Bolim 10

Pazarlamada Dijital Dontisiim: Dijital Pazarlama

Stratejilerinin Degerlendirilmest

Nilgiin Tuzcu'

Ozet

Internet tabanli satiglarda dijital pazarlamanin kilit roliine ve ayrica
igletmelerin karlarin1 optimize etme girisimlerine gore, igletmeler modern
rekabetgi pazarda farklr strateji tiirlerini de dikkate almalar1 gerekmektedir.
Bu ¢aligma, dijital pazarlama stratejilerinin miisterilerin ¢evrimigi aligveriste
satin alma davraniglarinin neler olabilecegini ve bu ger¢evede dijital pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesini amaglamaktadir. Bu nedenle 6ncelikle dijital
pazarlamanin kavramsal yapist ve 6nemli yonleri ele alinmigtir. Calismanin
genel yapisi, dijital pazarlama yoneticilerinin bakis agilarinin hangi ¢ergevede
olabilecegine ve igletmelerin dijital pazarlama cabalari ile pazar paylarini
artirmaya yonelik nasil yogunlastirmalarinin gerektigine yonelik vurgular
icermektedir. Ayrica dijital pazarlama yoneticileri, miisterilerin satin alma
davranuglarini etkileyen faktorleri dogru anladiklart zaman olumlu sonuglardan
daha 1y1 faydalanabilirler. Tiim miigteriler bir sekilde dyital pazarlamanin
cesitli unsurlarindan etkilenmektedirler ve miisterilerin kararlar: biytik lgiide
bu unsurlara bagl oldugu soylenebilir. Ayrica dijital igletmeler ve internet
satiglar1 s6z konusu oldugunda, dijital pazarlamanin dogru kullanilmast,
bagarinin ve satig garantisinin 6nemli bir gerekliligi de olacaktir. Bu ¢alisma
ayn1 zamanda ampirik ¢aligmalarin altyapisini olugturmasi agisindan da 6nem
tagimaktadir.
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Giris

Giintimiiz kiiresel ekonomik sartlarinda igletmelerin nihai hedefi pazar paylarini
artirmak ve boylece pazardaki etkinliklerini artirmaktir. Tsletmelerin rekabet
kogullarinda daha fazla satig yapabilmek igin farkli pazarlama stratejilerine
odaklanmas1 gerekmektedir. Pazarlama stratejileri, miisterilerin beklentilerini
kargilayacak olan uygun iiriin ve hizmetleri diisiik maliyetle saglamak igin
kullanilan politikalar olarak degerlendirilmektedir. Etkili bir reklam stratejisi ve
nihai erigim noktalartyla etkilegim, igletmenin tiriinlerine olan talebi artirarak
isletme verimliligini ve kirimi artirmak i¢in hayati bir rol oynamaktadir. Bu
noktada hareket eden pazarlama stratejisi, isletmeleri uzun vadede hedeflerine
yonlendirmesi agisindan siirekliligi olan bir siire¢ olarak degerlendirilmesine
neden olmaktadir (Zeren ve Kaya, 2020). Dolayisiyla, isletmeler agisindan
en uygun pazarlama stratejisi, igletmeyi belirli bir durumda pazarlama
unsurlari ile gevresel degisimler arasindaki etkilesimi olusturan strateji olarak
agiklanabilir. Ciinkii igletmeler ¢evresel degisime uyum sagladigr Olgiide
varliklarini ~ siirdiirebilmektedirler. Tsletmelerin  yogun rekabet ortaminda
varliklarini siirdiirme gabasina kargihk olarak dijital devrim her gegen giin
kendisini daha da ¢ok hissettirmektedir. Dijital devrimin stirekli hale gelmesi
bu siirecin bir dontisim olarak degerlendirilmesi zorunlulugunu da ortaya
ctkarmaktadir. Ciinkii doniigiim zamana yaygin olarak gergeklesmekte ve
sonu bulunmamaktadir. Bu nedenle djjitallesme stireglerinin dijital dontigtim
olarak degerlendirilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir. Dijital dontistim
nedeniyle pazarlama yaklagimlar: hem igletmelerin hem de tiiketicilerin giinlitk
yasanminda derinlemesine degisim ortaya ¢tkarmustir (Alankus, 2021). Internet
teknolojisinin  geligmesiyle birlikte igletmeler igin elektronik ortama gegis
kaginilmaz hale gelmigtir. Hem isletmeler hem de tiiketiciler sadece bir tugla
kiiresel pazara ulagabilmektedirler. Teknolojik gelismeler, pazarlama siireglerini
ozellikle de internete dayali ¢evrimigi pazarlama yaklagimlarini etkilemektedir.
Giintimiiziin dijital ¢aginda, tiim siireglerin elektronik ortama taginmasi,
isletmeler ve pazarlama anlayiglari igin dijital pazarlama sistemlerinin diizenli
bir sekilde kontrol altinda tutulmast gerekliligini ortaya ¢ikarmugtir. Isletmeler,
gevrimdigt pazarlamanin yami sira dijital pazarlamaya da yatinm yapmaya
cahiymaktadirlar. Boylece yeni yapilacak tiim yatirimlar dijital pazarlama yoluyla
isletmelerin yeni miigteriler kazanmasina imkan tanimaktadir (Taherdoost ve
Jalaliyoon, 2014; Sett vd. 2020; Sarkar vd. 2019).

Internet tabanh satiglarda dijital pazarlamanin kilit roliine ve isletmelerin
karlarin1 optimize etme girisimlerine gore, isletmeler modern rekabetgi
pazarda farklr strateji tiirlerini de dikkate almalar1 gerekmektedir (Sett vd.,
2020). Bu g¢ahiyma, dijital pazarlama stratejileri kullanilarak miisterilerin
gevrimigi aligverig sirasinda satin alma davraniglarinin neler olabilecegini ve bu
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gergevede dijital pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesini amaglamaktadir.
Bu nedenle 6ncelikle dijital pazarlamanin kavramsal yapis1 ve 6nemli yonleri
ele alinmugtir. Caligmanin genel yapisi, dijital pazarlama yoneticilerinin bakg
agilarinin hangi cer¢evede olabilecegine ve igletmelerin pazarlama paylarini
artirmaya yonelik hangi dijital pazarlama stratejilerine yogunlagmalar:
gerektigine dair vurgular icermektedir. Ayrica dijital pazarlama yoneticileri,
miigterilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri dogru anladiklar
zaman olumlu sonuglardan daha iyi faydalanabilirler. Tiim miisteriler bir
sekilde dijital pazarlamanin ¢esitli unsurlarindan etkilenmektedirler ve
miigterilerin kararlarinin biiyiik 6lgtide bu unsurlara bagl oldugu s6ylenebilir.
Ayrica dijital igletmeler ve internet satiglart s6z konusu oldugunda, dijital
pazarlamanin dogru kullanilmasi, bagar1 ve satig garantisi igin 6nemli bir
kriter olarak degerlendirilmektedir.

1. Dijjital Pazarlama Kavrami

Internet kullamiminin yayginlasmast ile birlikte tiiketicilerin bilmedikleri
her konuda arama motorlarin1 kullanmasi isletmelerin de ilgisini ¢ekmistir.
Arama motorlarmmn kullaniminin  yayginlagmasiyla ortaya ¢ikan dijital
pazarlama kavramu, gliniimiizde sadece internet pazarlamasi veya e-pazarlama
kavramlarindan ¢ok daha fazlasini igerisinde barindirmaktadir.  Dijital
pazarlama; e-postalar, web siteleri, bloglar veya sosyal aglar gibi farkli web
tabanli ortamlarin kullanimini igeren modern bir pazarlama etkinligi olarak
agiklanabilmektedir. Internetin insan yasaminin vazgegilmezi olmasiyla,
arama motoru optimizasyonu bazi igletmeler igin ¢ok daha ayr1 bir anlam
kazanmaya basglamigtir (Yasmin vd., 2015).

Bilgi ve iletigim teknolojilerinin geligimine baglh olarak dijital medyanin
hizli bir gekilde ortaya gikmasi ve yayginlagmasi, insanlarin iletigimi izerinde
onemli bir etkiye sahip olmugtur. Bu etki insanlarin sosyoekonomik ve
duygusal ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik sekillenmesiyle dijitallesmenin
farkli boyutlarini ortaya ¢ikarmustir (Dwivedi vd., 2020). Ozellikle mobil
teknolojilerin taginabilmesine imkan veren cep telefonlarinin kullaniminin
yayginlagmasi, internet kullanimini biiytik olciide artirarak sosyal medya
aracihigiyla insanlarin birbirleriyle daha kolay baglanti kurmasina imkan
tanimugtir. Bununla birlikte birgok kisgi dijital medyay1, ¢evresiyle iletisgim
kurmanin yani sira; tirtinleri inceleme, satma ve satin alma gibi yollarla da
kullanarak igletmelerin her gegen giin daha da dikkatini ¢eken bir mecra
olmasini saglamistir (Gedik, 2020).

Internet kullamminin ve kullamcilarinin artmasiyla miisterilerin satin
alma yontemlerinde de degisiklikler meydana gelmistir. Miisterilerin



192 | Giincel Gelismelerle Pazariama Konular ve Aragtirmalar-I

dogrudan internetten iiriin aramaya, kargilagtirmaya ve segmeye baglamalari
isletmeler agisindan ciddi bir tehdit olugturmugtur. Ortaya ¢ikan bu durum
kargisinda, isletmeler ve pazarlama yoneticileri kendi pazarlarini gelistirmek
i¢in dyjital bir ¢6ziim aramaya yonelmiglerdir. Bu ger¢evede dijitalin geligimi,
pazarlamacilar1 ve igletmeleri pazarlamada yeni teknolojiyi kullanmaya
yoneltmistir. Bu sayede dijital platformlar, pazarlamaya ve miigterilerin
giinliik hayatina giderek insan yagamina daha fazla dihil olmaktadir. Sonug
olarak, insanlarin fiziksel magaza ziyaretleri yerine ihtiyaglarini kargilamak
igin dijital platformlar: kullanmasiyla dijital pazarlama ig diinyasinda siklikla
tizerinde durulan bir konu haline doniigmiistiir (Desai, 2019). Genel olarak,
dijital pazarlamaya atifta bulunan ¢aligmalar yirminci yiizyilda, 6zellikle son
on yilda ortaya ¢ikmug gibi gortinmektedir, ¢iinkii son on yilda internetin
yayilmasi ve elektronik ticaret yoluyla satiglarin gelisimi goriinen bir geligimdir
(Saura vd., 2019). Dijital diinyanin 6zellikleri ve pazarlama igin kullanimi;
stratejilerin, kanallarin, davranig bigimlerinin ve farkli yazilim dillerinin
gelisimine katki saglamistir. Giiniimiizde dijital pazarlama; geleneksel
pazarlamanin konusu olmaktan gikarak, kigisellestirme ve kitlesel dagitimi1
bir araya getiren yeni bir olguya doniigmiistiir (Mert, 2018). Pazarlamanin
amaglarint gergeklestirmek igin teknolojinin yakinsamasi ve arag kullanimu,
insanin internet pazarlamasi hakkinda diigiinmesinin yollarini agmugtir. Yeni
dijital pazarlama anlayig1 ise kullanici merkezli, her yerde bulunan, daha
Olgiilebilir ve etkilesimli bir faaliyetin 6zelligini vurgulayan yeni bir yaklagim
olarak da goriilebilmektedir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016).

Dijital pazarlama, miisterileri elde etmek ve elde tutmak, kuruluglara iyi bir
imaj saglamak ve miisteri iligkilerine onciiliik etmek i¢in djjital teknolojilerin
tiim pazarlama stirecinin tamamina yayilmasini tanimlayan kapsamli bir yap1
haline gelmistir. Internet ve cep telefonlar1 araciligryla dijital pazarlamanin
gelisimi, sirket igin ¢ok etkili olan reklamlara yeni erigim alan1 sunmaktadir
(Sawlani ve Susilo, 2020). Desai (2019) dijital pazarlamay1 internet veya
elektronik araglarin kullamildig: tiim faaliyetler olarak tanimlamustir. Bu
tanimda igletmelerin, miisterilerle baglant1 kurmalarma yardimc olmak igin
dijital kanallari, e-postay1, sosyal medyayi ve tiim dijital araglar1 kullandiklar1
goriilmektedir. Bu tanim ayni zamanda, insanlarin zamanlarinin ¢ogunu
cevrimigi gecirdikleri yerlerde baglanti kurmanin birgok farkli dijital stratejinin
ve yollarinin da oldugunu agiklamaktadir. Bu kapsamda incelendiginde web
sitest, dijital reklamcilik, e-posta pazarlamasi, dijital pazarlama kavrami
altinda yayginlagan stratejiler olarak degerlendirilebilmektedir (Desai, 2019).
Kannan ve Li (2017) dijital pazarlamayi, igletmelerin tiim paydaglar igin
deger elde etmek iizere tiim ortaklarla igbirligi olugturmaya yonelik teknoloji
tabanli uyarlanabilir bir siireci olarak agiklamuglardir.
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Dijital pazarlama, igletmeler ve miisteriler arasinda dogrudan etkilegimi
saglamaktadir. Dijjital platformlar, igletmelerin miisterileriyle etkilesime
girmesine ve miigterilerin sunulan iiriin veya hizmetler hakkinda ne
hissettiklerine dair aninda geri bildirim almasina, performanslarini
tyilestirmelerine ve boylece pazar segmentini ve karliigini artirmasina
onemli firsatlar sunmaktadir. Dijital medya uygulamasi, hizmet ve iiriinlerin
reklamini yapmak igin gesitli sosyal medya platformlarini kullandigy igin
geleneksel medyaya gore daha genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Bu nedenle
televizyon gibi diger medya bigimlerine gore genis bir kitleye ulagilmasi,
miigterilerin ¢ok sayida olmasi firmalarin sundugu {iriin ve hizmetlere
olan talebi artirmaktadir (Blazheska, 2020). Dijital pazarlama farkli bakig
agilartyla degiskenlik gosterse de temelde dort asamada gergeklegsmektedir.
Bu agamalar agagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekil 1. Dijital Pazavlama Siiveci

Sekil 1 dyjital pazarlama siireci igin 6ngoriilen dort agamayi gostermektedir.
Ik agamada dijital pazarda ok fazla rakibin olmasindan dolayr buradaki
bir alan1 elde etmek gerekmektedir. Elde edilen alanin ikinci agamada bu
alanin kazanilmas rakiplerin bu alana miidahalesini en aza indirgemektedir.
Ugiincii asamada ise bu alanin diizenli olarak 6lgiilmesi ve optimize edilmesi
stirekliligi getirecektir. Son agamada da bu alanin biyiitiilmesi djjital
pazarlamanin gelisimine katki saglamaktadir (Alan vd., 2018: 495).

2. Djjital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dijital pazarlama, kullanicilarin igerik olusturmasina ve paylagmasina
olanak taniyan platformlar olusturarak pazarlamanin yapisini degistirmigtir
(Bulunmaz, 2016). Sanal ortamda agilan sayfalar ve olusturulan siteler 6zel
gruba ait degildir. Aksine daha genis bir kullanici grubuna hitap eden kanallar
haline geldikleri s6ylenebilmektedir. Bagka bir deyisle, dijital pazarlama,
diinyanin farkli yerlerindeki kuruluglarin ve bireylerin birbirleriyle daha hizl
baglanti kurmasini saglayabilir. Etkilesimli olmak ve dijital olmak, dijital
pazarlamanin iki temel 6zelligi olarak degerlendirilmektedir (Demirci ve
Ugurluoglu, 2020). Etkilesimli olmak, potansiyel miisterilere bilgi vermek
ve sorular1 yanitlamak ve miigteriyi iki yonlii bir siirece dahil ederek iletigim
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kurmak olarak tanimlanabilir. Dijital olmak, pazarlamanin yapildigi yeni
ortamin kalitesini ifade etmektedir (Cizmeci ve Ercan, 2015).

Dijital pazarlama kullanim kolayligi da sunmaktadir (Todor, 2016).
Kullanim kolaylig1, dijital pazarlama kullanilarak miigteriler igin bilgiyi artirma
potansiyeli tagimaktadir (Tiago ve Verissimo, 2014). Ayrica internette bir
marka imaj1 olugturmak igin mevcut yapinin iyilestirilmesine yonelik stirekli
giincellemelerden faydalanilabilir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016).
Ayrica, igletmelerin uluslararas1 pazarlarda uygun fiyathh promosyonlara
erigmesi, miisteriler, tedarikgiler veya ortaklarla iletisim kolaylig1 nedeniyle
isletmelerin iligkilerini giiglendirmesi, diinyanin her yerindeki miigterilere
erigmesi dijital pazarlamanin vazgegilmez yoniine vurgu yapmaktadir
(Girchenko Tetiana ve Ovsiannikova, 2016). Ayrica, yiiksek esneklik ve
dinamizm hazirlayarak kampanya faaliyetlerini kontrol etme, optimize etme
ve lyilestirme kapasitesini artirarak Ozellestirilmis ve hassas segmentasyona
imkan tanimaktadir (Carpio vd. 2020). Diyjital pazarlamanin gesitli farkl
avantajlar1 olmasina ragmen, mevcut ilgili literatiirde bazi kisitlamalar ve
dezavantajlar oldugu da goriilmektedir (Karimi ve Naghibi, 2015; Veleva
ve Tsvetanova, 2020).

Dijital pazariamanin avantajlars:

» Miisterilerle iletisim ve etkilesimin kolaylastwimasi: Web
uygulamalari, web siteleri ve sosyal aglar gibi gesitli dijital sistemler
sayesinde miigteriler birbirleriyle baglanti kurabilir ve iiriinlerle
ilgili deneyimlerini paylasabilirler. Ote yandan isletmeler ve
pazarlamacilar, giiven olusturmak ve sunduklart mal ve hizmetler
hakkinda geri bildirim almak igin potansiyel miisterileriyle dogrudan
konugabilirler.

* Maliyet verimlilifi: Geleneksel pazarlamaya kiyasla  dijital
pazarlamanin maliyeti gok daha diigiiktiir ve ¢ogu durumda web
siteleri licretsiz olarak bile trafik olugturabilmektedir.

* Kigsisellestirme: Dijital pazarlamada markalar, miisteri davraniglarina
ve tercihlerine gore kigisellestirilebilen programlar sunabilmektedir.

* Swnwsiz zaman: Dijital pazarlama, ticari iglemler yapmak icin
uygun bir yontem sunmakta, diger bir ifadeyle belirli saatlerle sinirlt
olmamaktadir. Bu, somut ortamlarla iliskisinin olmamas: nedeniyle
boyle bir yapida oldugu séylenebilmektedir.

* Degerlendirmeler: Dijital bir pazarlamada performans, operasyonel
faaliyetler ve bunlarin faktor etkileri kolaylikla olgtilebilmektedir.
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Dijital pazariamanin dezavantajlar::

* Teknolojiye bagumlilik: Dijital pazarlama giiglii bir bilgi birikimi
gerektirir ancak bu bilgi, kullandig: bilgi ve iletigim araglarinin hatasiz
olmamasi nedeniyle farkli teknik hatalara neden olabilmektedir.

* Bagslamak zaman alw: Tsletmeler agisindan zaman alict bir siiregtir ve
miigterilerin gikayetlerine yanit verebilecek igerikler olusturmak igin
gogu zaman galigmak i¢in mitkemmel ve deneyimli bir ekibe ihtiyag
duymaktadirlar.

» Miisteri giiveni eksikligi: Cevrimigi reklamcilik hilelerin goklugu,
miisterilerin giiven eksikligine yol agmaktadir.

o Olgiilemezlik: Dijital pazarlama stratejilerinin 6lgiilebilir basar elde
etmesi biraz zaman almaktadur.

* Olumsuz geri bildirim: Dijital platformlarda miisterilerin  mal
ve hizmetlerle ilgili tiim yorumlar1 herkes tarafindan erisilebilir
durumdadir. Bu nedenle bazi miisterilerin olumsuz tepkileri ve
yorumlari, igletmenin markasinin yok olmasina ve miigteri gikigina
neden olabilmektedir.

3. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlamada igletmelerin  kullanmasi igin farkli = stratejiler
bulunmaktadir. Bu stratejilerin  uygulanmasi, igletmelerin  kendilerini
gelistirmek i¢in kullanabilecegi bir dizi yetenek ve avantaja sahip olmalari
agisindan elde edilen ¢iktilar1 getirmektedir (Alan vd., 2018). Bianchi
ve Mathews (2016), ¢evrimi¢i satislarda da dahil olmak tizere dijital
pazarlamanin bazi temel yonlerini agiklamiglardir. Bu kapsamda farkl dijital
pazarlama stratejileri ortaya ¢itkmustir. Dijital pazarlama stratejileri sirastyla
kisaca agagida agiklanmugtir

3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization
- SEO)

Arama motoru optimizasyonu, yiiksek goriiniirliik elde etmek ve arama
motoru sonu¢ sayfasinda web sitesinin derecelendirmesini iyilestirmek
i¢in yapilan tiim faaliyetler olarak bilinmektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019).
Genel olarak, Arama Motoru Sonug Sayfalarinda (SERP) yiiksek puan alan
siteler, cogunlukla arama sonug listesinde goriinmekte ve arama motoru
kullanicisindan daha fazla tercih edilmektedir. Bu web trafigi, ziyaretgileri
potansiyel miisterilere dontstiiriilebilmektedir (Terrance vd. 2018).
Isletmeler etkili SEO optimizasyonu igin; web sitesi yapisinin tasariminin
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optimizasyonu, arama motorunun optimizasyonu, arama motorundan web
sitesine ziyaretgi transferlerinin istatistiklerinin toplanmasi ve analizi, tanitim
stratejisine dayali diizenleme hazirlanan istatistiklerin ve dinamiklerinin
analizi tizerinde durabilmektedirler (Solodka ve Liashenko, 2020).

3.2. Arama Motoru Pazarlamas1 (Search Engine Marketing - SEM)

Isletmeler, web trafigini yonlendirmek igin ig diinyasinda arama motoru
pazarlamasini genel bir strateji olarak kullanmaktadirlar. Baz1 yazarlar buna
Ucretli Arama Pazarlamasi adini vermislerdir. Isletmeler, organizasyon
yapisina gore tiklama bagina 6deme (PPC), tiklama bagina maliyet (TBM)
veya bin gosterim bagina maliyet (CPM) modeli gibi bazi modelleri
segebilmektedirler. Ayrica Google Ad Words ve Bing Ads sirketlerin SEM
olarak kullanabilecekleri en gozde sistemler olarak degerlendirilmektedir
(Bala ve Verma, 2018). Kisacas1 isletmeler, Google, Yahoo veya Bing vb.
tarzdaki arama motorlarinda siralamalarim1 ve goriiniirliigiinii en iiste
cikararak web sitelerini tanitma amaci giitmektedir.

3.3. Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing - SMM)

Sosyal medya, insanlarin hayattan anlarmi paylagabildigi, bazilarinin
da i¢inde yasadig farkli baglanti platformlarina dontigmiistiir (Si, 2016).
Normalde sosyal medya sosyallesmek igin bir iletigim aracidir. Verileri ve
bilgileri web alaninda ¢ok sayida kullaniciya hizla yaymak i¢in web tabanl
teknolojiyi kullanmaktadir (Shen vd., 2020). Sosyal medya pazarlamasi
sosyal etkilesimler yoluyla verileri hizli bir gekilde yaymak igin tasarlanmug
sosyal medyay1 ifade etmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, igletmeye
driinlerini ve hizmetlerini gevrimigi web siteleri veya kanallar araciligiyla
tanitma ve gelencksel pazarlama yoluyla erisilemeyen biiyiik topluluklarla
baglanti kurma imkani vermektedir (Karimi ve Naghibi, 2015).

3.4. Igerik Pazarlamas1 / Dijital Igerik Pazarlamasi (Digital content
marketing - DCM)

Dijital igerik pazarlamasi (DCM), iyi bir imaj olugturmak igin dijital
platformlarda marka ve igletme ile ilgili degerli alanlarin olugturulmasi ve
yaymlanmasi anlamina gelmektedir (Hollebeek ve Macky, 2019). Dijital igerik
pazarlamasinin, kayith bir video veya canli bir program olusturarak mobil
cthaz ve ¢evrimigi web siteleri araciligiyla dijital pazarlama kullanicilarryla
etkilesime girme egiliminde oldugu kabul edilmektedir (Bu vd., 2020).
Dijital igerik pazarlamasinin tiim tanimlari {i¢ noktay:r vurgulamaktadir: (1)
igerik pazarlamasinin temel amaci olan bilgi gelistirmek ve dagitmak, (2)
dijital igerik pazarlamasinin 6nemli amaglarindan biri olan ¢evrimigi ortamda
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miigterilerle etkilegim kurmak, (3) paylagilan bilgi ve igerigin ilgili ve degerli
olmas1 (Wang ve McCarthy, 2020).

3.5. Bagli Kurulus/Satis Ortaklig: Pazarlamasi (Affiliate
Marketing)

Bagli kurulug/satig ortakligi pazarlamasi, satiglar1 ve promosyonu
gelistirmek igin stratejilerin ve diger reklamcilik yontemlerinin (iicretli
arama motoru pazarlamasi, SEO, e-posta pazarlamasi gibi) siirdiiriilebilir
bir bilesimini olugturmas: gereken farkli igletme faaliyetlerinin bir
koleksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Ivkovic ve Milanov, 2010). Bir
diger ifade ile network sahibi bir kiginin herhangi bir markanin iriin
veya hizmetlerini internet ortaminda tanitarak satiy yapmasi ve bu
satisgtan da komisyon almasi olarak ifade edilmektedir (Er, 2023). Bu
stiregte Influencer, Blogger, iicretli arama odakli siteler ve biiyiik medya
sitelerinden yararlanilabilmektedir.

3.6. Tiklama Bagina Odeme (Pay-Per-Click - PPC)

Tiklama bagina 6deme, arama motorlar1 igin gelir elde etme stratejisi
olarak tamimlanmaktadir (Kritzinger ve Weideman, 2013). Tiklama
bagina 6demede bir marka veya igletmenin kendi reklami bir platformda
yayimlandiktan sonra, bu reklama tiklayan kisi sayist kadar ilgili yayinciya
O0deme yapmasini ifade etmektedir (Krikoblog, 2021). Bir diger ifade ile
titklama bagina maliyet reklamciligr olarak adlandirilmaktadir. Facebook
reklamlari, Twitter reklamlar1 ve Google reklamlar1 tipik tiklama bagina
odeme tiirlerinden bazilaridir. Tiklama bagina 6deme, Google’in temel gelir
kaynagidir. Google, karmnm % 99’unu tiklama bagina 6deme reklamciligy
sayesinde elde etmektedir (Kapoor vd. 2016).

3.7. Oneri Motoru (Recommender Engine - RE)

Oneri motoru/tavsiye motoru, kullanicilara inceledikleri sayfalarin
benzerleri ile ilgili iiriin veya hizmet sunan bir yazilimi ifade etmektedir.
Cesitli makine Ogrenmesi algoritmalarindan yararlanan Oneri sistemleri,
kullanicilarin - gegmiste gezindikleri sayfalar1 géz oniinde bulundurarak
muhtemel istek ve ihtiyaglarini, potansiyel ilgi alanlarini belirlemekte
ve bu dogrultuda iirin ve hizmet sunmaktadirlar (Krikoblog, 2021).
Oneri Motoru (RE), ilgili ve muhtemel iiriinii miisterilere tavsiye eden
bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Oneri motoru, hizmet vermek igin
sosyal medya, e-postalar veya ¢evrimigi satin alma web portallar1 gibi bazi
platformlar1 kullanmaktadir. Bu prosediirde filmler, e-6grenme materyalleri,
seyahat yerleri, uygulamalar, hizmetler ve iriinler gibi 6gelerin kullanict
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tercihlerine gore tahmin ve 6neride bulunmak igin bir algoritma bulmak igin
kullanilmaktadir (Behera vd., 2020).

3.8. E-Posta Pazarlamas1 (Email Marketing)

Kullanicilara e-posta yoluyla ticari mesajlar ve reklam gondermek, e-posta
pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir (Bawm ve Nath, 2014). Buradaki temel
amag, igletmelerin hedeflemis olduklari kitleye dogrudan ulagarak bu kitleyle
bag kurmalar1 ve boylece yiiksek oranda doniigiim elde etmek istemeleridir.
Burada 6nemli olan pazarlama yoneticilerinin dogru zamanda, dogru kitleye,
dogru icerigi sunmalaridir. Ozellikle e-posta pazarlamasinin popiilaritesinin
bazi nedenleri bulunmaktadir. Bunlar: (1) e-posta pazarlamasi ¢ok diisiik
maliyetli bir stratejidir, (2) hazirlamak ve yiirlitmek i¢in daha az zamana
ihtiya¢ duyulmaktadir, (3) kullanicilar genellikle e-postaya diger pazarlama
yontemlerine gore daha fazla yanit vermektedirler, (4) kullanicilarla iletigim
kurmak diger yontemlere gore daha kolaydir (Zhang vd., 2017).

4. Dijital Pazarlamada Tiiketici Davranis

Tiketici  davranigi, pazarlama yoneticilerinin - miusterilerin - nasil
diisiindiiklerini, ne hissettiklerini, farkl: {iriin ve markalar1 neden segtiklerini
ve ¢evrenin davraniglarint nasil etkiledigini anlamalarina  yardimei
olabilmektedir. Miigteri satin alma davranigi; kiiltiirel, sosyal, kigisel ve
psikolojik faktorler gibi gesitli faktorlere gore degerlendirilmektedir. Bu
faktorlerin ¢ogu kontrol edilemez ve pazarlamacilarin bu faktorlere erigimi
neredeyse imkéinsiz olarak goriilmektedir. Ancak miisterilerin karmagik
davraniglarini anlamak igin bazi faktorleri dikkate almak gerekliligi
de 6nemli bir gergektir (Stavkova vd., 2008). Bu faktorler Tablo 1’de
Ozetlenmistir.
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Tablo 1. Tiiketici Davranisina Etkileyen Faktorler

Ana faktor | Alt kategori | Tanim
Aile ve diger kurumlardan topluluk tyeleri tarafindan
Slriicel Kiiltiir ogrenilen temel degerlere, ihtiyaglara ve davranglara
Kulsure atifta bulunan kiiltiir 6geleri
faktGirler Her kiiltiir, milliyet, din, irk grupl srafi bolgeleri
Al Kiiltiir Her kiltiir, milliyet, din, irk gruplar ve cografi bolgeleri
iceren alt kiiltiirleri igerir.
Ortak davraniglart ve ilgi alanlarini paylagan iiyeler.
Sosyal siuf | Sosyal sinuflar genellikle gelir, egitim, meslek ve servet
kombinasyonuna gore taninir.
Kargiliklt hedeflere ulagmak igin etkilesime giren iki veya
daha fazla kisiyi ifade eder. Bir bireyin davrangi, kiigiik
Gruplar gruplar veya referans gruplari tarafindan belirlenir. Bu
Sosyal ruplar arasinda aile, dini gruplar, arkadag ¢evresi vb
faktorler sripar @ ’ Srupian 3¢ '
a yer alabilir.
Aile tyeleri satin alma davranisimnt sekillendirebilir.
Aile Pazarlamacilar, satin alma davraniglarini gekillendirmek
i¢in ailedeki farklr rollere bakar.
Pozisyonlar | Bireyin her gruptaki konumu rolii tarafindan belirlenir.
ve roller
Yag ve yagam Insanlar zamanla davraniglarini degistirir. Bu davranig
dongiisii ayni zamanda satin alma davranigini da etkiler.
Bireysel Meslek Meslek, mal ve hizmet alimini etkiler.
faktorler . Bir bireyin ekonomik diizeyi, {iriin se¢imini etkiler.
Ekonomik . .. . .
Pazarlamacilarin insanlarin gelirine, servetine ve faiz
durum 2
oranlarina odaklanmas: gerekiyor.
Misteri  kendi ig¢inde bir ihtiyag hissettiginde
Motivasyon | bilingaltinda o ihtiyaci kargilamaya galigir. Motivasyon,
kiginin harekete ge¢mesini saglar.
Psikolojik : - T
.. = Insanlar harekete gegtikleri zaman egitilirler ve bu
faktorler Ogrenme L. IS
egitim onlarin davraniglarini degistirebilir.
Ales Algi, insanlarin diinyanin duyusal anlamli resmini
& organize etme, tamimlama ve yorumlama siirecidir.
o Uriin, katma deger yaratarak miisteriye teslim edilen
Uriin . A
mal veya hizmetleri igerir.
Fiyat Miigterinin {iriinii satin almak igin 6dedigi tutardir.
Dagitim Uriiniin miisterilere teslim edilmesini igerir.
Miisterilerle iletigim kurmak ve tiriin veya hizmeti
Tutundurma .. .
hedef pazarda tanitmak igin gereken tiim operasyonlar.
Pazarlama = -
karmasi insan Urliniin miigteriye sunulmasinda yapici rol oynayan
tiim kigiler.
Siireg, bir iiriin veya hizmetin son miisteriye teslim
Siireg edilme geklidir ve kurulugun hizmeti miigteriye

ulagtirmasina yardimer olan bir sistemi ifade eder.

Fiziksel kanit

Bu unsur, hizmetlerin ve mallarin sunuldugu ortami
ifade eder.
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Tiiketici davranigi, miisterilerin ihtiyaglarimi  kargilamayr umduklari
mal, hizmet ve fikirleri arama, edinme, kullanma, degerlendirme ve
kullanimlarinda kargilagtiklari davranig olarak tamimlanmaktadir. Bireysel
veya kurumsal miigteri, kigisel kullanimi veya bagka bir kiginin kullanimi
i¢cin mal veya hizmet satin alan kigidir. Tiiketim eylemi sadece ekonomik
bir davranig degil ayni1 zamanda toplumsal bir davranigtir. Solomon (2010)
titkketici davramigint su sekilde tanimlamistir: Tiiketici davranigi, insanlarin
ihtiyaglarini ve isteklerini kargilamak igin tirtinleri, fikirleri veya deneyimleri
satin almay1 veya kullanmay1 tercih ettikleri siirecin incelenmesidir. Bu,
miisteri davraniginin belirli bir iiriin veya hizmeti satin almada ilk ve en
onemli geyi ifade ettigine dair genel bir ifadedir. Magazalardaki miigteri
davranislart aragtirmalar1 genellikle miigterileri ve onlarin satin alma davranig
kaliplarini belirleme ile ilgilidir. Bu tiir ¢aligmalarin amaci, bir riin veya
hizmeti kimin, ne zaman, nerede, nasil satin aldigini belirlemektir. Ek
olarak, bu tiir ¢aliymalar, miisterilerin kurulusun satis reklam sistemine
tepkileri hakkinda bilgi edinmeye ¢aligmaktadir. Bu galigmalarin sonuglari,
bir dizi pazarlama probleminin ¢6ziimiinde faydalidir ve 6zellikle pazarlama
aragtirmalarinda 6nemli bir yapiya sahiptir (Applebaum, 1951). Miisterilerin
interneti ve ¢evrimigi sosyallesme aracimi kullanimlarma gore miisteri
davraniglarini anlamak 6nemlidir ve dijital pazarlamanin bagarisinin anahtari
olarak kabul edilmektedir. Pazarlamacilar, dijital ortamlarda bagkalarindan
elde edilen bilgilerin 6nemini bilmeli ve ona gore stratejiler tiretebilmelidir.
Dijital pazarlama yoluyla incelemeler veya yorumlar geklinde alinan gesitli
bilgiler ve sosyal unsurlar, miisterilerin zihninde etki yaratmaktadir (Sharma
vd., 2021). Isletme, dijital pazarlamada gevrimigi miisteri davranisim
etkileyen faktorleri belirleyebilirse, ortaya ¢ikan bu miisteri siufi igin
uygun teknolojiyi tasarlamaya yardimcr olabilir ve gruplarin biiyiikliigiine
gore giiglii bir satin alma grubu haline gelebilir (Kim ve Ammeter, 2018).
Dolaysiyla birey ve toplumlarin dijital ortamlart kullanim motivasyonlarin
tespit etmek ve bu motivasyonlar neticesinde tiiketicilerin hangi istek ve
ihtiyaglarin kargilandigini belirlemek igletmelerin Oniinii gorerek o yonde
yatirim yapabilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir.

Sonug

Dijital pazarlama, igletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak, reklamin
yapmak ve pazarlamak i¢in dijital kanallarin en verimli bigimde kullanilmasini
ifade eden, miigteriler ve i§ ortaklariyla etkilesim halinde olan bir pazarlama
tirtinii  nitelemektedir. Pazarlamadaki dijjital doniigtime bagli olarak
isletmeler agisindan rekabetgi pazar yapisina uyum saglamaya yonelik isletme
yoneticilerine sunulan hizmetleri iyilestirmek ve buna bagli olarak da igletme
satiglarini artirmak igin agsagidaki oneriler sunulabilir:
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a) Arama motoru optimizasyonu faktorii, miigterilerin tutumlarinda
en onemli unsurlardan biri oldugundan ve g¢ikarilan tim kurallarda
goriilebildiginden, arama motoru optimizasyonu ile ilgilenen yoneticilerin,
en alakali zengin igerikli web sitesinin en tistte olmasini garanti eden
farkli arama motoru optimizasyonu teknikleri konusunda bilingli olmalar1
gerekmektedir.

b) En iyi arama motoru optimizasyonu stratejisinin segilmesi, pazarlama
yoneticilerinin web sitesi optimizasyonuna odaklanmasina yardimcr olacak
ve bu da igletme igin arama motoru pazarlama biitgesini azaltabilecektir.

¢) Yoneticiler ayrica etkili anahtar kelimeler belirlemeli ve bu anahtar
kelimelerin web sitesi igerigindeki etkinliklerini artirmalidur.

d) Pazarlama yoneticileri, kalict ve istikrarli bir iligki olugturmak igin
farkli sosyal medya platformlar1 araciligryla markayla ilgili gesitli stireg ve
faaliyetlerle miisterilerle etkilegsime ge¢meye azami 6zen gostermelidir.

e) Yoneticiler, {irtin satin alma kararlar1 verirken miigterilerin sosyal
medyay1 nasil kullandiklarina odaklanarak fayda saglamaldur.

t) Sirketlerin tist diizey teknoloji yoneticileri, en iyi Oneri motoru strateji
¢oziimiini segmelidir. Ayrica, miisterilerin satin alma modeli, ilgi alanlari,
gozlemleri ve varsayimlar veya tahminler yerine tesadiifler ile ilgili olarak
miigteriler igin bu stratejiyi kullanmalar tegvik edilmelidir.

g) Pazarlama karmasi 6gesini geligtirmek igin iiriinlerle ilgili renk, malzeme
ve tasarim gesitliliginin artirilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, miisterilerine
tiriin sunarken seckin markalar1 kullanmalar1 da yoneticilerin fark etmesi
agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayrica fiyat ve promosyon unsurundaki
etkili faktorlerin sonucu, indirim ve benzeri uygun politikalarin magaza
yoneticilerinin potansiyel miisterileri magazalarina ¢ekmelerine yardimci
olabilecegini vurgulamaktadir. Web tasariminin etkisi her zaman 6nemli bir
faktor olarak degerlendirmektedir. Isletmenin internet sitesinin goriiniimii,
yaz tipleri ve diger ilgili faktorler de miigterinin gevrimigi aligverig davranigt
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bu galigmanin temel amaci, dijital pazarlama kapsaminda miigterilerin
satin alma davranigini etkileyen faktorlerin ve stratejilerin ortaya konulmasina
yonelik kavramsal diizeyde bilgiler sunmak ve bu yoniyle sonraki
caligmalarin altyapisini olugturmaktir. Ayrica bu ¢alismanin sonuglari,
pazarlama yoneticilerinin, karliligint artirmaya yonelik uygulayabilecekleri
stratejileri degerlendirebilmeleri ve miisteri gereksinimlerine gore uyarlanmig
hizmetler sunmalarina yardimci olacagy diigtintilmektedir. Yapilan literatiir
taramalari, tiim sektorler agisindan arama motoru optimizasyonunun
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dyjital pazarlamada 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermistir. Ayrica,
Oneri pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamast da o6nemli iki faktor
olarak goriilmektedir ve her ikisi de oncelikli dikkat edilmesi ve iizerinde
yogunlagilmasi gereken alanlardir. Her arastirmada oldugu gibi, bu ¢aligma
da pazarlama alaninda yonetim karar vericileri tarafindan dikkate alinmasi
gereken bazi sinirlamalarla kargi kargiya kalinmaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri ¢ok karmagik ve degiskendir. Ancak bu galigma, miisterilerin
online aligverig davraniglari iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan en 6nemli
taktorler dikkate alinarak yapilmugtir. Ayrica, bu ¢aligmada Tiklama Bagina
Odeme, Arama Motoru Pazarlamasi, E-posta ve diger benzer yaklagimlar
gibi bazi dijital pazarlama yontemlerine de vurgu yapilmistir. Bu faktorler
daha da genigsletilerek sadece bu faktorlere odaklanan nitel, nicel veya karma
yontemlerle farklr aragtirmalar yapilabilir.
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