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BIiLGI TEKNOLOJILERININ GELISIMIYLE DiJITAL PAZARLAMANIN
DOGUSU
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Ozet

Bilgi Teknolojileri Cagi’na girisle birlikte web2.0 teknolojilerinin kullanilmasi geleneksel iletisim modellerinde
degisimlere yol agmis ve diinya genelinde tiim toplumlar internet aglari iizerinde bir araya gelmeye baslamistir. Buna
bagl olarak yasanan insani degisimler ticari faaliyetlere yansimis ve geleneksel pazarlama uygulamalarina ek olarak
dijital pazarlama y&ntemlerine olan ihtiyag ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin bilgi teknolojilerini kullanabilme diizeyleri
ticari faaliyetlerini sekillendirmekte ve diinya piyasalarinda varlik gdstermelerine katki saglamaktadir. Isletmeler, iiriin
ve hizmet elde edilme stireclerinde girdi ve ¢ikt1 verimliligini optimize etmek i¢in bilgi teknolojilerini etkin kullanmak
zorundadir. Bilgi Teknolojileri Cagi’nda isletmeler; inovasyonun yani sira iiretim, pazarlama ve muhasebe
departmanlari ile organize olmalidir. Arastirma, isletmelerin Bilgi Teknolojileri Cag’inda ortaya ¢ikan degisimlere
uyum saglama zorunlulugu karsisinda neler yapmalari gerektigi konusunu ele almaktadir. Pazarlamanin ortaya ¢ikisi
ve tarihsel gelisimi aciklanirken giiniimiiz teknolojilerinin isletmeler i¢in dnemine deginilmistir. Makalenin amaci
dijital pazarlama agisindan kavramsal bir bakis acis1 ile konuyu ele almak ve tilke ekonomileri i¢in katalizor gorevini
yerine getiren igletmelere rehberlik edebilmektir.
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THE EVENT OF DIGITAL MARKETING WITH THE DEVELOPMENT OF INFORMATION
TECHNOLOGIES

Abstract

With the introduction of the Information Technologies Age, the use of web2.0 technologies has led to changes in
traditional communication models and all societies around the world have begun to come together on internet networks.
As a result, human changes have been reflected in commercial activities and the need for digital marketing methods
has emerged in addition to traditional marketing practices. The level of use of information technologies by businesses
shapes their commercial activities and contributes to their presence in world markets. Businesses have to use
information technologies effectively in order to optimize input and output efficiency in product and service acquisition
processes. Businesses in the Information Technologies Age; In addition to innovation, it should be organized with
production, marketing and accounting departments. The research deals with the issue of what businesses should do in
the face of the necessity of adapting to the changes that emerged in the Information Technologies Age. While
explaining the emergence and historical development of marketing, the importance of today's technologies for
businesses is mentioned. The aim of the article is to deal with the issue from a conceptual perspective in terms of digital
marketing and to guide businesses that serve as a catalyst for national economies.
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Giris

Toplumlarin iktisadi gelisimlerinde Tarim Devrimi ve Sanayi Devrimi’nin énemli bir yeri vardir.
Tarmm Devrimi ile avci-toplayici insanlarin yerlesik yasama gectikleri goriilmektedir. ilk insanlar
artan niifus karsisinda yeni kaynak arayisina girmis, beslenme ihtiyaci karsisinda da topragi
isleyerek hayvanlari evcillestirmistir. Sabanin icadi bu donemin dnemli bir teknolojik gelismesi
olarak kabul edilir. Yerlesik yasam gocebe insan topluluklarinin yapisimi degistirmistir. Tarim
devriminin ardindan su kenarlarinda koyler kurarak yasamaya baslayan insan topluluklarinin ana
sermayesi toprak olmustur. Art1 iirliniin elde edilmesi ile degis tokus faaliyetlerine geg¢ilmis
ciftciligin disinda yeni meslekler ortaya c¢ikmistir. Zaman ilerledik¢e degisim bu defa kent
devletlerinin dogusu ile sekillenmistir. Siyasi organizasyonlarin kurulmasi ile kent devletleri
bicimlenmistir. Toplumsal siniflarin ortaya ¢ikmast Tarim Devrimi ile iligkilidir. Antik Cag
toplumlarina gegisle birlikte aristokrasiden soz edilebilir. Antik Cag toplumlarini bigimlendiren
aristokrasi, tarihsel siireglerde farkli toplumsal siniflarla siirekli bir is birligi icinde olmustur. Bu is
birligi insanlarin geleceginin yonlenmesinde etkilidir. Tarim toplumlarinin binlerce yil siiren
degisimi Sanayi Devrimi ile birlikte hizlanmistir. (Tas ve Giinay, 2015, s.141). El kol giiciine dayali
olarak yasayan tarim toplumlar1 Sanayi Devrimi’ne gegisle birlikte makinelerin hakim oldugu yeni
bir diizene alismak zorunda kalmistir. 18. Yiizyilda buharli makinelerin kullanilmaya baslamasi
Sanayi Devrimi’nin de baslangicidir. Sanayi Devrimi Birlesik Krallik’tan baglayarak tiim diinyaya
yayilan bir siirectir. Sanayilesen toplumlarin sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik yonden koklii
degisimler ge¢irmesi kaginilmaz olmustur. Sanayi toplumlar tiiketim toplumlarinin 6nciiliidiir ve
uygulanan ekonomi politikalart bu dénemin belirleyici unsurudur. Neoliberal politikalar tiiketim
toplumuna geciste katalizOr gorevini yerine getirmistir. Neoliberal politikalar sayesinde
20.yiizyilda devletin piyasalara miidahalesi en az seviyeye indirilmek istenmistir. Post modern
diinyanin ortaya ¢ikmasinda Sanayi Devrimi sonrasi yasanan hizli degisimin 6nemli bir etkisi
vardir. Bilgiye ulagmanin gittikge daha kolay hale gelmesi toplumlarin gelisim hizin1 artirmistir.
Post modernizm modern diisiince ve kiiltiire ait temel kavramlar1 yadsiyan bir bakis agisina sahiptir.
Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan sekillenen bu kavram, 20.yiizyilin énemli bir gelismesidir.
Sanayi toplumlarmin doniisiimiinde bilginin 6nemli bir yeri vardir. Bilgi degisimin temelinde etkili
bir unsurdur ve gelismeyi saglar. Bilgi Teknolojileri Cagi, bilginin 1s181inda sekillenmektedir.
Diinyanin Sanayi Devrimi’nin ardindan yasadig1 degisimlerin Bilgi Teknolojileri Cagi’na gegiste
etkisi biiyiiktiir. Diinya ekonomisi 1850’li yillardan sonra Birinci Diinya Savasi’na kadar
biiylimesini inisli ¢ikislt olarak siirdiirmiistiir. Sanayi Devrimi ile birlikte diinya ekonomi tarihinin
teknolojik ilerlemelerle sekillendigi goriiliir. Kiiresellesme bu gelismelerin bir sonucudur.
(Tekinsen ve Bakirtas, 2004, s. 85). Birinci ve Ikinci Diinya Savaslar1’nin ortaya ¢ikardig1 sonuglar
toplumlar1 bilim ve teknolojiye daha fazla yatirnm yapmaya zorlamistir. Bilgi Cagi olarak
tanimlanacak bu yeni donemde bilgi, ekonomilerin ham maddesi haline donligmiistiir. Tarim
toplumlarinda ana sermaye olan toprak ve bedensel emek, sanayi toplumlarinda fabrikalara ve
makinelere doniistirken bilgi toplumlarinda yerini bilgiye birakmistir. Bilgi toplumlarinda 6rgiitsel
ve toplumsal diizeyde 6grenme olduk¢a onemlidir. Bilgi bu toplumlar agisindan stratejik bir
kaynaktir. Bilgi toplumunun temelinde teknoloji kaynakli degisimler ve gelismeler yatar. Bu
toplumlarda rekabet 6nemli hale gelmektedir. Bilgi toplumlarinda bilgisayarlara dayali araclar
yogun olarak kullanilir. Bireysel iletisimin yani sira kitlesel iletisim internet aglari iizerinden
saglanir. Temel ekonomik faaliyetlerin ana kaynag: bilgidir. Uretici ve tiiketiciler bilgi hizmeti
lizerinden bir araya gelirlerken internet aglar1 ve teknolojik cihazlar en biiyilik yardimcilaridir. Bilgi
toplumlarinda bilginin stratejik bir kaynak oldugu goriilmektedir. Bilgi toplumlari tarim ve sanayi
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toplumlarindan farkhidir. Bilgi Teknolojileri Cagi’nda toplumlarin degisim siireci gegmise gore gok
hizlidir. (Unal, 2006, s. 124-125). Bilgi Teknolojileri Cagi tiiketici davranislarinin da degismesine
yol a¢cmaktadir. Ekonomik ve sosyal bir siire¢ olan pazarlama, insan ihtiyaglar1 tarafindan
sekillenmektedir. Mal ve hizmetleri insanlara ulastirmak i¢in pazarlama faaliyetlerine gerek
duyulur. Geleneksel yontemler kullanilirken pazarlama karmast 4P olarak sekillenirken
giiniimiizde 4C adi verilen pazarlama karmasi elemanlarina ihtiyag duyulmaktadir. Insan
ihtiyaclarinin zaman ve mekana baglh olarak gosterdigi degisiklik pazarlama yontemlerinin de
gozden gecirilmesini zorunlu kilmaktadir. 20.yiizyil iireticilerin egemen oldugu pazarlar1 ifade
eder. Tiiketicilerin alternatifinin olmadig1 bu yiizyilda geleneksel pazarlama yontemlerine gerek
duyulur. 21. Yiizyil ise dijital pazarlama yontemlerinin aktif olarak kullanildigi bunun yani sira
geleneksel pazarlama yontemlerine de ihtiyac¢ duyulan bir ¢agdir. Giinlimiiz tiiketicilerinin {iriin ve
hizmetlere erisebilmesi i¢in gerekli olan en 6nemli araglar internet aglar1 ve dijital teknolojiler
olmaktadir. Bununla birlikte geleneksel aligveris aligkanliklarina sahip bir neslin olmasi bu
yiizyilda insanlarin mal ve hizmet alabilmek i¢in geleneksel pazarlama uygulamalarina da ihtiyag
duymasina yol agmaktadir. Isletmeler pazarlama fonksiyonlar1 efektif bir sekilde kullandiginda
Bilgi Teknolojileri Cagi’nda istenilen ekonomik basarty1 yakalayabilmektedir. Isletmeler iilke
ekonomileri igin katalizdr gorevini yerine getiren olusumlardir. Ozellikle kiigiik ve orta dlgekte
hizmet veren igletmelerin tasidigi genel ozellikler nedeni ile desteklenmeleri ve teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmeleri saglanmalidir. Bu tiir isletmeler esnek yapilanmalardir,
istihdami desteklerler, bolgesel ekonomiler agisindan da onem tasirlar ayrica ekonomik krizler
karsisinda uyum gdsterme kabiliyetleri yiiksektir. Tiim diinya iilkelerinde bu tip isletmeler cesitli
programlar araciligi ile korunur ve desteklenirler. Giiniimiiziin degisen kosullarinda isletmelerin
teknoloji tabanli gelismeleri yakindan takip etmesi ve bu ortama uyum saglamasi zorunludur.
Kiiresel olgekte rekabetin yogun olarak yasandigi piyasalarda isletmeler kendilerine stratejiler
gelistirmek zorundadir. Inovasyonun yani sira iiretim, pazarlama, muhasebe departmanlari aracilig1
ile isletmeler tam anlamu ile organize olabilmeli ve teknolojiyi tiim birimlerine yayabilmelidir. Bu
stirecte ihtiya¢ duyulacak nitelikli is giicli de gesitli egitim programlar ile desteklenmeli ve bu
alanda yetigmis insan giicii sayesinde teknolojik gelismeler yakindan takip edilmelidir.

Bu ¢alisma su sekilde diizenlenmistir; pazarlamanin temel ekonomik ve sosyal siirecinin anlatildig:
“Pazarlama Kavramsal Cergeve”, bilgi teknoloji ¢aginin hayatimiza girmesiyle beraber ortaya
cikan siirecin analiz edildigi “Geleneksel ve Dijital Pazarlama”, dijital pazarlamanin igletmelere
katkisinin izah edildigi “Dijital Pazarlamanin Yararlar1”, sosyal medya ve diger internet
uygulamalarinin {izerinde duruldugu “Dijital Teknoloji Caginda Pazarlama Araclar’” ve
pazarlamanin teknolojiyle uyumlulugunun degerlendirildigi “Dijital Pazarlamanin Gerekliligi”
konular1 temel baslik olarak islenmistir.

1. Pazarlama: Kavramsal Cerceve
1.1. Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Pazarlama temelde ekonomik ve sosyal bir siireci kapsar. Mal ve hizmet sunumu i¢in gerek duyulan
pazarlamay1 sekillendiren, insan ihtiyaglaridir.  Antik Yunan’da felsefeciler eserlerinde
pazarlamaya iliskin goriislerini belirtmektedir. Aristotales’in yani sira Platon’un da bu konuda
goriis bildirmis olmasi pazarlamanin eski ¢aglardan bu yana varligina isarettir. Bununla birlikte
pazarlamanin sistematik ve bilimsel anlamdaki incelemesi son yiiz yilin konusudur. (Kestane,
2015, s. 186) Insanlarin ihtiyag duydugu mal ve hizmetler pazarlamanin temel konusudur. insan
ihtiyaclarinin yasanan zaman ve mekana bagh olarak degisiklik gostermesi pazarlama
faaliyetlerinin kapsaminda degisime yol agmaktadir. Pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi degisim
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ile iliskilendirilir ve toplumlarin tarihsel gelisim siireclerinde pazarlama faaliyetlerinden soz
edilebilir. Pazarlama faaliyetleri insanlik tarihi kadar eskidir. Aligverisin takas yontemi ile yapildigi
donemlerin ardindan paranin icadi gerceklesmistir. Baslangigta iiretim temeline dayanan
pazarlama stratejileri birtakim degisimlerin ardindan miisteri memnuniyetine baglanmistir. Sonraki
asama ise tiiketici tercihlerinin pazarlama stratejilerini belirledigi donemdir. 20. Yiizyilin basinda
iireticilerin egemen oldugu pazarlar vardir. Bu donem tiiketiciler i¢in alternatifin olmadigi ve
geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanildigi bir donemdir. Geleneksel pazarlama yontemleri,
iirlin 6zellikleri ile birlikte satistan elde edilen kazanca odaklanir. (Giileryiiz, 2019, s. 3)

Geleneksel pazarlama yontemleri kullanilirken tek yonlii ve es zamansiz bir iletisim modeli
kullanilir. Endiistri 1,0 olarak da bilinen bu dénem iiriin odaklidir. Giiniimiiz bilgi toplumlarinda
isletmelerin hedeflerine ulasmasi i¢in pazarlama gereklidir. Tiiketiciler mal ve hizmetlere ihtiyag
duyar. Mal ve hizmet taleplerinin karsilanmasi ic¢in organize edilen c¢alismalar pazarlama
stireglerini kapsar. Giinlimiizde pazarlama kapsaminda mal ve hizmetler ve fikirler yer alir.
Pazarlama bir dizi isletme faaliyetini gerekli kilar. Bu faaliyet kapsaminda iiretici-tiiketici ve
kullanici bulunur. Baslangicta iiretilenin satilmast maksadi ile hareket eden pazarlama, kar saglama
amacini giitmiistiir. Pazarlama faaliyetleri giiniimiizde de ayn1 gayeye hizmet eder. Degisimin
pazarlamay1 da etkilemesi kacinilmaz olmus ve pazarlama stratejileri miisterilerin ihtiyaclarinin
belirlenmesine yonelmistir. Isletmelerin miisterilerin beklentilerine gore hareket etmesi bu siirecin
bir parcasidir. Ayrica isletmeler; miisterilere iirlinlerin ulastirilmasi, fiyatlandirma ve reklam gibi
konularda da yeni diizene uygun bir strateji gelistirmek zorundadir. (Ozel, 2012, s. 4) 2001 yili
verilerine bakildiginda diinya niifusunun yaklasik olarak %31°lik kisminin internet kullandig:
anlagilmaktadir. Norveg bu arastirmalarda %63 ile en yiiksek orani temsil etmektedir. En diisiik
kullanim orani ise %4 ile Endonezya’dadir. Tirkiye bu siralamada %16°lik bir dilimi temsil
etmektedir. (Turung, 2016, s. 231) Yeni nesil tiiketicilerin dijital pazarlama uygulamalari aracilig
ile lirtin ve hizmetlere erigebilmesi internetin yaygin olarak kullanilmaya baglamasi ile daha da
artmistir.2017 Global Dijital Raporu verileri diinya genelinde 3,77 milyar kisinin internet
kullanicist oldugunu ifade etmektedir. Ayrica sosyal medya kullanici sayist ise 2,80 milyar kisi
civarindadir. Yiizdelik olarak ifade edilecegi zaman bu oranlar internet kullanicilar i¢in diinya
niifusunun yaklasik %50’sine denk gelmektedir. Sosyal medya kullanicilar ise yaklasik olarak
%37’1ik bir kisma karsilik gelir. (Alan ve Kabaday1 ve Erigke, 2018, s. 494)

1.1.1. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamaya baglangi¢ teskil eden faaliyetler deger tasiyan iirlinlerle ortaya ¢ikmistir. Avcer ve
toplayici diizenden yerlesik yasama gegiste bir dizi degisim gerceklesmistir. Tarim devriminin
ardindan yiyecek iiretimi yapilmasi niifus artisina yol agmus, arti iiriiniin elde edilmesi toplumsal
orgilitlenmelerin ortaya ¢ikmastyla sonuglanmistir. Uygarliklarin ortaya ¢ikisinda temel etken bu
gelismelerdir. Antik Cag toplumlarinda karsilagilan pazarlama uygulamalar1 mal ve hizmetlere
yonelik olarak ¢esitlenmektedir. Antik Cag’dan itibaren pazarlama faaliyetlerinin insanlar arasinda
yapildig1 bilinmektedir. 18. Yiizyil Sanayi Devrimi’nin yasandig1 ve toplum yapilarinin yeniden
bicimlendigi bir donemdir. Bu yiizyilin sonlarindan itibaren pazarlama temelli faaliyetlerde artis
goriillir. Pazarlamanin isletme fonksiyonlar icerisindeki etki giicii diger isletme fonksiyonlar: ile
kiyaslandiginda daha baskindir. Pazarlamanin odaginda yer alan miisteri ile iliskilerin dogru
yonetilmesi; pazarlamadan istenilen sonuglara ulagsmay1 kolaylastirir. Pazarlamanin hedefledigi
miisteri ihtiya¢larinin yani sira isteklerinin de karsilanmasidir. Hedef kitle ve potansiyel miisteriler
icin buna ihtiya¢ duyulur. Miisteri taleplerini karsilayabilen dogru pazarlama stratejileri onlari
isletme agisindan degerli miisteriye doniistiirebilecektir. Giinlimiizde isletmelerin fonksiyonlarinda
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istenilen basarmin yakalanabilmesi ve efektif bir sekilde kurgulanmasi i¢in pazarlama
fonksiyonuna ihtiya¢ duyulur. Isletme hedefkitleye ulasabilmek ve onlari satin alma davranislarina
yoneltebilmek i¢in pazarlama fonksiyonlarini aktif olarak kullanmak zorundadir. Philip Kotler
pazarlamay1 su sekilde tanimlamigtir: “Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin
miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini tayin etmeleri ve satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri
icin stratejileri belirlemeleri siirecidir” (Bulunmaz, 2016, s. 353) Pazarlama disiplininin ortaya
cikisinda teknolojik gelismeler goz ardi edilemez. Degisim pazarlamanin gelismesinde etken olan
bir unsurdur. Tarih boyunca yasanan tiim degisimler pazarlama {izerinde birtakim degisikliklerin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Donemsel 6zelliklere bagli olarak yasanan radikal degisimler
sonucunda pazarlama faaliyetlerinde yeni stratejilerin uygulanmasi kaginilmazdir. Bu siirecin
onemli pargalar1 arasinda; matbaanin icadi, ses ve goriintlilerin iletiminde kullanilan araglar,
internet aglarinin kullanilmaya baglamasi yer alir. Tiiketicilerin internet ortamlarinda var olmalari
yeni tiiketici davraniglarin1 da beraberinde getirmektedir. Dijital platformlar {izerinde yalnizca
tilketiciler ile isletmeler iletisime gegmemekte bunun yani sira tiiketicilerin de diger tiiketicilerle
bag kurmas1 kolaylagsmaktadir. Diinya genelinde zaman ve mekan kavraminmi ortadan kaldiran
dijital uygulamalar sayesinde ticari faaliyetler yeniden sekillenmektedir. Bu yeniden sekillenme
stireclerinde de isletmelerin karsisina farkli bir¢ok problem ¢ikmaktadir. Kiiresel 6lgekte rekabet
etmek zorunda olmak karsisinda isletmelerin sorunlarina ¢dziimler iiretmesi zorunludur. (Ozkaynar
ve Yolcu, 2021, s. 585)

Pazarlama karmasi olarak adlandirilan pazarlama bilesenleri; mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim
olarak tanimlanir. Bunun yani sira gliniimiizde teknolojinin gelismesi pazarlama bilesenlerinin
sayisinda artisa yol agmistir. Glinlimiizde hizmet pazarlamasinin yogun olarak yapilmasi pazarlama
bilesenlerinde artisa gidilmesine yol acarken genisletilmis bir pazarlama karmasindan s6z etmek
dogru olur. Ayrica dijital uygulamalarin yogun kullanilmasi pazarlama bilesenlerinin artmasinda
etkilidir. Mal ve hizmet pazarlamasi disinda, fikirler de pazarlanabilmektedir. Isletmelerin kar elde
etme beklentilerinin karsilanmasinda pazarlama etken bir rol oynar. Web2.0 teknolojileri ile
birlikte tiiketicilerin igerik iireticisine doniistiigli bir diinyanin kapilari aralanmistir. Teknolojinin
geldigi son noktada sosyal medya ile birlikte insanlar iiretim yapan tiiketicilere doniigmektedir.

1.1.2. Uriin Odakh Pazarlama (Endiistri 1.0)

Pazarlama 1.0 Sanayi Cagi’nin ilk asamasidir ve hedef pazarlara yonelik uygulamalar1 kapsar.
Hedef pazar iizerinden {iriin satmaya odaklanilan bu pazarlama tiiriinde ihtiyag ve taleplerin bir
onemi yoktur. (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 161-166) Bu dénem buhar makinesinin bulundugu ve
fabrikalarda daha hizli liretime gecildigi bir donemdir. Fabrikalarda ortaya ¢ikan bu hizli iretim
pazarlama anlayiginda degisiklige yol agmistir. Yerel pazarlardan ulusal pazarlara gecis bu siirecte
ortaya ¢ikar. Bu donemde iiretici veya tiiketici gibi kavramlarin bir 6nemi bulunmamaktadir.
Sanayi Devrimi sosyal, kiiltiirel, toplumsal bir doniistimdiir. 18.yiizyilda ortaya ¢ikan bu devrim,
Ingiltere merkezli bir harekettir. Ingiltere’den baslayarak tiim diinyay:1 etkisine alan Sanayi
Devrimi, Tarim Devrimi’nin ardindan insanlarin yasadigi en 6nemli doniistim siire¢lerinden biridir.
Tarim toplumundan sanayi toplumuna gegisin binlerce yil siirdiigii goriiliirken Sanayi Devrimi’nin
ardindan insanlik birka¢ yiizyill i¢inde hizla Bilgi Toplumu’na dogru evrilmistir. Sanayi
devrimlerinin teknolojik degisikliklere bagli olarak sekillendigi goriiliir. El kol giicii ile ¢alisan
tarim toplumlarinin binlerce yil siiren gelisim siireci Sanayi Devrimi’nin yasanmasi ile yeni bir
dontistimii beraberinde getirmistir. Kitlesel tiretim bu donemin 6nemli bir 6zelligidir.
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1.1.3. Miisteri Odakh Pazarlama (Endiistri 2.0)

Pazarlama 2.0 ise miisteri odakli bir yaklagimdir. Uriiniin degeri tiiketici tarafindan belirlenir. Bu
dénemin 6nemli bir 6zelligi seri tiretime geg¢is olmustur (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 161-166) Seri
iiretime gecisle birlikte ithalat ihtiyaci ortaya cikmistir. Uriinlerin bir yerden baska bir yere
nakledilmesi ihtiyact da demiryollarinin artirilmasi ile sonuglanmistir. Miisteri odakli pazarlama
tiiketici ihtiyaglarina uygun iiriinlerin tiretilmeye baslandigi bir donemi ifade etmektedir. Tiiketici
kararlarinin bu dénemde pazarlama siirecine dahil oldugu goriilmektedir.

1.1.4. Deger Odakh Pazarlama (Endiistri 3.0)

Pazarlama 3.0: Insanin merkeze alindig1 pazarlama 3.0 dénemi ise deger odakli pazarlamadan
kaynaklanan siireci tanimlar. (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 161-162) Bilgi toplumlarina gegisle
birlikte teknolojik gelismeler insan yasamina daha fazla dahil olmustur. Bu donemin 6nemli bir
ozelligi isletmeler agisindan sosyal aglarin goriislerinin  degerlendirilmeye alinmasi
zorunlulugudur. Ag toplumlara dogru gidilen bu siirecte diinyanin kiiresel anlamda bir araya
gelmesi s6z konusudur. Mal ve hizmet satiglarinin dijital kanallar tizerinden yapildig1 bu donem
dijital topluma doniisme siireclerini de icerisinde barindirmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri bu
donemde yogun olarak kullanilir.

1.1.5. Sanal Pazarlama Odakh Pazarlama 4.0 (Endiistri 4.0)

Pazarlama 4.0; bu donem dijital toplum ifadesini de karsilar niteliktedir. Bu donemin
ozelliklerinden biri de nesnelerin interneti, akilli makineler ve robotik iiretimi kapsamasidir.
Endiistri 4.0 dijital doniistimii tanimlar. Akilli iiretim teknolojilerinin kullamildigi, artirilmis
gerceklikten yararlanildigt ve nesnelerin internetinin giindeme geldigi bu yeni teknolojiler
giiniimiiz toplumlarinin yapisini da sekillendirmektedir. Dijital devrimle birlikte insanlarin yasam
bi¢cimi degismekte ve yeni aligkanliklar kazanilmaktadir. Pazarlama alaninda da yeniliklere yol
acan dijital devrim, isletmelerin de yeni yontemler belirlemesini gerekli kilar. (Sagtas, 2021, s. 52)
Endiistri 4.0 genis kapsamli olarak ele alinmasi gereken bir siiregtir. Yalnizca bilgi islem
teknolojileri ile siirli olmayan bu konu ¢esitli alanlar etkileme kapasitesindedir. Endiistri 4.0
teknoloji ile baglantili olarak gelismektedir. (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 160-162) Endiistri 4.0
seklinde adlandirilan ve Dordiincii Sanayi Devrimi olarak da tanimlanan bu yeni donem modern
endiistriyel siireclerde radikal degisimlerin yasanmasina olanak tanimaktadir. Her sektorii
yakindan ilgilendiren bu yeni doniisiim evresi isletmeler agisindan uyum saglamayi zorunlu
kilmaktadir. Endiistri 4.0 daha verimli {iretimi hedefler. Isletmeler ticari faaliyetlerinde daha efektif
olmak zorundadir. (Dengiz, 2017, s. 39) Isletmelerin daha rekabetci olmak zorunda kalmast kiiresel
Olcekte bir araya gelen diinya piyasalarina uyum saglama zorunluluklarindan kaynaklanir.

1.2. Bilgi Teknolojilerinin Ortaya Cikisi

Avci ve toplayici insanlardan organize olmus toplum yapilarina gegisle beraber insanin el kol giicii
ile hareket ettigi topraga bagli yasam bigimleri sekillenmistir. Tarim Devrimi, insanlik agisindan
bir ¢1g1r olarak kabul edilirken ardindan gelen Sanayi Devrimi de radikal bir degisim baslatmastir.
Bilgi teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmasinda 6nemli araglardan biri de bilgisayarlardir.
Bilginin bir araya gelebilmesi, islenmesi, muhafaza edilmesi, paylasilabilmesi bilgisayarlar ve
internet aglar1 sayesinde olmaktadir. (Yiiksel, 2005, s. 249) Bilgi Teknolojileri Cagi’nin yasandigi
giiniimiizde kokli degisimler gerceklesmektedir. Modern toplum yapilarindan bilgi toplumuna
gecis bu degisimin Onemli bir pargasidir. Degisim, pazarlamanin temel fonksiyonlarinda

112



BEYDER /2022, 17:2 (107-137) Doi: 10.54860/beyder.1132073

degisiklige yol acan bir siirectir. Insanlarin gelisim ve degisime agik yapisi nedeni ile daima bilgiye
ihtiyag duydugu goriilmektedir. Bilginin yol actigi en belirgin sonug¢ ise degisimdir. Ticari
faaliyetlerin de sekillenmesine yol acan degisim, insan ihtiyaglarinin ¢esitlenmesine yol acar. Mal
ve hizmet pazarlamasinin yan sira fikir pazarlamasi i¢in de bu durum gegerlidir. Degisimin
pazarlama iizerindeki etkileri yadsinamaz bir gercektir. Dijital ¢cagin yasandigi giiniimiizde bilgi
toplumlarinin pazarlama konusunda farkli yontem ve tekniklere ihtiyact olmaktadir. Bilgi toplumu
toplumsal bir olguyu tanimlar (Yesilorman ve Kog, 2014, s. 121-123) Bu toplum yapisinda bilginin
her alana hakimiyetinden so6z etmek gerekir. Sosyal, siyasal, teknolojik veya ekonomik alanlarda
hakim olan bilgi; ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle birgok alani kapsar. Bilgi toplumlar1 igin
onemsenmesi gerekenlerden biri de bilgi teknolojilerinin dogru kullanilmasidir. Etkin ve verimli
kullanilmayan bilgi teknolojilerinin kendisinden bekleneni vermesi zordur. Bilgi toplumunun
bilginin iiretilmesine ihtiyac1 vardir. Uretilen, saklanabilen ve kullanilarak paylasilabilen bilgi,
toplum i¢in yarar arz eder. Giinlimiizde bilgisayar ve internetin yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir. Sanayi sonrasi gelismeler sonucu ortaya ¢ikan bilgi toplumu, teknolojinin yani sira
bilgi ile sekillenmektedir. Bilgi teknolojilerinin verileri kayit altina alabilmesi, koruyabilmesi ya
da yeniden isleme tabi tutabilmesi ve paylagima agabilmesi 6nemli bir 6zelligidir. (Turung, 2006,
s. 230)

1.2.1. Bilgi Teknolojileri Cagi’nda Pazarlama Yontemlerinin Dijitallesmesi

Bilgisayarlarin kullanilmaya baglamasi, internet aglarinin yayginlasmasi Bilgi Teknolojileri Cagi
olarak adlandirilan siirecin 6nemli bir pargasidir. Bilgi Teknolojileri Cagi’nda toplumlarin yapisi
da degismekte ve sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal, toplumsal ve teknolojik yeni yapilanmalarin
varligindan s6z etmek gerekmektedir. Bilgi Teknolojileri Cag1 diye tanimlanan bu yeni siirecte
cesitli kavramlarla yeni yapilanmalarin agiklanmaya calisildig1 goriilmektedir. Bilgi Teknolojileri
Cagi’nin 6nemli bir unsuru dijital teknolojilerdir. Bilgi teknolojileri sayesinde veriler kayit altina
alinabilmekte, islenebilmekte, muhafaza edilerek paylasilabilmektedir. (Turung, 2016, s. 230)

Internet teknolojileri ticari maksatlarla kullanilmaya basladigindan bu yana tiiketici
aliskanliklarinda da degisimler goriilmeye baslamistir. isletmeler ve tiiketiciler internet aglari
iizerinden kesintisiz bir iletisim kurma sansi elde ederken es zamanli ve ¢ift yonli bir iletisim
modeli teknolojik gelismelerin bir sonucudur. Tiketiciler i¢in zaman ve mekdnin Onemi
kalmamakta isletmelerin sanal magazalarindan {irliin ya da hizmet satin almak kesintisiz olarak
miimkiin olmaktadir. Geleneksel pazarlama ¢aligmalarinin dijital kanallar vasitasi ile yeni bir sekil
aldig1 bu yeni diizlemde isletmeler tiiketicilerle bir araya gelmektedir. Kiiresel anlamda piyasalari
bir araya getiren bu gelismeler yeni pazarlama stratejilerini de gerekli kilmaktadir. Dijital
pazarlama olarak adlandirilan faaliyetler icin dijital kanallarin kullanilmasi1 gerekli olmaktadir.

Dijital pazarlama genis bir etki alanina sahiptir ve karsilikli etkilesime de uygundur. (Zeren ve
Kaya, 2020, s. 36)

Teknoloji, toplumlarin yapisinda ¢ok yonlii degisime sebep olan gelismeleri kapsar. Teknolojinin
genis bir kapsama alanina sahip olmasi da ekonomik faaliyetler sirasinda yeni pazarlarin ortaya
cikmasi ile sonuglanmaktadir. Teknolojinin sahip oldugu giic mevcut pazarlar1 degistirebilirken
yeni pazarlar da bu sayede ortaya cikabilir. Mevcut alanlarin disinda yeni is imkanlar1 teknolojide
yasanan degisimlerle gerceklesebilir. Istihdam alanlarinin yaratilmasinda teknolojinin sagladig
giigten yararlanilir. “We are Social” raporuna gore 2021 yilinda mobil telefon kullanicilar diinya
niifusunun %66,6’s1n1 temsil etmektedir. (Ozkaynar ve Yolcu, 2021, s. 587) Internet aglarmin
diinya genelinde yaygin olarak kullanilmas1 pazarlama stratejilerinde yeni uygulamalar1 zorunlu
hale getirmektedir. Internet aglari sayesinde tiiketici aliskanliklari, istek ve ihtiyaclari
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degismektedir. Kullanilan yeni pazarlama teknikleri degisen tiiketici taleplerine yanit vermek
zorundadir. Isletmelerin dijital kanallarda yer almalar icin farkli araglar1 kullanmalarina gerek
olmaktadir. Sosyal medya isletmelerin varlik gosterebilecegi mecralardan biridir. Bunun yaninda
web adresleri, e-posta uygulamalar1 gibi farkli araglar da firmalarin kullandigi iletisim yontemleri
arasinda yer alir. Isletmeler sanal platformlarda yer alirken miisterileri ile es zamanli ve ¢ift yonlii
bir etkilesime girmektedir. Yeni pazarlama uygulamalarinin dijital kanallar iizerinden
ger¢eklesmesinin firmalara sagladigi avantajlarin yaninda dezavantajlarin da olmasi bu konu
iizerinde ¢aligma yapilmasii gerekli kilar. Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli degisimin diinya
genelinde hissedilir sonuglar1 olmaktadir. Teknolojinin sundugu imkanlar ticari faaliyetlerin yapisi
iizerinde de degisikliklerin olugsmasina yol agmaktadir. Rekabetin yogun olarak ortaya ¢iktig1 dijital
kanallarda isletmeler sanal vitrinleri aracilig1 ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Uriin ve hizmet
pazarlamasinin yani sira fikir pazarlamasi da bu platformlardan yapilabilmektedir. Isletmeler
talepleri karsilayabilmek ve degisen kosullara uyum saglayabilmek i¢in yogun bir ¢aba sarf etmek
zorundadir. Teknolojinin gelismesi sosyal ve kiiltiirel agidan oldugu kadar ekonomik agidan da
toplumlari etkisi altina almaktadir. Uriin ¢esidinde yasanan artisin yani sira iiretim yerinin pazara
yakmligimin da énemi kalmamaktadir. Isletmeler agisindan tiim bu degisimlerin bazi sonuglari
olurken teknolojik gelismeleri yakindan takip eden isletmeler yatirnm maliyetlerinde artisla karsi
karsiya kalmaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikardigi sonuglardan biri de hammadde ve yardimei
maddelerle birlikte amortisman ve bakim maliyetlerinin is¢ilik maliyeti ile birlikte birim maliyet
icerisindeki oranlarinda yer degistirmenin ger¢eklesmesidir. Bilgi teknolojileri sayesinde
isletmeler hizli ve etkilesimli bir iletisim modeline gegis saglamistir. Miisteri istek ve taleplerinin
takip edilebilir olmasi ve tiiketici davraniglarinin Ol¢limlenmesine izin vermesi bilgi
teknolojilerinin avantajlar1 arasindadir. Her tip miisteriye 6zgii bir pazar stratejisi gelistirme sansi
yaratan bilgi teknolojileri zamanin da tasarruflu kullanilmasina imkan tanir. (Turung, 2016, s. 232)

1.3. Dijital Pazarlama Kapsaminda Uriin ve Hizmet Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama faaliyetleri dinamik bir alanda tezahiir eder. Miisterilerin istek ve ihtiyag¢lari bu ¢alisma
sirasinda 6nemli hale gelir. Pazarlama ihtiyaglarini sekillendiren ise yaganan degisim siiregleridir.
Teknoloji de bu noktada 6nemli bir unsur olarak ortaya g¢ikar. Pazarlama yOnetimi isletmeler
acisindan onemli bir konudur ve bu siirecte miisteri ihtiyaclarinin tanimlanmasi gerekli olur.
Pazarlama y6netimi ile miisteriye sunulacak iiriiniin pazarlanabilmesi i¢in reklam, dagitim ve fiyat
stratejilerinin belirlenmesi gerekir. Pazarlama literatiiriine giren ve modern pazarlama stratejileri
arasinda kabul edilen pazarlama karmasi elemanlar1 dort temel degisken iizerinde sekillenir. 4P
olarak ifade edilen bu elemanlar mamul, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. (Karadmerlioglu, 2017,
s. 30-31) Giinlimiizde dijital pazarlamanin etkin olarak kullanilmasi pazarlama karmasi
elemanlarinin alaninda geniglemeye gidilmesine yol agmaktadir. Buna bagl olarak da toplamda 7
pazarlama karmasi elemanindan s6z etmek gerekmektedir.

Isletmelerin hedef pazarlardan beklentilerini karsilayabilmesi i¢in pazarlama bilesenlerine ihtiyaci
vardir. Bu bilesenlerin dogru stratejiler kullanilarak gelistirilmesi ise isletmenin giiniin gelisen
kosullarina uyum saglayabilmesi i¢in zorunludur. Pazarlama karmasinin temel bilesenlerinin ilki
mamuldiir. Bu kavram isletmenin hedef pazardaki konumunun yani sira 6zelligini de belirler.
Uretilen iiriinii degerli hale getiren tiiketici ile bulusturulmasidir. Tiiketici ile bulusturulma
asamasinda ise dagitim kanallarina gerek duyulur. isletmelerin pazarlama stratejilerinde Snemli rol
oynayan pazarlama karmasi bilesenlerinden biri de fiyattir. Tutundurma siirecinde ise isletmenin
piyasaya siirecegi iirlin hakkinda hedef kitlenin bilgilendirilmesi gerekir. (Diizgiin, 2015, s. 12)

114



BEYDER /2022, 17:2 (107-137) Doi: 10.54860/beyder.1132073

1.3.1. Mamul

Mamul tiiketiciye sunulan fiziksel bir nesne veya fikir, hizmet de olabilmektedir. Mal ve
hizmetlerin yani sira fikirlerin de pazarlanabilir olusu bu alanda ¢alisma yapilmasini gerekli kilar.
Mamul genellikle somut iiriinlerle ilgili olarak kullanilan bir kavramdir. Bunun yani sira; fiziksel
nesneler, fikirler, hizmetler mamul kapsaminda ele alinir. (Karadmerlioglu, 2017, s. 32) Tiiketiciler
mamul aracilit ile isletmeyi degerlendirir. Mamul yani isletmenin sundugu mal ve hizmetler
misteride olusacak intibada etkili bir aractir. Bu noktada mamuliin 6zellikleri 6nemli hale gelir.
Fiziki mamuller elle tutulup gozle goriilebilir. Bu durumda da fiziki olarak piyasaya stiriilecek
mamuller i¢in kullanilacak ambalaj {iriiniin taninmasin1 kolaylastiracaktir. (Diizgiin, 2015, s. 11)

1.3.2.. Fiyat

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkin bir rol oynayan fiyat; tiiketiciler i¢in bir seyin
maliyetini ifade eder. Satici iginse fiyat gelir elde etmesine yarayan bir unsurdur. isletme mamulii
fiyatlandirirken bircok degiskeni dikkate almak zorundadir. Fiyatlandirma stratejilerinin bir¢ok
hedefe yonelik olarak yapilmasi gerekir. Bu asamada ise isletmenin biiylimesi, yeni pazarlara giris
yapilmasi, isletme imajinin olusturulmasi gibi farkli ihtiyaglardan soz edilebilir. (Karadmerlioglu,
2017, s. 34) Pazarlama bilesenlerinden biri olan fiyat; tiiketicilerin mal ve hizmetlere sahip
olabilmek i¢in 6demesi gereken paradir. Fiyatin diger pazarlama karmasi bilesenlerinden farki gelir
elde edilmesine yol acan faktor olmasidir. Isletme fiyat disindaki pazarlama bilesenlerini uygulama
noktasinda maliyet hesaplamas1 da yapmak zorundadir. Isletmenin mamulii fiyatlandirirken birgok
degiskeni hesaba katmasi gerekir. Bunda etkili olan unsur ise tiiketicilerle rakipler ve dagitim ag1
arasindaki karmasik yapidir. (Diizgiin, 2015, s. 11)

1.3.3. Tutundurma

Tutundurma olarak adlandirilan isletme stratejisi ile isletmenin iiretimini yaptigi mamule olan
talebin artmasi amaglanir. Bu amag¢ dogrultusunda da isletme tutundurma stratejilerini yiirtirliige
koyar. Etkili bir tutundurmanmn yapilabilmesi i¢in ise pazarlamanin talep olusturma
fonksiyonlarinin verimli kullanilmasi gerekir. Tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerle iletisim
kurulur. Bu iletisimde ikna eden, mamul hakkinda tiiketiciyi bilgilendiren bir yontem kullanilir.
Mamuliin pazarda varlik gosterebilmesi etkili bir tutundurma stratejisi ile miimkiin olur.
(Karaémerlioglu, 2017, s. 36) Tutundurma calismasi ile {riin hakkinda hedef kitlenin
bilgilendirilmesi saglanir. Isletmeler tutundurma stratejilerini dogru uygulamadiklarinda
mamulden beklenilen getiriyi elde etmeleri zordur. Tutundurma kapsaminda planli ve bilingli
faaliyetler biitlinline gerek duyulur. Bu faaliyetlerin uygulanabilir olmasi i¢in farkli kanallarin
kullanilmas1 gerekir. Tutundurma siirecinde tiiketicilerle ikna edici bir yaklagim {izerinden iletisim
kurulur. (Diizgiin, 2015, s. 15)

1.3.4. Dagitim

Uretimi yapilan mamuliin miisteriye ulastirilmast siireci dagitim olarak tanimlanir. Dagitim agmin
iyi organize edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Mal ve hizmetlere ulagsmanin kolaylastig1 glinlimiizde
rekabet unsuru isletmelerin daha profesyonel ¢alisma yapmasini zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin
cok fazla alternatife sahip olmasi piyasada isletmenin mamuliinii bulamadiginda bagka mamullere
yonelmesini kolaylastirir. Bu nedenle dagitim siirecleri de isletme acisindan oneme haizdir.
Dagitim stratejilerinin dogru uygulanmasi miisteri i¢in hizli hareket etmeyi ve kolay karar vermeyi
saglar. Isletme igin marka degeri elde edilme cabalarinda dagitim &nemli bir rol iistlenir.
(Karadmerlioglu, 2017, s. 35) Dagitim kanallar1 mamuliin tiikketiciye ulastirildig1 noktada devreye
girer. Dagitim kanallariin varlig: sayesinde iiretimin deger kazanmas1 miimkiindiir. Aksi takdirde
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tiikketici ile bulusturulmayan bir mamuliin degerinden s6z edilemez. Dagitim kanallar1 bagimsiz
olabilecegi gibi kendi aralarinda orgiitlenmis kurumlar da dagitim kanali olarak adlandirilir.
Ureticinin mamulii kendisi de dagitima sokabilir. Lojistik olarak adlandirilan fiziksel dagitim
isletmenin basarisi iizerinde dogrudan etki etme giiciine sahip bir unsurdur. Lojistik glinlimiizde
genis kapsamli caligmalarin ifadesinde kullanilirken depolama, paketleme, iiriin takibi, satis sonrasi
miisteri iligkileri gibi farkli caligma alanlari ile desteklenmektedir. Bu noktada ise lojistik yonetimi
konusu isletmeler agisindan 6nemli hale gelmektedir. (Diizgiin, 2015, s. 12-13)

1.3.5. insan

Pazarlama karmasi olarak tanimlanan 4P kavrami gelisen teknolojilerin yol actigi tiiketici talep ve
davranislarindaki degisiklikler nedeni ile 4C kavramina gegiste etkili olmustur. Bu yeni pazarlama
anlayisinda tiretim odakl1 yaklagim yerine tiiketici odakli yaklasim s6z konusudur. 4C tanimlamasi
Robert Lauterborn tarafindan ortaya konmustur. Yeni tliketiciler dijital kanallar1 kullanan ve bu
kanallar1 kullanirken isletmeyle arasinda bag kuran ve arastiran miisterilerdir. Miisteri degeri
isletme agisindan satin alma siirecinin sonlanmasi ile yok olmayan bir unsurdur. Tiketici
isletmeden satin aldig1 mal ve hizmet karsiliginda memnun kalmali ve bu memnuniyet siirmelidir.
Stirdiirtilebilir miisteri memnuniyeti isletmenin hedefleri arasinda yerini almistir. Miisterinin
taleplerinin karsilanmasi ve memnun miisteriler elde edilmesi isletme agisindan miisterileri ile
aralarinda bir bag olugsmasina ve siirecin devamliligina yol acar. (Giileryiiz, 2019, s. 7) Dijital
pazarlamaya gegis siireci ile birlikte miisteri isletme agisindan iirlin ve pazarlama faaliyetlerinde
one ¢ikan bir unsur olmustur. Miisteri iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine katki saglar. Bu sebeple
de miisteri Onerileri isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir. Miisteri talep ve Onerileri isletmenin
hizmet kalitesindeki artisinda artik 6nemli bir yeri vardir. (Sengiiler, 2019, s. 6)

1.3.6. Fiziksel Olanaklar

Miisteri agisindan malin fiyat degiskeni dnemlidir. Uriiniin birden fazla firma tarafindan iiretildigi
durumlarda miisteri kendi biitcesine uygun olani tercih etmektedir. Bu kapsamda firmalar
arasindaki rekabet onemli hale gelmekte ve fiyat belirlemesi sirasinda tiiketicinin mala bigtigi deger
siirlandirmaya sebep olmaktadir. Miisteri dijital kaynaklar iizerinden {irline ulasirken rekabet
unsurunun yogun olmasi firmalarin fiziksel olanaklar1 aktif kullanmasini gerekli kilmaktadir. Bu
durumda da dijital kanallar lizerinden yiiriitiilecek faaliyetler 6nem kazanir. (Giileryiiz, 2019, s. 12-
15) Miisteri igletmenin iiriin ya da hizmetlerine dijital kanallardan ulasir. Dijital kanallarda
gerceklesen faaliyetler de fiziksel olanaklari tanimlar. Geleneksel pazarlamada fiziki ortamlarda
gergeklesen iirlin ve hizmet satiglar1 dijital pazarlama siiregleri ile birlikte sanal ortamlara
taginmistir. Sanal mecralarda yapilan her tiirlii islem fiziksel olanaklar1 tanimlamaktadir. (Sengiiler,
2019, s. 6) 2021 verileri dikkate alindiginda “We are Social” raporu internet kullanicilarinin
oraminin diinya niifusunun %59,5 kismma denk geldigini belirtmektedir. (Ozkaynar ve Yolcu,
2021, s. 587)

1.3.7. Siirec

Dijital pazarlamanin 6nemli hale geldigi giiniimiiz kosullarinda miisteriye uygunluk tiiketici i¢in
onemlidir. Tiiketici satin alma siireclerinin yani sira sonrasinda ortaya ¢ikabilecek problemler
karsisinda firmaya kolay ulasabilmelidir. (Giileryiiz, 2019, s.14-15) Isletme satin alma
faaliyetlerinde miisteriye sorunsuz bir hizmet sunmalidir. Dijital platfomlarin satin alma siirecinde
ve sonrasinda sorunsuz ve hizli kullanilmas1 gerekir. Isletme teknik sorunlar karsisinda hazirlikli
olmali ve miisteriye kesintisiz bir hizmet sunabilmelidir. (Sengiiler, 2019, s. 10)
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2. Geleneksel ve Dijital Pazarlama
2.1. Bilgi Teknolojileri Cagi’na Gegis ve Dijital Pazarlama

Bilgi Teknolojisi Cagi’nda dijital teknolojiler yogun olarak kullanilmaktadir. Toplumsal yapilarda
meydana gelen koklii degisiklikler teknoloji ile sekillenir. Bilgi toplumuna gegisi hizlandiran
teknoloji tabanli degisimler bu ¢agin en 6nemli 6zelligidir. Bilgi toplumu 1950’11 yillardan sonra
Amerika basta olmak {izere Japonya ve Bati Avrupa’da bilgi teknolojilerinin yogun kullanimi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢agda bilgi teknolojileri her alanda kullanilmaktadir. Saglik, tarim,
sanayi, hizmet sektori, iletisim, egitim gibi alanlarda kullanilan bu teknolojiler iiretim ve
verimlilikte de artisa yol agmaktadir. Ortaya ¢ikan bu degisimin en biiylik 6zelligi hizidir. Bilgi
Cagi’nda ekonomik, siyasal, sosyal, toplumsal ve kiiltiirel alanlarda hizli bir degisim tiim
toplumlar1 etkisi altina almaktadir. (Selvi, 2012, s. 192)

Bilgi Teknolojisi Cagi’na gecisle birlikte ekonomik faaliyetlerde de hizli bir degisim yasanmaya
baglamistir. Dijital pazarlama kavrami kiiresel Olgekte isletmelerin bir araya gelmesine yol
acmaktadir. Tiketici aligkanliklarinin degismesine yol acan bu yeni donem teknolojinin tiim
toplumlar tarafindan ortak kullanimina bagl olarak sekillenmektedir. Dijital pazarlama potansiyel
miisterilere ulasmay1 hedefler. Potansiyel miisteriler, dijital pazarlamanin teknolojik olanaklar
kullanilarak isletme i¢in sadik miisterilere dontistiirilmek istenir. Dijital pazarlama ile mal ve
hizmetler miisterilere sunulurken 6l¢iilebilir ve etkilesimli bir pazarlama stratejisi uygulanir. Dijital
pazarlama ¢esitli pazarlama yontemleri ile gerceklestirilir. Bunun i¢in farkli araglar kullanilir.
Internet siteleri, sosyal medya platformlari, e-posta uygulamalar1 dijital medyanin kullandig
araglardan bazilaridir. Isletmelere tiiketicilerin taleplerini ve aliskanliklarini kayit altinda tutma
firsat1 veren dijital kanallar Ol¢timlenebilir 6zellik gostermektedir. Tiiketici aligkanliklarinin
izlenebilir olmas1 pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir. Dijital pazarlama
tilketicilere isletmelerle bag kurma sansi1 vermektedir. Bunun yani sira tiiketiciler birbirleri ile de
etkilesime gecebilmektedir. Miisterilerin dijital pazarlamada s6z sahibi oldugu goriilmektedir.
Geleneksel pazarlamada ise miisterilerin boyle bir imkan1 olmamaktadir. (Ozkavei, 2021, s. 14-16)
Dijital pazarlama i¢in sanal ortamlara gerek duyulmaktadir. Sanal ortamlarda gezinen kullanici
sayisindaki artig son yillarda oldukga belirgindir. We Are Social 2019 Tirkiye Elektronik Cihaz
Kullanim Istatistikleri incelendiginde internet kullananlarin sayisindaki artis %9’dur. Bu oran
yaklasik olarak 5 milyonluk bir artiga tekabiil etmektedir. Aktif olarak sosyal medyay1 kullananlar
ise 2 milyon kisi artmigtir. (Albayrak, 2020, s. 254)

Dijital pazarlama kavrami internet pazarlamasi kavramindan ayridir. Dijital pazarlamanin kapsama
alan1 daha genistir. Her tiir dijital ortama uyarlanabilen dijital pazarlama, giiciinii internetten
almaktadir. Internet sayesinde aktarilabilir hale gelen dijital pazarlama geleneksel pazarlama ile
entegre olabilmektedir. Dijital teknolojiler kullanilarak tiiketicilere ulagan bu yontem pazarlama
faaliyetleri agisindan etkili bir giice sahiptir. Bilgiye ulagsmanin kolay oldugu giiniimiizde tiiketici
icin zaman ve mekan kavrami Onemini yitirmektedir. Tiketici diledigi yerden istedigi zaman
teknolojik cihazlara ve internete sahipse {iriin ya da hizmet satin alabilmektedir. Dijital pazarlama
tiiketicilere kesintisiz ulasim imkanina sahiptir. Tiiketici marka ile ilgili bilgi edinmek istediginde
farkli kanallardan bu bilgiye ulagabilmekte ve isletmeye bagimli kalmamaktadir. Bu durum
tilketicileri dijital kanallarda bir araya getirmektedir. Dijital pazarlama stratejileri isletmeler
acisindan tiiketici deneyimlerini takip etmeyi kolaylastirmaktadir. (Erdogan, 2020, s. 4)
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2.1.1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama

Pazarlama, insan ihtiyaclarinin karsilanmas icin yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Insan ihtiyaclar:
karsilanirken ve talepleri yerine getirilirken yapilan degisim islemleri pazarlamadir. Pazarlama
sirasinda birtakim yontemler kullanilir. Degisim pazarlama i¢in de gegerlidir. Glinlimiiziin degisen
ihtiyaclar1 geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegisi zorunlu hale getirmektedir.
Teknoloji tabanli degisimler her alanda toplumlar1 degistirmektedir. Buna bagli olarak da
isletmelerin degisen kosullara uyum saglamasi zorunlu olmaktadir. Tiim pazarlama faaliyetlerinin
dijital ortamlarda gerceklestigi yeni pazarlama stratejileri dijital pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. (Sagtas, 2021, s. 59) Giliniimiizde dijital pazarlama stratejilerinde mal ve
hizmetlerin yaninda fikirlerin de pazarlamasi yapilirken insan ihtiyaglari ve talepleri dikkate
almmaktadir. Uretim siireclerinin dijitallestigi giiniimiizde Bilgi Teknolojilerinin getirdigi
gelismeler her alana yansimaktadir. Teknolojinin dayanak olarak alindigi gelismelerle toplum
yapilar1 yeniden sekillenmektedir. Tiiketici aligkanliklarinin, istek ve ihtiyaglarinin farklilagtigi
giiniimiizde ¢ok yonlii bir degisim tiim toplumlar1 hizli bir sekilde etkisi altina almaktadir.

Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama isletmenin kar elde etme beklentilerine yanit vermelidir.
Dijital pazarlamada tiiketici merkezli yaklagimlar benimsenir. Tiiketiciler dijital pazarlamada hem
isletme ile hem de diger tiiketicilerle etkilesim halindedir. Tiiketicinin s6z sahibi oldugu bu yeni
pazarlama uygulamalarinda geleneksel pazarlamadan bazi noktalarda ayrilma goriiliir. Bununla
birlikte isletmeler agisindan her iki pazarlama stratejisinin entegrasyonu 6nemini korumaktadir.
Bunda etkili olan unsur; radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel iletisim yontemlerini kullanan
bir neslin varligidir. Her iki pazarlama yonteminin hedefinde hedef pazara ulagma istegi bulunur.
Isletmelerin kar elde etme beklentilerini karsilamak iizere sekillenen bu metotlar birlikte
kullanildiginda daha etkili sonuglar elde edilmektedir. Dijital pazarlama sirasinda tiiketicilere
ulagsmanin yolu teknolojik alt yapilarin kullanilmasidir. Geleneksel pazarlamada ise gegmiste
kullanilan iletisim yontemleri tercih edilmektedir. Geleneksel pazarlamanin avantajlarindan biri
hedef kitleye ulagsmanin kolaylig1 olmaktadir. Bunun yaninda dijital pazarlama ile geleneksel
pazarlama arasindaki en onemli farklardan biri geleneksel pazarlamanin tek yonlii olusudur. Tek
yonlii ve es zamansiz olarak yapilan bu pazarlamada tiiketicinin isletme ile etkilesime ge¢gmedigi
goriiliir. Genis kitlelere ulasabilmek i¢in geleneksel pazarlamada reklam maliyetleri yliksek
olmaktadir. Dijital pazarlamanin sonuglar1 6l¢iilebilirdir. Genis kitlelere ulagsmak kolaydir ve
reklam maliyeti diistiktiir. Tiiketiciler dijital pazarlama sirasinda es zamanli ve ¢ift yonlii bir
etkilesim yasar. Dijital pazarlama, isletme ile miisterinin bag kurmasini saglar. Bunun yaninda
tilketiciler de birbiri ile de etkilesim saglar. Reklam basarisinin 6lgiilebilir oldugu dijital
pazarlamada isletme stratejileri tiiketici taleplerine gore yenilenebilir. (Ozkavei, 2021, s. 16)

2.1.2. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Entegrasyonu

Bilgi Teknolojileri Cagi’na gegisle birlikte tiiketici aligkanliklarinda da degisim olmasi kaginilmaz
hale gelmistir. Yeni tiiketici profilinin kolay ve hizli aligveris yontemlerini tercih ettigi
goriilmektedir. Teknoloji sayesinde tliketici talepleri 6nceden kestirilebilir olmustur. Tiiketicinin
iriinii almadan test edebilmesi sanal gerceklik calismalarinin bir sonucudur. (Sagtas, 2021, s. 59-
60) Teknolojik gelismelerin ¢ok hizli seyretmesi dijital pazarlama yontemlerinin de hizh
degisimini gerekli kilmaktadir. Dijital pazarlama sirasinda farkli uygulamalardan yararlanilir.
Teknolojik alt yapist olan platformlar, e-postalar, web siteleri, ¢evrimigi forumlar, mobil cihazlar
tiiketicilerle elektronik ortamda bulusmay: saglamaktadir. Internet araciligi ile gerceklesen bu
islemler sirasinda teknolojik cihazlara gerek duyulmaktadir. Sonuglari acisindan dijital pazarlama

kolay Olciilebilirdir. Genis tiiketici kitlelerine ulagsmanin kolay oldugu dijital pazarlama
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stratejilerinde isletme stratejileri hizla yenilenebilir. Kesintisiz bir iletisime imkan taniyan bu
pazarlama yonteminde isletmeler ve tiiketiciler agisindan hizli islem yapmak kolaydir. (Celik,
2019,s.7)

Geleneksel pazarlama uygulamalari sirasinda pazar arastirmasi 6nemli siirecleri kapsar. Bu sayede
hedef pazarlarin daha iyi analiz edilmesi miimkiin olur. Hedef pazara yonelik {iriiniin pazarda
rekabet edebilecek niteliklerde olabilmesi i¢in pazarlamacilarin elde ettikleri bilgilere gore
pazarlama karmasi yapmasi gerekir. (Marangoz ve Erboy, 2013, s. 72) Pazarlama, isletmeler i¢in
hayati fonksiyonlardan biridir. Uriiniin tiiketiciye ulastirilmamasi isletmenin varligini siirdiirmesi
yoniinde engel teskil eder. Bu nedenle isletmeler pazarlama fonksiyonlarma 6nem vermek
zorundadir. Pazarlama genis kapsamli bir konudur. Pazarlama kapsaminda iiriin ve hizmetlerin
disinda farkli unsurlar da bulunur. Fikirler, inanglar, bilgi, organizasyonlar ve daha bir¢ok sey
pazarlama icin konu edinilebilir. Pazarlama yalniz isletmelere 6zgii bir davranis degildir.
Pazarlamay1 kisiler, kuruluslar yapabilir. Bu yonii ile pazarlama genis kapsamlidir ve herkesi
ilgilendirir. Pazarlama faaliyeti sirasinda potansiyel miisterilerin ihtiyaglariin tespit edilmesi ve
bunlarin kar elde ederek karsilanmasi gerekir. Pazarlama faaliyetleri farkli donemlerde kendine
ozgii birtakim gelismeler gdstermistir. Uretimi merkeze alan ilk donemlerin ardindan satis odakli
yaklasimlar benimsenmis ve giiniimiizde de tliketicinin merkezde oldugu bir anlayisa gecilmistir.
(Evren, 2007, s. 130-131) Pazarlama karmasi elemanlar1 isletmelerin pazarlama faaliyetleri
sirasinda dogru kullanildiginda etkin bir giice sahiptir. Bu elemanlar; fiyat, tutundurma, dagitim
olarak 4P seklinde ifade edilir. Gliniimiizde dijital teknolojilerle birlikte 4C’ye gecis olmus ve
pazarlama karmasi elemanlar1 7°ye yiikselmistir. (Diizgiin, 2015, s. 11)

Pazarlama karmasi elemanlarinin birbirini etkiledigi goriiliir. Ayrica birlikte calismalari isletmenin
strateji belirlerken bunu dikkate almasini zorunlu kilar. Pazarlama karmasi elemanlarinin birlikte
ele almip yonetilmesi gerekir aksi takdirde isletme hedeflerine ulasilmasi zordur. Uriin (product),
fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) geleneksel pazarlama karmasinin ana
unsurlaridir. (Karadmerlioglu, 2017, s. 30) Pazarlama, insan faaliyetlerini igermektedir.
Pazarlamanin ana konusu insanlarin ihtiyag duydugu mal ve hizmetlerdir. Insanlarin ihtiyaci olan
mal ve hizmetler i¢inde bulunduklar sartlara gore degisir. Bu nedenle degisim pazarlamanin en
temel unsurudur. Zamanm getirdigi degisim ihtiyaci karsisinda pazarlama faaliyetlerinin
yonteminde de degisime gidilmesi kagiilmazdir. Geleneksel pazarlama yontemleri ile dijital
pazarlama uygulamalarinin entegrasyonu bu agidan énemlidir. Her iki uygulama sirasinda mal ve
hizmetlerin insanlara ulastirilmasi hedeflenirken isletmelerin kar elde etme beklentileri
karsilanmalidir. Glinlimiizde pazarlama faaliyetleri kapsaminda kar elde etme beklentisi olmayan
kuruluslarin da ¢alismalarina rastlanir. Pazarlama kapsaminin genis olmasi bu duruma neden olur.
Mal ve hizmetlerin yan swra fikirlerin, inanglarin pazarlanabilir olmas1 pazarlamay:
sekillendirmektedir. Giliniimiizde 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi1 elemanlari
pazarlamanin ana iskeletini olusturmaktadir. Uriin pazarda satiga sunulan somut ve soyut
kavramlar1 tanimlar ve tiiketicinin istek ve ihtiyaclarma yéneliktir. Uriin sayesinde tiiketici talebi
karsilanirken iiretici ve araci para kazanir. Fiyat olarak adlandirilan kavram {iriine bicilen degerdir.
Dagitim ise iiretilen iirliniin tiiketiciye ulastirilmasi siireglerinde yararlanilan uygulamalardir.
Tutundurma, iiriiniin piyasadaki rekabet giiciinii artirmaya yarar. (Ondogan, 2010, s. 7)
Giiniimiizde teknolojinin gelismesi piyasalarda ihtiya¢ duyulan mal ve hizmet tiirlerinde artisa yol
acmistir. Buna bagli olarak yeni pazarlama karmasi elemanlarina gerek duyulmustur. insan, fiziksel
olanaklar ve siire¢ eklenerek yeni pazarlama karmasi elemanlar1 4C olarak adlandirilmaktadir.
Uretim odakl anlayistan tiiketici odakl1 yaklasima gecilmesi insan kavramini 6ne ¢ikarmistir. Yeni
tiiketicilerin dijital kanallar1 kullanmasi ve isletme ile bag kurmasi1 6nemli bir 6zelligidir. Ureticiye
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ulagtirilan mal ve hizmetlerin iletildigi fiziksel kanallar dijital pazarlamada 6nemli hale gelmistir.
Bunun yani sira dijital pazarlama sirasinda tiikketicinin satin alma siireglerinin ardindan ortaya ¢ikan
problemlerde isletme ile hizl1 bir etkilesime gegmesi gerekir. (Giileryiiz, 2019, s. 16)

2.1.3. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Mukayesesi

Pazarlama, degisimden direkt etkilenir. Bundan dolay1 tiim teknolojik gelismeler pazarlama
kavraminin yeni eklemelerle gelismesine neden olmaktadir. Pazarlama kavrami duragan olmadig:
icin siirekli yeni eklemelerle gelisimini stirdiirmektedir. Glintimiizde mal ve hizmetlerin yani sira
fikir ve inan¢ gibi kavramlarin pazarlanabilir olusu pazarlama kavraminin kapsamini genis
tutmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri 4P olarak tanimlanirken dijital pazarlama metotlari
4C olarak adlandirilir. Pazarlama faaliyetlerinin yontemi bu sayede artmistir. Dijital pazarlama
kanallar1 ile geleneksel pazarlama uygulamalarinin birbirine entegrasyonu isletme beklentilerinin
karsilanabilmesi i¢in zorunludur. Geleneksel pazarlama yontemleri giiniimiizde dijital pazarlama
uygulamalar ile birlikte kullanilmaktadir. Dijital pazarlama stratejileri belirlenirken teknolojik
gelismeler temel alinmakta ve faaliyetler i¢in kullanilan araglar da teknoloji baglantili olmaktadir.
Dijital pazarlama internet pazarlamaciligindan farklidir ve bu pazarlama sirasinda dijital kanallarin
tiimii kullanilir. Interaktif pazarlama, e-pazarlama, ¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi gibi
ifadeler dijital pazarlama i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Dijital pazarlama sirasinda
tiiketicinin elde edilmesi kazanilmasi icin ¢aba sarf edilir. Isletmenin faaliyetlerinin &lgiilebilir
olmas1 ve optimizasyonu dijital pazarlamanin 6nemli bir siirecidir. Son agama ise sadik miisteriler
yaratip biiyiimektir. Isletme elde etme asamasinda tiiketiciyi dijital platforma ceker. Dijital
platformlara tiiketici ¢ekilirken gesitli araglar kullanilir. Arama motoru optimizasyonu gibi ¢esitli
yollarla isletmenin sanal adresine gelen tiiketicinin igerik yonetimi sayesinde kazanilmasi gerekir.
Dijital pazarlama sirasinda 6lgiilebilir verilere sahip olmak isletme i¢in en dnemli asamadir. Bu
sayede pazarlama stratejilerine yon verilebilir. Tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ile isletme
biliylime hedeflerine odaklanabilir. Tiiketiciye en iyi hizmetin sunulmasi bu asamada Snemlidir.
Dijital pazarlama yontemleri sayesinde firmalar ¢agin gereklerine uyum saglamaktadir. Dijital
pazarlama yalnizca internet kullanimi ile sinirli degildir. Bu yonii ile de genis bir kapsama alanina
sahiptir. Geleneksel pazarlamanin gittikge giiclinii yitirdigi giiniimiizde dijital kanallar yaygin
olarak kullanilmaktadir. Teknolojide yagsanan degisim tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinda ve
yasam bicimlerinde degisikliklere sebep olmaktadir. Geleneksel pazarlamanin 6lgiimlenebilmesi
zordur ve bu yonii ile dijital pazarlamadan ayrilmaktadir. Geleneksel pazarlama sirasinda reklam
maliyetlerinin yiiksek olmasi da bir diger 6zelligidir. Dijital pazarlama agirlikli olarak internet
destekli yapilir. Internette yasanabilecek aksamalar karsisinda hizmette kesinti yasanmasi dijital
pazarlama agisindan bir olumsuzluktur. Dijital pazarlama sirasinda tiiketicilerin hizli bilgiye erisme
talebi goz Oniinde tutulmasi gereken bir konudur. Geleneksel kanallardan aligveris yapmay1
sevenler i¢in dijital pazarlama sorun olmaktadir. Belirli bir kusagin hala geleneksel yontemleri
kullaniyor olmasi dijital pazarlama agisindan bir olumsuzluktur. Teknolojide yasanan aksamalar
dijital pazarlamay1 etkileme giiciine sahiptir. (Alan ve Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 496)

3. Dijital Pazarlamanin Yararlari
3.1. Dijital Pazarlama ve Ticari Faaliyetler

Teknoloji yasamin her alaninda hizli bir degisime neden olmaktadir. Tarihsel olarak bakildiginda
insanlik i¢in devrim niteligi tastyan tiim gelismeler teknoloji sayesindedir. Sanayi Devrimi’nin
ardindan bu gelismeler daha hizli seyretmektedir. Bilgi Cagi’na gegilmesinin ardindan degisimin
yarattig1 etkiler her alanda daha fazla hissedilmektedir.
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Ekonomik faaliyetlere de yansiyan yeni diizende tiiketici aligkanliklar1 hizla degismektedir. Es
zamanlt iletisimin yol ac¢tigi davranis degisiklikleri iletisime bagli olan her alanda kendisini
hissettirmektedir. Isletmeler birbirleri ile olan iletisimlerinin yani1 sira tiiketicilerle olan
iletisimlerinde de yeni uygulamalara gitmek zorunda kalmaktadir. Teknoloji sonucunda ortaya
c¢ikan bu yeni diizende ticari faaliyetlerde bulunanlarin hedef kitlelerine ulasmasi yeni yontemlerle
saglanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde tek tarafli bir iletisim gegerli olurken dijital
pazarlama uygulamalarinda durum degisir. (Bulunmaz, 2016, s. 357) Dijital pazarlama
uygulamalar1 sirasinda dort yontem kullanilir. Bu metotlar; elde etme, kazanma, 6lgme, sahip
c¢ikma ve biiylitme seklindedir. Tiketici satisin gerceklestigi platforma c¢ekildiginde ilk asama
gerceklesir. Bunu gerceklestirmek icin ¢esitli kanallar kullanilabilir. Tiiketici satisin yapildigi alana
cekildiginde kazanilmasi icin bir dizi ¢alisma gerekir. Bu asamada icerik yonetimi gibi birgok
calisma yapilmasi gerekir. Isletme uygulamalarmin sonuglarmin 6Slgiilebilir olmasi dijital
pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerindendir. Isletme bu sayede rakipleri arasindaki konumunu da
goriir. Isletme miisteriyi en iyi sekilde memnun etmek ve hedeflerine ulasmak i¢in son asamay1 da
uygulamalidir. Bu noktada miisteri memnuniyeti 6nemli hale gelir. (Alan ve Kabaday1 ve Eriske,
2018, s. 495) Geleneksel pazarlama karmasinin yeterli olmadigi gliniimiizde dijital pazarlama
uygulamalarina gerek duyulmaktadir. Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama uygulamalarinin
birlikte kullanilmasi ise isletmelerin performansini olumlu yonde etkilemektedir. Geleneksel
pazarlama metotlarinin teknolojinin olanaklari ile birlestirilmesi ve isletmelerin dijital pazarlama
yontemlerini kendi biinyelerine entegre edebilmeleri gerekmektedir. Bunu yapmayan isletmelerin
rakipleri arasindan siyrilmasi zordur. Isletmeler tiiketiciler ile olan etkilesimlerinde dijital
pazarlamay1 da kullanmak zorundadir. (Bulunmaz, 2016, s. 358) Dijital pazarlama ile potansiyel
miisterilere ulasilarak onlar1 sadik birer miisteriye doniistiirmek amaglanir. Sadik miisterilerin
korunmast i¢in de yine dijital teknolojiler kullanilmaktadir. Dijital pazarlama ile markalarin
tanitilmasi, tiiketici tercihlerinin sekillendirilmesi ve isletmelerin satislarinin artirilmasi hedeflenir.
(Gedik, 2020, s. 66) Dijital pazarlamanin igletmelerin rekabet sansini artirdigi goriilmektedir.
Dijital pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biri igerik pazarlamasidir. Bu konuda yapilan ¢caligmalar
arasinda “Dijital Pazarlamanin Gelecegi” arastirmasi yer almaktadir. Bu arastirmada B2B ve B2C
isletmelerinin 262 ydneticisine yapilan ¢evrimici anket sonuglarina gore isletmelerin %80°1 dijital
planlama biitcelerini gelecek 12-18 aylik siirecte artirmay1 planlamamaktadir. (Erdogan, 2020, s.
14)

3.1.2. Dijital Pazarlama Avantajlari

Dijital pazarlama sayesinde isletmelerin giincel bilgilerine her an ulagsmak kolaydir. Bunun i¢in
tiiketicilerin internetinin ve teknolojik cihazlarinin olmasi yeterlidir. Dijital pazarlama isletmenin
web adresleri {lizerinden ¢ok sayida kisinin erisimine agiktir. Tiketicilerin {riinleri
karsilagtirmasina firsat tanir. Kesintisiz bir aligveris imkani sunar. Tiiketicilerin alisveris
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmasina firsat tanir. Isletmelerin fiyatlandirmalari herkese
actk ve seffaftir. Tiiketiciler zaman ve mekana bagli kalmadan satin alma islemini
gerceklestirebilir. (Gedik, 2020, s. 66) Dijital pazarlama yliksek degisim giiciine sahiptir. Bu
ozelligi isletmeleri degisen sartlara hizla entegre olmaya zorlamaktadir. Dijital pazarlama
genellikle internet lizerinden yapilmakla birlikte internete gereksinim duyulmayan kanallarda da
bu faaliyetler devam etmektedir. Bu calismalar sirasinda ise cep telefonlari, sms(kisa mesaj)
uygulamalari kullanilabilmektedir. Isletmeler dijital pazarlama sayesinde kiiresel dlgekte hizmet
verme sans1 yakalamaktadir. Biiyiik kitlelere ulasmay1 kolaylastiran dijital kanallar iirtin ve hizmet
satislarinda tiiketicilere hizla ulasmay1 saglamaktadir. Firmalarin marka degeri elde edebilmesi
onemli hale gelmektedir. Bilgi Cagi’na gegisle birlikte teknolojide yasanan hizli degisim pazarlama
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anlayisina da yansimistir. Pazarlamanin degisimden direkt etkilenmesi ise yeni uygulamalari
beraberinde getirmektedir. Dijital pazarlama yeni yontemlerin uygulanabildigi bir alandir ve
teknoloji temellidir. Teknoloji tabanli olmasi ise hizli bir degisime sahne olmasini
kolaylastirmaktadir. Bu nedenle isletmelerin degisen sartlara hizli bir uyum gostermesi
varliklarinin devami i¢in 6nem tasimaktadir. Dijital pazarlamanin kolay oOlgiimlenebilmesi en
onemli Ozelliklerinden biridir. Bu sayede isletmenin rakipleri arasindaki konumu kisa siirede
belirlenebilir. Isletme kolaylikla hitap etmek istedigi hedef kitlenin taleplerine ydnelebilir. (Alan
ve Kabaday1 ve Erigke,2018, s. 494-496) Dijital pazarlamanin ekonomik agidan sagladig: finansal
fayda onemlidir. Dijital pazarlamanin sahip oldugu 6zellikler onu avantajli hale getirmektedir.
Dijital pazarlama yeniliklere agiktir. Tiiketicilerle es zamanli iletisime uygundur. Giincel
degisimlere hizli uyum saglar. Hedef kitlenin goriislerine agiktir. Tiiketici deneyimine imkan tanir.
Zamanin yani sira para ve emek yoniinden fayda saglamaktadir. Dijital pazarlamanin sonuglari
degerlendirilebilir. Isletme faaliyetlerinin 6l¢iimlenmesine uygundur. (Bulunmaz, 2016, s. 357)
2013 y1l1 Sosyal Medya Endiistrisi raporlari incelendiginde %86 oranindaki pazarlamacinin sosyal
medya kanallar1 {lizerinden yapilan pazarlamalarin isletmeler agisindan o6nemli oldugunu
belirtmektedir. (Erdogan, 2020, s. 20) Dijital pazarlamanin isletmeler i¢in dnemli bir giic olmasi
nedeni ile sosyal medya kanallar1 bu amaca uygun olarak kullanilmaktadir. Sosyal medyanin ¢ok
katmanli bir yapis1 bulunmaktadir. Sosyal medya kanallar1 ile ilgili yapilan arastirmalarda 2013
yilinda en sik erisim saglanan web site adreslerinin 2000 yilindaki tercih edilen sitelerle yapilan
karsilastirmasinin sonuglarina gore; 2000 senesinde MSN, Yahoo, Microsoft, Excite, AOL, Dawn,
eBay, Alvatista daha fazlatercihedilmistir.2015y1l1 verilerine gore; Google, Facebook, YouTube,
Baidu, Yahoo, AmazonQQ, Twitter, Live.com, Sina, Linkedln, Weibo diinya geneline en fazla
erisilen web siteleridir. (Albayrak, 2020 s. 253)

3.1.3. Dijital Pazarlama Dezavantajlari

Dijital pazarlama degisen diinya diizenine isletmelerin uyum saglamasi i¢in uyulmasi gereken
yontemler biitiiniidiir. Bununla birlikte isletmeler i¢in avantajlarinin yaninda dezavantajlarinin
dikkate alinmas1 gerekir. Isletme dezavantajlar1 konusunda tedbirli olmali ve énlem almalidir.
Sanal promosyonlar nedeni ile tiiketicilerde olusan giiven eksikligi isletmenin itibarini
zedelemektedir. Teknolojiye bagli bir uygulama olmasi dijital pazarlama sirasinda olusabilecek
hatalar1  ¢esitlendirmektedir. (Gedik, 2020, s. 67) Telif hakki dijital pazarlamanin
dezavantajlarindan biridir. Internette olusacak aksamalar mal ve hizmet satiglarma yanstyabilir.
Tiiketici i¢in zaman kaybetmeye neden olan bu aksamalar istenmez. Elektronik ortamda yapilan
odeme islemleri igin giivenligin saglanmasi zorunludur. Isletme giivenli bir aligveris deneyimini
tilkketicilere sunmak zorundadir. Aksi halde bu durum isletme i¢in bir dezavantaja doniisecektir.
Dijital pazarlama sanal platformlarda yapilmaktadir. Tiiketiciler fiziki olmayan magazalarda satin
alma islemlerini yapmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerine alismis yaslt nesil i¢in iiriint
gorerek almak daha cazip olmaktadir. (Alan ve Kocak ve Erigke, 2018, s. 496)

3.1.4. Dijital Pazarlamann Isletmelere Katkis

Dijital pazarlama internetin etkin olarak kullanilmaya baslamasi ile birlikte genis kapsama alanina
sahip olmustur. Interneti iiriin ya da hizmet satin almak i¢in kullanan tiiketici sayisinda hizli bir
artis yasanmaktadir. Tiiketiciler i¢in iiriin ya da hizmet satin alma kararlar1 verilmeden dnce iirlin
bilgilerine erisilebilmesi 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin diger tiiketicilerle iletisim kurabildigi
yeni kanallarda fikir aligverisi yapilir. Tiketiciler gortislerini paylasacaklari zaman sosyal aglar1 ya
da bloglar1 kullanmaktadir. (Gedik, 2020, s. 66) Toplumlarin ¢esitli evrimler gegirmesi teknoloji
tabanl degismelerle miimkiin olmustur. Internetin kullanilmaya baslamas: biiyiik bir déniisiimiin
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de sebebidir. Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmaya baslamasi ile yeni medyanin ortaya ¢ikmasi
tilketiciler i¢in bircok yeniligi de beraberinde getirmistir. Bu yeni teknolojiler tiiketici
aligkanliklarinda ve tercihlerinde degisim yaratmistir. Dijital pazarlama yalniz internet {izerinden
yapilmayan birtakim uygulamalari icermektedir. Bununla birlikte internetin kullanilmaya basladigi
21. Yiizyilda dijital pazarlamanin kapsami genislemistir. Geleneksel pazarlama yontemlerine ek
olarak farkli uygulamalar1 iceren dijital pazarlama isletmeler agisindan bir¢ok avantaji sunar.
Isletmelerin kiiresel olgekte bir araya geldigi diinya piyasalarinda varlik gdsterebilmesi yeni
gelismelere uyum saglamasi ile miimkiin olmaktadir. Isletmeler acisindan dijital pazarlama; es
zamanli iletisime olanak vermesi, tiiketiciler ile bag kurmaya yaramasi, yaraticiliklara agik olmasi,
hizl1 giincellenebilme o&zellikleri ile yarar saglamaktadir. Dijital pazarlamanin igletmeler ve
tilkketiciler agisindan bir¢ok faydasi bulunur. Zamanin yani sira emek ve paranin tasarruf edilmesine
yarayan dijital pazarlama ekonomik agidan finansal fayda yaratir. Olgiimlenebilir olmasi nedeni ile
yonetilebilir olmasi dijital pazarlamanin 6nemli bir 6zelligidir. Hizl1 bir miidahaleye olanak tantyan
yapisi sayesinde yeniliklere entegre edilebilir. Isletme dijital pazarlama sayesinde hedef kitlesi ile
kisa siirede etkilesime gegebilir. (Bulunmaz, 2016, s. 357-358) Dijital pazarlama sirasinda
isletmelerin kullandig1 araglardan biri de reklamlardir. Dijital reklam harcamalar1 konusunda
yiikselme beklentisi vardir. 2019 EMarketer verilerine gore dijital reklam harcamalar1 %17,6
oraninda artmasi beklenmektedir. Bu oran 333,25 milyar dolar1 ifade etmektedir. EMarketer 2019°a
gore ABD, Rusya ve Hollanda’nin sosyal medya iizerindeki toplam reklam harcamalarinin %50
oranindan fazlasinin dijital olarak muhasebelestirilecegi diistiniilmektedir. (Erdogan, 2020, s. 20)

4. Dijital Teknoloji Cagri’nda Pazarlama Araclar
4.1. Sosyal Medya Olusumlari ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Geleneksel pazarlama kanallar1 ile benzerlikleri olan dijital pazarlama kanallar1 tiiketicilere
iirtiinleri tedarik zinciri iizerinden dagitim yapar. Tiketiciler {iriin ve hizmetlere dijital ortamlarda
ulasir. (Gedik, 2020, s. 66) Isletmeler pazarlama araci olarak birgok uygulamadan yararlanabilir.
Sosyal medya araclar1 da bunlar arasindadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan itibaren tiiketici
davramglar1 degismistir. Isletmelerin marka bilinirligini artirmak, finansal piyasalarda kar elde
etmek, iirlin ve hizmet pazarlamak i¢in sosyal medya kanallarina ihtiyact vardir. Sosyal medya
kanallar1 tizerinden ¢ift yonlii bir etkilesim saglanabilir. Kesintisiz bir etkilesim imkani tantyan bu
kanallar zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirmaktadir. (Alan ve Kogak ve Erigke, 2018, s.
498) Sosyal medyada kullanilan araglar sayesinde tiiketiciler bu platformlarda profil olusturarak
yer alabilmektedir. Facebook da 2007 yilindan bu yana kullanicilarin i¢inde yer alabildigi bir
olusumdur. Kurulduktan sonraki 3. Yilda 21 milyon kayith kullanicis1 bulunan Facebook, 20cak
2017°den itibaren 1,86 milyar kullanici sayisina sahip olmustur. Yapilan arastirmalar bu sosyal
medya sitesinin kullanici profilinin 25-34 yas araliginda oldugunu gostermektedir. (Cayirli, 2017,
s. 8) Kiiresel rekabet nedeni ile isletmelerin kendilerini dijital ortamlara uydurmasi zorunludur.
Tiiketici davranislarinin incelenmesi sonucunda ortaya c¢ikan veriler isletmeleri yakindan
ilgilendirmektedir. Sosyal medyanin hizli gelisimi tiiketicilerin bu durumdan etkilenmesi ile
sonuglanmaktadir. Pazarlama stratejileri gelistirilirken sosyal medyanin aktif olarak kullanilmas1
isletmeleri bu konuda ¢alisma yapmaya zorlamaktadir. Isletmeler sosyal medya kanallarinda varlik
gosteremediklerinde dijital diinyaya uyum saglayamamaktadir. (Goniil, 2020, s. 5) Sosyal medya
kanallar1 miisteriler ile isletmeleri dogrudan bulusturma giiciine sahiptir. Sosyal aglar sayesinde
isletmelerin pazarlama mesajlar tiiketicilere hizli bir sekilde iletilebilmektedir. Sosyal aglarin bir
diger 6zelligi de insanlarin iletisime gecebilmesidir. Bu kapsamda sosyal medya pazarlamasi i¢in
farkl1 araglar kullanilabilmektedir. Isletmelerin sosyal medyay1 dogru kullanabilmesi 6nem tasir ve
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stirdiiriilebilirlik i¢in gereklidir. Sosyal medya kanallar1 kullanilarak; tliketiciler c¢ekilebilir,
kazanilabilir, baglanarak isletmeye bagli miisteriler haline doniisebilir. Bunun yaninda sosyal
medya kanallariin Olgiilebilir ve optimize edilebilir olusu teknoloji temelli olmasindan
kaynaklanir. Tiiketicilerin sadik birer miisteriye doniisebilmesi ve marka baglilig1 olusmasi sosyal
medya kanallar1 ile miimkiin olmaktadir. Rekabetin yogun olarak yasandigi dijital ortamlarda
isletmelerin buna ihtiyaci vardir. Isletmelerin tiiketiciler ile sosyal medya sayesinde bag kurar. Bu
durum hatirlanma ve karar verme siire¢lerine dogrudan etki eder. Bu nedenle de isletmeler sosyal
medya kanallarina gereksinim duymaktadirlar. Potansiyel miisteriler isletme ile iletisime
gecmelidir. Bunu saglamanin yolu ile sosyal medya kanallarin1 kullanmaktan gecer. (Alan ve
Kocak ve Erigke, 2018, s. 500) Sosyal medyanin kullaniminin hizla artmasi is diinyasi agisindan
da temelden bazi degisikliklerin yasanmasini zorunlu kilmaktadir. Isletmelerin var olan sartlari
kendileri i¢in bir avantaja doniistiirebilmesi i¢in risklerin degerlendirilmesinin yani sira dogru
yonetilmesi de zorunludur. (Bayazit ve Biger, 2019, s. 142) Aktif sosyal medya kullanicilar1 her
gegen giin artmaktadir. Diinya genelinde %53,6’lik bir orani temsil eden bu kullanicilar sosyal
medya platformlarinda yer alir. “We are Social” 2021 Ocak raporlar1 bu sonuglar1 vermektedir.
(Ozkaynar ve Yolcu, 2021, s. 587) Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte kullanicilar
tarafindan igerik olusturabilmek miimkiin hale gelmistir. Sosyal medyada c¢esitli araglarin
kullanilir. Sosyal medya pazarlamasi yapilirken farkli yontemlerden yararlanilabilir. Bunlardan biri
de agizdan agiza pazarlama metodudur. Viral pazarlama olarak da bilinen bu uygulama iizerinden
bilgiler cesitli sosyal medya araclar ile tiiketicilere kisa siirede ulastirilabilir. Bu konuda
verilebilecek drneklerden biri Coca Cola markasidir. 2014 yilinda markanin Tiirkiye’de yaptig
reklam kampanyas1 marka bilinirligine biiyiik katki saglamistir. Bu kampanyada 6zel Tiirkce
karakterler kullanilmas tiiketicileri olumlu yonde etkilemistir. 1886 yilinda kurulan Coca Cola
sirketi diinya genelinde en degerli bes markadan biridir. Sirket 500 ¢esitten fazla icecek markasinin
ireticisidir. Coca Cola 50 milyar dolarlik marka degerine sahip bir sirkettir. Diinya genelinde
giinde 1,06 milyardan fazla icecek tiikketiminin oldugu g6z oniine alindiginda sirketin hizmet alan
daha iyi anlagilacaktir. (Ngoc Lan, 2019, s. 54-56)

4.1.1. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya araclar1 sayesinde kullanicilar birer igerik {ireticisi olabilmektedir. Tasidiklar
ozellikler sosyal medya araglarmin arasinda fark olusmasma yol acar. (Islek, 2012, s. 21) Web2.0
teknolojileri iletisim yontemlerinde degisime neden olmustur. Ge¢miste tek yonlii ve etkilesime
olanak tanimayan iletisim modeli es zamanli ve ¢ift yonlii hale gelmistir. Web 2.0 teknolojileri ile
etkilesim artmis ve bilgi alisverisi internet aglari iizerinden yapilabilir olmustur. interaktif aglar
sayesinde lirlin ve hizmet pazarlamasi ile birlikte fikir pazarlamasi da yapilabilir hale gelmistir.
(Goniil, 2020, s. 12) Sosyal medya platformlar1 dijital medya araglarindan olusmaktadir. Bu
ortamlarda zaman ve mekan kavrami 6nemsiz hale gelir. Kesintisiz bir iletisim internet oldugu
stirece saglanabilir. Kisilerin yanm sira toplu gruplarin da yer aldig1 sosyal medya ortamlarinda
katilimcilar iletisim halindedir. Sosyal medya kanallarindaki iletisim karsilikli ve interaktiftir.
Sosyal medya pazarlamasini kullanan isletmelerin bu platformlarda varlik gostermesi gerekir.
Isletme dijital ortamda olusan etkilesimi kullanarak hedef kitlesi ile dogrudan baglant1 kurabilir.
Bu asamada ise sosyal aglara ihtiya¢ duyar. (Giileryiiz, 2019, s. 45) Sosyal medya platformlar
iizerinden miisterilere {iriin ve hizmet pazarlamasi yapilabilir. Tiketicilerin goriislerinin
ogrenilebildigi bu araclar isletmeler igin veri yaratir. Isletme marka imaj1 olusturmak istediginde
sosyal medya kanallarini kullanir. Marka bilinirligi i¢in sosyal medyaya gerek duyulur. Degisen
tilketici ihtiyaglar1 karsilanirken yiiksek etkilesime gerek vardir. Dijital pazarlamanin
gereklerinden biri de isletmelerin tiiketicilerle etkilesime girmesidir. Bu sayede isletme
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tiikketicilerle arasinda bag olusturur. Tiiketici merkezli ticari faaliyetlerin kullanildig1 giinlimiizde
miisteriler hizmet odaginda yer alir. (Goniil, 2020, s. 7) Sosyal medya platformlar: tiikketici ve
isletmeler arasinda olusacak bagda etkin bir rol {istlenir. Sosyal aglarin yarattigi firsatlar
isletmelerin ticari ve ekonomik faaliyetlerini destekler. Isletmelerin sosyal medya kanallari
iizerinden tiiketicilerle kurduklar1 interaktif iletisim sayesinde isletme hakkinda olumlu goriis
yaratilabilir. Tiiketiciler sosyal aglar {izerinden isletmelerle oldugu gibi diger tiiketicilerle de
iletisim halindedir. Isletme hakkinda olusacak olumlu bir yargi bu yolla diger tiiketicilere kisa
stirede iletilebilir. Sosyal aglar bu noktada dnemli gorevleri yerine getirir. Tiiketicilerin satin alma
davranisina yonelik karar verme siireclerinde sosyal medya etkilidir. (Alan ve Kogak ve Erigke, s.
501) Sosyal medya sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 yaygin olarak kullanilir. Paylasim odaklidir
ve karsilikli etkilesime izin verir. Kesintisiz iletisim kurulabilir. Samimi bir ortami kullanicilara
sunar. Diisiik maliyetli bir reklam aracidir. Olgiimlenebilir &zelliktedir. Bunun yaninda cesitli
dezavantajlar1 da bulunur. Kotii amagh yazilimlarin tehdidi altinda olmasi, isletmelerin marka
imajina zarar verebilmesi, c¢alisanlarin gereginden fazla bilgi paylasabilmesi gibi ozellikleri
olumsuzluklarindan bazilaridir. (Giileryiiz, 2019, s. 47)

4.1.2. Bloglar

Sosyal medya tizerinden kullanilan pazarlama araglari ¢esitlidir. Bloglar da bu araglardan biridir.
Kisisel goriislerin yer aldig1 bu platformlarda bireyler kendi goriislerini paylasir. Kullanicilarin
icerik iireticisine doniistiigii bu platformlar diger kullanicilarla iletisimin gergeklestigi ortamlardir.
(Goniil, 2020, s. 29) Bloglar, farkli bilgilerin iiretilebildigi platformlardir. Burada igerik iiretenler
ise blogger olarak adlandirilir. (Giileryiiz, 2019, s. 47) Bloglar sayesinde katilimcilar paylagim
yapmaya yoOnlendirilir. Bloglar sayesinde fikir aligverisi yapilabilir. Blog olusturmak hizli ve
kolaydir. Isletmeler acisindan pazarlama amacina uygun dzellikler tasirlar. Bloglarda farkli igerik
tirleri kullanilabilir. Bloglarin farkli formatlarda hazirlanmasi miimkiindiir. Ayrica bloglar
olusturulurken kisisel blog ya da isletme blogu yapilabilir. Topluluk blogu veya medya bloglar1 da
diger blog tiirleri arasinda yer alir. Bloglarda igerik olusturmak kolaydir. Samimi ve giivenilir
olarak kabul edilirler. Pazarlamay1 destekleyen unsurlar arasindadirlar. Yeni tiiketicilere ulasma
konusunda islevseldirler. Pazar arastirmasi yapmaya uygun ortamlardir. (Islek, 2012, s. 24) Bloglar
stirekli giincellenmeye miisait mecralardir. Kisiye 6zel olarak olusturulan bloglar ag giinliigiiniin
kisaltmasi olarak tanimlanir. Blogging anlam olarak blog yazmay1 ifade eder. Blogger kavrami ise
blog yazan kisi i¢in kullanilir. Bloglarin tercih edilmesi; {icretsiz olusturulabilmesi, uzmanlik
gerektirmemesi, sistem i¢inde oOzel yazilimlara gerek duyulmamasi, igeriklerin siirekli
giincellenebilmesi ve kolay yayilabilir olmast ile agiklanmaktadir. Bloglar giinliik benzeri bir
yapiya sahiptir. Burada kisisel deneyimler one c¢ikar. Kisinin hayal giicii bloglar hazirlanirken
devrede olur. (Ozel, 2012, s. 67)

4.1.3. Mikrobloglar

Sosyal medya araglarindan bir digeri mikrobloglardir. Kullanicilar bu araglarla kisaca
diisiincelerini paylagabilir. Kullanicilar mikrobloglar1 kullanarak isletme hakkinda diistincelerini
ifade edebilmektedir. Mikrobloglar arasinda en yliksek etkilesime sahip olanlardan biri Twitter’dur.
(Goniil, 2020, s. 30) Mikrobloglarin bir diger 06zelligi diger araglara gore daha fazla
kullanilmalaridir. Buna verilebilecek orneklerden biri de Twitter olmaktadir. Twitter kullanilarak
paylasim yapilabilir ve diger kullanicilarin paylasimlar1 gériilebilir. (Islek, 2012, s. 33) Twitter
2006 yilindan bu yana kullanicilara hizmet vermektedir. Statista.com’un 2017 verilerine
bakildiginda Nisan 2016 itibar1 ile Twitter kullanici sayis1 319 milyondur. (Cayirly, 2017, s. 9)
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4.1.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri tizerinden kullanicilar profil olusturarak paylagim yapabilir. Kullanicilarin diger
kullanicilarla takiplesme yolu ile etkilesime gegebildigi sosyal medya uygulamalar1 sosyal ag
sitelerinin g¢esitlenmesine yol acar. (Goniil, 2020, s. 30) Sosyal ag sitelerinde internet olmadan
iletisim kurulmamaktadir. Kullanicilarin bir araya geldigi sosyal ag siteleri iizerinden paylasim
yapilabilir. Metin tabanli ya da gorsel igerikler bu portallarda diger kullanicilara sunulur.
(Giileryiiz, 2019, s. 45-47) Sosyal ag siteleri igerik paylasimi yapar. igeriklerin tiiriine bagli olarak
bu platformlarda paylagim yapan kullanicilar ayni ilgi alanina sahip diger kullanicilarla etkilesim
kurar. Sosyal aglarda olabilmek i¢in internetin olmasi yeterlidir. Mobil cihazlar veya bilgisayar ve
tabletler lizerinden bu aglar lizerinden kesintisiz bir iletisim saglanabilmektedir. (Goniil, 2020, s.
30) Sosyal ag siteleri sayesinde kullanicilar internet tizerinde tanidiklari kisilerin yani sira
tanimadiklart ile de iletisim kurabilir. Sosyal aglarda ayni ilgi alanina sahip kisilerle iletisim
kurulabilir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilarin profilleri yer alir. Kullanicinin profilinde yer alan
bilgiler onu tanimlar. Sosyal ag siteleri Facebook’ta oldugu gibi her kullaniciya agik olabilir.
Bunun yaninda profesyonellere uygun sosyal ag siteleri de bulunur. Linkedin gibi siteler
profesyonel kullanicilar i¢in olusturulmustur. Nis olarak adlandirilan ve belirli meslege sahip
kisilerin bir araya geldigi sosyal ag siteleri de bulunur. (Islek, 2012, s. 50) Sosyal aglar teknolojik
bir alt yapiya sahiptir. Ayrica sosyal aglarin sosyal alt yapist da énemli bir 6zelligidir. Diinya
genelinde milyarlarca kullanict her giin sosyal aglarda gezinti yapmaktadir. Bu aglara katilan
kullanict sayilarinda da artis yasanmaktadir. Kullanicilar ortak bir topluluk agina dahil olmak
istediklerinde, paylasim yapacaklart zaman ya da yorum yapmalar1 gerektiginde sosyal aglari
kullanmaktadir. (Giilaslan, 2018, s. 39) Sosyal ag sitelerindeki kullanicilar ortak zevklere ve ilgi
alanlarina sahiptir. Bu kullanicilar online ortamlar aracilig: ile bir araya gelmektedir. Sosyal ag
siteleri iizerinde kullanicilar kisisel bilgilerini olusturarak yer alabilir. (Ozel, 2012, 5.62)

4.1.5. Forumlar

Yoneticiler tarafindan yonetilen fakat onlarin tartismalara dahil olmadigi uygulamalar forum
olarak adlandirilir. Forumlara katilanlarin takma isimlerle yer aldiklar1 gériiliir. Forumlar aracilig
ile isletmeler kullanicilarin kendileri hakkindaki fikrini 6grenebilmektedir. (Goniil, 2020, s. 33)

4.1.6. Podcastler

Sosyal medya araglarindan biri olan podcastler dijital kanallardan ses génderimi yapar. Isletmelerin
reklam ve bilgilendirme amaci ile kullanabildigi bu araglar web’de dagitimda olan medya
dosyalarini ifade eder. (Goniil, 2020, s. 32) Podcasting video formatina sahip igeriklerin yani sira
ses formatindaki dosyalarin indirilmesi olarak tanimlanir. Podcastler kullanicilara abone olma
firsat1 verir. Bu 6zellikleri nedent ile de siireklilik arz ederler. Podcastler sayesinde isletmelerin nis
pazarlar hakkinda fikir edinmesi kolaylasir. Kolay bir uygulama olmasi bilgi ve donanima gerek
duyulmamasina yol agar. Podcastler kolay yayin yapmay1 kullanicilara saglar. (islek, 2012, s. 47-
48) Podcastler ses ve goriintii dosyalarmin yayinlanmasinda kullanilir. Ik kez Apple iPod igin
gelistirilmis olan bu uygulamalar yazilimin uygun oldugu her ortamda kullanilabilmektedir.
Gilinlimiizde mobil cihazlarin uygun yazilimlar kullanmasi podcast uygulamalarimin genis
kesimlerce takip edilmesine olanak tanimaktadir. Podcastlerin kullanim amac1 gesitli
olabilmektedir. Isletmeler igin tanitim ve iletisim maksadi ile bu uygulamalardan
yararlanilabilmektedir. Tiketicilerin 06zellikle seyahatleri sirasinda bu yayinlar izledigi
goriilmektedir. (Ozel, 2012, s. 71)
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4.1.7 Sosyal Medya Platformlarinda Miisteri Iliskileri Yonetimi

Pazarlama iletisimi, Bilgi Teknolojileri Cagi’nda dijital kanallar kullanilarak yapilmaktadir. Dijital
kanallarin kullanilmas1 pazarlama iletisiminde baz1 degisikliklerin olmasma yol agmistir.
Geleneksel pazarlama uygulamalarinda tek yonlii bir iletisim yasanmustir. internetin kullanilmaya
baslamasi ise ¢ift yonlii bir iletisime izin vermektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda {iriin
odakl1 olan yaklasim dijital pazarlama stratejileri uygulanirken tiiketici odakl1 hale geldi. Internetin
kullanilmaya baglamasi ile birlikte reklam maliyetleri azalmis ve isletmeler agisindan bu durum bir
avantaja donlismiistiir. Dijital pazarlama sayesinde interaktif iletisim saglanirken diinya geneline
hitap etmek isletmeler i¢in kolaylasmistir. Geleneksel uygulamalarin yapildigi donemlerden farkli
olarak biitliinlesik pazarlama uygulamalarina gecilmis ve interaktif ve Olgiilebilir pazarlama
uygulamalar1 kullanilmaya baslanmistir. Dijital platformlarda pazarlama stratejileri oldukga rahat
bir sekilde kullanilabilmektedir. Sosyal medyanin daha fazla kullanilir hale geldigi giiniimiizde
tiikketiciler birer igerik tireticisi haline gelmektedir. Haberler, fikir ve diislinceler sosyal medya
tizerinden hizla yayilabilmektedir. (Ugurlu, 2016, s. 206) Sosyal medyanin daha fazla kullanici
tarafindan tercih edilmesinde ifade 6zgiirliigiiniin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Wright ve
Hinson’un yaptig1 ¢alisma sonuglarina gore %66 oranindaki katilimci sosyal medyanin halkla
iligkileri artirdig1 kanaatindedir. (Yesildal, 2019, s. 885) Yeni medya icerik iiretmeye imkan tantyan
bir yapiya sahiptir. Bu mecrada kullanicilarin bir igerik iireticisi olabilmesi kolay ve hizlidir.
Araglarin dogru kullanilmamasi igletmeler igin tehlike arz eder. Bu nedenle de etkin ve verimli bir
bicimde kullanilmalar1 i¢in isletmelerin igerik yonetimi konusunda bilingli olmasi gerekir.
(Ugurlu, 2016, s. 205)

Sosyal medyanin sanal ortamlarda bulunan insanlari bir araya getirdigi goriilmektedir. Bu
platformlarda yer alan katilimcilar agiklik, katilim, karsilikli iletisim, topluluk ve baglantililik
esaslaria gore hareket etmektedir. Sosyal medya iizerinden paylasilan igerikler gorsel ve yazil
olabilir. Video kayitlari, ses dosyalari, fotograflar bu mecralarda kullanilan malzemelerden
bazilaridir. Sosyal medya kanallar1 {izerinden sosyal medya pazarlamasi yapilabilmektedir. Bu
pazarlama yontemi sayesinde firmalarin piyasadaki rakiplerini analiz edebilmesi kolaylagmaktadir.
Ayrica isletme ulasmay1 hedefledigi miisterilerine de bu sayede ulasabilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin ¢esitli hedefleri vardir. Bu hedefler:

Karsilikli etkilesim baglatmak,

Fikir liderleri olusturmak,

Marka bilinirligine katki saglamak,

Uriin satiglarini gogaltmak,

Pazarlama stratejilerine yenileri eklemek,

Tiiketici davraniglarini analiz etmek,

Marka itibarini giiclendirmek,

Pazarlama amaglarma uygun yontem gelistirmektir. (Ozel, 2012, s. 62)

Sosyal medya marka itibarmin giiclendirilmesi konusunda etkin bir giice sahiptir. Bir isletmenin
tiim bilesenleri bir araya geldiginde toplam degere katk1 saglar. Bu itibardir. Itibarin isletmeye giic
kazandirdig1 bilinmektedir. Sosyal medya itibart isletmenin sosyal aglardaki yerlesmis algisim
temsil etmektedir. Ornek vakalar incelendiginde sosyal medyanin giicii daha iyi anlagilmaktadir.
Bu vakalardan biri 21 Nisan 2019’da yasanan Nike markasina ait krizdir. CBS tarafindan
haberlestirilen kriz basketbol oyuncusu Zion Williamson’un ayakkabisinda olusan problemden
kaynaklanmistir. Nike PG 25 modelindeki ayakkabi bir karsilasma sirasinda disaridan miidahale

127



JKEM /2022, 17:2 (107-137) Doi: 10.54860/beyder.1132073

olmadig1 halde ikiye boliinmiistiir. Bu vakanin yarattig1 etki sosyal medya iizerinde uzunca bir siire
konusulmustur. Nike markasina yonelik tartismalarin sonucu firmanin itibar kaybetmesine neden
olmustur. Vakanin yol actig1 sonuglardan biri de markanin Amerikan Borsasi’nda 1,1 milyar dolar
hisse kaybi1 yasamasidir. (Bayazit ve Biger, 2019, s. 148) Sosyal medya uygulamalarinin
isletmelere sagladig1 faydalar cesitlidir. Ozellikle hizmet sektdrii agisindan sosyal medyanin
giiciinden yararlanmak Onemli hale gelmektedir. Sosyal medya avantajlarimin yani sira
dezavantajlarmin da goéz ardi1 edilmemesi gereken platformlardan olusur. Isletmelerin modern
pazarlama anlayiglarii gelistirerek sosyal medyanin etkin giiciinden yaralanmalar1 kendi
menfaatlerine olacaktir. Isletmelerin marka degeri kazanmasina, markalarin daha faza goriiniir
olmasina sosyal medyanin katkis1 ytiksektir. Erisilebilirlik sosyal medyanin en 6nemli giiclerinden
biridir. Sosyal medya paylasimlar1 kullanicilar arasinda interaktif iletisim saglanmasina imkan
tanimaktadir. (Zengin ve Serdaroglu, 2020, s. 1565)

Sosyal medya platformlarinda miisteri iliskileri yonetimi (MIY) konusu web 2.0 teknolojilerinin
kullanilmaya baslamas1 ile ortaya ¢ikmustir. Isletmeler geleneksel yontemler kullanilirken
miisterileri ile olan iliskilerini tek yonlii siirdiirmekte idi. Web 2.0 teknolojileri yeni uygulamalari
da beraberinde getirmistir. Bilgi teknolojileri ¢agina gecisle birlikte es zamanli ve ¢ift yonlii hale
gelen iletisim modeli isletmelerle tiiketiciler arasinda bag kurulmas ile sonuglanmustir. isletmeler,
sosyal medya kanallarindan miisterileri ile siirdiiriilebilir iliski kurmak istediklerinde miisteri
iligkileri yonetimi konusunu dikkate almak zorundadir. Bu kapsamda yapilacak calismalar isletme
acisindan marka degerine sahip olmasi yoOniinde katki saglayacaktir. Misterilerin iiriin ve
hizmetlere kisa siirede ulasabilmesi, nitelikli bir hizmet almasi, kesintisiz bir iletisim talebi bu
stire¢lerin onemli bolimlerinden bazilaridir (Alan ve Kogak ve Eriske, 2018, s. 500). Web2.0’mn
baslangicta sosyal ag siteleri, wikiler, bloglardan olustugu goriilmektedir. Internetin sagladig
faydalar arasinda bilgiye kolay erisim yer alir. Ayrica internet, {iriin ve hizmet satin alinacagi
zaman tliketicilere genis bir kaynak sunar. Web ortaminin her gegen giin daha fazla kullaniciya
acilmasi ile birlikte bu alanda uluslararasi bir ¢esitliligin oldugu sdylenebilir. Web2.0’1n bireysel
kullanicilarin hizmetine sunduklar1 sayesinde igerik iireticisine doniisen kullanicilarin sayisinda
artis yasanmaya baslamustir. (Ozel, 2012, s. 67-72) Miisteri iliskileri yonetimi olarak adlandirilan
kavram miisteri icin iistiin deger yaratmay1 hedefler. Ustiin degerin elde edilis siireglerinde ise
isletme ile birlikte miisteri ortaklik eder. Isletme bu ortakligi elde edebilmek icin kazanma, elde
tutma stratejilerini dogru uygulamalidir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinda ya da dijital
pazarlama uygularinda MIY isletme icin hayati dnem tasiyan bir unsurdur. MIY’in dayanagi
iliskisel pazarlama yontemlerinin kullanilmasidir. MIY &rgiitsel bir siirecin  sonunda
gerceklesebilir. Dijital Teknolojilerin kullamldigi giiniimiizde MIY ile miisteri verilerinin
saglanarak kullanilmas1 ve saklanmasi kolaydir. Bu verilerle ilgili analizlerin yapilmasi ve miisteri
iliskilerinin elde edilen bilgiler 1s181nda gelistirilmesi de giincel teknolojilerle saglanir. (Cabuk ve
Siidas ve Kaya 2019, s. 208) MIY biitiinciil stratejilerden meydana gelir. Baslangig asamasinda bu
kavram satis giicli otomasyonunu ifade etmede kullanilirken giiniimiizde miisteri i¢in iistiin degerin
yaratilmasmi hedeflemektedir. Kiiresel rekabetin ortaya ¢ikan sonuglarmdan biri de MIY’in
giderek 6nem kazanmasidir. Kiiresellesmenin yaratti§i sonuglar isletmeleri yogun bir rekabet
ortamu ile kars1 karsiya birakmaktadir. Markalarin sinirlarin olmadig: bir mecrada iiriin ve hizmet
satis1 yapmak zorunda kalmasi kendilerini degisen kosullara uymaya zorlamaktadir. Isletmelerin
daha fazla pazar payi elde etmek i¢in yeni pazarlama stratejilerine ihtiyaci olmaktadir. Bu stratejiler
dogru uygulandiginda isletme miisterilerini sadik hale getirtebilecek ve daha fazla miisteriye de
erisim saglayabilecektir. (Simsek, 2019, s. 4)
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SMMIY uygulamalarinin &nem kazandigi giiniimiizde sosyal medya ana unsur olarak
degerlendirilerek hareket edilmektedir. Sosyal medyanin isletmeler agisindan tasidigi 6nemin fark
edilmesi ile birlikte bu konuda yapilan ¢alismalarda da artis olmustur. isletmeler ¢esitli nedenlerle
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Isletmelerin miisterileri ile dogrudan etkilesime
gecebildigi bu platformlar {iriin ve hizmet satis1 i¢in uygun ortamlari sunar. Sosyal medya
iizerinden yapilan reklam maliyetleri diisiiktiir. Genis bir alic1 kitlesine ulagsmak kolay ve hizlidir.
Sosyal medya iizerindeki faaliyetler isletmeler tarafindan Olgiimlenebilmektedir. Karsilikli
kurumsal faaliyetlerin desteklenmesinde sosyal medya etkin bir giic olmaktadir. Sirketler sosyal
medya lizerinden markalarim1 desteklerken bilinirliklerini de artirabilmektedir. Sosyal medya
miisterilerin satin alma kararlarinin yonlendirilmesinde etkilidir. Miisterilerin fikirleri bu mecralar
iizerinden dgrenilebilir. Uriin gelistirme agisindan bu veriler ise yaramaktadir. SMMIY sayesinde
isletmeler miisterilerin geri bildirimlerini 6grenebilmektedir. Geri bildirimlerin takip edilebilir
olmas1 ve cevaplanabilme 0Ozelligi isletmeyi rakipleri arasinda 6ne ¢ikarmaya yarayabilen bir
giictiir. Bunun i¢in SMMIY *nin dogru planlanmasi gerekir. (Cabuk ve Siidas ve Kaya 2019, s. 209)

4.1.8. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu)

Arama motoru optimizasyonu dijital pazarlama konusunda olduk¢a 6nemli bir ¢aligmadir. Search
Engine Optimization olarak bilinen kavram dijital pazarlama aracini tanimlamaktadir. Internet
ortaminda isletmenin sayfasini iist siralara ¢ikarabilmek i¢in SEO ¢alismalarina gerek duyulur.
SEO c¢alismasi bir dizi teknik uygulamay1 gerekli kilar. Anahtar kelime kullanimy, igerik iiretimi,
0zglin icerik olusturulmasi SEO’nun 6énemli bilesenleridir. (Giileryiiz, 2019, s. 48) Arama motoru
olarak kullanilan araglar web adresleri ile kullanicilart birbirine baglamaktadir. Arama motorlari
sayesinde kullanicilarin aradigi web adresleri siralanarak listelenir. Kullanici bu araglar sayesinde
bilgiye kisa siirede ulasir. Kullanicilar arama motorlarin1 yogun olarak kullanmaktadir. Bu konuda
2019 yilinda yapilan istatistiklere gore Google Ads anahtar kelime planlama araci dikkate
alindiginda facebook anahtar kelimesi iizerinden yapilan 14.293.123 gdsterimin yani sira
1.293.981 tiklama alacaginin 6ngoriildiigii anlasilmaktadir. Arama motoru optimizasyonu bir dizi
uygulamalar sonucu yapilmaktadir. ilk asama anahtar kelime analizidir. Arama sonuglarinda
gosterilmenin ilk asamasi dizine eklemedir. Sayfa i¢i optimizasyon ve sayfa dis1 optimizasyon
stiregleri de SEO ¢aligmasinin boliimleridir. (Yiksel ve Tolon, 2019, s. 238) Dijital pazarlama
uygulamalarinin hedefi tiiketicileri hizli ve kolay sekilde iirtin ve hizmetlerle bulusturmaktir. SEO
calismas1 sirasinda veri tabanindaki bilgilerden yararlanilir. Isletmenin igeriklerinin arama
motorlarinda st siralarda yer alabilmesi icin SEO calismasi1 yapilmast gerekir. (Basmaci ve
Cengel, 2018, s. 34) Arama motorunda {iriin ve hizmet arayan tiiketicilerin web site taramasi
yaparken aradiklar1 isletmenin web sitesine ulagabilmesi i¢cin SEO ¢alismast dogru yapilmis
olmalidir. Arama motoru sonug sayfasinda web adresinin iist sirada goriinebilecek sekilde optimize
edilmis olmast SEO ¢alismasi ile miimkiindiir. (Girgin, 2019, s. 7) Dijital teknolojilerin kullanildig:
glinimiizde tiiketiciler bir iiriin ya da hizmet satin alacaklari zaman web sitelerinde arama
yapmaktadir. Arama motoru olarak adlandirilan dijital araglar arasinda Google en ¢ok tercih edilen
motor olmaktadir. SEO caligmasi ile isletmenin web adresine miisteri yonlendirilmek istenir.
Arama motorlarinin bot ad1 verilen tarama araglari ile yaptig1 taramalarda isletmenin web adresinin
ilk siralarda yer alabilmesi i¢cin SEO calismasinin hem teknik ag¢idan hem de igerik yonetimi
kapsaminda yapilmasi gerekir. SEO ¢alismasi yeni ve kalic1 bir reklam modeli olarak da kabul
edilmektedir. (Isilar, 2021, s. 4263)
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4.2. Dijital Cag’da Pazarlama Disiplini Unsurlan
4.2.1. Elde etme

Miisterinin isletmenin web sitesine ¢ekilmesi elde etme asamasi olarak adlandirilir. Elde etme
cesitli sekillerde saglanir. Bu c¢aligmalar arasinda SEO oOnemli bir yer tutar. Sosyal medya
pazarlamasi da miisterilerin elde edilmesi asamasinda aktif olarak kullanilir. Mobil pazarlama
yontemleri, viral pazarlama uygulamalar1 ya da e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi gibi cesitli
uygulamalar elde etme asamasinin araglaridir. (Alan ve Kogak ve Eriske, 2018, s. 499-500) Elde
etme miisterileri satis yapilan ortamlara ¢ekmeyi hedefler. Dijital ortamlarda yapilan iiriin ve
hizmet satislari i¢in tiiketicilerin web adresine ¢ekilmesi zorunludur. Elde etme asamasinda ¢esitli
uygulamalar kullanilir. Viral reklamlarin yani sira e-mail pazarlamasi bu segceneklerden bazilaridir.
(Tastepe, 2020, s. 25)

4.2.2. Doniistiirme

Déniistiirme agamasinda web sitesine gelen miisterilerin gercek birer alictya doniismesi i¢in bazi
calismalar yapilmasi1 gerekir. Potansiyel miisterilerin kazanilarak ger¢ek miisteriye doniismesi
stirecleri bu ¢alismanin kapsamidir. (Alan ve Kogak ve Eriske, 2018, s. 499-500) Tiiketici
isletmenin adresine ¢ekildikten sonra saticiyr hedeflerine gotiiren tiim calismalar doniistiirme
kapsaminda yer almaktadir. (Tastepe, 2020, s. 23)

4.2.3. Olgme ve Optimizasyon

Dijital pazarlama yapilirken dnemli bir asama olan dlgme ve optimizasyona gerek duyulur. Isletme
rakipleri arasindaki yerini bu ¢aligmalarla daha iyi goriir. Yapilan arastirmalardan elde edilen
veriler 15181nda da isletme ne tiir bir optimizsyon yapmasi gerektigine karar verir. (Alan ve Kogak
ve Erigke, 2018, s. 499-500) Elde etme ve doniistiirme asamasinda yapilan ¢aligmalarin sonuglari
6l¢me siirecinde degerlendirilir. Bu basamakta rakiplerle karsilastirmaya da gidilir. (Tastepe, 2020,
S. 24)

4.2.4. Tutundurma ve Biiyiitme

Tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir asamasi olan pazarlama dijital kanallardan yapildiginda
zaman ve mekan kavrami 6nemsizlesmektedir. Tutundurma ile marka bilinirligi artirilir. (Alan ve
Kogak ve Eriske, 2018, s. 499-500) Uzun donemli miisteri iligkileri bu ¢alisma ile saglanabilir.
Kazanilan miisteriler bu asamada memnun edilmelidir. (Tastepe, 2020, s. 24)

5. Dijital Pazarlamanin Gerekliligi

Teknolojinin ¢ok hizli bir gelisme gosterdigi giliniimiizde yenilikler degisimi de beraberinde
getirmektedir. Insan davranislarinin ve yasam aliskanliklarinin farkli bir eksene dogru kaymasi
sonucunda ticari faaliyetler de yeniden sekillenmektedir. Dijital pazarlama kavrami degisimin
dogal bir sonucu olarak geleneksel pazarlamaya alternatif olan ve onunla entegre olabilen
ozelliklere sahiptir. Biitlinlesik pazarlama stratejileri iki pazarlama yonteminin uyumundan
dogmaktadir. Bu yeni pazarlama modellerinde miisteri odakli bir yaklasimin benimsenmesi
zorunludur. Tiiketicilerin aym1 zamanda igerik iiretimine de katki sagladig1 gliniimiizde dijital
pazarlama uygulamalar1 sonuglarinin dlgiilebilir, optimize edilebilir olmasindan dolay1 isletmelere
katki saglamaktadir. (Bulunmaz, 2016, s. 352) Dijital kanallarin daha yaygin kullanilmasi dijital
pazarlama kavramiin 6neminde de artisa neden olmaktadir. Bu platformlarda daha fazla ticari
faaliyete yer verilmesi ise dijital pazarlama stratejilerinin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir. (Alan
ve Kocak ve Erigke, 2018, s. 501) Aligveris kavraminin insanlik tarihi ile eslesmesi satici ile alici
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arasindaki ekonomik durumdan kaynaklanmaktadir. Aligverisin mal takasi ile basladig1 siireg
giintimiizde dijital platformlarda sayisal araglarla  ¢esitlenmektedir. (Altindal, 2013, s. 1087)

5.1. Dijital Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Gerekliligi

Dijitallesmenin yasadigimiz yiizyilin en biiyiik gelismelerinden biri oldugu goriilmektedir. Dijital
tilketicilerin yer aldigi giiniimiizde tiiketici ihtiyaglarinin anlasilabilmesi ve ticari faaliyetlerin
yuritiilebilmesi i¢in yeni yontem ve tekniklerin kullanilmasi gerekmektedir. Yeni tiiketici
aligkanliklar1 arasinda sosyal aglar1 yogun kullanan ve siirece dahil bir anlayis yaygindir. Diinya
niifusunun yariya yakininin internet kullandig1 glinlimiizde iirlin ve hizmet satislar1 yogun olarak
dijital kanallardan yapilmaktadir. Diinya genelinde dijital degisimin onemli bir siire¢ oldugu
goriilmektedir. Buna bagli olarak yeni teknolojilerin kullanilmasinin miisteriye deger katan
yaklasimlar1 beraberinde getirdigi goriilmektedir. Miisterilerin ticari faaliyetlerin odagina
konumlanmas1 ¢agin gerekleri icabidir. Bu yenilikler farkli is siireclerini beraberinde
getirmektedir. (Alan ve Kocgak ve Erigke, 2018, s. 501) Dijital pazarlama sayesinde geleneksel
yontemlerin yani sira yeni uygulamalardan da yararlanilir. Biitiinlesik bir pazarlama anlayisi
pazarlama faaliyetlerinin yeniden sekillenmesi ile sonuglanmaktadir. Geleneksel pazarlama ile
kiyaslandiginda Olgme ve optimizasyona imkan vermesi dijital pazarlamanin O6nemli bir
avantajidir. Isletmeler kiiresel pazarlarda daha fazla varlik gostermek istediklerinde yeni diizene
uyumlu hareket etmek zorundadir. Dijital pazarlamanin uygulama metotlari; elde et, kazan, Ol¢-
optimize et, sahip ¢ik seklindedir. Miisterilerin profilinin yeniden sekillendigi dijital doniisiim
stireclerinde tiiketicilere ekonomilerin en etkin ve hizli ulasim araci sosyal medyadir. (Altindal,
2013, s. 1087) Inovatif hale gelen tiiketici odakli pazarlama faaliyetleri teknoloji tabanli
gelisimlerden etkilenmektedir. Isletmeler agisindan bu faaliyetlerin dogru yontemler kullanilarak
firmalara entegre edilmesi zorunludur. Aksi durumda isletmeler degisen kiiresel sartlara uyum
saglamakta zorlanacaktir. Rekabet anlayisinin yogun olarak yasanmasi tiiketicilerin bir markaya
bagimli kalmamasi ile sonuglanmaktadir. Ortaya c¢ikan iirlin ve hizmet ¢esitliligi karsisinda
tilketiciler dijital kanallar iizerinden diledikleri aligverisi yapabilme imkanina sahiptir. Tiiketici
memnuniyetinin onemi her gecen giin artmaktadir. Modern iletisim kanallarinin kullanilmasi
tiikketicilerin nitelikli iiriinlere hizli bir bigimde ulagmasini kolaylastirmaktadir. Isletmelerin
degisen bu diizene uyum saglamasi ise varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in gereklidir. (Gtileryiiz,
2019, s. 53)

5.1.1. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Yontemlerinin Isletmelerin Gelecegine
Etkisi

Geleneksel pazarlama yontemlerinin 6l¢iim sonuglarinin dijital pazarlama ile kiyaslandiginda daha
gercege yakin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama uygulamalarinin hizh
Ol¢limlenebilir olmasi, optimizasyona imkan tanimasi isletmelere hareket kabiliyeti
kazandirmaktadir. Isletmeler bu sayede degisen kosullar karsisinda esnek yapilanmalara
doniisebilmektedir. Sosyal medyanin kendine 6zgili arglimanlara sahip olmasi geleneksel
pazarlama ile dijital pazarlamanin bazi noktalarda ayrilmasina yol agarken her iki uygulamanin
entegrasyonu isletmelerin devamlili§i agisindan Onem tasimaktadir. Bu noktada biitiinlesik
pazarlama faaliyetleri devreye girmektedir. Sosyal medya iizerinden kisilere ulagsma faaliyetleri
dijital pazarlama acisindan bir avantajdir. Dijital pazarlamanin etkinliginin azalmasinda bazi
unsurlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Internet ortamlarmin giivenilirligine kars1 olan yaklasim ve
teknolojik gelismeleri geriden takip eden kesimin varlig dijital pazarlama agisindan olumsuzluklar
arasinda yer almaktadir. (Altindal, 2013, s. 1090) Biitiinlesik pazarlama anlayisinda geleneksel
yontemlerin yani sira dijital uygulamalardan da yararlanilir. Bu sayede isletmelerin kosullara uyum
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saglamasi kolaylagsmaktadir. Cagdas pazarlamacilarin tiiketiciler hakkindaki fikirleri pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde etkendir. Buna gore tiiketiciler; neye ihtiya¢ duydugunu bilen,
paranin degeri iizerinde fikir sahibi, nitelikli hizmet almadiginda o isletmeden vaz gegebilme
konusunda bir bakis acisina sahiptir. Bu davranis modeli isletmelerin pazarlama anlayisinin
merkezine miisterinin oturtulmasini gerekli kilmaktadir. Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin
satin alma faaliyetleri iizerinde etkili olmaktadir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin aligveris igin
sececekleri isletmeleri belirlerken yakin ¢evreleri tarafindan kullanilarak begenilen sitelere
yonelme egiliminde oldugunu gdstermektedir. Bunun yani1 sira arama motorlari da tiiketiciler igin
veri sunmaktadir. (Ekinci, 2019, s. 84)

5.1.2. Isletmelerin Teknolojik Gelismelere Uyum Saglama Zorunluluklari ve Yapilmasi
Gerekenler

Tiiketiciler yalnizca aligveris yaparken ihtiyaglarina odaklanmamakta tiiketim duygusunun tesiri
altinda da aligveris yapabilmektedir. Tiiketicileri anlik olarak aligverise yonlendiren bu duygu
isletmeler tarafindan pazarlama stratejileri gelistirilirken kullanilmaktadir. Arastirmacilarin satin
alma faaliyetlerini yonlendiren nedenler iizerinde yaptig1 ¢esitli ¢calismalar araciligi ile; {iriin
kategorilerinin, cinsiyetin, iriiniin kendisinin, haz duygusunun, modanin, demografik
degiskenlerin, diirtiiniin buna etkisi incelenmistir. Bu ¢alismalar tiiketici satin alma davranislari
konusunda isletmeleri yonlendirici olmalar1 agisindan 6nemlidir. Isletmeler dijital ortamlarin
yarattig1 sonuclarin 6l¢iimlenebilir olmasi avantajindan istifade etmelidir. Tiiketici davraniglarinin
Olgiilebilir olmasi dijital pazarlamanin 6nemli bir avantajidir. (Goniil, 2020, s. 1) Bilgi
teknolojilerinde yaganan hizli degisim diinya genelini yakindan ilgilendirmektedir. Kiiresel 6lgekte
bir araya gelen diinya piyasalar isletmelerin diinya pazarlarinda genis insan Kkitlelerine hitap
edebilmesini kolaylagtirmaktadir. Bilgi teknolojilerinin iiriin ve hizmetlerin elde edilme
stireclerinde girdi ve ¢ikti verimliliginin optimize edilebilmesi icin kullanilmasi zorunludur.
(Turung, 2016, s. 231-232) Teknolojik gelismelerin ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel anlamda
onemli sonuglar1 bulunmaktadir. isletmeler {iretim sistemlerinde teknolojik gelismeleri yakindan
takip ettiklerinde yatirim maliyetlerinin artmasi s6z konusu olmaktadir. Teknolojik gelismelerin
genel iiretim giderleri lizerindeki etkisi artisla sonuglanmaktadir. Bu artis isletmeleri yeni stratejiler
gelistirmeye zorlamaktadir. Isletmelerin teknolojik gelismeler karsisinda iiretim sistemlerini
modernlestirmesi yeterli bir ¢6ziim olmamaktadir. Rekabetin ortaya ¢iktig1 yeni ekonomik diizende
isletmeler bu ortamlara uyum saglamak zorundadir. Siirecte firmalarin ihtiya¢ duyduklar: arasinda
donanimli ve nitelikli insan giicii de yer almaktadir. Isletmeler inovasyonla birlikte iiretim,
pazarlama ve muhasebe departmanlari ile birlikte organize bir ¢aligma anlayisina sahip olmak
zorundadir. Isletmelerin yeni iiriin gelistirilmesi kapsaminda maliyet tespitlerini de yapmasi
gerekmektedir. Bu durumda geleneksel yontemler yetersiz kaldiginda yeni uygulamalara yonelmek
zorunlu olmaktadir. Isletme agisindan piyasaya siiriilen mamullerin maksimum kar beklentisini
karsilamas1 gerekmektedir. Bu arada da miisteri memnuniyeti tesis edilmelidir. Teknoloji ile
birlikte artan {iriin cesitliligi mamullerde yasam 6mriiniin kisa olmasi ile sonuglanabilmektedir.
Tiiketici gereksinimlerinin siirekli artist ise isletmeleri AR-GE ¢aligmalar1 yapmaya
yoneltmektedir. Isletmelerin kisa siirede, diisiik maliyetli ve kaliteli iiriinleri piyasaya siirmesi i¢in
kaynak ayirma zorunlulugu artmaktadir. Isletmelerin diinya genelinde yasanan degisimlere uymasi
zorunludur. Kaynak yaratilabilmesi i¢in isletmelere yonelik olarak devletin ve 6zel sektoriin is
birligi iginde olmasi 6nemlidir. Ayrica isletmelerin teknolojik alandaki gelismeler takip edebilmesi
i¢in teknik eleman ihtiyact da olmaktadir. Ulkelerin bu konuda meslek okullar iizerinden egitim
vermesi ve dgrencilerin mesleki egitimlere yonlendirilmesi kendileri i¢in yarar saglayacaktir. Her
tiir isletme acisindan ekonomik farkindaligin artmasi ve yiiksek katma deger elde edilmesi teknoloji
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tabanli faaliyetlerden ge¢mektedir. (Tiirkoglu ve Celikkaya, 2011, s. 5) Isletmelerin hangi dlgekte
hizmet verirse versin temel hedefi kar saglamak, faaliyetlerini slirdiirmek ve biiyliime hedeflerine
ulasmaktir. Isletmelerin bilgi teknolojilerini kullanabilme diizeyleri hedeflerine varma noktasinda
belirleyici bir unsurdur. Isletmeler i¢in risk yonetimi ve risklerin avantaja gevrilebilmesi igin
stratejik kararlar alinmasi gerektiginde bilgi teknolojilerinin sundugu imkanlardan yararlanilmasi
gerekmektedir. Isletmelerin pazarin yami sira rekabet kosullarini ve miisteri beklentilerini degisen
diinya diizenine gore karsilamas1 zorunludur. Bu gerekliliklerin isletme iizerinde olusturacagi baski
ise Uiriin yelpazesi, miisteri iligkilerinin dogru yonetilmesi; iiriin kalitesi, tedarik zinciri ve liretim
siiresi gibi pek ¢ok konuyu one ¢ikarmaktadir. (Ozyériik ve Karabiyik, 2021, s. 247)

6. Yontem ve Bulgular

Arastirma, ticari faaliyetlerin bir pargasi olan pazarlama stratejilerinde kullanilan geleneksel
yontemleri ve Dijital Teknoloji Cagi’na gegisle birlikte dijital pazarlama siireglerinde isletmelerin
uyum siirecini ve harekat tarzlarini anlamak iizerine sekillenmektedir. Arastirma sirasinda literatiir
taramasi yapilmistir. Literatlir taramasi sirasinda 2018 yil1 ve tizeri kaynaklardan agirlikli olarak
yararlanilmistir. Bunun yani sira daha eski tarihli kaynaklara da ¢alisma esnasinda yer verilmistir.
Makalenin hazirlanma siireglerinde pazarlamanin tarihsel gelisimi mukayeseli bir perspektiften
degerlendirilmistir. Kullanilan verilerin anlatilan konular1 destekleyici mahiyette olmasina 6nem
verilmistir. Konu ile ilgili olarak arastirma siireclerinde cesitli hakemli dergiler, tezler, makaleler
detayl1 incelenelerek, tarama yapilmistir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlama uygulamalarina gegiste karsilasilan
zorluklar ve isletmelerin yeni teknolojiye uyum siirecleri ¢aligmada degerlendirilmistir. Pazarlama
bilesenlerinin dijital pazarlamaya gecisle arttig1 goriilmektedir. Bu kapsamda geleneksel pazarlama
stratejileri ile dijital pazarlama stratejilerinin entegrasyonunun sonuglari degerlendirilmistir. Dijital
Teknoloji Cag’inda pazarlama disiplini unsurlarmin neler olmasi gerektigi incelenirken sosyal
medya platformlarinin dijital pazarlamaya katkilar1 incelenmistir. Elde edilen karsilastirmali
veriler 15181nda geleneksel ve dijital pazarlama stratejilerinin avantajlari ile dezavantajlart objektif
bir bakis agis1 ile ele alinmistir. Isletmelerin dijital teknolojiler karsisinda hizla uyum saglamasi
gerekliligi arastirma sonuclarindan elde edilen veriler arasindadir. Teknoloji tabanli degisimlerin
tilketici aligkanliklarin1 ¢ok hizli degistirdigi yapilan g¢aligmalardan anlasilmaktadir. Gelisen
teknolojilerin en 6nemli 6zelligi hizli bir degisime zemin hazirlamasidir. Bu nedenle degisimin etki
ettigi bircok alanda oldugu gibi pazarlama stratejilerinde de yeniliklere ihtiya¢c duyulmaktadir.
Isletmeler yeni ekonomik diizen karsisinda kiiresel piyasalarda yok olmamak icin kendilerini
teknoloji agisindan yenilemeli ve giincel gelismelere adapte olmalidir. Aksi takdirde piyasalardaki
mevcudiyetleri tehlikeye diisecektir. Isletmelerin iilke ekonomileri i¢in tasidig1 énem goz Sniine
alindiginda diinya genelinde birgok iilkenin bu yonde tedbirler aldig1 bilinmektedir.

Internet kullaniminin yayilmasi, akill telefonlarin evlere girmesi ve internette zaman gecirmenin
stirekli artmasiyla, firmalara pazarlamalarini bu vasitalar lizerinden yapma ihtiyacin1 dogurdu.
Sosyal medya, mobil uygulamalar, interneti siteleri tanitim, satis ve miisteri ile iliski kurmanin
temel araglar1 konumuna geldi.

Pazarlama stratejileri ticari iirlinlerde oldugu gibi tiriinlerde de satis1 arttirmak, maliyeti minimize
etmek, miisteri memnuniyeti saglamak, marka bilinilirligini artirmak ya da marka imaj1 olugturmak
gibi islevler goriir. Hizmet sektoriiniin ekonomi igerisinde hem iiretimde hem de istihdamda,
etkinligi artirdig1 dikkate alindiginda sektoriin 6neminin arttigi goziikmektedir. Artan rekabet
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ortaminda sirketlerin kar paylarini diisiirmemeleri bakimindan pazarlama stratejilerinin verimli
kullanim1 ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir.

Dijital pazarlamadaki araglar firmanin hedeflerine gore degisiklik arz etse de temelde internet
kokenli ve mobil tabanli vasitalardir. Bu vasitalardan hangisinin kullanilacagina {iriiniin nitelikleri,
hedef miisteri, vasitanin kullanilma amac1 gibi kistaslara istinaden karar verilir. Ornegin liiks bir
saat markas1 sosyal medya reklamlariyla hedef kitlesinin haricinde bir kitleye tanitim yapmaktan
ziyade belirli misterilerine e-posta pazarlamasiyla ulasmay1 sececektir. Sadece ev hanimlarin
hedefleyen bir liriiniin tanitilmas1 maksadiyla kadinlara yonelik internet sitelerinde sponsorluk ya
da reklam baglantis1 uygun olacaktir.

Geleneksel pazarlamada insanlarin dikkatini ¢ekerek iirlin satisi yapmak amag iken, dijital
pazarlamada ise 30-40 saniyelik reklami izletmek veya internet sayfalarindaki reklama tiklatmak
hedef olmustur. Her iki yontemde de, de her ne kadar bilgi teknolojileri vasitasiyla dijital pazarlama
daha kolay gibi goziikse de, hedeflenen olgu olas1 miisteriyi ikna etmektir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma kapsaminda pazarlama fonksiyonlarinin isletmeler agisindan 6nemi ve degisimin bu
fonksiyonlar iizerinde olusturdugu etki tarihsel siire¢ler de g6z Oniine alinarak incelenmistir.
Degisim tiim toplumlar1 ¢ok yénlii etkileyen bir dizi unsuru icinde barindirmaktadir. insan
ihtiyaglar1 pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Uriin ve hizmetlere ihtiyag
duyan insan topluluklari icinde bulundugu zaman dilimine gore farkli ihtiyaglara sahiptir. Gegmiste
geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanilmasi var olan sartlarin geregidir. Giiniimiizde iirlin
odakli pazarlama anlayisi yerini tiiketicilerin merkezde yer aldigi pazarlama anlayislarina
birakmigtir. Devrim niteligi tasiyan gelismeler toplumlarin yapisinda radikal degisimlerin
yasanmasinda etkilidir. Bu nedenle pazarlama anlayisi da toplumsal degisimlerle sekillenmektedir.
Internetin yaygin olarak kullanilmaya baslamasi insanlar1 internet aglari iizerinden bir araya
getirmekte ve tek yonlii, es zamanli yeni iletisim modeli insanlarin tiiketim aligkanliklarinda
degisime yol agmaktadir. Uriin ve hizmetlerin yani sira fikirlerin de pazarlanabilir oldugu
giinlimiizde dijital kanallar lizerinden mal ve hizmet satislar1 yapilabilmektedir. Tiiketiciler i¢in
zaman ve mekan kavraminin O6nemi kalmamakta isletmeler sanal magazalar araciligi ile
miisterileri ile direkt etkilesime girebilmektedir. Yeni iletisim modelleri isletmeler ile tiiketiciler
arasinda bag olusmasina yol agmakta isletmeler marka degerine sahip olabilmek i¢in dijital
ortamlar1 aktif olarak kullanmaktadir. Bunun yani sira kiiresel 6l¢ekte diinya piyasalarini bir araya
getiren internet aglar1 lizerinden yogun bir rekabetin yasanmasi da kagmilmaz olmaktadir.
Isletmelerin bu rekabet ortaminda yok olmadan yer almasi igin Dijital Teknoloji Cagi ile uyumlu
bir yapilanmaya gitmesi zorunludur. Bunun icin isletme fonksiyonlarinin dijital gelismelere
entegre bir bakis agisi ile yeniden diizenlenmesi gerekmektedir. Isletmeler kiiresel piyasalarda
ancak bu yaklasima sahip olduklarinda var olabileceklerdir. Isletmeler iilke ekonomileri i¢in nem
tasir. Bu nedenle de desteklenmeleri ve teknoloji karsisinda geride kalmamalar1 gerekir. Ozellikle
kiiciik ve orta 6lgekteki isletmelerin geleneksel yapida olmalari, aile kuruluslar seklinde olusmalari
teknoloji karsisinda geri kalmalarina yol agmaktadir. Ayrica kaynak yaratma konusunda da sorun
yasamalar1 nedeni ile devlet tarafindan da desteklenmeleri gerekmektedir. Isletmelerin teknolojik
gelismelerle uyumlu olabilmesi yetismis insan giicii ile de desteklenmelidir. Bu konuda teknoloji
tabanli egitim veren meslek liselerinin acilmasi ve 6grencilerin teknolojiyi temel alan egitimlere
yonlendirilmeleri 6nem tasimaktadir. Isletmeler internet aglar iizerinden gerceklestirilen ticari
faaliyetler karsisinda gerek sosyal medya kanallarinin dogru kullanilmasi gerekse miisteri iligkileri
yonetimi ve igerik yonetimi konusunda yeterli ¢alismay1 yapmak zorundadir. Diinya pazarlarinda
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yer almak ve s6z sahibi olmak i¢in isletmelerin teknolojik alt yapisinin gii¢lii olmas1 zorunludur.
Bilgi Teknolojileri Cagi olarak adlandirilan giiniimiizde diinyadaki gelismelerin yakin takibi
gereklidir. Bunun yani sira girisimcilerin de ticari faaliyetlerinin desteklenmesi ve bireylerin
girisimcilik konusunda cesaretlendirilmesi énem tasimaktadir. Isletmeler giiniimiiz kosullarinda
basarili olabilmek i¢in teknolojide yasanan tiim gelismeleri fonksiyonlarina entegre etmelidir.
Isletmeler yenilikgi bir bakis acisina sahip olmak zorundadir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin
onemini korudugu giinlimiizde dijital pazarlama stratejileri ile entegrasyon Onemli hale
gelmektedir. Geleneksel yontemleri kullanan eski neslin temsilcisi tiiketicilerin aligkanliklart
geleneksel pazarlama yontemleri kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Bunun yani sira yeni nesil
tiiketiciler iiretimin ana unsuru olarak pazarlamanin merkezinde yer almakta ve pazarlama
stratejilerine yon vermektedir. Dijital kanallar kullanilarak yapilan iiriin ve hizmet satiglari igin
zaman ve mekan kavramimin 6nemi kalmamaktadir. Tiiketiciler ¢ift yonlii bir iletisim modeli
tizerinden isletmelerle bag kurabilmekte ve tiiketici goriisleri 6nemli hale gelmektedir. Sosyal
medya dijital pazarlama araglar1 arasinda énemli bir yer tutmakta ve tiiketiciler bu platformlar
iizerinden isletmelerle oldugu gibi birbirleri ile de iletisim halinde olmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 iizerinden yapilan reklam ve tutundurma faaliyetleri isletmeler i¢cin hayati dnem
tasimaktadir. iletisimin ¢cok hizli oldugu bu ortamlarda isletme agisindan yanlis bilgilerin de marka
degerine zarar verme etkisi yiiksektir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin doru kullanilmasi
zorunludur. Dengeli bir ekonomik diizen iilkelerin gereksinimleri arasindadir. Ulkeler bunu
saglayan gii¢ ise isletmelerin varligindan gelmektedir. Bu nedenle hangi 6l¢ekte olursa olsun tim
isletmelerin teknolojik gelismeler karsisinda uyum gostermeleri hayati 6nem taginmaktadir. Dijital
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma faaliyetlerine dogrudan etki edebilme giiciliniin
olmas1 isletmelerin bu konulara agirlik vermesini zorunlu kilmaktadir. Dijital teknolojileri dogru
kullanmayan isletmeler orta ve uzun vadede varliklarini siirdirme konusunda sorun
yasayacaklardir.
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