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1| GIRIS

Kotler tarafindan,

insanlarin  ve
ihtiyaclarinin karli bir sekilde tanimlanmasi ve

ABSTRACT

The rapid development of social networks and technology has led to major
changes in the way businesses communicate with consumers. Internet and
digital marketing have become important factors in campaigns to attract and
retain customers. Digital marketing involves all marketing efforts made through
an electronic device or the Internet. Digital marketing makes significant
differences in the marketing of products / services and advertising activities
compared to traditional methods, and also strengthens the key player role to
enhance a strong corporate image and customer satisfaction. The adoption of
digital marketing is critical for small businesses to reach customers at more
competitive costs in tough competitive conditions in the markets, and to
compete with competitors and larger businesses. The purpose of this article is
to create a broad conceptual framework related to digital marketing. It is also to
create a guide for business managers about digital marketing strategies, digital
marketing channels and digital marketing advantages.

OZET

Sosyal aglarin ve teknolojinin hizla gelismesi, isletmelerin tiiketicilerle iletisim
kurma bicimlerinde biiyiik degisikliklere gitmesine neden olmustur. internet ve
dijital pazarlama, miisterileri cezbetmek ve elde tutmak icin kampanyalarda
onemli faktorler haline gelmistir. Dijital pazarlama bir elektronik cihaz veya
internet araciligiyla yapilan tim pazarlama cabalarini igermektedir. Dijital
pazarlama, triin/hizmetlerin pazarlanmasinda ve reklam faaliyetlerinde,
geleneksel yontemlere gore dnemli farklar yaratmaktadir ve ayrica gii¢li bir
kurumsal imaj ve miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in kilit oyuncu rolint
glclendirmektedir. Dijital pazarlamanin benimsenmesi, 06zellikle kii¢lik
isletmelerin pazarlardaki zorlu rekabet sartlarinda daha uygun maliyetlerle
misterilere ulasmasi, rakipleriyle ve daha biiyiik isletmelerle rekabet etmesi
icin kritiktir. Bu makalenin amaci, dijital pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal
cerceve olusturmaktir. Ayrica isletme yoneticilerine dijital pazarlama
stratejileri, dijital pazarlama kanallar: ve dijital pazarlama avantajlariyla ilgili
bir rehber olusturmaktir.
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karsilanmasi  olarak  tanimlanan  geleneksel
pazarlama, isletmelerin miisteriler i¢in deger ve refah
yarattifi bir alisverisi olusturur. Ancak, diinya
¢apinda pazarlama son yillarda hizla geliserek,

toplumun
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kullanilan yaklasim, teknik ve araglari
cesitlendirmistir. internet, 21. yiizyilin basinda
goriilen kiiltiirel, ekonomik ve sosyal degisimleri en
¢ok etkileyen faktordir ve tiiketiciler, ticari
faaliyetlerin odak noktasi ve internet stratejilerinin
hedefidir (Lopez Garcia vd., 2019: 1). Internet,
pazarlar ve isletmeler arasindaki artan boslugun ana
itici giiclerinden ve pazarlama icin en biyik
zorluklardan biridir. Dijital pazarlama, isletmelerin
diinya ¢capinda miisteriler ve toplumlar ile yonetim ve
iletisim kurma bicimini degistirmistir. Pazarlama
alaninda var olan zorluklarla yiizlesmek icin anahtar
ve gerekli bir ara¢ haline gelmistir (Diez Martin vd.,,
2019: 1).

Dijital pazarlama terimi, zaman icinde dijital kanallar
kullanarak {rin ve hizmetlerin pazarlanmasini
tanimlayan bir spesifik terimden, miisteri edinmek ve
miisteri tercihleri olusturmak, markalar1 tanitmak,
miisterileri elde tutmak ve satislar1 artirmak igin
dijital teknolojileri kullanma siirecini tanimlayan bir
semsiye terime doniismistiir. Dijital pazarlama,
misteriler ve diger paydaslar icin deger yaratma,
iletisim kurma ve deger verme konusunda dijital
teknolojiler tarafindan Kkolaylastirilan faaliyetler,
kurumlar ve siiregler olarak gorilebilir. Daha
kapsayict bir bakis acisiyla, isletmelerin tiim
paydaslara ortak deger yaratmak, sunmak, iletisim
kurmak ve siirdiirmek i¢in miisteriler ve ortaklarla
ishirligi yaptig1 uyarlanabilir, teknoloji etkin bir
strectir (Kannan ve Li, 2017: 23).

Dijital pazarlama, tiiketicilerin ve isletmelerin irtin
ve hizmetlerini tanitmak veya pazarlamak i¢in dijital
kanallarin kullanilmasidir. Bir¢ok kurulus geleneksel
ve dijital pazarlama kanallarinin bir kombinasyonunu
kullanir, ancak dijital pazarlama, diger geleneksel
pazarlama kanallarina kiyasla, yatirim getirileri dahil
olmak tizere bir¢cok yoni daha dogru bir sekilde
hedeflemelerine ve izlemelerine izin verdigi i¢in
pazarlamacilar arasinda daha popiilerdir. Dijital
pazarlama, TV, Radyo, SMS gibi internet dis1 kanallar
araciligiyla yapilabilecegi gibi, sosyal medya, e-posta
ve banner reklamlar gibi internet kanallari iizerinden
de yapilabilir. Markalarin zorlugu, tim bu cihazlar
araciligiyla gercek zamanli olarak miisterilerle
baglanti kurmak ve sosyal medyada, goriintili
reklamcilikta ve e-ticarette ¢alisan kampanyalar
olusturmaktir (Raja, 2020: 495; Khanna, 2020: 6894).

Dijital pazarlamanin gelisimi her ne kadar 1971'de
Ray Tomlinson’'un misterileri icin ilk e-posta
gondermesine kadar uzansa da (Desai, 2019: 196),
bir kavram olarak dijital pazarlama ilk olarak
1990'larda, miisterilere reklam vermek amach
kullanilmistir. Ancak, 2000’lerde mobil ve 2010’lu
yillarda sosyal medya teknolojilerinin ortaya
¢ikmasiyla birlikte konsept genislemistir. Kullanicilar
icin reklam odakli bir teknikten, onlarla etkilesime
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giren bir deneyim yaratma kavramina doniismiistir.
Dijital Pazarlama, pazarda rekabet edebilmek icin
onemli bir ara¢ haline gelmistir. (Fierro vd., 2017:
242; Behera vd., 2020: 1). Uriin gelistirme, liriin
olusturma, pazarlama iletisimi, alim satim, marka
yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi temel is
kararlari, dijital teknolojilerin uygulanmasi yoluyla
onemli gelismeler kaydetmistir (Behera vd., 2020: 1).

Literatiirde genel olarak dijital pazarlama, e-
pazarlama ve internet pazarlamasi gibi kavramlari
esanlamli olarak kullanilsa da dijital pazarlama
internet pazarlamasindan daha fazlasidir. Internet
sadece interaktif bir ortamdir. Dijital pazarlama,
fiziksel nesneler veya elektronik, yazilim, sensorler ve
ag baglantisi ile gomiilii nesneler ag1 ve bu nesnelerin
veri toplamasina ve paylasmasina olanak taniyan
nesnelerin interneti anlamina gelir. Bu nedenle, dijital
ve ag iletisim teknolojilerini, telefonlar1 ve
televizyonu iceren dijital pazarlama kapsayicidir
(Nair, 2016: 4).

Dijitallesme ve 0Ozellikle sosyal medya giinliik
rutinlerimizin  bir  pargast  haline  gelirken,
tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime
girdigi geleneksel yollari sekillendirmekte ve tiiketici
davranislarini farklilagtirmaktadir. Literatiir,
dijitallesmenin  kiiclik  isletmelerin  biiylimesi,
performansi ve rekabet edebilirligi ile olumlu etkisi
oldugunu gostermektedir. Dijital pazarlama ve sosyal
medya, kii¢lik isletmelere yeni miisteriler cekmek ve
mevcut miisterilere daha verimli bir sekilde ulasmak
icin firsatlar sunar. Ayrica, internet kullanimi
maliyetleri diisiirerek ve hem i¢ hem de dis iletisimi
kolaylagtirarak KOBI'lere fayda saglamaktadir. 1999
yilinda Bill Gates, Business At The Speed Of Thought
kitabinda, teknolojinin isleri nasil gelistirebilecegi ve
gelecekte isletmelerin dogasini nasil degistirecegine
dair fikrini dile getirmistir. Burada vurgulanan, bir
isletme Google’da yoksa, mevcut degildir ifadesi
internetin ve tiiketici davranislarinin énemine vurgu
yapmaktadir (Ivanov, 2019: 1; Taiminen ve
Karjaluoto, 2015: 2).

Bu makalenin amac, dijital pazarlamayla ilgili genis
bir kavramsal cergeve olusturmaktir. Ayrica isletme
yoneticilerine dijital pazarlama stratejileri, dijital
pazarlama  kanallarm1 ve  dijital pazarlama
avantajlariyla ilgili bir rehber olusturmaktir.

2| KAVRAMSAL CERGCEVE
2.1| Dijital Pazarlama

Geleneksel  pazarlama  teknikleri,  potansiyel
misterilerin kullanici olarak kabul edildigi yeni dijital
pazarlama tekniklerini icerecek sekilde gelismistir.
Bu kullanicilar, internet tizerinden {iriin/ hizmet satin
alan veya kullanan ve aym1 zamanda internet
araciliglyla markayla etkilesime giren icerikler
treterek de miisteri haline gelen Kkisilerdir.
Kiiresellesme, bilgi ve bilimin 6nemli bir rol oynadigi



stirekli degisimlere neden olmustur. Kotler, dijital
pazarlamayi, bir isletmenin internette {iriin ve
hizmetleri gelistirmek, tanitmak ve satmak icin
yaptig1 faaliyetler olarak tanimlar (Lopez Garcia vd.,
2019: 3-4).

Dijital pazarlama, dijital Dbilgi ve iletisim
teknolojilerini ve elektronik cihazlar1 kullanan
miusteriler ve is ortaklariyla etkilesime giren bir
pazarlamadir; daha genis anlamda dijital bilgi ve
iletisim  teknolojilerini  kullanarak  pazarlama
faaliyetleridir. Dijital pazarlama, miisterileri cekmek
ve elde tutmak i¢in dijital kanallar1 kullanan ve
internet pazarlamasinmi igeren mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi icin genel bir terimdir. Bu nedenle,
dijital pazarlamanin ileri bir internet pazarlamasi
konsepti oldugu ve sadece cevrimici teknolojileri
kullanmanin yan1 sira ¢evrimdisi miisterilerle
etkilesime girmesine, ihtiyaglarini kisisellestirmesine
izin verdigine dikkat edilmelidir. (Serohinavd., 2019:
36).

Dijital pazarlama, arama motoru optimizasyonu, e-
posta pazarlama, igerik pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi da dahil olmak iizere her tiirli cevrimici
pazarlama i¢in bir semsiye terimdir. Dijital
pazarlama, firmalarin misterileri ve ortaklan ile
birlikte calisarak tiim paydaslar icin ortak deger
yaratmak, iletisim kurmak, sunmak ve siirdiirmek
icin uyarlanabilir, teknoloji etkin bir siirectir. Dijital
pazarlama lizerine yapilan arastirmalar, internet
pazarlama yeteneklerini kullanan firmalarin, bilgi
belirsizliginin  azalmasi ve  uluslararasit ag
yeteneklerini gelistirme Kkapasitesinin artmasi
nedeniyle fayda saglayacagini gostermektedir. Ayrica,
dijital pazarlama arag¢larinin kullanilmasinin bir
isletmeye pazar paymni artirma ve rekabet giiciinii
artirma firsati da vermektedir (Kotane vd., 2019: 29-
30; Kannan ve Li, 2017: 23).

Dijital pazarlama, liriinlerin veya markalarin bir veya
daha fazla elektronik ortam aracilifiyla tamtimidir
(Nair, 2016: 3). Dijital pazarlama, bir elektronik cihaz
veya internet kullanan tiim pazarlama g¢abalarin
kapsar. isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerle
baglanti kurmak i¢in arama motorlari, sosyal medya,
e-posta ve web siteleri gibi dijital kanallar1 kullanir.
Buna ¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi veya
web pazarlamasi da denebilir. Dijital pazarlamanin
1990'lardan ve 2000'lerden beri gelismesi,
markalarin ve isletmelerin pazarlama i¢in teknolojiyi
kullanma seklini degistirmistir. Dijital platformlar
giderek pazarlama planlarina ve giinliik hayata daha
fazla dahil edildiginden ve insanlar fiziksel
magazalar1 ziyaret etmek yerine dijital cihazlan
kullanmay1 daha fazla tercih ettiginden, dijital
pazarlama kampanyalar1 daha yaygin ve verimli hale
gelmektedir (Desai, 2019: 196-197).

Dijital iletisim, dijital iletim teknolojisini kullanarak
isletmeler ve miusterileri arasinda dogrudan bir iligki
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kurmayr amaglamaktadir. Dijital pazarlama artik
internet baglantis1 gerektiren kanallarla smirh
kalmamakta, ¢ok daha 6tesine ge¢gmektedir. Dijital
teknolojiler, etkilesim, 6lciilebilirlik, miisteri katilimi,
ozellestirme, erisilebilirlik ve biiyilik bilgilendirici
kaynaklar1 ydnetme gibi benzersiz 06zellikleriyle
iletisim bakis acisini yeniden tanimlamaktadir.

Isletmeler, miisterilere gercek zamanli,
kisisellestirilmis hizmetler ve icerik sunmalarina izin
verdigi  icin  dijital pazarlama iletisimine
basvurmaktadir.  Dijital kanallar  araciligiyla

misterilerle etkilesimli ve hedefli iletisim, dijital
pazarlama iletisiminin merkezinde yer almaktadir
(Dahiya ve Gayatri, 2018: 73-74).

2.2 | Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama
Farklan

Geleneksel pazarlama en c¢ok taninan pazarlama
seklidir. Geleneksel pazarlama, internet veya dijital
medya kullanilmadan yapilan tanitimlar veya
reklamlardir. Buna reklam panolari, basili reklamlar,
TV reklamlari, gazete reklamlari, radyo ve telefonla
pazarlama dahildir. Dijital pazarlama, reklam alaninin
cogunu ele gecirmis olsa da, geleneksel pazarlama
hala dogru durumlarda ciddi sonuglara ulastirabilen
bir rakiptir. Diger yandan, dijital pazarlama,
tiiketicilere ulasmak icin dijital kanallar1 kullanan
tirtin veya hizmetlerin pazarlanmasidir. Isletmeler,
potansiyel miisterilerle baglant1 kurmak ic¢in igerik,
arama motoru optimizasyonu, e-postalar, iicretli
medya ve sosyal medya kullanir. Bazi karsilastirmalar
Tablo 1'de sunulmustur (Yasmin vd., 2015: 71;
https://online.wharton.upenn.edu/, 2020):

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin

Kargilagtirilmasi
Geleneksel pazarlama Dijital pazarlama

Basili medya (gazete ve dergi | Cevrimici reklamcilik, web

reklamlari, biiltenler,
brosiirler ve diger basih
materyaller) ; TV ve radyo
reklamlari, dogrudan posta
(elilanlar, kartpostallar,
kataloglar) ; tele- pazarlama
icerir

Geleneksel pazarlama
yontemleriyle yerel kitleye /
tiliketicilere ulasmak kolaydir

Geleneksel pazarlama daha
kisisel bir yaklasimdir;
pazarlamacilarin halki
bilgilendirmek veya
markalarinin adini tanitmak
icin kisisel iliskileri olmasi
kolaydir

Tanitim araglari tiiketicinin
etkilesimini icerecek kadar
esnek degildir

siteleri, sosyal aglar, e-posta
pazarlamasi, kisa mesaj, satis
ortaklig1 pazarlamas, icerik
pazarlama, Google reklamlari,
video pazarlama, SEO, PPC
vb. araglari icerir

Dijital pazarlama, diinyanin
her yerinden kiiresel olarak
hedef kitleye/tiiketicilere
ulasmay1 saglar

Dijital pazarlamada
pazarlamacilarin fiziksel
varligi zorunlu degildir ve
simirhh  sayida  tiiketiciye
kolayca ulasilmasini saglar

Tiiketicilere sosyal paylasim
siteleri, web siteleri vb. ile
irtin / hizmetlerle ilgili
gorislerini iletebilecekleri
geri bildirimlerini toplamak
icin farkh uygulamalar sunar



Basili yayin, radyo / TV
reklamlari vb. icerdiginden
pahalidir

Her sey cevrimici ve sosyal
web sitelerinin  kullanimi
licretsiz oldugu icin
geleneksel pazarlama
yonteminden daha az
maliyetlidir. Pazarlama
gereksinimine bagh olarak
isletme, isterse ucretli
reklamlari tercih edebilir.

Veriler ve bulgular ¢evrimigi
olarak  kaydedilmekte ve

isletmelerin anketlere ve
pazarin bulgularina

glivenmesi gerektiginden, saklanmaktadir, bu da
sonug analizi karmasiktir pazarlamacilarin  pazarlama
sonuglarini analiz etmesini

kolaylastirir

Online pazarlama veya dijital
pazarlama hizhi sonuglar verir
ve bu nedenle gercek zamanl

Geleneksel pazarlama
yontemleriyle, isletmenin
sonug alabilmesi i¢in

haftalarca veya aylarca pazarlama sonuglar1 elde
beklemesi gerekir. etmek kolaydir

Geleneksel pazarlama Dijital pazarlama gergek
yontemleri gercek zamanli zamanli  sonuglar  saglar.

sonuglar saglamadigindan,
pazarlama stratejisinin
hazirlanmasi pazarlama
sonuglarina bagl olarak
zaman alir

Boylece, strateji iyilestirme
¢ok Kkolaylasir ve pazarlama
ekibi, piyasa sonuglarina gore
pazar stratejilerini
degistirmeyi veya
giincellemeyi secebilir

iki yonlii iletisimi tesvik eder
ve boylece miisteriyi memnun
etmeye ve musterinin
dinlendigini ve hizmet
edildigini hissetmesini saglar
Google Analytics ve diger
aragclar, web sitesini ziyaret
eden kullanicilarin sayisi, ne
kadar stire kaldiklari,
reklamlarin kagim tikladigi,
kag satis yapildig: gibi bircok
noktay1 kaydeder. Boylece,
yatirim getirisi kolayca
oOlciilebilir

Pazarlama araglari oldukg¢a
kati oldugu i¢in tek yonli
iletisim igerir

Pazarlama kampanyanizin ne
kadar basarili oldugunu
6l¢mek oldukca zordur

Pahali ve zaman alici bir
surectir

Uriinleri veya hizmetleri
tanitmanin makul ve hizli
yoludur

7/24 satis miimkindir

Viral olabilme yetenegi vardir

7/24 satis miimkiin degildir
Viral olma yetenegi yoktur

Kaynak: Yasmin vd., 2015: 71-72;
https://www.educba.com/, 2020;
https://www.digitaldoughnut.com/, 2018;
https://organiksoft.com/, 2020)

2.3 | Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Dijital veya ¢evrimi¢i reklamcilik, 1994'teki
kurulusundan bu yana olaganiistii bir blyiime
gdstermis ve internet, glinlimiziin en hizli biyiiyen
reklam araci haline gelmistir. Reklam verenler,

reklamlarin1  yiiksek  trafikli web sitelerine
yerlestirmek  i¢cin  yliz  milyonlarca  dolar
harcamaktadir. Cevrimi¢i reklamciliktaki artis,

interneti iirlin/hizmet satin almak ve satmak icin
kullanan tiiketicilerin artisina karsilik gelmektedir.
Bu iriin aligverisi e-ticaret veya elektronik ticaret
olarak adlandirilir. Glinimiizde tiiketiciler, herhangi
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bir satin alma karar1 vermeden o6nce iriin bilgilerine
kolayca erisebilir ve hatta fikir alisverisinde
bulunabilirler. Sosyal aglar ve bloglar gibi kanallar,

tiiketicilerin goruslerini ve {riin incelemelerini
paylasacaklar1 genis bir kitleye erismesini
saglamistir. Tiiketicilerin sirket  tarafindan

olusturulan bilgilerden ziyade diger tiiketicilerin
goriislerine daha fazla giivenme egilimi vardir (Smith,
2011:491).

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak,
onlar1 miisterilere doniistiirmek ve korumak icin
dijital teknolojileri kullanan {iriin/ hizmetlerin
hedeflenen, olciilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi
icin temel bir terimdir ve amag, cesitli dijital
pazarlama teknikleriyle markalar1 tanitmak, tiiketici
tercihlerini sekillendirmek ve satislari artirmaktir
(Todor, 2016: 52). Hizli teknolojik gelismelerle dijital
pazarlama miisterilerin satin alma davranislarini
degistirmis ve bu durum tiiketicilere ¢esitli avantajlar
saglamistir (Bala ve Verma, 2018: 335-336) :

e Gilincel friin/hizmetler: Dijital pazarlama
teknolojileri, tiiketicilerin internete istedigi
zaman ve istedigi yerden baglanabilmesini
sagladigr icin, isletme bilgilerine giincel
ulasimina izin verir.

e Daha fazla katihm: Dijital pazarlama ile
tiiketiciler, isletmenin web sitesini ziyaret
edebilir, triinler/hizmetler hakkinda bilgileri
okuyabilir, ¢evrimici aligveris yapabilir ve geri
bildirimde bulunabilir.

e Uriinler/ hizmetler hakkinda net bilgiler:
Tiiketiciler dijital pazarlama yoluyla triinler/
hizmetler hakkinda net bilgiler alirlar. Internet,
miisterilerin glivenebilecegi ve satin alma karar1
verebilecegi kapsaml iirlin bilgileri saglar.

e Digerleriyle kolay karsilagtirma: Bir¢ok isletme
dijital pazarlama kullanarak iriinlerini veya
hizmetlerini tanitmaya calistig icin,
misterilerin farkh tedarikgiler tarafindan iriin
ve hizmetler arasinda maliyet ve zaman dostu
bir sekilde karsilastirma yapabilmesine olanak
tanir. Misterilerin iirlinler veya hizmetler
hakkinda bilgi edinmek icin bir dizi farkh
perakende satis magazasini ziyaret etmeleri
gerekmez.

e 7/24 alisveris: internet giin boyu hizmet verdigi
icin, miisterinin ¢evrimici olarak bir iiriin satin
almak istedigi zamana herhangi bir kisitlama
yoktur.

e Uriin veya hizmetlerin icerigini paylasma: Dijital
pazarlama, gorintileyenlere {riin  veya
hizmetlerin icerigini baskalariyla paylasma
sans1 verir. Dijital medyay1 kullanarak, iiriin/
hizmetlerin 6zellikleri hakkinda bilgi almak ve
baskalarina kolayca aktarmak miimkiindiir.

e Seffaf Fiyatlandirma: isletme, dijital pazarlama
kanali lizerinden {riin veya hizmet fiyatlarini
gosterir ve bu durum da, musteriler i¢in fiyatlari



cok acik ve seffaf hale getirir. isletmeler, fiyatlar
diizenli olarak degistirebilir veya 6zel olarak
fiyatlandirma yapabilir.

e Aninda Satin Alma: Geleneksel pazarlama ile
miisteriler 6nce reklami izler ve ardindan tiriin/
hizmetleri satin almak igin ilgili fiziksel
magazay1 bulurlar. Ancak, dijital pazarlama ile
miisteriler Girtinleri veya hizmetleri aninda satin
alabilirler.

Bununla birlikte dijital pazarlama yaparken bazi
dezavantajlardan da bahsetmek miimkiindir (Todor,
2016: 53):

e Telif hakki: Internet pazarlama kampanyalari bir
rakip tarafindan kolayca kopyalanabilir ve ticari
markalar veya logolar miisterileri dolandirmak
icin kullanilabilir.

e Yavas internet baglantilarinda zorluklar ortaya
cikabilir. Web siteleri ¢ok karmasik ise fazla
zaman alacagindan musteriler sikilabilir.

e E-ticaret, kullanicinin tiriini satin almadan once
dokunmasina izin vermez.

e Cogu kullanial elektronik 6deme yontemlerine
hala giivenmemekte ve bu nedenle c¢evrimici
alisveristen vazge¢cmektedir.

e Sanal promosyonlarla ilgili ¢ok sayida
sahtekarlik nedeniyle kullanicilarda giiven
eksikligi olusmakta, bu da isletmelerin imaj ve
itibarlarina zarar vermektedir.

e Uriiniin% 100 satin alindifim1 garanti etmeyen
teslimatta nakit Odeme sistemi: Bu bir
dezavantajdir ¢iinkii yanlis kimlige sahip
kullanicilarin, triinleri almak ve 6demek igin
gercek bir niyet olmadan c¢evrimigi siparis
verdikleri birgok durum vardir.

e internet pazarlamasi heniiz herkes tarafindan
benimsenmemistir. Bazi miisteriler, dijital
ortama hala giivenmemektedir.

e Internet pazarlamasi, biiyiikk 6lciide hatalara
meyilli olabilecek teknolojiye bagimlidir.

2.4 | Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlamanin bir isletmenin pazarlama
stratejisindeki rolii, sanayi firmalarinin toplam
pazarlama biitgelerinin %26’sin1 olusturan dijital
pazarlama faaliyetlerine artan yatirnmlar1 ile
kanitlandig1 gibi genislemektedir. Maliyet etkinligine
ve miisteri davramisindaki degisikliklere ek olarak
dijital pazarlamaya yapilan yatirimlar, sonuglarinin
geleneksel pazarlamaya kiyasla daha kolay 6lciilmesi
ile motive edilmektedir. Miisteriler dijital kanallar
araciliglyla isletmeler ile giderek daha fazla
etkilesime girdikce, pazarlamacilar bu etkilesimleri
izleme ve performanslarini 6l¢me ihtiyaci duymustur.
Bu sebeple isletmeler, Web kullanimini anlamak ve
optimize etmek icin internet verilerinin o6l¢climi,
toplanmasi, analizi ve raporlanmasi olarak
tanimlanan Web analitigini (WA) benimsemelidir.
WA verileri, ¢evrimici miisteri davranisini anlamak,
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dijital pazarlama uyaranlarima verdikleri yanitlari
o0lcmek ve isletmeye fayda saglayan misteri
davranisini tesvik eden dijital pazarlama 6gelerini/
eylemlerini optimize etmek i¢in kullanilir. (Jarvinen
ve Karjaluoto, 2015: 5).

Dijital pazarlama stratejilerine gegmeden 6nce, Sekil
1’de gosterilen isletmeler icin dijital bir pazarlama
stratejisi hazirlamanin 8 adimli siirecini incelemek
gerekir (https://www.digitalmarketer.com/, 2016):

1) Farkindalik: Bu adim, miisterinin isletmenin
farkina vardigt noktadir. Facebook reklamlari
farkindaligi artirmak i¢in miikemmel bir aractir.
Isletmenin farkindaligin artirmak icin
kullanabilecegi dijital pazarlama kanallari: Dijital
reklamcilik, arama pazarlamasi, igerik pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi.

2) Katihm: Bu, isletmenin potansiyel miisterilerle
iliski kurmaya, konusmaya basladigi adimdir. isletme,
bu adimda potansiyel miisterilerine eglence, bilgi
veya her ikisini birden saglayan igerikler sunmay1
secebilir. isletmenin etkilesimini ve katilimi arttirmak
icin kullamlabilecek dijital pazarlama kanallart: icerik
pazarlama, sosyal medya pazarlamacilii, e-posta
pazarlama.

3) Abonelik: Bu, isletmenin potansiyel miisterilerin
tekrar ziyaretlerini saglamak i¢in iletisim bilgilerini
aldign adimdir. Isletmenin daha fazla abonelik
saglamak icin kullanabilecegi dijital pazarlama
kanallar:: Icerik pazarlama, e-posta pazarlama, dijital
reklamcilik, dontlisiim orani optimizasyonu.

4) Doniistiirme: 3. adimda kazanilan abonelerin
katillmi devam ederse, s0z konusu aboneler
taahhiitlerini arttirmaya hazir olacaklardir. Bu adim
karhilikla ilgili degil, misteri edinmek veya
misterilerin taahhiit diizeyini arttirmakla ilgilidir.
Isletme doniistiimlerini iyilestirmek icin
kullanilabilecek dijital pazarlama kanallari: Dijital
reklamcilik, icerik pazarlama, e-posta pazarlama,
arama pazarlamasi.

5) Heyecan yaratma: Bu, isletmenin miisterilerinin
gerceklestirdigi islemde iyi bir deneyim yasadigina ve
satin alma heyecaninin giivene doniistiigiine emin
olmas1 gereken adimdir. Bu asama, isletme
pazarlamasinin miisterilerine, onlarla is yapmaktan
somut deger saglama ve bu degerin hemen keyfini
cikarma firsati vermesiyle ilgilidir. isletmenin bu
adimda kullanabilecegi dijital pazarlama kanallar1: E-
posta pazarlama, icerik pazarlama.

6) Yiikselme: By, isletmenin miisterileri daha sik satin
alma yapmaya ikna etmek i¢cin temel teklifler yaptig
adimdir. Miisteri bu temel teklifleri satin aldiktan
sonra, diger alakali teklifler sunulma asamasina
gecilebilir. Bu asama, zamanla birden fazla satin
almayi saglayacak bir merdivendir. ilk satislar karla
degil; potansiyel miisteriyi, miisteriye dontistiirmeyle
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ilgilidir. Boylece uzun ve karli misteri iliskisine Ote yandan, giiclii bir dijital pazarlama stratejisi,
baslanabilir. Ayrica, her zaman yeni bir miisteri isletmenin performansini arttirmaya, mevcut
edinmenin, mevcut bir miusteriye satis yapmaktan miisterileri korurken yenilerine de ulasmaya

daha pahali oldugunu unutulmamalidir. Bu adimda yardimci olmaktadir. Bu amagla kullanilabilecek 10
kullanilabilecek dijital pazarlama stratejileri: E-posta stratejiden bahsedilebilir

pazarlama, dijital reklamcilik, icerik pazarlama. (https://www.thebalancesmb.com/2018):

7) Avukat: Bu, sadik miisterilerini isletmeyi e Web tasarimina yatirim yapmak

savunmaya tesvik eden pazarlamanin yapildigi e Arama motoru pazarlamasi ve optimizasyonu
adimdir. Avukat, isletmenin markalar1 hakkinda kullanmak

olumlu Kkonusan ve pasif destekci olarak da
adlandinlan kisilerdir. Isletmenizi etkin bir sekilde
tanitmak zorunluluklar1 bulunmaz ancak
istendiginde olumlu yanit verirler. Daha fazla miisteri
edinmeye ve daha genis bir Kkitleyle
farkindalik/giivenilirlik ~ olusturmaya  yardimci
oldugu i¢in savunucu edinmek 6nemlidir. Bu adimda
kullanilabilecek dijital pazarlama kanallar1: Sosyal
medya pazarlamacilifl, e-posta pazarlama, arama
pazarlamasi. Bu konuda bir diger 6nemli nokta, etkili bir dijital
pazarlama stratejisi olustururken nelere dikkat
edilmesi gerektigidir
(https://digitalmarketinginstitute.com/, 2020):

Satis ortakligl ve ortak programlar kullanmak
Ko¢ veya danisman ile ¢calismak

E-posta pazarlamasi kullanmak

E-posta listesi olusturmak

Makaleler veya haberler paylasmak

Cevrimici basin biltenleri yazmak
Yarismalar diizenlemek ve hediyeler vermek
e Blog olusturmak

8) Tanitim: Bu, isletmeyle ilgili olumlu deneyim
yasayan misterilerin hikayelerini c¢evreleriyle
paylastig1 adimdir. Miisteri artik destekleyicisi olarak

markanin iriin/hizmetlerini etkin bir sekilde ¢ Dijital pazarlama bir nevi deneme yanilma
yaymaya baslar ve bu yoniiyle savunuculardan stirecidir. Bu nedenle, kesinlikle bir plan yapmak
farkhdir. Yeni Kkitle, isletmeyi tanidiklar: giivenilir bir gerekse de, SEO modellerini degistirme, yaklasan
kaynaktan duydugu icin miisteri olma olasiliklar trendler, icerik takvimi ve zaman cizelgesi, en iyi
yliksektir. Bu adimda kullanilabilecek dijital performans: gosteren kanallar, hangi KPI'lara
pazarlama kanali: E-posta pazarlama. odaklanilacagi gibi konularda esnek olmak

onemlidir. Basarili bir strateji her zaman biraz

~ diizeltmeye ihtiya¢ duyacaktir ve bu nedenle

L~ dikkatli ve siirekli izleme ve ayarlama yapilmasi
‘ “u gereKir.

Isletme, triin/hizmetlerini kimlerin ve neden

satin aldigini bilmiyorsa hig¢bir dijital pazarlama

stratejisi etkili olamayacaktir. Bununla birlikte,

misterilerin kiiltiirel, sosyal ve politik olarak

a = neyle ilgilendiklerini de derinlemesine incelemesi

ve c¢esitli demografik ozellikleri kesfetmesi

gerekir. Bu ylizden 6nemli demografik 6zelliklere

en uygun kanallar1 tanimlamali, kiiltiirel

P N ‘ 4

Sekil 1: Dijital Strateji Adimlari farkindalik olusturmali, triiniin kendisi yerine
eyleme yonelik deneyimlere ve sonuglara
Kaynak: https://www.digitalmarketer.com/, 2016 odaklanmali ve son derece ayrintili segmentasyon
Dijital pazarlama stratejisi, dijital pazarlama ve hedefleme icin iyi gelistirilmis otomasyon
hedeflerine ulagmak i¢in bir eylem planidir. Bir araglarim kullanmalidir.
bagka bakis agisiyla, dijital pazarlama stratejisi * Pazarlama ve irin gelistirmede, genellikle Grtin
olusturmak i¢in takip edilebilecek adimlar su sekilde ve karlara o kadar ¢ok vurgu yapilir ki bazen
ozetlenebilir (https://www.webfx.com/, 2020) : insanlar trinin yerine getirdigi ihtiyac1 gzden
kacirirlar. Asil 6nemli olan, kime ve neden
* Markay: tanimlamak pazarlama yaptiginizdir. Bu noktada, miisterilere
 Alckitleyi olusturmak tiriin/hizmetinize neden ihtiyag duyduklarin
e S.M.A.R.T. hedefler olusturmak (belirli, hatirlatmak da énemlidir.
ol¢ulebilir, ulasilabilir, gercekei ve zamaninda) e Potansiyel miisteri olusturmanmn birgok yolu
* Dijital pazarlama stratejilerini segmek vardir. Bunlardan biri de degerli yazili igerik
¢ Dijital pazarlama biit¢esinin belirlenmesi saglamak ve uygun sekilde dagitmaktir. Sik
e Beyin firtinasi yapmak araliklarla giincellenen bloglar ve makaleler
e Kampanyalari baslatmak donilisiim potansiyelinizi arttiracaktir.
e Sonuglari izlemek
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¢ Daha sonra kisilere dagitilabilecek veya 6zel bir
teklif olarak kullanilabilecek canli web
seminerleri de dahil olmak flizere yliz ylze
etkinlikler diizenlemeye Onciiliik edilmesi, alanda
yetkili gériinmeyi saglamaktadir.

Mobil cihazlar ve akill telefonlar giinliik yasamin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Bu ylizden
isletmelerin, Web sitelerini hem masaiisti
bilgisayarlar hem de akill telefonlar i¢in optimize
etmesi, tiklanabilir telefon numaralari ve adresler
kullanmasi, iletisim bilgilerinin bir harita
uygulamasina bagh oldugundan emin olmasi, hizl
yliklenen bir web sitesine sahip olmasi ve
reklamlar1 her zaman sosyal medya veya diger
mobil uyumlu platform tiirleri i¢in incelemesi ¢cok
onemlidir.

Isletmeler sosyal medyayr sadece igerik
yayinlamak igin degil, degerlerini ve misyonlarini
paylasmak icin de kullanmalidir. Bu sebeple, ister
markanin kendisiyle ilgili, ister yakin bir
nedenden dolayi, marka yayininin bir parcasi
olarak stlirekli o6grenme ve egitim sunmaly;
konusma diizeyinde icerik olusturmaly;
podcasting ve yazili roportajlari kullanmali; canli
videolar1 ve diger videolar1 web sitesinde
paylasmali ve reklamlara yerlestirmeli ve
isletmenin arkasindaki gercek kisileri gosteren
duygu temelli hikayeler anlatmalidir. Bunlar,
isletmenin daha cana yakin ve ulasilabilir
goriinmesini saglayarak giiven yaratilmasini
saglar.

Pazarlama plani gelistirilirken, temel performans
gostergelerini (KPI) dahil etmek ¢ok dnemlidir.
Hedefleri anlamak i¢in bir planin olmasi gerekir.
KPI'lar hakkinda bilgi veren metrikleri izlerken,
makyajli metriklerinden uzaklasilmasi yani, uzun
vadeli basarilarin kilit pargalar1 olmayan sayilara
dikkat edilmemesi; basariy1 6l¢gmek i¢cin KPI'larin
kullanilmasi; analiz etmek, anlamak, 6l¢gmek ve
daha sonra raporlamak igin stirekli araliklarin
ayarlanmasi ve bir sey c¢alismiyor gibi
gorlinliyorsa  kritik metriklerin nasil izole
edeceginin 6grenilmesi gerekir

Herhangi bir dijital pazarlama kampanyas1 veya
taktigi ile elde edilen sonug, yalnizca tiriinle degil,
temel amagla da uyumlu kalmalidir. isletmeler,

avantajlara odaklanmali, miisterinin gergek
ihtiyaclarin1  karsilamali ve neyi istedigini
anlamalidir.  Ayrica, sosyal egilimleri ve
demografik  bilgileri de analiz etmelidir.

Isletmenin en énemli isinin, miisteriyi takip etmek
oldugu da unutulmamalidir.

2.5 | Dijital Pazarlama Kanallar

Dijital pazarlama kanallari, iriin ve hizmetlerin
mense noktalarindan miisterilere belirli bir tedarik
zinciri araciigiyla dagitimini  koordine ederek
geleneksel pazarlama kanallarina ¢ok benzer sekilde
islev gormektedir. S6z konusu tedarik zinciri, biiyiik
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olciide (fiziksel tretimden tasarruf), irin ve
hizmetlerin 6ncelikle internet lizerinden cevrimici
dijital baglantilar yoluyla teslim edilmesini saglayan
ara¢ ve yontemlerden olusmaktadir. Bu nedenle,
dijital pazarlama kanallari, dijital aglar araciligiyla
tireticilerden tiiketicilere ayn1 anda deger yaratma,
gelistirme ve sunma yetenegine sahip internet
sistemlerini ifade eder. Baz1 durumlarda, tim deger
zinciri ~ islemi  tamamen  ¢evrimi¢i  olarak
gerceklesebilir (Key, 2017: 27).

Dijital pazarlama uygulamalarinin kullanim tiirii ve
firsatlarin genisligi acisindan gesitli seviyeleri vardir
(Serohina vd., 2019: 38)

e Giris Seviyesi: Cevrimici durum, posta kutusu,
sosyal medya sayfasi

o Gelismis seviye: Internet teknolojisi
yeteneklerinin gelismis 06zellikleri (¢evrimigi
siparis, mal ve hizmet lreticisi ile son tiiketici
arasindaki etkilesim)

e Yiikksek  diizeyde pazarlama otomasyonu:
Cogunlukla internette pazarlama faaliyetleri
saglayan modern dijital teknolojilerin kullanimi

Pazarlama endiistrisi, kamuoyu goriislerinde, medya
kullanim aliskanliklarinda ve yasam tarzinda
degisiklik gosteren ilk endiistrilerden biridir. Smart
Insights tarafindan son yillarda yapilan ¢alismalara
gore (Tablo 2), isletmelere sorulan, en biiyiik ticari
artist saglayacagini diistindiigiiniiz dijital pazarlama
teknikleri  nelerdir = sorusuna  gore, igerik
pazarlamanin en etkili pazarlama teknigi oldugu
gorillmistiir (Kotane vd., 2019: 30).



Tablo 2: En ¢ok Oy Alan Dijital Pazarlama Teknikleri
2017-2019 (%)

Dijital pazarlama teknigi 2017 2018 2019
Icerik pazarlama 203 20 15.1
Big Data 20.2 14 14.4
Yapay zeka ve makine - 14 15.1
O0grenimi

Pazarlama otomasyonu 10.3 9 14.8
Mobil pazarlama 9.2 9 5.9
Sosyal medya 8.8 10 6.8
pazarlamacilil

Dontlisiim orani 5.9 5 7
optimizasyonu ve web
sitesi deneyimini

gelistirme

Nesnelerin Interneti 5.4 3 3.4
pazarlama uygulamasi

Arama motoru 4.1 4 2.7
optimizasyonu (SEO)

Giyilebilir teknolojiler 3.4 2 1.3
Ucretli arama 3.3 2 2.2
pazarlamasi

Cevrimici Halkla iliskiler | 2.7 3 2.8
Topluluklar 2.6 3 3.2
Gorintiili reklamcilik 1.6 1 1.5
Ortaklik 1.5 2 1.8
Diger 1.9 1 1.7

Kaynak: Kotane vd.,2019: 30
2.5.1 | Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, arama motoruna diger
sayfalardan daha alakali goriinmesi icin optimize
edilmis sekilde bir web sayfasi olusturmak veya
degistirmek i¢in bir yontemdir. SEO, dogal veya
licretsiz (organik veya algoritmik) arama sonuglarina
gore bir web sitesinin/ web sayfasinin arama
motorlarindaki goériinirligiinii gelistirme stireci
olarak tanimlanir. Arama motorlarinin nasil ¢calistigi,
insanlarin ne aradifl, arama motorlarina yazilan
gercek arama terimleri ve hedefkitle tarafindan hangi
arama motorlarinin tercih edildigi SEO pazarlama
stratejisinde  dikkate almir. Arama, internet
kullanicilart i¢in en 6nemli etkinliklerden biridir.
Kullanicilarin ¢ogu diizenli olarak bilgi arar ve
internet trafiginin yarisindan fazlasi bir arama
motoruyla  baslar. SEO'nun  6nemi, arama
motorlarindan tek tek sitelere yonlendirilen trafik
hacmini artirmasi ve bdylece web sitesinin
goriniirligiinli ve gosterimini etkili bir sekilde
artirmak i¢in yararll bir yontem olmasidir. Ayrica,
genel site trafigine katkida bulunabilir ve miisterilerle
etkilesimi gelistirebilir (Shih vd., 2013: 529). Bir web
sitesi arama motoru sonu¢ sayfalarinda (SERP) ne
kadar yiiksekse, kullanicilarin siteyi ziyaret etme
olasilig1 o kadar fazladir (Moreno ve Martinez, 2013:

1).
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Reklam verenler i¢in, ¢ogu arama motoru, arama
sonuglar1 sayfasini organik ve sponsorlu kisimlara
ayirmistir. Sponsorlu baglantilar satmak genellikle
arama motorlari icin énemli hatta ¢ogu durumda tek
gelir akisidir. Sponsorlu baglantilar satin almanin
yani sira, bircok web sitesi ve reklam veren, arama
motorunun siralama algoritmasini etkileyerek
organik sonuglar listesinin en tepesine ulasmaya
calisir. Bir sitenin organik listedeki konumunu
gelistirmek icin yapabilecegi farkli eylemlerin
koleksiyonuna arama motoru optimizasyonu (SEO)
denir. Konum iyilestirilmesi, siteyi tiiketiciler icin
daha alakali hale getirerek veya yalnizca arama
motorunun kalite siralama siirecini etkileyen
tekniklere yatirim yaparak gerceklestirilebilir. SEO
teknikleri, beyaz sapka ve siyah sapka SEO olarak
ikiye ayrilabilir. Beyaz sapka SEO, site igerigini
iyilestirilmesi, boylece ziyaret¢i memnuniyetini
arttirilmasi ve sitenin daha alakali hale getirilmesidir.
Siyah sapka SEO ise bir sitenin kalitesini etkilemeden
arama sonuclar1 arasindaki siralamasini iyilestirir
(Berman ve Katona, 2013: 2).

2.5.2 | E-Posta Pazarlamasi

E-posta, liriin ve hizmetler hakkinda bilgi paylasmak,
onlar1 tanitmak, marka olusturmak, miisterileri web
sitelerine yonlendirmek, miisterileri uyarmak ve
siparislerin  durumunu anlatmak gibi c¢esitli
pazarlama amaglariyla  kullanilabilir.  E-posta
pazarlamasi, pazarlamanin bir parcasi olarak, site
trafigini ve satis destegini artirmak icin kullanilir. E-
posta pazarlamasi, ticari/ ticari olmayan mesajlarin,
alicilarin  ayrintili  bir listesine sirasiyla e-posta
adreslerine hedefli olarak gonderilmesidir. E-posta
pazarlamasinin bir araci olan biiltenler, elektronik
biilten olarak adlandirilabilir. Biiltenler, genellikle
kayitlh miisterilere diizenli olarak gonderilen e-
postalardir ve HTML bicimindedir. Ayrica, modern,
ucuz ve popiiler bir pazarlama aracidir (Merisavo ve
Raulas, 2004: 498-499; Hudak vd., 2017: 342-343).

E-posta pazarlamasi, o6zellikle miisterilerle daha
yakin iliskiler kurmak ve siirdiirmek isteyen
isletmeler i¢cin 6nemli bir pazarlama iletisimi aracidir.
Tanitim mesajlarin1 dagitmanin bir araci olarak e-
postanin yaygin olarak benimsenmesi, diisiik
kurulum ve dagitim maliyetlerinin, indirimler ve
kuponlar gibi promosyonlarin hedeflenen dagitimi ve
kigiilk/ orta  olgekli isletmeler tarafindan
karsilanabilirlik avantajlarina sahiptir. izin tabanl e-
postalar, istenmeyen e-postalar (spam) hakkinda
yaygin tliketici sikayetleri nedeniyle yaygin olarak
kullanilmaktadir. Cogu durumda, alici dogrudan e-
posta almak icin ac¢ik onay verir ve bazi iilkelerde bu
yasal bir gerekliliktir. (Ellis-Chadwick ve Doherty,
2012: 3-4).



2.5.3 | Arama Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi veya SEM olarak da
bilinen arama pazarlamasi, Google, Yahoo veya Bing
gibi arama motorlarinda siralamalarini  ve
gorinirliglini artirarak web sitelerini tanitan bir tiir
cevrimici pazarlama stratejisidir. SEM, internet
kullanicilarinin milyonlar arasinda dogru web sitesini
bulmasina yardimci olmak i¢in hem ticretli hem de
licretsiz (organik) taktikler kullanir. Ucretli arama
pazarlamasi taktikleri arasinda PPC (tiklama basina
o0deme) listeleri, icerige dayali reklamlar ve licretli
katilimlar bulunur. Arama motoru optimizasyonu,
anahtar kelime ayarlamalari ve icerik
optimizasyonunu da kapsayan arama pazarlamasinin
en Kkritik parcalarindan biridir. Bir web sitesindeki
belirli anahtar kelimelerin 6rneklerini analiz eden
ozel algoritmalara dayanir. Etkili bir SEO kampanyasi,
bir e-ticaret sitesini Google siralamasinda zirveye
yukselecek sekilde konumlandirabilir.
(https://www.marketing-schools.org/, 2012).

2.5.4 | igerik Pazarlamas:

Icerik pazarlamasi, karli miisteri eylemini tesvik
etmek amaciyla, agik¢a tanimlanmis ve anlasilmis bir
hedef kitleyi cekmek, elde etmek ve onlarla etkilesim
kurmak icin alakali ve degerli icerik olusturmak ve
dagitmak icin pazarlama ve is siirecidir. Icerik
pazarlamasi, kitlenin aradig1 igerigi, aradiklar1 her
yere sunmakla ilgilidir; olusturulan, derlenen ve
birlestirilmis icerigin etkili birlesimidir (Patrutiu
Baltes, 2015: 112).

Icerik pazarlama stratejisi her sirkete uyarlanabilir
ancak goz oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar:
icerik pazarlamanin hedefleri, hedefin analizi,
kullanilan icerik pazarlamasinin tiirdi, tanitim
kanallari, icerik pazarlama takvimi (sikligl) ve
pazarlama igeriginin etkisinin 6l¢iilmesidir. Icerik
pazarlamanin hedefleri su sekilde siralanabilir
(Patrutiu Baltes, 2015: 114) :

e Marka bilinirligini artirmak

o Hedef kitle ile giivene dayali bir iliski kurmak
¢ Yeni musteriler kazanmak

e Belirli bir tiriin i¢in ihtiya¢ olusturmak

e Miisteri baglhilig1 gelistirmek

e Bir iirtin fikrini test etmek

2.5.5 | Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik
temellerini temel alan ve kullanici tarafindan iiretilen
icerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren
bir grup internet tabanli uygulamadir. (Ahmad vd.,,
2019: 4). Sosyal medya pazarlamasi (SMM), isletme,
markalar1  ve diger misterilerle iletisimini,
isbirliklerini ve etkilesimlerini izleyen, kolaylastiran
ve katilimlarini1 tesvik eden geleneksel ve dijital
pazarlama iletisim araglarinin gli¢lendirilmesidir.
Ayrica, marka baghligi olusturma ve uzun vadeli
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misteri iliskileri yaratmada o6nemli bir faktordir
(Ebrahim, 2019: 1-2).

Sosyal medya pazarlamasi, etkilesimi, isbirligini ve
icerik  paylasimini  kolaylastirmayr amaclayan
cevrimici uygulamalar, platformlar ve medyadir. Bu
uygulamalar veya platformlar arasinda Twitter,
Facebook, Instagram, Snapchat vb. bulunur ve
icerikleri metin, video, fotograf vb. bicimlerde
gorinir. Sosyal medya pazarlamasinin, marka
itibarlari tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Geleneksel
medya etkisine kiyasla, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda sosyal medya pazarlamasi etkin bir rol
oynar. Sosyal medya platformlari, isletmelerin
pazarlama hedeflerine oldukca diisiik maliyetlerle
ulagmalart icin buytik firsatlar sunmaktadir. (Ajina,
2019:1513-1514). Yeni lirtinlerin piyasaya siiriilmesi
durumunda, sosyal medya kampanyalarinin
uygulanmasi, bu kampanyalarin sagladigl cesitli
avantajlar nedeniyle isletmeler icin faydali olabilir: ilk
olarak, daha kisa siirede daha fazla kisiye ulasilabilir.
ikincisi, olumlu agizdan aga pazarlama ve sosyal aglar
araciligiyla yayilmasi, potansiyel misterilerin karar
alma siireclerini etkileyebilir ve satin alma niyetlerini
artirabilir (Baum vd., 2019: 1).

2.5.6 | Satis Ortaklig1 Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Satis ortakligl pazarlamasi, saticinin satis ortagina
potansiyel tiiketicileri satictnin  web sitesine
yonlendirmek icin bir komisyon 6dedigi sozde satici
ve satis ortagl arasindaki ¢evrimici bir iliskidir. Satis
ortaklari, satici tarafindan onceden tanimlanmis
tiiketici islemlerine bagli olarak bir komisyon alir.
Saticilar, satis ortaklarina, ¢evrimi¢i magazalarina
tiklama; bir triin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi
istenmesi gibi olas1 bir satis veya bir iirlin/ hizmet
satin alimini igeren satis islemi i¢cin 6deme yapabilir
(Olbrich vd., 2019: 48).

Satis ortaklig1 pazarlamasi 6nemli bir 6zel satin alma
kaynagidir. Olasi satis ortaklari arasinda iriin ve
hizmet saticilar;, ortak ¢ikarlar1 olan bir grup
misteriyi birbirine baglayan Web siteleri veya
profesyonel yonlendirme hizmetleri bulunur. Bir¢ok
saticy, satis ortaklarina, miisteriye dontstiiriilen her
yonlendirme icin bir basvuru iicreti 6der (déniisiim
basina 6deme). Ornegin, Amazon, istiraklerine,
dontstiirilmis bir miisteriye yapilan satislarda %
15'e kadar komisyon 6der. Yaygin olarak kullanilan
bir bagka yo6ntem, olasi satis basina ©6deme
yontemidir. (Libai vd., 2003: 303).

2.5.7 | Tiklama Bagina Odeme (PPC)

Tiklama basina 6deme reklamciligl, ticari reklam
verenler arasinda rekabetci teklif vermeye dayanir.
Bu tiir dijital pazarlama stratejisine tiklama basina
maliyet reklamciligl da denir. Bu kapsamda, bir web
sayfasinin sahibi, isletmelerin, sahibinin sayfasinda
tirlin / hizmetlerin reklamini yapmasina olanak tanir;
yayincinin web sayfasindaki bir ziyaretci bu reklami



her tikladiginda, isletme yayinciya belirli bir miktar
oder ve bu tiklama basina 6deme / tiklama basina
maliyet reklamcilifi olarak adlandirilir. PPC,
isletmeler i¢in buyiik bir gelir kaynagi haline gelen
hizla biiyliyen bir reklam sektériidiir. PPC, Google’in
temel gelir kaynagidir. Google, kdrinin % 99'unu
tiklama basina 6deme reklamcilifi sayesinde elde
etmektedir. Tiklama basina 6deme reklamciligl, bazi
¢alismalarda arama motoru pazarlamasiile es anlaml
olarak degerlendirmekte ve sponsorlu aramanin en
yaygin reklam araci olarak kabul edilmektedir
(Kapoor vd.,2016: 4-5).

2.5.8 | Gortintiili Reklamcilik

Gorintiili reklamcilik, SEM c¢abalarinin bir alt
kiimesidir.  Isletmeler,  potansiyel Kkitlelerini
hedeflemek icin ¢esitli gorintili reklamcilik
bicimleri (metin, resim, afis, etkilesimli veya video
reklamlar vb.) kullanabilmekte ve mesajlarini ilgi
alanlarina, igerik konularina veya miisterinin satin

alma dongiistindeki konumuna gore
ozellestirebilmektedir. Bununla birlikte, goriintiili
reklamciligin nispeten maliyetli oldugunu

unutulmamalidir (Kumar, 2020: 1367).
2.5.9 | Cevrimigi Halkla liskiler (Cevrimigi PR)

Cevrimici halkla iliskiler, mevcut ¢evrimici iletisim
kanallar1 araciligiyla yapilan halkla iliskiler
calismasidir. Klasik medyanin c¢evrimici sayfalarina
ek olarak, bu kanallar sosyal medya, bloglar ve web
sitelerini igerir. Amag, bir sirketin veya markanin
imaj1 lizerinde kalic1 bir pozitif etki saglamaktir. Ek
olarak, diger hedefler su sekilde siralanabilir
(https://www.smart-pr.de/, 2020)

¢ Yeni miisterilerin kazanilmasi ve elde tutulmasi
o Bilgi iletisimi

o Yiiksek maliyet-fayda orani yaratmak

e Basariy1 6l¢me ve kontrol etme

2.5.10 | Gelen Pazarlama (Inbound Marketing)

Gelen pazarlamanin arkasindaki fikir, potansiyel
miisterilerin ilgisini kazanmaya ve reklam mesajini
kendilerine iletmeye ve tepkilerini beklemeye
calismak yerine isletmeye (web sitesine) ¢cekmeye
calisan  pazarlama  taktiklerini  kullanmaktir.
Potansiyel miisterilerin ilgisi, yiiksek kaliteli icerigin
gelistirilmesi, bu icerigin arama motorlar1 ve sosyal
medya da dahil olmak lizere birden ¢ok cevrimigi
kanal araciligiyla sunulmasi ile kazanmlir. Olasi
satislar, e-posta pazarlama ve misteri iliskileri
yonetim sistemleri kullanilarak uzun vadeli sadik
misterilere  doniistiiriilir. Gelen pazarlaman
stratejisinin bir diger Onemli unsuru, e-posta
pazarlamasidir. Pazarlama ¢abalarini gii¢clendirmek
icin biilten, makale vb. icerikleri e-posta yoluyla
gondermek, miisteri tarafindan verilen bir izne
dayanmalidir. Bu, izin pazarlamasi olarak bilinir.
Basarili e-posta kampanyalar yiritmek igin izin

72

Y. Gedik / Journal of Business in The Digital Age 3(1), 2020, 63-75

almak onemli oldugundan gelen pazarlama, izin
pazarlamasini1 felsefesinde benimser ve ziyaretci
cekme stratejisi ile gelistirir (Bezhovski, 2015: 29-
30).

2.5.11 | Web Analitigi

Analitik, kararlarin ve eylemlerin yonlendirilmesi i¢in
verilerin kapsamli kullanimi, istatistiksel ve nicel
analiz, agiklayici ve tahmine dayali modeller ve
gerceklere dayali yonetimdir. Web analitigi, tim niyet
ve amaglar icin, kararlari ve eylemleri yonlendirmek
icin cevrimici verilerin kapsamli kullanimini,
niceliksel analizi, ¢ok degiskenli testleri ve olguya
dayali yonetimi gerektiren analitik kiiciik kardes
olarak diisiiniilebilir. Web analitigi ile basarili olmak,
insanlar, siire¢ ve teknoloji kombinasyonu tarafindan

desteklenen strekli iyilestirmeleri yo6nlendiren
kurumsal c¢apta analize odaklanmay1 gerektirir.
Benzer sekilde, web analitiginin amaci, is

performansinin optimizasyonu ve ¢evrimici agik
pazarda artan rekabet giiciidiir (Peterson, 2009:
215).

2.5.12 | Viral Pazarlama

Viral pazarlama, pazardaki misterileri bir {Uriini
tanitmak icin kullanir. Bu agizdan agiza reklam,
geleneksel yontemlerden ¢ok daha diisiik maliyetli
olabilir ¢iinkii miisterileri tanitim c¢alismalarinin
¢ogunu yapmalari i¢in giiclendirir. Ayrica, insanlar
genellikle iiriinii satan isletmeden daha ¢ok
arkadaslarinin onerilerine giivenir (Richardson ve
Domingos, 2002: 61). Viral pazarlama, miisterileri
tirin bilgilerini arkadaslariyla paylasmaya tesvik
ederek mevcut sosyal aglardan yararlanir. Viral
pazarlamanin uygun olmayan kullanimi {riinlere
karsi olumsuz kosullar yaratarak verimsiz olabilir
(Leskovec vd.2007: 2).

2.5.13 | Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, isletme ve miisteriler arasinda
mobil cihazlar araciligiyla gerceklesen iki yonli
pazarlama iletisimine atifta bulunan nispeten yeni bir
pazarlama dalidir. Mobil pazarlama, isletmelerin
miisterilerinin her biriyle mobil cihazlar1 araciligiyla
dogru zamanda, dogru yerde ve uygun dogrudan
mesajla baglamak icin devrim niteliginde bir aractir.

Mobil kullanicilarin  siirekli artmasi nedeniyle
isletmeler, Web sitesi, uygulamalar ve igeriklerini
mobil cihazlar igin 0dzellestirmektedir. Mobil

pazarlama, pazarlamanin en etkili yoludur (Kumar,
2020:1367).

3| SONUG VE ONERILER

Son on yilda internetin biiylimesi, kiiresellesmeyi
aciklamaya yardimci olmak i¢in en yaygin kullanilan
orneklerden biridir. Bilgi caginda ve gittik¢e artan bir
sekilde aga bagli ekonomide elektronik ticaret, is
biiytimesini, isgiicii hareketini ve kisilerarasi iliskileri
gelistiren ana araglardan biri olarak goériilmektedir.



Dijital pazarlama sadece islemsel bir ara¢ degildir;
ayni zamanda ticari ve mikro-ekonomik diizeyde
degisim yaratir ve bu da, pazarlama pratiginde ve
teoride  degisiklik  gerektirir.  Tarihsel  bir
perspektiften bakildiginda, her tiir isletmenin tiim
uygulamalarini yeni teknolojinin kullanilabilirligine /
ilerlemesine, yeni yonetim tekniklerine ve strekli
degisen iletisim ortamina uyarlamasi gerektigi aciktir
(Sauravd.,, 2017:s.1)

Dijital pazarlama, tirtinleri veya hizmetleri tanitmak
ve dijital kanallar1 kullanarak tiiketicilere ulagsmak
icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Dijital pazarlama,
internet kullanimini gerektirmeyen kanallar da dahil
olmak {lizere internet pazarlamasinin dtesine
uzanmakta ve cep telefonlari, sosyal medya
pazarlamasi, gorintilii reklamcilik, arama motoru
pazarlamasi ve diger bir¢ok dijital medya tiiriini
icermektedir. Dijital medya araciliiyla tiketiciler
bilgiye istedikleri zaman ve istedikleri yerde
erisebilirler. Dijital pazarlama, interneti mobil ve
geleneksel TV /radyoya ek olarak temel bir tanitim
araci olarak kullanan genis bir hizmet, iiriin ve marka
pazarlama taktikleri yelpazesi icermektedir (Yasmin
vd., 2015: 69-70).

Internetin ve World Wide Web'in ticari kullaniminin
baslamasindan bu yana yaklasik ¢eyrek asir
gecmistir. Bu siire zarfinda is diinyasi bas dondiirticii
bir hizla degismistir. Yirmi yil o6nce isimleri
duyulmayan Google, Facebook, Amazon, Alibaba,
eBay ve Uber gibi ¢okuluslu isletmeler, bugiiniin
modern ekonomisinde kilit oyuncular olarak yer
almaktadir. Isletmeler, artik miisterilerle bir dijital
iliski kurmanin 6neminin farkindadir. Ayrica, akill
telefonlar, akilli iirtinler, nesnelerin interneti (IoT),
yapay zeka ve derin 6g8renme gibi dijital teknolojiler
ve cihazlar, yakin gelecekte tiiketicilerin
yasamlarinda o6nemli doniisimler vaat etmektedir
(Kannan ve Li, 2017: 22).

Kiiresel rekabette 6ne gegmek ya da hedef pazarlarim
genisletmek isteyen isletmeler icin dijital pazarlama
onemli firsatlar sunmaktadir. S6z konusu firsatlar
arasinda, liriin/hizmetlerle ilgili net ve giincel bilgiler
sunabilme, miisterilerin isletmenin web sitesine
yaptigit  ziyaretleri arttirma, {riin/hizmetlerin
fiyatlarinin benzerleriyle daha kolay
karsilastirilabilmesi, aninda satin alma, haftanin
herhangi bir glinii ya da saatinde alisveris yapabilme
bulunur. Dijital pazarlama, isletmelerin hedef
kitlelerine geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla ¢ok daha diisiik bir maliyetle ve olgtilebilir
sekilde ulasmasini saglar. Bu noktada, diisiik maliyetli
ve Olciilebilir olmanin altim1 ¢izmek gerekir. Dijital
pazarlama ayrica marka bagimlihigi yaratmak ve
cevrimici satiglar1 arttirmak icin de basvurulmasi
gereken bir pazarlama yontemidir.

Isletmeler dijital pazarlama yaparken bir¢ok kanal
kullanabilmektedir. Bunlar; arama motoru
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pptimizasyonu (SEQO), e-posta pazarlamasi, arama
pazarlamasi (SEM), icerik pazarlamasi, sosyal Medya
pazarlamasi, satis ortakligi pazarlamasi, tiklama
basina 6deme (PPC), goriintiilii reklamcilik, cevrimigi
halkla iliskiler, gelen pazarlama, web analitigi, viral
pazarlama ve mobil pazarlamayi igerir. Diger taraftan,
etkili bir dijital pazarlama stratejisi i¢in; ilgi ¢ekici bir
web sitesine sahip olmak, arama motoru pazarlamasi
kullanmak, satis ortakliklar1 ve miisteri e-posta
listeleri olusturmak, diizenli icerikler paylasmak,
canli yayinlara ve video paylasimlarina agirhik
vermek, miisterilerin neyi istedigini ve ihtiya¢larin
anlamak ve miusteri portfdyiini analiz etmek
isletmelerin  dikkat etmesi gereken noktalar
arasindadir.
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