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Oz

Reel dijitallesme uygulamalarini literatiirle birlestirme yonlii iiretilen bu ¢alismada, bir steakhouse isletmesinin
dijital pazarlama siireglerine yonelik bir ger¢eve sunulmasi amacglanmigtir. Genel bir miisteri grubundan
ozellestirilmis bir miisteri grubuna yodnelmesinden otiirii ¢erceve bir dijital reklam hunisi modeli olarak
betimlenmistir. Calismada Onerilen strateji; Facebook, Instagram ve Google Ads ile anahtar kelimeleri
olugturulmug web sitesi gibi platformlarda gergeklestirilen reklamlarin sirali bir hiyerarsi i¢inde sunulmasina
dayanmaktadir. Ilk asamada genis kitlelere ulasmay1 hedefleyen marka bilinirligi ve erisim reklamlari, devaminda
ise 6zel hedefkitleler belirlenerek etkilesim artirtlmaktadir. Daha sonra trafik ve etkilesim reklamlari ile misteriler
kampanyalara, iriin kuponlarma ve doniistiriici reklamlara yonlendirilmektedir. Bu c¢alisma, steakhouse
isletmeleri i¢in dijital pazarlama siireglerine yonelik bir yol haritasi sunarak, misteri katilimini artirmayi
hedeflemektedir.
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ADVERTISING FUNNEL PROPOSAL FOR STEAKHOUSE
BUSINESSES: A PROSPECTIVE DIGITAL MARKETING
APPROACH

Abstract

Combining actual digitalization practices with literature, this study aims to present a framework for the digital
marketing processes of a steakhouse business. The framework is described as a digital advertising funnel model
as it moves from a general customer group to a specialized customer group. The strategy proposed in the study is
based on a sequential hierarchy of advertisements on Facebook, Instagram and website with keywords generated
via Google Ads platforms. In the first stage, brand awareness and outreach ads aim to reach large audiences,
followed by increasing engagement by identifying specific target audiences. Then, with traffic and engagement
ads, customers are directed to campaigns, product coupons, and converting ads. This study offers a framework to
increase customer engagement by providing a roadmap for digital marketing processes for steakhouse enterprises.

Keywords: Digital Marketing, Advertising Funnel, Customer Conversion, Social Media Strategy, Remarketing
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: As a natural consequence of digitalization, physical enterprises
are also looking for ways to digitize their processes and create digital brand awareness. This is
also relevant for steakhouse businesses. There are numerous studies on the digital presence of
steakhouse businesses and the impact of social media advertisements on the preferences of these
restaurants. However, no study proposes a framework on which platforms and in what order
these businesses, which need a physical environment for service production and often offer
physical experiences to their customers, should present digital advertisements. This study,
which combines actual digitalization practices with literature, aims to provide a framework for
the digital marketing processes of a steakhouse. The framework is described as a digital

advertising funnel model, moving from a general customer group to a customized group.

Research Method: The strategy proposed in the study is based on a sequential hierarchy
of advertisements on Facebook/Instagram, website, and Google Ads platforms. In the first
stage, brand awareness and reach ads aim to reach large audiences, followed by increasing
interaction by identifying specific target audiences. Then, with traffic and engagement ads,
customers are directed to campaigns, product coupons, and converting ads. In this way, it aims
to regain special audiences and conversion with remarketing through the website and Google
Ads.

Conclusion: Since the current study proposes a model and is not an applied study, the
study does not present any findings on the impact of social media advertising on steakhouse
businesses. The literature review revealed that there is a gap in existing literature on advertising
strategies that specifically focus on steakhouse businesses and the effects of real-world
advertising. In addition, although it is thought that very useful studies can be done to apply
classical marketing approaches directly to digital, it is obvious that this may not be directly
applicable in all areas of digital marketing. Therefore, it is a suggestion within the scope of this
study that the studies to be conducted in this field should be of a nature that will fill the existing
gap and aim to eliminate the weakness of the connection between practice and literature. This
study aims to increase customer engagement by providing a roadmap for digital marketing
processes for steakhouse businesses. In addition, the literature reviewed within the study's scope
includes insight that real businesses' efforts toward digitalization still need to be reflected in the

current digital marketing literature. The suggestions offered by the study for the digitalization
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processes of physical enterprises can provide valuable insights for both digital marketing

professionals and academics.
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1. GIRIS

Glinlimiiziin rekabet¢i senaryosunda dijitallesme, firmalarin performansina oldukga giiclii
bir sekilde etki etmektedir (Dixit vd., 2021). Dijital medyadaki gelisimlere bagl olarak dijital
pazarlama stratejileri, pazarlamacilar arasinda hedef pazarlara erismek ve pazar performansini
artirmak adma biiyiik dnem kazanmistir (Singh vd., 2024). Ozellikle sosyal medya, birgok
isletmenin sahip oldugu miisterinin siklikla zaman gecirdikleri ve isletmelerin {irettikleri
iceriklere ulasarak takip ettikleri bir mecra haline gelmistir (Pelletier vd., 2020). Bu mecranin
giicii, miisterilerle kurulan uzun donemli iliskileri gelistirici etkisinden gelmektedir ve restoran
isletmelerinin performansinin artirilmasinda da kilit rol oynamaktadir (Kim vd., 2016). Sosyal
medya miisterilere hizmet kalite algisinin yaratilmasi ve onlarin hizmet kalitesinden
beklentilerinin kargilanmasinda restoran isletmelerini desteklemektedir (Ha ve Lee, 2018).
Literatiir, bir restoran tarafindan saglanan hizmet kalitesi 6zelliklerinin ve bu kaliteye yonelik
algilarin marka konumlandirmasini, miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini ve hizmet
kalitesi Ozelliklerinin miisteri beklentilerine uygun olmasi halinde isletme karliligini
etkiledigini gostermektedir (Wu vd., 2020). Rekabet etkinligini ve isletme performansini
artirma yoniinde siirekli yenilik ve konseptler gelistiren restoran tiplerinden biri de Bat1 kokenli
bir yeme-igme kiiltiiriine dayanan steakhouse isletmeleridir (Chang ve Annaraud, 2008). Bu
isletmeler bir yandan kaliteli hizmet yoluyla miisteri memnuniyetini artirarak giiven ve baglhilik
olusturmaya (Han vd., 2019) bir yandan da dijital pazarlama ve sosyal medya kanaliyla

miisterileri biinyesine ¢ekmeye (Canfield vd., 2017) calismaktadir.

Iletisim sistemlerinin dijitallesmesinin bir sonucu olarak gelisen dijital teknolojiler,
yiyecek icecek sektoriiniin de i¢inde bulundugu bir¢ok sektdrde kullanilmaya baslanmistir
(Giiner ve Aydogdu, 2022). Ayrica bireylerin gida ile olan etkilesiminin gelistirilmesinde ve
gastronomi sektdriiniin yayilmasinda dijital teknolojinin dnemli bir rolii bulunmaktadir (Aydin
ve Cakir, 2022). Bu sektoriin siirekli miisteriyle i¢ ice olan yapist ve miisterilerin dijital
teknolojilere bagliligi, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin teknolojik gelismeleri yakindan
takip etmesine sebep olmaktadir (Ilbay, 2023: 69). Bu durum sektdrdeki firmalarin; miisterilerle
dijital ortamda bir bag kurmasina (Singh vd., 2024), iirlin ve hizmetleri tanitirken sosyal medya
iceriklerinden faydalanmasina (Pelletier vd., 2020), miisterilerin karar siire¢lerine etki edecek
dijital reklamlar1 gesitli platformlardan yaymlamasma (Poulis vd., 2019) neden olmaktadir.
Restoranlarin dijital pazarlama ile olan iligkisi istatistiklere de yansimaktadir. Restoran
endiistrisi ile ilgili ¢esitli internet kaynaklardan erisilen diinya ¢apindaki istatistiklere gore;
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tiiketicilerin yaklasik %89’u bir restoran1 ziyaret etmeden Once mobil cihazlarla arastirma
yapmakta, %85°1 restoranlarin sosyal medya yorumlarina erisilebilirligin temel bir gereklilik
oldugunu diisiinmekte, %64’1 dijital kanallar kullanarak siparislerini restoranlara iletmekte ve
%72’s1 sosyal medyada paylasilan fotograflara gore restoran kalitesi hakkinda 6ngorii sahibi
olabilmektedir (Avi, 2024; Claire, 2024). Ayrica sosyal medya platformlarin1 kullanan diinya
capindaki 5,17 milyar bireyin ortalama olarak kisi basina 6,7 farkli sosyal medya platformu
kullandig1 ve sosyal medya reklamlarma 2024 yili itibariyla harcanan biit¢elerin toplaminin
219,8 milyar $ diizeyine ulasti1 ifade edilmektedir (Sprout Blog, 2024). Istatistiklerle
paralellik gosterecek sekilde restoranlar dijital ortamda miisteri katilimini saglayacak etkin bir
varlik olusturmakta ve siirdirmekte, bu amagla da sosyal medya platformlarinda etkili
pazarlama iletisimi ve misteri kazanim projeleri lretmeye g¢abalamaktadir (Sharma ve

Pokharel, 2024; Van Ninh ve Danko, 2023).

Degisen dijital ortamda satis ve dijital pazarlama iletisimi arasindaki bagin
giiclendirilmesi ve dijital teknolojilerden faydalanarak misterilerin kazanilmasi, fiziksel
isletmelerin bile yadsinamaz bir gerekliligi haline gelmistir (Venermo vd., 2020). Ayrica bir
isletmenin dijital ortamlardaki ve sosyal medyadaki varligi, onun kendisini dijital ortamda
temsil etmesini ve kamuoyu nezdinde varligin1 mesru zemine oturtmasini saglayacak bir arag
niteligindedir (Holmgreen, 2021). Dolayisiyla restoran isletmeleri, bir yandan dijital ortamdaki
varligini siirdlirme, diger yandan hedef kitlelerine etkin bir sekilde ulasma ve onlarla etkilesim
kurma zorluguyla kars1 karsiyadir (Kim vd., 2019). Bu durum halihazirdaki fiziksel alt
yapilarini dijital teknolojilerle ve gelismis sosyal medya yonetimiyle desteklemelerini zorunlu
hale gelmektedir (Martin-Martin vd., 2022). Bu zorlugun iistesinden gelmek adina firmalar;
Facebook (Kwok ve Yu, 2013), Instagram (Rasty ve Filieri, 2024), Google Ads (Lopez Votta,
2021) ve kendi web siteleri (Namkung vd., 2007) olmak iizere pek ¢ok aragtan

yararlanmaktadir.

Dijital pazarlamada 6demesiz miisteri kazanimi yaklagimlarindan biri reklam hunisi
yaklagimidir ve firmalarin misterileriyle bir ol¢iide dijital pazarlama iletisimi kurmasinm
saglamaktadir (Jaffe ve Albarda, 2013: 17). Reklam hunisi, miisterilerin bir iiriin veya hizmetle
ilgili farkindalik kazanmalarindan baglayarak, satin alma kararina kadar gecen siireci ifade eden
bir modeldir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022). Dijital pazarlama ortaminda miisteri doniisii,
misteri donlisimii, miisteri sadakati temelinde olusturulan ve dijital pazarlama
operasyonlarinda kullanilan birtakim huni yaklasimlar1 bulunmaktadir (Amazon Ads, 2024;
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Chaffey, 2021; Chaffey, 2024; Gordon vd., 2023; Pinzon Aleman, 2023).

Bu calisma, gercek bir steakhouse isletmesinin dijital doniisiimiinii saglamak ve dijital
ortamdan ¢ekebilecegi miisterilerine ulagsmay1 miimkiin kilacak sekilde genelden 6zele bir huni
yaklagimi olusturmay1 amaglamaktadir. Bu yaklasim fiziksel bir isletmenin dijitallesmesine
yonelik baslangi¢ kilavuzu olusturdugu gibi yeme-igme sektoriinde one ¢ikan steakhouse
isletmelerinin dijital reklamlarin1 etkin bir sekilde miisteriye iletilmesine yonelik bir prosediir
Onerisini bilinyesinde barindirmaktadir. Bu yonleriyle c¢alismanm (bilindigi kadariyla)
steakhouse isletmelerinin kismi dijital doniisiimiiniin saglanmasina yonelik baslangi¢ cerceve
Onerisi veren ilk ¢aligma 6rnegi olma 6zelligi tasidigr diisiiniilmektedir. Calismanin steakhouse
isletmeleri ve sosyal medya 6zelinde yapilacak ileri aragtirmalari tesvik edecegi ve yapilacak

caligmalara katki sunacagi diisiiniilmektedir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Restoran Hizmetlerinde Dijital Pazarlama

Perakendecilik, {irtin ve hizmetlerin kigisel kullanim i¢in dogrudan son kullanicilara
satilmastyla ilgili faaliyetler biitiiniidiir (Celik vd., 2019). Restoranlar bir yandan miisterilerine
en hizli ve kaliteli hizmeti sunmaya ¢alisirken diger yandan markalarinin bilinirligini artirarak
miisterileri iizerinde biligsel ve duyussal etki yaratmaya calismaktadir (Kim ve Kim, 2024).
Restoranlarin siirdiiriilebilirligi miisterilerinin tatmin olmasina ve restorani tekrar tekrar ziyaret
etmesine baghidir (Li vd., 2024) ki bu durum djjitali secen miisterilere yonelik inovasyonlari
zorunlu hale getirmistir (Kanaan vd., 2023). Uzun dénemli miisteri tatmininin yaratilmasi ve
miisterinin hizmet kalite algisinin artirtlmasi, dijital teknolojileri benimseyen miisterilerin
deneyim algisinin artirilmasina ve bu kapsamda dijital teknolojilerin restoran hizmetlerinde
kullanilmasina dayanmaktadir (Akhmedova, 2024). Ayrica pandemi evresinde fiziksel hizmet
ortamlarinin erisilemez hale gelmesiyle miisterilerin dijital restoran hizmetlerini (dijital menii
ve mobil teslim uygulamalarinda var olma gibi) benimseme diizeyi artmigtir (Norris vd., 2021).
Restoranlar miisterilerin giivenini kazanmada, tatmin saglamada, agi1zdan agiza iletisim yoluyla
markay1 duyurmada ve tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkilemede dijital pazarlamadan
yararlanmaktadir (Yang vd., 2024). Ayrica restoranlar miisteri nezdinde yetkin bir ¢evrimici
kimlik olusturmakta, bu kimlik dogrultusunda reklam amacl sosyal medya ve kendi internet
sitelerinden yayinlayabilecekleri igerikler liretmekte ve tiretilen igeriklere kullanicilarin yaptigi

geri bildirimlerden hareketle bir etkilesim ortami1 yaratmaktadir (Talukder vd., 2024).

71
Economics Business and Organization Research




Restoranlarin rekabetine ve miisteriler tarafindan secilmesine etki etmesinden dolayi,
giintimiiz restoranlarinin agirlikli olarak kullandig1 reklam mecralarinin basinda sosyal medya
gelmektedir (Gruss vd., 2020). Nitekim sosyal medyada paylasim yapilmasinin miisteriyle
kurulus arasindaki iliskiyi giiclendirme, yeni is firsatlarini tespit etme, satis sonrasi miisteri geri
bildirimlerini alma, satin alma niyetinin olusma durumunu anlama ve ag trafigini artirma
etkilerinin bulundugu bilinmektedir (Lepkowska-White ve Parsons, 2019; Lima vd., 2019).
Ayrica sosyal medya belirli bir konuma bagli kalan restoranlarin konumsal sinirlarint agmasina
ve yarattig1 iceriklerle hem reel hem de potansiyel miisterilerinde duygusal bir baglilik
yaratmasina sebep olmaktadir (Manningham vd., 2024). Sosyal medya reklamlarin1 kullanan
restoranlar miisterilerinin restoran tercihlerini ve satin alma davranmisini etkilemektedir
(Mkumbo ve Mbise, 2022; Yaris ve Aykol, 2022). Sosyal medyay1 kullanmay1 ve dogru bir
sekilde yonetmeyi tercih etmeyen ya da basaramayan restoranlar ise sektdrdeki itibarini, rekabet
giiclinli ve etkinligini kaybedebilmektedir (Holmgreen, 2021; Mkumbo ve Mbise, 2022).
Mevcut literatiir, spesifik bir restoran tiirli olarak steakhouse isletmelerinin de sosyal medyay1
basarili bir tutundurma araci ve miisteri geri bildirim kanali olarak kullanmalarinin bir tiir

zorunluluk haline geldigine vurgu yapmaktadir (Han vd., 2019).
2.2. Bir Dijital Pazarlama Unsuru Olarak Huni Yaklasimi

Yapist itibariyle bir huni agz1 agik genis bir uctan dar bir uca dogru uzanan fiziksel bir
yapiy1 ifade etmektedir. Pazarlama kapsaminda huni betimlemesi, tipik olarak tiiketicilerin
secenekleri degerlendirirken, karar verirken ve iiriin satin alirken ilk degerlendirme kiimesini
sistematik olarak daralttigin1 gdstermektedir (Court vd., 2009). Genis anlamda ifade edildiginde
huni yaklasimi; e-ticaret sitelerinden danigmanlik hizmetlerine, dijital {irtinlerden fiziksel
isletmelerin dijitallesme c¢abalarin1 yansitan fiziksel ve online ortamda cesitli faaliyetlerini
stirdiiren (bricks and clicks) isletmelere kadar bir¢ok isletme i¢in uygulanabilir bir isletme ve
reklam stratejisidir (Williams, 2016: 1-2). Daha 6zel kapsamda ifade edildiginde huni, gesitli
pazarlama amagclariyla genis bir hedef kitlesinden dar bir hedef kitlesine dogru pazarlama
cabalarini, dijital iletisimi ve reklamlar1 6zellestirmek anlamina gelmektedir (Lopez Votta,
2021). Ornegin Chaffey (2021) tarafindan olusturulan dijital hunide (PRACE) genelden &zele
dogru bes asamadan olugsmaktadir ki bunlar dijital iletisimin planlanmasi (plan), ziyaretcilere
erisilmesi (reach), miisterilere deger verilmesi ve deger verilen diger miisterilerle etkilesiminin
saglanmasi (act), ilgi cekici c¢abalarla onlarin miisteriye doniistiiriilmesini (convert) ve bu
miisterilerin firmanin dijital ekosisteminin bir parcasi yapilarak hedef kitleyle biitiinlestirilmesi
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(engage) olarak siralanmaktadir. Yani genel miisterilere yonelik yapilan planlamadan spesifik
miisteri gruplarina uzanan bir yap1 s6z konusudur. Bu yap dijital markaya yonelik miisterilerin

elde tutulmasina ve onlarin markaya sadik kalmalarina olanak tanimaktadir (Userpilot, 2024).

Bir huni yaklagiminda, marka bilinirliginden sadakate gidildigi noktada markanin
amaclar1 misteriyi gekmekten onlarla biitiinlesmeye dogru ilerlemektedir (Amazon Ads, 2024).
Huni yaklagimin dijital operasyonlara; marka bilinirligini yonetmek i¢in erisim saglama,
miisgteri tepkilerini dogrudan ve anlik olarak 6l¢ebilme, bu tepkiler dogrultusunda iiriin ve
markayla miisterinin iligkisini dogru bi¢imde kurma, dijital reklamin erisilebilirligini
ozellestirme, Ozellestirilen erisilebilirligin hiyerarsisini saglama, reklam biitgesini optimize
etme, dogru kitleye ulasmak i¢in dogru harcama yapma, dijital reklam hedeflerini belirleme,
hedeflenebilir spesifik miisteri gruplar1 olusturma, kiiciik isletmelere de reklam sansi tanima,
reklamin sonrasindaki dolayli miisteri tepkilerini yonlendirme, reklamlara yonelik dijital
maruziyeti ve reklamin tekrarlanma sikligini artirma ile markalagmaya yonelik yol haritasi
cikarma gibi faydalar sagladigi goriilmektedir (Williams, 2016: 6-29; Berman, 2018; Chaffey
ve Ellis-Chadwick, 2022: 431-432).

Reklam hunisinin bagartya ulagabilmesi birtakim 6zellikleri saglayabilmesine baghdir ki
bunlar farkindalik yaratma, {iriin ya da hizmeti diisiindiirme, ziyaretc¢ileri miisteriye doniistiirme
ve sadakati saglamaktir (Amazon Ads, 2024). Ayrica huni, isletmelerde satis artirici olabilecegi
gibi hizmetlere miisteri katilimini1 gerceklestirme ya da ziyaret¢ileri miisterilere doniistiirme
maksadina da hizmet edebilir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022: 10; Venermo vd., 2020;
Venkatesan vd., 2018). Bir pazarlama hunisinin basaris1 spesifik pazarlama c¢abalarin1 genel
kitleden 0zel kitleye eristirebilecek bir yol haritasi olusturabilme ve olusturulan haritayla
standart miisterilerden isletmeler i¢in karlilik ve stireklilik arz eden sadik miisterileri elde
edebilme potansiyeline baglidir (Sapian ve Vyshnevska, 2019; Williams, 2016: 10-14). Yine
huni yaklasimi sayesinde miisterilerin geri doniisiim oranlari, SEO yaklagimlarinin etkinligi ile
organik Google siralamasi artmakta ve buna baglh olarak daha spesifik bir kitleye hitap
edilebildiginden reklam odemeleri de diisiis gosterebilmektedir (Userpilot, 2024). Ayrica
izlenilen strateji 6 ya da 12 aylik periyotlar halinde 6zet raporlarla da desteklenebilmektedir
(Gray ve Torres, 2023). Son olarak huni yaklagimi, dijital miisterilerin isletmeye
kazandirilmasindaki dijital iletisim maliyetlerinin hesaplanmasini kolaylastirdigindan &tiirti
yasam boyu degeri gibi yenilikgi isletme metriklerinin hesaplanmasinda da etkili olabilmektedir
(Userpilot, 2024; Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022: 262-263). Mevcut ¢alismada Onerilen
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donlisim hunisi ¢ergevesi, basar1 faktorleri olarak ¢alismanin devaminda verilen spesifik
pazarlama unsurlarinin etkinligini saglayacak ve misterilerin tercihini steakhouse yoniinde

dontstiirecek sekilde fiziksel ortamda verilen hizmetin tutundurulmasini amaglamaktadir.
2.3. Onerilen Reklam Hunisi Yaklasiminda Gozetilen Spesifik Pazarlama Unsurlar
2.3.1. Kurumsal I¢erik Olusturma

Sosyal aglar bireylerin giindelik rutinlerinin bir pargasi haline geldiginden otiirii
firmalarin; tiiketicilerle etkilesim kurma bigimlerini (Hudson vd., 2016), is yapma potansiyelini
(Choi vd., 2017) ve iirtinleri tutundurma bicimlerini (Kaplan ve Haenlein, 2010) degistirmistir.
Bu sayede sosyal aglar, tiiketicilerin takip¢isi olduklar1 markalarla etkilesim kurabildikleri ve
markaya dair degerli bilgiler elde edebildikleri bir platforma dontigmiistiir (Oliveira vd., 2020).
Firmalar da bu ortamlara yonelik dijital igerikler iiretmekte ve bu igerikler sayesinde
tiiketicilerin davranislarina etki etmeyi hedeflemektedir (Kumar vd., 2016). Cheng vd. (2021),
firmalar tarafindan tiretilen iceriklerin miisterilerin dijital pazarlama faaliyetlerine katilimlarini
ve boylelikle firma performansinin artiritlmasina etki ettigini ifade etmistir. Poulis vd. (2019)
firmalar tarafindan {iretilen dijital iceriklerin agizdan agiza iletisim yoluyla marka sadakati ve
marka bilinirligi olusturdugunu ortaya koymustur. Santiago vd. (2022) ise firma tarafindan
olusturulmus iceriklerin, marka bilinirligi ve tutumu yaratma iizerinde pozitif etkiye sahip
olabilmesi i¢in tutarli ve giivenilir bilginin dogru hedef kitleye sunulmasi gerektigini one

surmustur.
2.3.2. Dijital Iletisimin Hedef Kitlesi

Dijital donilisiim sonrasinda neredeyse limitsiz hale gelen dijital iletisim, bilginin
etkinligini saglamada etkin bir hedef kitle olusturma gerekliligini beraberinde getirmistir
(Tsesis, 2018). Web ve mobil gibi dijital ortamlarda haber, eglence ve reklam tiretimindeki
gelismeler medya baglaminda yeni hedef kitle tanim ve kisitlamalarinin gelistirilmesini gerekli
kilmistir (Turow ve Draper, 2014). Etkili bir dijital marka iletisimi siirecinde, iletisim
amaglarinin  belirlenmesinden bir sonraki asama iletisim kurulacak hedef kitlenin
belirlenmesidir (Dwityas vd., 2020). Dijital iletisimin etkinliginin saglanmasi ise hedef kitlenin
olabildigince spesifik ve ayristirict kriterlerle boliimlenmis olmasina baghdir (Lacarcel ve
Huete, 2023; Oklander ve Oklander, 2017). Ayrica dzellestirilmis hedef kitle ile marka arasinda
iliskilerin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde firmalarin dijjital iletisim ve sosyal medya

platformlarina katilimlar1 kaginilmazdir (Kang vd., 2014). Bu katilimlar fiziksel igletmelerin de
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dijital ortamin katkilariyla gelir iiretecek pazarlama ¢abalar1 gosterebilmesine olanak
tanimaktadir (Pauwels vd., 2011). Mevcut calisma kapsaminda sunulan reklam hunisi
araciligiyla ozellestirilmesi planlanan kitleler; Facebook letisim Kitlesi, Instagram Iletisim
Kitlesi, Birinci Ozel Hedef Kitlesi, Ikinci Ozel Hedef Kitlesi, Ugiincii Ozel Hedef Kitlesi
seklinde adlandirilmistir. Bunlardan Facebook Iletisim Kitlesi, Facebook reklamlariyla erisilen
miisteri kitlesidir. Instagram Iletisim Kitlesi, Instagram reklamlariyla erisilen miisteri kitlesidir.
Birinci Ozel Hedef Kitlesi, marka bilinirligi icin kisa siiren ve marka igeren reklamlar ile uzun
siiren erisim reklamlarinin sunulacagi miisteri kitlesidir. Ikinci Ozel Hedef Kitlesi, siirekli ve
kampanyali trafik reklamlar1 ile ilgi ¢ekici etkilesim reklamlarinin sunuldugu miisteri kitlesidir.
Ucgiincii Ozel Hedef Kitlesi, doniisiim reklamlarmin siirekli olarak gosterilecegi miisteri

kitlesini ifade etmektedir.
2.3.3. Ag Trafigi

Dijital pazarlamada miisterilerin web sitelerini ararken ve erisirken ortaya koymus
olduklar trafik bilgileri, miisteriler adina degerli i¢goriiler barindirmaktadir (Wymbs, 2011).
Miisteriler girmis olduklar1 web sitelerine organik arama, 6demeli reklam ya da baska sitelerde
yer alan web referanslariyla yonlendirmeli olarak firmalarin sitelerine erisim
saglayabilmektedir (Filippou vd., 2024). Ayrica kullanicilarin ziyaret ettikleri web sitelerinde
ve sosyal medya sayfalarinda ne kadar vakit gegirdikleri, hangi sitelere yonlendirildikleri, sayfa
icerisindeki hangi butonlara tikladiklari, sayfanin hangi kisminda fare aktivitelerinde
bulunduklari, ne kadar siire ¢cevrim i¢i kaldiklar1 ve kag kullaniciyla etkilesim sagladiklar1 gibi
birgok bilgiyi ag trafigi sayesinde isletmelere veri olarak aktarmaktadir (Sood, 2022). Dijital
pazarlama kapsaminda ag trafigi bir anlamda isletme veya markaya dair bir web ortamin
ziyaret eden potansiyel misterileri dontistiirme, bu miisterilerle iliski kurma ve kurulan iligkiyi
hem isletmenin hem de misterinin lehinde karli kilmayr saglayacak temel bilgiyi

olusturmaktadir (Wilson, 2005).
2.3.3. Dijital Miisteri Etkilesimi ve Reklamlar

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin giinlilk hayatin vazgegilmez
unsurlarindan biri haline gelmesi internetin firmalarin tiiketicilere ulagsmasi i¢in etkin bir yol
olarak kullanilmasini saglamistir (Eru vd., 2018). Internetin mobil hale gelmesi ve mobil telefon
kullanicilarinin ¢ok biiyiik bir kisminin akilli telefonlara sahip olmasi (Celik vd., 2024),

bireylerin internet erisimini kolaylastirmistir. Bu durumlar mobil teknolojiler ve internet

75
Economics Business and Organization Research




kanaliyla tiiketicilerin bir tiir dijital yolculuga ¢ikmalari olarak betimlenmektedir (Cam, 2024).
Tiiketicilerin dijital yolculugu, bir tiikketicinin satin alma gibi belirli bir sonuca ulasmadan 6nce
bir marka ile yasadig1 etkilesimler veya temas noktalart dizisidir (Hamilton ve Price, 2019).
Miisteri yolculugunun dogru anlasilmasi, firmalar agisindan onlarla kurulacak etkilesimin
niteligini artirabilmektedir (Lo Presti vd., 2020). Ayrica miisterilerle kurulacak etkilesimin
hangi kanal yapilariyla kurulacagi ve bu kanallardan hangi unsurlarin miisteriyle iletisim
maksadiyla kullanilacagi, onlarla kurulan etkilesimi firmalar nezdinde karli hale getirmenin asli
kosullarindan biridir (Barwitz ve Maas, 2018). Dolayistyla mevcut ¢alisma kapsaminda da
onerilen huni ekseninde planlanacak reklamlarin belli bash amaclar1 gdozetmesi gerekmektedir.
Mevcut ¢alismada sunulan reklam hunisine dahil edilecek reklamlar birtakim amaglara hizmet

etmektedir.

Marka Bilinirligi Reklamlari, dijital pazarlamanin hem akademisyenler hem de pazarlama
profesyonelleri nezdinde bilinen temel amaglarindan biri marka bilinirligini saglamaktir
(Sheeraz vd., 2023). Bircok firma sosyal medya ve dijital reklamlar tiiketicilerin markalari
hakkinda imaj (Eldesouky, 2018) ve bilinirlik (Tritama ve Tarigan, 2016) sahibi olmasin1
saglamak adina kullanmaktadir. Bu reklam tiirleri dijital kanallar yoluyla erisilen tiiketicilerin
isletmeye kazandirilmasinda ve kazandirilan miisterilerle iliski kurulmasinda Onciiliik
etmektedir (Tan vd., 2021). Ayrica miisteriler ¢esitli kanallardan yararlanarak hem dijital {iriin
ve hizmetler hem de bunlar1 sunan markalar hakkinda bilgi toplamakta ve dijital yolculuklarina

yon vermektedir (Filippou vd., 2024).

Trafik Olusturma Reklamlari, dijital pazarlama klasik pazarlama ¢abalarini doniistiiriicti
bir etki olusturmakta ve bu etkiyi gergeklestirebilecek yenilik¢i araclar ortaya koymaktadir
(Spencer ve Giles, 2001). Bu cabalardan biri olan ag trafigi, cesitli bliyiikliikteki isletmelerin
yararlanabilecegi bir pazarlama argiimani haline gelmistir (Quinton ve Khan, 2009). Ag trafigi
olusturmay1 hedefleyen reklamlar; reklam yayincilarinin, reklam verenlerin ve satis amaglt
ortaklik kuran taraflarin aglarmin bir arada web trafigi olusturmak ic¢in kullanilmasina
dayanmaktadir (Gabryel vd., 2022). Bu trafik oOzellestirilmis pazarlama amaglar icin
kullanilabilir spesifik bir grup olusturmakta ve hem reel hem de potansiyel miisterilerin satin

alma davraniglari lizerinde etkili olabilmektedir (Filippou vd., 2024).

Etkilesim Reklamlari, gerek sosyal medya ve reklam verilen platformlar gerekse

kurumsal web siteleri araciligiyla yayimlanan reklamlardir (Sharma ve Baoku, 2013) ve
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amaclari markalarin hedef Kkitleleriyle etkilesim saglayabilmeleridir (Macias, 2003). Bu
reklamlar etkilesim yaratirken Web 2.0 temelinde sekillenen yeki alanlart ayrilmig
kullanicilardan ve sosyal iletisimin giliclinden faydalanmaktadir (Sharma ve Baoku, 2013).
Ayrica reklamlarla saglanan etkilesim sayesinde firma yonelimli bir igerigin miisteriye
iletilmesi, satin almanin tesvik edilmesi, miisteri tutumlarinin sekillendirilmesi, miisterilerden

tepki alinmasi ve onlarin elde tutulabilmesi miimkiin olmaktadir (Cartellieri vd., 1997).

Kampanya Reklamlari, dijital pazarlamada miisteriler i¢in deger yaratmanin ve bu degeri
miisterilerle paylasmanin yollarindan biridir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022: 20). Internet,
zaman i¢inde baslica marka iletisimi kanalina déniismiis ve reklam kampanyalarinin problemsiz
bir bigimde tiiketiciye aktarilacagi bir ortam haline gelmistir (Rzemieniak, 2015). Bu ortam
karsilikli anlik iletisim ve etkilesim imkanmin da verdigi giicle reklam kampanyalarinin
Ol¢limiine de olanak tanimaktadir (Chan vd., 2010). Dolayisiyla dijital kampanya reklamlari
hem tiiketiciye anlik firsatlarin sunulmasinda hem de tiiketici doniislerinin ve bu doniislerinin
pazarlama agisindan niteliginin (hiz, geri bildirim, vs.) Ol¢iilmesinde yardimci olmaktadir
(Wang vd., 2014). Ayrica kampanya reklamlarinin miisteriler iizerinde etki yaratmasi igin
kullanict yonlii icerikler barindirmasi ve satin alma yoniinde nedenler sunmasi gerekmektedir

(de Haan vd., 2016).

Dénitistim Reklamlari, dijital pazarlamanin fiziki pazarlamayla ortak paydalarindan biri
dontstiiriicli pazarlamadir ve dijital reklamlarin amaglarindan biri dijital erisim saglanan
tiiketicilerin firmay1 tercih etme yonlii bir karar doniisiimii gerceklestirmelerini saglamaktir
(Syaputra ve Hasbi, 2024). Dijital pazarlamada miisterilerin aligveris etkinliklerinin ve ge¢mis
satin alma davranislarinin 6lgiilebiliyor olmasi, onlarin yeni bir iiriin ya da marka hakkinda fikir
ve goriislerini doniistirmede kullanilabilecek bir argiiman niteligindedir (de Haan vd., 2016; Li
ve Kannan, 2014). Bu arglimanin donstiiriicti etkisi sayesinde firmalar sahip olduklar1 ag

trafigini de artirabilmektedir (Seiler ve Yao, 2017).

Tekrar Pazarlama Reklamlari, gecmiste belirli bir iirline ¢ok 6zel bir ilgi gostermis olan
kullanicilar1 hedeflemek i¢in reklam verenler tarafindan kullanilan bir pazarlama iletisimi
mekanizmasidir (Bhattacharya, 2023). Yeniden pazarlama reklamlarinda reklam verenler,
spesifik bir gruptan gelen sinyalleri onlarin internet sitesini ziyaret etmelerini ya da {irlinlerinin
internetten satin alinmasini saglamak {izere kullanmaktadir (Liu vd., 2013). Marka bilinirligi

saglanmis olan bir {iriiniin, hayat seyri boyunca tekrardan pazarlama kampanyalarinin ve bu
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kampanyalar1 yayinlayacak reklamlarin olusturulmasi gerekmektedir (Subhadra vd., 2018). Bu
sayede isletmeler icin degerli miisterilere yeniden ulasilmast ve onlar1 hedefleyecek

Ozellestirilmis pazarlama ¢abalarinin gelistirilmesi miimkiin olabilmektedir (Zhu vd., 2017: 34).

Yukarida bahsedilen reklamlar ayni zamanda reklam hunisinin genel kitleden 6zellikli
sadik kitle ¢gikarmasinin bir yolu olarak da goriilebilir. S6yle ki; bir markanin web sitesinde bir
trafik olusturabilmesinin 6n kosulu sunulan markaya dair bir bilinirlik saglanmasidir (Jansen
vd., 2007). Nitekim bilinirligi saglanan bir {iriin ya da markanin bulundugu siteler miisteriyle
etkilesimin kuruldugunun gostergesidir (Celestin vd., 2024). Kurulan etkilesim ayni1 zamanda
reklamlar araciligiyla uygulanacak kampanyalara dair miisteri tepkilerinin ol¢iilmesine ve
boylece spesifik reklam amaglarinin belirlenmesine olanak tanimaktadir (EI-Hajj ve Pavlova,
2024). Bu kampanyalar sayesinde miisterilerin aligveris yapma ve iliski kurma potansiyelleri
degistirilebilmektedir (Li, 2024; Waghmare vd., 2024). Bu doOniisiim siirecinin
tamamlanamadigi ve spesifik miisteri gruplarina erisilemedigi durumlarda ise siirecin
etkinligini saglamak adina uygulanabilir bir alternatifin yeniden pazarlama reklamlar1 oldugu

diisiiniilmektedir (Kumar vd., 2024).
3. ONERILEN REKLAM HUNISI YAKLASIMI

Mevcut c¢aligma, Facebook ve Instagram temelinde gercek bir isletmenin dijital
doniisiimiine yonelik bir reklam hunisi 6nerisi sunmakta ayrica huninin web sitesi ve Google
reklamlariyla birlestirilmesine yonelik bir c¢erceve sunmaktadir. Kavramsal cergevede on

bilgileri sunulan dijital pazarlama hunisine yonelik ¢ergeve asagida verilmistir:
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Sekil 1. Onerilen Dijital Pazarlama Hunisi
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incelendiginde Google Ads yardimiyla olusturulan anahtar kelimelerin
kullanildig1 web sitesinin bulunurlugunu artiracak organik bir anahtar kelime calismasinin
onerildigi, web sitesinde yaratilan trafik sayesinde ziyaretcilerin gezinti yapmasi ve sunulan
ankete katilim saglamalariyla bir etkilesim ortaminin yaratilmasinin planlandig: goriilmektedir.
Bu baglamda gezinti yapan miisterilerin steakhouse tarafindan magazada ve paket serviste
miisterilere sunulacak iiriinlere yonelik kampanya veya kupon igeren ilgi ¢ekici reklamlara
yonlendirilmesi 6n goriilmiistiir. Firmanin web sitesi igerisindeki ankete katilan kitlenin ise

tekrar pazarlama reklamlarina ihtiyag duymayacagi ve dirlin ilgilenimi yiiksek olan

miisterilerden olusacagi 6n goriilmektedir.

Uriin ilgilenimi yaratacak ikinci kitlenin Facebook ve Instagram kitlesinden gelecegi
varsayllmaktadir. Bu kitleye her iki platform 6zelinde marka bilinirligi (kisa siiren ve markaya
vurgu yapan) ve erisim (uzun siiren) reklamlarmin uygulanmasit 6n goriilmiistiir. Her iki
platformda sunulan farkli amagli videolar: izleyen kitlenin toplamindan Birinci Ozel Hedef
Kitle’ye erisilebilecegi diistiniilmektedir. Bahsedilen 6zel hedef kitlesine trafik ve etkilesim
amacli olmak tizere iki farkli reklam tiiriiniin uygulanmasiyla iki yeni farkli hedef grubun ortaya

cikacagi 6n goriilmektedir. Bu gruplardan trafik reklami uygulanan gruba statik gorsel ve video
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icerigi olmak tiizere iki farkli reklamin uygulanmasi planlanmaktadir. Etkilesim reklami
uygulanan gruba ise yine statik gorsel ve video seklinde reklamin uygulanmasi diisiiniilmiis,
buna karsin reklamlarin trafik yaratacak 6zellikte degil yogun ilgilenim olusturacak 6zellikte
olmasinin gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Boylelikle Tkinci Ozel Hedef Kitle’ye erisilebilecegi 6n

gorilmektedir.

30 giin boyunca Ikinci Ozel Hedef Kitle’ye yoneltilecek reklamlarin siirekli gosterilecek
doniisiim reklamlarina evrilmesiyle firmayla etkilesime gecen kisilerden Ugiincii Ozel Hedef
Kitlesi’nin olusturulmasinin miimkiin olacag diisiiniilmiistiir. Bu grup iiriine yonelik ilgi ¢ekici
kampanyalarin (kuponlarin, c¢ekilislerin, vs.) yonlendirilebilecegi yiiksek ilgilenimli ve
ozellestirilmis miisteri kitlesidir ve tekrar pazarlama reklamina ¢ikilmasini gerektirmeyecek
sekilde marka bilinirligi ve satin alma istekliligi yiiksek bir gruptan olusacagi varsayilmaktadir.
Bu {i¢ grup disinda sadece ziyaret¢i olmaya devam eden ve dijital etkilesime girmeyen
miisterilere ise hatirlatic1 ve bilgilendirici reklamlarin yani sira tekrar pazarlama reklamlarinin
belirli bir Oriintiide uygulanmasinin gerekecegi on goriilmektedir. Boylelikle elde edilen
spesifik kitleye yonelik bir tiir zamandan bagimsiz pazarlama otomasyonu olusturulabilmek
(Williams, 2016: 6-9) ve diizenli araliklarla yapilan reklamlarla bu kitleyle karsilikli iliskileri
kurmak ve siirdiirebilmek (Williams, 2016: 14) miimkiin olabilecektir. Bu sayede Sapian ve
Vyshnevska (2019) tarafindan dile getirilen pazarlama c¢abalarinin uygulandigi genel bir

gruptan sadik bir miisteri grubuna erisilmesi miimkiin olabilecektir.
4. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada bir steakhouse isletmesinin dijital ortamdaki varligin1 gii¢clendirecek bir
reklam hunisi yaklasim 6rnegi sunulmustur. Standart pazarlama prosediirlerinin uygulamaya
dontik olmayan yapisi, dogrudan uygulama ve sonu¢ odakli pazarlama yaklasimlarini
benimseyen dijital pazarlama aktiviteleri igin yetersiz kalmaktadir. Ayrica dijital pazarlamanin
hiyerarsik yap1 gerektirmeyen cevik dogasi, ortaya konulacak pazarlama g¢abalarinin daha
spesifik ve isletme 6zelinde sekillenmesini gerekli kilmaktadir. Yeme-igme sektoriinde sosyal
medyanin 6zendirici etkisinin baskin olmasi, 6zellikle Intagram ve Facebook gibi platformlarin
miisteriyi cezbedecek ve istahlandiracak iceriklerin olusturulmasinda bu mecranin kullaniminin
yolunu agmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin, 6zellikle de fiziksel varliklartyla 6n planda
olan steakhouse igletmelerinin bir gekliyle dijitale adim atmasini1 saglayacak belirgin bir yol

haritasina sahip olmasi, bu calismanin literatiire belirgin bir katki saglamasinin baglica
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sebebidir. Dolayisiyla calisma, iilkemizde giderek miisteri kitlesi artan steakhouse

isletmelerinin dijitallesme siirecine yonelik bir alternatif olusturmaktadir.

Sosyal medya reklamlar: ile steakhouse tercih ve tiiketim niyetleri iizerine yapilan
birtakim ¢alismalar bulunsa da (Holmgreen, 2021; Mkumbo ve Mbise, 2022), mevcut
caligmada Gnerilene benzer bir dijital gergeve ¢izen ve yol haritasi sunan herhangi bir calismaya
rastlanilamamistir. Calisma kapsaminda sunulan huni yaklasiminin gelistirilmesinde bilimsel
bir yontem iizerine kurulmus akademik bir cerceveyle destekleyecek sekilde aktiiel bir
isletmenin dijital varligin1 hizli olusturacak bir ¢ergeve ilizerine odaklanilmistir. Ayrica gergeve
hazirlanmadan once steakhouse isletmesi olarak faaliyet gosteren yerli ve yabanci pek ¢ok
isletmenin sosyal medya sayfalari incelenmis, miisterilere sunulan sosyal medya reklamlarinin
hizli marka bilinirligi ve anlik etkilesim alma iizerine odaklandig1 goriilmiistiir. Bu durum
calismanin geleneksel ve dijital pazarlama teorileri yerine halihazirda var olan bir fiziki
girisimin dijital marka bilinirligine katki sunabilecek niteliginin olduguna isaret etmektedir. Bu
anlamda mevcut ¢alismanin kabul ettigi varsayimlar, sosyal medya fiziki isletmelerin marka
bilinirligi saglamasindaki 6neminden bahsedilen ¢alismalarla paralellik gostermektedir (Bija ve

Balas, 2014; Bilgin, 2018; Hutter vd., 2013; Pesonen ve Aho, 2017; Tritama ve Tarigan, 2016).

Mevcut calismanin bir model Onerisi sunmasi ve uygulama igeren bir calisma
olmamasindan 6tiirii, calismada sosyal medya reklamlarinin steakhouse isletmeleri tizerindeki
etkisi tizerine herhangi bir bulgu sunulmamistir. Yapilan literatiir incelemesi, spesifik olarak
steakhouse igletmeleri lizerine odaklanacak reklam stratejileri ile reelde uygulanan reklamlarin
etkilerine yonelik mevcut bir literatiir boslugunun bulundugunu ortaya koymustur. Ayrica
klasik pazarlama yaklasimlarini dogrudan dijitale uygulama yoniinde faydali ¢aligmalarin
yapilabilecegi diisliniilse de bunun dijital pazarlamanin tiim alanlarinda dogrudan
uygulanamayabilecegi de asikardir. Dolayisiyla bu alanda yapilacak g¢aligmalarin mevcut
boslugu dolduracak ve uygulama ile literatiir arasindaki baglant1 zayifligini ortadan kaldirmay1
hedefleyecek nitelikte olmasi gerektigi calisma kapsaminda sunulan bir 6neridir. Bu noktada
mevcut ¢alismanin literatiirden ziyade uygulamaya daha doniik yapida oldugunu sdylemek
miimkiindiir ve bunun muhtemel bir sebebi olarak dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan daha hizli bir gelisim sansi bulabilmis olmasidir. Buradaki boslugu kapatmada
bazi tezlerin yazildig1 da literatiir taramasinda goriilmiistiir (Lopez Votta, 2021; Pesonen ve

Aho, 2017).
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Calismada var olan bir kisit, dijital pazarlama reklam hunisinin gergeklestirilmesi igin
gereken biitcenin kapsam disinda birakilmis olmasidir ki bu kisit, ayn1 zamanda fiziksel
isletmelerin, 6zellikle de steakhouse isletmelerinin dijital doniisiimiinii saglayacak reklam
kampanyalarinin  biit¢elenmesini  hedefleyecek bir gelecek ¢alismasinin  gerekliligini
belirginlestirmektedir. Dolayisiyla gelecekte steakhouse isletmelerinin dijital doniisiimiinii ve
reklam kampanyalarini biitce agisindan inceleyecek devam caligmalarinin da ilgili literatiire
katki sunacagi diistiniilmektedir. Bir diger kisit reklam ¢ergevesinin yeme-igme sektoriindeki
tek bir firma tipiyle sinirlandirilmasidir. Ileri arastirmalarda farkli sektdrlerden fiziksel

firmalara yonelik 6zellestirilmis reklam hunilerinin gelistirilebilecegi diistintilmektedir.

Bu calismada sunulan gergeve; I¢ Anadolu Bélgesi’nde faaliyet gosteren, franchise
vermeyi diisiinen ve var oldugu yerel kiiltiire ithal bir yeme-i¢gme kiiltiiriinii benimsetmeye
calisan yenilik¢i bir isletmede uygulanmak {izere ¢izilmistir. Dolayisiyla bu arastirmaya olan
huni gergek bir steakhouse isletmesinde uygulamaya konulacaktir. Halihazirda var olan bir
isletme i¢in 6n goriilmiis olan bu ¢ergevenin heniiz uygulanmamis olmasi ve uygulamaya dair
sonuclarin elde edilmemis olmasi ¢alismaya dair bir diger kisiti olusturmaktadir. Bu kisit,
mevcut calismada Onerilen yaklagimin belirli bir zaman dilimini gozeterek reel isletme
ortaminda uygulanmasini ve steakhouse isletmesinin dijital ortamdaki etkilesiminde yasanan
degisimi tespit etmesini konu edinecek bir devam arastirmasinin planlanmasini
gerektirmektedir. Bunun disinda ileride yapilacak c¢alismalarin farkli reklam tiirlerinin
bilesimini ifade edebilecek huni yaklasimlar1 gelistirmeleri de arastirma kapsaminda sunulan
bir diger oOneridir. Ayrica uygulamaya doniikk bir dijital pazarlama c¢alismasi olarak
degerlendirilebilecek mevcut ¢alismanin sonuglari dijital dontisiime ugramasi planlanan ve yeni
bir yerli marka olan steakhouse isletmesi ile paylasiimistir. Bu tarz arastirmalarin sayisinin
artmastyla dijital pazarlama ve reklam teorileriyle pratik uygulamalar arasindaki boslugun
giderilebilecegi, boylelikle mevcut ¢alisma ile bu dogrultuda yapilacak devam g¢alismalariin
dijital pazarlama konularinda arastirma yapacak mesleki profesyonellere ve akademisyenlere

katki sunabilecegi diisiiniilmektedir.
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Katki Oram Beyani: Yazar ¢alismay1 tek basina gergeklestirmistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigimi deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiiksekogretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayn Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.

Bu makale benzerlik tespit yazilimlariyla taranmugtir.
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