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Oz

Dijital pazarlama siire¢lerinde isletmelerin web sitelerini, Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO) faaliyetleri ile tiiketicilerin Google, Yandex ve Safari gibi arama motorlarina yazdiklari
anahtar kelimelerle, kendi marka ve liriinlerine hizl bir sekilde ulasmalarini saglayabilmektedir.
Dijital pazarlamada isletmelerin e-ticaret stratejilerini, en sik tercih edilen arama motoru olan
Google algoritmalarina gére olusturmalarini gerektirmistir. Calismada Google algoritmalarin
tiiketici satin alma davranislarindaki etkinliGi ve isletme hedeflerine ulastiriimasinda
algoritmalardan nasil yararlanildiginin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu nedenle literatiir
taramasi yéntemi kullanilarak pazardaki son gelismeleri, algoritmalarin  e-ticaret
faaliyetlerindeki 6nemi ortaya konulmustur. isletmeler, e-ticaret sitelerinin daha fazla tik almasi
ve Google siralamasinda ilk siralarda ¢citkmak icin algoritmalar gelistirmektedir. Tiiketicilerin neyi
sevip neyi sevmedidi, nasil giyindigi, tiiketicinin satin alma davranisini ne sekilde gerceklestirdigi
gibi pek ¢ok durum son dénemde SEO destekli algoritmalar tarafindan belirlenebilmektedir.
Ayrica ¢alisma, Google ve SEO faaliyetlerinin tiiketici satin alma tercihlerindeki belirleyici roliine,
e-ticaretteki siireglerinde trendlerin énemine ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerine dijital
pazarlamaya yénelik projeksiyon tutulmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Arama Motoru, Dijital Pazarlama, E-ticaret, SEO
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Dijital Pazarlama ve E-Ticaret Araci Olarak Arama Motorlari ve Google Algoritmalari

AS A DIGITAL MARKETING AND E-COMMERCE TOOL SEARCH ENGINES AND GOOGLE
ALGORITHMS

Abstract

In digital marketing processes, businesses' websites can be used to enable consumers to
quickly access their brands and products with the keywords they type into search engines such
as Google, Yandex and Safari, through Search Engine Optimization (SEO) activities. Digital
marketing has required businesses to create their e-commerce strategies according to Google
algorithms, the most frequently preferred search engine. The aim of the study is to reveal the
effectiveness of Google algorithms in consumer purchasing behavior and how algorithms are
used to achieve business goals. For this reason, the latest developments in the market and the
importance of algorithms in e-commerce activities were revealed by using the literature review
method. Businesses are developing algorithms to ensure that their e-commerce sites receive
more clicks and are at the top of Google rankings. Many situations such as what consumers like
and dislike, how they dress, how the consumers perform their purchasing behavior can be
determined by SEO-supported algorithms recently. In addition, the study tries to represent
the determining role of Google and SEO activities in consumer purchasing preferences,
the importance of trends in e-commerce processes, and the projection of digital marketing
into the marketing activities of businesses.

Keywords: Search Engine, Digital Marketing, E-commerce, SEO

Giris

internetin yayginlasmasi ve ¢ok sayida birey tarafindan tiiketim siireclerinde kullanilmaya
baslanmasi, yeni ticaret ortaminin isletmelerin ve markalarin buraya yénelmelerini saglamistir.
Geleneksel magazalarin yerini artik hizli bir sekilde ¢evrimici magazalar almaya baslamistir. Bu
yonelim her gecen giin cevrimici acilan magaza sayisini arttirmistir. Bu artisin sebepleri arasinda
kiiresellesme, artan rekabet, egitim seviyesinin ylkselmesi ve tiketicilerin sanal ortamlarda
gecirdigi zamanin satin alma davranisini kolaylastirmasi seklinde ifade edilebilir. isletmeler
fiziksel bir magaza agcmadan elektronik ticaret (e-ticaret) Ulzerinden satis gerceklestire
bilmektedir. Covid-19 (pandemi) doneminde gevrimici alisverisle 6nemli bir yikselis gosteren
satislar, ginimuizde de bu yikselisini stirdlirmektedir. Tiketiciler istedikleri Grlnleri e-ticaret
sitelerinde kolaylikla bulabilmekte, isletmeler ise mal ve hizmetlerini internet sitelerinden
kolaylikla pazarlayabilmektedirler. Marka bilinirliliginin ve givenirliliginin artmasi icin yeni
iletisim teknolojilerinin sunmus oldugu imkanlardan vyararlanilmaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile birlikte markalar arasindaki rekabet giin gectikce artmistir.

Kitle iletisim araclarinin glin gectikce gelismesi ve insanlarin hayatlarinda daha 6nemli hale
gelmeye baslamasi, is yapis sekillerini degistirmis ve pazarlama siirecinde geleneksel pazarlama
anlayisindan dijital pazarlama anlayisina dogru bir donisiim yasanmistir. internet tabanli
teknolojiler isletmelere ve tiiketicilere ulasmada son dénemlerde en etkili yontemlerden biri
haline gelmistir. Dijitallesmenin hem glinlik hayata hem de is yasamina dahil edilmesi ile
degisimler yasanmaya baslamistir. Bu slire¢ satin alma tutum ve davranislarini degistirmis ve
isletmeler yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye baslamistir. Cevrimici pazarlama veya internet
pazarlamasi olarak da bilinen dijital pazarlama bir markayi, mali ve hizmeti tanitmak igin dijital
kanallarin ve teknolojilerin kullaniimasi seklinde ifade edilebilir. Cevrimigi pazarlamada hedef
kitleye ulasmak ve onlarla iletisim kurmak i¢in sosyal medya, arama motorlari, e-posta, web
siteleri ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli dijital platformlarin kullaniimasini icermektedir. Dijital
pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama basina 6deme reklamciligi (PPC), sosyal
medya pazarlamasi, icerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, bagh kurulus pazarlamasi ve daha
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fazlasini iceren bir dizi taktigi kapsamaktadir. isletmelerin musterileri ile geleneksel pazarlama
yontemlerinden daha hedefli ve Olgllebilir bir sekilde baglanti kurmasini saglayarak verileri
analiz etmelerine ve stratejilerini buna gore olusturmalarina olanak tanimigtir.

Algoritmalar, dijital kampanyalarin etkinligini optimize etmeye ve gelistirmeye yardimci
olduklari igin dijital pazarlamanin ¢ok dnemli bir yonini olusturmaktadir. Algoritma, belirli bir
gorevi gerceklestirmek icin bir bilgisayar programi tarafindan takip edilen bir dizi kural veya
talimattir. Algoritmalar beraberinde yeni sekillenen tiiketim olgusu ile birlikte kiiresellesme
olgusu ile iliskili hale gelmistir (Dagtas, 2003, s. 45). Dijital pazarlamada, verileri analiz etmek ve
bu verilere dayal kararlar almak icin algoritmalar kullanilmaktadir. Ornegin, Google gibi arama
motorlari, web sitelerinin arama motoru sonug sayfalarindaki (SERP’ler) siralamasini belirlemek
icin karmasik algoritmalar kullanmaktadir. Bu algoritmalar, belirli bir arama sorgusunda en
alakal ve yararli sonuglari belirleyebilmek icin anahtar kelimeler, icerik kalitesi, geri baglantilar,
kullanici deneyimi ve daha fazlasi gibi cesitli faktorleri dikkate almaktadir. Benzer sekilde,
Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlari da haber akislarinda kullanicilara hangi
icerigin gosterilecegini belirlemek icin algoritmalar kullanmaktadir. Bu algoritmalar, hangi
gonderilerin her bir kullanicinin ilgisini cekme olasilhiginin en yiiksek oldugunu belirlemek igin
kullanici etkilesimi, gonderi, ilgi dizeyi ve daha fazlasi gibi faktorleri hesaba katmaktadir.

Bilgi ve enformasyon teknolojilerindeki gelismeler, krizler, felaketler gibi birgok olay
pazarlama faaliyetlerinde degismelere neden olmustur. Klasik pazarlama anlayisinin disina ¢ikan
pazarlama faaliyetleri; veri tabanl pazarlama, birebir pazarlama, mobil pazarlama, holistik
pazarlama ve dijital pazarlama 6nemli pazarlama faaliyetleri haline gelmistir. Bu nedenle
pazarlama surecini etkileyebilecek degisimlere hazirlikh olmak ve uyum saglayacak alt yapilarin
olusturulmasi igin stratejiler gergeklestiriimelidir. Bu siiregte olumlu ve olumsuz gelismelerin
isletmeye kar saglayacak bir firsat olarak degerlendirilmelidir (Alankus, 2021). Dijital pazarlama
ve yapay zeka ikisine yonelik ¢alismalarin siklastigi ve 6nem kazandigi gérilmistir. Binbir (2021)
calismasinda yapay zek3, isletmelerin kurum ici ve kurum disi faaliyetlerinin yiritilmesinde
stratejik bir noktada gorev yaptigini belirtmektedir. Yapay zekd, kurum icerisinde islerin hizli,
kaliteli ve dusuk maliyetlerle gergeklestiriimesine, pazarlama sireclerinde de pazar
arastirmalarini otomatiklestirerek hata payini en disiik sevide tutan bir sistem olarak kendini
kabul ettirmeye baslamistir. Yapay zekalar basit gorevlerin yani sira danismanlik, finansal
hizmetler, hukuk gibi daha komplike alanlarda ve bilgi temelli sanayi sektériinde de
kullanilmaktadir (Pucciarelli ve Kaplan, 2016). Okay (2023) ise, dijital pazarlama stratejilerinde
veri toplama yontemlerinin arttigini belirtmistir. Bu noktada yapay zekanin verileri isleyerek
gelecekteki olaylari tahmin edebilmesi, boylece stratejik kararlarin alinmasina da yardimci
olabilecektir. Bu da tlketicilerin ne istedikleri belirlenerek onlara uygun kampanyalar
hazirlanabilmesine imkan saglayabilecektir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yoniini olusturan big data ve duygusal zeka
Uzerine yapilan bir arastirmada, cevrimici reklam ortamlarin satin alma faaliyetleri Gzerinde etkili
oldugu gorilirken; iki asamali akis modelinin de sosyal medya ortamlarinda influencer
pazarlamasi ile yakin iliskili olarak anhk satin alma davranislari Uzerinde belirleyici roli
bulundugunu géstermistir (Buran ve Calapkulu, 2023). Kuruca, Ustiiner ve Simsek (2022) yapay
zeka ile gelen sohbet robotlarinin isletmenin misterileri ile olan iletisimlerine etkililik
kazandirmaktadir. Cevrimici ortamda dogru bilgiye olan erisimin artmasi, arama motorlarini
stratejik bir noktaya tasimistir. GlUnlimizde cevrimici ortaminda 1,12 milyar web sitesi
bulunmaktadir (Huss, 2023). Diinyada internet kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi arama motorlari
arasinda ilk beste sirasiyla %93,12 Google, %2,77 Bing, %1,15 Yandex, 1,11 Yahoo ve 0,51 ile
DuckDuckGo yer almistir (StatCounter, 2023). Google algoritmalari, kullanici aramalarindaki
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kelime ve kelime gruplari ile en uygun aramalari listelemesindeki basarisi en cok tercih edilen
arama motoru olmasini saglamistir. Boylece Google internet aramalarinda en ¢ok tercih edilen
arama motoru olmustur (Fishkin, 2021). Kemp (2021)’in tiiketici satin alma ve bilgi arayis
davranislarinda arama motorlarinin kullanimina iligskin ylrGttigi calismasinda, tiketicilerin
%81,5’inin satin alacaklari Grlinlerin gevrimigi ortamda aradiklari, yeni markalarin kesfinde %33,9
ile arama motorlarinin geldigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Tiketicilerin %70’i yeni Urlnlerin
kesfetme, Urin karsilastirma ve satin alma siireglerinde c¢evrimici ortamlarda, arama
motorlarindan yararlanmaktadir (Olson, 2017).

Bu calismada e-ticaret sitelerinin tercih edilip tiklanmasina neden olan unsurlarin neler
oldugu ya da olmasi gerektigi konulari saptanmaya calisiimistir. Fiziksel magaza gidildiginde
UrlGnler hakkinda detayl bilgi sahibi aninda olunabilmektedir. Bu ¢alismada ‘Fiziksel magazaya
gerek duymadan tiketici, cevrimici ortamda isteklerini nasil gerceklestirebilir?” sorusunun
cevabi aranmistir. Calisma, tliketicilerin dijital pazarlamada satin alma kararlarini
gerceklestirirken nasil ve neye gore karar verdiginin 6grenilmesi acisindan, énemlidir. Ayrica
¢alismanin tiiketicinin karar alma mekanizmasinda e-ticaretin etkin rolliniin saptanabilmesinde
firmalara 1sik tutacag disinilmektedir. Calismanin ilk bélimiinde teknoloji alaninda yasanan
gelismeler bilgi ve enformasyon alaninda yasananlari daha iyi analiz etmek icin “Dijitallesme ve
Dijital Pazarlama” konulari derinlemesine irdelenmistir. “Dijitallesme ve Dijital Pazarlama”
baslgiyla teknoloji, bilgi ve enformasyon alaninda yasanan gelismelere, calismanin temel
konusunu olusturan Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Reklamciligi (SEA)
kavramlarina, e-ticaretin 6nemi ve e-ticaret tirleri basliklarina deginilmistir. Son olarak, yapay
zeka, algoritmalar, Google algoritmalari basliklarinda triinlerin 6n plana ¢ikmasi, kolay gezinme
ve kampanyalarin nasil olmasi gerektigi konusunda Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)
fonksiyonlarinin neler olmasi gerektigi tartisiimistir.

Dijital Pazarlama ve E-ticaret

Dijitallesme ve Dijital Pazarlama

insanoglu gecmisten giiniimiize degin siirekli bir degisimin icerisinde olmustur. Yasanan
degisimde zaman icerisinde meydana gelen gelismelerle birlikte yenileri etkili olmus ve yeni
teknolojiler gelistirilmistir. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler bilgi ve enformasyon alaninda
da yasanmistir. Medya alaninda yasanan teknolojik gelismeler kendisini dijitallesme ile
gdstermis ve medyanin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. isletmeler tiiketicilerle etkili iletisim
kurulmasinda, dijitallesmeden faydalanma yoluna gitmislerdir. Dijitallesme genel olarak; dijital
teknolojilerin glinlik yasama ve is yasamina eklemlenerek yasam bicimleri ve is siireclerinin
yeniden tasarlanmasi olarak ifade edilmistir. Dijitallesme iletisim tarafinda ise yeni medya
ortamiyla beraber tiim ortamlarin kesistigi ve veri alisverisinin yapilabildigi ortamlardir. Boylece
veriler hizli ve kolay bir sekilde Uretilmekte, ses ve gorlintiilerin kalitesi ylikselmektedir (Van Dijk,
2018, s. 78-79). Is yapis standartlarinin artmasi, tiiketici ihtiyaglari ve taleplerinin gesitlenmesini
de saglamistir. isletmeler tiiketici taleplerine hizli ve etkili bir sekilde cevap verebilmek igin
dijitallesme ile mal ve hizmetlerini kisisellestirmeye baslamistir (Buhr, 2017, s. 5).

internet ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler hem giinliik hayati hem de is hayatindaki
insan iliskilerini, satin alma kararlarini ve isletmelerin pazarlama stratejilerini etkilemis ve
déniistiirmistir. isletmeler arasindaki rekabet her gecen giin artmasi, isletmelerin pazarlama
stratejilerini yeniden diizenleyerek miusteriyi merkeze alan dijital pazarlamaya ayrica 6nem
vermelerine neden olmustur. Pazarlama genis bir perspektiften bakildiginda yalnizca reklam
yapmak ya da Uriin satisi yapmak degildir. isletmeler ihtiyac ve talepleri belirlemek icin pazar
arastirmasi ile tlketicilerin tercih edebilecekleri (riinleri tasarlamayr ve Uretmeyi
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amaglamaktadir. Pazarlama sirecine, tiketicilerde dahil edilerek daha verimli bir is akis
yaratilabilecektir. E-posta, sosyal aglar, internet siteleri vb. dijital arac ve kanallari geleneksel
pazarlama yontemlerinde siklikla tercih edilmektedir (Gedik, 2020).

Kotler (1994), pazarlamanin en temel kavraminin degisim, oldugunu ifade etmistir.
Tliketiciler ve saticilar, teknolojiye ve trendlere gore degisim gosterdigi icin pazarlama da bu
degisimlere ayak uydurmak zorunda kalmistir. Bu degisimin yasanmasindaki en biyik etken
1990’larda ortaya ¢ikan dijital pazarlama kavramidir (Webber, 2013). Pazarlama faaliyetleri
1990’ yillara kadar yalnizca gazete, dergi, telefon, radyo ve televizyonlar araciligiyla
yapilabilirken internetin sivillerin kullanimina agilmasiyla birlikte isletmeler, hizli bir sekilde yeni
iletisim ortamindan yararlanmaya baslamiglardir. 1994 yili ile birlikte pazarlamanin dijitallesmesi
cevrimici ortamda e-posta araciligiyla gergeklestirilmistir (medium.com, 2017). 1995 yilina kadar
internet yalnizca sirket igindeki intranet ve extranet seklinde kullanilabilmektedir. Amazon.com
ile Gglinct kisilerin cevrimici ortamda ticaret slireclerine dahil olmasiyla birlikte e-ticaret,
buglinki halini almaya baslamistir (Baba ve Yiiregir, 2004, s. 23). Bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan bu gelismeler tiketici profillerini degistirmis ve web siteleri birer fiziksel magaza gibi
talep gérmeye baslamistir (Bekar ve Saglam, 2022, s. 189).

internetin hizli bir sekilde yayginlasmasi, 2000’lerle mobil reklamcilik faaliyetleri ile basta
Google ve diger arama motorlarinin gelismesine; pazarlamanin genis bir alanda yapilabilmesi ise
saticilarin beklentilerinin Gzerinde bir satisin gerceklesmesini saglamistir. Ayni zamanda
geleneksel pazarlama, tutundurma ve reklam faaliyetleri 5nemli degisimler yasamis, cesitlerinde
ise artis saglanmistir. Web siteleri, arama motorlari ve sosyal medya gibi cesitli alanlarda
reklamlar goriilmiis, markalar Grinlerinin reklamlarini bu ortamlarda yapmaya baslamislardir
(Cagil, 2017, s. 34). 1990’h yillarin ilk ¢ceyreginde internetle baslayan degisim, pek ¢ok isletme
tarafindan dikkatle izlenmistir. Dijitallesmeye karsi ve mesafeli olanlarin ise zaman igerisinde
internet faaliyetlerine uyumlanmaya basladiklari goriilmistir (Charlesworth, 2014). 2000’li
yillarla birlikte internet sitelerindeki cerezler, tlketicilerin internetteki hareketlerinin takip
edilmesine imkan tanimis icerik paylasim siteleri Youtube, Twitter, Facebook, Instagram vb.
uygulamalar tiketicilerin kendilerini ifade etmelerine, beklentilerini dile getirme ve deneyim
imkani saglamistir. isletmelere yeni pazarlama araglari olarak bu ortamlardan yararlanma yolu
aciimistir (Gupta ve Davin, 2020).

internet ve pazarlamanin bir araya gelmesi ile isletmeler web sayfalari olusturmaya
baslayarak, internet reklamciligi, ¢evrimici pazar arastirmasi, e-ticaret girisimleri ile geleneksel
pazarlamada olmayan uygulamalara ge¢mistir. Milyonlarca kamu ve 6zel isletme agindan olusan,
aglarin agiolarak ifade edilen internet, insanligin en biyk bilgi kaynagi olmustur (Bala ve Verma,
2018). Bu nedenle dijital diinyada bilgi, bitlerden olusmakta olup musterilerin verileri derlenip,
depolanip, ayristiriimasiyla maliyetler 6nemli 6l¢lide distrilmustir (Goldfarb ve Tucker, 2019).
Dijital pazarlama: verinin ve teknolojinin, pazarlama hedeflerine ulasmak icin kullaniimasidir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Dijital pazarlamayi, dijital kanallar vasitasiyla pazarlama firsati
sunan pazarlama yontemi seklinde tanimlamak mimkiindir. Bir baska tanimlamada ise dijital
pazarlama, markayi ve marka faaliyetlerini destekleyen béylece reklam faaliyetinin internet, yeni
medya ortamlarinda ticari uygulamalarin yapilmasidir (Altindal, 2013, s. 1150). Temel olarak
degerlendirildiginde;  dijital pazarlama uygulamalariyla isletmeler tlketicileri ile
bulusturulmakta, sadik musteriler yaratilmakta, yeni is ortakliklari olusturulmakta, arama
motorlarinda ilk siralarda ¢ikilmakta, mal ve hizmet satisinda artis, tliketiciye hizmet
gotirilmesinde artis, pazarlama faaliyetlerindeki harcama kalemlerinde azalislar gibi
isletmelere ¢ok sayida firsat sunulmaktadir (Neti, 2011, s. 6).
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Dijital pazarlama ile musteriler, mal ve hizmetlere daha zahmetsiz ve seri bir sekilde
erismekte; benzer drinleri karsilastinp edindigi bilgilerle satin alma asamalarini
hizlandirmaktadir. Bir diger agidan aligveris siirecinde zaman 6nemli bir faktdr haline gelmistir.
Clnku geleneksel satin alma siirecinde harcanan zaman bir kayip olarak goérilmekte; ¢evrimigi
alisveris sayesinde ise zaman konusunda o6nemli bir tasarruf saglanmaktadir. Dijital
pazarlamanin esas amaglarindan biri, eldeki altyapi imkanlarinin kar elde etmek igin
kullanilmasidir. Glinlimtzde drdnlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tanitimi ve dagitim
slrecleri ¢cevrimici ortamlarda gerceklestirilebilmektedir. Dijital pazarlamanin saglamis oldugu
fayda, pazarlama dinyasi icin 6nemli kirilma noktalarindan birisi olmustur (Durmaz ve
Efendioglu, 2016, s. 36). Bu nedenle dijital pazarlama isletmelere birtakim faydalar sunmaktadir.
Bu faydalar arasinda; isletmelere rekabet avantaji sunmasi, pazar arastirmasi, tasima, izleme ve
dogrulama maliyetlerinde énemli bir dists gerceklestirmesi seklindedir (Goldfarb ve Tucker,
2019). Onemli bir diger avantaji ise mevcut miisteriler ve potansiyel misterine, dijitallesmenin
kazandirmis oldugu etkilesim 6zelligi ile dogrudan ve basit bir sekilde ulasiimasidir (Durmaz ve
Efendioglu, 2016).

isletmeler ve markalar dijital diinyada pazarlama stratejilerini gergeklestirmek icin cesitli
araglardan yararlanmaktadirlar. Bu araglar arasinda baslicalari:

e Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

e Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

e Google Adwords

e E-posta Pazarlamasi (E-mail Marketing)

yer almakta olup, ¢calisma cercevesinde yalnizca Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve
Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)’na deginilecektir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Reklamciligi (SEA)

Tiketicilerin mal ve hizmetlere, kolay ve kisa stirede ulasabilmesi dijital pazarlamada
onemli bir tartisma konusu olmustur. Cevrimici ortamda bilgisayarlar, tabletler, telefonlar ya da
herhangi bir internet erisimi olan cihazla tiketiciler istedikleri, merak ettikleri Grinlere
ulasabilmektedir. Tiketiciler bu aracglardan arama yapma ve satin almada faydalanirken,
isletmeler ise dijital pazarlama da Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization -
SEO)'nundan etkin sekilde yararlanmaktadirlar. SEO, cevrimici ortamda etkin bir sekilde
kullanilan ve arama motorlarinin igerigini diizenleyen énemli bir arag olarak yer almaktadir. SEO
ile kullanicilar internet sitelerine kolay bir sekilde erisip mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir (Purchkov, 2016, s. 5).

Tuketiciler kisa slirede aradigi bilgiye ulasmak istemekte, bu nedenle ¢evrimici ortamda
yapilan aramalarda ilk siralarda yer almak isletmeler icin hayati olabilmektedir. Web siteleri
arama motorlarina gore dizayn edilmekte, boylece web sayfalari belirli bir arama sorgusuna gore
ilk siralarda yer almak icin SEO uygulamalarina yonelmektedir (Kritzinger ve Weideman, 2017, s.
3). internet ortaminda yapilan aramalar, tiiketicilerin éniine ¢cok sayida sonug ¢ikarmaktadir. SEO
bu asamada devreye girerek isletmenin web sitesinden bilgi alarak ve tiiketici beklentilerini
karsilayacak bilgileri sunmaktadir. internet sitesi kurulduktan sonra SEO, internet sitesi
aracihgiyla kurulus hakkindaki en dogru ve istenen sonucu vermektedir. Tlketicilerin web
aramalarinda istedikleri sonuglara ulasabilmesi igcin SEOQ’lar, site bilgilerini ve sitenin
kurulusundan sonra Grlinler hakkindaki detayli bilgileri, anahtar kelimelerle kayit ederek sisteme
yliklemektedir (Sirovich ve Darie, 2007, s. 5).
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icinde yasanilan bilgi cagiyla birlikte internet yasamin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmis, pazarlamaya baska bir kapi agmis ve isletmeler misterileri ile yer alabilecekleri yeni
ortamlar gelistirilmistir. En 6nemli arama motorlarindan biri olan Google ile saniyede 75.000,
ginde 3.5 milyar ve yilda 1.5 trilyon kelime aramasi yapilmakta; web sitesi trafiklerinin %44’{i
Google’in yénlendirmis oldugu kullanicilar tarafindan gergeklestirilmektedir (Karatas, 2022). Bu
nedenle SEOQ’nun amaci kullanicilar tarafindan yapilan aramalarda isletmenin organik bir sekilde
en st siralarda yer almasini saglamaktir. ifade edilen organik ifadesi SEO ile yapilan ¢alismalarla
birlikte Google’a herhangi bir licret 6demeden Google aramalarinda Ust siralarda ¢ikilmasi
anlamina gelmektedir. isletmeler yapilan SEO faaliyetleri ile “sayfa riitbesi (page rank),
dizinleme, etiketleme, referans baglanti (back-link), glincel icerik ve domain (alan adi)”e énerme
vermeleri gerekmektedir (Tosun vd., 2018, s. 476). SEO islemleri temelde bir kere ve kalici olarak
yapillmaktadir. Fakat web sitesinde yapilan SEO uygulamasi belirli periyotlar ile glincellenmelidir.
Arama motorlarinin ¢alisma prensibi algoritmalarini dizenli olarak degistirmesi ve yiksek
siralarda olan rakip web siteleri SERP’lerde (Search Engine Ranking Page - Arama Motoru
Siralama Sayfasi) belirli bir sitenin asagl inmesini saglayabilirler. SEO’nun amaci daha 6ncede
ifade edildigi Gzere tlketicileri ve web sayfasini arama motoru araciligiyla bir araya getirmektir.
Kisaca arama sonuclarinda en Gstte cikmasini saglamaktir. Sitelerini optimize eden isletmeler
karlihklarinda hizh artislar saglayabilmektedirler (Durmaz ve Efendioglu, 2016, s. 36).

1990’ yillarin ikinci yarisindan itibaren internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte
internet ortaminda reklam yapilmaya baslanmistir. Reklamlarin  hedef kitlelerle
bulusturulmasinda internet reklamlari zaman igerisinde tiirlere ayrilmistir. internet
reklamcihiginin bir alt tird olan Arama Motoru Reklamciligi (Search Engine Research - SEA), web
sitesinin arama motorlarinda Ust siralarinda cikabilmesi icin UGcretli sekilde yapilan reklamcilik
turd olarak ifade edilmistir. Bir baska tanimlamada anahtar kelimelerle arama motorlarinda
yapilan aramalarda ¢ikan sonug listesinde en Ustte ve organik aramalardan farkli olarak icerigin
aranan ve giris yapildiginda reklam veren siteye aktarim saglayan reklam tiri seklindedir
(Cetintlirk, 2017, s. 41). Arama motorunun One ¢ikan 6zelligi, diger reklam tirlerine kiyasla
kullanicilari rahatsiz etmeden, kolay bir sekilde web sitesinde bulunmasidir (Lee ve Seda, 2009:
3). SEA diger dijital reklam tirlerinde oldugu gibi Uriin/markaya yénelik bilinirlik, maliyet
kontroli, hatirlanma ve satis saglayacak sonuglar igin kullaniimaktadir. SEA da isletmeler, reklam
iceriklerini Ozel ilgi alanlarina gore olusturabilmeleri, nis pazarlara uygulanmasinda tercih
edilmektedir (Duru, 2018, s. 12). SEA faaliyetlerinin Google ile basladigi ifade edilebilir. Google,
gelirlerinin bliylk bir kismini aramalardan elde ettigi i¢in; dogru reklam hedeflemesi yaparak
kullanicilarin en uygun igerige erisimini saglamaktadir. Google: Analytics, AdWords ve AdSense
ile SEA hizmeti sunmaktadir (Akyol, 2018, s. 87-88).

2017 yilinda Avrupa’da dijital reklam yatirimlari %14,9’luk bir biylime ile arama motoru
ve ilan sayfalarinda 19,3 milyar Euro’ya ulasmistir. Yatinm tarafinda ise arama motoru
reklamlarinin %14,4’llk bir blylme oraniyla yili 21,9 milyar Euro’ya ulasarak en blyik ¢cevrimigi
reklam formati olma o6zelligini devam ettirmistir (Marketing Tiirkiye, 2018). Avrupa AdEx
Benchmark (IAB) 2022 Raporu dijital reklamda Turkiye %93,3 ile bir 6nceki yila goére en yiksek
blylmeyi gerceklestirirken; Avrupa dijital reklam pazari %9,8 blyiyerek 86 milyar Euro’ya
ulagsmistir. Goruntlli reklam (display) %9,5’lik bir artisla 40,1 milyar Euro’ya ulasirken, arama
(search) %10,7’lik bir artisla 37,4 milyar Euro’ya yikselmistir (IAB, 2023).

SEM, reklam ve tanitim araclari ile kiyaslandiginda, en diisiik edinme basina maliyetle
birlestirildiginde en yilksek yatirim getirisine sahip olarak basaril bir sonug sergileyecektir. SEM
bir elektronik pazarlama araci olarak SEO ve Tiklama Basina Odeme (PPC) dahil olmak izere iki
temel SEM modeli bulunmaktadir. SEO, organik bir SEM modeli olarak bir sirketin web sitesini
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arama motoru sonuglarini (icretsiz olarak listeleyen siralamayi ifade etmektedir. PPC ise
pazarlamacilar tarafindan web icerigi ile aranilan konu es deger ise arama motorunun ilk
sayfasinda goriinebilmek amaciyla belirlenmis olan anahtar kelimeler icin teklif verilmesini
saglayan, reklam 6demesidir (Cant ve Van 2017, s. 283). SEM ile isletmeler Google, Bing, Yandex,
Yahoo, Baidu gibi arama motorlari ile anahtar kelimeler araciligiyla lcret karsiliginda reklam
yapmaktadir (Buyukgelikok, 2018, s. 48). Dijital pazarlama iletisiminde SEM, rekabet ortami
yaratmaktadir. isletmeler rekabette 6ne gecebilmek icin SEM hizmeti veren kurumlarla is birligi
gerceklestirmektedir (Moran ve Hunt, 2014).

SEO + SEA = SEM

SEO’nun sonuclari SEM’e kiyasla daha kisa siirede dlgiimlenebilmektedir. isletmelerin
arama sonuclarini hem SEO (organik) hem de SEM (lcret karsiligi) ile gérindrlikleri artirilarak
marka bilinirligi ve marka tiklanmasi biyimektedir.

Dijitallesme satin alma siireglerinde birtakim degismeleri meydana gelmistir. Elektronik
ticaret lzerinden satin almalar uzun bir siredir televizyon, telefon vb. elektronik araglarla
yapilabilmekteydi fakat internetin alisveris slireglerinde kullanilabilirliginin fark edilmesi
isletmeleri, markalari ve tiketicileri pek ¢ok 6zelligi sunabilen ¢evrimici bir ortamda bir araya
getirmistir. Bu nedenle dijital pazarlamada arama motorlari ve algoritmalarinda SEO, SEA ve
SEM’in daha iyi anlasilabilmesi adina elektronik ticaret, dnemi ve tirlerinin bilinmesini
gerektirmistir. Buradan yola cikarak bir sonraki bélimde ifade edilen basliklar agiklanmaya
cahsiimistir.

E-ticaret: Onemi ve Tiirleri

internet giinliik yasamda kullanilan ancak birbirinden farkli olan iki kavram, internet ve
web kavramlari birbiri yerine kullanilmaktadir. internet, uluslararasi bir ag olarak bilgisayar
aglarindan olusmaktadir. Web ise milyarca web sayfasina ulasimi saglayan bir internet
hizmetidir. Mobil tarayicilar da web tarayici yazihminin bir tiridir (Laudon ve Travel, 2018).
Elektronik ticaret (e-ticaret) mal ve hizmetlere iliskin cesitli bilgilerin web siteleri araciligiyla
misteriye sunulmasi, alim-satim sireglerinin web sayfalari araciligiyla gergeklestirilmesidir
(Bulut, 2009). E-ticaret denildiginde internet araciligiyla yapilan ticaret akillara gelmektedir.
Kullanim yogunlugundan dolayl bu ¢ok yanlis bir disiince olmamasina ragmen, ilk e-ticaret
araclan telefon, faks gibi internetin disindaki diger araglardir ve ilk zamanlarda bu araglar
vasitasiyla e-ticaret islemleri gerceklestirilmistir (inci, 2014). Teknoloji gelistikce ve
yayginlastikca tiketiciler, e-ticaret islemlerinin tamamina yakini internetle gerceklesecegi
soylenebilir (Thompson, Tuzovic ve Braun, 2019).

Ekonomik is birligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)’'nin yapmis oldugu e-ticaret taniminda:
bilgisayar aglar (izerinden siparis almak ya da vermek igin 6zel tasarlanmis yontemler
kullanilarak gergeklestirilen mal ve hizmet satisi ya da alinmasi olarak ifade edilmistir. Bu
tanimda bir ticari islemden e-ticaret olarak bahsedebilmek igin; satin alinan Grin, dahil olan
taraf, 6deme bicimi ya da teslim aracinin niteliklerine gore degil, siparis verme bicimine gére
nitelendirilmistir (OECD, 2011, s. 184). Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi e-ticaret kavramini
6563 sayill Elektronik Ticaretin Dizenlenmesi Hakkinda Kanun ile tanimlamistir. Kanunda e-
ticaret “fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen cevrimigi
iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmistir (mevzuat.gov.tr, 2014). AB’de e-ticareti
“mal ve hizmetlerin internet lizerinden satiimasi” olarak tanimlamistir (ticaret.gov.tr, 2019).

E-ticaretin uygulanma noktasinda kullanilan pek ¢ok ara¢ bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlileri icerisinde yer alanlar ise, arama motoru ve Google algoritmalaridir. Dolanbay (2000:
84)’ e gore, hedeflenen kullanici toplulugu yalnizca web sitesini degil ayni zamanda isletmeyi de
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ziyaret etmektedir. Bu da isletmeleri ana hedefe ulastirmak icin pek ¢ok arag ve yontemin
kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Google algoritmalari ve arama motoru optimizasyonu disinda
kullanilan diger araclar ise; icerik pazarlama, e-posta pazarlama, sosyal medya pazarlamasi,
yarisma pazarlamasi, ¢ok kanalli satis ve Ucretsiz-hizli kargo secenegini sunma seklinde
siralanabilir.

Google algoritmalarinin kullanildigi ve firmalarin rakip firmalardan daha gok tiklanip tercih
edilmesini saglayan pek cok Google uygulamasi bulunmaktadir. Google’in reklamcilik hizmeti
sunan ve reklamlari aranan kelimeyle iliskilendirerek Google arama sonuglarinda en (Ustte
gosterebilen Google AdWords uygulamasiyla anahtar kelimeyle eslesen reklamlarin
gosterilecegi lilke, sehir, glin ve saat gibi tarihsel segimler yapilabilir.

Kisisel ya da kurumsal olarak varligini sirdiren web sitelerinde site icerigiyle ilgili
reklamlar yayinlanabilmesini saglayan Google AdSense uygulamasi ile Google tizerinden reklam
vermek isteyenlerin basvuru siirecinin kabuliinden sonra Google tarafindan olusturulan kodlar
web sitelerine eklenerek reklamlarin gosterimi saglanir ve bu sekilde tiklanma basina gelir elde
edilebilir. (Google, 2023). Google’in bir baska uygulamasi da web sitesi kayit edilerek ayrintil
kullanici istatistikleri takip edebilen ve kullanicilarin web sitesini nasil bulup site Gzerinde nasil
gezindigini gdsteren raporlar sunabilen Google Analytics uygulamasidir. Uygulama Adworks ve
AdSense ile uyumlu galisabilmektedir. (Google AdWords Forumu, 2023). Rakip firmalarin site
trafiginin 6nine gegirecek uygulamalardan biri de sosyal medya ve yarisma pazarlamasidir.
Sosyal medya Uzerinden musterilerle iliski kurularak yarismalar dizenlenmektedir. Yarismayi
kazanmak icin sayfanin paylasilmasi ya da gonderi altina yorum yapilmasi, baska kullanicilarin
gonderiye etiketlenmesi istenerek sosyal medya sayfasina ziyaretgi trafiginin artisi
saglanmaktadir. E-ticaret sirketlerinin web sitelerine ek olarak Urlinlerini satacak diger kanallari
ve pazar yerleri vardir. EBay, Gittigiyor ve Markafoni.com gibi web siteleri, belirli bir Gcret
karsiliginda web sitelerinde satis yapilmasina izin vererek hem kazang elde edilmesine hem de
kurulusun site trafiginin arttirilmasini saglamaktadir (Practical Ecommerce, 2012).

Burst Media tarafindan gergeklestirilen ve MarketingVOX web sitesinde Agustos 2005'te
yayinlanan bir anket, web kullanicilarina aradiklari web sitelerine nasil eristiklerini sorgulamistir.
13.000 web kullanicisiyla yapilan bir anket, kullanicilarin %56'sinin aradiklari web sitelerine
erismek icin arama motorlarini tercih ettigini ortaya ¢ikarmistir. Bir sayfanin URL adresini girip
favorilerinizden seg¢mek %28'lik bir paya sahipken, diger sitelerden veya reklam
uygulamalarindaki baglantilara tiklamak %16 ile son sirada yer almistir (Odabasi ve Odabasi,
2008: 54).

Klresellesme beraberinde yiliksek bir ticaret hacmi getirmistir. 1995 yilindan itibaren
internetin yayginlasmasi ile cevrimici ortamda Girtin alim-satimi katlanarak artmistir. Boylece e-
ticaret pazarlarda, isletmelerde ve tiiketici davranislarinda bir takim énemli gelismelere neden
olmustur. E-ticaret hacminin kiresel Olcekte artis gostermesi ayni zamanda Ulkelerin
ekonomilerinin ve isletmelerinin birbirinden etkilenmesine ve birbirine benzemesine neden
olmustur. E-ticaret yalnizca Uriin alip satmakla kalmamis genis etkileri olan bir olgu olmustur
(Laudon ve Traver, 2016: 7). isletmeler daha yiiksek verimlilik elde edebilmek ve rekabette geri
kalmamak icin bu yeni sisteme geg¢is yapmak durumunda kalmistir (Gregory, Ngo ve Karavdic,
2017, s. 1). Diger taraftan tiketicilerin e-ticareti satin alma faaliyetlerinde ilk sirada tercih
etmelerini saglamak i¢in e-ticaret hakkinda olumlu bir tutuma sahip olmalari gerekmektedir.
Ayrica, tiketiciler diger kullanicilarin deneyimlerinden etkilenerek e-ticarete yonelmektedirler.
E-ticarette isletmelerin pazarlama stratejilerine mevcut ve potansiyel musterilerin yani sira ¢cok
daha genis bir paydas grubuna ulasacak sekilde e-ticaret stratejileri gelistirmelidirler (Crespo ve
Bosque, 2010, s. 572).
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internet ile birlikte ortaya cikan ag ekonomileri, e-ticaretin hizli ve dinamik bir yapiya sahip
olmasini saglamistir. Geleneksel ticari anlayis e-ticaretle fark bir boyuta evrilmistir. Boylece
ticaret dinamik bir yapiya kavusmus tlketici davraniglari, isletmelerin faaliyetleri, stratejileri de
yeni teknoloji ile birlikte hizlica degismistir. Degisen is yapis sliregleri isletmelerin teknolojiyi
takip etmelerine ve uyum saglamalarina neden olmustur (Tuzcu, Ozdemir ve Baysal, 2016, s.
376). SEO faaliyetlerinde uygun iceriklerin Uretilmesi ve konuya uygun anahtar kelimelerin
olmasi Google siralamasini etkilemistir. isletmeler tiklanmak icin Google arama motoruna ihtiyac
duymustur. Uriiniin satisinin gerceklesebilmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi icin
de bu siralamada 6ncelikle ilk sirada yer almak dnemli hale gelmistir. Ayrica SEO faaliyetlerinde,
algoritma yapisi bakimindan Google lider konumda bulunmaktadir (Bulut, 2021, s. 181).
Pazarlama kavramlarinin dayandigi psikolojik etkenlerden birisi priming (6nceden hazirlama)’dir.
Bir uyari tepki olarak baska bir uyariyi etkiliyorsa burada priming’den séz edilebilir. Ornegin, bir
kisiye dnceden hemsire kelimesi gosterilir sonra doktor kelimesi de hatirlatilir ise hemsire
kelimesini hatirlamasi daha kolay olacaktir (Ozkundakgi, 2010, s. 28). Ciinkii doktor kelimesi
hemsire kelimesinin primingi olacaktir. Ayni priming kavrami gibi kullanicinin niyetini dnceden
c6zen Google arama niyetlerini de fark edemeyebilir. Ornegin, x cep telefonunun 6zellikleriyle
ilgili arama gergeklestiren kullanici, telefonun teknik 6zelliklerini 6grenmek isteyecegi icin bilgi
amagli bir arama yapmis olur. Nihai amag teknik 6zelliklere ulasmak oldugundan birinci ya da
sonuncu sirada yer alan sitenin aciklamasi arasinda fark olmayacaktir, fakat bu cep telefonunun
fiyatiyla ilgili arama yapan baska bir kullanici, telefonu satin alma disiincesiyle arama
gerceklestirdigi icin fiyat odakli bir arama yapacaktir. Bu da daha ucuz fiyat veren siteyi
bulabilmek adina sayfalarca gezinti yapmasi ve ilk siradaki sitenin satin almak icin disik
olasihginin oldugunu gostermektedir (Gilten ve Kolci, 2018, s. 31).

Bireyler tiketici tercihlerini sinif atlama, stati gibi kendisine haz veren unsurlar olarak
kullanmaktadir. Birey tirin satin aldiginda, kendisine sundugu faydasindan ¢ok o Griinin toplum
tarafindan elde ettigi faydaya odaklanmaktadir. Weblen, tiiketimi biyolojik ihtiyaglarin
karsilanmasi olarak degil, toplumsal sinif atlama ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ayni o6lglide
gormistir (Akt. Korkmaz ve Yalgin, 2021, s. 270).

E-ticaret sitelerinde mobil cihazlarin tercih edilmesi, tiketicilerin stirekli bu cihazlar
kullanmasi sirketler agisindan 6nemli hale gelmistir. Satislar birka¢ tikla mobil cihazlardan
yapilabilmis ayni zamanda tlketici ile etkilesimlilik saglanabilmistir. Walker (2010, s. 126),
“6zgiirliik sembolii her cepte bulunan bir satis makinesi haline gelmektedir.” ifadesinde
bulunmustur. E-ticaret sitelerinde satis planlamasinda kar elde edebilmek igin sitenin tiklanma
oranin artirabilmesi 6nemlidir. Firmalarin e-ticaret sitelerine tiiketicileri ¢ekebilmek igin
reklamlara, tliketicinin tercihlerine ve niyetlerine 6Gnem vermesi gerekmistir.

E-ticaret kendi igerisinde zamanla gesitli tlirlere ayrilmistir. Bunlar:

e isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (Business to Customer - B2C)
e isletmeden isletmeye E-ticaret (Business to Business - B2B)

e isletmeden Devlete E-ticaret (Business to Government - B2G)
e isletmeden Calisana E-ticaret (Business to Employee - B2E)

e Tuketiciden Tiketiciye E-ticaret (Customer to Customer - C2C)
e Tiiketiciden isletmeye E-ticaret (Customer to Business - C2B)
e Vatandastan Devlete E-ticaret (Citizen to Government - B2G)

e Devletten Devlete E-ticaret (Government to Government - G2G)
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e Devletten Vatandasa E-ticaret (Government to Citizen - G2C)
e Devletten isletmeye E-ticaret (Government to Business - G2B).

Ayrica, mobil e-ticaret, sosyal e-ticaret ve yerel e-ticaret gibi siniflandirmalar mevcuttur
(Laudon ve Travel, 2018).

Yukarida ifade edilen e-ticaret tirlerinden yogunlukla kullanilanlar incelendiginde, B2C
isletmelerin bireylere mal ve hizmet satmasidir (Akar, 2018). B2C’de mal ve hizmetlerin son
kullanicisi ile yapilan islemler Griinin saglayicisi olan isletmeler ile gergeklestirilir (Huseynov,
2016). B2C e-ticareti en popiler olan ve lzerinde en ¢ok konusulanidir. Bu modelde mal ve
hizmetler isletmelerden tiketicilere dogru bir akis s6z konusudur (Laudon ve Travel, 2018). B2B
de ise isletmeler arasinda ticari islemler s6z konusu olmakla birlikte Urinler isletmeden
isletmeye seklinde satisi gerceklesmektedir. Ureticiler, toptancilar ve perakendeciler arasindaki
islemler buna 6rnek olarak verilebilir (Huseynov, 2016). B2B e-ticareti oransal olarak az olmasina
karsilik, hacimsel olarak %85 ile en blylik paya sahiptir (Truban, vd., 2018).

Yapay Zeka ve Algoritma

Biyolojik ve teknolojik gelismeler sayesinde bedenlerin yaninda, zihinlerde sekillenmeye
baslamistir. insanlar artik her seyi kontrol ettigini diisiinse de kontrol altina alamadiklari en
onemli unsurun teknoloji oldugu gozlemlenmektedir. Yapay zeka sayesinde fiziksel ve zihinsel
alanlar degisiklige ugramistir. Bu degisiklikle birlikte insanlarin duygulari disinda onlarin islerinde
alternatifler sunacak robotlar cevrelerini hilkmetmistir. Yapay zekanin bu asamada devreye
girmesi ile birlikte artik yapay zekdnin sezgilerden bile Ustlin gelebilecegi 6ngoriisi hakim
olmustur. Diger taraftan algoritmalar sayesinde insanlar sezgilerine degil makinelere
yenilmektedir. Burada 6nemli olan husus beynin bilgisayardan birkag temel yénden ayrilmasidir.

insanoglu kendini yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi baglaminda giincelleyebilir ancak
bunu kendilerinden daha iyi bir sekilde yapan ise algoritmalardir. Yapay zeka birbirine
baglanabilir ve glincellenebilmektedir. Yapay zeka, otonom olarak gerceklesen insan zekasinin
uygulanmasina yonelik sorun ¢ézme ve cikarim yapma calismalaridir. Yapay zekalar insanlarin
zekalarindan ayri bir sekilde 6grenir, 6gretir ve bilgiler tizerinde ¢esitli ¢cikarimlar saglar. Yapay
zekalar bircok alana hakim olmustur. Gorsel sanatlardan veri analizine sosyal aglardan grafik
analizine kadar bircok alana hakimdir. isletmelerde bu durumu goéz éniinde bulundurarak
teknolojik bagimliligin arttigi ginimizde teknolojik gelismeleri yakindan takip etmektedir. Bu
durumda gelismeleri yakindan takip etmek sirketlerinin daha uzun Omdurli olmasini
saglayacaktir. inovasyon teknolojilerinin gelisimi de bu noktada kilit rol oynayacaktir.

1945 yilinda ilk bilgisayar olarak Eniac’in kabul edilmesi ile insan zekasinin taklit edilerek
yapay zekanin gelistirilebilecegi disiincesi olusmaya baslamistir. Bilgisayarlar ve Zeka (1950)
calismasiyla Alan Turing, makinelerin dislinip disliinemeyecegi sorusunu cevap aramistir.
McCarthy vd., (1955) yapay zeka kavramini ilk kez ortaya atarak, alandaki calismalar resmi olarak
baslamistir. Marshall McLuhan (1962; 1964) ise teknoloji araciligiyla insan zekasinin
gelistirilebilecegini iddia etmistir. Birlesmis Milletler Cocuk Fonu (UNICEF) (2021) tarafindan
onerilen, Ekonomik is birligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) ve Avrupa Birligi tarafinda kabul edilen
genis ve detayl tanima gore:

“Uretken yapay zekd teknolojilerini geleneksel makine ve derin 6§renme
teknolojilerinden farkli kilan nokta, algoritmik tahminlere dayali sonuglarin
otesinde kendine 6zgii igerikler (retilmesidir. Bu sistemler karmasik dil
yapilarini ve metinler arasindaki iliskileri 6grenmek icin bliyiik miktarda veriyi
isleyebilen ve d&dgrenebilen, katmanli yapay sinir aglarini kullanan derin
o6grenme tekniklerine dayanir. Yapay sinir aglari, insan beyninin bilgi islem

305



Dijital Pazarlama ve E-Ticaret Araci Olarak Arama Motorlari ve Google Algoritmalari

seklini taklit eden matematiksel modellerdir. Béylece bu aglar, veriden
o6grenerek ve geri bildirim mekanizmalariyla kendilerini siirekli olarak
iyilestirerek dilin yapisal ézelliklerini ve semantik iliskilerini 6ziimseyebilir.”
(Holmes vd., 2022).

Makineleri, insan zekasi ile karsilastiran, esitleyen hatta yaristirmaya ¢alisan arastirmalar
ve incelemeler uzun zamandir gerceklestirilmektedir. Yapay zeka programlarinin son dénemde
en popller olani OpenAl’nin, 30 Kasim 2022’de kullanima sundugu ve 5 giin iginde 1 milyon
kullaniciya ulasan (Huss, 2023), GPT-3.5.5 dil modeline sahip yapay zekd sohbet robotu
ChatGPT’dir. ChatGPT, girdiye dayali olarak kullanicinin herhangi bir konuda talep ettigi ¢iktiyi,
insan Uretiminden ayirt edilmesi zor bicimde ve en hizli haliyle sunmaktadir. Yapay zeka her
gecen giin popller hale gelmekte ve hayatimiza hizlica giren uygulamalardan ChatGPT’ye
kaynakhk etmektedir. ChatGPT kullanicilarinin sorgulamalarina insan gibi yanit veren derin
o6grenme algoritmasi kullanan sohbet robotudur (Gilson vd., 2022).

insana 6zgii yeteneklerin ya da is siireglerinin yapay zeka teknolojileri ile gerceklestirilmesi
uzun slreler calismayi gerektirmistir. Yapay zeka alaninda; diyaloga dayali metin Gretimi icin
LaMDA (Google) ve Galactica (Meta); gorinti Uretimi icin ise DALL-E (OpenAl) ve Imagen
(Google) gibi yapay zeka yazilimlari én plana ¢ikmistir. insanlarin iretmis oldugu iceriklerden
ayirt edilemeyecek metinler tretmek icin tasarlanan ChatGPT isimli sohbet robotuna ismi:
Generative Pretrained Transformer (GPT) dil modelinin gelismis son sirimini (3.5. nesil) iceren
bir dil modelidir. GPT, kaynak girdiden baslayarak kelime, kod veya diger veri dizilerini Gretmek
icin tasarlanan bir hesaplama sistemidir (Floridi ve Chiriatti, 2020, s. 684). Web teknolojilerindeki
gelismeler: Web 1.0 ile baslayan sirecten Web 4.0’a kadar yapay zekanin bircok sektore ve
gundelik hayata dahil olmasi, sosyal platformlardaki makine 6grenmesi, yapay zeka ve derin
ogrenmedeki gelismeler gibi dijital ortamlardaki veri miktarini blyik boyutlara tasimistir. Veri
arama, hesaplama zorlugu, kapasite yetersizligi ile veri saklamada maliyetlerin diismesi ve
karmasik veri analizinin yapilabilmesi icin kullanilabilecek makine 6grenmesinin gelistirilmesi
asamalari yasanmistir (Gursakal, 2021, s. 8). ChatGPT’nin yayginlasmasi ve 6neminin; internetin
dogusu ve bilgisayarlarin evrimlesmesi kadar 6nemli olacagi diisiinilmektedir.

ChatGPT ile arama motorlari, e-ticaret, misteri hizmetleri, bilgi arama, dil ¢6ziimleme,
chatbotlar ve dijital asistanlar gibi akilli sistemlerin gelisimini desteklemek igin gelistirilmistir.
Pazar arastirmasi ve analizde, rapor olusturmada, uygun teknoloji seciminde ve kullanici
ihtiyaglarinin anlagilmasinda énemli bir yardimci olmasi beklenmektedir. GPT-4 14 Mart 2023
tarihli son versiyonu, makine 6grenmesini diisiik maliyetli ve zahmetsiz bir sekilde herhangi bir
metin Uzerinden 6grenmekte boylece bircok gorevi yerine getirebilmektedir. Ayrica anlatilar
Uretebilme, kod yazabilme, goriintlleri otomatik tamamlayabilme, ¢eviri yapabilme, hesaplama
yapabilme vb. 6zellikleri ile (Grossman, 2020) GPT-4’'in yapay zekdnin en gelismis versiyonu
(Technologyreview.com, 2020) olmasini saglamistir. Yeni strimin pek cok alanda, genel
kullanicilara, akademik cevrelere ve profesyonel is diinyasina bir 6nceki slirime gore daha
ylksek diizeyde performans sunmasi beklenmektedir.

Yapay zeka, farkli amaglara hizmet eden algoritmalari yazmakta, gelistirmekte ve
performanslarini izleyen faaliyetlerde bulunmaktadir. Yapay zeka ile olusturulan algoritmalar
kendisini optimize edebilmekte, glincelleyebilmekte ve gelistirebilmektedir. Béylece sinirlari
belli calisma alanini asarak verilere ulasabilen, onlari inceleyebilen ve verileri manipiile ederek
analiz edebilen boylece algoritmanin sonuglarina goére verimliligini artirabilen dizenlemeleri
gerceklestirebilmistir. Yapay zekanin kullanim alanlarindan biri olan finansal amach alanlarda
riskin erken saptanmasi, riske yoOnelik simulasyonlar, risk beklenti ve tahminlerinin
hesaplanmasinda kullanimlari potansiyel yardimci argiiman olarak yer alabilecektir. Yapay zek3,
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algoritmalar araciligiyla kullanicilar Gzerinde kisisellestirme imkani sunarak yakin iliskiler
gercgeklestirilmesini saglamigtir. Kullanicinin dnceki faaliyet ve tercihlerini g6z 6niine alan yapay
zeka, gercek zamanli verilerini algoritmalari kullanarak onlara kisisellestirilmis mesajlar
gondermektedir (Neti, 2011). Kullanici deneyimlerinden elde edilen veriler ile gelecekteki
eylemler tahmin edilebilmektedir. Boylece kampanya sireglerinin planlamasi ve miusteri
memnuniyetinin saglanmasinda yapay zeka araciligiyla algoritmalardan yararlaniimaktadir.
Dijitallesen medyada algoritmalar, yapay zeka araciligiyla kullanicilara: kolay hesaplama, zaman
ve emek tasarrufu saglamistir.

internet aginin dogrudan pazarlama amacli kullanilmasi, degisen diinyada sosyal olarak
daha fazla vakit gegirebilmek igin e-ticaret siteleri Uzerinden aligverisin gerekliligini ortaya
cikarmistir. internetin her zaman ve her ortamda kullanilabilmesi nedeniyle interneti kullanan
ticari faaliyetler de her gecen giin artis gdstermistir. internet sayesinde cografi sinirlar ortadan
kalkarak satici ve alicilarin bulusma yeri olan pazar yeri baska bir boyut kazanmis, saticilar tim
diinyayi tiketici olarak kabul etmis, ticari faaliyetlerini internet tabanl sistemlere tasimistir. Bu
durum tiiketicilere kaliteyi, rahatligi, konforu, gliveni ve memnuniyeti getirerek iletisim ve bilgi
teknolojileri, trtin satin alma ve satma, siparisleri planlama, kaliteli Gretim, rekabet avantaji ve
daha fazlasi igin firsatlar saglamistir (Cop ve Oyan, 2010:100).

GunUmiuzde tiketicilerin satin almak istedikleri Grinlerle ilgili bilgi edinmesi e-ticaret
sitelerinde fiziksel magazalara oranla daha kolay olmaktadir. Tiiketiciler site lzerinden benzer
Urlnlerle karsilastirma yapabilmekle birlikte Grind kullanan diger kullanici deneyimleriyle ilgili
de bilgi sahibi olabilmektedir. Ote yandan magazalara ulasim noktasinda fiyat acisindan
tiketiciler icin ek bir maliyetin olmamasi ve fiyatlarin cogu zaman daha ucuz olmasi tiiketicilerin
internetten aligverisi tercih etme sebeplerinden biridir (Kircova, 2012: 67). Bunlara ek olarak e-
ticaret siteleri izerinden alisverislerde tiketiciyle etkilesim igcinde bulunan yardim robotlari ya
da bir telefonla ulasilabilecek musteri hizmetlerinin bulunmasi, yurt disindaki firmalarin
Uranlerine ulasabilme imkani sunmasi da online alisverisin tercih sebeplerinden sayilabilir.
internet (izerinden alisverisin tiiketicilere oldugu kadar isletmeler agisindan da vyararlari
bulunmaktadir. internetin giicli bilgi, iletisim ve satis islem aglarinin etkisiyle, tiim sirketler
misteriler tarafindan daha fazla taninmaya baslamis ve sirketler mevcut Urlnlerin satisini
internet siteleri Uzerinden yapmasinin 6tesinde yalnizca internet siteleri Gzerinden satis
yapabilecekleri Grlinleri de gelistirmislerdir. Bu tlr ticari anlayisi yakalayan sirketler,
olusturduklari ekonomik aglar sayesinde musterilere ¢ok daha kisa siirede, daha ucuz Griinleri
tanitmanin, satmanin ve ulastirmanin yollarini kesfetmislerdir (Mestgi, 2007:177). Ayni zamanda
internet siteleri lGzerinden pazarlama bitcesinden tasarruf saglanarak sirketlerin yurt disina
acilma noktasinda da firsat esitligi saglamistir.

Tiiketim, Google Algoritmalari ve Google Trendler

Kapitalizmin gelismesi, tiketimin ve tiketim kiltlrinlin insanlarin zihinlerinde yer
degistirmesi bireyleri birer meta haline getirmistir. Bireyler aslinda bir Griin satin aldiklarinda
satin aldiklari o iriin olmamaktadir. ideolojiyi ve kiiltiirii de satin alan tiiketiciler ideolojik sarmal
dongusiiicerisinde gidip gelmektedirler. Tiketim kiltlrinde ise bu sarmal dongi, reklamlar yolu
ile gerceklesebilmektedir. Bu sarmal déngii icerisinde yer alan reklam genelde Ug tiir pazarlama
problemini ¢ozebilir (Kocabas ve Elden, 1996, s. 81):

e Reklam {riinlerin vaat ettigi dagitim sistemleri hakkinda bilgi verir. Pazarlama
karmasinda tiiketici tarafindan bilinmeyen nesne ve objeler bu sayede ¢ozilebilir.
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e Uriiniin nasil ¢éziilecegini tiiketiciye iletir ve sorunun ¢éziilmesinde tiiketiciye
katki saglar. Problemin ne oldugunu ve bu problemin ne sekilde ¢oziilebilecegi hakkinda
tuketiciye bilgi verir.

e Uriiniin yanhs algilanmasina iten nedenlerin neler oldugunu tiiketiciye iletir.
Google, milyonlarca aramaya aninda etkilesim vermesi ile birlikte glinimiizde kullanilan

en 6nemli arama motoru haline gelmistir. Google hayatimizin dnemli bir parcasi haline gelirken
onu vazgecilmez yapan ise kullanicilara aninda geri bildirimlerini vermesidir. Her konu hakkinda
bilgileri paylasan Google Trendlere gore de kullanicilara olanaklar sunmaktadir. Google nasil bir
yol bulamadigimiz zaman bizim énlimiize haritalari ¢ikarabiliyorsa insanlarin genetik haritalarini
da cikarabilme kapasitesine sahiptir. Vise (2006, s. 19)’'ye gore; “bilim ilag ve saglik konularinda
6nemli gelismelerin éniinii acacak bilimsel projelerde biyolog Dr. Craig Venter ve diger genetik
uzmanlariyla birlikte ¢alisiyor. Baska bir deyisle ileride bir giin insanlar kendi genlerini
googlayacaklardir.” seklinde ifade etmistir. Google araciligiyla tiiketiciler aradiklari Grinle ilgi
sayisiz alternatifi goriintiileyebilmekte, bir alisveris merkezine gittiginde bulamayacagi kadar
alternatifi bir arada bulabilmektedir. Ustelik Google bunu yaparken en cok tiklanan (tercih
edilen) siteleri de tiketicilerin karsisina ¢ikarmaktadir.

Sitenin trafik akisinin saglanmasi e-ticaret sahipleri acisindan 6énemlidir. Organik trafik
akisinin hizl olmasi ve ziyaret edenlerin bu trafikte kalmasi 6nemlidir. E-ticaret sitelerinin ana
mantigl tlketiciye Grlnlerini satabilmektir. Kullanicilarin o sitede ne kadar zaman gecirdigi
kaldigr da Urin satisinda ana etkenlerden birisidir. Kullanicilarin sayfaya olan ilgisi sayfada
gecirdikleri zamanla dogru orantili olmasindan dolayi e-ticaret sitelerinde Ureticilerin tiketiciler
ile olan etkilesimini de artirabilmektedir.

Anahtar kelimelerinin olusmasinda trendler onemlidir. Popiler arama yapmak icin
anahtar kelimelerin trendlere gére uygulamasini yapmak gerekmektedir. Ornegin, Yilbasi,
Ramazan Ayi, Anneler Ginil gibi 6zel anlarda trendleri takip edip sitenin organik trafigini
artirabilirsiniz. SEO uyumlu iceriklerin tirlerini su sekilde siralanmistir (Karaman, 2021, s. 176):

e  Uriin sayfalar

e  Blogyazilari

o Makaleler

o Listeler

e  Kilavuzlar

e Videolar

o Slayt gosterileri

Marka trendlerinin takip edilmesi sitenin organik trafigini de artiracaktir (Karaman, 2021,

s.311). Ornegin, trendlere gdre canta aramasi yapilmistir. ilgili sorular sekmesi en alakali kisimda
cikan secenekler anahtar kelimeler konusunda bize yardimci olacaktir. Asagida yer alan Sekil 1'de
canta kelimesinin hangi bolgelerde daha fazla arandigi belirtiimektedir.
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Sekil 1. Alt bélgelere gore ilgi alanlari (Google Trends, 2023).

® Canta

Alt bdlgeye gére ilgi alani @

Turkiye, Bir onceki glin

AltBslge + & < <
1 Bartin | —
2 Karabik ==
3 Yalova E—
4 Ganakkale  —
5 Eskigehir | som—1

Asagidaki sekilde ¢anta kelimesinin sorgulanmasinin analizi gergeklestirilmistir. Canta
kelimesi ile ilgili web de yapilan ilgili sorgulamada ¢anta erkek, ¢anta kadin, ganta modelleri,
¢anta sirt, siyah ¢anta, aramalari ilk 5’te gergeklestirilen arama sorgulamalaridir.

Sekil 2. Arama yapilan ilgili konu ve ilgili sorgu sonuglari (Google Trends, 2023).

ilgili konular () ArtigGasteren * 4, (>

1 Karton - Konu %70 1
2 Nautica - Konu %60 1
3 bk yardim kiti - Konu %60 1
4 Cép - Konu +%60 3
5 Cop torbasi - Konu #3540 3

iigili sorgular (2) EnAlakal * & (> <
1 ganta ]
2 canta [ |

3 sirt gantasi [ |

4 canta modelleri I

5 ganta yapimi |

Sekil 3. Arama motoruna sorulan soru ve énerileri (Google Trends, 2023).

Diger sorular

Her gun kirmizi et yenir mi?
Kirmizi et kag gunde tuketilmeli?
Ayda ne kadar kirmizi et tuketilmeli?

Et ne kadar surede tuketilimeli?
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Arama motoruna Sekil 3’de “kirmizi etin ne siklikla yenilmesi” ile ilgili sorular sorulmus,
bununla ilgili tiketiciye cesitli 6neriler sunulmustur. Algoritmalar, kullanicilarin soruyu baska
sekilde sordugunu ve bu sorunun baska sekillerde cevaplarinin olabilecegini gostermistir. Yapay
zeka toplumu donidstirmekle kalmamis, tiketim aliskanliklarini da degistirmistir. Aligveris
suregleri algoritmalar ile geleneksellikten uzaklasip yeni bir forma kavusmustur. Site igi trafigini
cok hizli bir sekilde analiz edebilen algoritmalar, tiiketicinin hangi lriinde ne kadar zaman
harcadigini ne tir sayfalarda bulundugunu vb. Onceden saptayabilmektedir. Google
algoritmalarinda benzer sekilde tiketici, 6rnegin kirmizi et ne siklikla yenmeli? Seklinde
sordugunda kullaniciya birtakim 6neriler getirmektedir. Bu slre¢ dogru sonucu bulana kadar
devam etmektedir.

Sonug¢

Yapay zekanin gelisimi mekanik sistemlere faydasi oldugu gibi tiketicilerin de
kullanabilecegi bir sistem haline donismustir. Bu donisim ile birlikte dijital nesnelerin
kullanimi daha pratik hale gelmistir. Robotik kodlamalarin kullanish hale gelmesi ile birlikte
tuketicilerin neyi ne sekilde satin alacagina bu kodlamalar karar vermeye baslamistir.
Algoritmalarin kullanilmasi Grlinlerin faydasini ikinci plana atarak tiiketicinin tamamen satin
alma tercihlerini yonlendiren bir slirece evrilmistir. Evrilen siirecin dinamiklerinin faydasi oldugu
kadar tiketiciye zararlari da olabilmektedir. Tiketici aradigi trini{ algoritmalar sayesinde ¢ok
hizli sekilde bulabilir ancak karsisina g¢ikan Griini sorgulamadan kabul eden “tiiketici nesnesi” de
olumsuz sayilabilmektedir. Google ya da SEO gibi uygulamalar karsisinda tiketici neyi ne sekilde
yapacagina kararsiz kalabilmektedir. E-ticaret markalari SEO ¢alismalarina 6nem vermektedir. E-
ticaret siteleri, markalarin hatirlana bilirligi bu uygulamalar sayesinde hizli bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Google arama motoru optimizasyonlari sayesinde lreticilerin ortaya
koymus olduklari markalar Google da st siralara gikarak onlari yénlendirebilmektedir. ilk
sekmenin her zaman “dogru” oldugunun mantigi ile hareket eden tiiketici bu sayede {rliniin
icerigini hi¢ sorgulamadan Grini satin almaktadir.

Glindelik yasamda bos zaman etkinliklerinin artmasi ile birlikte tiketiciler zamanlarinin
biyik bir bélimiind internette gecirmektedir. Glindelik yasamda internet teknolojisinin yaygin
hale gelmesi ile birlikte toplantilar, seminerler, aligveris vb. cevrimigi gergeklestirilebilmektedir
(Kasap, 2014, s. 121). Cevrimici imkanlarin gelismesi tiketicileri cevrimici platformlara
yonlendirmistir. Toplumda sayginlik kazanma ve kabul gérmede tiiketim davraniglari énemli hale
gelmistir. Clinkl alisveris yapma toplumda statli kazanmada belirleyici hale gelmistir. Boylece
algoritmalarin tiketim eylemlerini yonlendirmede, belirleyici hale geldigi sdylenebilir.

Hizli degisen pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu olarak glinimiizde e-ticaret siteleri glin
gectikce yayginlasmaya devam etmektedir. Devam eden siire¢ e-ticaret sitelerini harekete
gecirmistir. Tiketici tercihlerini dnceden analiz etmek ve kullanicinin satin alma niyetlerini
belirlemek icin arama motorlarina ihtiya¢ duyulmustur. Pazarlamacilarin tiketicilerin
tercihlerinde ne gibi degisikler oldugunu ortaya koymak adina bu g¢alisma 6nemlidir.
Algoritmalar, tiketicinin yogun enformasyon bombardimani altinda tiketici tercihlerinin
belirlenmesindeki roll nasil gerceklesmektedir? sorusunun cevabi bu ¢alisma ile irdelenmistir.
Calisma, Google Trends’lerin dijital pazarlamayr nasil etkilediginin ortaya cikarilmasi,
pazarlamada cift yonlilGgin, tiketici tepkilerinin tespiti agisindan énemlidir. Bununla birlikte
bilingli bir tiiketici olusumuna katki saglayacak ayrica sirketlerin satis oranlarinin reel gergekte
nasil olustugu da ortaya cikarilmistir. Calismada ¢ikan sonuglar incelendiginde, e-ticaret
sitelerinin tamamina yakininda Google arama motoru optimizasyonuna sitelerini entegre
ettikleri saptanmistir. Ozellikle anahtar kelime kullanarak algoritmalar sayesinde, satin
aldirmaya yonelik suni tiketime kullanicilari 6zendirilmektedir. Algoritmalarin yapay zeka ile
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birlikte tlketiciyi daha iyi analiz ettigi, bu nedenle isletmelerin teknolojiden daha fazla
yararlanma yoluna da gitmektedir. Artik en iyi Grlini Gretmenin degil, en iyi dijital pazarlama
faaliyetlerini ylriten isletmelerin SEO ve SEA ile Google da anahtar kelime kullanarak trindn ilk
sirada trend oldugu bir donem yasanmaktadir. Boylece calismada bu durumun tespitinin
yapilmasi agisindan dnemlidir.

Galismada algoritmalarin tiiketici tercihlerinde ne derece dnemli oldugu tartisiimistir.
Dijital pazarlamada 6nemli 6gelerinden biri olan SEO kavrami 6rnekleri ile aciklanmistir. SEO’nun
ve algoritmalarin kullanicilara ne sekilde yardimci oldugu analiz edilmistir. Arama motorlari
sayesinde e-ticaret sitesi daha fazla tik almak ve Google siralamasinda ilk siralara ¢ikmak igin
kendileri de algoritmalar gelistirmektedir. Gelistirilen algoritmalar sayesinde de yeni iletisim
teknolojilerinin sunmus oldugu imkanlar cercevesinde algoritmalar tiketicileri kendilerinden
daha iyi bir sekilde tanimaktadirlar. Dijital pazarlama faaliyetlerinde arama motoru ve tiketici
tercihlerinin  6neminin artmasi; e-ticaret faaliyetlerinde SEO ve algoritmalari kullanan
isletmelere rekabette 6nemli avantajlar saglayacaktir. Bu calisma literatlirdeki gincel gelismeleri
icermesi ile gelecekte arama motoru ile ilgili calismalara kaynaklik etmesi agisindan 6nem
tasimaktadir.

Dijital pazarlamada 6nemli 6gelerden biri olan SEO ve algoritma uygulamalarinda, arama
motorlar ile e-ticaret siteleri daha fazla tik alma ve Google siralamasinda ilk siralara
¢ikabilmektedir. Algoritmalar sayesinde tiiketiciler hakkinda detayli bilgi edinilmesi bdylece
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artiracagi distinilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde
arama motoru ve tilketici tercihlerinin dneminin artmasi; e-ticaret faaliyetlerinde SEO ve
algoritmalari kullanan isletmelere rekabette 6nemli avantajlar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
¢alisma literatiirdeki glincel gelismeleri icermesi ile gelecekte arama motoru ile ilgili calismalara
kaynakhk etmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Son olarak SEO ¢alisma mantig salt ilgili web
sitesinin ilk sirada yer almasi degil; kullanicilarinin problemlerine, talep ve ihtiyaglarina doniik
yeni ve benzersiz icerikler Uretilmesine seklinde olmaldir. SEO tekniginin asiri kullanildiginda
web siteleri cezalandirilabilmektedir. Fakat unutulmamalidir ki tim web siteleri web
kullanicilarina hizmet etmek amaciyla olusturulmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda SEO
uygulamalarinin rekabette etik yoniini inceleyen, adil rekabet sartlarinin saglanmasi yoniinden
arastirmalar gerceklestirilebilir.
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Extended Abstract

Introduction

The spread of the internet and its use by many people in purchasing processes has led
businesses to turn to this field. Online stores are now rapidly replacing traditional stores.
Customers can easily find the products they want on e-commerce sites, and businesses can
easily sell their goods and services through their websites. The increasing use of mass media has
increased competition by changing the way of doing business, and thus the marketing process
has also been affected by these changes. This process has changed purchasing attitudes and
behaviors and businesses have started to develop new marketing strategies. It has covered a
range of methods and tactics from new types of marketing: digital marketing, search engine
optimization (SEO), pay-per-click advertising (PPC), social media marketing, content marketing,
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email marketing, affiliate marketing and more. Digitalization has enabled businesses to connect
with their customers in a more targeted and measurable way than traditional marketing
methods, allowing them to analyze data and create strategies accordingly. At the same time,
algorithms in digital marketing have formed an important stage in digital marketing as they help
optimize and improve the effectiveness of campaigns. In digital marketing, algorithms are used
to analyze data and make decisions based on this data. For example, search engines such as
Google have used complex algorithms to determine the ranking of websites on search engine
results pages (SERPs). These algorithms have taken into account various factors such as
keywords, content quality, backlinks, user experience and more to be able to determine the
most relevant and useful results for a given search query. Algorithms have taken into account
factors like user engagement, post interest level, and more to determine which posts are most
likely to attract each user's attention. In e-commerce, which stands out with globalization,
determining consumer purchasing trends and ranking high in search engines through SEO has
become very important for businesses.

Method

This study was conducted using the literature review method, one of the qualitative
research methods. Sales figures, marketing strategies, etc. of the companies in the literature. By
making use of many developments, the subject has been discussed and explained with current
data.

Result and Discussion

Human beings have been in constant change from past to present. Developments in the
field of technology have enabled businesses to benefit from digitalization in communicating
effectively with consumers. With the combination of the internet and marketing, web pages
began to be created, and internet advertising, online market research and e-commerce
initiatives were made. With digital marketing, customers access goods and services more
effortlessly and quickly; By comparing similar goods and services, one obtains information and
the purchasing process accelerates. From another perspective, time has become an important
factor in the shopping process. Because the time spent was seen as a waste by the users, but a
significant time advantage was provided in online shopping. Digital marketing has offered some
benefits to businesses. Among these, a significant reduction in competitive advantage, market
research, transportation, monitoring and verification costs has been achieved (Goldfarb and
Tucker, 2019).

Businesses and brands have used various tools to realize their marketing strategies in the
digital world. Among these tools: Search Engine Optimization (SEO) and Search Engine
Marketing (SEM) were among the most preferred. Websites are designed according to search
engines, so SEO practices have become important in ensuring that web pages rank first
according to a specific search query (Kritzinger and Weideman, 2017: 3). The purpose of SEO is
to ensure that the business ranks at the top organically in searches made by users. The term
organic means that with the work done with SEO, you can be ranked at the top of Google
searches without paying any fee to Google. With SEM, that is, paid advertising, businesses are
given the opportunity to compete more by coming to the fore in search engines. In order to get
more views and get ahead in site traffic, they can purchase services from businesses that provide
SEM services. Thus, in order to get ahead in the competition, more target audiences will be
reached, promotional activities and brand awareness will be provided.

Google has become the most important search engine used today, providing instant
interaction to millions of searches. It also offers interesting information to users according to
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Google Trends, which shares information on every subject. Ensuring the traffic flow of the site
is also important for e-commerce owners. It is important that organic traffic flow is fast and
visitors stay in this traffic. The main logic of e-commerce sites is to sell products to consumers.
Trends are also important in the formation of keywords. In order to search on a popular topic,
it is necessary to adapt the keywords according to trends. For example; You can increase the
organic traffic of the site by following trends on special days and periods such as New Year's Eve,
Ramadan and Mother's Day. Following brand trends will also increase the organic traffic of the
site (Karaman, 2021: 311). For example, in the study, bags were searched according to trends.
The options in the most relevant section of the Related Questions tab will help us with keywords.
Thanks to Google search engine optimization, businesses' brands can rank higher on Google and
direct users to purchase their brands. Many consumers act with the logic that the first row and
page is generally the "right choice", thus purchasing the product without much questioning.

As a result, it can be seen that digital marketing activities have necessitated investment
in e-commerce as consumers increasingly turn to the online environment with each passing
period. Because the increasing share of e-commerce, compared to the decreasing share of
classical marketing, requires businesses to invest more on the basis of search engines.

317



