon gezginlerinin iletisim kurma sekilleriyle ilgili
olarak kabul edilmektedir (Raji vd.,2024). Ek olarak dijital pazarlama
stratejilerinin turizm sektortinde hizmet satin alan bireylerin davraniglarinin
ve satin alama kararlarini etkiledigi kabul edilmektedir (Khan vd.,2022).
Dijital pazarlama sayesinde bir otel igletmesinin ticari performansini olumlu
olarak etkilemektedir. Bahsedilen bu olumlu durumun yani sira yaganabilecek
olumsuz durumlar da yer almaktadir. Yaganabilecek olumsuz durumun
oniine ge¢mek adina yoneticilerin teknoloji hakimiyetlerinin yiiksek oldugu
senaryoda problemlerin 6niine gegilebilecegi kabul edilmektedir. Ayrica bu
bagarili yonetim sekli ticari avantajlarina da ortam hazirlamaktadir (Law vd.,
2009). Bahsedilen bu olumsuz duruma ek olarak insan diinyanin yagamig
oldugu son donemlerdeki pandemi gergegi ile kargilagildiginda da teknolojik
gelismeleri kullanarak bu zor siiregte avantaja ¢evirdikleri yazinda yer
almaktadir (Ajanapanya vd., 2023).

Dijital pazarlama kavrami ger¢evesinde sadece iiretilen iitiin ve hizmetin
pazarlanmasi ger¢evesinde degil ayn1 zamanda hizmet satin alanlar igin turizm
hareketi igerisinde seyahat eden bireylerin yerel halkala iletigim kurmasinda
da etken rol oynamaktadir. Bu iletisimi, geligen teknoloji ile birlikte ortaya
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¢ikan Facebook, YouTube, Instagram vb gibi ortaya ¢ikan sosyal medya
tabanli uygulamalar saglanmaktadir. Bu dogrultuda dijital pazarlama tegvik
edicileri olarak siklikla kullanildiklar1 yazinda savunulmaktadir. Bahsedildigi
tizere sosyal medya uygulamalari kullanimi ile tiiketici davraniglarini
incelemeye ve aym zamanda bireylerin gidecekleri destinasyonlar 6zelinde
bilgi elde etmeleri, yorumlamalar1 gibi aragtirma temelli bir ¢ok avantajlar

saglamaktadir (Stylidis, 2022).

Internet alt yapisinin, web sitesi, sosyal medya ve elektronik agizdan
agiza reklam imkanlariyla potansiyel turistlerin bilgi edinilmesine olanak
saglamakta ayn1 zamanda pazarlama imkanlarini ortaya koymaktadir (Kotoua
ve Ilkan, 2017). Diyjital pazarlama kapsaminda bireylere deger yaratma,
iletme ve sunma gibi bilgi teknolojilerini kullanimi olarak kabul edilmektedir.
Sadece geleneksel bir dijital pazarlama kavramiyla karigtirilmayip aym
zamanda yeni bir dijital pazarlama yaklagimi olarak kabul edilmektedir (Liu
vd.,2011). Dijital pazarlama sayesinde hizmet satin alan bireyler tarafindan
seyahatleirni planlamalari, bilgi toplamalar1 aym1 zamanda da rezervasyon
yapmalar gibi kritik noktalarda faydalanmasina neden olmaktadir (Ariyadi
ve Lestari, 2024).,

Seyahat bloglar1 yardimu ile destinasyonlarin artik bilgileri aktarilabilir ve
potansiyel yeni ziyaretgiler igin alt yap1 hazirlamaktadir. Sanal ortamlarda
yayilan bu bilgiler sayesinde geleneksel bir pazarlama yontemi olan agizdan
agiza pazarlamaya yeni bir soluk getirdigi yazinda yer almaktadir. Paylagilan
bilgilerin ses, belge ve yazi seklinde yer almasi da yeni bilgi edinecek olan
bireyler i¢in avantaj igermektedir (Bawaneh vd., 2023). Aktarilan bu
avantajlardan dolay1, dijital pazarlama ile turizm sektOriiniin barindirdig:
yaratici Uriinlerini tanitma kapsaminda kullanilabilecek stratejilerini ortaya
¢ikartmaktadir (Indriastuti vd., 2023). Biitlin bu teknolojik geligmeler
ozelinde igletmeler Ozelinde gelistirilmis bir web sitesi sayesinde hizmet
sunmak, djjital turizmin temelinde yer aldig1 yazinda yer almaktadir. Ayrica
pazarlama kapsaminda bu eylemin en 6nemli bir pargasi olarak kabul
edilmektedir (Elgahwash vd.,2023). Yapilan bu agiklamalar gergevesinde
isletmelerin kendilerine ticari avantajlar yaratma adina bilgi, tiriin ve hizmet
degerlendirmeleri kapsaminda artan teknoloji bagimliliklart kendilerine
giiglii bir avantaj yaratmaktadhr.

2.1 Fijiatal Pazarlama

Geleneksel pazarlamanin yapisal olarak degisimler ve gelismeler yagadig:
bu siireglerin sonunda dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmig olup kendi
i¢inde ¢esitli pazarlama kavramlarini barindirdig1 yazinda yer almaktadir. Bu
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dogrultuda gelencksel pazarlama modelinin dijital ve ¢evrimigi pazarlama
faktorleriyle zenginlestirilerek bireylerin hizmet satin aldiklari igletmelerle
daha kolay ve etkili bir sekilde iletisime ge¢melerine olanak saglamaktadir.
Cevrimigi ve gevrimdigi diinyalarin aralarinda sinirlarin kaldirildig: senaryoda
miisteri deneyimine odaklanmalarina neden olmaktadir. Bu durumun sonucu
olarak, Fijital Pazarlama kavramimnin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017).

Kavramin kendisinde de gortildiigii tizere fijital ve dijital terimlerinin bir
araya gelmesiyle ortaya ¢ikan Fiital (Phygital) terimi ortaya ¢ikmugtir. Yazinda
kavramin ilk olarak, 2013 yilinda Avusturya kokene sahip olan Momentum
adli pazarlama sirketi tarafindan kullanilmig olup teknoloji ¢aginin bir pargasi
olarak yer almaktadir (Mustajbasic, 2018). Fijital pazarlama biinyesinde,
bireylerin fiziksel ve dijital deneyimlerini birlestirerek iki farkli diinyanin
en iyilerinden yararlanmak amaglar1 arasinda yer almaktadir. Bahsedilen bu
deneyimlersayesinde bireylere kalici ve kisilestirilmig bir deneyim sunmaktadir
(Sorensen, 2020). Yapilan agiklamaya ek olarak, fijital pazarlama kavramu tig
temel Ozelligi biinyesinde barindirmaktadir. Bu 6zellikler, olaylarin gergek
zamanli gerceklestirilmesi (Immediacy), kullanicilari deneyime dahil etmesi
(immersion) ve perakende satig siirecinde fiziksel kisimda iletigime ge¢me
olanagi sunmasi (Interation) olarak agiklanmaktadir (Consulteer, 2021).
Fijital pazarlama kullanim 6zelligi olarak, bireylerin fiziksel olarak bir hizmet
satin alma durumlarinda elde ettikleri deneyimleri arttirmaktadir. Agiklamak
gerekirse, bireylere dijital araglar sayesinde arzuladiklar: kisisellestirilmig ve
heyecan verici aligverislerle 6rneklendirilmektedir. Isletmeler agisindan da
diisiik maliyetler sayesinde yiiksek oranda verimli pazarlama faaliyetlerine
olanak saglamaktadir (Sorensen, 2020).

Pazarlama siirecinin igerisine bireyleri fiziksel olarak dahil eden bu kavram
gesitli sektorler tarafindan faydalanilmaktadir. Kavramin gok yonlii ve kanalli
olmasi pazarlama sistemlerinin Oniine gegerek, egitim, bankacilik, saglik ve
turizm gibi sektorlerde kullaniimaktadir (Batat, 2021). Turizm o6zelinde
fijital pazarlamay1 gehir turizmi i¢in 6nem igerdigi yazinda yer almaktadir.
Detaylandirmak gerekirse, Miize, tiyatro, sinema, aligverig turizmi gibi
noktalarda fyjital pazarlama kullanilarak cazibe merkezi haline getirilebilir
ve deneyimlerin genigletilmesi miimkiin hale gelmektedir (Ballina vd.,
2019). Fiziksel diinya iginde djjital deneyimler saglayarak bireylere farkli
pazarlama stratejileri iginde tutma firsat1 sunan fijital pazarlama isletmeler
agisindan 6zenle uygulanmaktadir. Kavram 6zelinde bahsedilen avantajlarin
yani sira igletmeler i¢in dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalar da yer
almaktadir. Fyjital pazarlama kavrami, ozellik olarak yiiksek riske sahip bir
perakende satig stratejisine sahiptir. Bu duruma o6rnek olarak, kullanilan
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dijital uygulamalarin yazilimsal ve donanimsal anlamda hata vermesi
durumunda tiim marka degerinin biyiik Ol¢iide kotii etkilenecegi kabul
edilmektedir. Ayrica geleneksel pazarlama stratejilerine aligmig olan Y kugagi
i¢in klasik aligveris siirecini tercih edebilme durumunun oldugunu gozden
kagirmamalidir (Chastel vd.,2019). Ek olarak fijital pazarlama ile turistik
alanlar1 ziyaretlerinde bireylerin kisisel olarak hem gérmesi hem de kulaklik
yardimi ile deneyimler yagamasi en basit ornekler arasinda yer almaktadir.
Ayrica daha ileri noktada bir deneyim olarak arttirilmis gergeklik ve sanal
gergeklik yardimu ile fijital pazarlamanin o6rnekleri arasinda gosterilmektedir
(Milgram ve Kishino, 1994).

2.2. Metaverse Kavrami ve Dijital Pazarlamada Metaverse

Metaverse giintimiizde bilinen internet erisiminin daha da Otesini ifade
etmekte olan dijital bir sanal evreni ifade etmektedir. Web teknolojilerinin
gelisgimiyle paralel olarak Metaverse, bireylerin arasindaki sosyal etkilegim
stireglerinin, ticari anlagmalarin ve genel anlamda internet ekonomisinin
doniisiim  potansiyeline sahiptir (Grider ve Maximo, 2021). Sosyal
aglar, video konferans, sosyal medya, sanal 3D evren diinyas: arttirilmig
gergeklik uygulamalart gibi sanal ortamlarin yaratilmas: diyjital doniigiimiin
hizlanmasina katki sunmaktadir (Lee vd., 2021). Sanal evren iizerinde,
dijital nesnelerin ve insanlarin arasindaki etkilesimin ortaya ¢ikmasina
neden olan teknolojilerin temelinin Metaverse’e dayandigi goriilmektedir
(Mystakidis, 2022). Metaverse sayesinde sanal diinya tlizerinde insanlarin
yeni becerileri deneyimlemeleri miimkiin hale gelmektedir. Metaverse heniiz
geligim agamasinda ve olgunlasma donemine ulagmasi igin birka¢ yilin
daha gegmesi gerektigi on goriilmektedir. Bundan birkag yil sonrasinda
Tiiketici Metaverse, endiistriyel Metaverse, Metaverse pazarlama gibi ilgi
alanlarinda ¢egitlilik gosterilecegi diisiiniilmektedir. Metaverse’de sanal bir
diinya alan1 saglanmasi insanlarin yeni becerileri deneyimlemesi agisindan
miimkiin olmaktadir. Ayrica yeni iriinlerin tasarlanmasindan 6ncesinde
gesitli alternatiflerin kesfedilmesi ve geng hedef kitlelerin eglenceli etkinlikler
sayesinde birgok durumda tatmin olmasi saglanmaktadir. Metaverse’le
iligkili olarak NFT’ler ile de Metaverse diinyasinda insanlarin pazarlama iiriin
satin alma faaliyetlerine imkan sunmaktadir. NFT kullaniimasinin nedeni,
NFT’nin Metaverse’de hak sahibi olunmasina imkin sunan blok zinciri
teknolojilerinin 6zgii oldugu ortam saglamaktadir.

Metaverse son yillarda yeni teknolojik atiimlarindan birisi olarak
pazarlama alaninda da karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal gergekligin ve arttirilmig
gergekligin teknolojilerin destegiyle tiiketicilerin kendilerini ¢ekmekte olan
bu teknoloji, her gegen giin pazarlama alaninda da popiilerligi artmaktadur.
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Insanlarin merak ve heyecanlarini tetiklemekte olan metaverse platformunun
birgok kisi tarafindan deneyimlenmekte oldugu goriilmektedir. Zamanla
katihmcilarin sayilarinin artmakta olacagr 6n goriilmektedir. Sanal evren
tizerinde tiiketicilerin davraniglari, aligveris faaliyetleri ve pazarlama
faaliyetleri gereksinimleri, pazarlama disiplinin de bu platform tizerinde
ger¢eklesmesine  olanak sunmaktadir.  Giintimiizde dijital  pazarlama
uygulamalarinin geleneksel pazarlama uygulamalarina eklenmig oldugu ve
yonlendirilmesinde sanal evrenin kullanildigi goriilmektedir. Bu nedenle
giincel teknolojilerin dijital pazarlama faaliyetlerinde aktif rol alacag:
diigtiniilmektedir. Tiiketicilerin ve igletme sahiplerinin pazarlama agisinda
bulacag ii¢ boyutlu ortamlarin beraberinde hem avantajlarin hem de bazi
zorluklarin olacagr bilinmektedir. Degisim nedeniyle pazarlamada olan
etkinin bu teknoloji tizerindeki yeni degisimleri de ortaya ¢ikacagi 6n
goriilmektedir. Isletmelerin bu degisime adapte oldugu bu sanal evrende yer
almaya calistiklar1 goriilmektedir. Igerisinde bulunulan pazarlama siirecinde
Metaverse ile tiiketicilerin etkilesim igerisinde olmasi, tiiketicilerin sanal
evreni anlamlandirma ve kullanma pratikleriyle ilk erigim dalgasinin yagandigi
goriilmektedir. Birgok isletmenin Metaverse evrene deger yaratmaya yonelik
yaklagimlar ile ilgili girisimlerde bulunulmaya baglanildig1 goriilmektedir.
Isletmelerin dijital diinya iizerinde yaraticiliklarinin en iist seviyeye ¢tkmastyla
birlikte hedef kitlenin en etkili yollara ulagmasi ile gerceklestirmig olduklar:
pazarlama uygulamalarinda arttiilmig  gergekligin, metaverse evrenin,
nesnelerin internetinin ve yapay zeka gibi teknolojilerin aracihigl sayesine
sanal ortamlara tagindig1 gortilmektedir. Bu dogrultuda igletmelerin dijital
pazarlama uygulamalarini etkili bir gekilde kullanabilmeleri ig¢in Metaverse
evrene yoneldikleri goriilmektedir. Teknolojinin  giiniimiizde sunmug
oldugu imkanlar dogrultusunda bir iiriintin hammadde halinden tiiketiciye
ulagtirlmasina dek gegen siireg igerisindeki tiim tedarik zinciri siireglerinin
hakkinda detayh bilgiye erigim metaverse evrende miimkiindiir. Ornegin:
NetEase’de, Metaverse evreni igin gerekli olan teknolojinin inga edildigi
ve pazarlama sektorii igin de gerekli olan biitiin teknolojinin inga edildigi,
bu sayede sanayi iissiiniin kurulmasinin miimkiin kilindigr goriilmektedir
(Gummer, 2022). Isletmelerin hedef pazari olan Y ve Z kusagimin ne
istediginin bilinmesi sanal evrende daha hizl etkilesimle ger¢eklesmektedir.
Bu nesillerin 6zellikle sosyal medya iizerinde gok fazla zaman gegirmesiyle
metaverse evrene daha yatkin olduklarindan s6z etmek miimkiindiir (Dal,
2021).

Metaverse pazarlama konusunda alanyazina bakildiginda Ryan (2016)
dijital pazarlamanin siirekli evrildigi ve teknolojik gelismelerin olgunlagmaya
bagladigi bu donemde yanlig anlagilmalardan kaynakli olarak sorunlarin
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yaganmakta oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle ge¢mis hakkinda temel
bir arayig igerisinde olunmasi, giinlimiiz sartlarinin anlagilmasinda faydal
olacagin1 ve bu sayede gelecege 191k tutacagim vurgulamaktadir. Celik
(2021) dijital pazarlamanin sosyal medya tizerindeki dijital teknolojilerin
kullanilarak markalarin tanitim faaliyetleri siirecinde daha etkili oldugu
ve metaverse evrenin kapsamli kullanilmasiyla genis kitlelerde etkilesimin
saglanmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Metaverse evrende dijital
pazarlama ortamlarinin artmasi sayesinde dijital pazarlama anlayiginin hem
degisime ugrayacagi hem de hacim olarak artacag: diisiiniilmektedir. Myers
(2022), metaverse ile beraber sanal evreninin ve arttirilmig gergekligin diinya
tizerindeki sinirlarinin giderek bulanik hale geldigi, insanlarin bu alanda
daha fazla vakit gegirmeye ve ilgi duymaya bagladigini ifade etmektedir.
Ozellikle Z kusag tiiketicilerine hitap etmek ve sadakatini arttirmak isteyen
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini metaverse alanlarina ve meta
verilere entegre etmeye bagladiklarini gozlemlenmektedir. Z kugaginin
heniiz geng olduklart ve alm giiciiniin sinirli olmasina ragmen metaverse
evrende sosyal etkilesim igerisinde gercek hayattan daha fazla etkilegim
gergeklestirecekleri  diigtiniilmektedir. Tiiketiciler igin egsiz deneyimler
sunan Metaverse markalar agisindan pazarlama siirecinde uygun bir zemin
hazirlarken, hedef kitleyi bulma, satis yapma gibi faaliyetlere de yeni bir boyut
kazandiracagy goriilmektedir (Ticimax, 2025). Metaverse tiiketicilerinin
aligveris aligkanliklarinin degigmis olacagi i¢in pazarlamacilarin da yeni analiz
araglar1 tizerinde durmasi gerekmektedir. Bu sayede avatarlarin giyim tarzi,
aksesuarlari, seyahat tercihleri, besin tiiketim tercihleri ve sectigi sag analizleri
gibi detaylara yer verilebilecegi ve hedet kitlelerin bu durumlar iizerinde
olusturulacagy gortilmektedir (Aktan, 2022). Metaverse hizli bir geligim
katederken, grafik taragim, e-ticaret, e-pazarlama ve reklam gibi birgok
sektoriin yavag yavag Metaverse adapte oldugu gortilmektedir (Ticimax,
2025). Metaverse evrenine adapte olmak istemekte olan isletmelerin
oncelikli olarak bir pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak Metaverse
ile birlikte yeni tiiketici kitleleri arasindaki farkindaligin artmasi, olumlu
duygular olugturmasi, markalarin Metaverse’de konumlandirilmas1 ve
marka sadakati siirecinde tegvik saglanmasi gibi hedefler belirlenmelidir. Tlk
agamada sanal {irlin satiglarinin fiziksel iirtinlerin satigindan daha az oldugu
diisiiniilse de birincil hedefin satiglarin arttirilmas: ve iiriinlerin daha g¢ok
taninir hale gelerek farkindalik olugturulmast olmahdir. Isletmelerin dijital
pazarlama harcamalarini 6l¢gmeleri pazarlama bagarisi agisindan her zaman
biiyiik 6neme sahiptir. Dijital pazarlama siirecinde ziyaretgi sayisi, begeniler,
paylagimlar gibi metriklerin yani sira miisterilerin yaptiklart harcamalara
bagl maliyetlere de odaklanilmaktadir. Metaverse evrende bu tip 6lgiim ve
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raporlamalarin daha hizh siireg igerisinde toparlanmasina imkan verilerek
yeni etkilesim Olgiitlerinin tanimlanmasinin  gerekecegi diigtintilmektedir.
Ornegin, ¢evrimigi yemek dagitim isletmecisinin Deliveroo, Nintendo’nun
popiiler hale gelen Animal Crossing oyununu gergek hayatla bagdastirmak
i¢in promosyon kodlarini, sanal siirtictileri kullanarak tiiketicilerle bulugmasi
ve ilk saatler igerisinde ti¢ milyon kullaniciyla etkilegim kurmasi saglanmigtir
(McKinsey, 2022). Metaverse evreninde dijital pazarlamanin giderek
hacminin artacagini diigiinmekte olan Goodwin de (2022) tahminine
bagl olarak VR pazarindaki artiy rakamlari ile desteklenmekte oldugunu
ifade etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda 2025 yilina kadar kiiresel
VR endiistrisinden elde edilecek olan gelirin 15,19 milyar dolardan daha
fazla olacag ifade edilmektedir. Bilindigi tizere VR ve AR teknolojilerinin
giiniimiizde metaverse alanlar i¢in onciil teknolojiler oldugu bilinmektedir.
Bu sayede ii¢ boyutlu deneyimlerin baslangict konumunda goriilmektedir.
Bu tiir teknolojilerin kullaniminin ve ticari hacminin artmasiyla, dijital
pazarlamanin da paralel olarak etkilenecegi 6n goriilmektedir.

Twelverays (2022), dijital pazarlama siirecinde metaverse evreninin
pazarlama siirecini yakindan etkileyecegini One siirerek bu etkileri
siniflandirmugtir. Bunlar;

% Metaverse, pazarlama ajanslarinin  tiiketicilerle tamigma geklini
degistirecegi 6n goriilmektedir.

% Daha geng nesille ulagma imkan1 sunmaktadir.

» Bilboard gibi dig mekan reklamlarmnmn, dijital platformlarda yerini
almasina imkan taniyacaktir.

% Isletmelerin, kullanicilarin ~ deneyimler yasadign anlarda  orada
olabilmelerine imkan taniyacaktir.

% Pazarlamanin bir temeli olarak “hikdye anlaticith@l” deneyiminin
biitiinlegerek gelismesine olanak taniyacaktir.

% Biiytik verilerden sonra metaverse daha biiyiik 6nem kazanacaktir.

% Dijital pazarlama siirecinde ekiplerin metaverse alanlarda varlik
gostermek zorunda kalacagi 6n gortilmektedir.

% NFT’lerin (Nitelikli Fikri Tapularin), yeni dijital pazarlama firsatlarin
ortaya ¢tkmasina destek olacag diisiiniilmektedir.

% Sosyal medyada dijital pazarlamanin zayiflayacag: diistiniilmektedir.

% Metaverse pazarlama sayesinde pazarlama karmasi ve yontemleri
yeniden sekillenecektir.
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2.3. Dijjital Pazarlamada Metaverse Avatarlar

Metaverse evrenin insanlar i¢in sanal bir ger¢eklik diinyasi sunmasiyla
insanlara ger¢ek bir deneyim yagama imkanini miimkiin kilmaktadir.
“Tekstil, moda ve pazarlama sektoriinde dijital pazarlama teknolojilerinin
ve programlarin sayesinde giysilerin ve iirlinlerin kaliplari, igerikleri dijital
olarak ortamda karsimiza ¢ikmakta ve sanal evrende olusturulan avatarlar
{izerinde denenerek bakilabilmektedir (Yilmaz, Ozpolat ve Destek, 2022).
Dijital teknolojiler sayesinde yasanan bu deneyimlerin hem tiiketiciler
hem de marka sahiplerine kolaylik ve zamandan tasarruf saglayacagi 6n
goriilmektedir. Metaverse evreninde insanlarin kendi avatarlar: ile diledigi
gibi rahat hareket edebilecegi diigiiniilmektedir. Bireylerin kendini olmak
istedikleri versiyonlarda tasarlayabilmeleri ile kendi benliklerinin sunumunu
inga edecekleri diiglintilmektedir. Bununla birlikte avatarlarini istedikleri
markalardan istedikleri kiyafetlerle giydirerek hayallerindeki marka imajini
sanal bir evrende tasarlayabileceklerdir.Fiziksel hayatlarindaki sahip
olamadiklar1 deneyimlerin gevrelerindeki insanlarin yorumlariyla etkilenerek
tercih edemedikleri triinleri sanal evrende 6zgiir bir bigimde deneyimleme
firsatina olanak sunacaktir. Bu durum sayesinde bireylere illiizyon
olugturulmasi ve kendilerinin olugturduklar iliizyonlar igerisinde yagatabilme
imkan1 sunulacagi goriilmektedir. Bu nedenle gelecekte Metaverse evreninde
dijital pazarlama yagaminin ve tiim bu sanal deneyim evrenlerinin hizla
yayilacagindan s6z etmek miimkiindiir (Radio, 2022).

2.4.Tirkiye’de ve Diinya Uzerinde Dijital Pazarlamada Metaverse
Uygulama Ornekleri

2.4.1.Tirkiye’deki Dijital Pazarlamada Metaverse Uygulama
Ornekleri

Ulkemizde Metaverse drneklerine baktigimizda, heniizsanal evrenalaninda
yaganan gelismelerin ¢ok yeni oldugu ve yayginlagmast i¢in biraz daha zamana
ihtiya¢ duyuldugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu teknolojinin Tiirkiye’de
yagadig1 geligim siirecinde; Turkcell, Metaverse diinyasinda adim atmayi ve
ilk magazasin1 agmayi planladig goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda,
Metaverse sanal evrende tiiketicilere dijital servis deneyimi yagatilmasinin
amaglandigr gortilmektedir. Katilimcilarin bu deneyimleri yasayabilmeleri
i¢in, Uriin satiglarinin yapilacag: sanal agilig siirecinde avatarlart aracihigiyla
giris yapmalar1 planlanmaktadir (Pazarlamasyon, 2025). Mobilya firmalar
arasinda yerini alan Dogtag’in da, teknolojide yasanmakta olan bu gelismeleri
yakalamak ve getirdikleri avantajlardan yararlanmak i¢in Metaverse diinyasina
adim atarak, mobilya ve aksesuarlarini bu dijital evrende yerini almasini ve
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tilketicilerle ger¢ek diinyamin diginda sanal bir ortamda bulugulmasi igin
gerekli arastirma ve ¢aligmalart baglatmistir (Marketing Tirkiye, 2025).
Vestellin son yillarda Metaverse temel teknolojilerinden olugturulmug
olan nesnelerin interneti, arttirilmig gergeklik ve yapay zeka teknolojilerine
yatirim yaptiklar: bu sayede dijital pazarlama evreninde yerini almak igin
caliymalarina hiz vermeye bagladig1 goriilmektedir. Bu dijital diinyaya
yatirrm yapmaya ilgili olan isletmelerin, Metaverse’de sanal showroomlar
olusturmaya bagladig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de ilk Metaverse ajansi olarak
ifade edilen STANBY ME’nin oldugu, sanal evrende yerini almak igin tiim
dijital pazarlama siireglerini Metaverse tagidigi goriilmektedir (Marketing
Tiirkiye, 2025).

2.4.2. Diinya’daki Dijital Pazarviamada Metaverse Uygulama
Ornekleri

Giiniimiizde igletmelerin {irin ve hizmetlerinin iglevselligini arttirmak
igin tiiketicilerin deneyimlerini yaratmas: amaciyla Metaverse’e yonelim
gostermelerine olanak tanimaktadir (Lee, 2022). Bir¢ok 6nde gelenigletmenin
Metaverse trendine uyum saglamaya ¢alistigi gozlenmektedir. Bu 6rneklerin
baginda Adidas, Nike, Gucci, Zepeto, Roblox, McDonalds, Balenciaga
Fortnite, Dolce & Gabbana, Xirang, Incheon, Samsung, Dyson’un Metaverse
evrende trende uyum saglamaya basladig1 gortilmektedir. Adidas’n resmi
web sitesin bakildig1 zaman “Diinyay: kalbinin gozleriyle goren ve isyankar
bir iyimser olan Indigo Herz ile tanigin”. O ‘da i¢imizden birisi ve Adidas’
Swamp Club’de teslim etmeye hazirdir. Orada gortismek iizere ! PUNKS ile
tanigin !” ifadesine yer verdigi gozlenmistir (Adidas Metaverse, 2025).

'))

Fotojraf 1. Adidas’m Metaverse Ornesi

Kaynak: (Adidas Metaverse, 2025)
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Nike’in  Metaverse uygulamasi incelendiginde ise, dijital spor
ayakkabilarinin ve diger {irtinlerin sergilenmesi amaciyla blok zincir ve
artilmug  gergeklik teknolojisinden yararlanildigr gozlenmektedir. Ayrica
Nike’in Roblox iizerinde dijital bir showroom agmasiyla ve markasina iligkin
sanal tirtinlerle ticari marka bagvurusunda bulunduklar ve bu alanda 6ncii
olmaya bagladiklar1 goriilmektedir (Nikes Metaverse, 2025).

Fotojraf 2. Nike Metaverse Ornesi

Kaynak: (Nikes Metaverse, 2025).

Her o6zelligini herkese agik sanal bir alan iizerinde sergileyen Metaverse,
bireylerin uygulamalar, avatarlar ve oyunlar aracihigyla bir araya gelmesini ve
etkilegim icerisinde olmasina olanak saglamaktadir. Insanlarin kegfedecekleri
ve farkl etkinliklerde degerlendirebilecegi sana bir evreni saglayarak farkls
tercihlere ve 6grenme giiglerine sahip olan kisilere de hitap edebilmektedir.
Metaverse yatirim yapan igletmelerin yaratici diisiinmelerine olanak sunan bir
oyunla karsilagabilmeleri ve her tiirlii olasilik kargisinda beceri kazanmalarini
ve bu deneyimleri yagamalarina imkan tanimaktadir (Shin ve Kim, 2022).
Yaraticilik ve yeni deneyimler edinilmesine imkan sunan Metaverse evren
isletmelerin pazarlama stratejilerini cazip hale getirmektedir. Isletmeler sanal
bir avatar kullanarak sanal evrende etkilesim kurmalar1 daha kolay ve keyitli
hale gelmektedir. Giiniimiizde Metaverse platformlar: igerisinde Roblox,
Zepeto, Fornite ve Minecrafta yerini almistir (Lee, 2022). Liiks moda
markalarindan Balenciaga’nin Fortnite ile yapmis oldugu isbirliginde dijital
kiyafetlerle ger¢ek bir Balenciaga butiginin sanal versiyonunun ve oyun
magazasindan satin alinma imkan: sunulmaktadir (Bisektor, 2025).
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Fotograf 3. Balenciaga’nin Fornite Metaverse Ornesji

Kaynak: (Biscktor, 2025).

Liiks marka kategorisinde yer alan bir diger firma Gucci, moday1 ve
teknolojiyi bir araya getirerek oldukga etkili sanal evren entegrasyonuna
adapte olmugtur. Boylelikle c¢agr yakalayarak rakiplerinin  gerisinde
kalmamay1 bagarabilmistir. Gucci, Metaverse evreni tizerinde avatarlarin
kigisellegtirilmesi ve moda anlayiginin sanal evrene taginmasi amaciyla
“Zepeto” platformuyla anlagma saglamistir. Uygulamada ve sosyal medya
platformu iizerinde Zepeto, bireylerin selfielerini 3 boyutlu avatarlara
doniigtiirerek Gucci X Zepeto anlagmasi sayesinde miigterilerin avatara
doniigtiirmiis olduklar1 modellere Gucci kiyafetleri giydirmektedir. Guceci
villa alani olarak olusturulan sanal evrende Gucci markasini yakindan
deneyimleme imkani sunmaktadir.

Fotograf 4. Gucci Sanal Evreni

Kaynak: (Gucci Zepeto, 2025).
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Giiniimiizde diinyanin en biiyiik fast-food zincirlerinden birisi
olarak bilinen McDonalds markasinin, 1940 yilinda ABD’de kuruldugu
goriilmektedir (McDonalds, 2025). Giiniimiizde diinyanin her yerinde var
olan ve tercih edilen bir marka olan fast-food zincirinin etkili bir marka
konumlandirma stratejisi uyguladigi bilinmektedir (Ritzer ve Spetnisky,
2014). Markanin kendini konumlandirma stratejisi kullanarak Metaverse
evreninde varligini stirdiirerek kiiresel diizende getirmis oldugu yeniliklerin
hizla adapte olundugundan s6z etmek miimkiindiir. Firma Youtube’da Offline
TV adli kanalla organize olarak sanal bir etkinlige sponsorluk sunmaktadir
(Ulger, 2023). Metaverse evreninde sanal yiyecek ve igecekler sunarak, sanal
restoran hizmeti vermeyi amaglamaktadir (Yildirim, 2022). McDonalds’in
Metaverse evreninde “sanal restoran”, “cevrimigi perakende hizmeti”, “sanal
konserler ve “diger sanal etkinliklerin” bir seri Fijital pazarlama projesinin
hayata ge¢irildigi en onemli 6rneklerden birisidir. Fijital dijital pazarlama
alan1 olarak metaverse iizerinde “ sanal yiyecek ve igecekler; sanat, metin, ses
ve video dosyalarinin eklenmesi, Big Mac, Happy Meal ve McChicken gibi
popiiler iiriinlerin de siparig edilerek dogrudan eve teslim edilmesine olanak
sunulmaktadr.

Fotograf' 5. McDonalds Sanal Evveni ve Sanal Restorana

Kaynak: (McDonalds Metaverse Restovani, 2025).

2.5. Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama Siireci

Giiniimiizde tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin alma kararini
vermeden Once online olarak ¢ok fazla aragtirma yaptig1 goriilmektedir (Kim,
2021). Sosyal medya iizerinden dijital pazarlama, tiiketicilerin ilgilendikleri
markalara, tiriin ve hizmetlere erismelerine olanak sunmakta olan bir ilgi
¢ekme stratejisi olarak goriilmektedir. Online tiiketicilerin, gercek odak
grubu kullanmalar1 kargilikli konugmalar, bloglar, goriisme siteleri ve
sosyal aglar iizerinde genig bir yelpazeye yayilmasina yardimcr olmaktadir.
Isletmelerin sosyal medyay1 dogru ve siirdiiriilebilir bir sekilde yiiriitmesi
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i¢in dijital pazarlama siirecine odaklanmasi gerekmektedir. Dijital pazarlama
stirecini igletmeler sosyal medya tizerinde dort temel adimda yiirtitebilirler.
Bunlarin; dinlenme, baglanma, 6lgme ve optimize edilme oldugundan s6z
etmek miimkiindiir. Dinlenme, miisterilerin iiriinler ve hizmetlerde tatmin
olma durumunun, markaya olan sadakatinin, iirtin geligtirme siirecinde ve
yeni {irlin fikirleri tizerinde, rakiplerin faaliyetlerinin ve Pazar firsatlarinin
ortaya ¢ikmasinda yardimci olmaktadir. Bu sayede isletmelerin dijital
pazarda miisterilerini daha iyi anlamasina olanak tamimaktadir (Dholakia
ve Bagozzi, 2001). Sosyal medyanin giiniimiizde yaygin kullaniminin
pazarlama ig¢in 6nemli bir alan olusturdugu bilinmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinda igletmelerin Facebook, Twitter (X), Instagram, Youtube
gibi sosyal aglar tlizerinden gergeklestirmekte olduklari dijital pazarlama
faaliyetlerini  kapsamaktadir. Sosyal medya iizerinde gergeklestirilen
dijital pazarlama etkinlikleri igletmelere zaman, para tasarrufu ve hizlh
geri bildirim saglamasiyla geleneksel pazarlamaya gore daha fazla talep
edilmeye baglanmigtir.  Siiphesiz gelencksel pazarlama siirecinde zaman
zaman iki yonlii iletigim bulundugundan s6z edilmesi miimkiindiir, fakat
sosyal medya iizerinde anlk geri bildirimlerin saglanmasiyla ¢ok farkli
yorumlarin ayni anda herkes tarafindan gortilmesi siirecinde ¢ok daha
dinamik bir hale gelindigi ve bu durumda tiiketicilerin {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi saglamas: satin alma siirecini gergeklestirme kararini hizli bir
sekilde etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya {izerinden dijital pazarlama
aracihigiyla yeni {iirlinlerin paylagilmasinin yani sira igletmelerin etkisinin
belirlenmesi stirecinde de pazarlama stratejisinin  ve yonetsel siirecin
saglandigindan s6z etmek miimkiindiir (Mills, 2012). Bu siireg igerisinde
sosyal medyada dijital pazarlamanin; potansiyel miigterilerin, okuyucularin
ve destekgilerin olugturmus oldugu topluluklarda igletmelerin itibar1 ve
marka degerinin artmasinda bir unsur oldugu gozlenmektedir. Sosyal medya
tizerinde dijital pazarlama araglarinin kullanilmasi siirecinde biitiinlesik bir
sosyal medya pazarlamasi gergeklestirilmesine gerek duyulmaktadir. Ciinkt
Ornegin Facebook ve Instagram veya X iizerindeki kullanict profillerinin
her birisinde farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu nedenle farkli hedef
kitlelerine ulagilmas: adina sosyal medya araglarinin gesitlendirilmesi ve bu
sekilde daha fazla hedef kitleye ulagilmasi miimkiin olacaktir. Sosyal medya
tizerinde pazarlama faaliyetlerine bakildiginda ¢ogunlukla; Facebookta,
Twitter’da (X* de ), Lokasyonel bazli uygulamalarla, Elektronik posta ve
biiltenler aracihgiyla dijital pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmektedir.



64 | Dijital Pazaviamadn Yeni Yoklasimlar; Fijital Pazaviama, Metaverse ve Sosyal Medyn

2.5.1. Sosyal Medya Araglarindan Facebook’ta Dijjital Pazarlama

Facebook tizerinde kullanilan djjital pazarlama yontemlerinde, facebook
tizerinde vyiiritiilen reklamlar, sayfalar, gruplar ve uygulamalardan
olugmaktadir. Bunlarin her biri facebook’ un kendisi tizerinden sunulan dijital
pazarlama yontemleri olmasina nazaran facebook isletmelere site igerisinde
marka ve igletmelerinin hayran sayfalarini olugturma imkan: sunmakta,
kullanicilarin profillerine gore sayfalarinda reklam yayinlamalarina ve viral
kampanyalar sunmasina olanak tanimaktadir (Smith, 2011).

2.5.2. Sosyal Medya Araglarindan Twitter’da Djjital Pazarlama

Twitter'in (X’in) sponsorlu (promoted) reklam uygulamalar araciliiyla
birgok igletmenin ve markanin tanitim yapabildigi bir sosyal ag olarak
goriilmektedir. Akig esnasinda “kimleri takip etmeli” listesinde sponsorlu
reklamlar alindigindan s6z etmek miimkiindiir. Sosyal ag {izerinden reklam
vermekte olan markalarin satig ve kullanicilara ulagma oranlarinin dikkate
alinmasiyla dijital pazarlama degerinde bir yiikselig goriilmektedir.

2.5.3.Sosyal Medya Araglarinin Lokasyonel Bazli Uygulamalar
Araciligiyla Dijital Pazarlama

Geligmekte olan dijital pazarlama teknolojileri ve telekomiinikasyon
altyapilart bireylerin internet ortaminda siirekli olabildigi ve lokasyonlarin
paylagilarak ~ sanal  gergekligi  fiziksel — gergeklige — doniistiirdiikleri
goriilmektedir. Giiniimiizde mobil cihazlarin olduk¢a geliyjmekte olan bu
cihazlarin toplumun her kesiminde kullanilmasiyla beraber Lokasyonel bazl
uygulamalar giinliik hayatin bir pargasi haline gelerek kullamicilarin istedigi
bilgiyi paylagabilmektedir. Trafik bilgisi, yol durumu, hava durumu gibi
anlik bilgilerin erigimini kolaylastirmakta olan uygulamalarin sosyal paylagim
aglar1 tizerinden bilgi verilmesine imkan sunmaktadir. En tinli ve en yaygin
lokasyonel bazli servis aginin Foursquare ve swarm, Instagram oldugu bu
uygulamalarin GPS iizerinden saglanarak Lokasyon bilgilerinin abone ve
kullanicilar tarafindan yer bildirimi yapilabildigin bilinmektedir.

2.5.4. Sosyal Medya Araglarindan Elektronik Posta ve Biiltenler
Araciligiyla Dijital Pazarlama

Kigiye 6zel iiriinlerin ve hizmet tekliflerinin, e-biilten gonderimlerinin,
miisterilerin gikdyet ve 6nerilerine verilmekte olan cevaplarin, e-posta iletileri
sayesinde saglanabildigi goriilmektedir. E-posta araciligiyla dijital pazarlama
yapilmasinin faydali oldugu miisteriler ve gonderi saglayan isletmeler
tarafindan kisiye Ozsel teklifler ile dijital satig teklifleri sunan ve indirimli
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satiglar i¢in duyurular1 ve kampanyalar1 e-posta yoluyla iletmeye imkan
sunmaktadr.

Sonug

Giiniimiizde bilgi iletigim teknolojilerinin ileri seviyeye gelmesiyle beraber
isletmelerin pazarlama diinyasinda her gege giin yeni bir devrim yaganmaya
baglanmugtir. Covid-19 pandemi doneminde 6zellikle igletmeler ekonomik
ve sosyal agidan 6nemli degisiklikler yapmak zorunda kalmugtir. Bu zorunlu
degisikler nedeniyle igletmelerin pazarlama aliskanliklarinin da zaman
igerisinde degismek durumunda kaldig: goriilmektedir. Birgok pazarlama
faaliyetinin internet tizerinden online olarak yiiriitiilmesinin yayginlagmastyla
birlikte sanal diinya tizerinde deneyimlerin daha sik paylagilmasi miimkiin
hale gelmigstir. Bu sanal evren iizerinde Metaverse ve sosyal medya iizerinden
dijital pazarlamanin sekillenmesinde kritik rol oynayan iki 6nemli alandir.
Markalar, metaverse’iin sundugu sanal diinyalarda etkileyici deneyimler
yaratirken, sosyal medyanin dinamik yapisinin sundugu firsatlari da
kullanarak daha genig ve etkilesimli bir hedef kitleye ulagabilir. Klasik
pazarlama yontemleriyle dijital pazarlama imkanlarini kullanarak elde edilen
avantajlari igletmelere uyarlamaya ¢alisildig: kabul edilmektedir. Her iki alan
da, markalarin djjital kimliklerini giiglendirebilecegi ve miisteri iliskilerini
derinlestirebilecegi potansiyel tagimaktadir. Gelecekte, dijital pazarlamanin
bu iki diinyay1 nasil birlestirecegi, markalarin bagarist igin belirleyici bir faktor
olacaktir. Metaverse, dijital pazarlama diinyasinda devrim yaratabilecek
bir potansiyele sahiptir. Markalar, Metaverse sayesinde daha etkilegimli,
deneyimsel ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirebilir. Sosyal
medya ve dijital pazarlama stratejileriyle birleserek, Metaverse, markalarin
hedef kitleleriyle daha derin baglar kurmasina yardimcr olabilir. Markalarin
bu yeni dijital evrende yer alabilmesi, gelecekteki pazarlama bagarist igin
kritik bir faktor olacaktir. Bu siiregte, inovasyona agik olmak ve dijital
doniigiimii takip etmek, markalarin diyjital diinyadaki rekabet avantajlarini
giiclendirecektir. Dijital pazarlama ve sosyal medya arasindaki iliski,
giiniimiiziin pazarlama stratejilerinin temel taglarindan birisidir. Dijital
pazarlama, internet ve dijital teknolojiler araciligiyla gergeklestirilen tiim
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Sosyal medya ise, dijital pazarlamanin
onemli bir alt alanini olusturmaktadir. Markalar i¢in sosyal medya, dijital
pazarlamanin en giiglii ve en etkili araglarindan biri haline gelmigtir. Sosyal
medya platformlari, markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagmalarini,
etkilesimde bulunmalarini ve topluluklar olusturmalarini saglamaktadir.
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