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ONSOZz

Dijital ¢ag, her bilimde oldugu gibi pazarlamay1 tamamen degistirmis ve
farkli durumlara doniismesini saglamustir. isletmeler artik sadece iiriinlerini
satmakla kalmamakta, ayn1 zamanda rekabette etkinlik olusturmak, ¢evrimigi
varliklarini gliglendirmek, hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmak ve benzersiz
bir dijital deneyim sunmak i¢in ¢abalamaktadirlar. “Dijital Pazarlama Karmasi
ve Giincel Uygulamalar1” adli bu kitap, dijital pazarlama diinyasindaki
karmagikligi anlamaya, akademik calismalara katki bulunmaya ve sektdrde
meydana gelen en son trendleri yakalamaya yardimci olacak bir rehber kaynak
sunmay1 amaglamaktadir.

Dijital Pazarlama Karmasi ve Giincel Uygulamalari isimli kitap, dijital
pazarlama stratejilerinin ¢esitli unsurlarimi ele alarak, okuyuculara dijital
pazarlamanin temel prensiplerini ve gelisen teknolojinin getirdigi olanaklari
kesfetme firsati sunmaktadir. Kitap, dijitallesmenin temel unsurlariyla
pazarlamanin ana bilesenlerini anlamak, dogru giincel pazarlama stratejilerini
belirlemek ve bagarili bir sekilde uygulamak isteyen herkes i¢in kapsamli bir
kaynaktir. Dijital pazarlama karmasimin temel unsurlar incelendikten sonra,
bu unsurlarin bir araya getirilmesi ve en etkili sekilde kullanilmasi i¢in pratik
uygulamalar1 degerlendirmekte ve okuyucu ile uygulamacilarin farkli bir
dijital pazarlama yaklasimini kesfedecekledir. Kitap dijital pazarlamanin ana
unsurlarini, dijital doniisiimiinii ve yeni dijital gelismeleri iceren 8(sekiz)
boliimden olugmaktadir.

Calismanin ortaya ¢ikmasinda alana katki saglayan farkli iniversitelerden
saygideger hocalarimiza verdikleri emekten dolayi tesekkiir ediyoruz.

Editorler

Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS
Ogr. Gér. Mehmet Emin YASAR
Ars. Gor. Serhat ATA



DIJITAL PAZARLAMA VE DiJITAL PAZARLAMA KARMASI
Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS'

OZET

Toplum, teknoloji, medya, bilgi ve para degistikce pazarlama karmasi
bilesenleri ve yontemleri de degismektedir. Teknolojideki gelismeler
pazarlamanin g¢ehresini 6nemli Ol¢iide degistirmistir. Caligma, tiiketicilerin
yasam tarzlarinin her boyutunu degistiren siber uzayin her seyi kapsayan ve
durdurulamaz genislemesinin izini siirmek i¢in pazarlama uzmanlarindan gelen
girdileri kullanmistir. Ortaya ¢ikan bu sanal alan igerisinde kurumsal bloglar,
cevrimigi topluluklar, sosyal aglar ve wiki’ler, bireylerin rutin yagamlarini
yeniden tanimlamis ve insanlarin bilgiyle, markalarla, diger insanlarla ve
hatta kendileriyle olan iligkilerini degistirmistir. Dijitallesmenin is ortamini
giderek daha fazla tekeline aldig1 bir diinyada, bunu baslatan ve etkisini en ¢ok
hissedenlerin basinda bilisim sirketleri gelmektedir.

Siirekli ve hizli bir evrim gegiren karmasik, modern ve esnek bir ekonomide,
bir yandan bireysel tiiketiciler ve kurumsal alicilar, diger yandan, dijital ortamda
olduke¢a genisleyen satin almalarin uygulanmasinda uygulanabilir yontemleri,
modern araglari ve sistemleri kullanma kosullarinda hareket etmelerine olanak
taniyan giderek daha fazla mali kaynaga ihtiya¢ duyulmaktadir. Baslangigta
“elektronik pazarlama” veya “internet pazarlamas1” olarak adlandirilan dijital
pazarlama, ilk olarak 1990’11 y1llarin basinda iiriinlerini internet izerinden satan
oncii firmalarin uyguladigi ¢esitli teknikler seklinde ortaya ¢ikmistir. Uzmanlara
gore, geleneksel pazarlamanin tanimi, kurumsal hedeflere (cogunlukla hissedar
karlarimi artirmak igin) belirli bir siire ve biitceyle tanimlanmig bir donemde
ulagmak i¢in dijital kanallar aracilifiyla yiiriitiilen bir dizi strateji ve taktik
olarak goriilen dijital pazarlamaya kolayca uyarlanabilir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, Dijital Pazarlama Tirleri, Dijital

Pazarlama Araglari, Dijital pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, paparlama
iletigimi).

1 Diizce University, Isletme Fakiiltesi, isletme Boliimii, abdulvahapbaydas@duzce.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001- 2345-6789.
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Giris

Sirketler pazarlama faaliyetleri yardimiyla yeni miisteriler kazanmak ve
eski miisterileri elinde tutmaya ¢alismaktadirlar. Dijital pazarlama, herhangi
bir {iriin veya hizmetin dijital bi¢cimde pazarlanmasini ifade etmektedir.
Teknolojinin benimsenmesi bir zorunluluk ve anlik ihtiyag haline geldiginden,
internet ve dijital pazarlama is diinyasmin 6nemli bilesenleri haline gelmistir.
Misterilere yaklagmak icin dijital teknolojilerin kullanilmasi, artan kiiresel
rekabet nedeniyle onlimiizdeki yillarda kalkinma i¢in ¢ok 6nemli bir olgu
haline gelecektir [1-2-3]. Firmalar her zaman biiyiimeyi tesvik eden teknolojik
gelisme ve yenilik yoluyla rekabetci konumlarini ilerletmeye ¢aligmaktadirlar.
Dolayisiyla firmalarin ¢ogunlugu, operasyonlarini desteklemek i¢in giincel ve
zamaninda bilgi saglayan teknolojik acidan gelismis uygulamalar1 benimseme
ve uygulama ihtiyacinin farkina varmistir. Rekabet ortaminda isletmelerin
ayakta kalmalar1 bilgi ve iletisim teknolojilerine (BIT) yatirim yapmalarina
ve uyum saglamalar1 elzem goriilmektedir [4]. Rekabetin yogun oldugu is
ortaminda siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve biiyiime icin geleneksel pazarlama
stratejilerinin artik yeterli ve gecerli olmadiglr goriilmiistiir [5]. Pazarlama
iletisimi, dijital teknolojiler araciligiyla yapilan pazarlama iletisimi katilimcilar
arasindaki etkilesimi arttirdigindan, firmalarin miisteriler ve pazarlamacilar
arasinda ortak hedefler ve biiylime i¢in uzun vadeli iliskiler kurmasimni
saglamaktadir [6-7].

Dijital ekonominin neden oldugu degisikliklere yanit olarak pazarlama
uygulamalar1 giderek daha fazla dijital kaynaklarin kullanimini igermektedir.
BIT kullanimi1 hem biiyiik sirketlere hem de KOBI’lere biiyiik faydalar sundugu
asikardir [8-9]. Ancak kaynak yetersizligi, kalifiye eleman bulunmamasi gibi
nedenlerle bazi iilkelerde KOBI’ler dijital pazarlama faaliyetlerine gerekli
onemi vermedigi tespit edilmistir [10-11-12-13-14]. Ozellikle teknolojinin
pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesinin pazarlama karmasi {izerindeki
gelisimi ve degisimine iliskin farkli c¢alismalar gdzden gegirilmektedir.
Pazarlama karmast modeli, ¢cevrimigci giiven olugturmaya yonelik tanimlanmis
ve kararli bir web sitesindeki dijital kaynaklarin kullanimimi gézlemlemek i¢in
faydahidir, ancak bazi dijital kaynaklarin pazarlama karmasiin birden fazla
unsuruna ait olabilecegi gdzlemlenmistir. Teknolojinin pazarlama karmasini
etkiledigi ve bunun daha fazla arastirilmasi gerektigi sonucuna vartlmistir [15-
16].

Dijital pazarlama, tiiketicilerle iletisim kurmak igin dijital veya ¢evrimici
reklamciligy, dijital dagitim kanallarini kullanarak {irin ve hizmetlerin tanitilmasi
uygulamasidir [2]. Chaffey vd. [17] “dijital pazarlamanin, sirketlerin gesitli
¢evrimigi varlik bigimlerini ydonetmeyi ve arama motoru pazarlamasi, dijital
reklamcilik, ¢evrimici ortakliklar, ¢evrimigi halkla iliskiler, e-posta tanitim1 ve
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sosyal medya pazarlamasi gibi teknikleri kullanmay1 igerdigini” belirtmektedir.
Internetin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmas, gevrimici pazarlama, internet
pazarlama [18], e-pazarlama ve dijital pazarlama [17] gibi ¢esitli terimlerin
ortaya ¢cikmasina neden olmustur. Baz1 yazarlar bu terimlerin anlamlarini hem
dijital pazarlamanin hem de e-pazarlamanin esas olarak elektronik medyanin
kullanim1 yoluyla pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kavramlar oldugunu
belirterek aciklamaktadirlar [17]. Dijital pazarlama, tiiketicilerin herhangi bir
iiriin veya hizmet hakkinda 7/24 giincel kalmasini saglamaktadir. Tiiketiciler
internet sayesinde bir firmanin internet sitesini ziyaret etmek, bilgileri okumak,
iriin satin almak gibi gesitli faaliyetler gerceklestirebilmekte ve iirlinii satin
alip almamaya karar verebilmektedirler. Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin
satig gorevlileri tarafindan yanlis bilgilendirilme sansi ¢ok azdir, ancak dijital
pazarlamada tiiketiciler herhangi bir tirlin veya hizmet hakkinda net ve dogru
bilgiye ulasmasi daha zordur. Birgok sirket, tirtinlerini dijital pazarlama yoluyla
tanitmakta, bireylere daha ¢ok alternatif sunmakta, tiiketiciyi bilgilendirmekte
ve bilinglendirmekte, bu nedenle farkli sirketlerin iriinlerini tiiketici igin
karsilastirmak daha kolay hale gelmektedir. Uriinleri karsilastirmak igin cesitli
perakende magazalarimi fiziksel olarak ziyaret etmelerine gerek yoktur. Dijital
ortam sayesinde tiliketiciler/izleyiciler lirlin veya hizmetlere iligkin bilgi ve
Ozellikleri bagkalariyla paylasabilmektedir. Kurulus, iirlinlerin maliyetlerini
dijital kanallar aracilifiyla gostermekte ve bu da maliyetleri tiiketici i¢in son
derece anlagilir ve satin alma kararlarinda basit hale getirmektedir. Sirket ayrica
herhangi bir tatil veya bayramda indirim yapmak ve bunu tiikketiciye goriiniir
kilmak i¢in fiyatlarin1 degistirmektedir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciler
reklamlar1 Once posterler, televizyon ya da herhangi bir geleneksel yolla
izlerler ve daha sonra bunlar1 satin almak i¢in bir perakende magazayi ziyaret
ederler. Ancak dijital pazarlamada tiiketiciler reklam gordiiklerinde dijital
medya aracilifiyla iiriinii aninda satin alabilmekte ve bu da pazarlama kanali
caligmalarini biiytik 6l¢iide azaltmaktadir [7].

Dijitallesmenin diinya ¢apinda yayginlagmasi nedeniyle hem is ortami hem
de buna bagl stratejiler biiyiik degisikliklere ugramustir. “Internet sadece baska
bir satig kanali, sadece bir reklam araci degil, sirketin i yapma seklini temelden
degistiren, miisterilerinden siparis alan ve onlara deger veren bir aragtir” [19].
Genel olarak is ortaminda bir zorunluluk haline gelen dijitallesme, gelecekte
katlanarak biiyiiyecek ve her alanda sirketler geleneksel pazarlama stratejilerini
dijital ortama uyarlamak zorunda kalacaklardir. Dijital pazarlamada trendleri
Google, Facebook, LinkedIn, Amazon, Yahoo vb. sirketler belirlemektedir [20].

Dijital pazarlama, bir lrliin veya hizmeti tanitmak veya dijital bir marka

olusturmak i¢in mevcut tiim dijital kanallar1 kapsayan bir dizi profil siirecini
vurgulamaktadir [21]. Pazarlamaci veya satis ekibi tarafindan miisterileri
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belirlemek, cekmek, kazanmak ve sadik kilmak icin Internet iizerinden
tasarlanan ve gelistirilen tiim faaliyetleri igerdigi sOylenebilir [22-23].

Dijital pazarlama yalnizca is diinyasinda degil, miisteri davranislarinda
da onemli degisikliklere neden olmustur. Operasyonel olabilmek i¢in dijital
pazarlama, sirketlere misteri ihtiyaglarimi tanimlayip anlamalari ve onlar
igin zamana ve yere gore firsatlar olusturmalari i¢in benzersiz bir platform
saglamakta ve gereksiz islemleri ortadan kaldirarak maliyetleri azaltmaktadir
[24]. Dijital pazarlama siirekli ve hizli bir sekilde gelismesi, internetin
diinyadaki bir¢ok sirket tarafindan, o6zellikle reklam veya kurumsal tanitim
amaciyla yogun olarak kullanilmasiyla kanitlanmaktadir. Diger sirketler, dijital
caga Ozgli islerin tasarlanmasi ve gelistirilmesinde kesinlikle gerekli olan
modern bir ara¢ olarak kabul edilen Internet’in tiim olasi olanaklarindan tam
olarak yararlanmis ve iglevsel sistemlerinde tam olarak erigsmislerdir [24-25].

1. DIJITAL PAZARLAMA

Cagdas pazarlama, miisteri odakli pazarlama ortam ve g¢ercevelerinin
ortaya cikistyla birlikte gelismistir. Sirketler agik¢a tiiketicilerin kalplerini
calmakta, onlarin ihtiyaclarini belirlemekte ve ardindan ihtiyaglarina gore
davranis sergilemektedirler. Sirketlerin son teknolojilerle tiiketiciyle daha
iyi etkilesime girmesi ve daha iyi hizmet vermesi de miimkiindiir. Teknoloji,
tiikketici verilerini isleyen ve stratejilerini tiiketici profillerine ve beklentilerine
gore senkronize eden kuruluglara analitik araclar, satis gilicli otomasyonu
kazandirmis ve veri madenciligi yetenekleri saglamistir [26]. Dijital pazarlama;
pazarlamadaki degisiklikler, firmalarin hedef pazarlari daha hizli, daha dogru
ve daha diisiik maliyetli bir sekilde tanimasina ve erigmesine olanak taniyarak
miisterilerin elde tutulmasini ve tatminlerinin siirekliligini kolaylastirmaktadir
[27]. Baz1 aragtirmacilara gore geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama
arasinda amag ag¢isindan hicbir fark bulunmamaktadir [28-29-30]. AMA dijital
pazarlamayi, dijital teknolojiler araciligryla misteri degeri olusturmak, iletmek
ve sunmak i¢in uygulanan siire¢ ve faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Dijital
iletisim kaynaklar1 miisterilerle baglanti kurmay1 ve uzun vadeli iliskilerle
anlam kazanacaktir. Dijital pazarlama, internetin giiciinii kullanarak miisteri
talebini yonlendirmekte ve etkilesim olusturarak bireyin istek ve ihtiyag¢larini
karsilamaktadir [15; 29].

Yonetimsel Pazarlama Okulu (MSM), 1970’lerdeki pazarlama konseptinden,
1980°lerdeki Toplam Kalite Yonetimi [31] tamitimma ve 1990’lardaki
iligki pazarlamasi ve simdi dijital baglama uyarlanmasimna kadar cesitli
asamalardan gecerek gelinen noktada pazarlama karmasi hem yoneticiler hem
de akademisyenler arasinda her zaman tartisma konusu olmustur. Hi¢ siiphe
yok ki, sosyal ve ekonomik ¢evredeki degisimler ve buna bagli olarak rekabet
alanindaki doniisiim, pazarlama karmasi tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir.
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Ozellikle dijitallesme, pazarlama karmasinmn orijinal versiyonunun biiyiik
sinirlamalar gosterdigi yer olacaktir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan tek yonlii akis ve iletigim,
globallesme, teknolojik faaliyetlerin gelismesi ve internet’in ortaya ¢ikmasiyla
birlikte yerini ¢ift yonli iletisim siirecine birakarak; tiiketicilerin oldugu
kadar iiretici ve isletmelerin de degisiklikler yasamasina sebep olmustur.
Isletmelerin, kurum veya kuruluslarin pazarlama faaliyetlerindeki bakis agilart
ve uygulamalari dijital tarafa dogru evrilmeye baslamigtir. Dijital pazarlama
faaliyetlerinde bulunan igletmeler, tliketiciler veya potansiyel miisteriler ile
kurduklart iletisimi dijital ortam da devam ettirmislerdir [32].

Dijital pazarlama, internet {izerinden veya e-posta, videolar, arama motorlar
ve sosyal aglar gibi dijital kaynaklar araciligiyla [9; 28-29-30; 33-34-35]
mal ve hizmetlerin hedef pazara sunulmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tanitilmasina yonelik stratejik siire¢ olarak kavramsallastirilmaktadir. Trainor
vd. [36] dijital pazarlamay1 “birlestirildiginde firma performansini olumlu yonde
etkileyen tamamlayici teknoloji, is ve insan kaynaklarinin entegrasyonu” olarak
tanimlamaktadir. Ancak bunu basarmak i¢in dijital pazarlama hedeflerinin
sirketin genel stratejisiyle uyumlu olmasi gerekmektedir [29]. Kisaca yapilan
tanimlardan dijital pazarlamanin, firma performansint iyilestirmek ve
optimize etmek amaciyla pazarlama uygulamalarinin yiiriitiilmesi i¢in dijital
teknoloji tarafindan saglanan kaynaklarin stratejik kullanimini ifade ettigi
sentezlenebilmektedir.

Dijital pazarlama, elektronik ortamda veya internet mecralarinda mal
veya hizmetin tanitilabildigi ve tiim pazarlama faaliyetlerinin yapilabildigi
faaliyetler biitiinlinli ifade etmektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri gorece
klasik pazarlama faaliyetlerine oranla daha avantajli ve tercih edilme seviyesi
olduk¢a yiiksek bir pazarlama yaklagimidir. Dijital pazarlama faaliyetleri
bir isletmenin, kurum veya kurulusun dijital medya ve ortamlar vasitasiyla
yiiriitmiis oldugu pazarlama uygulamalarmin tiimiinii kapsamaktadir. Internet
siteleri, sosyal medya mecralari, blog siteleri ve akilli telefonlarda yer alan
mobil platformlar en verimli dijital pazarlama uygulama yerleri olarak ifade
edilebilmektedir [37].

Geleneksel pazarlama yontemlerini kullanan ve bunun yaninda dijital
pazarlama faaliyetlerini kendi ¢aligma prensiplerine adapte etmeyen isletme,
kurum veya kuruluslar, tiiketiciler ile olan iletisimlerinde zayiflik yasamakta
ve rakiplerine oranla iletisim ve teknoloji kullanimi agisindan rekabet etme
giicliigii cekmektedirler. Daha kisa sure icerisinde uygun giderlerle tiiketicilerle
iletisime gegebilme imkani saglayan dijital pazarlama faaliyetleri, emegin ¢cok
hizli tiiketildigi stirekli yenilik ve gelismelere agik olmak zorunda olan bir
faaliyetler biitiiniinii kapsamaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlama ortaminda
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ayakta kalabilmek ve rakipleri ile miicadele etmek isteyen isletme veya
markalarin tipki geleneksel pazarlama siireclerinde oldugu gibi tiiketiciyi
tanimasi, davraniglarini ve diislincelerini tespit etmesi gerekmektedir [32].

Dijital platformlar araciligiyla isletme, kurum veya markalar ¢ok daha diisiik
giderlerle olduk¢a genis kitlelere hitap edebilme firsati yakalamaktadirlar.
Genis kitlelere hitap edebilme firsatinin yani sira, tliketicilerin diisiincelerini,
davranis sekillerini, istek ve arzularini ve hatta geri bildirimlerini de oldukga
kolay ve hizl1 bir sekilde 6grenebilmektedirler. Dijital cag ile birlikte tiiketiciler
de islerini dijital platformlar aracilifiyla halletme ve satin almak istedigi mal
veya hizmeti dijital ortamlar vasitasiyla tedarik etme egilimine girmektedirler.
Tiiketiciler veya potansiyel miisteriler ile daha yakindan iligki kurmayi
basarabilen igletmeler veya markalar rakiplerinin 6niine gegmektedirler. Dijital
pazarlama faaliyetlerini geleneksel pazarlamadan ayiran temel farkliliklar
asagida verilmistir [38]:

e Geleneksel pazarlama uygulamalar gerek reklam gerekse diger
faaliyetlerin biitcesi agisindan oldukca maliyetli olmaktadir. Dijital
pazarlama faaliyetleri ise ¢cok daha uygun maliyetler kullanarak daha
genis kitlelere hitap etmeyi kolaylastirmaktadir.

* Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde tek yonlii bir akig ve iletisim
olmasina karsin dijital pazarlama faaliyetlerinde tiiketici ile kurulan
iletisimler ¢ift yonlii olmaktadir. Oyle ki, tiiketiciler deneyimledikleri
iriinler hakkinda geri bildirimlerini kolaylikla isletme veya markaya
ulastirabilmektedirler.

» Dijital pazarlamada karsilikli iletisim ve etkilesim olduk¢a 6n plandadir.
Tiiketiciler veya potansiyel miisteriler ile birlikte interaktif olarak iletisim
kurulabilir ve tanitim faaliyetleri siirdiiriilebilmektedir.

» Dijital pazarlama uygulamalar1 geleneksel pazarlamaya nazaran zaman
anlaminda da farkliliklar gostermektedir. Ozellikle kriz anlarinda durumu
toparlayabilmek ve ani karar degisikliklerini tiiketicilere ya da potansiyel
misterilere aktarabilmek ¢cok daha kolay olmaktadir.

» Dijital pazarlama faaliyetleri dl¢iim yapabilme olanagi saglamaktadir.
Mal veya hizmetin yaratmis oldugu etkinin ya da herhangi bir
kampanyanin tiiketicilerde olusturdugu etkinin dlgiimlenebilmesi
geleneksel pazarlamaya oranla oldukc¢a kolaydir.

» Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilere kullanilan dil konusunda
daha samimi ¢agrisimlar yapmaktadir. Miisteriler veya olasi tiiketiciler
isletmeler ile kolaylikla iletisim kurabilir ve sorunlarini dile getirebilirler.
Isletmeler de samimi ve icten sekilde yapici olarak sorunlari kisa siirede
halledebilme olanagi bulmaktadirlar.
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Dijital pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetleri ile
karsilastirildiginda en temel olarak maliyet anlaminda biiyiik faydasi bulunan
dijital pazarlama, hitap edilen kitle ile saglikli bir etkilesim kurabilme, kolay
miidahale edilebilir olma ve hemen yenilenebilir olma gibi fayda ve degiskenleri
sayesinde daha avantajli ve rekabetgi bir yapida bulunmaktadir [32].

2. PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISiMi

2.1. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Neil Borden’in 1953 yilinda American Marketing Association’da yaptig
konusmada “pazarlama karmasi” terimini ilk kez ortaya atmasindan ve
Jerome McCarthy’nin [39] 4P pazarlama karmasii bir kombinasyon olarak
tanimlamasindan bu yana is ortami birgok degisiklikle karst karsiya kalmistr.

Borden, karmanin 12 6geyi igerdigini varsaymis: lirliin planlama, markalagma,
fiyatlandirma, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, promosyonlar, paketleme,
teshir, servis, fiziksel tasima, bilgi toplama ve analiz olarak siralamistir.
McCarthy [40] daha sonra pazarlama karmasini son derece akilda kalici standart
siniflandirma haline gelen, diinya capinda 6gretilen ve incelenen {iriin, fiyat,
dagitim ve promosyon seklinde ‘4P’ olarak formiillestirmistir. 1960’lardan
bu yana pazarlama alani 6nemli 6l¢iide degismis ve yeni gelismelere maruz
kalmigtir. Pazarlama karmasmin siniflandirilmasini gelistirmek icin birgok
oneride bulunulmus, pazarlama profesorleri ve uygulayicilar bu anahtar terimi
giincel tutmaya calistikga, yeni ‘P’ler de cogalmustir.

McCarthy pazarlama karmasini {iriin, fiyat, yer ve tutundurma seklinde
olusturmustur. P’lerin her biri, Borden [41] tarafindan agiklanan on iki
yonetim politikasinin altinda ya da karisiminda yer almaktadir. Kalyanam
ve MclIntyre’nin [22] belirtigi gibi, pazarlama karmasi yonetim faaliyetini
basitlestiren kiimelenmis binlerce mikro elementin bir koleksiyonudur.
Geleneksel karigimin dijital baglamda gegerliligi veya harig tutulmasi, igerdigi
unsurlarin sayisini artirmanin veya azaltmanin yaninda iglevselligi daha da
onem arz etmektedir [42] (Tablo 1).

Tablo 1. McCarthy’nin 4P’si ve Borden’in 12 politikasi

Ambalajlama
Hizmet Yeri (Uretimi)

Uriin Yer
Urlin Planlama Dagitim Kanallari
Markalama Sergileme

Fiziksel Tagima
Insan Giicii ve Analizi

Fiyat
Fiyatlandirma

Tutundurma
Kisisel Satig
Reklam

Satig Gelistirme

McCarthy’nin pazarlama karmasi

zamanla yonetici ve akademisyenler

tarafindan genis ¢apta benimsenmis, pazarlama teorisi ve uygulamasinin temel
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bir unsuru haline gelmistir. 4P yaklagiminin yaygin olarak kullanilmasi, hem
pazarlama kararlar1 hem de 6gretim i¢in yararl bir ara¢ haline getiren kullanim
ve anlayis basitligine dayanmaktadir [15; 31; 43-44].

1970’lerin sonlarina gelindiginde, pazarlama disiplininin sadece iirlin ve
markalarin pazarlanmasini kapsamamasi, aynt zamanda hizmet sektoriiyle
de ilgili olmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir [45]. Coca-Cola gibi isletmeden
tilketiciye (B2C) tiretim sirketlerine, IBM gibi isletmeden isletmeye (B2B),
havayolu sirketleri (6rnegin British Airways, Turkish Airlines), oteller (6rnegin
Hilton, Rixos, Dedeman), perakendeciler (6rnegin Wal-Mart, Carefour, BIM,
A101, Sok) ve bankalar (6rnegin Ziraat, Isbank, HSBC,) Fast Food (érnegin
McDonald’s, Tvuk Diinyasi), Kahve ve igecek sirketleri (6rnegin Starbucks,
Kahve Diinyas1) gibi sirketlerin pazarlama i¢indeki paylarinin 6nemli oldugunu
gostermistir.

Hedef kitlenin zihnindeki algilamalara odaklanan ‘konumlandirma’ da
dahil olmak {izere, pazarlama karmasina baska eklemeler de Onerilmistir
[46]. Konumlandirma pazarlama karmasinin bagimsiz bir unsuru olmaktan
ziyade dort temel P’den biri olarak degerlendirilebilir. Ornegin, Apple’m
iPhone’unun konumlandirilmast temel olarak iirliniin islevselligi, tasarimi,
fiyat seviyesi ve Apple Inc.’in kurumsal imajinin bir fonksiyonudur. Pazarlama
uzmanlarinin bakis acilarina bagli olarak pazarlama karmasi unsurlarinin {ig
olast gruplandirilmast: ‘sadeciler’, ‘modernistler’ ve ‘kapsamli diisiinenler’
seklinde agagida Tablo 2°de verilmistir [26; 47-48].

Tablo 2: Pazarlama karmasinin olasi siniflandirmalari

Sadeciler Modernistler Kapsamli diisiinenler
Uriin Uriin Uriin
Fiyat Fiyat Fiyat

Yer Dagitim Yer veya Dagitim
Tutundurma fletisim Tutundurma veya Iletisim
Fiziksel kanit
Katilimcilar

Insanlar

Siiregler

Konumlandirma
Katilim

Tutku

Amag

Kisisel giivenilirlik
itme ve ¢ekme
Kalicilik
Programlar

Performans

Profesyonellik ve kisisel hizmet
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Kurumlarda pazarlama karmasi; rekabet avantaji saglamak, firma, ird,
hizmet ya da markanin degerini yiikseltmek, miisteri ve paydaslarin faydalarint
azamilestirmek, toplum yararina olan 6nerileri gelistirmek, farklilastirmak gibi
unsurlara agirlik verilerek daha anlamli olacaktir.

2.2. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

4P’ye kars1 temel argliman, modelin miisteri odakliliga ve miisterilerle
iligkilere yeterince dnem verilmemesi yaklagimin siirliliklaridir [49-50-51-
52]. National Taiwan Universitesi’nin Cinli arastirmacilar1 [53] tarafindan
onerilen ve dordi geleneksel P olan 8P’yi dikkate alan modelde ¢evreye ve
etkilesime verilen 6nemi vurgulamaktadir (Sekil 1). 8P modelinde [54]:

— Hassasiyet, hedef bdoliimiin se¢im silirecinin dogrulugunu ve esas
olarak veri taban1 yonetim sistemleri sayesinde dijital ortamlarda pazar
konumlandirmasini ifade etmektedir;

— Odeme sistemleri, miisterilerin kullanimi i¢in giivenli ve kolay olmalidr;

— Kigsisellestirme, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine uyum saglayabilen
esnek bir arayiiz olusturma olanagiyla ilgilidir;

— Itme ve Cekme, aktif iletisim politikalar (itme) ile kullanicilarin talebi
tizerine iletisim (¢ekme) arasindaki denge se¢imini dikkate almalidir.

Yukarida aciklanan dort model geleneksel 4P’ nin temel unsurlarini icerse
de, bazi arastirmacilar tamamen farkli karisimlar dnermektedir. Chaffey vd.
[55] internetin geleneksel pazarlama karmasinin degismesini gerektirdigini ileri
siirerek stratejik diizeyde pazarlama planlamasinda dikkate alinmasi gereken
sekiz kritik konuyu tespit etmektedir: hedef kitle, entegrasyon, pazarlama
destegi, marka gecisi, stratejik ortaklik, organizasyon yapisi ve biitge. Ayrica
Constantinides’in [49] Web Pazarlama Karmasi Modeli, karigimi stratejik ve
ticari organizasyon diizeylerine kadar genisletir ve asagidaki unsurlari igeren
bir 4S modeli 6nermistir [42]:

— Stratejik uygunluk; stratejik hedefler, pazar analizi ve potansiyeli,

e-ticaretin olgunluk asamasi, e-ticaretin kurulus i¢in stratejik rolii gibi
konular1 icermektedir;

— Site, operasyonel degere sahiptir ve arayliz sorunlar1 kapsamaktadir;
— Sinerji, sirketin i modelinin paydaglar arasindaki entegrasyon dahil
olmak tlizere organizasyonel dneme sahiptir;

— Sistem, Web platformunun, veri ambart ve gilivenlik sistemlerinin
yonetimidir.



14 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

Sekil 1. 8P’lerin Internet pazarlama karmasi modeli [54]

Ekonomik Cevre

Sosyal Cevre

Kisisellestirme

Itme ve Cekme

Yasal Cevre

Siyasi Cevre Teknolojik Cevre

Kaynak: Chen C-Y. (2006). The Comparison of Structure Differences between Internet
Marketing and Traditional Marketing. International Journal of Management and Enterprise
Development, 3(4): 410.

Internet sayesinde, gevrimigi iletisim ve sosyal medyanin vasitasiyla
insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasi ve etkilesimde bulunmasi i¢in geleneksel
pazarlamaya nispeten tamamen yeni dagitim alternatifleri olusturmustur [56].
Siber uzaym durdurulamaz genislemesi, tiiketicilerin yasam tarzlarinin her
boyutunu degistirmistir. Bilgi devrimi, ‘Web’ veya ‘Web 2.0’ tanitilmasiyla daha
da hizlanmistir. Ortaya ¢ikan sanal alan icerisinde kurumsal bloglar, ¢evrimici
topluluklar, sosyal aglar ve wiki’ler, bireylerin rutin yasamlarini yeniden
tanimlamis ve insanlarin bilgi, marka, diger insanlarla ve hatta kendileriyle
olan iliskilerini degistirmistir. Pazarlamacilar bu degisen is ortamina kayitsiz
kalamazlar. Sirketlerinin is yapma bigimlerini yeniden diisiinmeye, yenilik¢i
pazarlama yaklagimlar1 gelistirmeye ve her seyden 6nce mevcut ve potansiyel
misterilerinin kalplerinde ve zihinlerinde neler olup bittigine dair giincel
bilgiler edinmeye zorlaniyorlar.

Dijital pazarlama ilk olarak Web 1.0’m tamitildigi 1990’11 yillara
dayanmaktadir. Web 1.0 kullanicilarin aradiklari bilgiyi bulmalarina olanak
tanimis, ancak bilgilerin web iizerinden paylagilmasina izin vermemis, ancak
dijital platformlarin kullanilmast sinirlt kalmistir. Dijital ¢ag, 1993 yilinda ilk
tiklanabilir banner’in yayina girmesiyle baglamis ve bu banner daha sonra
reklamlar1 i¢in HotWired tarafindan satin alinmistir. 1994 yilindan itibaren
pazarlama yontemlerindeki kademeli degisim ilk 6nce Yahoo nun daha sonra da
World Wide Web’in ortaya ¢ikmasiyla (1996 yilinda) hiz kazanmustir. Sirketler
de dijital pazar alaninda web sitelerini optimize etmeye ve arama motoru
siralamalarini yiikseltmeye baglamiglardir. HotBot, Look Smart ve Alexa gibi
bircok arama motoru ve araci da ayni1 yillarda piyasaya siirtilmiistiir.

Google 1998’de kurulmus, dijital pazarda rekabet edebilmek icin
Microsoft, MSN arama motorunu baslatmis ve Yahoo, Yahoo web aramasini
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gelistirmistir. Arama motoru trafiginin tek bir ayda yaklasik 6,4 milyara
ulagtigmin bildirilmesiyle dijital pazarlamanin en biiyiik artigin1 gordiigii,
Apple’nin iPhone’yi tanittigi yil 2006 yili olmustur. Kisa siire sonra insanlarin
diger kullanic1 ve isletmelerle etkilesime girmesine olanak taniyan Web 2.0
tanitilmig, insanlar aktif kullanicilar haline gelmis ve dijital platforma katkida
bulunmaya baglamislardir. internet ayn1 zamanda “siiper bilgi otoyolu” olarak
da bilinmekte, daha sonra sosyal paylasim siteleri; MySpace, dijital pazarlama
diinyasina giren ilk sosyal ag sitesi ve ardindan Facebook faaliyete gegmistir.
2012 sosyal medya yiliydi, bu yil sirketler sosyal medya biitgelerini %65’e
kadar artirmis ve Google da Google bilgi Grafigi’ni baslatmistir. MySpace
ve Facebook en popiiler sosyal medya siteleri oldugundan, sirketler bunun,
islerini internetin her yerinde genisletmelerine, tirlinlerini ve markalarin1 ¢esitli
kanallarda tanitmalarina yardimci olacagimi diisiinmiislerdir [7].

3. DIJITAL PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama stratejilerinin gelistirildigi temel unsurlara pazarlama karmasi adi
verilmektedir [49; 57; 58; 59]. Pazarlama karmasi terimi Borden [41] tarafindan
tiiretilmis, ancak temel unsurlarin fiyat, iirlin, dagitim ve tutundurma olduguna
isaret eden McCarthy [39] popiiler hale getirilmis ve 4P olarak adlandirmustir.
Zaman iginde pazarlama karmasina yonelik elestiriler ¢esitli Onerilerin ortaya
¢tkmasina neden olmustur [60-61-62]. Bunlarin arasinda Booms ve Bitner [63],
hizmeti daha spesifik olarak desteklemek icin insanlari, siirecleri ve fiziksel
kanitlar1 ekleyerek 7P karmasini ortaya gikarmistir.

Kalyanam ve Mclntyre [22], perakende satis deneyiminden yola ¢ikarak
bir elektronik pazarlama karmasi modeli gelistirmis; fiyat, dagitim ve
tutundurmanin yani sira trliniin gesitlilik olarak da anilmasi gerektigini 6ne
siirmiis ve dijital pazarlama karmasini; web sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri,
kisisellestirme, gizlilik ve topluluk seklinde gruplandirmistir.

Chen [54], gelencksel 4P’ye ek olarak, sirket (itme) veya kullanicilar
(cekme) tarafindan olusturulan hassasiyet, 6deme sistemleri, kisisellestirme
ve iletisim politikas tiiriinii de dahil ederek 8P’lik Internet pazarlama karmasi
modelini 6nermektedir. Ayrica Constantinides [50] strateji ve hedeflerle ilgili
olarak kapsamdan olusan 4S ad1 verilen bir model; site, web sitesini kullanma
deneyimine iliskin olarak; arka ofis, 6n ofis ve ti¢lincii taraflarin entegrasyonu
dikkate alinarak sinerji; ve son olarak teknolojinin, teknik gerekliliklerin ve
web sitesi yonetiminin dahil oldugu sistemi dnermektedir.

Chaffey [59], Booms ve Bitner [63] tarafindan Onerilen ve Tablo 3’te
Ozetlenen 7P’lerin her biri i¢in kullanilabilecek dijital kaynaklar1 analiz
etmektedir. Uriin igin, temel iiriin veya hizmete ek olarak dijital teknoloji,
iriin sunulmasina olanak tanimaktadir. Miisterinin Uriinii veya hizmeti
kullanmasina yardime1 olmak i¢in 6nerilerden ve miisteri geri bildirimlerinden
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belirli kaynaklara kadar uzanan, genisletilmis {iriin olarak bilinen ¢esitli tiirde
ek faydalar ve hizmetler de eklenmistir [15].

Fiyat, teknoloji agik artirma fiyatlari veya toplu alimlar gibi yeni modellerin
gelistirilmesine olanak tanimakta, ayni zamanda indirimleri, garanti ve iade
politikalarini da igermektedir. Yer, dagitim kanallarini tanimlayan bir unsur
olup, sitenin tek amacinin iletisim olup olmadigi, bayilere dagitim kanalt mi1
yoksa nihai tiiketicilere dogrudan satis kanali m1 oldugu analiz edilmektedir.
Dijital pazarlamada pazarlama iletisimi degiskeni, Ozellikle reklam, satis,
halkla iliskiler, dogrudan posta, sergiler gibi ¢esitli alternatifier sunmaktadir.

Insan unsuru [59], e-posta bildirimleri, otomatik yanitlayicilar (e-postalara
otomatik yanitlar) ve sik sorulan sorularin yamtlart dahil olmak {izere
genellikle bir kisi tarafindan gergeklestirilen igleri otomatiklestiren bazi dijital
kaynaklar1 kapsamaktadir. Siire¢ degiskeni, firmalarin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmek icin kullandiklart arka ofis yontem ve prosediirlerini ifade
ettigi i¢in digsaridan gézlemlenemeyen bir degiskendir.

Son olarak fiziksel kanit unsuru, ambalaj gibi {irlinlin nasil kullanildigina
veya satin alindigina dair somut ifadeyi gostermektedir. Web sitesinin kendisi
de sitenin kullanict merkezli tasarimini igerdigi igin fiziksel kanitlarin bir bagka
ornegidir [59]. Tasarimin tipografi, renkler ve yazi tipi gibi ¢esitli yonleri bir
sitenin dogrudan gozlemlenmesiyle dogrulanabilmektedir.

Tablo 3. Pazarlama karmasini destekleyen ana dijital kaynaklar [15; 59]

Pazarlama | Her bir 6Zeyi destekleyen ana dijital kaynaklar

karmasi

Uriin Temel {iriin ve genisletilmis tiriin (onay, 6diil, taniklik, musteri listeleri, yorumlar, garantiler,
para iadesi, miisteri hizmetleri ve misterilerin {iriinii kullanmasina yardimci olacak
kaynaklar).

Fiyat Temel fiyati, indirim, garanti, geri 6deme politikalari, iptal kosullari, eklenti, ekstra {iriin
veya hizmetleri igerebilecek ¢evrimigi fiyatlandirma politikalari

Yer Internet kanallari yalnizca iletisim kanali olabilecegi gibi, aracilara dagitim kanali ya da

tiiketicilere dogrudan satis kanali da olabilmektedir

Pazarlama | Reklamcilik (etkilesimli gorintiilii reklamlar, arama motorlar1); satislar (sohbet, sanal
iletisimi temsilciler); satig gelistirme (kupon, indirim, sadakat programlar); halkla iliskiler
(bloglar, haber biiltenleri, sosyal aglar); ¢evrimi¢i sponsorluklar; dogrudan posta (biilten
ve kigisellestirilmis e-postalar); sanal sergiler; magazacilik (kisisellestirilmis Oneriler);
paketleme (ambalaj ¢evrimici olarak goriintiilenir); agizdan agiza iletisim (viral pazarlama)

insanlar Otomatiklestirilebilen eylemler: otomatik yanitlayicilar, e-posta bildirimleri, geri arama
ozelligi, sik sorulan sorular, sanal asistanlar

Siire¢ Pazarlama islevlerini ger¢eklestirmek i¢in arka ofis yontemleri ve siiregleri
Fiziksel Kullanici odakli site, ambalajlama, gizlilik politikasi
kamitlar

Kaynak: Chaffey, D. (2015). Digital Business & E-Commerce Management, 6th ed. Pearson ve
Gutierrez-Leefmans, C., Nava-Rogel, R.M. ve Trujillo-Leon, M.A. (2016) Digital Marketing in
Mexico: Exploratory Study of the Marketing Mix of SMEs with Trust Seal, Brazilian Journal
of Marketing-BJM Revista Brasileira de Marketing-ReMark 15(2), 207-219, kayanaklarindan
faydalanilarak olusturulmustur.
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Dolayisiyla Tablo 3, Chaffey’in [59] analizine dayanarak pazarlama
karmasinin her bir 6gesini destekleyen ana dijital kaynaklarin bir o6zeti
sunulmustur. Oneri en ¢ok kullanilan kaynaklari agiklamaya dayanmakta, ancak
¢ogu durumda bunlar karmanin tek bir unsuruyla sinirli degildir ve kaynaklarin
cesitliligi stirekli olarak genislediginden kapsamli degildir.

Yukarida verilen smiflandirmanin, dijital kaynaklarin  kullaniminin
sistematik olarak gozlemlenmesine ve dolayisiyla firmalarin web sitelerindeki
stratejik davraniglarini harici bir bakis agisiyla diizenli ve kapsamli bir sekilde
tanimlamaya yardimci olmasi nedeniyle firmalardaki dijital pazarlamay1 analiz
etmek icin faydali oldugu diistinilmektedir.

3.1. Dijital Pazarlamada Uriin Politikasi

Uriin; kullanicinin zaman iginde degisimden elde ettigi tiim faydalardir
[31]. Arz agisindan, tiiketicilerin dijital ya da sanal ortamda {iriin karalarina
katilmalar1 bagar1 agisindan oldukga 6nemli oldugu goriilmektedir. Dijital tirtin
kavrami, genelde fiziki formu olmayan ve online satis1 yapilan; e-kitaplar,
stok fotograflari, videolar, online egitimler, dijital kartlar, animasyon ve
illiistrasyon gibi {irtinler “dijital iirin” olarak tanimlanmaktadir. Talep tarafinda
ise bilgiye ulasma yetenegi Onemli bir rol oynamaktadir. Andreini [64],
triinleri iki kategoriye ayiran Nelson (1970) smiflandirmasiin etkililiginin
altin1 ¢izmektedir: satin almadan 6nce tam bilgi edinmenin miimkiin oldugu
durumlarda “arama” ve bunun miimkiin olmadig1 veya ¢ok pahali oldugu
durumlarda “deneyim”. Bilginin artan miktar1 ve Web 2.0’ etkilesimi ile
birlikte, gevrimigi bilgi almanin kolaylig1 ve uygun fiyatliligi sayesinde Internet,
“arama” {irlinlerinin satin alinmasinin daha yogun oldugu ifade edilmektedir
[64-65].

Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi, ¢evrimi¢i oyunlar, programlar, miizik vb.
gibi yeni dijital iriinlerin piyasaya siiriilmesiyle iirin politikasini biiytik
Olciide degistirmigtir. Dogas1 geregi soyut ve cisimsiz olan bu iriinlerin
ambalajlama islevleri bulunmamaktadir. Internet iizerinden satilan tiim
irtiinlerde iiriine iligkin bilgiler E-ticaret magazalarinin web sayfalarinda
sunulmaktadir. Cevrimigi tiiketiciler arasindaki {iriin imaji, aslinda triinlerin
belirli tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama yetenegini yansitmaktadir. Ciinkii
cogu sirket Google, Apple, Amazon gibi dev bilisim sirketlerinin iiriinlerini
kopyalamaya ¢aligmaktadir.

Dijital iriinler ilk etapta miisteriler tarafindan test edilmek iizere Beta
siirimde yaymlanmakta ve geri bildirimlerle periyodik yiikseltmeleri
destekleyebilmektedir. Yazilim alaninda bir {iriin, gerekirse resmi lansmanindan
sonra bile siirekli olarak gelistirilebilir. Bu baglamda LEAN ilkelerine gore
“minimum uygulanabilir {irlin”, {rliniin piyasaya sliriilme siiresini, test
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edilmesini ve miisteri geri bildirimlerinin yorumlanmasini azaltmanmn en
yaygin yoludur, ¢ogu zaman iriinii optimize etme talimatlarini gosterecek
olan kisidir [66]. Ayrica, dijital {irlinler s6z konusu oldugunda miisterilerden
gelen geri bildirimler, sirketin operasyonel veya kullanici arayiizii sorunlarini
ortadan kaldirmasina olanak tanimaktadir. Ote yandan, dijital iiriinlerin yasam
dongtileri kisadir, oysa miisterilerin giderek cesitlenen ihtiyaclari ile baglantili
olan bu alandaki ilerleme, yeni iirtinlerin siirekli olarak piyasaya siiriilmesini
gerektirmektedir. Bu nedenle BT sirketleri, giderek daha genis bir miisteri
yelpazesinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in siirekli bir yenilik ve {irlinlerini
cesitlendirme stratejisi uygulamaktadir.

Sonug olarak, dijital iriinler icin rekabet caligmasi (benzer iriinlerin
gelistirilmesi ve islevselliginin incelenmesi), rakip tiriinlere kiyasla ek islevsellik
kazandirmak ag¢isindan ¢ok 6nemli ve faydalidir. Dijital pazarlamanin bir diger
ozelligi de internet ve gevrimi¢i ortamin tiiketici ihtiyaglarmin kolaylikla
tespit edilmesine olanak saglamasi, tiiketici ihtiyaclarini karsilayabilecek yeni
iiriinlerin siirekli gelistirilmesine yol agmasidir [20].

3.2. Dijital Pazarlamada Fiyat Politikasi

“Fiyat, alicilarin iirtinde ilk temasa gectigi unsurlardan biri olan ¢ok énemli
bir iletisim aract ve belirli bir zamanda piyasada bulunan kullanim degeri
olarak benzer iirlinlerle karsilagtirma imkani1 saglamaktadir. Fiyat stratejisi,
sirketin belirledigi ticari hedeflere ulagmada; satig hacmini, kar1, pazar payini
ve ayrica marka imajint etkilediginden hayati dnem tasimaktadir” [67].
Tiketici acisindan bakildiginda, Web’in temel faydalari, tiiketicinin fiyatlari
gercek zamanl olarak karsilagtirmasia ve daha fazla seffaflik kazanmasina
olanak tanmimaktadir [68]. Ustelik Yapay Zekali Ajanlarin uygulanmasi, fiyat
ve Ozelliklerin otomatik ve 6zel olarak karsilastirilmasina dayandigindan fiyat
arastirmasini zaman ve emek agisindan azaltmaktadir [69].

Geleneksel pazarlamada mallarin fiyati genellikle tiretim maliyetlerine
gore belirlenirken, dijital pazarlamada rekabet, fiyatlandirmada ¢ok 6nemli
bir rol oynamaktadir. Benzer tirlinlerin (kiiresel pazara sunulan) artan rekabeti,
sirketlerin fiyatlandirma politikalarini rakiplerin fiyatlaria gore olusturmasini
gerektirmektedir. Dijital Uriinler igin “rekabetci fiyat yonelimi, firmalari, {iriin
gelistirme maliyetlerinin karsilanmasin1 g6z ardi etmeden, fiyatin olusumu
ve ayarlanmasinda yer alan dis ¢evre kosullarina daha fazla dikkat etmeye
zorlamaktadir” [20; 70]. Genellikle, Internet iizerinden satilan iiriinlerin fiyati,
diinya capinda bilinen gii¢lii bir para birimi (Dolar veya Euro) cinsinden ifade
edilmektedir. Cevrimici satin almanin 6deme kosullariyla ilgili olarak, gevrimigi
O0demenin banka havalesi yoluyla yapilmasini gerektirmektedir. Ayrica internet,
www.price.com gibi web sitelerini kullanarak en iyi fiyatt bulma konusunda
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tiketicilere biiyiik bir avantaj getirmistir. Fiyatlarin karsilastirilmasina olanak
tantyan www.pricerunner.co.uk, www.vola.ro, secprf.com, ceneo.pl, idealo.
de, kakaku.com, biletall.com, www.booking.com, Tripadvisor, otelpuan.com,
(otellerin fiyatlarinin karsilastirilmasi), cimri, hangi kredi vb. sirketleri gevrimici
pazarda rekabetgi kalabilmek i¢in pazar fiyatlarini ayarlamaya zorlamaktadir.

3.3. Dijital Pazarlamada Dagitim Politikasi

Dagitim, ireticiler tarafindan yiiriitilen mal ve hizmetleri miisterilere
ulastiran pazarlama karmasinin 6nemli bir bilesenidir. Geleneksel pazarlamada
tiretim ve tiiketim arasindaki baglantinin saglanmasinda dagitim rolii esastir
[67]. Dijital pazarlamada dagitim fonksiyonu geleneksel pazarlamaya gore
degisiklik gostermektedir. Cevrimici pazarlamada dagitim kanali genellikle
tiretici ile son tiiketici arasinda; lirlinii ticarilestiren e-ticaret magazasi ile kurye,
online magazasinin deposundan kap1 esigine kadar nakliyeyi saglayan sirket
seklinde iki aracry1 igermektedir [20]:

Uretici (U) — E-ticaret magazas1 (M) — Kurye (K) — Nihai Tiiketici (NT)

Misterilerin ¢evrimigi triinleri dogrudan indirmeleri nedeniyle dagitim
islevinin ortadan kaldirildig: dijital iiriinler bu kuralin istisnasidir. Genellikle,
internetten satin alinan tiriinler baska bir iilkeden olsa bile, {iriin fiyat1 (kargo
masraflar1 dahil), ayni {irlin i¢in geleneksel magazalarda kullanilan fiyattan
daha diistiktiir ¢iinkii uygulanan ekleme, kargo ticretinden 6nemli 6lgiide daha
yiiksektir. Sonug¢ olarak, e-ticaret ticaretinde dagitim maliyetleri genellikle
geleneksel ticarete gore dnemli 6l¢iide daha diisiiktir.

Bhatt ve Emdad [68], Internet’in is diinyasina temel katkisinin sadece
cevrimigi iirlin satma olanagi olmadigini, daha ziyade miisterilerle iliskiler
kurma yetenegi oldugunun altini ¢izmektedir. Internet, kullanicilarin sirketin
Web sayfasina kaydolmasi yoluyla toplanan veriler ve her miisteriye ait cevrimigi
satin alma verileri sayesinde, miisterileri yonetmek i¢in kullanilabilecek
bilgilerin elde edilmesini saglamaktadir [71-72].

3.4. Dijital Pazarlamada Pazarlama iletisimi

Internet diger kitle iletisim araglarindan farklidir [73]. Aslinda ¢ok sayida
ve dagmik bir kitleye ulasabilen bir mecra olmakla birlikte, interaktif ve
multimedya oOzellikleri acisindan da diger mecralardan farklilagmaktadir.
Hoffman ve Novak [74], Web ortaminda bire-¢cok kavraminin gegerliligini
yitirdigini, yerini yeni ¢oktan-¢ok paradigmasinin aldigimi belirtmektedir.
Kisisel etkilesim, bagka hi¢bir medyanin yapamayacagi bir esneklik derecesiyle
belirli bir bireye yonelik mesajlarin yayinlanmasina olanak tanimaktadir [68].
Cevrimigi iletisimin amaci sadece bir iiriiniin reklamimi yapmak degil, satin
alma iliskisi kurmak ve miisteride giiven algist olusturmaktir. “Pazarlamada
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tutundurma stratejisi, sirket ile dig gevre arasinda siirekli mesaj ve bilgi akigini
saglayarak pazarlama karmasi iginde son derece 6nemli bir rol oynamaktadir.
[letisim, alictya mesaj gondermekten daha fazlasmi igerir, ¢iinkii ayn1 zamanda
mesajin kasitli olarak iletildigi anlaminda anlasilmasini ve vericinin de
karsiliginda bir geri bildirim almasini gerektirir [67].

Dijital ¢ag, kurumlarin iletisim politikasinda da ¢esitli degisiklikleri zorunlu
kilmistir. Su anda higbir sirket, biiyiikliigii ne olursa olsun, ¢evrimigi iletisim
stratejisinden yoksun olmay1 gdze alamaz, ¢iinkii dijital iletisim, geleneksel
iletisime gore baz1 dnemli avantajlara sahiptir. Ornegin [20]:

* Azalan maliyetler (¢evrimigi ortami tanitmanin maliyetleri, geleneksel
iletisim araglaria gore oldukea diisiiktiir: radyo, TV, basin...).

* Erisilebilirlik; miisteri, internete bagli oldugu her zaman, her yerde (ev,
is, tatilde) bilgilere ¢cevrimigi olarak erisebilir.

+ lletisim mesajlar1, miisterilerin ilgi alanlari, ihtiyaclari vb. dogrultusunda
kullandiklar1 sosyal aglara gore iyi bir sekilde hedeflenmektedir.

* Google Analytics gibi hizmetler, “alic1 kisiligi” profilinin dogru sekilde
yapilandirilmasini saglayan bilgiler saglar ve boylece hedef gruba gore
uyarlanmis bir iletisim stratejisine olanak tanimaktadir.

* Gergeklestirilen iletisim kampanyalarinin sonuglarii 6lgmek i¢in gercek
ve somut Ol¢limler olusturmak.

Dijital ortamlarda; Web siteleri, Video igerigi (YouTube), Blog, Sosyal aglar
(Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Instagram vb.), Biiltenler, Forumlar,
Web seminerleri, Cevrimici yarismalar gibi tanitim araclari kullanilmaktadir.

3.4.1. Cevrimici Satis Gelistirme

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin diginda
kalan, indirim, cekilig, kupon dagitimi, esantiyon verme, fuarlara katilma,
cekilis, sergi, teshir vb faaliyetleri kapsamaktadir. Satiglarin hemen artirilmasini
hedefler ve devamliligi yoktur. Dijital pazarlamada, E-ticaret magazalari
satis hacimlerini artirmak amaciyla siklikla belirli iriinler i¢in indirimler
sunmaktadir (6rn. Ayn1 donemde Elefant ¢evrimi¢i magazasi kitaplarda %90’a
varan indirimler sunar, akilli telefonlar i¢in Emag magazasi, Amazon cesitli
{iriin gruplar1 vb., BIM, A101, Sok gibi market zincirlerinin giinliik indirim veya
belli bir satin almaya bagka bir iiriinde indirim uygulamalari ...). Sonug olarak,
cevrimi¢i pazarlamada indirim uygulamasi yaygindir. Kiiresel pazarda en iyi
fiyat1 sunmak isteyen sirketler, satislarini tesvik etmek amaciyla indirimler
yapmak zorunda kalmaktadir. Ayrica, ¢gevrimici magazalar belirli bir satin alma
hacmi igin kiigiik hediyeler sunmaktadir.
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3.5.2. Cevrimici Reklamcilik

Cevrimici reklam, internette gosterilen, geleneksel reklamcilikla benzer
onerilere sahip ancak elektronik ortama 6zgii hedef kitle, iletisim ve etkilesim
araglarimi kullanma faaliyetleridir. Kavramsal agidan bakildiginda g¢evrimici
reklameilik, kurulusun genel veya belirli bir gruba iiriin, hizmet, marka, kurulus
icin onemli etkinlikleri veya kurulusla ilgili herhangi bir bilgiyi sundugu
dogrudan iletisim bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Internette gdriinen
statik veya hareketli bir goriintli olarak tasarlanmis olup, bir kurulugun sanal
kartvizitini, yani kurulusun kendisini Internet kullanicilarina nasil sunmak
istedigini temsil etmektedir.

Gorilintilii reklamcilik basit banner reklamlart, diiz metin reklamlari (Google
AdSense), video reklamlar1 ve Facebook gibi sosyal medya web sitelerinde
gosterilen reklamlart icermektedir [75]. Gorlntili reklamlar, boyut, sekil,
animasyon, siire ve daha fazlasi agisindan degisiklik gdsterebilen grafiklerden
olusmaktadir. Cevrimi¢i goriintiilii reklamcilik sektoriinde, reklam verenler,
kullanicilarin (web sitesi ziyaretgileri) diger igeriklerin yaninda gordiikleri
goriintiilii reklamlart yayinlamak igin yayincilara (web siteleri) 6deme
yapmaktadir [76]. Goriintilii reklamcilik, web sitesine bagli olarak cesitli
mekanizmalarla fiyatlandirilmaktadir. Fiyatlandirmalar arama reklamciligina
benzer 6zel acik arttirmalar kullanilarak, televizyona benzer pazarlikli satin
almalar yapilarak ve sabit fiyat1 olanlar ise ¢evrimigi olarak veya bir satig
ekibi araciligiyla satin aliabilmektedir. Sirketler goriintiileme basma ddeme
yapmakta ve fiyatlar, gosterim basma maliyet (CPM) veya tiklama basina
maliyet (PPC) olarak fiyatlandirilmaktadir [75].

Dolayisiyla goriintiilii reklamlar, arama motoru olmayan ¢evrimici
medyanin ana gelir kaynagindan Dbiri olmakla birlikte ¢evrimigi
reklamciligin 6ziinli yansitmakta ve SEM c¢abalarinin bir alt kiimesi olarak
da degerlendirilebilmektedir. Radyo, TV veya diger geleneksel medya
araciligiyla yapilan geleneksel reklamlarin aksine, ¢evrimici reklamlar her
zaman izlenebilmekte ve yayginlagtirma maliyetleri geleneksel bigime kiyasla
cok daha disiiktiir. Cevrimici reklamciligin bir diger avantaji, potansiyel
miisterilerden ger¢ek zamanli geri bildirim saglayan etkilesime dayamnasidir.

3.4.3. Dijital Pazarlamada Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, hedef miisteri kitlesiyle, ¢alisanlarla, medyayla ve genel
olarak toplumla iyi iliskiler kurmay1 ve siirdiirmeyi amaglayan genis bir eylem
yelpazesini kapsamaktadir. Dijital pazarlamada halkla iligkiler kampanyalar
dijital kanallar izerinden desteklenmektedir. Dijital pazarlama alanindaki ana
aktorler diizeyinde, kurumsal sosyal sorumluluga (KSS) ayrilan ilginin arttig1
belirtmektedir. Ornegin, BT alaninda lider bir Japon sirketi olan Hitachi’de KSS,
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vizyonunun merkezine yerlestirilmistir. “Hitachi’nin kiiresel vizyonu, iistiin ve
0zgiin teknolojiler ve tirlinler gelistirerek topluma katkida bulunmaktir. Hitachi
[77], 2012 yilinda Briiksel’de diizenlenen CSR Europe’s Enterprise 2020
zirvesine sponsorluk yaparak, KSS’nin rekabet giiciinii ve lider konumunu
giigclendirerek ve kiiresel krize karsi miicadele eden giicleri birlestirerek
Avrupa’nin maruz kaldig: riskleri nasil azaltabilecegi tartigilmistir”. Bir bagka
ornek ise, sirket icinde gergeklestirilen girigimlere iligkin ayrintilart igeren
Tedarik¢i Sorumlulugu Ilerleme Raporu’nu her y1l yaymlayan Apple’dir [78].
Ciinkii isletmelerin uyguladiklari Pazarlama 3.0 yaklasimi KSS’yi merkeze
almaktadir.

3.5. Miisteri Karisimi

Hizmet pazarlamasi karmasi unsurlarindan biri olan “insanlar” asagidaki
gibi smiflandirilmis ve ana bashigi miiiisteri karmasi olarak adlandirilmistir.
Misteri karmasi; insanlar, kisilikler, algilar ve katilimcilar seklinde
ayrintilandirilmistir.

Insanlar: 21. yiizy1l yeni bir miisteri sekline taniklik etmektedir. Cagdas
miisteri daha giiclii, internet konusunda daha bilgili, dijital diinyadaki bilgiye
daha fazla erisime sahip ve son derece rekabet¢i bir ortamda kuruluglar
tarafindan hedef alinmaktadir. Miisteri dah cok segenege sahip ve akran
incelemelerine, web sitesi bilgilerine, internet aramalarina, tirtin 6zellikleri ve
fiyatlarmna iligkin karsilastirmalara biiylik ol¢lide giivenmektedir. Miisterinin
kamusal alandaki kuruluglarla etkilesime girerek ¢evrimigi icerik olugturma
yetenegi de ayni derecede 6nemlidir. Olumlu bir agizdan agiza pazarlama ve
uygun bir ¢evrimigi itibart saglamak i¢cin miisterileri mutlu ve memnun tutmak
pazarlamacilarin ¢ikarinadir [26].

Kisilikler: Her miisterinin kendine 6zgii bir kisiligi vardir ve belirli bir
markayla olan iligkisi, satin alma kararlarin1 etkileyen baskin faktoér haline
gelmektedir. Ancak bireysel kisilik 6zellikleri, bu dijital ¢agda bir markayla
etkilesim kurma bigimini de etkilemektedir. Tiiketici lizerine yapilan ¢aligsmalar,
bireysel kisilik 6zelliklerine ve dijital alanda gezinme yeteneklerine dayali
olarak, bilin¢li tekno ¢abalayanlar, 1liml dijital kararsizlar ve tekno meraklisi
diirtiisel gibi tiiketici profilleri olusturmay1 basarmistir [79].

Algilar: Cagdas pazarlama ayni zamanda tiiketici algilama paradigmasinin
da degisimine taniklik etmektedir. Ciinkii dijital ¢ag tirlin, marka ve hizmetlere
iligkin tiiketici algilarini etkileme ve yeniden sekillendirme yetenegine sahiptir.
Algidaki degisiklikler marka-tiiketici iligkisini, tiiketici davranisina iliskin
sorunlart ve gelecekteki tiiketici tekrar satin alma niyetlerini degistirmektedir
[26].
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Katilmeilar: Giderek artan rekabet ortaminda, her dijital firma tiiketicinin
dikkatini ¢gekmek i¢in diger dijital sirketlerle rekabet etmek zorundadir. Coca-
Cola Inc., 2008’den bu yana Israil’de kurulan ‘CocaCola K&yii’ ve 2012’de
Avustralya’da baglayan ve su ana kadar 70’ten fazla iilkeye yayilan ‘Bir Kola
Paylas’ kampanyasi gibi gilizel 6rneklerini sunmaktadir. Coke’un ezeli rakibi
Pepsi-Cola’nin 2015 yilinda Y kusagindan olusan hedef kitlesine ulagmak ve
kiiresel olarak paylasilan deneyimlere miisteri katilimimi tesvik etmek igin
sosyal medyay1 kullanma fikrine dayanan yeni bir ‘Pepsi Challenge’ (Pepsi
Deneme Giinleri) kampanyasi baslattig1 bildirilmesi sasirtici degildir [80].

Yeni tiiketiciler dijital kanallar1 kullanan, igletmeyle arasinda bag kuran ve
arastiran miisterilerdir. Miisteri degeri isletme agisindan satin alma siirecinin
sonlanmasi ile yok olmayan bir unsurdur. Tiiketici isletmeden satin aldigi
mal ve hizmet karsiliginda memnun kalmali ve bu memnuniyet stirmelidir.
Siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti isletmenin hedefleri arasinda yerini
almistir. Miisteri taleplerinin karsilanmasi ve memnun miisteriler elde edilmesi
isletme acisindan miisterileri ile aralarinda bir bag olugmasma ve siirecin
devamliligina yol agmaktadir [81]. Dijital pazarlamaya gecis siireci ile birlikte
miisteri isletme agisindan {iriin ve pazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikan bir unsur
olmustur. Miisteri iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesine katki sagladigindan
miigteri Onerileri isletmeler igin hayati 6neme haizdir. Misteri talep ve onerileri
isletmenin hizmet kalitesindeki artisinda artik 6nemli bir yeri vardir.

3.6. Fiziksel Kanit

Fiziki kanit, mal ya da hizmetin satin alinmasinda ve sonrasinda miisteri
ile etkilesimde olunan siire¢ boyunca miisteride birakilan izlenimdir [82].
Miisteri agisindan malin fiyat degiskeni énemlidir. Uriiniin birden fazla firma
tarafindan iiretildigi durumlarda miisteri kendi biit¢esine uygun olani tercih
etmektedir. Dolayisiyla firmalar arasindaki rekabet Onemli hale gelmekte
ve fiyat belirlemesi sirasinda tiiketicinin mala bigtigi deger sinirlandirmaya
sebep olmaktadir. Miisteri dijital kaynaklar {izerinden iiriine ulagirken rekabet
unsurunun yogun olmasi firmalarin fiziksel olanaklart aktif kullanmasini gerekli
kilmaktadir. Bu durumda da dijital kanallar {izerinden yiiriitiillecek faaliyetler
onem kazanmaktadir [81]. Miisteri isletmenin iirlin ya da hizmetlerine
dijital kanallardan ulasmaktadir. Dijital kanallarda gerceklesen faaliyetler de
fiziksel olanaklar1 tanimlamaktadir. Geleneksel pazarlamada fiziki ortamlarda
gerceklesen iiriin ve hizmet satiglar1 dijital pazarlama siirecleri ile birlikte
sanal ortamlara tagimustir. Sanal mecralarda yapilan her tiirli islem fiziksel
olanaklar1 tanimlamaktadir [83]. 2021 verileri dikkate alindiginda “We are
Social” raporu internet kullanicilarinin oranmin diinya niifusunun %59,5
kismina denk geldigini gostermektedir [84].
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3.7. Siirec

Dijital pazarlamanin 6nemli hale geldigi piyasalarda miisteriye uygunluk
tiikketici i¢in dnemlidir. Tiiketici satin alma siireglerinin yan1 sira sonrasinda
ortaya cikabilecek problemler karsisinda firmaya kolay ulasabilmelidir [81].
Isletme satin alma faaliyetlerinde miisteriye sorunsuz bir hizmet sunmalidir.
Dijital platfomlarin satin alma siirecinde ve sonrasinda sorunsuz ve hizl
kullanilmas1 gerekmektedir. Isletme teknik sorunlar karsisinda hazirlikli olmali
ve miisteriye kesintisiz bir hizmet sunabilmelidir [83].

4. DIJITAL PAZARLAMA TURLERI

Entegre ekonomiden bilgi toplumuna dogru gelinen noktada dijital
ve c¢evrimi¢i pazarlamay1 sekillendirmek, giinliik gazetelerde yayinlanan
reklamlardan Facebook ve PPC kampanyalarina gegerek geleneksel
pazarlamanin basarisin1 saglamaktir. Dijital pazarlamaya iliskin araclar,
tedarik zincirleri igerisindeki iglemlerin tasarlanmasini ve gelistirilmesini de
kolaylastirmaktadir. Uzmanlarin analiz ve degerlendirmelerine gore, dijital
pazarlama ile internet iizerinden pazarlama arasinda, isin planlanmasi ve
basaril1 bir sekilde gelistirilmesinde ortaya ¢ikan ve hayata gecirilen bir fark
bulunmaktadir. Dijital pazarlama eylemlerinin ¢ogu internet pazarlamasinin
icerigine yerlestirildiginden Internet pazarlamasi dijital pazarlamanm bir alt
sistemidir ve onun en 6nemli bilesenidir (Sekil 2).

Sekil 2: Dijital pazarlamanin yapisi [85]

Dijital Pazarlama

v internet Pazarlama
Sosyal Medya
SMS .
Icerik Pazarlama
Radyo T ' Pazarlama Arastirmast
E-Mail Pazarlama SEO PPC
Bilbord

|t Mobil Pazarlama \

Kaynak: Digital Marketing VS Internet Marketing—What is the latest trend? https://www.google.
ro/amp/s/www.reliablesoft.net/digital-marketing-vs-internet-marketing.what-is-the-latest-trend/
amp, E.T.: 01.10.2023.
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Sekil 3: Web sitesindeki ziyaret¢i sayisini artirmak igin iletisim karisimina uygun secenekler [17]

1. Pazarlama Arastirmalar

* Arastirma Motoru
Optimizasyonu (SEOQ)

® Tiklama Bagina Odeme (PPC)

® Giivenilir Yaym

2. Cevrimici Halkla Iliskiler
® Medyauyan hizmetleri

® Temsili portaller

® Bloglar

® Miisteriden miisterive génderiler

3. internet Ortakhklary
® Link olugturma

* Bagli pazarlama

» Sponsotluk

» Birlikte markalasma

fz;"ﬁ?‘ Rlets i Websitesi ve Cevrimdisi iletisim

2 Kisisel satis I?“f'tagl

3. Satis geligtirme —" : Mikro

4. Halkla iligkiler Siteler 5. Ambalaj

5. Sponsorluk 10. Kulaktan kulaga iletisim

5. Epostaya Katilin

4. Etkilesim [ 6.ViralPazarlama

* Gosterim/Bannirlar * Soguk (kiralik liste) * Gegis epostalart

* Zengin medya ® Email ile markalama * Arkadagslara eposta gonderimi
* Dinamik/Davramgsal ® 3_ Nesil bilten ® Tegvik

* Sponsorluk ® Ev Mail listesi * Medya haberleri

| > Cevrimdisi

Kaynak: Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R. ve Johnston, K. (2009), Internet Marketing:
Strategy, Implementation and Practice, Pearson Education. s. 349.
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* Sosyal Medya Pazarlamasi, ¢evrimici pazarlamanin son yillarda oldukca
onem kazanan bir diger islevsel parcasidir. Islevsel bir bakis agisindan
sosyal medya, “web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan ve
kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasi ve paylagilmasina
izin veren bir grup internet tabanli uygulamay1” temsil etmektedir [86].
Sosyal medya pazarlama eylemleri, ¢evrimici pazarlama yontemlerine
gore tasarlanip gelistirilen, tiim is ortaklarina yonelik metin, resim, video
ve aglar1 igeren firsatlardir.

Milyonlarca kullanici, Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest,
YouTube, LinkedIn ve diger sosyal medya pazarlama platformlarinda ¢evrimigi
olarak (profesyonel veya kigisel) faydalanmaktadir [87]. Dolayisiyla sirketler
sosyal medya pazarlamasina gereken 6nemi vermeye ve bunu dijital pazarlama
kampanyalarina dahil etmeye yoneltmistir [85].

Sekil 3’te bir sirketin web sitesindeki ziyaretci sayisini artirmaya uygun bir
iletisim karmasi olugturan gesitli segenekler sunulmaktadir [17].

Dijital pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi, hedef kitle veya potansiyel
miisterilere etkin hitap edebilme imkan taniyan ve daha biiyiik topluluklara
ulasma imkani saglayan c¢ok sayida dijital pazarlama tiirii bulunmaktadir.
Dijital pazarlama tiirleri farkli olmakla birlikte en ¢ok tercih edilen ve en
onemli olanlar; igerik, veri tabanli, mobil, e-mail, sosyal medya, video, iligki
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pazarlama yaklasimlari ile kurumsal web siteleri, ¢evrimigi etkinlikler, bloglar,
sohbet robotlar1 ve canli sohbet etkinlikleri seklinde siralanabilmektedir.

4.1. icerik Pazarlama

Icerik pazarlamas: tiiketicilerin veya hedef kitlenin arzuladiklari veya
sahip olmak istedikleri 6zellikleri barindiran mal veya hizmeti kolaylikla
bulabilmeleri ve memnuniyetlerini kazanabilme anlayigina sahip olan bir
pazarlama kanali olarak aciklanabilmektedir. Tiketiciyi veya potansiyel
misteriyi diislincelerinde 6zgiir birakarak isletmenin mal veya hizmetini tercih
etmesi amacina hizmet etmektedir. Igerik pazarlamasinda s6z konusu igerikler
iki sekilde olusturulabilmektedir. Birincisi isletme, kurum veya markanin
bilingli olarak kendisinin olugturmus oldugu, ikincisi ise tiiketicilerin kendileri
tarafindan olusturduklar1 ve memnuniyet temelli ierikleri icermektedir. Isletme,
kurum veya markalar tarafindan hazirlanan icerikler nihai olarak satin alma
davranis1 saglamay1 amaclarken, tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler
ise, diger tiiketicilere veya potansiyel miisterilere fikir ve memnuniyetlerini
aktarma esasina dayanmaktadir.

Icerik pazarlamasinda faaliyet olusturabilmek icin birden fazla arag
kullanilmaktadir. Video, resim, blog, video, vaka ¢alismalart, teknik incelemeler,
e-kitap ve yayinlar, sosyal medya mecralari, grafik ve forumlar gibi araglar
bunlardan bazilaridir [88]. Igerik pazarlamasi faaliyeti gerceklestirilirken
tipkt diger pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi belli bir strateji ve plana
gore olusturulmalidir. Isletmelerin her ne kadar bir stratejiye bagh kalmalari
beklenmese de uzun vadede fayda saglayabilmek adina bu uygulamay1 dikkate
almalar1 gerekmektedir. Isletmeler strateji ve icerik olustururken isletmeye
saglayacag1 yararlar1 ve tiikketiciye ulastirilmak istenen iletileri hangi araglar
ile uygulayacagmi karakterize etmeli ve onceden belirlemelidirler. Icerik
olustururken, gorsellerden faydalanmak, hitap etme orami yiiksek, eglenceli
ve bilgilendirici igerikler olusturmak, dogru kisilere mesaji ulastirmak ve
nihayetinde sonucu Ol¢limlemek gibi strateji siralamalari isletme, kurum veya
markalarin faydalarina olacaktir [89].

4.2. Veri Tabanh Pazarlama

Isletme ve isletme yonetimi, biiyiik miktarlarda veriye ulasmak,
yorumlamak ve rekabet ortaminda etkinlik saglamak zorundadirlar [90]. Veri
tabanli pazarlama isletmelerin, tiiketiciler veya potansiyel miisterilerle ilgili
olarak gerekli olan bilgilerin hedef kitleye 6zel olacak sekilde pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasidir. Veri tabanli pazarlama anlayisi ile igletme,
kurum veya markalar, saglamig olduklar1 verileri faydali bir sekle doniistiirme
ve nihai olarak tiiketicilerin memnuniyetini kazanabilme gibi amaglar ile
gerceklestirmektedirler. Veri tabanli faaliyetlerin avantajlari, miisterilere
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dogrudan ulagabilmek, tiiketicilere veya potansiyel miisterilere 6zel faaliyetlerde
bulunabilmek, birebir ya da oldukga etkili tanitim faaliyetlerinde bulunabilmek
ve tiim bu faaliyetler sonucunda gerek iiriin veya hizmetle gerekse kendileri ile
ilgili tiiketicilerin goriislerini 6grenebilmek gibi siralanabilmektedir [91]. Veri
tabanli pazarlama maliyet anlaminda da biiylik avantajlar saglamaktadir.

4.3. Mobil Pazarlama

Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin  degistirilmesine ve c¢esitlendirilmesine olanak tanimistir.
Giindelik hayatta hemen hemen herkesin siklikla kullandigi cep telefonlarmin
degisim ve donilisiimler sonrasinda akilli telefona evrilmeleri sonucunda yeni
bir dijital pazarlama kanali olmasi giindeme gelmistir. Gittikce daha fazla
mobil kullanici, sosyal aglara uyum saglamak veya {irtinleri (hizmetleri) tespit
edip hemen veya daha sonra satin almak i¢in web sitelerini ziyaret etmektedir.
Hatta bir web sitesindeki trafik akisinin %30’unun ziyaretgiler tarafindan cep
telefonlar1 araciligiyla yapildigi tahmin edilmektedir [92-93-94]. Ornegin,
bir kullanicinin mobil cihazina aldig1 bir reklam, en yakin iriiniin satildig
magazalarin goriintiilenmesine neden olmaktadir. Boylece cep telefonu sahibi,
bir {irlin veya hizmetin potansiyel alicisi ve kisa siirede sirketin miisterisi haline
gelebilmektedir [95].

Mobil pazarlamanin en biiylik yarari, maliyetlerin azalmasi ve kapsamin
daha genis olmasidir, ancak yontemin sinirlamalart vardir ¢iinkii ¢evrimici
miisteri, aliman reklam icerigini kolayca gérmezden gelebilir veya miisteri
bu e-postalar1 bir spam dosyasina koyabilir [23]. Cep telefonlar1 veya akilli
telefonlar vasitasiyla tiiketicilere ulasmak icin bazi pazarlama faaliyetleri
gelistirilmesi mobil pazarlama kapsaminda agiklanabilmektedir. Mobil
pazarlama faaliyetlerinde temel amag, tiiketicilerin veya potansiyel miisterilerin
sadece bilgisayar veya televizyondan degil, ceplerindeki akilli telefonlarindan
da her tirlii tiketim ve pazarlama faaliyetinde bulunabilmelerine olanak
saglamaktir. Ornek olarak kapilarina kadar getirilebilecek bir siparis vermek,
online olarak kisa siirede 6demelerini yapmak ve aligverislerini tamamlamalar1
verilebilmektedir. Tiiketici acgisindan olduk¢a kullanighh ve avantajli olan
mobil pazarlama faaliyetleri, isletme veya markalar acisindan da oldukga
uygun maliyetli, bol iletisimli ve eglenceli bir dijital pazarlama kanali olarak
algilanmaktadir [96-97].

4.4. E-mail Pazarlama

E-posta ile pazarlama, ticari mesajlar1 bir hedef kitleye iletmek igin
elektronik postayr kullanan dogrudan pazarlama bigimidir. Isletme, kurum
veya markanin tiiketicilere veya potansiyel miisterilere kendini ifade edebilme
ve hedef kitle ile diyalog kurabilme agisindan e-mail siklikla kullanilmaktadir.
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E-mail, maliyet anlaminda olduk¢a uygun ve kullanimi son derece kolay
olan bir kanal olarak vasiflandirilabilir. E-mail pazarlama kullanim alani
olarak her ne kadar kisisel veya kurumsal iletisim tercih edilse de, pazarlama
faaliyetlerinde de kullanilabilmektedir [98]. Gonderilen e-postalar miisteri
iligkilerini gliglendirmek, miisteri sadakatini ve is tekrarmi tesvik etmek,
yeni misteriler kazanmak, mevcut miisterileri bir iiriin almaya ikna etmek
ve diger sirketler tarafindan miisterilerine gonderilen e-postalara reklam
ekleme gibi amaglarla gonderilebilmektedir [99]. Peppers ve Rogers [100]
e-posta pazarlamasinin avantajlari arasinda “yiliksek yanit oranlar1” ve “diisiik
maliyetleri” vurgulamakta, bu avantajlarin “e-posta pazarlamasini hizla zengin
bir araca doniistiirdiigiinii” belirtmektedir.

E-mail pazarlama faaliyetleri miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda da
kullanilmakta isletmeyi halihazirda taniyan ve daha once iletisim kurulmus
olan miisterilere veya tiiketicilere yonelik olan bir pazarlama iletisim sekli
olarak algilanabilmektedir. E-mailler araciligiyla daha once kazanilmis olan
misterinin isletmenin biinyesinde tiikketimde bulunmasina devam etmesini ve
stirekli olarak yeni aligverisler gergeklestirmesini saglamak temel amaglarin
basinda gelmektedir. Ozellikle sicak satisin oldugu ve elektronik ortamda
ticari faaliyetlerde bulunan isletmelerin siklikla bagvurmasi gereken bir dijital
pazarlama kanali olarak ifade edilebilmektedir [101].

E-posta ile pazarlamanin temel sorunlarindan biri miisterilerin e-posta
tanitimlarini gérmezden gelmeleri ve onlart spam klasoriine atmasini 6nlemek
iginizinli e-posta pazarlamaya bagvurulabilir. izin temelli e-postalar, istenmeyen
e-postalarla ilgili tiiketici sikayetleri nedeniyle yaygin olarak kullanilmaktadir
[102]. isletmeler pazarlama mesajlar1 gondermek igin alicilardan izin
istemekte, alicilar onay verdikten sonra ticari e-postalar gonderilmektedir.
Genel gergevede, e-posta pazarlamasi ileri hedefleme, kisisellestirilebilme ve
misteri iligkilerinin gili¢lendirilmesine olanak saglamaktadir [103].

4.5. Kurumsal Web Siteleri

Dijital cag ile birlikte tiiketicilerin davranislarinin degigsmesine paralel olarak,
kurum, igletme veya markalarda da davranislar ve tiiketiciye ulagsma yollar
degisikliklere ugramigtir. Marka, isletme veya kurumlar da sanal ortamlari
tipki tiiketiciler gibi bilingli ve aktif kullanma egilimine girmislerdir. Kurumsal
web siteleri tiiketicilerin siklikla ziyaret ettikleri dijital ortamlar olarak
ifade edilebilmektedir. Kurumsal web siteleri, kurumlarin kendilerini dijital
ortamda ifade etme ve yeni goriiniimler kazanmasinda oldukca faydal bir arag¢
olmaktadir [104]. Kurum hakkinda veya iiretmis oldugu mal veya hizmetleri
hakkinda bilgi almak ya da direct olarak tiiketim faaliyetlerinde bulunabilmek
amaciyla ziyaret edilen web siteleri, dijital pazarlama faaliyetlerinde de
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oldukc¢a 6nemli ve gerekli bir kanal olarak agiklanabilmektedir. Tiiketiciler ile
iyi iligski kurabilmek, mal veya hizmetini pazarlayabilmek ve miisteri giiven
veya memnuniyetini saglayabilmek agisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir.

4.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Satko ve Brake [105] sosyal medyay1 “cevrimic¢i olarak bilgi ve goriis
aligverisinde bulunmak iizere sohbet yoluyla bir araya gelen insan topluluklar
arasindaki faaliyet, uygulama ve davraniglar” olarak tanimlamaktadir. Zamanin
ve kaynaklarin etkin kullanimi olarak sosyal medya pazarlamasi, geleneksel
yontemlerin Otesinde marka sadakati olusturmak icin sirketlere tiiketicilerle
daha iyi iletisim zemini saglamaktadir [106-107]. Yapilan bir arastirma,
Twitter ve Facebook kullanicilarinin en az yarisinin, sosyal medyada sirketle
etkilesime gecmeye bagladiktan sonra sirketin iirlinleri hakkinda konusma,
tavsiye etme veya satin alma olasiliklarinin daha yiikseldigi tespit edilmistir
[106]. Isletmeler, sosyal ag siteleri, haber siteleri, icerik topluluklari, sanal
diinyalar, bloglar, mikroblog siteleri, forumlar, ¢evrimigi oyun siteleri, sosyal
yer imleri gibi her tiirlii sosyal medya araciligiyla iiriin ve hizmetleri tanitabilir,
aninda destek saglayabilir ve/veya marka meraklilarindan olusan g¢evrimici
bir topluluk olusturabilir [108-109-110]. Ayrica sosyal medya, tiiketicilerin
iiriin ve hizmet markalar1 hakkinda akranlariyla bilgi paylasmasina da olanak
saglamaktadir [111-112]. Akranlar arasindaki konusmalar, sirketlere marka
farkindaligi, marka bilinirligi ve marka hatirlanmasi ve marka sadakatini
artirmanin farkli bir uygun maliyetli yolunu saglamaktadir [113]. Dolayisiyla
sosyal medyanin firmalarin ag olusturma, konusma ve topluluk olusturma
yoluyla marka sadakati olusturmalarina yardimci oldugu soylenebilir [114].

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli
oldugundan, markaimajivesadakatineulagsmak 6zel dikkatve strateji gelistirmeyi
gerektirmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin “satmaya calismaktan”,
“miisterilerle baglanti kurmaya” ge¢mesi gereken iliski pazarlamasiyla ilgilidir
[115]. Baz1 kiigiik kampanyalar ¢cok sayida kisiye kolaylikla ve ¢ok kisa siirede
ulagabildiginden, sirketlerin de “biiylik kampanyalardan” uzak durup “kiiclik
eylemlere” bagl kalmalar1 gerekmektedir [116]. Artik miisteriler daha giiclii
ve mesgul; bu nedenle sirketlerin Facebook, Twitter, Bloglar, Forumlar gibi
her sosyal medya iletisim kanalinda heran ulasilabilir olmalar1 gerekmektedir
[115;117].

Sirketler, tiiketicilerin kalplerinin ve zihinlerinin ele gegirilmesi ve marka
sadakatinin takip edilmesi icin sosyal medya ortamlarindaki tekliflerinin ve
etkinliklerinin igerik ve 6zelliklerine karar vermek i¢in sosyal medya uzmanlari
ve danismanlar1 kullanmahdirlar [116]. Ornegin Pepsi ve Coca-Cola, dzel
promosyonlar, {icretsiz mp3 indirmeler, CD vb. sunarak miisterilerin ilgisini
¢ekmek i¢in ¢evrimici miisteri sadakat programlart uygulamaktadir [112].
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Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Spotify, TikTok gibi sosyal
medya araglari Uiriin, hizmet ve markalrin bilinirliligi, sadakat artirimi, takipgi
sayisini, artirma, misterilerle iletisim kurma vb pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmaktadir.

4.7. Video Pazarlama

Cevrimig¢i pazarlamada, sirketin web sitesi trafigini artirmak (ziyaretgi
sayisini artirmak) icin siteye video eklenerek daha fazla bireyin ziyareti
saglanabilmektedir. S6z konusu videolar sosyal medyada da dolasima
acilabilmektedir. Ancak hazirlanan videolarn hedef kitleye gonderilen
mesajlarin onlarin ihtiyaglarii karsilamaya ydnelik olmasi ve dolayisiyla
videonun hem miisterilerin hem de potansiyel miisterilerin algilama ve anlama
yeteneklerine uygun sekilde tasarlanmasi gerekmektedir, aksi takdirde yapilan
harcama ve girisim uygulanmasi bosa ¢ikacaktir [20; 29; 118-119].

Uriin, hizmet ve markanin tanitimi i¢in kullanilan video, iiriin demolarin,
sektordeki diistince liderleriyle roportajlari, miisteri referanslarini veya nasil
yapilir videolarini igerebilmektedir. Yapilan galigmalar; marka veya iirlin ile
ilgili izlenen videolarin; Google’nin ilk sayfasinda agilma imkan1 53 arttirdigini,
videolu sitelerin izlenme oranlarmin %34’¢ kadar yogunluk olusturdugunu,
marka cagrisimmin %139 kat arttigin1 ve video izleyen bireylerin %92’sinin
arkadaslari ile paylasimda bulunduklari ifsde edilmektedir.

4.8. Cevrimici Etkinlikler ve Tiiketici Katilimi

15-24 yag grubundaki geng yetiskinler iizerinde yapilan son aragtirmalar,
onlarin her giin yaklasik 6 ile 10 saatini ¢evrimi¢i olarak gecirdiklerini
gostermistir [26; 97; 120]. Bilgi aramak, miizik, film izlemek ve video
indirmekten, arkadaslariyla sohbet etmeye kadar ¢cok sayida etkinlik i¢in sanal
alana erismektedirler.

Uriin veya marka agisindan bakildiginda bireyleri heyecanlandiran,
satin almaya yonelten etkinliklerin ¢ok Onemli oldugu goriilmektedir.
Apple, 2010’lar ile 2020’lerde genellikle 1,8 milyona kadar kisi tarafindan
izlenen yiiksek izlenimli etkinlikler (Steve Jobs’un bir zamanlar Apple
diriinleri i¢in yaptigi gibi, iiriin 6zellikleriyle ilgili hikayeler olusturmak ve
anlatmak; sosyal medyada giindem olmak i¢in #AppleEvent gibi hashtag’ler)
konunun en onemli Orneklerini olusturmaktadir. Tiiketiciler internette ¢ok
fazla vakit harcadiklarindan, pazarlama agisindan ¢evrimigi ortami {irliniin
tanitim1 ve yayginlastirilmast igin tiiketici temas noktasi olarak kullanmak
acikea mantiklidir. Cevrimigi ortam, tiiketici katilimini tesvik etmek, marka
olusturmak, tiiketici dnerilerini artirmak ve almak ve miisteri ile birlikte karar
verme gibi alanlar1 desteklemek i¢in kullanilabilecektir.
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Misterilerin pazarlama siirecine katilimina izin vererek pazarlamanin
etkinliginiartirma fikri, 6zellikle hizmetpazarlamasi alanindakabul edilmektedir.
Yirmi birinci yilizyilda yeni olan sey, tiiketicilerin hangi tiiketici deneyimini
tercih edeceklerini secebilecek teknolojinin parmaklarimin ucunda olmasidir.
Dijital cagda dogan Y kusaginin demografik boliimii i¢in, bir iirtinii kullanmanin
islevsel faydasini elde etmek kesinlikle yeterli degildir. Pazarlamacilarin artik
en son dijital araglarin, siber uzayda meslektaslari tarafindan paylasilan bir
deneyime dahil olma hissiyle miisterilerine nasil katma deger saglayabilecegini
anlamalar1 gerekmektedir. Bunun giizel bir 6rnegi, Google ile isbirligi icinde
gelistirilen Burberry Kisses pazarlama kampanyasidir [121]. Dolayisiyla, yirmi
birinci yiizyilda pazarlamanin en biiyiik anlami, tiiketici katilimi ihtiyacinin
farkina varilmasidir.

4.9. Bloglarin Pazarlamadaki Rolii

Onde gelen sirketler bloglar ve sirkete ait gevrimigi topluluklar gibi
dijital araglar vasitasiyla ¢evrimigi pazarlama faaliyetleri [122] i¢in sosyal
aglart kullanmaktadirlar. Kurumsal blog, sirketlerin tiiketiciler arasinda
dagitilacak organizasyonel, markayla ilgili, promosyonel veya iligkisel icerigi
barindirabilecegi g¢evrimici bir web alanidir. Bir blogdaki igerik artmaya
basladik¢a, diger web sitelerinden gelen ve giden baglantilar araciligiyla
sirastyla ¢evrimi¢i okuyucu ve dolasim artmaktadir. Tiiketiciler yavas yavas
kurumsal gonderilere yorum yaparak, begenerek, arkadaslariyla paylasarak ve
diger sitelere capraz referans vererek yanit vermeye baglamaktadir. Dell, East
West Airlines ve General Motors gibi bir¢ok sirket pazarlama amaciyla bloglar
kullanmaktadir [26]. Bireyler bloglariyla goriiglerini ifade etme firsati elde
ettiklerinden, ozellikle pazarlamacilarin is firsatlarindan minimum maliyetle
yararlanmasina olanak tanimaktadir [23].

4.10. iliski Pazarlamasi

[liskisel pazarlama teorileri markalari marka-tiiketici iliskilerine yatirim
yapma ihtiyac1 etrafinda yogunlagmaktadir. Arastirmalar, tiiketicinin bir
marka veya lirlin hakkinda bilgi edindik¢e markayla iliskisinin 6nemli dlciide
gelistigini gdstermektedir. Iliskisel pazarlama, tiiketiciyi marka-tiiketici iliskisi
siirekliliginde mesgul olma durumundan dahil olma durumuna ve ardindan
sadakat durumuna tasimaya odaklanmaktadir [123]. Cevrimi¢i bir alan,
topluluk veya sosyal agda markayla ilgili bir génderiyi begenen veya yorum
yapan tliketicilerin markayla etkilesimde oldugu varsayilmaktadir. Markayla
ilgili icerigi paylasan veya markay1 baskalarina tavsiye eden tiiketicilerin
markaya sadik olduklari s6ylenmektedir [26].

Kuruluslar, tiiketicileri anlamli konusmalara dahil ederek psikolojik
kayiplar1 azaltmaya ve olumsuz tiiketici diisiincelerinin veya olumsuz {iriin
bilgilerinin etkisini hafifletmeye odaklanmaktadirlar.
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4.11. Sohbet Robotu ve Canli Sohbet Pazarlamasi

Sohbet robotlar1 ve mesajlagsma uygulamalari son yillarda daha yaygin hale
gelmis ve artik degerli bir pazarlama ve miisteri hizmetleri araci olmustur.
Mesajlasma uygulamalarin1  kullanan yaklasik 1,4 milyar kisi, sohbet
robotlartyla konusmaktan mutluluk duymaktadir [124]. Markalar sohbet
robotlarini su amaglarla kullanmaktadir:

* Miisteri sikayetlerini dikkate almak,
» Uriinlerle ilgili problemleri ¢dziime kavusturmak,
* Canl1 etkinlikleri tanitmak

Ancak farkli kullanimlara ragmen, sohbet robotu platformu Drift’in [125]
arastirmasint dikkate almakta fayda bulunmaktadir. Bir sohbet robotunun
en onemli kullanim amaci “acil durumlarda hizli cevap vermek” oldugunu,
dolayisiyla sohbet robot’larinin basit tutulmasi gerekmektedir. Arastirmalara
gore [125] insanlarm %18’1 temel bir iiriinii bir sohbet robotu araciligiyla satin
alacagini soylerken, %22’si satin alma fikirlerini kesfetmek icin bir sohbet
robotu kullanilacagi belirlenmistir.

5. DIJITAL PAZARLAMADA KULLANILAN ARACLAR

5.1.Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi (SEM) kavrami, arama motoru optimizasyonun
(SEO) gergeklestirilmesi, tiklama basina maliyet (PPC) listelerinin yonetilmesi,
web sitelerinin dizinlere sunulmasi ve isletme, kurulus ve bireyler icin
¢evrimi¢i pazarlama stratejilerinin gelistirilmesiyle ilgili gesitli etkinliklere
atifta bulunmaktadir. SEM, arama motoru sonug sayfalarinda goriiniirliigiini
artirarak web sitelerini tanitmaya calisan bir Web pazarlama bigimi olarak
tanimlanmaktadir [126]. Cok sayida web sitesi nedeniyle, bir sirketin rakiplerine
gore daha fazla goriiniirlikk ve rekabet avantaj1 elde etmesi ¢ok zordur. Sirketin
ve uiriinlerin goriinlir olmasini saglamak i¢in sirketler kaynaklarini arama motoru
pazarlamasina yatirmaktadir. Dolayisiyla SEM’in temel amaci, web sitesini
potansiyel miisterilere gdstermek ve onlar1 ¢cekmektir. Bdylece miisteriler web
sitesini ziyaret etmekte, bir hizmet kullanmakta veya bir iirlin satin almaktadir
[127]. Ancak arama motoru pazarlamasi, her tiirlii arama sonucunu (organik ve
ticretli) kapsamakta ve SEO’dan daha genis bir terim olarak yerini almaktadir.
Bazi insanlar, arama motoru pazarlamasi terimini yalnizca iicretli aramaya
atifta bulunmak icin kullanmaktadir [128].

Google, diinyadaki en popiiler arama motorudur. Her bir arama motoru
kendi igerisinde ¢esitli algoritmalar barindirmakta ve Google en fazla igerik
gosteren algoritmay1 olusturmaktadir [129]. Cesitli iilke pazarlarinda arama
motorlart incelendiginde Cin’de Baidu, Rusya’da Yandex, Kore’de Naver’in
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lider arama motoru oldugu goriilmektedir [ 130]. Arama motoru pazarlamasi gok
sayida ticretli arama platformundan yararlanmakta ve en yliksek {icretli arama
platformlar1 arasinda Google AdWords ve onu takip eden Bing Ads ile Yahoo
yer almaktadir [131]. Bu kapsamda Web sitelerinin ziyaret edilmesini saglamak
ve bilinirligini arttirabilmek igin arama motorlariyla optimizasyonlarinin
saglanmis olmasi1 gerekmektedir [129].

5.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama Motoru Optimizasyonu, arama motorunun irettigi sonuglarda
web sayfasinin alaka diizeyini artirmak igin uygulanan ve bir web sayfasinin
daha st siralarda yer almasma ve goriintrligiiniin artirilmasma yardimet
olabilmektedir [132]. SEO, bir kurulusun kullanabilecegi web siteleri, bloglar
ve sosyal ag hesaplar1 gibi dijital kanallarmm konumlandirilmasini etkiledigi
icin dijital tanitim politikasinda baskin bir role sahiptir. Boylece web sayfalari,
tarayicilar kullanilarak yapilan aramalarda ilk Once goriintiilenmek iizere,
arama motorlar1 i¢in “en ¢ekici” olacak sekilde optimize edilebilir. Optimize
edilmis web siteleri, arama sonuglarinda daha iyi bir siralama elde etmekte ve
genellikle daha fazla ziyaret¢i ¢cekmektedir [133]. Unutulmamalidir ki SEO,
arama motorlari tarafindan diizgiin bir sekilde indekslenebilmek i¢in 6zgiin ve
kaliteli iceriklerin gerekliliginin yani sira bazi igerik kurallarina uyulmasini da
gerekmektedir.

Etkili bir dijital politikaya sahip olmak i¢in arama motorunun ilk sayfasinda
yer almasi hayati dnem tasimaktadir. Ciinkii Google’1 (diinyanin en g¢ok
kullanilan arama motoru) kullanarak arama yapanlarin %80°1 genellikle yalnizca
ilk Google sayfasinda listelenen baglantilara erismektedirler. Goriintiilenen
sayfanin ne kadar tist kisminda listelenirse, o kadar ¢ok sayida kullanici fark
edecektir. SEO, kullanicilar tarafindan en sik aranan ve Google Analytics araci
kullanilarak belirlenen anahtar kelimelerin kullanilmasini igermektedir.

Reklam veren kisi ve kurumlarin sayis1 da dijitallesme ile birlikte artig
gostermektedir. Boylesi bir rekabet ortaminda hem ¢aga ayak uydurabilmek
hem de rakiplerden bir adim 6ne gecebilmek icin bazi dijital pazarlama araglari
kullanilmaktadir. SEO uygulamalariin finansman anlaminda olduk¢a uygun
olmasi isletme veya markalarin bu araci kullanmalarini kolaylastirmakta ve
yayginlagtirmaktadir. Ancak birden fazla isletme ve markanin ayn1 zamanlarda
SEO uygulamalarin1 kullanmaya calismalar1 dolayisiyla maliyetlerde de
artis olmasma sebep olmaktadir. Dolayisiyla SEO uygulamalar isletmeler
ve markalar tarafindan oldukca detayli ve titiz bir calisma sonucunda
gerceklestirilmelidir. SEO uygulamalarmin en temel geregi olan anahtar
kelimelerin bir an 6nce isletme, kurum veya marka lehine se¢ilmesi ve erken
hareket edilmesi uzun vadede fayda saglamaktadir [134].
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Bir arama motoru optimizasyonu, dahili web sitesi optimizasyonu (sayfa
ici SEO) ve harici web sitesi optimizasyonu (sayfa dist SEO) olmak tizere iki
ayr1 gruba ayrilmaktadir. Dahili web sitesi optimizasyonu, bir web sitesinin
yapisin1 degistirmekte ve bir yayincinin dogrudan kontroliinde olan dgeleri
icermektedir. Harici web sitesi optimizasyonu ise web sitesinin yapisindan
bagimsiz teknikleri ve ziyaretgilerden, diger yayincilardan etkilenen &geleri
icermektedir [135]. Dahili web sitesi optimizasyonunun ana 6geleri arasinda
web sitesi tasarimi, anahtar kelimeler, sayfa adlari, resimler, baglantilar,
icerikler, ilgili metinler i¢in kullanilan stiller ve site haritas: yer almaktadir.
Harici web sitesi optimizasyonunun ana &geleri arasinda ise site kilavuzuna
web sitesi ekleme, sosyal medya faktoérlerini kullanma ve baglant1 kurma yer
almaktadir [136]. Her iki optimizasyonun dogru kombinasyonu veya SEO
sireci, web siteleri i¢in arama islemini iyilestirmekte, arama siralamasini
olumlu yonde etkileyerek web sitesine gelen trafigi ve web sitesi kesfedilme
olasiligint arttirabilmektedir.

5.3. Tiklama Basina Odeme Reklamciligi (PPC)

Tiklama basina 6deme reklamciligi, bir reklami goriintiileyen kisi sayisina
gore licretlendirildigi geleneksel reklamcilik modellerinin aksine, yalnizca bir
izleyicinin ne zaman harekete gectigine dayanmakta ve izleyicinin reklama
tiklama eylemini kapsamaktadir [137]. PPC semasinda reklam verenler toplam
gosterim sayisi i¢in degil, web sitesindeki bir ziyaretci reklama tikladiginda
6deme yapmaktadir. Tiklama bagina deme reklamciligi veya diger adiyla arama
motoru reklamecilig1, bir web yayincisi ile bir reklam veren arasindaki basit bir
pazarlik sistemi ve her seyin igten Olciilebildigi ger¢egine dayanan bir model
olarak tanimlanabilmektedir [138]. Bagli pazarlama, web tabanli bir tiiccarin
(reklamveren), baglh kurulus pazarlama ¢abalarimin getirdigi her ziyaret¢i veya
misteri igin bir veya daha fazla bagh kurulusu (yayinciy1) ddiillendirdigi bir
pazarlama uygulamasidir. PPC pazarlama stratejisi, inceleme yapanlarin her
ziyaretci, yeni tliketici veya alinan abonelik icin odiillendirildigi ¢evrimici
ortamda, Ozellikle de e-Ticaret magazalarinda yaygindir. Strateji bir yandan
markay1 giiclendirmeyi, diger yandan satislar1 artirmay1 hedeflemektedir.

Temelde, ¢evrimici bagl kurulus pazarlama ¢6ziimiiniin “kazanan” oldugu
disiiniilmektedir. Clinkii tiiccar iirlinlinii satar, bagl kurulus komisyon alir ve
misteri iiriin hakkinda bilgilendirilir ve bagh kurulus pazarlamasi olmadan
ayni miktarda para 6demektedir.

5.4. Satis Ortakhg Pazarlamasi

Pasif gelir olusturmanin en yaygin yollarindan biri satis ortakligi
pazarlamasidir [139]. Satis ortaklif1 pazarlamasi, bagimsiz pazarlamacilara
“trafigi doniigtiiren” bir komisyonun (6rnegin, bir satisla sonuglanan tiklamalar)
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6dendigi, islem basina 6deme veya 6deme yapan satis reklamciliginin popiiler
bir bigimi olarak tanimlanmaktadir. Yani satig ortaklig1 pazarlamasi, bir satis
ortaginin isletmenin iiriin veya hizmetlerini web sitelerinde reklam yoluyla
tanittig1 ve misteriye her satis yaptiginda igletmenin satis ortagina komisyonla
6deme yaptig1 bir tiir ¢evrimigi pazarlama teknigi anlamina gelmektedir. Ayrica
performans odakli pazarlama ve ortak pazarlama olarak da adlandirilmaktadir
[140].

Satig ortakligi pazarlamasi satis ortagi, reklam veren ve satig ortagi agi
olmak tizere ii¢ bilesen icermektedir. Satis ortagi, promosyonu yapan veya web
sitesinin sahibi olan kisidir. Satig ortaginin web sitesi, bir baglant1 kullanarak
reklam verenin iriin sayfasina c¢apraz baglanti saglamaktadir. Yapilan 6zel
baglanti, ozellikle baglantinin kaynagini reklam verene gdostermektedir.
Satis ortagi ag1 ise bir reklam verenin web sitesi ziyaret edildiginde alicinin
tarayicisina birakilan izleme ¢erezini ifade etmektedir. Bu g¢erez, bir alici satig
ortagiin web sitesindeki herhangi bir reklam verenin baglantisini tikladiginda
atilmaktadir [141]. Dolayisiyla reklam kosesini géren miisteridir, tiklama onu
yayimcinin web sitesinden reklam verenin web sitesine gotiirmekte ve satin
alma sirasinda bu durum doniistim olarak adlandirilmakta ve satis ortakligi
pazarlamasini miimkiin kilmaktadir [139].

5.5. Google Reklamlar (Google ADS)

Dijital pazarlama iletisiminde isletmeler veya markalar interneti kullanarak
birbirinden farkli platformlar ile tiiketiciye veya potansiyel miisterilere
ulagabilme imkani elde etmektedirler. Google reklamlar1 da bu amaca hizmet
eden dijital pazarlama kanallarindan biri olarak agiklanabilmektedir. Google
reklamlari (Google ADS) ile igsletme veya markalar tiiketicilere ya da potansiyel
miisterilere olduk¢a kolay ve ¢ok daha uygun maliyetlerle ulagabilmektedirler.
Zamanlama agisindan da birden fazla avantaji olan google reklamlari, herhangi
bir zaman kisitina maruz kalmadan aylik, haftalik, giinliik hatta belirli saat
araliklarinda bile verilebilmektedir.

Google reklamlar1 (Google ADS); isletme veya marka biiytkligi fark
etmeden tiim isletme veya markalara hizmet verebilmektedir. Google reklam
sistemini kullanan isletmeler veya markalar spesifik hedefler dogrultusunda
bu hizmetten yararlanabilmektedirler. Istenilen anahtar kelime kaliplar1 ile
tiikketicilere veya potansiyel misterilere bu islemler uygulanabilmektedir. En
bliylik avantajlarindan biri, isletme veya markanin daha 6nce miisterisi olmamis
bir kimsenin bir anahtar kelime kullanimi ile isletme veya markadan haberdar
olmasini saglayabilmektedir. Oldukga basarili ve faydali sonuglar veren Google
ADS dijital pazarlama kanali, dikkatli ve titiz bir sekilde kullanilmalidir. Aksi
halde faydadan ¢ok zarara yol acabilecektir [142-143].
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6. DIJITAL PAZARLAMANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Dijital pazarlamanin baglica faydalari [26]:

Dijital pazarlama alici, satict ve Ogrencilere zengin veri kaynagi
saglamaktadir. Firsatlar, Amazon, eBay, Trendyol, sahibinden,
cimri, odam, hangikredi gibi sanal pazarlardan kuruluslarin {iriin ve
hizmetlerini ¢evrimigi islemler ve acik artirmalar i¢in listeleyebilecekleri
bir dizi ¢evrimigi dizine kadar ¢esitlilik sunmaktadir. Cevrimigi ticaret
merkezleri hem B2B hem de B2C baglaminda faydalidir ve inanilmaz
derecede genis bir {iriin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir.

Giiclii markalagsma ve basarili bir marka imaji1 her kurulus icin ¢ok
onemlidir. Markalar konumlandirma ve tiiketici-marka iligkisiyle
gelismektedir. Cevrimi¢i markalama, marka kimligini ve marka
belirginligini gelistirmek, tiiketici-marka rezonansini artirmak ve marka
sadakatini elde etmek i¢in sayisiz firsat sunmaktadir.

Dijital pazarlama, kisisel olmayan, bilgisayar agli bir ortami
kigisellestirerek ¢evrimi¢i bir oturum sirasinda benzeri gorilmemis
birebir iletisim ve dinamik kisisellestirme sunmakta; Ornegin bir
web sitesi kullaniciy1 adiyla karsilayabilmekte veya kigisellestirilmis
bilgiler saglayabilmektedir. Benzer sekilde, g¢evrimici reklamecilik,
icerik ve yayinlanan web siteleri de dahil olmak iizere reklamlarin
ozellestirilmesine olanak tanimaktadir. Ornegin AdWords, Yahoo! Arama
pazarlamaciligl ve Google AdSense, reklamlarin ilgili web sayfalarinda
veya arama sonuglarinin yaninda gosterilmesine imkan vermektedir.

Dijital pazarlama, tiiketicilerin yalmzca kurulusun gevrimigi olarak
barindirdigr igerigi tilketmesine degil, ayn1 zamanda igerik iiretmesine
neden olmaktadir. Dolayisiyla satiglar1 artirmak ve daha fazla gelir elde
etmek amaciyla tiiketiciye 6zel igerik olusturmak i¢in pazarlama ve
reklameilik fonksiyonlarina kazangh firsatlar vermektedir.

Dijital pazarlama, Ozellikle maliyetin hedef kitlenin erigim orani
acisindan uygun maliyetlidir. Sirketler geleneksel reklam biitcelerinin
kiictik bir kismiyla genis kitlelere ulasabilmektedirler.

Internet, pazar1 yeni miisteri gruplarina agar ve onlarm iiriin ve hizmetleri
rahatlikla aragtirip satin almalarina olanak tanimaktadir. Ortam cografya
veya zamanla sinirl degildir, giliclii extranet’leri sirkete ve bireylere gore
ozellestirir ve ayn1 zamanda karli stratejik is ittifaklarina ve ortakliklara
olanak tanimaktadir.

Internet arastirmacilar1 ayrica istatistikleri ucuz bir sekilde olgme
avantajina ve kolayligina sahiptir ve bir internet pazarlama kampanyasinin
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hemen hemen tiim yonleri izlenebilir, dl¢iilebilir ve test edilebilmektedir.
Cevrimigi pazarlama girisimleri genellikle kullanicilarin bir reklama
tiklamasini, bir web sitesini ziyaret etmesini ve hedeflenen bir eylemi
gerceklestirmesini gerektirdiginden bu miimkiindiir.

e (evrimici igerik olusturma ve tiikketiminin aciliyeti, interaktif
reklamciligin yeni ortaya ¢ikan alanina katkida bulunmus ve simdiye
kadar kesintiye ugrayan bir strateji benimsemis olan reklamverenler i¢in
yeni zorluklar ortaya ¢ikarmistir.

e Dijital pazarlamabirden fazlailetisim araci ve platformunu kapsamaktadir.
Dijital pazarlama araglar1 arasinda e-posta, anlik mesajlasma ve
podcast’ler bulunmaktadir. internetin sundugu esneklik, banner reklamlar
gibi kitlesel bir arag, adreslenebilir bir arag (e-postalarda oldugu gibi) ve
etkilesimli bir ara¢ (canli sohbette oldugu gibi) olarak ¢esitliligini temsil
etmektedir.

Dijital pazarlamanin ¢esitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. En 6nemli
dezavantajlarindan  biri uygulamalarin  rakipler tarafindan kolaylikla
kopyalanabilmesidir. Marka isimleri veya logolar1 taklit edilebilmesi ve
O0deme ile ilgili problemlerin olmasi diger bir dezavantajdir. Geleneksel
pazarlamanin aksine miisteriler iirlinlere fiziksel olarak dokunarak dogrulama
yapamamaktadir. Miisterilerin giiveninin olmamasi, sanal gelismelerle ilgili
cok sayida sahtekarliktan kaynaklanmaktadir. Kullanicilarin, sahte kimlik
kullanarak satin alma niyeti olmadan teslimatta nakit 6deme yontemiyle {iriin
siparis ettigi birgok durum vardir. Dijital 6deme yonteminde 6demede bir bosluk
oldugunu gostermektedir. Dijital pazarlama, hata yapmaya meyilli olabilen
internete/teknolojiye yogun bir sekilde bagimlidir. KOBI kuruluslari, ¢evrimigi
is topluluklarindaki web siteleri veya bloglar veya sosyal medya platformlari
araciligiyla giivenilir bir ¢evrimigi varlik stirdiirmelidir [7; 145].

SONUC

Geleneksel pazarlama talepe yonelik iken, dijital pazarlama, Internet’in
giictinii kullanarak talep olusturmaya ve deger alisverisine olanak taniyan
etkilesimli bir ortam meydana getirmektedir. internet, islemlerin bittigi ve
gerceklestigi diinyayi farklilastirmustir. Internet sadece yeni bir pazarlama kanali
degil, tiikketicilerin markalarla ve birbirleriyle nasil baglanti kurduguna dair yeni
bir paradigma sunmaktadir. Internet, dijital ortam araciligiyla is tasarlama ve
yiirlitmede verimlilik ilkelerinin bakis agisint degistirmekle kalmaz. Markalar,
iirlin veya hizmetlerini seven kullanicilar araciligiyla sadakatlerini olustururlar.
Kullanicilar, markaya hizmet etmek yerine ihtiyaglarina uyum sagladiklarinda
triin ve hizmetlere asik olmaktadirlar. Dijital pazarlama, diger pazarlama
tiirlerinden daha fazla 6l¢iilebilme 6zelligine sahiptir [25].
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Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore avantajli kilan ve bir
organizasyonun stratejik ve operasyonel pazarlamasini yeniden diisiinmeye
yonlendiren bir dizi neden bulunmaktadir. Ayrica, dijital iirlinlerin ortaya
cikmasi, miisteriler tarafindan yapilan karsilastirma ve fiyatlarin dolayli olarak
sabitlenmesi, dagitim kanallarinin basitlestirilmesi ve dagitim maliyetlerinin
azaltilmasi1 (veya hatta dijital iriinler i¢in dagitim fonksiyonunun ortadan
kalkmast), ¢evrimigci reklamlarin ortaya ¢ikmasi, ¢evrimigi satig promosyonlarti,
dijital iletisim araglarimin kullanimi (haber biiltenleri, sosyal aglar, blog, web
sitesi, 6zel forumlar, videolar vb.) gibi bir¢ok unsur igermektedir.

Dijitallesme is iletisiminde dinamik bir doniisiime olanak tanimaktadir.
Rakipler ileri diizeyde teknoloji kullanirken, bazi isletmelerin bundan mahrum
kalmasi iflas etmelerinin kaniti olacaktir. Su anda Apple, Microsoft, IBM,
Facebook, Google vb. [145] gibi en giiclii BT sirketleri ¢evrimic¢i pazarda en
iyl goriiniirliige sahip olanlardir ve e-Ticaret magazalar1 da yeni trend haline
gelmektedir. Dolayisiyla iletisim metodolojisi, miimkiin oldugu kadar ¢ok
sayida pazar boliimiine ulagsmak amaciyla genis bir ¢evrimigi iletisim araglari
(web sitesi, blog, haber biiltenleri, sosyal aglar) alanini igermektedir [20].

Dijital ortamlarda operasyonel kararlara yonelik yeni ve baskin bir
paradigma arayist halen devam etmektedir. Neredeyse yarim yiizyil sonra,
4P’lerin karisimini tamamen ikame edebilecek, genis ¢apta kabul gérmiis
yeni bir standart bulmaktan pazarlama karmasini bulmaktan hala miimkiin
goriilmemektedir. Evrensel olarak kabul edilen yeni bir modelin olmayisinin
altinda yatan neden, muhtemelen is diinyasi i¢in yeni dijital teknolojilerin
potansiyelinin net sekilde anlasilmamasi ve pazarlama operasyonlari iizerine
vaka calismasi arastirmalarina yeterince 6nem verilmemesidir.

Borden [41] 1960’11 yillarda ampirik uygulamalardan ve 6rnek olaylardan
elde edilen kanitlarla on iki unsuru formiile ettiginden, bugiin de bu konuda
arastirmalara ihtiyac duyulmaktadir. Dijital pazarlama karmasi ile ilgili
tartigmalar da devam etmektedir. Ornegin web sitesi fiziksel kanitin bir
pargasi oldugu gibi pazarlama iletisim unsurlari i¢inde de sayilabilmektedir.
Calismada hizmet pazarlamasi unsurlari esas alinarak dijital pazarlama karmast
belirlenmistir.

Dijital pazarlamanin mevcut uygulamalart hem reklam verenin hem de
tilkketicinin yararinadir. Dijital ortamda, reklamveren genellikle tiiketiciden
zaman, ilgi ve destek almakta, tiikketici de gergek faydalar seklinde deger elde
etmektedir. Internetin olagan satis siireci, hem alict hem de saticinin birbiriyle
etkilesimini 6nemli dlglide degistirdigi ortaya ¢ikartmistir. Artik miisterilerin
Internet iizerinde birgok segenegi, etkisi ve gercek giicii bulunmaktadir.
Ciinkii markalar potansiyel pazarlarda elektronik islemlere uygun araclarla
tanitilmaktadir. Bu amagla geleneksel pazarlama ajanslari yeni uygulamalarini
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uyarlamak ve dijital pazarlama operasyonlarim1 genisletmek zorunda
kalmiglardir.

Dijital ortamda pazarlamacilarin en 6nemli misyonu markalarin tanitimin,
ticaretini yapmak ve miisteri sadakati olusturmaktir. Hayatin giderek calkantili
hale gelen is diinyasinda, insanlarin internet ortamindaki giinliik reklamlara
fazlasiyla doymus oldugu bilinmektedir. Cevrimigi tiiketicileri memnun
edebilmek i¢in artik her zamankinden daha fazla ihtiyag duyulan dijital
pazarlama igin yeni zorluklar anlamina gelmektedir [25].



40 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

KULLANILAN KAYNAKLAR

[1] Baydas, A. ve Cati, K. (2008). Hizmet Pazarlamas1 ve Hizmet Kalitesi. Ankara: Asil Yaymlari.

[2] Smith, K.T. (2011), Digital Marketing Strategies that Millennials Find Appealing, Motivating,
or just Annoying, Journal of Strategic Marketing, 19(6), 489-499.

[3] Rakic, B. ve Rakic, M. (2014). Integrated Marketing Communications Paradigm in Digital
Environment: The Five Pillars of Integration. Megatrend Revija, 11(1), 187-204.

[4] Mazzarol, T. (2015). SMEs Engagement with e-commerce, e-business and e-marketing. Small
Enterprise Research, 22(1), 79-90.

[5] Kaur, G. (2017), The Importance of Digital Marketing in the Tourism Industry, International
Journal of Research-Granthaalayah, 5(6), 72-77.

[6] Yoga, .M., Korry, N. ve Yulianti, N. (2019). Information Technology Adoption on Digital
Marketing Communication Channel. International Journal of Social Sciences and
Humanities, 3(2), 95-104.

[7] Jadhav, G.G., Gaikwad, S.V. ve Bapat, D. (2023). A Systematic Literature Review: Digital
Marketing and its Impact on SMEs. Journal of Indian Business Research, 15(1), 76-91.

[8] Johnston, D.A., Wade, M. ve McClean, R. (2007). Does e-Business Matter to SMEs? A
Comparison of the Financial Impacts of Internet Business Solutions on European and North
American SMEs. Journal of Small Business Management, 45(3), 354-361.

[9] Brodie, R.J., Winklhofer, H., Coviello, N.E. ve Johnston, W.J. (2007). Is e-marketing Coming
of Age? An Examination of the Penetration of e-marketing and Firm Performance. Journal
of Interactive Marketing, 21(1), 2-21.

[10] Omar, A., Ramayah, T., Lin, L.B., Mohamad, O. ve Marimuthu, M. (2011). Determining
Factors for the Usage of Web-Based Marketing Applications by Small and Medium
Enterprises (SMEs) in Malaysia. Journal of Marketing Development & Competitiveness,
5(2), 70-86.

[11] Lugman, A. ve Abdullah, N.K. (2011). E-business Adoption amongst SMEs: A Structural
Equation Modeling Approach. Journal of Internet Banking & Commerce, 16(2), 1-20.

[12] Novaes Zilber, S. ve Braz de Aratjo, J. (2012). Small Companies Innovations in Emerging
Countries: E-Business Adoption and its Business Model. Journal of technology management
& innovation, 7(2), 102-116.

[13] Corley 11, J.K., Jourdan, Z. ve Ingram, W.R. (2013). Internet marketing: a content analysis
of the research. Electronic Markets, 23(3), 177-204.

[14] Quidiones, G., Nicholson, B. ve Heeks, R. (2015). A Literature Review of E-Entrepreneurship
in Emerging Economies: Positioning Research on Latin American Digital Startups.
Entrepreneurship in BRICS (pp. 179-208). Springer International Publishing.

[15] Gutierrez-Leefmans, C., Nava-Rogel, R.M. ve Trujillo-Leon, M. A. (2016) Digital Marketing
in Mexico: Exploratory Study of the Marketing Mix of SMEs with Trust Seal, Brazilian
Journal of Marketing-BJM Revista Brasileira de Marketing—ReMark 15(2), 207-219.

[16] Yusuf, A.M., Astuti, M. ve Ariani, M.B.N. (2022). The Effect of Digital Marketing Mix
Strategy on Marketing Performance through the Implementation of Customer Relationship
Management MSME 4.0 DKI Jakarta. International Journal of Business, Technology and
Organizational Behavior (IJBTOB), 2(4), 381-396.

[17] Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R. ve Johnston, K. (2009), Internet Marketing:
Strategy, Implementation and Practice, Pearson Education.

[18] Chaffey, D. (2010), Applying organizational capability models to assess the maturity of
digital-marketing governance, Journal of Marketing Management, 26(3/4), 187-196.

[19] Kotler, P., Jain, D. ve Maesincee, S. (2009). Marketingul in era digitala. Bucuresti: Ed.
Meteor Press, pp. 9-17.



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 41

[20] Baltes, L.P. (2016) Digital Marketing Mix Specific to the IT Field, Bulletin of Transilvania
University of Brasov Series V: Economic Sciences, 9(58) 33-44

[21] Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: moving from Traditional to
Digital. John Wiley & Sons. Hoboken, New Jersey.

[22] Kalyanam, K. ve MclIntyre, S. (2002). The E-marketing Mix: a Contribution of the E-Tailing
Wars. Academy of Marketing Science Journal, 30(4): 487-499.

[23] Banerjee, A. (2016). Modern Trends and Practices of E-Marketing: An Overview. OSR
Journal of Business and Management (IOSR-JBM), Special Issue-AETM, 16-19.

[24] Kiang, M.Y., Raghu, T.S. ve Shang, K.H.M. (2000). Marketing on the Internet—who can
Benefit from an Online Marketing Approach?. Decision Support Systems, 27(4), 383-393.

[25] Minculete, G. ve Olar, P. (2018). Approaches to the Modern Concept of Digital Marketing.
In International Conference Knowledge-based Organization, 24(2), 63-69).

[26] Jackson, G. ve Ahuja, V. (2016). Dawn of the Digital Age and the Evolution of the Marketing
Mix. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 17, 170-186.

[27] Stone, M. (2014). The New (and ever-evolving) Direct and Digital Marketing Ecosystem.
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 16(2), 71-74.

[28] Chaffey, D. ve Smith, P.R. (2013). E-marketing Excellence: Planning and Optimizing your
Digital Marketing. Routledge.

[29] Stokes, R. (2013). E-Marketing: The Essential Guide to Digital Marketing. Quirk Education:
Cape Town, South Africa.

[30] Ryan, D. (2014). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. Kogan Page Publishers.

[31] Yudelson, J. (1999). Adapting McCarthy’s Four P’s for the Twenty-First Century. Journal of
Marketing Education, 21(1): 60-67.

[32] Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve
Dijital Pazarlama. TRT Akademi Dergisi, 1(2), 348-365.

[33] Boone, L.E. ve Kurtz, D.L. (2011). Contemporary Marketing. 15th edition. Mason, OH:
South-Western. Cengage Learning.

[34] Wymbs, C. (2011). Digital Marketing: The Time for a New “Academic Major” has Arrived.
Journal of Marketing Education, 33(1), 93—-106.

[35] Royle, J. ve Laing, A. (2014). The Digital Marketing Skills Gap: Developing a Digital
Marketer Model for the Communication Industries. International Journal of Information
Management, 34(2), 65-73.

[36] Trainor, K.J., Rapp, A., Beitelspacher, L.S. ve Schillewaert, N. (2011). Integrating
Information Technology and Marketing: An Examination of the Drivers and Outcomes of
e-Marketing Capability. Industrial Marketing Management, 40(1), 162-174.

[37] Bozgiil, F. (2017). Dijital Pazarlama Nedir? https://pazarlamasyon.com/dijitalpazarlama-
nedir/, E.T.: 02.04.2021.

[38] Yoluk, O. (2020). Dijital Pazarlama Nedir? https://omeryoluk.com/dijitalpazarlama-nedir/,
E.T.: 24.03.2021.

[39] McCarthy, E.J. (1964). Basic Marketing, Homewood, IL.

[40] McCarthy, E.J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach, Irwin. McCharty E.J.
(1964). Basic Marketing: A Managerial Approach, 2nd ed., Irwin.

[41] Borden, N.H. (1964). The Concept of the Marketing Mix. Journal of Advertising Research,
24(4): 7-12.

[42] Dominici, G. (2009). From Marketing Mix to e-marketing Mix: a Literature Overview and
Classification. International Journal of Business and Management, 4(9), 17-24.

[43] Gronroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm
Shift in Marketing. Asia-Australia Marketing Journal, 2(1): 9-30.



42 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

[44] Jobber, D. (2001). Principles and Pactices of Marketing 3rd edition, McGraw Hill.

[45] Shostack, G.L. (1977). Breaking Free from Product Marketing. Journal of Marketing, 41(2),
73-80.

[46] Ries, A. ve Trout, J. (1981) Positioning — The Battle for Your Mind, McGraw-Hill
Professional, New York.

[47] Institute of Management Technology (2015) ‘Global partners’ conclave’, Ghaziabad, India,
1-2 February.

[48] Jackson, G. (2000-2015) Unpublished Lecture Notes., W.R. (eds) Marketing of Services,
American Marketing Association, Chicago.

[49] Constantinides, E. (2002). The 4S Web-Marketing Mix model. Electronic Commerce
Research and Applications, 1: 57-76.

[50] Constantinides, E. (2002). From Physical Marketing to Web Marketing: The Web-Marketing
Mix. atti della 35th Hawaii International Conference on System Sciences.

[51] Maller, K.E. (2006). Comment on: The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century
Marketing? by E. Constantinides. Journal of Marketing Management, 22(3): 439-450.

[52] Popovic, D. (2006). Modelling the Marketing of High-tech Start-ups. Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 14(3), 260-276.

[53] E-center of National Taiwan University of Science and Technology. (1999). The Electronic
Commerce, TsangHai Book Co., pp. 2-150.

[54] Chen, C.Y. (2006). The comparison of structure differences between internet marketing and
traditional marketing. International Journal of Management and Enterprise Development,
3(4),397-417.

[55] Chaffey, D., Mayer R., Johnston K. ve Ellis-Chadwick F. (2000). Internet Marketing,
Strategy, Implementation and Practice, FT/Prentice Hall.

[56] Kissinger, H. (2014) World Order, Allen Lane, New York, pp. 341-342.

[57] Constantinides, E. (2006). The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century
Marketing. Journal of Marketing Management, 22(3-4), 407-438.

[58] Kotler, P. ve Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. Boston: Pearson Prentice Hall.

[59] Chaffey, D. (2015). Digital Business & E-Commerce Management, 6th ed. Pearson.

[60] Ohmae, K. (1982). The Mind of the Strategist: The Art of Japanese Business. McGraw-Hill
Professional.

[61] Bennett, A.R. (1997). The five Vs-a Buyer’s Perspective of the Marketing Mix. Marketing
Intelligence & Planning, 15(3), 151-156.

[62] Lauterborn, R. (1990). New Marketing Litany: 4Ps Passes; C-Words Take Over, Advertising
Age, Ottobre, 62(41), 26-28.

[63] Booms, B.H. ve Bitner, M.J. (1981). Marketing Strategies and Organization Structures for
Service Firms. Marketing of Services, 25(3), 47-52.

[64] Andreini, D. (2006). The Evolution of the Theory and Practice of Marketing in Light of
Information Technology, in Krishnamurthy S. Contemporary Research in E-Marketing, 2,
168-215.

[65] Klein, L.R. (1998). Evaluating the Potential of Interactive Media through a New Lens:
Search Versus Experience Goods. Journal of Business Research, 41: 195-203.

[66] Ries, E. (2011). The Lean Startup: How Today’s Entrepreneurs Use Continuous Innovation
to Create Radically Successful Businesses. New York: Crown Business.

[67] Nita, A. (2016), Marketing. Note de Curs. E.T.: 07.10.2023 <https://www.academia.
edu/13203414/Marketing_ Note_de_curs_Cap.1_NO%C5%A2Tun1_Introductive_1.1_
Definirea conceptului_de marketing>, pp. 9-26.

[68] Bhatt, G.D. ve Emdad, A.F. (2001). An Analysis of the Virtual Value Chain in Electronic
Commerce. Logistics Information Management, 14(1/2), 78-85.



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 43

[69] Dominici, G. (2008). Holonic Production System to Obtain Flexibility for Customer
Satisfaction. Journal of Service Science and Management, 1(3), 251-254.

[70] Diaconescu, M. (2010). Marketing. Bucuresti: Ed. Universitara.

[71] Fjermestad, J. ve Romano, N.C.J. (2003). An Integrative Implementation Framework for
Electronic Customer Relationship Management: Revisiting the General Principles of
Usability and Resistance, proceedings of the 36th Hawaii International Conference on
Systems Sciences.

[72] O’Learly, C., Rao, S. ve Perry, C. (2004). Improving Customer Relationship Management
through Database/Internet Marketing. A Theory-building Action Research Project.
European Journal of Marketing, 38(3/4): 238-254.

[73] Morris, M. ve Ogan, C. (1996). The Internet as Mass Medium. Journal of Computer Mediated
Communication, 1(4), JCMC141.

[74] Hoffman, D.L. ve Novak, T.P. (1997). A New Marketing Paradigm for Electronic Commerce.
The Information Society: An International Journal, 13: 43-54.

[75] Goldfarb, A. (2013). What is Different about Online Advertising? Review of Industrial
Organization, 44(2), 115-129.

[76] Goldstein, D.G., Suri, S., Mcafee, R., Ekstrand-Abueg, M. ve Diaz, F. (2014). The Economic
and Cognitive Costs of Annoying Display Advertisements. Journal of Marketing Research,
51(6), 742-752.

[77] Hitachi, (2015). Responsabilitatea Sociala Corporatista (RSC), E.T.: 07.05.2017, <http://
www.hitachi.ro/about/hitachi/csr/>.

[78] Dudovskiy, J. (2018). Apple Corporate Social Responsibility (CSR)-Research-Methodology.

[79] Jain, N., Ahuja, V. ve Medury, Y. (2012) Internet Marketing and Consumers Online:
Identification of Website Attributes Catering to Specific Consumer Intents in a Digital
Paradigm, International Journal of Online Marketing, 2(3), 69-81.

[80] Ember, S. ve Steel, E. (2015) Pepsi Updates its Challenge Campaign for a Social Media
Generation, International New York Times, 12 March.

[81] Giileryiiz, S.S. (2019). Pazarlama, Modern Pazarlama ve Dijital Pazarlama (Master’s Thesis,
Sosyal Bilimler Enstitiisii).

[82] Kaya, E.C. ve Undil, S.H. (2022). Bilgi Teknolojilerinin Gelisimiyle Dijital Pazarlamanin
Dogusu. Bilgi Ekonomisi ve Yo6netimi Dergisi, 17(2), 107-137.

[83] Sengiiler, E. (2019). Dijital Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Kullanimi: Nitel Bir
Arastirma (Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul).

[84] Ozkaynar, K. ve Yolcu, T. (2021) Dijital Pazarlama ve Markalarin Miisteri Memnuniyeti,
Uluslararasi Yonetim Akademisi Dergisi, 4(3), 584-598.

[85] Digital Marketing VS Internet Marketing — What is the Latest Trend? https://www.google.
ro/amp/s/www.reliablesoft.net/digital-marketing-vs-internet-marketing. what-is-the-latest-
trend/amp/

[86] Kaplan, A.M. ve Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media. Business horizons, 53(1), 59-68.

[87] Berthon, P.R., Pitt, L.F., Plangger, K. ve Shapiro, D. (2012). Marketing Meets Web 2.0,
Social Media, and Creative Consumers: Implications for International Marketing Strategy,
Business Horizons, 55(3), 261-271.

[88] Karkar, A. (2016). Deger ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde I¢erik Pazarlamasi. International
Journal of Social Sciences and Education Research, 2(1), 334-348.

[89] Gedik, Y. (2020). icerik Pazarlamasi: Teorik Bir Cerceve. Tiirk Yénetim ve Ekonomi
Aragtirmalar Dergisi, 1(1), 75-96.

[90] Baydas, A. ve Satir, H. (1998) Globallesme Siirecinde Rekabet ve Bilgiye Dayali Pazarlama
Anlayis, iktisat Isletme ve Finans Dergisi, 13(152), 49-68.



44 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

[91] Uyar, A. (2016). Veri Tabanli Pazarlamanimn Isletmelere Sagladig1 Yararlar: Veri Tabani
Kullanan KOBI’ler Uzerine Bir Arastirma. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(42),
1690-1698.

[92] Persaud, A. ve Azhar, 1. (2012). Innovative Mobile Marketing Via Smartphones: Are
Consumers Ready?. Marketing Intelligence & Planning, 30(4), 418-443.

[93] Albayrak, A.S. ve Baydemir, E. (2022). Mobil Pazarlamanin Tiketici Satinalma
Davranislarina Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Inceleme. Isletme Arastirmalari
Dergisi, 14(1), 497-531.

[94] www.jivochat.com.tr (2023) Mobil Pazarlama Nedir? (https://www.jivochat.com.tr), E.T.
07.10.2023.

[95] Tanakinjal, G.H., Deans, K.R. ve Gray, B.J. (2010). Third Screen Communication and the
Adoption of Mobile Marketing: A Malaysia Perspective. International Journal of Marketing
Studies, 2(1), 36-47.

[96] Karaca, S. ve Gililmez, M. (2010). Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme.
Akademik Yaklagimlar Dergisi, 1(1), 69-81.

[97] Baydas, A., Bayat, M. ve Yasar, M.E. (2019). An Empirical Research on the Determination
of Consumer Perceptions Related to Mobile Marketing Applications. International Journal
of Contemporary Economics and Administrative Sciences, 9(2), 370-404.

[98] Oncii, F. (2002). E Pazarlama (1. Baska). Istanbul: Literatiir Yaymcilik.

[99] Vasudevan, M.R. (2010). E-mail Marketing. Journal of Contemporary Research in
Management, 5(3), 37-42.

[100] Peppers, D. ve Rogers, M. (1993). The One to One Future: Building Relationships One
Customer at a Time. Doubleday Business.

[101] Goziim, E. (2020). Dijital Pazarlama Nedir? https://istanbulbogazicienstitu.com/dijital-
pazarlama-nedir, E.T.: 07.10.2023.

[102] Ellis-Chadwick, F. ve Doherty, N. (2012). Web Advertising: The Role of e-mail Marketing.
Journal of Business Research, 65(6), 843-848.

[103] Ozdemir, M. (2015). E-Posta Pazarlamasinin, Fuar Organizasyonu Katilimeilari Olan
KOBI’lerin Davramssal Niyetlerine Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi, Antalya.

[104] Koger, S. (2017). Kurumsal Web Sitelerinin Kurum Kimligi A¢isindan Incelenmesi: En
Cok Tercih Edilen Universiteler Uzerine Bir Analiz. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 10(53), 756-772.

[105] Safko, L. ve Brake, D.K. (2009). The Social Media Bible. New Jersey: John Wiley & Sons,
Inc.

[106] Jackson, N. (2011) Infographic: Using Social Media to Build Brand Loyalty. E.T.:
10.11.2020,  http://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/07/infographic-using-
social-media-to-build-brand-loyalty/241701/.

[107] Akhtar, S. (2011) Social Media and Brand Loyalty. E.T.: 07.01.2012, http://www.socialtrakr.
com/2011/07/12/social-media-andbrand-loyalty/.

[108] Kaplan, A.M. ve Haenlein, M. (2009). The Fairyland of Second Life: Virtual Social Worlds
and how to use them. Business Horizons, 52(6), 563-572.

[109] Weinberg, T. (2009). The new community rules: Marketing on the social web. Development
and Learning in Organizations, 25(3). https://doi.org/10.1108/d10.2011.08125cae.002.

[110] Zarrella, D. (2009). The Social Media Marketing Book. “O’Reilly Media, Inc.”.

[111] Stileman, P. (2009). To what Extent has Social Media Changed the Relationship between
Brand and Consumer. Bucks New University: MA Advertising.

[112] Mangold, W.G. ve Faulds, D.J. (2009). Social Media: The New Hybrid Element of the
Promotion Mix. Business Horizons, 52(4), 357-365.



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 45

[113] Gunelius, S. (2011), 30 Minute Social Media Marketing: Step by Step Techniques to Spread
the Words about your Business, McGraw-Hill: USA.

[114] McKee, S. (2010), Creative B2b Branding (No, Really): Building a Creative Brand in a
Business World, Goodfellow Publishers Limited; USA.

[115] Gordhamer, S. (2009), “S social media lessons learned from whole foods”, E.T.:
02.04.2020 http://mashable.com/2009/08/25/whole-foods/.

[116] Coon, M. (2010). Social Media Marketing: Successful Case Studies of Businesses
Using Facebook and YouTube With An InDepth Look in the Business Use of Twitter,
Communication MA Project, E.T.. 07.10.2023 http://comm.stanford.edu/coterm/
projects/2010/maddy%20coon.pdf.

[117] Erdogmus, I.E. ve Cicek, M. (2012). The impact of social media marketing on brand
loyalty. Procedia-Social and behavioral sciences, 58, 1353-1360.

[118] Manchanda, P., Dub¢, J.P., Goh, K.Y. ve Chintagunta, P.K. (2006). The effect of Banner
Advertising on Internet Purchasing. Journal of Marketing Research, 43(1), 98-108.

[119] Sert, A. (2012). Cep Telefonu Kullanicilarmm Mobil Reklamlara Karst Tutumlarini
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma (Master’s thesis, Istanbul).

[120] Jain, N. ve Ahuja, V. (2015) Segmenting Consumers Online Using K-means Cluster
Analysis, International Journal of Logistics Economics and Globalization, Inderscience,
6(2), 161-178.

[121] Grow. (2013) Burberry Kisses-A letter to your loved one, sealed with a digital kiss, E.T.:
06.10.2023. https://www.thinkwithgoogle.com/campaigns/burberry-kisses.html.

[122] Lawson-Body, A. ve Moez, L. (2004) The impact of Customer Relationship Management on
Customer Loyalty: The Moderating role of Web Site Characteristics, Journal of Computer
Mediated Communication, 6(4), JCMC944.

[123] Sheth, J.N. ve Parvatiyar, A. (1995) Relationship marketing in consumer markets-
Antecedents and consequences, Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4),
278-281.

[124] https://acquire.io/blog/chatbot-statistics-trends, 2022, E.T.: 06.10.2023.

[125] https://drift.com/learn/chatbot/, 2023, E.T.: 06.10.2023.

[126] Kritzinger, W.T. ve Weideman, M. (2013). Search Engine Optimization and Pay-per-Click
Marketing Strategies. Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce,
23(3), 273-286.

[127] Grzywaczewski, A., Igbal, R., Shah, N. ve James, A. (2010). E-Marketing Strategy for
Businesses. International Conference on E-Business Engineering, (s. 428-434).

[128] Moran, M. ve Hunt, B. (2014). Search Engine Marketing, Inc.: Driving Search Traffic to
Your Company’s Website. IBM Press.

[129] Ozen, M. (2015, Agustos). E-Pazarlama Stratejilerinde Cevrimici Arama Sitelerinin Onemi
ve Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

[130] Moran, L. (2015). Search Engine Marketing. Country Search Engines: http://semincbook.
com/country-search-engines, E.T.: 07.10.2023.

[131] Atshaya, S. ve Rungta, S. (2016). Digital Marketing VS Internet Marketing: A Detailed
Study. International Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics,
3(1), 29-33.

[132] Sharma, D., Shukla, R., Giri, A.K. ve Kumar, S. (2019). A Brief Review on Search Engine
Optimization. International Conference on Cloud Computing, Data Science & Engineering
(Confluence) (s. 687-692). IEEE.

[133] Khan, M.N. ve Mahmood, A. (2018). A distinctive approach to obtain higher page rank
through search. Sadhana, Indian Academy of Sciences, 43(3), 1-12.



46 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

[134] Yiiksel, D. ve Tolon, M. (2019). Dijital Pazarlama Stratejisi Olarak Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO). International Journal of 3D Printing Technologies and Digital
Industry, 3(3), 236-243.

[135] Zilincan, J. (2015). Search Engine Optimization. International Conference Proceedings (s.
506-510). CBU.

[136] Yalgin, N. ve Kose, U. (2010). What is search engine optimization: SEO?, Procedia Social
and Behavioral Sciences, 9, 487-493.

[137] Nunan, D. ve Knox, S. (2011). Can Search Engine Advertising Help Access Rare Samples?
International Journal of Market Research, 53(4), 523-540.

[138] Drolias, B. (2007). Pay-per-click: The Complete Guide. Londra: Lulu.

[139] Singh, M. (2020). Affiliate Marketing: Profitable Niche in Affiliate Marketing. BookRix.

[140] Singh, S. (2017). Affiliate Marketing and Customer Satisfaction. Driving Traffic and
Customer Activity through Affiliate Marketing (s. 2). icinde 1GI Global.

[141] Wright, C. (2020). Affiliate Marketing: Secrets. SD Yaymcilik.

[142] Sar, S. (2017,). Google Adwords Nedir? Nasil Kullanilir? https://www.crmmedya.com/
google-adwords-nedir-nasil-kullanilir/ E.T.: 24.02.2021.

[143] Giimiis, A., & Géniil, F. (2022). Calismaya Tutkunluk, Is Performansi ve Ise Gomiilmiisliik
Arasindaki Iliski. Dicle Akademi Dergisi, 2(2), 77-94.

[144] Pandey, N., Nayal, P. ve Rathore, A.S. (2020), Digital marketing for B2B organizations:
structured literature review and future research directions, Journal of Business and Industrial
Marketing, 35(7), 1191-1204.

[145] Forbes, (2015). The World’s Most Valuable Brands. E.T.: 07.10.2023. <http://www.forbes.
com/powerful-brands/list/>.



GELENEKSELDEN DiJiTALE DONUSEN TUKETIM ANLAYISI
Dr. Ogretim Gorevlisi Sercan CENGiZ2

Giris

Tarihsel siirecte meydana gelen enflasyonist ve deflasyonist donemler,
issizlik, bazi endiistrilerin ve sirketlerin yok olmasi, terdrizm ve savas gibi ¢esitli
krizler geleneksel pazarlamayi etkileyip yeni stratejiler veya pazarlamada yeni
paradigmalar1 zorunlu kilmistir. Dijital pazarlama i¢in en biiyiik gelismenin
ise teknolojik ilerlemeler olmustur. Siire¢ icerisinde teknolojik gelismelerle
birlikte meydana gelen dijitallesme, giinliik rutinlerimizin bir parcasi haline
gelirken, tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime girdigi geleneksel
yollart sekillendirmekte ve tliketici davraniglarimi da farklilastirmaktadir.
Oyle ki geleneksel iletisimin bile yerini almaya baslayan bu dijitallesme
siireci yaklasimlart birey i¢in sosyallesmeye bakisina isletmeler icin ise
iletisim stratejilerinde yeni ve farkli bir paradigma getirmistir. Bu gelismeler
giinlimiizde dijital tiiketim ve dijital tiiketici kavramlarmin dogmasina neden
olmustur. Bu agiklamalar 1s1ginda bu boliimde gelenekselden dijitale doniisen
titkketim anlayis1 gerek literatiir taramasiyla gerek yakin gegmise dair istatistiki
verilerle agiklanmaya caligilmistir.

1. Dijital Pazarlama Nedir?

Dijital pazarlama, markanin ve isletme faaliyetlerinin tanitimini yapmak ve
tiim pazarlama faaliyetlerine destek vermek amaci ile internet, mobil ve interaktif
platformlar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir [1].
Bagka bir tanimla dijital pazarlama, iceriklerin web siteleri, giris sayfalari,
sosyal medya, e-posta ve mobil uygulamalar gibi dijital medya kanallar
iizerinden olusturulmasi ve ¢esitli stratejilerle tanitilmasi anlamina gelmektedir
[2]. Yapilan tanimlardan hareketle 6zetle tiim pazarlama faaliyetlerinin dijital
unsurlar vasitasiyla gerceklesmesini saglayan yeni bir pazarlama yontemi
oldugu sdylenebilir.

2 Ogr. Gor., Harran Universitesi, Yénetim Organizasyon, sercancengiz@harran.edu.tr 0000-0002-5906-1778.
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2. Dijital Pazarlamanin Onemi

Pazarlama, degisen ve dinamik bir ticari faaliyettir. Tarihsel siirecte
pazarlamanin rolil, enerji kithgi, enflasyon, ekonomik durgunluklar, yiiksek
igsizlik, bazi endiistrilerin ve sirketlerin yok olmasi, terdrizm ve savas gibi ¢esitli
krizler ve belirli endiistrilerdeki hizli teknolojik degisimlerden kaynaklanan
etkiler nedeniyle onemli Ol¢iide degismistir. Dijital pazarlama igin ise en
biiylik gelisme siiphesiz teknoloji olmustur [3]. Dijital diinyada hedef kitleye
ulagsmanin en 6nemli unsuru ise reklamlardir. Reklam etkinligini arttirmak igin
de hizli biiyiiyen dijital diinyada sektorde dijital kanallar1 iyi bilen ve yoneten
insan kaynagina sahip olmak gerekmektedir. Gereksinim duyulan nitelikli
insan kaynagi acigin1 kapatmak i¢in de dijital kanallara ve bu alandaki temel
yeterliliklere haiz olmak gerekliligi vardir [4].

Teknolojinin gerek sosyal gerek kurumsal hayata uyum saglamasiyla
birlikte biiyiik degisimler ortaya ¢ikmaya baslamistir ve rutin hayatimizin
ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. “Dijitallesme giinliik rutinlerimizin bir
pargast haline gelirken, tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilegsime
girdigi geleneksel yollari sekillendirmekte ve tiiketici davranmislarini da
Sfarklilastirmaktadir” [5]. Geleneksel bir¢ok alisgkanlik dijitallesme sayesinde
hizli degisimler gecirmektedir. Okuma aligkanliklarindan aligveris bi¢imlerine
kadar degisimler meydana gelmis ve ¢ok yonlii bir degerlendirmeyi gerekli
kilmaktadir. Giiniimiizde sosyal ve kurumsal hayatin akigini etkileyen dijital
pek cok degisim yeni bir degerlendirmeyi zorun kilmaktadir [6]. Bu yeni
degerlendirme yaklasimlart birey i¢in sosyallesmeye bakisina isletmeler i¢in
ise iletisim stratejilerinde yeni ve farkli bir paradigma getirmistir. Boylece
dijital mecralar da artik pazarlama faaliyetleri kurgulanirken yerini almaya
baslamugtir [7].

Dijitallesme Oncesi geleneksel tiiketim aliskanliklari, dijitallesmenin de
etkisiyle degiserek dijital tiiketi(ci)m kavramimin dogmasima neden olmustur.
Yani artik karsimizda {irlin veya hizmetleri satin almak ve satmak icin
dijitallesmenin dayandig internet, iletisim vb. olanaklar1 kullanan tiiketicileri
tanimlamak i¢in kullanilan dijital tiikketi(ci)m kavrami vardir [8].

Dijital tiiketimi ve ayn1 zamanda dijital tiikketiciyi anlamak, onun gizemlerini
baska bir tabirle onun kara kutusuna ¢6zmek isletmeler agisindan bir zorunluluk
olmustur. Yasanan gelismelerden pazarlama disiplini de etkilenmekte ve
pazarlama stratejilerini bastan asagi degistirmektedir [9]. Yeni nesil tiiketici
yani dijital tliketici, isletmenin iriin ve markasiyla ilgili olarak tiiketiciye
vermek istedigi bilgilerin ¢cok daha fazlasini dijital aglar sayesinde edinmektedir
[1]. Internet burada isletmeler icin en giiclii aractir. Pazarlama stratejilerinde
internetin onemini kavrayamayan ve interneti kullanmayan isletmeler ve
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pazarlama ydneticileri, internetin marka, fiyatlandirma, dagitim ve tanitim
stratejisini degistirmesi nedeniyle dezavantajli durumda kalacaklardir.

Dijital mecralarda meydana gelen gelismelerden Otiirii, {iriin veya hizmet
iireticilerinin, dijitallesme noktasinda kendilerini degistirmek ve yenilemek
durumunda kaldigi bu donemde dijital iletisim mecralari dnem kazanmaktadir
[7]. Glinlimiizde reklam ve pazarlama tekniklerindeki geleneksel iletisim
mecralari yerini dijital pazarlamaya birakmakla da kalmayarak ekonomi i¢in de
oldukga 6nemli birer unsur haline gelmislerdir. Ciinkii teknoloji diinyasi kadar
glicliidiir ki ekonomiyi canlandirmaya yardimci olabilir ve hiikiimetlerin daha
verimli bir sekilde ¢alismasi i¢in muazzam firsatlar olusturabilir [10]. Tiiketici
egilimlerinin dijitallesmeyle farklilagmasi sonucu, igletmeler agisindan da yeni
yontemleri zorunlu hale getirmistir [11].

3. Dijital Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Farklari

Pazarlamanin en ¢ok bilinen sekli geleneksel pazarlamadir. Geleneksel
pazarlama dijital olmayan bir yoldur. Ticari isletmenin {iriin veya hizmetlerini
tanitmak igin kullanilir. Ote yandan dijital pazarlama Tiiketicilere ulasmak icin
dijital kanallar1 kullanilarak iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasidir. Her ikisi
arasindaki bazi karsilagtirmalar asagida sunulmustur:

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Karsilagtirmast

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Yerel kitleye /tiiketicilere ulasmak kolaydir

Basili medya (gazete ve dergi reklamlari,
biiltenler, brosiirler ve diger basili
materyaller); TV ve radyo reklamlari,
dogrudan posta (el ilanlari, kartpostallar,
kataloglar); tele- pazarlama icerir

Tanitim araglar1 geri bildirim olanaklar:
bakimindan pek esnek degildir

Basili yayin, radyo / TV reklamlar1 vb.
icerdiginden pahalidir

Anketlere ve pazarin bulgularina dayandig:
i¢in sonuglarm analizi zordur

Yapilan yatirimlarin sonuglarmin
alinabilmesi icin haftalarca veya aylarca
beklemek gerekebilir

Pazarlama araglar1 tek yonli iletisim igerir
Pazarlama kampanyalarinin ne kadar
basarili oldugunu &6lgmek oldukca zordur
ve zaman alicidir

Diinyanin her yerinden kiiresel olarak hedef
kitleye/tiiketicilere ulagsmay1 saglar

Cevrimigi reklamcilik, web siteleri, sosyal
aglar, e-posta pazarlamasi, kisa mesaj, satis
ortaklig1 pazarlamasi, igerik pazarlama, Google
reklamlari, video pazarlama, SEO, PPC vb.
araclari igerir

Oldukga esnektir. Orn: web siteleri vb araglarla
bunu yapmak pekala miimkiindiir

Her sey c¢evrimi¢i oldugundan ve sosyal web
sitelerinin kullanimi iicretsiz oldugu i¢in daha
ucuzdur

Veriler ve bulgular ¢evrimici olarak kaydedildigi
icin sonuglarin analizi daha kolaydir

Dijital pazarlama daha hizli sonuglar verdigi igin
gergek zamanli pazarlama sonuglari elde etmek
daha kolaydir

Iki yonlii iletisimi tesvik eder

Google Analytics ve diger araglar, web sitesini
ziyaret eden kullanicilarin sayisi, ne kadar siire
kaldiklari, reklamlarin kagini tikladigi, kag satis
yapildig1 gibi birgok noktay1 kaydeder. Boylece,
yatirim getirisi kolayca 6lgiilebilir
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7/24 satig miimkiin degildir 7/24 satis miimkiindiir
Viral olma yetenegi yoktur Viral olma yetenegi vardir

Dijital pazarlama kiyasla sonuglarin Daha objektif ve giivenilir  6lgiimlerin
giivenirligi ve objektifligi daha geridedir yapilabilmesine olanak tanir

Yanitlar yalnizca g¢aligma saatleri iginde = Yanit veya geri bildirim her zaman gergeklesebilir
verilebilir

Kaynak: Altindal, M. (2013). Dijital pazarlamada marka yonetimi ve sosyal medyanin
etkileri. Akademik Bilisim Konferansi, Akdeniz Universitesi, 23, 25. s.1090; Yasmin, A.,
Tasneem, S. ve Fatema, K. (2015). Effectiveness of Digital Marketing in the Challenging Age:
An Empirical Study. International Journal of Management Science and Business Administration,
Volume 1 (5), 69-80. s.71-72; Bala, M. ve Verma, D. (2018). A Critical Review of Digital
Marketing, International Journal of Management, IT & Engineering, 8(10), 321-339. 5.334-335.

4. Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

Hizliteknolojik gelismelerle birlikte gerek tiiketici satin alma davranislarinda
gerek isletme pazarlama stratejilerinde 6nemli degisimler meydana gelmistir.
Tiiketici agisindan sagladig yararlar su sekilde siralanabilir [12; 3]:

Uriin veya hizmetlerden haberdar olmak: tiiketicilerin bircogu artik
internete hemen her zaman ve her yerde erismektedirler. Dolayisiyla isletmelerin
iriin veya hizmetleriyle ilgili yaptiklar1 giincellemelerden aninda haberdar
olabilmektedirler.

Fazla katihm: dijital pazarlama sayesinde tiiketiciler isletmenin cesitli
faaliyetleriyle ilgilenme imkan1 bulmaktadir. Ornegin isletmenin web sayfasini
ziyaret etmekte, {irlin veya hizmetleri hakkinda bilgi edinmekte, online satin
alim yapmakta ve geri bildirimde bulunabilmektedir.

Uriinler veya hizmetler hakkinda net bilgi: dijital pazarlama sayesinde
tiketiciler isletmenin {irlin veya hizmetleri hakkinda daha acik ve net bilgilere
ulasabilmektedir. Ornegin magaza satis elemanlarindan aldig1 bilgilerin
iletisim hatast kaynakli yanlis yorumlanma olasilig1 dijital kanallara kiyasla
daha yiiksektir. Ciinkii dijital kanallarda her sey acik ve net yazilmaktadir
(aldatmaya yonelik faaliyet yiiriiten kisi veya isletmeler harig)

Kiyaslama kolayligi: Bir¢ok firma dijital pazarlamayi kullanarak iirtin veya
hizmetlerini tanitmaya c¢alistig1 icin misterilerin farkli tedarikgiler tarafindan
iiriin veya hizmetler arasinda maliyet ve zaman dostu bir sekilde karsilastirma
yapabilmeleri miisteri i¢in en biiyiik avantaj haline gelmektedir. Boylelikle
misterilerin, iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in farkli satis
noktalarini (fiziksel) gerek kalmiyor.

7/24 aligverig: Dijitallesme sayesinde internet {lizerinde istenilen anda
aligveris yapilabilmektedir.

Uriin veya hizmetlerin icerigini paylasma: Dijital pazarlama miisterilere
iiriin veya hizmetlerin igerigini bagkalariyla paylagma sans1 vermektedir. Dijital
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medyay1 kullanarak, tirlin veya hizmetlerin 6zellikleri hakkinda baskalarina
kolayca bilgi aktarabilir ve bilgi alabilirsiniz.

Acik fiyatlandirma: Isletme, iiriin veya hizmet fiyatlarin1 dijital pazarlama
kanal1 tizerinden gostermekte ve bu da fiyatlart miisteriler icin daha agik ve
seffaf hale getirmektedir. Isletme, iiriin veya hizmet fiyatlarni diizenli olarak
degistirebilir veya ozel teklifler verebilir ve miisteriler, herhangi bir dijital

pazarlama aracina bakarak aninda bilgi alarak kendisi i¢in en avantajli secenegi
bulabilir.

Amnda satin alma: Geleneksel pazarlama ile miisteriler 6nce reklami izler
ve ardindan ilgili fiziksel magazay1 bulup tirlinleri veya hizmetleri satin alir.
Ancak dijital pazarlama ile miisteriler {iriinleri veya hizmetleri aninda satin
alabilir.

Dijital pazarlamanin yukarida bahsedilen avantajlarinin yani sira bazi
dezavantajlar1 da vardir. Bunlari da su sekilde siralamak miimkiindiir [13]:

Telif hakki: internet pazarlama kampanyalar1 bir rakip tarafindan kolayca
kopyalanabilir. Miisterileri dolandirmak igin ticari markalar veya logolar
kullanilabilir.

Baglanti sorunu: internet baglantilarinda meydana gelen yavaslama bazi
zorluklar1 yol agabilir, web siteleri ¢ok karmasik veya ¢ok biiylikse baglanmak
¢ok fazla zaman alabilir ve sonunda miisteriler sikildig1 i¢in sayfay1 terk edebilir.

Dokunamama: E-ticaret, kullanicinin {riinii satin almadan Once
“dokunmasina” izin vermez.

Odeme giivenligi: Giiniimiizde bir¢ok kullanici hala elektronik 6deme
yontemlerine glivenmemekte, hesap bilgilerinin ¢alinmasi endisesi tasimakta
ve bundan dolay1 ¢evrimigi satin alma yapmriyor.

Giiven eksikligi: Sanal promosyonlarla ilgili ¢ok sayida dolandiricilik
vakalar1 kullanicilarin giiven eksikligine neden olmaktadir. Giiven eksikligi
durumlarinda da diiriist sirketlerin imajlar1 ve kalite itibarlar1 zarar
gorebilmektedir.

Teslimat aninda nakit odeme: Teslimat aninda nakit 6deme alternatifi,
irtiiniin % 100 satin alinmasin1 garanti etmez. Teslimat aninda nakit 6deme
bir dezavantajdir, ¢linkii sahte kimlikleri olan kullanicilarin mallar1 almak
ve 6demek gibi gergek bir niyeti olmadan ¢evrimigi siparis verdikleri birgok
durumla kargilasmak miimkiindiir.

Benimsememe: Internet pazarlamasi heniiz tiim insanlar tarafindan
benimsenmemistir. Bazi miisteriler, Ozellikle yashilar hala dijital ortama
giivenmiyor ve geleneksel yontemleri kullanmayi tercih ediyor.
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Teknolojik aksakhiklar: Dijital pazarlama, hatalara egilimli olabilecek
teknolojiye biiylik 6l¢iide bagimlidir. Dolayisiyla meydan gelecek bir hata tiim
stireci olumsuz etkileyecektir.

5. Dijital Pazarlama Siireci

Dijital pazarlama, temelde dort adimdan olugmaktadir. Bu adimlar sirasiyla;
elde et, kazan, ol¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiittiir [1]. Bu dort yontem
dijital pazarlama acisindan birbirinin devamu niteliginde olup, dijital pazarlama
kanallariyla misterilerine ulasmaya calisan isletmeler igin stratejik bir nem
tagimaktadir.

Elde et (Acquire): Miisteriyi web sitesine veya satisin gerceklestigi sayfaya
cekebilmek icin kullanilan aktiviteler ele alinir. Bu asamada amag¢ miisteriye
ulagsmak ve onun ilgisini yakalamaktir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in arama
motoru optimizasyonlari, sosyal medya pazarlamasi, e-posta ve mobil
pazarlama gibi dijital pazarlama bilesenlerinden yararlanilir.

Kazan (Convert): Elde etme asamasinda kullanilan dijital araglardan
herhangi birisiyle web sitesine ¢ekilen ziyaretciler, bu asamada heniiz potansiyel
misteridir. Dijital kanallar vasitasiyla web sitesine gelen bu potansiyel
misterilerin kazanilarak gercek miisteriye doniistiiriilmeleri oldukga 6nemlidir.
Bu asamada kullanilabilirlik ve erisilebilirlik caligmalar1 (web sayfasinin
yonlendirilen trafigi kaldiracak potansiyelde olmasi), miisteri kararina destek
olan mekanizmalarin giiglendirilmesi (canli destek vb). Ayrica miisteriye gore
kisisellestirme yapmak, sitenin etkinligini arttirmak, iiriin agiklamalarinda
ikna edici agiklamalar yapmak, boliimlendirme yapmak ve bunlara odaklanma
faaliyetleridir [9].

Ol¢ ve optimize et (Measure and Optimize):
Bu asamada firma, neleri dogru ve yanlis yaptigint | lla de e ol
anlamakta ve rakipleri ile kendisini kiyaslama — FESaiiieadacs il mors
imkani bulmaktadir. Olgililemeyen bir seyin | bruyiit
yonetilemeyecegi gerceginden hareketle basari
Olciilemeyince, basarili olup olunmadigi da bilinemeyecektir [14]. Google
Analytics araciligiyla web sitesi kullanicilarini neredeyse tiim yonleriyle analiz
etme imkam vardir. Isletmeler Google analiz araglar1 sayesinde miisterileri
doniisiim, 6l¢iim, gegmise doniik verilerini ve web sitelerinin trafigiyle ilgili
bir¢ok hususu analiz etme imkanina sahiptirler [15].

Google Analytics ve diger web analiz programlar araciligiyla yapilan
aktivitelerin degerlendirilme imkan1 olur. Bu sayede rakiplerle de kiyaslama
yapilarak optimize edilmesi gereken alanlar belirlenerek gerekli iyilestirmeler
yapilabilir. Optimize etme silirecinde de web sitesinin agilis ve kullanim
performansi test edilmekte ve sonuglari degerlendirilmektedir [16].
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Sahip ¢tk ve biiyiit (Retain& Grow): Bu asamada ise mevcut miisterilerin
memnun edilmesi ve onlarin sadik miisteriler olmalari i¢in gosterilen ¢abalar
gosterilmektedir [17; akt: 6].

Sekil 1: Dijital Pazarlama Siireci
Igerik Stratejiisi

Online PR FARKINDALIK Dijital Reklamalik
Icerik Pazarlama DEG ERLEN DIRME E-mail Pazarlama
UX Web Tasarnim Pazarlama Otomasyonlan
&
Arama Motoru Arama motoru

Pazarlamas: Optimzasyonu (SEQ)

Dijital Analiz Mobil Pazarlama
Sosyal Medya Déniisiim Oram
Pazarlama Optimizasyonu

Kaynak: https://www.survivor.com.tr/dijital-pazarlama-stratejisi-nasil-olusturulur/

Markalar, farkindalik olusturma asamasindan satis sonrasi siireglere kadar,
bu siirecte ¢cok miisteri deneyimi ¢ok yonlii kilmak, farkli etkilesim yerlerinde
hedef miisteri kitlesiyle temas kurabilmektedirler. Bu siirecte s6zgelimi dijital
reklam araglariyla dikkati cekilerek isletme web sayfasina yonlendirilen
miisterinin satin almay1 gergeklestirmesi siireci baslatilabilir.

Dijitallesmeyle birlikte pazarlama bilesenlerinde de bir degisim meydana
gelmistir. Ancak dijitallesme ve hizmet pazarlamasi ile birlikte pazarlama
bilesenlerinin arttigi da goriilmektedir. Yani daha genis bir pazarlama
karmasindan bahsetmek miimkiindiir [18]. Pazarlama karmasinin zaman
icindeki gelisimine bakildiginda isletme yonlii 4P’den 6nce miisteri yonlii
4C’ye doniismistiir. Simdilerde ise dijitallesmenin etkisiyle S.A.V.E ile devam
ettigini soylemek miimkiindiir. S.A.V.E [19]:

e S-Solution (Céziim): Uriin 6zellikleri ve fonksiyonlarindan ziyade

miisterinin sorunlarina ¢oziim iiretilmesine odaklanma

e A-Access (Erisim): Mekana bagli olmaksizin miisterinin her istediginde

erigilebilir olma

e V-Value (Deger): Miisteri tarafindan fiyatin 6nemsenmesiyle birlikte

fiyattan 6nce deger sunma

e E-Education (Bilgi): Taraflarin birbirleri hakkinda bilgi edinebilme
ve haberdar olmasmi [19] One c¢ikaran kavramlarin bas harflerinin
kodlanmasziyla ortaya ¢ikan bir yaklagimdir.
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6. Dijital Tiiketim

1990’ yillarda sanal emek piyasasi, sanal saglik bakimi ve sanal aligveristir
gibi li¢ temel alanin varliginin hiitkiim siirecegi 6ngoriilmekteydi [21]. Yakin
zamanda gerek bilisim gerek iletisim teknolojilerindeki hizli gelisme ve
cesitlenmeyle, tiikketim ve bilgi toplumu kavramlarinin i¢ ige gegmesi sonucu
dijitallesen bir tiiketim anlayisi ortaya ¢ikmigtir [22]. Tiiketimin bir kiiltiir halini
aldig1 kabuliinden hareketle dijitallesmenin etkisiyle tiiketim, baska bir formu
olan “dijital tiiketim”e doniismiistiir. Tiiketim kiltiiriinde kokli degisimler
meydana getiren dijitallesmeyle [23], tliketim kdltiiriiniin dijitallesmeden
kurtulmasinin pek miimkiin olmadigi sdylenebilir [24].

Gergek ve sanal diinyanin i¢ ige gectigi ¢agimizda, dijital mecralarda
tilkketici bir¢cok isletmenin reklamlarina veya kampanya faaliyetlerine maruz
kalmakta ve pasiflikten c¢ikip aktiflige gegmektedir. Boylece dijitallesmenin
egemenligi tiiketiciler {izerinde gittikge yogunlagmaktadir [25]. Giiniimiizde
dijital kanallarin gelismesiyle bir arag artik tek basina degil de bir¢ok dijital
arag biitiinlesik bir yapisi tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bunun da 6tesinde
dijitallesme ‘her zaman ve her yerde’ oldugunu ihsas ettirmektedir. Bu denli
onemli bir nitelikle dijital kanallar, etkin bir iletisim gorevi, siireklilik iceren,
sonu gorilemez bir sekle biiriinmiistiir [26].

Dijital araglarin her zaman ve her yerde var olmasiyla ve dijitallesme siirecinin
tiikketim aligkanliklar1 ve tiiketim kiiltiirii tizerindeki doniistiiriicii etkileriyle son
donemlerde bireylerin ilgisini ¢eken popiiler tiiketim seklinin, dijital tiiketim
oldugu soylenebilir. Tiiketici, satin alma karar asamasinda bir¢ok kaynaktan
iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplayip, en uygun olanini se¢me, 6deme,
siparis ve teslimat siireglerinde sorun yagsamayacagini diisiindiigli isletmeleri
tercih etmektedir [27]. Geleneksel tiiketiciler artik dijital tiiketicilere doniiserek
sadece gilinliikk aktivitelerini dijital kanallar {izerinden yapmakla kalmayip,
hizmet ve iiriin erigimlerinde de dijital platformlar tercih etmektedir. Aldiklart
hizmet ve {irlin hakkinda degerlendirme veya yorum yapma Ozgirliigiinii de
edinmektedirler. Bu baglamda dijital araglar, icerdikleri iletilerle tiiketicilere
mesaj aktariminda bulunarak onlarm eylemlerini sekillendirmekte ve onlar
tiketime tesvik etmektedir. Sanal ortamda gecirilen siirenin ve kullanici
sayisinin fazla olmasi, ¢ok daha fazla kisiye, ¢ok kisa bir zaman diliminde
ulagilmasi dijital tiikketimi hizlandirarak kapitalizme ivme kazandiran bir 6zellik
kazandirmaktadir [28].

We Are Social’in, Hootsuite is birliginde yaptig1 arastirmayla 2022 yili
Temmuz ayina iliskin internet kullanimiyla ilgili verilere bakildiginda [29].
Birles Milletlerin glincel niifus verilerine gore Temmuz 2022°de Diinyada 7,98
milyar yasamaktaydi, internet ve sosyal medya kullanicilari ise gecen yila gore
66 milyon (5 % 80) artarak toplam niifusun % 59’una esdeger hale gelmistir.
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> Yaklasik 5 milyar insan, akilli telefon kullanmaktadir. Ote yandan diinya
niifusunun neredeyse % 67’si akilli olan ya da olmayan herhangi bir cep
telefonuna sahiptir.

> Internet kullanicilar1 son 12 ayda % 3,7 artarak Temmuz 2022°de 5,03
milyara ulagmistir. Yillik 178 milyon yeni kullanici artig, kiiresel internet
artisint % 63,1’e ¢ikardi.

» Sosyal medya kullanicilar1 gegen yil 227 milyon artarak Temmuz
2022’nin baginda 4,70 milyara ulagsmisti. Kiiresel sosyal medya kullanici
tabani son 12 ayda % 5’ten fazla genislemis oldu.

Dijital mecralarda yapilan aligverislerin biiyiikliigiinii gérmek ve gelecek
yillarla ilgili tahminlerde bulunmak igin elektronik ticaret dernegi (ELIDER)
tarafindan hazirlanan rapora bakildiginda; 2022 yilinda iilkemizde e-ticaret
hacminin bir 6nceki yila gore %109’luk artigla 800,7 milyar TL olarak
gerceklestigi goriilmektedir. 2022 yilinda siparis adetlerinin yiizde 43 artis ile 3
milyar 347 milyon adetten 4 milyar 787 milyon adede yiikseldigi ve son olarak
2022 yilinda perakende e-ticaret hacminin 458 milyar TL olarak gerceklestigi
goriilmektedir. 2021 yilinda geleneksel ticaretin e-ticarete orant % 17,7 iken
2022 yilinda bu oran % 5 artarak % 18,6 olarak ger¢eklesmistir.

Tablo2: Internetten en son satin alma veya siparis verme zamanina gére satin alma ya

da siparis verme orani, 2012-2022
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Kaynak: TUIK, (2022). Hanechalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullamm Arastirmast,
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanchalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Arastirmasi-2022-45587.

Tiirkiye oOzelinde e-ticaret hacmine bakildiginda 2012 yilinda internet
tizerinden aligveris yapma orani %10,3 iken, 2022 yilinda bu oran %46,2 olarak
raporlanmistir [30]. Bu veriler g6z 6niinde bulunduruldugunda dijital ortamlarda
aligveris yapan bireylerin sayisinin her gecen giin arttig1 sdylenebilir.

Dijitallesmenin hayatimizin her alaninda yer edinmesi ve 6zellikle de akill
mobil cihazlar sayesinde bireyler giinlilk zamanlariin biiyiik bir kismini sanal
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mecralarda gecirmektedir. Bireylerin dijital mecrada gecirdigi siire elbette ki
birgok iiretici veya saticinin dikkatinin ¢ekmistir ve onlar da iiriin/hizmetlerinin
ve reklamlarini dijital kanallar vasitasiyla tiikketiciyle bulusturmaya baslamistir.
Boylece gerek is gerek sosyal medya eglencesi amagli dijital diinyada gegilen
siirede bireyler bircok dijital iiriin/hizmet reklamina maruz kalmaktadir. We
Are Social’in raporuna gore Temmuz 2022 itibartyla 5,34 milyar insanin akilli
telefon, 5,03 milyar insanin ise internet kullandig1 ortaya konmustur. Ayrica aktif
sosyal medya kullanicilarinin sayist ise 4,7 milyar olarak kayitlara gegmistir.
Verilere yillik bazda bakildiginda ise akilli telefon kullanicilarinin oraninin
%1,8 ve internet kullanicilarinin oraninin ise %3,7 arttig1 goriilmektedir [29].

Yukarida istatistiki olarak verileri verilen bu gelismelerden pay almak i¢in
gilinlimiizde bir¢ok firma hem dijital mecralarda hem de fiziksel magazalarda
iiriinlerini tiiketicilerle bulusturmaktadir. Bu firmalardan bazilarin1 asagidaki
tabloda gorebiliriz.

2022 verilerine gore isletmelerin %80’1 yalnizca bir, %12,6’s1 iki pazar
yerinde satis yapmay1 tercih ederken %4’i 3 pazar yerini, %1,9’u 4 Pazar yerini
ve %1,5’1 5 ve {isti pazar yerini tercih ederek satig gerceklestirmektedirler.
Sektorel bazda ise e-ticaret hacmi degerlendirildiginde beyaz esya ve kiigiik
ev aletleri yaklasik 96,7 milyar TL, giyim, ayakkab1 ve aksesuar 54 milyar
TL, elektronik 45,9 milyar TL, havayollari ise 45,1 milyar TL olmustur. Bu
sektorleri gida ve siipermarket, seyahat tasimacilik ve depolama, yemek ve
konaklama sektorleri izlemektedir [30].

7. Dijital Tiiketici Gruplan

Dijital araglarin ve mecralarin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin buralarda
gecirdigi zaman da her gecen giin artmaktadir. Dijital mecralarda ¢ok fazla
zaman gecirmek zamanla tiiketici davramiglarinin ve dijital yasamlarin da
degismesine sebep olmustur. Bu baglamda literatiire bakildiginda 2010 yilinda
TNS (Taylor Nelson Sofres) arastirma sirketi tarafindan 46 iilkede yaklagik 50
bin birey ile yapilan dijital yasam isimli arastirmada dijital yasam tarzlarina
gore simiflandirilmig alt1 tane tiiketici grubundan sz edilmektedir. Bu tiiketici
gruplart etkileyiciler, iletisim ¢ilginlari, bilgi ve haber pesindekiler, ¢evresini
genisletmek isteyenler, 6zenenler ve islevsel kullanicilar seklindedir [31]. 2012
yilinda IBM tarafindan Almanya, Cin, Japonya, Fransa, Amerika ve Ingiltere’de
yapilan bir aragtirmada ise dijital yasam tarzlarina gore verimlilik uzmant,
icerigin krali, sosyal kelebek ve baglanti iistadi olarak dort grup seklinde bir
siniflandirma yapilmigtir [32].

Etkileyiciler: Internetin hayatlarinin ayrilmaz bir pargast oldugu bu grup,
geng tiiketicilerden olugsmaktadir. Birgogunun blog sahibi oldugu ve hemen her
yerden internete erisim saglayan etkileyiciler grubu, ¢ogunlukla cep telefonu ile
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internet {izerinden aligveris yapmaktadir [34]. Internet’ten aligveriste en aktif 2.
grup olan bu tiiketici grubu, markalarin dijital iletisiminden de en az rahatsiz
olan gruptur. Bu gruptakiler i¢in internet, hemen her islerini halledebildikleri
bir aragtir. Dahas1 bu grup i¢in internet, farkliliklarini ortaya koyabilmek ve
kendilerini konumlandirmak i¢in bir aragtir. Online ortamlarda kendilerini daha
iyi ifade edebildiklerini diistinmektedirler ve 6te yandan internet sayesinde
sosyal ¢evreleri tarafindan daha kolay kabul gordiiklerine inanmaktadirlar [33].

Tletisim Cilginlar: {letisim cilginlar olarak ifade edilen bu grup tiiketiciler,
kendilerini ifade etmek icin yiiz yiize iletisim yerine ¢ogunlukla cep telefonu,
elektronik posta, sosyal paylasim siteleri ya da aninda mesajlagsma yolu ile
iletisim kurarak ifade etmeyi tercih etmektedirler. Neredeyse tamami akilli
telefon kullanicisi olan bu gruptaki tiiketiciler evde, sokakta isyerinde ve okulda
akilli telefon ile baglant1 kurma egilimindedirler. Ayrica bu gruptaki tiiketiciler
internetten aligverise en sicak bakan 1. Gruptur [33].

Bilgi ve Haber Pesindekiler: Bilgi ve haber pesindekiler olarak ifade edilen
bu grup tiiketiciler, gelismelerden haberdar olmak, bilgi edinmek, arastirmak ve
aligveris yapmak ayrica iirlin tavsiyesi almak amacl interneti siklikla kullanan
3. aktif gruptur. Bunlara ek olarak markalarin dijital iletisim faaliyetlerine de
cogunlukla agiktirlar[33].

Cevresini Genisletmek Isteyenler: Cevresini genisletmek isteyenler olarak
ifade edilen tiiketici grubu, ¢ogunlukla gilinliik yasamlarindaki yogunluktan
dolay1 c¢evrelerindeki bireylerle iletisim kuramadiklari i¢in insanlarla iletisim
kurmak, irtibat halinde olmak ve cevrelerini genisletmede bir arag olarak
interneti kullanmaktadirlar. Ayrica bu gruptaki tiiketiciler online aligverise
egilim konusunda 4. sirada yer almaktadirlar. Ayrica bu gruptaki tiiketiciler
online aligverise egilim konusunda 4. sirada yer almaktadirlar [35].

Ozenenler: Ozenenler olarak ifade edilen bu grup tiiketiciler icin internet
cok yenidir, internet erigimini ¢cogunlukla evden cep telefonu ile ya da internet
hizmeti veren mekéanlardan saglamaktadirlar [35]. Internetle yeni tamigmis
olmalarina ragmen interneti kullanma oranlari siirekli artmakta olan bir gruptur.
Orta yas tiiketicilerden olusan bu grup, sosyal medya platformlarinda en fazla
arkadas veya takipgiye sahiptirler. Bu grup tiiketiciler gevrelerinde interneti
ve sosyal medyay1 diger kullanicilardan duyduklari i¢in internete baglanmaya
baglayan ve her tiirlii gelismeyi takip etmeye c¢aligsan bir gruptur [33].

Islevsel Kullamicilar: Orta ve orta iistii yas grubunun agir bastig1 bu gruptaki
tilketiciler, interneti islevsel bir ara¢ olarak degerlendiren ve kendilerini
cevrimici olarak ifade etmek istemeyen tiiketici grubudur. Bu gruptaki
tilketiciler interneti haber, hava durumu, spor gibi basliklar: takip etmek icin
kullanan, elektronik posta hizmetleri ve online aligverisi tercih ederek internette
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aktif olan bir gruptur [33]. “Cok fazla icerik tiiketmeyen bu grup, markalarin
dijital iletisimlerine kismen riza gostermekte ve c¢ogunlukla bir is sahibi
bireylerden olusmaktadir. Cevrimici goriinmek istemeyen, sosyal aglari veri
gizliligi ve giivenliginden endise duyduklart igin kullanmadiklarini ifade eden,
internet’in kendilerini daha iyi ifade edebilmelerini sagladigina katiimayan bu
grup tiiketiciler, interneti yalnizca isine yararlik acisindan degerlendirdigi icin
internete tamamen bagiml degildirler” [35].

Verimlilik Uzmani: Verimlilik uzmani olarak ifade edilen bu grup tiiketiciler,
isleri kolaylastirmak i¢in dijital cihazlar1 ve hizmetleri kullanan dijital tiiketici
grubudur. Cep telefonlari araciligiyla internete erisen, e-posta kullanan, iletisim
icin sosyal medya aracglarini tercih eden, magazadan aligveris yapma oranlari
fazla olsa da ¢evrimigi aligverisi de ihmal etmeyen tiiketicilerdir [32].

f¢erigin Kral: Cogunlugu erkeklerden olusan bu tiiketici grubu, kiiresel
orneklemin yaklasitk % 9’unu temsil etmektedir. IBM’in Is Hizmetleri
boliimiiniin kiiresel strateji danigmanligi lideri Saul Berman’a gore, bu dijital
tiikketiciler oyun oynayanlar, medya takipgileri, video miidavimleri, haber siteleri
ve film meraklilaridir. Berman, bu tiiketici grubunu “Her seyin konsollarina
veya televizyonlarina bagli olmaswm tercih ediyorlar, genellikle ¢cevrimici TV
sovlari izliyorlar, diizenli olarak medyalarini indiriyorlar ve ¢evrimici olarak
insanlarla oyun oynuyorlar” seklinde ifade etmektedir [32].

Sosyal Kelebek: Sosyal kelebek grubu ise sosyal ag sitelerini siklikla ziyaret
eden, giin i¢inde bir¢ok kez profilini ziyaret edip giincelleyen, etiketleme yapan
ve arkadaglariin ne paylastiklarina bakan tiiketicilerdir. Cogunlugunu kadin
tiikketicilerin olusturdugu bu grup, yiiksek oranda bir dijital tilketim aliskanligina
sahiptir. Daha az cihaza sahip olsalar bile daha fazla sosyal ag profiline sahip
olmay1 ihmal etmezler [32].

Baglant1 Ustadi: Berman, gelecegin nereye gittiginin gostergesi olarak bu
grubu gormektedir. Baglanti iistadi olarak ifade edilen bu gruptaki tiiketiciler
mobil cihazlar1 ve akilli telefon uygulamalarini kullanarak bir¢ok icerik
tilkketimi eyleminde bulunmaktadirlar. Cok ¢esitli dijital cihazlara sahipler ve
Icerik Krali ile Sosyal Kelebegin bazi davranislarini birlestiriyorlar. Bu grupta
da kismen erkek tiiketiciler cogunluktadir ve Berman’in da belirttigi gibi “bu
grubun ¢ogunlugu artik basili kitaplar yerine dijital kitaplar okuduklarini
soyliiyor” [32].

8. Dijital Tiiketicilerin Temel Ozellikleri

Teknolojide meydana gelen gelismeler ve ilerlemeler her alanda oldugu
gibi bu alanda fakli paradigmalar ve farkl: tiiketici olugmasini saglamis[36].
Internetin giderek hayatin hemen her alanina yayilmasi, teknolojik geligmeler
ve akilli telefonlar dijital tliketicilerin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmakla
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beraber, bu tiiketicilere baz1 6zellikler de kazandirmistir. Dijital tiiketiciler,
magazada bekledikleri hizmetin aynisini internette de bekliyorlar. Ayrica
kaliteye, maliyete, giivenli§e ve marka kimligine de ¢ok Onem veriyorlar.
Dijital tiiketicilerin temel baz1 6zellikleri su sekilde siralanabilir [37]:

Arastirma ve Karsillastirma: Internet ortamu iiriin bilgileri, fikirler,
karsilastirmalar, incelemeler ve Ticretsiz denemelerle doludur. Giinlimiiz
tilketicileri, bir satin alma karar1 vermeden Once genellikle degerli
zamanlarin1 ~ farkli  Uriin ~ kategorilerini, markalari1 ve  hizmetleri
arastirmaya harcamaktadirlar.

Basitlik ve Kusursuzluk: Dijital miisteriler irlin ve hizmetleri arastirmadan
veya satin almadan dnce yalnizca gdz atma deneyiminin tamaminin engellerden
arindirilmis olmasini arzulamaktadirlar. Sorunsuz islemler, minimum bekleme
siireleri ve otomatik yanitlar istemektedirler ve bu hizmetler de dijital tiiketici
deneyiminin temelini olusturur. Basit bir arayiiz hatasi, e-posta yoluyla tekrar
kontrol istegi, hatta stokta olmayan bir iirlin bile miisteriyi rakiplere geri
gondermek i¢in yeterli olabilir.

Once Biitce: Tiiketiciler uygun fiyatlarla yiiksek kaliteli iiriin ve
hizmet beklemektedir. Bu husus oOzellikle dijital tiiketicilerde daha fazla
goriiniir olan bir 6zelliktir. Clinkii internet vasitastyla bir¢cok yerden kiyaslama
yapma imkénlar1 vardir. Kendilerine en uygun gordiikleri yerden aligveris
yapmaktadirlar.

Siirekli Erisilebilirlik: Dijital tiiketiciler gegici olarak olsa bile
bulunamayacak goriinen markalar1 pek sicak bakmazlar. Istedigi anda satin
almasa bile aradig1 iiriiniin varhgini ister. Uriin ve hizmetlere her zaman
erismeyi beklerler. Eger bu miimkiin degilse, gereksinimlerini kargilamak i¢in
farkli bir alternatife yonelmesi pek muhtemeldir.

Sozlii Pazarlama: Basarili bir pazarlamada hicbir sey gergek bir tiikketicinin
tavsiyesinden daha gii¢lii olamaz. Dijital tiiketiciler ilgilerini ¢eken {irlin ve
hizmetler hakkinda her zaman diger tiiketicilerin ne sdyledigini arastirilar.
Teknoloji ve sosyal medyanin tiiketicilerin diiriist goriis ve deneyimlerini genis
kitlelerle paylagsmasina sagladigi bu olanaktan maksimum diizeyde yararlanirlar.

Anlik Satin Alma: Ozellikle Z ve C nesli tiiketicilerin ani satin alimlar yapma
olasilig1 diger nesillere gore daha fazladir. Tiiketicinin o anki duygusal durumu
cogu zaman eyleme gegmeyi tetiklemektedir. Yani tiiketicinin o anki olumlu ya
da olumsuz duygular1 satin almalar1 giderek daha fazla yonlendirmektedir. Bu
baglamda, pazarlamacilarin tiiketicilerle olan duygusal baglarin1 reklam
kampanyalarina ve web sitesi tasarimlarina entegre etmeleri gerekmektedir.

Diiriist Pazarlama: Dijital tiiketiciler, marka mesajlarinin dogrulugunu
genellikle diger tiiketicilerle kiyaslama yaparak test etmektedirler. Bir
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markanin mesajinda sahtekarlik veya manipiilasyon tespit ederlerse giivenleri
sarsilacak ve rakiplerden gelen benzer tekliflere kolaylikla yoneleceklerdir.
Bununla da kalmayip isletmelerin kotii uygulamalarini agiga vuran viral bir
tweet veya Facebook gonderisi vb. yontemlerle ticari bir bedel 6detmek isterler.

Metaverse Magazasindan Yararlanmak: Cevrimi¢i deneyime yeni
boyutlar ekleyen bu yeni teknolojiler, fiziksel diinyanin unsurlarini yeniden
tasarlama yetenegine sahiptir. Ornegin hazir giyim markalar1, miisterilerine sanal
giyinme odalar1 sunmak i¢in 3D modellemeyi kullanabileceklerdir. Bir
avatar aracihigiyla tiiketiciler, temsillerine ve 6zel Ol¢iilerine gore kiyafetleri
deneyebilirler ve bunu istemektedirler. Artik belirli kiyafetlerin iizerlerinde
nasil goriindiigiini test etmek icin fiziksel bir magazay1 ziyaret etmelerine
gerek kalmayacak.
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BLOKZINCIR TEKNOLOJISi VE DiJITAL PAZARLAMA
Azize SUDAN ARAN!, Prof. Dr. Ergiin ERASLAN?

1. GiRIS

Internet kullaniminin artan yayginlhigi ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler, bilgi erisim yontemlerinde yeni bir ¢cagin baslangici olmustur [1].
Teknolojinin getirdigi bu yeni dénem ve Internet’in hayatin her alaninda yer
bulmas1 sonucu, ticari faaliyet gdsteren kisi ve kurumlar, tiiketicilere ulagma
noktasinda bu yeni diizenin olanaklarindan faydalanmaya baslamislardir. Dijital
devrimin dnciisii olarak ifade edilen Internet teknolojilerinin, dogru kullanilmasi
ile pazarlama alaninda sagladig1 avantajlar agiktir. Bunlar; donemsel olarak
degisen iirlin taleplerinin takibi, anlik tiiketici tepkilerinin Ol¢iilmesi, tanitim
faaliyetlerine iliskin maliyetlerin disiiriilmesi olarak siralanabilir [2]. Yine,
kullanicilar internet ve sosyal iletisim araglar1 sayesinde iiriin satan veya hizmet
sunan bir¢ok markaya ayni anda ulasabilmekte ve bunlar arasinda kiyaslama
yapabilmektedir [3].

Geleneksel pazarlama anlayisina bakildiginda; tiretici ile tiiketici arasinda
tek yonlii bir akis s6z konusu iken, pazarlama siire¢lerinin dijitallesmesi ile
birlikte iki yonlii ve siirekli gelisen bir akis ortaya ¢ikmustir [2]. Ureticilerin ve
hizmet saglayicilarinin, tiiketicilere erisim konusunda bu kanali kullanabilmesi,
markalarin akilli reklamlar araciligi ile hedef kitleye ulagimini kolaylastirmistir.
Bu imkani etkin kullanan markalar 6ne ¢ikarken, rekabet ortaminda daha
avantajli bir konuma gelebilmektedir. Dolayisiyla, bu rekabet ortaminin
basarili bir sekilde devam ettirilmesinde, dijital pazarlamanin etkisi biiyiiktiir.
Teknolojinin gelisimi ile de dijital pazarlama her gegen giin giiclenmekte ve
yeni teknolojilerle biitiinlesmektedir. Dijital pazarlamanin yeni teknolojiler
gercevesinde ele alinmasinda, blokzincir teknolojisi 6n plana g¢ikmaktadir.
Blokzincir teknolojisi; ag iizerinde yer alan katilimcilarin uzlagisina ve

1 Azize SUDAN ARAN, Bingdl Universitesi Saghk Bilimleri Fakiiltesi, asudan@bingol.edu.tr, ORCID: 0000-0001-
9592-2937.

2 Ergiin ERASLAN, Ankara Yildirim Beyazit Universitesi Mithendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi, eraslan@ybu.edu.
tr, ORCID: 0000-0003-3327-7068.
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asimetrik sifreleme algoritmasina dayali, deger tastyabilecek varliklarin transfer
edilmesini saglayan dagitilmis bir altyapr ve bilgi islem paradigmasidir [4].
flk olarak 1980°li yillarda ortaya ¢ikmis bir teknoloji olmasina ragmen, 2008
yilinda Satoshi Nakamoto tarafindan yayinlanan ‘Bitcoin: Egler Aras1 Elektronik
Odeme Sistemi’ baslikli makale ile tekrar kesfedilmistir [5]. Blokzincir
teknolojisi, yalnizca agdaki izin verilen iiyelerin erisebildigi, degistirilemez
bir defterde saklanan, tamamen seffaf bilgilerin aninda paylasilmasina olanak
tanidigindan, dijital pazarlama ortamindaki kampanyalar, siparisler ve 6demeler
gibi unsurlarin takip ve kontrol siireclerinde kullanilabilir [6]. Dijital ortamda
yapilan kampanyalar, bu kampanyalarin doniis verileri, ortaya ¢ikan maliyetler,
tilketiciyle olan iletisim verileri, gibi bir¢ok dijital pazarlama uygulamasi
blokzincir teknolojisi sayesinde etkin olarak izlenip, yonetilebilir.

2. DIJITAL PAZARLAMADA YENi TEKNOLOJILER: ‘BLOKZINCIR
TEKNOLOJISI’

Dijital pazarlama, medya gibi geleneksel yontemlerden farkli olarak iiriin
veya hizmet pazarlama siireglerine internet, mobil ve interaktif platformlarin
dahil edilmesini icerir. Bu sayede, isletmelerin diisiik maliyetlerle biiytik
kitlelere ulasma olanagi sunmasi, dijital pazarlamanin en biyilik artisidir.
Dijital pazarlama kisaca pazarlama faaliyetlerinin dijital unsurlarin
kullanilmasiyla gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmet
tanitimlarinda diisiik maliyetlere biiyiik kitlelere ulasabilme, tiiketici taleplerini
anlik Ogrenebilme, satis sonrast hizmet sunabilme dijital pazarlamanin
getirdigi kolayliklardan baslicalaridir. Dijital pazarlamaya olan ilgi her
gegen giin artmaktadir. Tiiketicilerin aligveris aliskanliklart da bu dogrultuda
degismektedir. Be nedenle dijital pazarlama, isletmeler arasinda bir rekabet
unsuru haline gelmistir. Giiniimiizde isletmeler biitcelerinde dijital pazarlama
icin biiylik pay ayirmaktadir [7]

Dijital pazarlamanin yayginlasmasi1 birtakim sorulari da beraberinde
getirmistir. Dijital pazarlama araclar1 ile genis kitlelere ulagilabilmesi
beraberinde bir takim giivenlik sorunlarma yol agabilmektedir. Bunun yaninda
finansal iglemlerin biiyiik hacimlere ulagmasi giivenilir, merkezi olmayan dagitik
bir uzlas1 sistemi ihtiyaci dogurmaktadir. Bu yoniiyle; blokzincir teknolojisi
kendisine 6zgii yapist ve i¢inde barindirdig1 avantajlar sayesinde pazarlama
sektoriiniin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Blokzincir teknolojisi, dagitim,
merkezi olmama, sifreleme, degistirilemezlik ve tokenlestirme gibi saglam
temelleri ile umut vadeden bir teknolojidir [8]. Blokzincir; akilli s6zlesmeler,
dagitilmis defter ve kripto para birimleri uygulamalar1 araciligiyla dagitilmig
giiven sorununa tek noktadan ¢6ziim sunmaktadir. Blokzincir ilk olarak Bitcoin
icin merkezi olmayan bir defter olarak ortaya ¢iksa da son yillarda temel bir
teknoloji olarak finansal teknoloji alaninda popiilerlik kazanmistir [8]. Bu
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baglamda; blokzincirin dijital pazarlamada kullanimina yonelik uygulamalar
giderek artmaktadir.

Internet teknolojilerindeki hizli gelismeler, pazarlama alanindaki, reklam,
deger yaratma, veri giivenligi gibi baslica uygulamalardaki sahtecilik ve
dolandirilma konular1 ile 1ilgili sorunlar ortaya c¢ikmistir. Blokzincir bu
alanlardaki zorluklarla bagsa c¢ikarak, iiretici, tiiketici ve hizmet saglayici
gibi paydaslarin seffaf ve gilivenli bir platformda bulusabilmelerine olanak
saglamistir. Blokzincir, pazarlama alaninda, hizli ve diisikk maliyetli iglemler
sunmakta, araci faaliyetlerini minimuma indirgemektedir. Bu sayede,
tiikketicilerin kisisel bilgileri tizerinde artan bir kontrol saglayarak, tiiketiciler
arasinda gliven ve hizmet gelistirmeye olanak saglamaktadir [8].

3. BLOKZINCiR TEKNOLOJiSi

Blokzincir teknolojisi; tek bir kisi ya da kurulusun kontroliinde olmayan,
diiglim ad1 verilen bilgisayarlar tarafindan yonetilen, islemlerin dogrulanmasi
icin 0zetleme algoritmasini, onaylanmasi i¢in ise uzlasi protokollerini kullanan,
islemleri zaman damgasi ile siralayan, onaylanmis islemleri birbiri ardina
kriptografi ve Ozetleme fonksiyonlar1 ile baglayarak tiim diigiimlerde 6zdes
kopyasini tutan, icerdigi verilerin degistirilmesi ve geriye ¢evrilmesi hemen
hemen imkéansiz olan dagitik bir veri kayit sistemi olarak tanimlanmaktadir [9].
Blokzincir, diigiimler arasinda, bir agda kalici olarak bilgi depolar. Bu sadece
bilgiyi merkezden uzaklagtirmakla kalmaz, ayni zamanda dagitir. Agdaki
her bir diigiim, tim diigiimler arasinda tutarlilik saglamak icin, periyodik
olarak giincellenen blokzincir sisteminin yerel kopyasini saklayabilir. Bir
blokzincir, birbirine glivenmeyen birden fazla diiglimiin karar verme siirecini
gergeklestirmesini  saglayan dagitilmig bir hesaplama ve bilgi paylasim
platformudur [10]. S6z konusu diigiimler ve aralarindaki iliski sistemi Sekil
1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Blokzincir Mimarisi

Kaynak: [10].
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Blokzincir teknolojisi, merkezi olmayan teknikler kullanilarak olusturulan ve
genellikle giivenilir bir otorite icermeyen, agik yapida defterleri ifade eder [11].
“Merkezi olmayan” veya “dagitilmis” diye isimlendirilen sistemlerin temel
prensibi; bilgiyi bir merkezde depolamak yerine, sistemdeki biitiin paydaslara
dagitmaktir. [12]. Blokzincire dahil olan her kullanici, merkezsizlesmeyi ve
buna bagl olarak da giivenilirligi arttirir [13]. Blok zincirlerinin, geleneksel
veri depolama ve islem yontemlerine gore benzersiz avantajlara sahip oldugu
sOylenebilir. Blokzincir internet ag yapisini kullansa da diger veri tabanlarinin
aksine dagitik bir yap1 arz etmektedir. Blokzincirde yapilan islemler sifrelenir
ve takip edilebilir ozelliktedir [13]. Blokzincirin dagitilmig sistemlere
getirdigi en bliylik yenilik, bilginin biitiin paydaslarca goriintiilenebilmesi
fakat degistirilememesidir. Bir baska ifadeyle blokzincir teknolojisi seffaflik
gerektiren uygulamalarda giiclii bir alternatif olarak 6ne ¢ikmaktadir [12].
Merkezi kayit yapist ve dagitik kayit yapist Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Merkezi Kayit Yapisi ile Dagitik Kayit Yapist

¢ o

(i)

(i)

m Merkez ﬁ

Bankas

R
o I o S o R

Merkezi Kavit Yapist Dagitik Kawit (Defter) Yapist
Kaynak: [14]

Dordiincii sanayi devriminin bilesenlerinden biri olarak gdsterilen blok
zincir teknolojisi; ekonomi, hukuk ve ticaret gibi alanlar basta olmak iizere
birgok farkli alanda yenilik¢i bir yaklagim getirmektedir. Barindirdigi
potansiyel, bircok alanda kullanilmasimi giindeme getirmekte, insanlar1 bu
alanda ¢aligmaya sevk etmektedir [4]. Halihazirda bu teknolojiden faydalanilan
alanlara; elektronik oylamalar, noterlik hizmetleri, dijital kimlik belgeleri,
cevrimici sozlesmeler, satin alma hizmetleri 6rnek gdsterilebilir [12]. Bitcoin
ad1 verilen kripto para birimi bu teknolojinin ilk uygulamasidir ve agdaki iiyeler
arasinda para transferlerine izin vermektedir. Boylelikle merkezi bir kontrol
sisteminden (banka ya da devlet) bagimsiz, hizli para transferi saglayan ve
agdaki kullanicilar tarafindan ayakta tutulan bir sistem gelistirilmistir [15] [16].
Kullanimda olan “normal” dijital para birimleri ile islem yaparken en az bir,
cogu zaman da birden fazla merkezi sistem siirece dahil olunmaktadir. Bitcoin
aginda ise kayit olusturan ve saklayan yapr artik banka gibi merkezi bir kurum
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degil, aga dahil olan biitiin makinalardir. Bu dagitik sistemde tutulan kayit
defteri (distributed ledger), igine sadece ekleme yapilabilen, bilgi silinemeyen
ve degistirilemeyen, blok zinciri ad1 verilen bir veri yapis1 kullanmaktadir [15].

3.1. Blokzincir Veri Yapisi

Blok zincir, giivenli bir ekosistemde araci olmaksizin birden ¢ok kullanici
arasinda esler aras1 (Peer to Peer- P2P) islem yapilmasi saglayan teknoloji
protokolii olarak tanimlanmaktadir. Blok Zincirde, sifreleme, uzlasi, dogrulama
mekanizmasi ve dagitik defter kaydi gibi cesitli faktorler bir araya gelerek
giivenli bir ekosistem olugturmaktadir [17]. S6z konusu dagitik ag yapisinin,
merkezi ve ¢ok merkezli ag yapilara gore farki Sekil 3’de gosterilmistir.

Sekil 3. Ag Yapisi

> 3
\[_\ \;{.,J."H
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t"f_ e
Merkezi Cok Merkezli Dagitik

Kaynak: [18].

Merkezi ag sisteminde, kullanicilar tek bir merkezi sunucuya bagli ag
iizerinden iglem yaparken, ¢cok merkezli (merkezi olmayan) sistemde; birbirleri
ile baglantili ¢cok sayida sunucu, ag iizerinde birbirleriyle iletisim kurarak
diigiimler arasindaki baglantilar1 yonetebilmektedir. Blok zinciri teknolojisinin
dayandig1 dagitik ag sisteminde ise her bir diiglim bir sunucu iglevi gormektedir.
Bu nedenle merkezi veya ¢ok merkezli sistemlerde karsilasilan hata ve siber
saldir1 sorunlari, dagitik sistemlerde goriilmez. Dagitik ag sisteminde her bir
islemi ifade eden bloklar tiim kullanicilara es zamanli olarak kopyalanmaktadir
[17].

3.2. Blok Zincirinin Olusumu

Blokzincirde, ‘Blok’ gecerli iglemlerin toplanmasi olarak ifade edilebilir.
Bir blokzincir sisteminde herhangi bir diigiim bir islem baslatabilir ve agda
bulunan tiim diigiimlere yayin yapabilir. Ag diigiimleri, islemi eski islemleri
kullanarak dogrular, islem dogrulandiktan sonra bir sonraki adim mevcut
blokzincire eklenir. Zaman dilimine gore ka¢ islem gergeklestigi, blogun bir
pargasi olarak gruplanir ve blokzincir blogunda saklanir [10]. Zincir seklinde
birbirine bagli veri bloklarindan olusan bu sistem; verileri ana bir bilgisayarda
depolamak yerine aga dahil olan paydaslarin tamaminda birden depolama
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ve sisteme eklenen her bir verinin kalict olmasi gibi ¢ok basit iki temele
dayanmaktadir [12].

Blok zincirindeki her bir blok, zincire daha 6nce eklenmis en son bloga
eklenerek kayit altina alinir, ayrica bu kayitlar merkezi bir veri tabanina
ihtiya¢ olmadan agdaki tiim diigiimlerde saklanir [17]. Sisteme eklenen veri
de degisiklik yapmak miimkiin degildir. Eger veri de herhangi bir degisiklik
yapilmak istenirse, zincire o verinin giincel siiriimii eklenebilmektedir. Yapilan
tiim diizenlemeler anonim olarak arsivlenmektedir. Blokzincir teknolojisinin
kurcalamaya ve saldirilara dayanikli olabilmesi i¢in mekanizmasinin yeterince
karmasik olmasi gerekir [10]. Sisteme girilen her veri i¢in bir baglik ve yiiksek
giivenlikli bir sifre kullanir. Bu sifre ayn1 zamanda veriyi giren kullanicinin
kimligidir. Bir veri girisi tamamlandiginda, sifrelenmis veriler “HASH” ad1
verilen bir sayisal deger ile korunmaktadir [12]. Blok zincirine eklenen her bir
yeni bloga eslik eden “HASH Degeri” verinin 6zgiinliigiinii gosteren parmak
izi niteligindedir [13].

Islemler Merkle Agac1 yapisinda diizenlenir. Merkle agacinin kokii, tiim
islemlerin dogrulanmasidir. Merkle agaci rnegi Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 4. Merkle Agaci Yapist

hashi{ [0

Top Hash ‘
}

Hash Hash Hash Hash
-0 0-1 1-0 1-1
hashiL1} hash{L2) hashiL}) hashiLd)
[ [ | [ | Data
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Kaynak: [19]

Sekil 4’teki Merkle Kokii, HASH blogunu olusturmak igin kullanilir. Bir
islemi degistirirseniz, sonraki tiim blok karmasini degistirmeniz gerekir. Bu
teknik olarak miimkiin olsa da diger tarafta zincire yeni bloklar eklenmeye
devam ettigi igin pratikte ¢ok kolay olmayan bir iglemdir [10]. Sistem Merkle
agaci yapisini kullanarak, tiim islemlin HASH degerini kaydetmek yerine tek
bir HASH degeri olusturulur. Blokzincir bir HASH degerine ulasilana kadar
tiim iglemlerin HASH degerlerini (her seferinde iki tane alarak) birlestirir. Bu
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islem, bir bloktaki tiim verileri kapsama ve dogrulama i¢in en etkili yontemdir.
Blok HASH degeri bir alt blokta saklandigi i¢in verideki herhangi bir degisiklik
bloklarin uyumsuzlugu ile sonuglanacagindan sistemin degismezligini
destekleyecektir [11]. HASH olusturma islemi tamamlandiginda, olusturulan
HASH’lar bloklanir. Olusturulan her bir blok zincirin birer halkasi olarak
blok zincirine eklenir. Sistemdeki diger kullanicilarin islemin dogrulugunu
onaylamasi ile (mutabakat mekanizmasi) ekleme islemi gerceklesir. Dogrulanan
islem, blogun gecerli islemler icerdigini ve bir 6nceki blogun HASH degerini
refere ederek onceki blogun da onaylandigini ispat etmektedir. Her biri bir seri
numarasi ile sisteme baglanan bloklardan veri silmek miimkiin degildir. Bu seri
numaralart bloklarin kesintisiz devamini saglar. Sistemin isleyisini anlamak
icin defter benzetmesi kullanilmaktadir. Buna gore; bir blokzinciri, sayfa
numaralart olan bir deftere benzetilebilir; defterin her sayfast bir bloktur ve
yeni bir veri girildiginde silinmez kalemle bir 6nceki sayfadan devam edilmek
izere yeni bir sayfa yazilir [12]. Blokzincirin olusum sistematigi (veri ekleme,
dogrulama ve yeni blok olusturma) sekil 5’te gosterilmistir.

Sekil 5. Blokzincirin Olusum Sistematigi
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Kaynak: [11]

Cesitli konularda bilgi kaydi tutma konusunda blok zincir teknolojisi
oldukga elverisli olabilmektedir. S6z konusu sistemde bulunan kullanicilar
bilgi aksina eklemeler yapabilir ve bu kayitlar o zincir dahilindeki kullanicilarin
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timi tarafindan kontrol edilebilir ve gortlebilir. Verilerin agda yer alana
tim bilgisayarlarda es zamanli olarak depolanmasi kaybolma riskini ortadan
kaldirmaktadir. Zincir tek bir sunucu yerine sistemde “madenci” (miner)
ad1 verilen her bir bilgisayara verileri kaydetmektedir. Madenci Sayisinin
fazlalig1 blokzincirin uzlas1 mekanizmasi giiglendirmektedir. Ek olarak, sistem
kullanicilara anonimlik 06zelligi saglayarak kisilerin taninmasinin Oniine
gecmektedir. Mal varligimin bilinmesini istemeyen kullanicilar i¢in bu aranilan
bir 6zellik olmaktadir [13]. Madencilik siirecinin nasil isledigi Sekil 6’da
gosterilmistir.
Sekil 6. Madencilik Siireci Ag Yapisi

Kaynak: [10]

3.3. Blok Zincir Teknolojisinin Sagladig Ozellikler

3.3.1. Acik Dogrulama

Blokzincir teknolojisini geleneksel veri tabanindan ayiran 6zellik biitiinliik ve
seffaflik ile saglanan agik dogrulama 6zelligidir. Merkezi sistemde kullanicilar
dogrulama i¢in merkezi varliga giivenmek zorundadir. Ancak blokzincirde
agda bulunan her bir kullanicinin durumu hakkinda bilgi sizdirmaksizin genel
halin ac¢ik dogrulamasi yapilabilir [20].

3.3.2. Seffaflik

Sistemin tamamen agik bir defter yapisina sahip olmasi, blok zinciri
teknolojisinin seffafligi artirmasinin kaniti olarak gosterilmektedir. Verilerin
seffafligi, acik dogrulama 6zelligi igin bir gerekliliktir [20]. Seffaflik kullanicilar
arasindaki giivenilirligi arttirarak Ongoriilebilirligi miimkin kilar [21].
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Blokzincirde her bir kullanicinin veriye erisim diizeyi farkli olabilmektedir.
Dolayistyla Agdaki kisilerin bilgiye olan seffafligi da farklidir [20].

3.3.3. Gizlilik

Herkesinherhangibirbilgipargasinigorebildigisitemlergizliligisaglamazken,
tamamen gizli olan sistemlerse seffaflik 6zelligini saglayamayacaktir. Merkezi
sistemlerde seffaflik ve acik dogrulama ozelligi gerekmediginden gizliligi
saglamak daha kolaydir. Blokzincir teknolojisi ise islem gegisleri icin seffaflik
ozelligi sunarken, gizliligi de garanti ettigi durumlar vardir. Ornek olarak;
sistemde her bir kullanic1 hakkinda ayr1 ayri bilgi verilmez iken, sistemin genel
durumu herkese agiktir. [20].

3.3.4. Biitiinliik

Biitlinliikk, ac¢ik dogrulama o6zelligi ile dogrudan baglantilidir. Herhangi
bir sistemde agik dogrulama o6zelligi saglaniyorsa, sistemde bulunan herkes,
verilerin biitiinliigiinii dogrulayabilmektedir. Blokzincir sistemi, agda bulunan
tim diglimlerde blok zincirinin bir kopyasmi tutmaktadir. Bu 6zellik,
madencilik islemlerinde veri biitiinliigiinii saglamakta 6nemli rol oynamaktadir.
Ayrica dogrulama siirecinden sonra verilerin sistemde kalic1 olarak tutulmasi
da veri biitiinliigiiniin bir pargasi olarak degerlendirilir [20].

3.3.5. Fazlalik

Blokzincir sistemi her kullanici ile paylasilan bir depo olarak diisiiniilebilir.
Sistemde yazma 6zelligine sahip kullanicilar verileri cogaltma yoluyla sistemde
fazlalik olusturabilmektedir [20].

3.3.6. Giivenlik

Blokzincir, degismez dagitik bir veritabani oldugu i¢in bir mal, hizmet veya
baska tiirden bir degerin miilkiyet transferi veritabanina aninda ve kalict olmak
iizere kayit edilebilir. Blokzincir teknolojisi kriptografik olarak korundugundan
ve ag yapist dagitik oldugundan, agdaki bilgiler siber saldirilara ve sahtecilik
tesebbiislerine karsi daha iyi korunabilir [21].

3.4. Blokzincir Sistemlerinin Cesitleri

Blok zinciri teknolojisi, herkesin erisebilecegi acik yapisi ve dagitik uzlasi
ozelligiile 6ne ¢ikmis olsa dailerleyen zamanla 6zelliklerine gore farklilagmistir.
Blokzincir yapilarmi smiflandirmak amaciyla kullanilan yontemlerden birisi
iletisim ve uzlas1 tercihine gore smmiflandirma yapmaktir. letisim ve uzlasi
tercihlerine gore blokzincir cesitlerini “Agik (Genel), Ozel ve Kismi-Merkezi
(Konsorsiyum) blokzincir” olarak gruplamak miimkiindiir [22].
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3.4.1. Acik Blokzincir

Acgik blok zincirlerinde dileyen herkes aga katilabilecegi gibi ayni
zamanda uzlas1 sistemine de dahil olabilmektedir. Acik blokzincir, internetteki
herkesin gorebilecegi defterlere sahiptir ve herkes blokzincire bir islem blogu
dogrulayabilir ve ekleyebilir [22]. Bu tip blok zincirlerin merkezi kontrolii
yoktur. Kullanicilarin katilimi i¢in kisitlanmamuistir ve siireg i¢in ddiiller vardir.
Bunun bir 6rnegi, kullanicilarin Bitcoin kullanarak islem yapabildigi Bitcoin
agidir. Bununla birlikle acgik sistemlerin kotii niyetli kullanicilarin sistemi
sabote etmesini onlemek i¢in fikir birligi mekanizmasim kullanmasi diger bir
o6nemli noktadir [11].

3.4.2. Ozel Blok Zincir

Ozel blokzincirde, kurulustaki yalmzca belirli kisiler islem bloklarini
dogrulama ve ekleme yetkisine sahiptir. Verileri okuma hakki ise herkese agik
olabilecegi gibi gesitli sekillerde kisitlanabilir [10] [22]. Aga bir diiglimiin
katilmi ve erisimi, ag1 yoneten grup tarafindan belirlenen kurallara gore
yapilmaktadir. Bu da blokzincir teknolojisinin dagitik ve seffaf yapisina
uygunlugu azaltmaktadir [23]. Ozel Blokzincir yapist Sekil 7°de gosterilmistir.

Sekil 7. Ozel Blokzincir Yapisi

Kansorsiyum
Banka A Banka B
s, =,
Alict Blok Kripto Glivenilir Satici
(Islem) Karma ) . Eglesme
{Hashing) Dagiuk Veritabanlan
04+ 0,7 N0
(¥) + 5 v
Alict biriglem islem kriptografik %. l!’ Saticiiglemi
veya bir blok olarak daditiliyor = kabul ediyor
olusturuyor ve onaylaniyor

Islem konsorsiyum
tarafindan kontrol
ediliyor i

Kaynak: [24]

3.4.3. Kismi- Merkezi Blokzincir

Kismi-merkezi bok zinciri yapilarinda, diger bir adiyla konsorsiyum blok
zincirlerinde, dnceden belirlenmis bir grup (bankalar vb.) uzlasi sistemini
yonetmektedir. Kismen 0Ozel bir blokzincir olarak tanimlanabilir [23].
Bu tiir yapilarda blok zinciri verisi herkese agik olabilecegi gibi verilerin
erisilebilirliginin de ¢esitli sekillerde kisitlandigi karma blok zinciri yapilari
olusturulabilir [22]. Ac¢ik ve 6zel blok zincirlerinin 6zellikleri karsilagtirmali
olarak Sekil 8’de verilmistir.
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Sekil 8. Blok Zincir Cesitleri: Ac¢ik ve Ozel Blokzincir
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Kaynak: [22]. [25]

3.5. Dagitik Uzlasi ve Tesvik Sistemi

Blok zincir teknolojisinin dayandig1 dagitik uzlasi sisteminde, her seferinde
rasgele bir es, kendisinde bulunan giincel islemleri tiim eslere yayimlar. Diger
tiim esler, kendilerine gelen islemleri degerlendirir ve dogru ise kabul ederek
kendilerinin {iretecegi yeni islem bloklarina eklerler [22] Dagitik sebeke
yapisinin olusturulmasi ve sistemin kendisini koruyup, siirdiirebilmesi igin
yiiksek islem ve hesaplama yeteneklerine sahip bilgisayarlar1 olan katilimeilar/
madenciler gerekir. Bu madenciler belli kriptoloji ve kurallar gercevesinde
miimkiin olan en ¢ok islemi igeren bir blogu olusturmay: amaglar. Uygun
bloku olusturan madencinin gayreti kripto para ile odiillendirilir [5]. Blok
icinde cevabi sadece ilgili bloga 6zgii ¢oziilmesi olduk¢a zor matematiksel bir
bulmaca bulunur. Bu matematiksel problemin cevabi bulunmadan aga yeni bir
blok gonderilemez. Bu problem ¢6zme sureci madencilik olarak adlandirilir ve
madenciler soruyu ilk ¢dzen olmak i¢in yarisirlar. Coziimii ilk bulan madenci
islem dogrulama karsiliginda 6diil kazanir. Bu sistem ‘Tesvik Mekanizmast’
olarak adlandirilir [9].

Blokzincir uygulamalarindan olan Bitcoin sistemi, sisteme dogru islemleri
yayan esleri blok ddiilii ve islem iicretleri ile 6diillendirmektedir. Bu finansal
tesvik yardimiyla dagitik uzlasi sisteminin, dogru islemleri paylasan giivenilir
esleri destekleyerek daha giivenli hale gelmesi hedeflenmistir. Diger bir
taraftan da tesvik mekanizmasi, sisteme yeni bir Bitcoin eklemenin tek yoludur.
Tesvik mekanizmasi algoritmasina gore, sistemde toplam 21 Milyon Bitcoin
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olabilecektir. Belirli bir siire sonra blok 6diilii tesviki gecersiz hale gelecektir.
Boyle bir durumda, su an opsiyonel olan ve genelde sifir olarak belirlenen islem
iicretleri tesvikinin, blok ticretleri tegvikini ikame edecek sekilde kullanilacag:
degerlendirilmektedir [22].

4. BLOKZINCIR TEKNOLOJISININ GELiSiMi

Dijital para sistemleri ile hayatimiza giren blokzincir teknolojisi zamanla
geliserek, farkli uygulamalarla zenginlesmistir. ilk ortaya ¢ikmasindan bugiine
blokzincir teknolojisinin gelisim evreleri Sekil 9°da gosterilmistir.

Sekil 9. Blokzincir Teknolojisinin Gelisim Evreleri

Blokzinciri 1.0 Blokzinciri 2.0 Blokzinciri 3.0
Paratransferi/Ddeme Aol sizlesmeler Finarsal olmayan uygulamalar

2009~ 2013~ 2020~

Kaynak: [26]

“Blokzincir 1.0” dijital 6deme gibi uygulamalar1 barindiran kripto paralari
ifade etmektedir. ilk kripto para olan “Bitcoin” uygulamasi ile blokzincirin
bilinirligi artmistir [23].“Blokzincir 2.0” programlanabilir islemlere izin veren
mekanizma olarak tanimlanabilir. Bu mekanizma i¢in bir kosul veya bir dizi
kosul tarafindan degistirilen islemler gerekmektedir. Dijital ekonomi olarak da
ifade edilen blokzincir 2.0, basit para transferlerinin 6tesinde, hisse senetleri,
tahviller, vadeli islemler gibi ¢ok cesitli ekonomik ve finansal uygulamalar1
kapsamaktadir. Blokzincir 2.0 teknolojisinin getirdigi bir diger yenilik ise
“Akilli Sozlesmeler”dir [23]. “Blokzincir 3.0” teknolojisi ile toplum bazinda
bir dijitallesmeden s6z edilmektedir. Dijital toplum olarak da isimlendirilen
bu evre; finansal uygulamalar disinda bilim, sanat, saglik, egitim, iletigim
gibi birgok sosyal alan1 da kapsamaktadir [23]. Akilli sdzlesmeler blokzincir
teknolojisinin dijital pazarlamaya uyarlanmasina yonelik ilk uygulamalardan
biri oldugu sdylenebilir.

5. DIJITAL PAZARLAMADA BLOKZINCIR TEKNOLOJISININ KULLANIMI

VE SINIRLILIKLAR

Insanlik tarihi farkli teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve bu teknolojilerin
etkilerinin biiylik degisimler yaratmasi ile ilerlemistir. Her bir yeni teknoloji,
insan yasamini kolaylagtirmis ama ayni zamanda karmasiklastirmis ve
degistirmistir [13]. Blokzincir teknolojisinin ortaya ¢ikisi, internetin kesfi ve
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toplumlarca kullaniminin yarattigmma benzer devrimsel ve doniistiiriicii bir
yenilik getirmistir. Bu baglamda blokzincir teknolojisinin yayginlagmasinin yol
acabilecegi toplumsal ve yapisal etkileri tartigmakta fayda vardir [13].

5.1. Blokzincir Teknolojisinin Avantajlar

Blokzincir teknolojisi agda bulunan her kullanici tarafindan paylasilan bir
depo hizmeti sunmaktadir. Zincir tizerinde bulunan verilere agda bulunan tiim
kullanicilar erisim saglayabilmektedir. Sistem bu yonii ile diinya ¢apinda bir
veri deposu olarak degerlendirilebilir [20]. Bu baglamda dijital pazarlamada
kullanicr verilerinin, aligveris tercihlerinin ve diger bilgilerin saklanmasinda
kullanilabilir.

Bir blokzincire ulasimi olan her {iye, veriye erigebilir, islemleri
goriintiileyebilir ve yeni bloklar olusturabilir. Bu bloklarin bagkalari tarafindan
degistirilmesine, silinmesine imkan yoktur. Clinkii olusturulan her yeni blogun
bilgisi blokzincire dahil olan bilgisayarlarin hepsinde depolanir ve her bir
blok bir dncekinin bilgisini de i¢erdiginden yapilan bir degisiklik kendisinden
sonra gelen bloklardaki bilginin de degistirilmesini gerektirir. Bloklarda
bulunan verilerin depolanmasi ile beklenmedik veri kayiplarinin engellenmesi
saglanir. Bu sayede sistemde herhangi bir kopyadaki bozulmus ya da manipiile
edilmis veri igeren zincir sistemi tehlikeye atmamaktadir [9] [20]. Bu yonii
ile blokzincir teknolojisi dénemsel taleplerin, aligveris kayitlarinin ve diger
pazarlama unsurlarmin veri kaybi korkusu olmadan saklanmasina olanak
saglar. Ayrica blokzincir teknolojisi, Sistemde bulunan tiim kullanicilarin agda
tamamlanan islemlere 6zdes, es zamanli ve dagitik bir sekilde erigebilmesi
yoniiyle, kullanicilara seffaflik sunmaktadir. [9].

Blokzincir teknolojisinin en dikkat ¢eken 6zelligi, belirli bir blokzincire
dahil olan kullanicilardan higbirinin merkezi bir rol elde edememesi ve
olusturulan veride tek basma bir degisiklik yapamamasidir [13]. Zincirin,
siirsiz saylda anonim dugiimii olmasma ragmen, her aktor kriptografiye
dayali olarak, esit bir sekilde iletisim kurabilir. Her diigimiin bir ¢ift 6zel/
ortak anahtar1 vardir. Bu nedenle, blokzincir, ag1 kullanan kimseye giivenmeyi
gerektirmez. Agdaki herkes, agin en iyi sonuglarini elde etmek icin sdzlesmeye
gore hareket etmeye tesvik edilir. Bu nedenle, bir igslemin onaylanmasi
ve dogrulanmasi giivenilir bir tarafa ihtiya¢ duyulmadan yapilabilir [27].
Ayrica blokzincir teknolojisinde gorevlerin kullanicilara dagitilmas: ile
islemlerin dogrulama ve onaylama siireglerinde merkezi bir otoriteye ihtiyag
duyulmaz. Elektronik imza ve dogrulama ile her bir diigiim arasinda aracilara
ihtiya¢ duymadan giiven saglanir. Sistemde degismezlik ilkesi uygulanir.
Istenmeyen kullanicilar tarafindan zincirden veri silme ya da degistirme islemi
yapilamaz. Sistemde bulunan herkesin agda bulunan islemlerin 6nceki ve su
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anki durumlarina dair bilgiler edinebilmesi garanti edilir [20]. Blokzincir bu
yoniiyle dijital pazarlamada {igiincii bir araciya ihtiya¢ duyulmadan, pazarlama
uygulamalarinin giiven ortaminda gerceklestirilmesini saglar. Bu sayede dijital
pazarlama alaninda karsilasilan sahtecilik, dolandiricilik, bot goriintiileme gibi
istenmeyen durumlarin yagsanmasini en aza indirger.

5.2. Blokzincir Teknolojisinde Sinirli Alanlar

Teknolojinin anlagilmasmin giigliigii, blokzincirin bilinirliginin artmasinin
ontindeki engellerden biri oldugu sdylenebilir. Zincirin algoritmalar1 ve
calisma prensibi onemli miktarda sistem ve gilivenlik bilgisi gerektirmektedir.
Bu da kullanicilarin sistemi dogru ve etkili bi¢imde kullanabilmeleri igin
egitim almalarint gerektirmektedir [9]. Blokzincir sistemlerinde, islemlerin
kayitlarmin tutuldugu bloklarin biiylimesi ve bunun sonucunda yasanan
performans sorunlari bir diger sorun olarak ifade edilebilir. Biiyiik miktarlarda
madenci diiglimii kuran ve bir nevi fabrikalara dontisen sirketlerin, sistemi
domine etme riski gibi sorunlarla karsilagmalari miimkiindiir [28].

Blokzincir teknolojisinde bulunan madencilik islemleri pahali donanimlar
gerektirmektedir. Blokzincirde her bir diiglimiin blok zincirinin yerel bir
kopyasini igermesi, sistemi performans olarak veritabani sistemleri ile
kargilagtirilamaz hale getirir. Sisteme veri eklenme hizi oldukca yavastir [20].
Blok zinciri teknolojisinin garanti ettigi seffaflik ile agda bulunan her bir
diiglim, blok zincirinin yerel bir kopyasin saklayip igerigine erisebildigi i¢in
kullanicilarin gizliligine ve itibarina zarar verebilir [20].

Akilli  sozlesmelerde kodlar herkesin kullanimina agik oldugu ve
olusturulduktan sonra kendi kisiliklerini kazandiklar1 i¢in istenmeyen kisiler
icin erisilebilir 6zellige sahip olabilmektedir. S6z konusu sozlesmeler blok
zincirinde saklandiklar1 icin degistirilemez 6zellige sahip olurlar. Istenmeyen
kisiler tarafindan yapilan degisiklikleri gidermek i¢in gelistiricilerin yeni
sozlesmeler olusturmalari ve tim verileri, isaretgileri eskiden yeni hale
aktarmalar1 sistemin diger bir dezavantajidir [20]. Blokzincirin en faydal
ozelliklerinden biri olan degistirilemezlik, pratik uygulamalarda bir¢ok sorunu
beraberinde getirmektedir. Bu 6zellik blokzincir teknolojisinin bir diger kisit1
oldugu soylenebilir [9]. Bu sorunlar, blokzincirin dijital pazarlama alanina
uyarlanmasinda da karsimiza cikabilmektedir. Sistemde saklanan verinin
degismezligi, kullanici oOzelliklerinin degismesi, gizlilik ve mahremiyet
sorunlari, sistemde saklanan verinin giderek artmasi ve saklama maliyetleri
baslica problemli alanlar olarak siralanabilir.
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6. SONUC

Blokzincir teknolojisi veri biitlinliigiinii dogrulama, dijital denetim saglama,
degismez ve giivenilir islem imkan1 saglamasi gibi yonleri ile dijital pazarlama
alaninda biiyiik bir potansiyele sahiptir. Kiiresel dl¢ekte, maliyetli aracilara
ihtiya¢ duyulmadan, iiretici ve tliketicilerin bir araya getirilmesine olanak
saglar [29]. Dijital pazarlama alaninda blokzincirin kullanimi koétii amaclh
kullanimlarin 6nlenmesi, sahtecilik ve dolandiricilik gibi durumlar nedeniyle
gerekli olmustur. Pazarlama alaninda siklikla karsilasilan sorunlardan biri
reklam veren kisilerin reklamlarini goriintiileyen kisilerin aslinda olmamasi
sorunudur. Diger bir ifade ile reklam bir bot hesap tarafindan goriintiileniyor
olabilir. Diger bir kotiiye kullanim, reklam verenin hedefledigi miisteri
grubundan farkli bir gruba reklam gosteriliyor olabilir. Blokzincir teknolojisi
bir reklamimn gorintiilenmesi ile dijital tanimlayicilarin iliskisini izleyebilir.
Ancak, dogrulugunu saglamaya yardimci olamaz. Dijital tanimlayicinin
arkasinda gergekte kimin oldugunu dogrulamak icin ¢evrimdisi dogrulama
gerekir. Ilerleyen siirecte, satin alma siireclerindeki dogrulugun saptanmasinda
blokzincirin kullanilmasinin cazip olmayan miidahaleci bir yap1 olusturacagi
diistintilmektedir [29].

Pazarlama ve reklamcilik dijital devrimin On siralarinda yer almaktadir.
Son yirmi yillik siiregte de pazarlama ve reklamcilik siiregleri gizlilikle
alakali bir¢ok sorunla karst karsiya kalmistir. Pazarlama ve reklamcilik
stireclerine artan ilgi ile de bu alandaki zorunlar ve zorluklarla bas etmede yeni
teknolojilerin arayis1 devam etmektedir. Blokzincire dayali teknolojiler, bireysel
gizliligi koruma potansiyeli sayesinde bireyler tarafindan benimsenmistir.
Blokzincir teknolojisinin gelisimi ve giintimiizde geldigi konuma bakildiginda;
teknolojinin ilk uygulamalari ¢cogu zaman kullanic1 gizliligini koruyacak
sekilde yapilandirilmamis olsa da giintimiizde kullanici gizliligine ve kullanici
kontroliine 6nemli Olglide katkida bulunan uygulamalar1 igermektedir. Bu
Uygulamalar yaygin olarak dijital para alanlarinda kullanilmakta olup, dijital
pazarlama alaninda da yayginlasacagi disiiniilmektedir [29]. Blokzincir
teknolojisi, dijital pazarlama alaninda, degismez bir veri kaydi gerektiren
cozliimler icin giivenilir bir alan sunmaktadir. Ayni zamanda bir piyasa
aracisina ihtiya¢ duymadan, dijital s6zlesmeler i¢cin degismez bir denetim izni
saglar. Boylece iiglincii kisilere ihtiyag duymadan dijital aligverisi miimkiin
kilarak, ¢esitli pazarlama uygulamalarina bir alt yap1 saglar [30]. Blokzincir
teknolojisinin, dijital pazarlama alanindaki sorunlar1 giivenilir tigiincii taraflar
olmadan ¢ozme stratejisi, paylasim ekonomisinin kosullarini olusturma ve
gelecekteki ekonomik koordinasyon modelinin merkezinde yer almaktadir
[30].



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 77

Dijital pazarlamada, veriler bir kisinin bir seyi satin almasini hedeflemek
icin kullanilmaktadir. Bu veriler degisken olup, donemsel olarak, hatta giin
icerisinde bile degisebilmektedir. Dijital pazarlama da bir miisterinin ilgisi
kazanildiginda, bu kazanimin verileri siirli ve genelde kisa vadelidir. Talep
degistiginde eski verilerin saklanmasi ek maliyet olusturacagindan, isletmeler
bu verileri silme yoluna gitmektedir. Buna karsilik, blokzincirin en biiyiik
vaadi veriyi degismez ve kalict kilmaktir. Bu, kullanicilarin firmanin kendileri
hakkinda tuttugu verileri degistirmesine, verilerini silmesine ve firmanin
verilerini nasil kullandigint kontrol etmesine olanak tantyan gizlilik yanlist
pazarlama uygulamalariyla olasi catismalar1 da beraberinde getirme riski
tasimaktadir.

Blokzincir, dijital pazarlama alaninda umut verici bir teknolojidir. Ancak,
dijital pazarlama alaninda, blok zincir teknolojisi tek potansiyel ¢o6ziim
degildir. Blokzincir teknolojisinin dijital pazarlama uygulamalari ¢gergevesinde
gelistirilmesi ve arastirilmasi gereken birgcok potansiyel alani mevcuttur.
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GIYILEBILIR TEKNOLOJILER
Bulut DULEKl, Reha SAYDAN?

1.GIRIS

Giyilebilir teknolojiler giiniimiiz dijital diinyasinda her gegen giin 6nemi
artan ve gilindelik hayatimizda daha sik yer alan cihazlardir. Viicuda monte
edilebilen, bir aksesuar veya giysi olarak da kullanilabilen bu cihazlar internete
baglanabilme ve veri izleme imkanlari sunarak hayati daha konforlu hale
getirmektedir. Giyilebilir teknolojilerin giinliik yasamda saglik, spor, is, egitim,
eglence, moda ve aksesuar gibi birgok alanda kullanimi yayginlagmistir.
Tiiketicilerin aktivite seviyelerini, kalp atis hizlarini, uyku diizenlerini ve
daha fazlasini izlemelerine olanak taniyan fitness takipgileri ve akilli saatler
en sik kullanilan giyilebilir teknoloji {iriinleridir. Bunlarla beraber saglik takip
cihazlari, giyilebilir sensorler, sanal gerceklik cihazlari, artirilmis gerceklik
cihazlari, akilli aksesuarlar ve moda iiriinleri de bireylerin hayat kalitesini
arttiran giyilebilir teknolojiler arasinda yer almaktadir.

Tarihsel olarak giyilebilir teknolojilerin ¢ok eski donemlerde kullanimina
rastlanilsa da modern giyebilir teknolojiler, internetin gelismesi ve mobil
cihazlarm kullaniminin artmasi ile yayginlasmustir. Ozellikle 2000°1i yillarin
basinda Bluetooth teknolojisinin gelismesi ile birlikte farkli tiirde giyilebilir
iirlinlerin ad1 duyulmaya baslanmistir. Giiniimiizde ise giyilebilir teknolojiler
acisindan hem bireysel anlamda hem de endiistriyel anlamda ¢ok genis
kullanim alanlarindan bahsedilmektedir. Kiiresel giyilebilir teknoloji pazar
blytikligli 2022°de 56,1 milyar dolara ulasmisti. IMARC Group, ileriye
doniik olarak pazarmm 2028 yilina kadar 125,8 milyar dolara ulagmasini ve
2023-2028 doneminde %13,4 biiylime orani sergilemesini beklemektedir [1].
Giyilebilir teknolojiler g¢esitli amaclar ve c¢esitli endiistriler igin tasarlanmis
ve kullanilmigtir. Giyilebilir cihazlarin her amag¢ ve sektor i¢in kendine has
ozellikleri, karakteristikleri ve uygulamalari bulunmaktadir.

1 Dog. Dr., Van Yiiziincii Y1l Universitesi, [IBF, bulutdulek@yyu.edu.tr , ORCID: 0000-0002-3474-7220
2 Prof. Dr., Van Yiiziincii Y1l Universitesi, [IBF, rsaydan@yyu.edu.tr , ORCID: 0000-0002-8091-9396
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Bu c¢aligmada giyilebilir teknolojiler konusu teorik bir yaklagimla ele
almmistir. Caligma kapsaminda kavramsal olarak giyilebilir teknolojiler
aciklanmaya calisilmis ve giiniimiize kadar ki gelisim slireclerinden
bahsedilmistir. Sagliktan, spora, eglenceden, moda ve aksesuara kadar
kulanim alanlarma sahip giyilebilir cihazlara iligkin bilgilere yer verilmistir.
Tiiketicilerin giyilebilir teknolojilere yonelik yaklasimlari ve kullanim
alanlar1 iizerinde durulmustur. Giyilebilir teknolojilerin kullanimu ile birlikte
tiiketicilerin giindelik hayatlarinda, sosyal ¢evrelerinde ve is yasamlarinda ne
gibi degisimlerin s6z konusu oldugu iizerinde durulmustur.

2. GIYILEBILIR TEKNOLOJILER

Giyilebilir teknolojiler, giyilebilir bilgisayarlar, akilli giysiler ve fonksiyonel
giysiler de dahil olmak {izere viicuda monte edilen teknolojinin bir¢ok farkli
bicimini tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir [2]. Giyilebilir teknoloji
cihazlari, hafizayi, zekayi, iletisimi, fiziksel duyular ve yaraticiligi artiran,
zeka destegi saglayan, giysiler kadar engelsiz olarak insanlarin siirekli olarak
giydigi elektronik cihazlar olarak tanimlamaktadir [3].

Giyilebilir teknolojiler, bir aksesuar olarak veya giyside kullanilan
malzemenin bir parcas1 olarak, viicut lizerinde takilabilen elektronik bir alettir.
Giyilebilir teknolojinin en 6nemli 6zelliklerinden biri, internete baglanma ve
ag ile cihaz arasinda veri aligverisi yapilabilmesidir. Bu veriyi hem génderme
hem de alma yetenegi, giyilebilir teknolojide nesnelerin interneti (IoT) ile
saglanmaktadir [4].

Giyilebilir cihazlar, veri toplamak, etkinlikleri izlemek ve deneyimleri
kullanicilarin ihtiyaglarina ve arzularina gore Ozellestirmek icin aga bagl
cihazlar1 saat, miicevher, kiyafet ve gozliik gibi taginabilir aksesuarlara entegre
eden tiiketici teknolojilerinin bir alt kiimesidir. Giyilebilir teknolojiler IoT
(nesnelerin interneti)’nin en hizli biiyliyen unsurllart arasinda yer almakta ve
ontimiizdeki yillarda ozellikle kisisel emniyet ve giivenlik, saglikli yasam,
fitness, kisisel organizasyon, iletisim ve moda alanlarinda yaygin toplumsal
etkilere sahip olmay1 vaat etmektedir [5].

Giyilebilir cihazlar hem bireylere hem de kurumlara yonelik genis bir
uygulama alanina sahiptir. Cesitli kullanimlar1 arasinda iletigim, bilgi, egitim,
eglence, fitness ve saglik takibi, navigasyon, oyun ve yardimci hizmetler yer
almaktadir [6]. Ayrica giyilebilir teknolojiler, giysi veya aksesuarlara entegre
edilen sensorler ile psikolojik durumu tarayabilme 6zelligine sahip oldugundan,
akilli telefon, tablet ve bilgisayarlarda bulunmayan tarama, izleme, geri bildirim
verme gibi islevlere sahiptir. Ayrica veri girisi ve ¢ikisi, veri depolama ve veri
aktarimi gibi kendine has 6zellikleri de bulunmaktadir [4]. Bu cihazlar, hem
fiziksel uygunluk ve sagligin izlenmesi amaciyla genel niifusa, hem de 6zel
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olarak elit sporculara bir antrenman araci olarak genis ¢apta hizmet sunmaktadir
[7]. Giyilebilir teknolojiler ayrica imalat, hizmet ve perakende sektorlerinde
verimliligi artirarak temel is siire¢lerini iyilestirmede ve sirketlerin milyonlarca
dolar tasarruf etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Giyilebilir cihazlarin
eller serbest yonlendirme araglar1 olarak kullanilmasi, imalat sirketlerinde
iiretim oraninin iyilestirilmesine de yardimci olmaktadir [8].

Giyilebilir teknolojiler, akilli telefonlar ve diziistii bilgisayarlara kiyasla
hafifligi, erigilebilirligi ve sagladigi kontrol nedeniyle tiiketiciye daha fazla
kullanislilik saglamaktadir. Tiiketiciler bu tiir cihazlar1 sadece teknoloji olarak
degil ayn1 zamanda bir moda {iriinii olarak da gormektedirler. Giyilebilir
cihazlarin gelecegi, artan performanslari nedeniyle akilli telefonlarin ve diziistii
bilgisayarlarin bile yerini alabilecek diizeydedir [9].

Giyilebilir cihazlar ¢ogu kisiye etkileyici goriinmesine ragmen bir¢ok
kullanict acisindan halen maliyetli olmaktadir. Giyilebilir cihazlar genellikle
daha siirli pil dmriine sahip olmaktadirlar. Ornegin, Fitbit takip cihazlar1 gibi
cihazlar birkag giin boyunca siirekli olarak kullanilabiliyorken, Apple Watch gibi
daha gelismis cihazlarin bir kismi yalnizca bir giin boyunca kullanilmaktadir.
Insanlarin cogunlugu, yetersiz pil kapasitesi nedeniyle ve ayrica cihazi sarj
etmek cok zaman alan diisiik giiglii sarj cihazlar1 nedeniyle cihazlar diizenli
olarak sarj etme konusunda sorun yasamaktadirlar [10]. Bunlarla beraber
giyilebilir teknolojilerin dikkat dagitic1 bir potansiyele sahip olmalari, pahali
olmalari, diizgiin ¢alisabilmeleri i¢in farkli platformlara ihtiya¢ duymalari,
donanim agisindan teknik sinirlamalara sahip olmalari, mahremiyet ve veri
giivenligini saglamanin zorlugu gibi dezavantajlari da bulunmaktadir [11].

3. GIYILEBILIR TEKNOLOJILERIN GELIiSiMi

Giyilebilir teknolojinin baslangi¢ noktasi 13. yiizyila kadar uzanmaktadir. Bu
donemde Roger Bacon’un yayinladigi Opus Majus’ta gozliik ve diizeltici lens
kullanimina yer verilmistir. Birkag¢ yiizy1l sonra, Fransiz dogumlu matematikgi
Jean Leurechon, 17. yiizyilda kulak trompeti olarak bilinen ilk isitme cihazini
belgelemistir. Goziin tamamin1 kaplayan ilk cam kontakt lens 19. ylizyilda
tanitilmis ve 20. yiizyilin ortalarinda gelisen elektronik teknolojisi sayesinde
¢ok sayida giyilebilir cihaz Gretilmigtir [12].

1966 yilinda Massachusetts Teknoloji Enstitlisii (MIT) ‘nde profesor olan
Edward Thorp, rulette hile yapmak i¢in kullanilabilecek bir c¢ift ayakkabi
icat etmistir. Bu diinyadaki ilk giyilebilir cihaz olarak da kabul edilmektedir.
1975 yilinda Hamilton Watch Company, diinyanin ilk bilek hesap makinesi
olan “hesap makinesi” saatini piyasaya stirmiistiir. 1977’de CC Collins, korler
icin basa takilan bir kameradan ¢ekilen goriintiileri korlerin yelekleri lizerinde
bulunan dokunsal 1zgaralara doniistiiren giyilebilir bir cihaz tasarlamistir [13].
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Kanadali arastirmaci Steve Mann, 1994 yilinda giyilebilir kablosuz web
kamerasini icat etmistir. Bu bilylik web kamerasi, gelecekteki IoT (nesnelerin
interneti) teknolojilerinin kullanimimi kolaylastirmistir. Akilli giyim fuarlari
ve giyilebilir teknoloji konferanslarinin da popiilaritesi 90’1 yillarda artmaya
baglamistir [ 14].

21. yiizy1l ise daha fazla yenilik getirmistir. Kullanicilarin eller serbest
konugmasina olanak taniyan Bluetooth teknolojisi 2000’li yillarin basinda
tamitilmistir. Ayrica, dijital teknolojide uzmanlagmis bir sirket ile bir giyim
sirketi arasindaki muhtemelen ilk isbirligi, 2000 yilinda Nike+’in piyasaya
siiriilmesiyle gerceklesmistir. Nike ve Apple, ayakkabiya gomiili bir takip
cihazi araciligiyla bir fitness takip kiti olusturmak i¢in igbirligi gelistirmislerdir.
Bu yeni iirlinle kosucular, iPod Nano ekraninda egzersiz sirasinda siireyi,
mesafeyi, tempoyu ve kaloriyi goriintiileyebilme imkanina sahip olmuslardir
[15].

Giyilebilir teknolojinin biiyiimesinde en biiyiik paya saglik sektori sahip
olmustur. 2008 yilinda kullanicinin hareketlerini takip etmek amaciyla
tasarlanan bileklik, saglik alaninda yapilan 6nemli ¢alismalardan biri olarak
kabul edilmistir [16]. Ekranlar, iglemciler, piller ve hafizalar gibi bilesenlerin
daha ucuz, daha verimli ve daha gelismis hale gelmesiyle giyilebilir teknoloji
gelistirmek daha kolay hale gelmistir. 2010’larin basinda, giyilebilir, bilege
takilan bir bilgisayar gibi davranmasini saglayan bir kol saati eklentisiyle
birlikte gelen altinci nesil iPod Nano’nun tanitimi olmustur. Yeni on yil ayn
zamanda akilli saatleri de popiiler hale getirmistir. Benzer sekilde, 2010’lar bize
Steve Mann’1n dnciiliigiinii yaptigi eski giyilebilir bilgisayarlarin tartigmasiz en
iyi bicimi olarak kabul edilebilecek Google Glass’1 getirmistir [17].

Kullanicilarin hareket halindeyken telefonlarini sarj etmelerine olanak
taniyan ilk giines enerjisiyle calisan ceket, 2014 yilinin sonlarinda Tommy
Hilfiger tarafindan piyasaya siirtilmiistiir. 2014’ten beri ¢ok sayida akilli saat
ve fitness, saglik ve spor takipgisi sayis1 artmistir. 2015 yilinda Apple Watch
piyasaya striilmistiir. Moda, yeni giyilebilir cihazlarin piyasaya siiriilmesinde
tamamlayici bir rol oynamaya baglamistir. Bunun bir 6rnegi, kullanicinin akill
telefonuyla eslesen ve titresimler ve 1sikli ekranlar araciligiyla bildirimler
saglayan Ringly’dir [15]. Artik pek ¢ok teknolojinin olgunlagsmasiyla birlikte
giyilebilir teknolojiye olan ilgi de giin gectikce artmaktadir.

4. GIYILEBILIR TEKNOLOJIK ALETLER

4.1. Saghk Takip Cihazlan

Saglik acisindan giyilebilir teknolojiler, tiiketici sagligina dnemli 6lgiide
katkida bulunarak kullanicilarin saglik durumlarimi kolayca takip etmelerine
yardimc1 olmaktadir [18]. Cok sayida giyilebilir teknoloji iiriinii, atilan adim
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sayis1 ve kat edilen mesafe, yakilan kalori ve egzersiz yogunluklar1 gibi
seyleri izlemek i¢in tasarlanmigtir [19]. Giyilebilir saglik teknolojileri, kiginin
gercek zamanli saglik parametrelerinin siirekli dijital 6l¢imiinti saglamaktadir.
Boylece hastalar ve hekimler kalp atig hizi, solunum hizi, kan basinci, fiziksel
aktivite, sicaklik, ter ve duygu gibi biyo-sinyallerin 6l¢iimiinii inceleyerek
yiiksek kaliteli ve klinik veriler elde edebilmektedirler [20].

Tiiketici giyilebilir cihazlarinin herhangi bir tibbi teshis i¢in kullanilmasi
durumunda daha siki dogrulama yapilmasi gerekmektedir. Saglik takip
cihazlar1 dikkatli bir sekilde uygulandiginda, yetenekleri tibbi karar alma
stirecini derinden artirabilmekte ve bireyleri saglikli yagsam yonetimi konusunda
giiclendirmektedir. Tibbi diizeyde giyilebilir cihazlarin dogrulugu ilerledikge
evde siirekli izleme etkinligi hastane ziyaretlerini de azaltmaktadir [21]. Dr. Eric
Topol’da Tibbin Yaratic1 Yikimi adli kitabinda saglik alanindaki ilerlemelerin
koruyucu hekimligi gelistirecegini ve saglik bakim maliyetlerinde milyarlarca
dolar tasarruf saglayacagi goriisiinii savunmaktadir [5].

4.2. Giyilebilir Sensorler

Giyilebilir sensorler, giyilebilir giyim esyalarina entegre edilebilen veya
viicudun izlenmesi amactyla dogrudan viicutla ayristirilabilen sensor iiniteleri
veya kiiciik izleme cihazlaridir. izleme, klinik acidan hayati 6nem tasiyan
verilerin yakalanmast ve bu verilerden belirli sonuglar ¢ikarilacak sekilde
islenmesi yoluyla yapilabilir. Sayisiz Ozellikleri nedeniyle bu sensorler,
gereksinimlere ve uygulamalara bagl olarak farkli viicut parcalarina
takilabilir [22]. Giyilebilir sensorler genellikle yiirlime, kosma, oturma ve
yemek yeme gibi giinliik yasamdaki insan aktivitelerini tespit etmek icin
diger sensorlerle birlestirilmektedir. Giyilebilir sensorlerle aktivite tanimaya
yonelik saglik hizmetleri, yash bakimu, kisisel fitness, eglence veya performans
sanatlar1 gibi pek c¢ok olast uygulama bulunmaktadir. Ne tiir aktivite izleme
bilgilerinin toplanacagina bagl olarak giyilebilir cihazlara farkli sensorler
yerlestirilmektedir [23].

Giyilebilir sensorlerin fiziksel 6zellikleri arasinda minyatiir boyutta olmasi,
ani alerjik reaksiyonlara neden olabilecek igerige sahip olmamasi, esneklik ve
esneyebilen elektronik bilesenler yer almaktadir [22]. Giyilebilir teknolojinin
moda endiistrisindeki temel avantajlarindan biri, tasarimcilarin kullaniciya
gore kisisellestirilmis iiriinler gelistirmesine olanak saglamasidir. Ornegin
bir kondisyon takipgisi, kullanicinin fiziksel aktivite seviyelerini izleyebilir
ve veriler, bireyin ihtiyaclarina gore 0zel egzersiz planlar1 olusturmak icin
kullanilabilir. Ford’un bisikletgiler icin gelistirdigi “akilli ceket’ prototipi buna
ornek gosterilebilir. Ceketin kollar bisiklet¢i dondiigiinde yanan (araglar ve
yayalar i¢in daha goriiniir olmasini saglar) ve akilli telefonlarinin navigasyon
uygulamasina kablosuz olarak baglanan sensdrlere sahiptir [24].
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4.3. Akilh Saatler

Akilli saat, “kullanicinin bilegine takilan ve akilli telefona benzer
islevsellik ve yetenekler sunan giyilebilir bir bilgi islem cihazidir” [25]. Akillt
saatler, gelismis sensor ve biofeedback teknolojisini kullanarak kullanicilarin
aktivitelerini ve saglikla ilgili birgok parametreyi izlemek ve takip etmek
icin kullanilan ¢ok islevli yeteneklerle donatilmis giyilebilir triinlerdir [26].
Teknoloji gelistikce hayatimizin kaginilmaz ve Onemli bir pargasi haline
geldikge pratik ve hayati kolaylastiric1 6zelliklerinden aldigimiz avantajlar
da sirastyla artmaktadir. Popiilerlik kazanan ve giyilebilir teknoloji cihazlart
pazarini hizla doyuran akilli saatler, insanlarin giinlik yagamlarinda {iriinlerin
sundugu ¢ok cesitli avantajlardan yararlanmak i¢in kullandiklar1 cihazlardan
biridir [27]. Akill1 saatler, hesaplanabilir bir cihaz olmaktan moda aksesuarina
kadar bir¢ok 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir [28].

4.4. Sanal Gerceklik Cihazlan

Sanal gerceklik (VR), algilanan gergekligin yerini alan, gercek gibi goriinen
sahneler ve nesnelerle, kullanicilarin belirli bir ortamda kendilerini kaptirmig
olma hislerini saglayan, bilgisayar tarafindan olusturulmus sanal bir ortam
anlamina gelmektedir [29]. Sanal gergeklik, kullanicinin ger¢ek diinyanin algi
ve anlayisina benzeyen insan karsilasmalarindaki etkilesimlerini kolaylagtiran
coklu duyusal, dinamik, bilgisayar tarafindan tiretilen, etkilesimli ve son derece
canli ortamlar1 igermektedir [30]. Siiriikleyici sanal gergeklik uygulamalari,
kullanicilarin kendilerini sanal ortamin bir par¢astymis gibi hissettikleri sanal
bir dlinyanin insasini ifade etmektedir. Sanal gergeklik (VR) ara ylizleri ¢esitlidir
ve gozlerin dniinde bir ekrani olan basa takilan gozliiklerden olusan kulakliklar
gibi hareketli cihazlara, birden ¢ok biiylik ekrana sahip 6zel olarak tasarlanmig
odalar gibi hareket etmeyen cihazlara kadar cesitlilik gostermektedir [31].
Pazarlamada sanal gergeklik, miisterilerin dikkatlerini ¢eken ve satin alma
davranislarina odaklanan siiriikleyici ve etkilesimli faaliyetlere katilmasini
saglar. Bu 6zellikle benzersiz marka deneyimleri yaratmada faydalidir [32].

4.5. Artinlmis Gerceklik Cihazlar

Artirilmig gerceklik (AR), fiziksel bir ortama bilgisayar tarafindan iiretilen
sanal bilgilerin eklenmesiyle zenginlestirilmis, gercek zamanli, dolayli bir
goriintli olarak tanimlanir [33]. Organizasyonel hedeflere ulagsmak i¢in tiiketici
faydalarim1 aciga cikarmak, ifade etmek veya goOstermek amaciyla dijital
bilgi veya nesneleri 6znenin fiziksel diinyaya iligkin algisina entegre eden,
genellikle diger medyalarla kombinasyon halinde olan stratejik bir kavramdir
[34]. Artirilmis gergeklik 6zellikli akilli telefon ve tabletler ile gergeklestirilen
kampanyalar, markalarin tiiketicilerle, 6zellikle de sosyal medya kusagindan
olanlarla etkilesim kurmasi i¢in yeni olanaklar sunmaktadir. Pazarlamacilar,
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iiriin ve hizmetleri markalamak igin, tetikleyici goriintiilere (QR kodlari, AR
isaretleyicileri) dayali kampanyalari, cografi konum tabanli kampanyalar
kapsayan bir yelpazede ¢ok basitten ¢ok karmasiga kadar uzanan artirilmisg
gerceklik uygulamalarindan faydalanmaktadirlar [35].

4.6. Akill Takilar ve Moda Uriinleri

Insanlarin takitisini baglanti ve stil ile biitiinlestiren akilli takilar,
geleneksel basit dekoratif siisleri, taki ve hesaplama cihazi iglevi goren pratik,
akilli ve modaya uygun viicut giyim aksesuarlarina doniistiirmistiir [36]. Akill
takilar, geleneksel takilar ile akilli teknolojinin entegrasyonunu miikemmel bir
sekilde gergeklestiren hem pratik hem de estetik islevlere sahiptir. Akill takilar
ile siradan takilar arasindaki fark, akilli takilarin taki teknolojisi nitelikleri
kazandirmasi, taki dekorasyon islevi temelinde takinin deger niteliklerini
ekleyerek kullanicilarin hassasiyetini siirekli uyarmasidir [37]. Ayrica akilli
takilar, teknolojilerinin yani sira estetik agidan hos olmalar1 da 6ncelikli tasarim
kriterlerinden biri oldugundan diger giyilebilir iriinlerle karsilagtirildiginda
benzersiz bir konuma sahiptir [38]. Genel olarak estetik ve teknoloji arasindaki
sinirlart asan akill takilar, giyilebilir teknolojik cihazlarin bir uzantisi olarak
geleneksel liiks takilar yiiksek teknolojiyle biitiinlestirmektedir [39].

5. GIYILEBILIR TEKNOLOJILER VE TUKETICi DAVRANISLARI

Giyilebilir teknolojilerin tiiketicilerin saglik, spor ve is alaninda veri
toplama ihtiyaglar1 dolayisiyla gelisimi daha da artmugtir. Tiiketiciler giyilebilir
teknolojilerle birlikte ayrintili dl¢timler yapabilme firsati yakalayabilmekte,
cesitli bilgiler elde edebilmekte ve yasamlarimi yonetebilmektedirler [40].
Giyilebilir cihazlarin tiiketiciler tarafindan hizla benimsenmesinin arkasinda
iki temel faktor bulunmaktadir. Birincisi, teknolojik gelismeler ile birlikte
cep telefonu cihazlarinin genis ¢apta benimsenmesi ve giyilebilir cihazlarin
ozellikle de akilli telefonlarla uyumlu olarak tasarlanmis olmasidir. Ikincisi,
tilkketiciler arasinda 6z farkindaligin artmasi ile birlikte giinlik yasamdaki
verileri yakalamak, 6lgmek, takip etmek ve analiz etmek i¢in teknolojinin
daha yogun olarak kullanilmasidir. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler zihinsel
ve fiziksel durumlarindaki degisikliklerin ardindaki nedenleri takip etmeye
ve anlamaya daha fazla ilgi duymaya baglamislardir [41,42,43]. Fiziksel
durumlarini giyilebilir takip cihazlariyla kontrol eden ve yoneten tliketicilerin,
bunlar1 faydali tiriinler olarak gérmeleri ile benimseme olasiliklar1 daha yiiksek
olmaktadir [19].

Halihazirda akilli telefon veya diziistii bilgisayar gibi baska cihazlara sahip
olan tiiketicilerin, mevcut teknolojileriyle uyumlu giyilebilir teknoloji satin
alma olasiliklar1 da haliyle artis gostermektedir [44]. Giyilebilir cihazlar, cep
telefonlari, akilli telefonlar ve bilgisayarlarla karsilagtirildiginda tiiketiciler



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 87

acisindan daha kullanigli olma 6zelliklerine sahiptirler. Bu kolaylik, erisilebilir
olmalari, hafif olmalari, kullanict hareket halindeyken kullanilabilmeleri ve
kullaniciya kontrol saglayan ses ve el hareketleri gibi klavye digi komutlardan
faydalanabilme olanag: ile iligkilendirilmektedir [6]. Tiiketicinin bu cihazlar
benimseme karari, fayda, kullanim kolayligi ve imaj gibi beklenen bazi
faydalardan da kaynaklanmaktadir. Giyilebilir cihazlar tiiketiciler agisindan
kisa vadeli bir statli sembolil veya gegici bir moda {irlinii olmanin 6tesinde
giinliik aktiviteleri gerceklestirmek i¢in gerekli bir {iriin haline de gelmis
bulunmaktadir [45].

Giliniimiizde tiiketiciler saglikli bir yasam tarz1 siirdiirmeye daha fazla ilgi
duymaya baslamislardir. Tiiketicilerin 6zellikle yeni teknolojilerin sagliklarini
takip etmede etkili bir sekilde yardimci olacagina ikna olduklarinda kullanma
olasiliklart da artmaktadir. Bu baglamda giyilebilir cihazlarim sagladigi
adim sayisi, yakilan kalori, uyku kalitesi ve kalp atis1 gibi takip gostergeleri,
tiikketicilerin glinliik aktivitelerini ve viicut durumlarini daha iyi anlamalarina
yardimc1 olmaktadir [46]. Giyilebilir cihazlar siirekli olarak giyildiginde,
kullanicilar biyolojik verileri otomatik olarak kaydedebilmekte ve cihaz
araciligiyla degisiklikleri kolayca izleyip geri bildirim alabilmektedirler [42].

Tiiketicilerin satin alma aliskanliklari, farkli tliketici segmentlerinin
demografik ve psikografik 6zelliklerine bagl olarak da farklilik gostermektedir.
Ornegin, geng tiiketicilerin yeni teknolojiyi erken benimseyen olma olasiliklar
daha yiiksek oldugundan giyilebilir teknoloji satin alma olasiliklar1 daha
yiiksektir. Benzer sekilde, daha yiiksek gelire sahip tiiketicilerin liiks
giyilebilir cihazlar1 satin alma olasiliklar1 daha yiiksek olabilirken, ¢evresel
siirduiriilebilirlige dncelik veren tiiketicilerin ¢cevre dostu giyilebilir teknolojileri
satin alma olasiliklar1 da daha yiiksek olmaktadir [44]. Ayrica giyilebilir
teknoloji, tiiketicilerin kiyafet aligverisi seklini de degistirmistir. Sanal gergeklik
(VR) ve artirilmis gerceklik (AR) gibi siiriikleyici teknolojiler sayesinde
aligveris yapanlar, evlerinden ¢ikmadan kiyafetlerin nasil goriinecegini
gorebilmektedirler. Ornegin, Haute Couture moda markas1 Dior, miisterilerin
giines gozIigl, spor ayakkabi ve hatta makyaj denemelerine olanak saglamak
icin artirllmig gergeklik uygulamalari ve filtreleri kullanmaktadir [31].

Giyilebilir bir cihazin satin alinmasinda sosyal imajin da 6nemli bir rol
oynadig1 dikkatlerden kagmamalidir. Giyilebilir cihazlar giyim ve aksesuar
iriinlerine dahil edildiginde, bazi tiiketiciler bunlar1 bir moda iiriinii olarak
gorme veya digerlerine yenilikgilik gosterme egiliminde olmaktadir. Bu
nedenle bazi tiikketiciler islevselligin yan1 sira marka ismine ve gorsel ¢ekicilige
de 6zel onem vermektedirler [47]. Parasal maliyetten daha biiyiik bir algilanan
degere sahip oldugu varsayilan bir teknolojiyi kullanmanin faydalari, daha
yliksek bir fiyat degerine sahiptir ve bu da davranigsal niyetleri olumlu yonde
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etkileyebilmektedir [48].Buda dijital alanda gelisen iletisim araglarimin
gelisimidir[49].0rnegin akilli saatlerin veya takilarin moda {iriinleri olarak
ozellikleri, akilli saat takma niyetini, 6zellikle de bireyin ayricalikli olma
arzusunu 6nemli dl¢lide agiklamaktadir. Yine algilanan kullaniglilik, algilanan
konfor, estetik ozellikler ve etkileyicilik, tiiketicilerin giyilebilir cihazlar
benimsemesi i¢in dnemli parametreler olarak kabul edilmektedir [19].

Sonug olarak giyilebilir teknolojilerin tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu
noktalar ¢cok fazladir. Giyilebilir cihazlar, bireylerin fitness hedeflerini takip
etmelerine, saglik dl¢timlerini takip etmelerine ve hareket halindeyken dijital
yasamlartyla baglantida kalmalarina yardimci olma ozelliklerine sahiptir.
Ancak giyilebilir teknolojilerin tiiketiciler acisindan dikkate alinmasi gereken
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu cihazlar, kullanicinin kisisel hayatiyla
ilgili verileri toplayip ilettiginden, gizliligin potansiyel olarak ihlal edilmesi s6z
konusu olabilmektedir. Diger bir dezavantaj ise kullanicilarin gevreleri yerine
cihazlarina fazla odaklanabilmesi nedeniyle dikkatin dagilmasi ve teknolojiye
asirt giivenme potansiyelidir. Bu bakimdan giyilebilir teknolojilere ydnelik
yaklagim ve tutumlarin miimkiin oldugu kadar genis bir bakis acgisiyla ele
alinmas1 gerekmektedir.

6. SONUC

Teknolojinin ve ozellikle de mobil aglarin gelisimi ile birlikte gilinliik
yasamin bir parcasi haline gelen giyilebilir teknolojiler, viicuda, kiyafetlere
veya aksesuarlara ilistirilerek kullanilabilen elektronik cihazlardir. Bu
teknolojinin en gelismis ve en yaygin kullanilan 6rnekleri akilli saatler, saglik
takip cihazlari, sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik cihazlaridir. Modern
anlamda giyilebilir teknolojilerin kullanimi rulette hile yapmak amaciyla
tasarlanan bir ayakkabi dizayni ile 1960’11 yillarda baslamistir. Sonralarinda
ise hesap makineli kol saati, walkman, kablosuz web kameras1 gibi giyilebilir
cihazlar ortaya ¢ikmistir. Giyebilir teknolojiler agisindan doniim noktasi ise
Bluetooth teknolojisinin gelisimi olmustur. Bu gelisim ile birlikte fitness takip
cihazlari, giyilebilir sensorler, akilli ceketler, akilli taki ve aksesuarlar, sanal
gerceklik ile gelistirilen oyun ekipmanlari, artirtlmis gerceklik gozliikleri gibi
cihazlar giindelik hayatta yer almaya baslamistir.

Gelisen her tiirlii teknolojinin tiiketiciler {izerinde hem olumlu hem de
olumsuz etkileri bulunmaktadir. Giyilebilir teknolojiler de bu gercegin diginda
degildir. Giyilebilir teknolojilerin tiiketiciler i¢in cazip hale gelmesini saglayan
bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Giyilebilir teknolojiler, adim takibi, kalp atis
hiz1 takibi, uyku diizeni, ilag hatirlatma gibi saglik durumlarinin takip edilmest;
telefon aramalari, mesajlagma, sosyal medya entegrasyonu gibi iletisim
faaliyetlerinin kolaylagsmasi; miizik akisi, video oynatma ve artirilmis gergeklik
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oyunlari gibi 6zelliklerle eglence ve oyun i¢in kullanabilme gibi birgok agidan
tiiketicilerin hayatlarmi kolaylagtirict olumlu 6zelliklere sahiptir. Bunlarin
yaninda giyilebilir teknolojilerin gizlilik ve giivenlik agisindan tiiketicilerde
halen kayg1 olusturmalari, sinirl pil dmiirlerinin olmasi, dikkat ¢ekici olmalart
dolayisiyla sosyal kabul gérmeme riski, kullanimlarinda internet baglantisi gibi
cesitli platformlara ihtiya¢ duyulmasi gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Ayrica pek cok insan, teknolojinin ilerlemesinin, 6zellikle de giderek daha
erigilebilir, yaygin ve bedenlerimize daha yakin hale gelen teknolojinin, baglanti
kurma, etkilesimde bulunma ve zihinsel sagligimizi yonetme yetenegimiz
tizerinde olumsuz bir etkisi olacagindan da endise duymaktadir.

Sonu¢ olarak giyilebilir teknolojiler artik tiiketicilerin bilege taktigi
cihazlarin ¢ok daha 6tesine uzanmaktadir. Sensorler ve bilgi islem yetenekleri
giysilere, yamalara, miicevherlere, gozliiklere ve hatta gecici dovmelere
entegre edilebilmektedir. Bu nedenle giyilebilir teknolojiler, tiiketicilerin veri
aligverisini, iletisimi ve gercek zamanl bilgiye erisimi kolaylastiran sensorler
ve yazilimlar kullanarak kendi kendine baglanti durumuna ulagmalarina
yardimc1 olmay1 saglamaktadir. Giiniimiiz kosullarinda daha fazla tiiketici
teknolojiyi glinliik yasamlarina entegre etmeye calistikga, giyilebilir teknoloji
popiilaritesini artirmaya devam edecektir. Genel olarak, giyilebilir teknolojiye
yonelik tiiketici tutumlarint ve algilarini anlamak, bu sektdrdeki sirketlerin
tiikketicilerin ihtiyag¢larin1 ve tercihlerini karsilayan {irtinler tasarlamasi ve
benimseme oranlarini etkileyebilecek endiseleri ve yanlis anlamalari ele almasi
acisindan ¢ok onemlidir. Giyilebilir teknolojiler gelismeye ve giinliik hayata
daha fazla entegre olmaya devam ettikge, tiiketici algilar1 ve tutumlar1 bu
teknolojinin basarisinda temel faktorler olacaktir.
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DIJITAL DUNYANIN GELENEKSEL ARAYUZU: FiJiTAL PAZARLAMA
Serhat ATA!

1. Giris

Dijital diinya tiim hiziyla degismeye devam etmektedir. Ozellikle gectigimiz
yillarda COVID-19 kisitlamalari altinda hiz kazanan e-ticaretle birlikte fiziksel
magazalarin yok olmaya yiiz tuttuguna dair sdylentilerin karsiliginda insanlarin
hala gercek hayattaki aligveris deneyiminin bazi duyusal yonlerini talep
ettikleri goriilmektedir [1]. Dijital degisimin geleneksel pazarlama ile kesistigi
talep noktasinda artis gosteren fijital pazarlama anlayisi, dijital uygulamalarin
fiziksel diinya ve miisteri yolculugunun gergek alanryla iliskili oldugu karma
bir miisteri deneyimini icermektedir. Cogu zaman, s6z konusu deneyimler
fijital deneyimler aninda islem ve/veya etkilesim sunan siiriikleyici, etkilesimli
gercek zamanli deneyimlerdir [2].

Fijital pazarlama, 21. yiizyil tiiketicisi i¢in geleneksel ve dijital pazarlama
araglarmi bir arada ve es zamanlh kullanarak miisterilere faydal ¢oziimler
sunmay1 amaglayan bir yaklagimdir. Akilli telefon kullanicilarinin sayisinin
her gecen yil artmastyla birlikte, miisteriler fiziksel magazalari ziyaret etmeden
iiriinleri ¢evrimici olarak kontrol etmek i¢in daha fazla giice sahip olmaktadir. Bu
dogrultuda, giiniimiiz tiiketicileri, duygulart harekete geciren, kisisellestirilmis,
ilging ve benzersiz deneyimler sunan, rakiplerinden farklilasan markalar1 tercih
etmektedir. Yine de bazi insanlar hala fiziksel tirlinlere daha ¢ok inanmakta ve
somut iriinlere sahip olmak istemektedir. Ozellikle Z kusagindaki tiiketiciler,
diger kusaklara kiyasla sanal ve gercek diinya arasinda bir fark gormemektedir.
Bu nedenle de fijital pazarlama faaliyetlerinin hedefi durumundadirlar [37]. Bu
acidan fijital pazarlamanin asil amaci baglangigta, agikliga ve giivene ¢ok 6nem
veren ve glinliik yagsamlarinda dijital araglara siki sikiya bagli kalan Z kusaginin
taleplerini karsilamakti. Fakat % 88’inin akilli telefon sahibi oldugu Y ve Z
kusaginin, ebeveynlerinin yast olan X yas kusagina kiyasla satin alma iglemi

1 Arastirma Gorevlisi; Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi. serhatata@duzce.edu.tr ORCID: 0000-0002-5423-5118
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yaparken siiriikleyici bir deneyim aramaya daha meyilli oldugunu kesfeden
markalar, fiziksel ve ¢evrimici perakende teklifleri arasinda bir denge kurarak
ozellikle Y kusagi ile olumlu bir iliski siirdiirmeye ¢cabalamaktadir [8-9].

Fijital pazarlama, dijital giidiimlii bir toplumda degisen tiikketici davranislarina
verilen bir yanit1 temsil etmektedir. Fijital pazarlama daha genis bir ifade ile
aslinda fiziksel ve dijital deneyimleri kusursuz bir sekilde entegre eden bir
tiikketici yolculugu tasarlamayi ve yalnizca gelismekte olan dijital teknolojilerin
yiikselisinedeniyle miimkiin olan deneyimler yaratmay1 kapsamaktadir. Ornegin,
popiiler fijital yaklagimlar temassiz 6deme sistemlerini, etkilesimli dokunmatik
ekranlar1, kesintisiz dijital 6deme sistemlerini ve artirilmis gergekligi miisteri
deneyimine dahil etmeyi igermektedir [3]. Fijital pazarlamanin temel bilesenleri
arasinda, ilgi ¢ekici, etkilesimli ve kisisellestirilmis deneyimler yaratmak igin
artirilmus gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), Nesnelerin Interneti (IoT), mobil
uygulamalar ve veri analitigi gibi gelismekte olan teknolojilerin kullanimi yer
almaktadir [9]. Ister magaza ici alisveris deneyimini dijital ekranlar ve interaktif
aynalarla gelistirmek, ister miisterilere fiziksel alanlarda rehberlik etmek i¢in
mobil uygulamalar kullanmak, isterse de dijital icerik ve hikaye anlatimini
pazarlama kampanyalarina entegre etmek olsun, fijital pazarlama fiziksel ve
dijital diinyalar arasinda sorunsuz bir gecisi kolaylastirmay1 amaglamaktadir.
Boylece fijital pazarlama ile isletmelerin, iletisim teknolojilerindeki en son
bilgi ve yenilikleri kullanarak ve s6z konusu teknolojileri fiziksel ortamda
uygulayarak veya daha genis yelpazede etkin pazarlama iletisimi ile ¢cok daha
dinamik, hizli ve insan algismin smirlarim zorlayarak tiiketici kitleleriyle
iletisim kurmalar1 kolaylagmaktadir [4].

2. Fijital Pazarlama ve Evrilme Siireci

Fiziksel ve dijital kelimelerinin bir araya gelmesinden olusan fijital
(phygital) terimi, ilk kez 2013 yilinda Avustralyali pazarlama sirketi Momentum
tarafindan ortaya atilarak yeni World Wide Web ¢agin vazgecilmez bir biitiinii
haline gelecegini gostermistir [7]. Fijital pazarlamanin tarihsel kokleri, kigisel
bilgisayarlarin ve internetin yaygimlastigi 20. ylizyilin sonlarmdaki dijital
devrime kadar uzanmaktadir [9]. Bu donem, insanlarin bilgiyle etkilesim kurma
biciminde temel bir degisime isaret etmis ve fiziksel ve dijital deneyimlerin
yakinsamasi i¢in zemin hazirlamistir. 1990’larda e-ticaret kavrami ortaya
ciktikca, perakendeciler dijital varliklarini olusturmaya baslamiglardir ve
fiziksel ve dijital perakende deneyimlerinin entegrasyonu i¢in gereken temelleri
olusturmuslardir [11].

2000’1 yillarin basinda mobil teknolojinin ortaya ¢ikmasi ve akill
telefonlarin yayginlagmasi, bireyleri “her zaman baglantida” tiiketicilere
donistiirerek isletmelere mobil uygulamalar ve konum tabanli hizmetler
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araciligiyla tiiketicilerle etkilesim kurmak icin yeni firsatlar sunmustur [11].
Cesitli kanallarda biitlinlesik bir marka deneyimi sunmaya odaklanan g¢ok
kanalli pazarlama fikri 2000’li yillarda 6nem kazanmistir. Ayn1 zamanda,
cok kanalli pazarlamanin yiikselisi, ister ¢evrimici ister fiziksel magazalarda
olsun, ¢esitli kanallarda tutarli bir marka deneyimi sunmanin énemini ortaya
cikarmistir [12]. 2010’larin baginda artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik
(VR) teknolojilerinin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi, markalara dijital
unsurlan fiziksel diinyayla sorunsuz bir sekilde entegre eden siiriikleyici
deneyimler yaratma araglar1 saglamistir [13]. 2010’lar ilerledik¢e, Nesnelerin
Interneti (IoT) birbirine bagh cihazlar1 ve ortamlari ortaya gikararak fijital
pazarlamanin erisim alanini daha da genisletmistir. Baglantili ev aletleri ve
giyilebilir teknoloji gibi akilli cihazlarin biiylimesi, isletmelerin tiiketicilerle
etkilesime gegmesi icin ek temas noktalari olusturmustur [15]. Veriye
dayali miisteri iggoriilerinin ve gelismis analitik araglarinin 2010’larda ve
sonrasinda uygulanmasi, fijital pazarlama stratejilerindeki kisisellestirme ve
ol¢timleme ¢abalarinin merkezinde yer almaya baslamistir. Geleneksel fiziksel
perakendeciler de e-ticaret rakipleriyle etkin bir sekilde rekabet edebilmek igin
magazalarina dijital unsurlar1 dahil ederek doniistim gegirmistir [14].

Sekil 1: Fiziksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Kesisimi

Fiziksel Dijital
Pazarlama Pazarlama
Insandan fnsana Kisisellestirilmis
Tletisim | Hizls
Koku | Uyumlu
Dokunma | Direk Hedef

Ses
Gérsel Etld

Tutarls

Endiistri 4.0, artirllmis gergeklik ve sanal gerceklik uygulamalar ile sirk
gosterileri, drone teslimatlari, yiiz tanima teknolojisi, otonom robotlar, telefon
uygulamalari, karanlik fabrikalar, dijital barkod sinif yoklamalar1 ve herkesin
evde istedigi her seyi kolayca olusturmasina olanak taniyan 3D yazicilar gibi
bir dizi gelismeyi beraberinde getiren yeni bir dijital devrimdir ve beraberinde
fijital pazarlama gibi bir¢ok modern pazarlama anlayislarint getirmistir [10].
Boylece bir zamanlar sadece hayal edilen pek c¢ok sey giinliik hayatimizda
somutlagsmaya baglamistir. Bu gelisen ortamda, fijital pazarlamanin tarihsel
gecmisi de, daha genis dijital doniisiim, tiikketici davraniglarindaki degisimler
ve teknolojideki ilerlemelerle i¢ ige gecmistir. Bu acidan fijital pazarlama
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bir bakima modern pazarin degisen dinamiklerine ve tiiketicilerin gelisen
beklentilerine verilen bir yanit1 temsil etmektedir.

Genel hatlariyla fijital pazarlama su 6zellikleri icermektedir [6]:

Ses: Ses, trlinlerin tiiketicilerin gelisiyle birlikte koridora baglanarak
konugmaya baslamasiyla kendi kendini tanitan {rlinleri kolaylastirir.
Markalar benzersiz bir isitsel kimlik olusturmak i¢in belirli sesler ve
jingle’lar kullanmaktadir. Bu sesler hem fiziksel alanlara (6rn. perakende
magazalari, etkinlikler) hem de dijital pazarlama materyallerine (6rn.
¢evrimici reklamlar, videolar, podcast’ler) entegre edilebilmektedir [27].

Hareket: Dijital ortamda web siteleri, sosyal medya veya e-posta
kampanyalar1 gibi dijital pazarlama materyallerine hareketli grafikler
ve video igerigi eklemek, izleyicilerin dikkatini ¢ekebilmekte ve gerekli
bilgileri dinamik bir sekilde aktarabilmektedir. Magazalarda da tiriinler,
misterilerin dikkatini ¢ekmek icin robotik kollar araciligryla hareket
edebilmekte ve hatta dans edebilmektedir [6].

internet Baglantis1: Bulut baglantisi, verileri sunucuya gondererek
misterilerin 6nemli verilerini aninda depolamaya yardimci olur. Bulut
baglantisi, isletmelerin internet tizerinden ¢ok ¢esitli dijital kaynaklara ve
hizmetlere erismesini ve bunlari kullanmasini saglayarak dijital pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Bulut
Igerik Dagitim Aglar1 (CDN’ler) ile dijital igerigin dagitimini iyilestirerek
videolar, goriintiiler ve etkilesimli igerikler gibi multimedya varliklariin
hem fiziksel hem de dijital kanallar tizerinden tiiketicilere hizli ve verimli
bir sekilde ulastirilmasi saglanmaktadir [3].

Veri Analitigi: Bulut depolama ile toplanan biiylik miktarda bilgi ile her
miisterinin verilerini analiz etmek, kuruluslarin tiiketicilere daha kolay
yaklagmasina yardimci olmaktadir. Bulut tabanli analitik platformlart,
isletmelerin hem fiziksel hem de dijital kaynaklardan gelen verileri
islemesine ve analiz etmesine olanak tanimaktadir. Pazarlamacilar
buluttaki verileri bir araya getirerek tliketici davraniglari, tercihleri
ve egilimleri hakkinda degerli bilgiler edinerek dijital pazarlama
stratejilerine yon verebilmektedir [28].

3. Fijital Pazarlama Stratejileri

Stirekli gelisen pazarlama diinyasinda bir adim 6nde olmak, fiziksel ve
dijital diinyalar arasinda koprii kuran dinamik bir yaklasim gerektirmektedir.
Fijital pazarlama 6zilinde, sinirlarin bulaniklastigi ve miisteri yolculugunun
akici, dinamik bir deneyim haline geldigi uyumlu bir yakinsama yaratmay1
amagclamaktadir. Isletmelerin bu noktadaki amaci da miisterilerine her temas
noktasinda biiylileyen biitiinlesik, etkilesimli ve akilda kalict bir yolculuk
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yaratmaktir [3]. Isletmeler, fijital pazarlamayr tamimlayan stratejileri
derinlemesine inceleyerek, fiziksel ve dijital alanlarin sinirlarini agan kusursuz,

siiriikleyici ve unutulmaz miisteri deneyimlerinin gercek potansiyelini
kesfedebilmektedir.

Stratejik agidan bakildiginda teknolojilerin yayginlasmast ve ¢evresel
degisikliklerin yani sira fiziksel ve dijital 6zelliklerin birlestirilmesi, sirketlerin
iiriin merkezli bir yaklagimdan daha deneyim merkezli bir diistinme ve yapma
bicimine gecerek pazarlama uygulamalarini yeniden gdzden gecirmelerine
yol agmigtir. Sonug olarak, pazardaki bu degisiklikler tiiketicileri, firmalari,
paydaslar1 ve dolayisiyla pazarlama karmasimi etkilemistir. Bu degisim;
deneyim, degisim, yayilma, yogunlagsma, empati sermayesi, duygusal temas
noktalar1 ve duygusal/etik siire¢ karmalarindan olusan ‘deneyimsel pazarlama
karmasrnim yiikselisine yol a¢mistir. Deneyimsel pazarlama karmasi,
deneyimsel pazarlama hareketinin merkezinde yer alan stratejik bir ¢ergevedir
[29]. Bu bakimdan fijital pazarlama yalnizca bir strateji degil; fiziksel ve dijital
alanlarda uyum saglayan teknolojiler, deneyimler ve anlatilardan olusan bir
senfonidir. Bu senfonide ustalagmak i¢in her notanin, her etkilesimin daha
biiyiik, daha derin bir besteye, yani miisteri yolculuguna katkida bulundugunu
anlamak gerekir. Ciinkii fijital bir stratejiyi benimsemek, ¢evrimdigi dagitim
kanallarinin giiglii yonlerine ¢evrimigi kolaylig1 ekleyerek daha hassas ve daha
zengin bir miisteri deneyimi uygulama firsatina olanak saglamaktadir [31]. Bu
strateji ayn1 zamanda bireylerin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi etkilesimler arasinda
sorunsuz bir gekilde gecis yaptigini kabul ederek tiiketici davraniginin degisen
manzarasini yansitabilmektedir [31].

Literatiirde fijital pazarlamay1 stratejik olarak ele alan calismalar ele
alindiginda; Consulteer (2021)’ e gore fijital pazarlama deneyimi yaratmak
i¢in i¢ temel kosul bulunmaktadir. Bunlardan ilki, faaliyetlerin ger¢ek zamanl
olarak gergeklestirilmesini ifade eden “anindalik “tir. ikinci temel kosul olan
stirtikleyicilik”, miisterinin deneyim siirecine dahil olmasi anlamina gelmektedir.
Sonuncusu olan “etkilesim” ise aligverisin fiziksel olarak gerceklestigi iletisim
siirecidir [33]. S6z konusu deneyimleme stratejisinin yollarindan bir tanesi de
artirllmig gerceklik (AR) teknolojisidir. Artirillmig gerceklik (AR), diinyadaki
nesnelerin goriintiilerinin bilgisayar tarafindan olusturulan grafikler, ses,
video ve konum verileri gibi ek verilerle zenginlestirilerek sunulmasidir.
AR temel olarak video kameralarla elde edilen goriintiiniin iizerine tasarimla
gelistirilmis sanal gerceklik unsurlarinin eklenmesini ifade etmektedir. Kiginin
fiziksel ¢evresi lizerinde 3 boyutlu gercek zamanli verileri igsleyen ve sunan
bir teknolojidir [34]. Artirilmis gerceklik (AR) pazarlama agisindan, mobil
akilli cihazlarn tiim yeteneklerinden yararlanmaya odaklanan ve giderek daha
popliler hale gelen bir pazarlama stratejisini tanimlamak i¢in yakin zamanda
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ortaya atilmistir. Elde taginan akilli cihazlar diinyanin dort bir yanindaki
iilkelerde hizla yayginlagirken, teknolojinin stirekli gelisimi, akilli gézliikler
ve akilli saatler de dahil olmak iizere daha da siiriikleyici giyilebilir akilli
cihazlarm 6n tanittimina yardime1 olmustur. Entegre kiiresel konumlandirma
sistemleri (GPS) de, kameralar ve hareket takibinin yani sira giiglii islemciler ve
internet baglantisi ile her tiirden mobil akilli cihaz, kullanicilarin gercek diinya
algilarinin iizerine sanal bilgilerin yansitildig1 artirilmis gergeklik teknolojisi
(ART) gibi yeni bir teknolojinin gelismesine olanak saglamaktadir [35].

Bonfanti ve arkadaslar1 (2023) ise fijital miisteri yolculugunu ve fijital
aligveris deneyimini iyilestirmek i¢in tamamen fiziksel veya dijital stratejilerin
yani sira fijital stratejiler de belirlemistir [30]. S6z konusu stratejileri hayata
gecirmenin en giincel yollarindan bir tanesi dijital pazarlamay1 bir magazaya
sokmanin pratik bir araci olarak dne gikmakta olan NFC teknolojisidir. Uriin
ambalajlarina ve etiketlerine NFC etiketleri eklemek, miisteriye markayla
etkilesim kurma firsati sunmaktadir. Miisteriler telefonlariyla etiketleri
taramalar1 sonucunda, bir yarisma giris sayfasina, ek {iriin bilgileri boliimiine
gonderilebilir veya iiriin Onerileri verilebilir. Ayrica VIP etkinliklere davet
edilebilir, dijital olarak kupon alabilir veya hizli bir anket doldurmalari
istenebilir. NFC etiketleri, miisterilerin magazada ve satin alma sonrasinda da
uriinlerle etkilesime girmesine olanak saglamaktadir [32].

Miisterilerin ihtiyaclarim karsilamak icin hem fiziksel Strateji Simflandirmalar
ortami hem de teknolojiyi kullanan stratejiler Fiziksel ~Dijital  Fijital

Strateji Strateji  Strateji

Magaza i¢i teknoloji odakh satis stratejisi

Miisterilere magazadan siparis verme imkani ve siparisi X
magazadan veya evden teslim alma

Reklam kampanyasinin, piyasaya siiriilen iiriinle ilgili X
videolarla birlikte magaza girisindeki bir projektor

aracilifiyla yeniden gosterilmesi

Miisteri iliskileri gelistirme stratejisi
Miisterileri (iiriin) yaraticisi/tasarimcisi veya iinlii ile sanal X

olarak iliskilendirmek i¢in etkinlikler diizenlemek (6rnegin
yeni bir tirlinii tanitmak igin)

Akilll magaza olusturma stratejisi

Magazalarin dijital cihazlarla donatilmasi veya {irlin X
bilgileri, satin alma ve 6demeler i¢in magaza iginde kisisel
akilli telefon kullaniminin tercih edilmesi

Misterilerin magazada bulunmayan bir tirtinii akilli X
telefonlar1 veya magaza ici dijital cihazlar araciligiyla

siparis edebilmelerini saglamak i¢in magazalarin teknolojik

olarak donatilmast
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Miisterilerin kasa kuyrugunda zamandan tasarruf etmelerini X
saglamak i¢in magazalarin “dur-kalk” siireci yerine “tara-
git” ile donatilmasi

Magaza ici ve dis1t misterilerle iligkileri gelistirmek igin X
satis personelinin dijital cihazlarla donatilmasi (6rn.
WhatsApp Business; uygulamasi)

Teknolojiyi kullanarak ileri diizeyde kisisellestirilmis X
tavsiyeler ve kisiye 6zel hizmetler sunmak

Magaza ici deneyimsel siiriikleyicilik stratejisi

Miisterilerin ger¢ek oyun hissini yagamak igin siradis1 ve X
olaganiistii ortamlara siiriiklendigi magazalar tasarlamak

Miisterilerin magaza boyunca dijital olarak X
yonlendirildikleri deneyimlere, igeriklere ve hizmetlere (6rn.

kisisellestirilmis indirimler) erisebilmelerini saglayarak

miisteri topluluguna dayali yeni bir marka deneyimi sunmak

Miisterilerin kesfetme ve 6grenme davraniglarinin yani X
sira siiriikleyici deneyimleri tegvik etmek i¢in magazalar
tasarlamak

Kaynak: Bonfanti vd. 2023

Sidhu (2023) ise, miisteri deneyimlerini karsilamada fiziksel ve dijital
kavramlarimi bir araya getirecek stratejileri su sekilde siralamigtir:

L.

Magaza i¢i deneyimi gelistirmek icin artirllmis gergeklik veya sanal
gergeklik teknolojisinin kullanilmast,

Mobil uygulamalar veya sosyal medya aracilifiyla kisisellestirilmis
dijital deneyimler sunmak,

. Miisterileri markayla etkilesime gegmeye tesvik eden interaktif ekranlar

ve uygulamalar olugturmak,
Magaza ici deneyimi gelistirmek i¢in dijital ekranlarin ve diger dijital
medya bi¢imlerinin kullanilmasi,

Magaza iginden ¢evrimigi ve 6tesine kadar tiim temas noktalarinda tutarh
bir marka deneyimi yaratmak [36].

Fijital Pazarlama stratejileri de bu dogrultuda, c¢esitli tiiketici temas
noktalarinda yanki uyandiran ilgi c¢ekici anlatilar olusturmak igin artirilmig
gerceklik, etkilesimli ekranlar, mobil uygulamalar ve veri analitigi gibi bir dizi
teknolojiden yararlanmaktadir. Dijital unsurlarin perakende magazalar1 veya
etkinlikler gibi fiziksel alanlara entegrasyonu, miisteri katilimini ve etkilesimini
artirmaktadir. Ozellikle interaktif ekranlar, dokunsal diinyay: dijital ortamin
genis olanaklarina baglayan somut kopriiler gorevi gorerek uygulamali,
kisisellestirilmis deneyimler saglamada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir [3].
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4. Giincel Fijital Pazarlama Ornekleri

Nike+

Nike uygulamasi ve iicretsiz bir dijital iiyelik programi olan Nike+,
misterilerin magazayla etkilesime ge¢cmesine olanak taniyarak fiziksel ve
dijital diinyalar1 bir araya getirmektedir. NikePlus liyeleri, magazadan yapilan
aligveriglerde {cretsiz kurye teslimati gibi avantajlardan faydalanirken,
telefonlar1 araciligryla magaza i¢cinde kendi adlarinin yazili oldugu bir dolaptan
teslim almak tizere tiriin ayirtabilmektedir [20].

Coca-Cola

Coca-Cola, Share a Coke kampanyas: ile fijital pazarlamay1 kullanmistir.
Sirket, sise ve kutularinin lizerine QR kodlar1 yerlestirerek tiiketicilerin bu
kodlar1 tarayarak bir arkadaslarindan kisisel bir mesaj alabilmelerini saglamistir

[4].

L'Oréal

L’Oréal’in Makeup Genius uygulamasi, fijital pazarlamanin bir bagka
mikkemmel Ornegidir. Uygulama, yliziiniizii taramak icin telefonunuzun

kamerasini kullanarak belirli makyaj iiriinlerinin sizde nasil goriinecegini
gostermektedir [18].

lkea

Ikea’nin Place uygulamasi ise, lkea mobilyalarinin satin almadan once
evinizdenasil gériinecegini gérmenizisaglamaktadir. Kullanici, IKEA tarafindan
satilan 2.000 iiriinden olusan genis bir yelpazeden se¢im yapabilmektedir. Uriin
secildikten sonra, kullanicinin tek yapmasi gereken kameray1 bir odada istedigi
bir noktaya dogrultmak ve ardindan secilen tirtinii alana siiriikleyip birakmaktir.
Uygulama daha sonra odayi tarayarak segilen {irlinii odanin Olgiilerinin
kabaca bir yaklasimina gore 6l¢eklendirmekte ve ardindan iirlinii alan iginde
gorsellestirmektedir [19].

Sephora

Sephora’nin Virtual Artist uygulamasi, fijital pazarlamanin giizellik
sektoriinde nasil kullanilabilecegini gosteren uygulama olarak, farkli makyaj
iriinlerini denemeyi saglamak igin Artirtlmis Gergeklik (AR) kullanmaktadir.
Gizellik sektoriine sanal gergeklik teknolojisini getiren Sephora’nin makyaj
uygulamasi, miisterilerin {iriinleri her yerde deneyebilmelerini saglamak icin
yiiz tanima 6zelligini kullanmaktadir. Uygulama yiizii taramakta, iiriin yerlesimi
i¢cin gozleri, dudaklar1 ve yanaklar1 tespit etmekte ve goz kaleminin ya da rujun
kiside nasil durdugunu gérmek icin sanal olarak kisinin makyaji denemesine
izin vermektedir. [16]
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Rebecca Minkoff’'un Akilli Aynalari

Bir moda markasi olan Rebecca Minkoff, magazalarinda miisterilerin prova
odasindan farkli bedenler, renkler ve stiller talep etmelerini saglayan akilli
aynalar1 piyasaya sunmustur. Giyinme odalarindaki akilli aynalar sayesinde
misteriler denedikleri ayni {irliniin farkli beden ve renklerini gérebilmekte ve
bir personelden kendileri i¢in iiriin getirmesini isteyebilmektedir. Boylelikle
fiziksel ve dijital aligveris deneyimi arasindaki ¢izgi giderek belirsiz hale
gelmektedir [17].

Amazon Go - Kasiyersiz Magazalar

Amazon Go magazalari, miisterilerin geleneksel bir 6deme siirecinden
gegmeden igeri girmelerine, ihtiya¢ duyduklari iriinleri almalarina ve
cikmalarina olanak tanityarak Phygital bir aligveris deneyimi sunmaktadir.
Magazalardaki teknoloji, fiziksel aligverisi dijital 6deme ve takip ile entegre
etmektedir. Aligveris yapmak i¢in miisterinin Amazon Go uygulamasini
indirmesi, bir Amazon hesab1 olusturmasi ve akilli telefonunu kullanarak
magaza giriginde bir kodu tarayarak kimligini tanimlamasi yeterlidir. O andan
itibaren siipermarket, raflara yerlestirilen sensorler ve tavana yerlestirilen
yiizlerce kamera sayesinde her miisterinin aligverigini kontrol etmekte ve
makine O0grenimine dayali bir yapay zeka sistemi sayesinde satin alinanlar1
otomatik olarak hesaplamaktadir [5].

Macy’s VR Mobilya Aligverisi

Macy’s mobilya bdliimiinde sanal gerceklik deneyimini hayata gecirmistir.
Misteriler VR kulakliklarini takarak mobilyalarin kendi yasam alanlarina nasil
uyacagini ve nasil gériinecegini gorebilmekte ve bdylece mobilyalart magazada
denemek ile evde gorsellestirmek arasinda bir koprii kurabilmektedir [21].

Ford’un Sanal Gerceklik Showroomlar

Ford, miisterilerin ara¢ yelpazesini kesfetmelerini ve araglarini sanal bir
ortamda kisisellestirmelerini saglamak igin sanal gergeklik showroomlarini
kullanmistir. Kullanicilar yeni otomobili kendi ara¢ yollarinda gorsellestirme
imkan1 elde etmektedir. Sirket ayrica kullanicilarin otomobili uzaktan
deneyimleyebilmeleri, kapilarini acabilmeleri, i¢ini inceleyebilmeleri ve
hatta seslerini dinleyebilmeleri i¢in artirllmis gergeklik uygulamalarini
kullanmaktadir. S6zkonusuuygulamalar, miisterilerinbilingli kararlar vermesine
yardimei olmakta ve otomobil satin alma deneyimlerini gelistirmektedir [22].

Lululemon’in Magaza ici Yoga Dersleri ve Cevrimici Toplulugu
Spor giyim markasi Lululemon, fiziksel perakende varligi ile dijital
toplulugu arasinda koprii kurarak magaza ici ticretsiz yoga ve fitness dersleri
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sunmaktadir. Sirket ayrica giiglii bir ¢evrimici topluluk olusturarak ve dijital
kaynaklar saglayarak miisterileriyle daha fazla baglanti kurmaktadir [23].

Starbucks’in Mobil Siparis ve Odiil Uygulamasi

Starbucks, miisterilerin igeceklerini dijital olarak siparig etmelerine ve
O0demelerine olanak taniyan bir mobil uygulama gelistirerek magaza ici
deneyimi daha verimli hale getirmistir. Uygulama ayn1 zamanda isletmenin
hem fiziksel hem de dijital yonlerini birbirine baglayan bir 6diil programi da
igcermektedir [24].

McDonald’s interaktif Oyun Alanlari

Baz1 McDonald’s subelerinde ¢ocuklar i¢in dijital oyunlar ve dokunmatik
ekranlar iceren interaktif oyun alanlar1 bulunmaktadir. Bu oyun alanlar fiziksel
oyun ile dijital eglenceyi harmanlayarak McDonald’s’ta yemek yemeyi aileler
icin daha ilgi ¢ekici bir deneyim haline getirmektedir [4].

Uniqglo’nun deneme odalan

Miisterilerin dogrudan deneme odasindan farkli bedenler, renkler veya
driinler talep etmelerine olanak taniyan interaktif aynalar icermektedir.
Bu aynalar, kiyafet denemenin fiziksel eylemini dijital kisisellestirmenin
rahatligryla harmanlamaktadir [25].

Walmart'in Scan & Go uygulamasi

Misterilerin aligveris yaparken iiriinleri taramalarini ve dijital olarak
O0deme yapmalarini saglayarak daha hizli ve daha rahat bir magaza ici aligveris
deneyimi saglamaktadir [26].

5. SONUC

Fijital kavrami bir pazarlama stratejisi olarak biitiinsel ve ilgi ¢ekici
bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in fiziksel ve dijital alanlar1 uyumlu bir
sekilde harmanlayan dinamik ve yenilik¢i bir yaklasimi benimsemektedir.
Isletmeler artirilmis gerceklik, interaktif ekranlar ve mobil uygulamalar gibi
teknolojilerden yararlanarak somut ve sanal arasindaki boslugu doldurabilir
ve kitleleriyle daha derin bir bag kurabilmektedir. Ornegin, bir marka magaza
ici teshirlerini sergilemek i¢in sosyal medyayi kullanarak veya fiziksel
magaza konumlarini desteklemek icin bir ¢cevrimi¢i magaza olusturarak daha
genis kitlelere ulasabilir. Fiziksel ve dijital temas noktalar1 arasindaki sinerji
yalnizca genel miisteri yolculugunu gelistirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
markalarin pazarin siirekli degisen taleplerine karsi ¢evik ve duyarli kalmasini
saglamaktadir. Fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki siirlar bulaniklagsmaya
devam ettikce, fijital pazarlamanin stratejik olarak uygulanmasi, isletmelerin
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dijital odakli bu cagda kitleleriyle nasil baglanti kuracaklarim1 ve onlar1 nasil
cezbedeceklerini yeniden tanimlamaya hazirlanmaktadir.

Fijital pazarlama, markalarin tiiketiciler i¢in kisisellestirilmis bir deneyim
yaratmasini sagladigi icin de oOnemlidir. Markalar, veri ve analizlerden
yararlanarak pazarlama ve mesajlarini hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi olarak
belirli tiiketici ihtiyag¢larina ve tercihlerine gore uyarlayabilmektedir. Bu durum
da igletmenin veya markanin tiiketicilerle daha derin bir bag kurarak sadakatin
ve marka savunuculugunun artmasini saglamada fijital pazarlamay1 dnemli bir
unsur haline getirmektedir.

Sonug olarak, fijital pazarlama, markalarin tiiketiciler i¢in fiziksel ve
dijital diinyalar arasinda koprii kuran benzersiz, kigisellestirilmis bir deneyim
yaratmalari i¢in giiclii bir firsat sunmaktadir. Diinya birbiriyle daha baglantili
hale geldik¢e, markalarin degisen tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerine uyum
saglamasi bilylik 6nem kazanmaktadir. Fijital pazarlama, aligverisin gelecegidir
ve onu benimseyenler bunun meyvelerini toplayacaktir.
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SANAL GERCEKLIK VE ARTIRILMIS GERCEKLIK SISTEMI
ILE PAZARLAMA

Sinan CAVUSOGLU!, Aziz BUKEY?

1. Giris

Gilinlimiizde teknolojik gelismelerin hizla artis gostermesi, sanayi, ticaret,
egitim, saglik, ingaat, isletme gibi pek ¢ok alanda da degisim siirecini baglatmistir
[1][2]. Dijital teknolojilerin insan hayatini kolaylastirict unsurlar barindirmasi,
kisilerin yasamini 6nemli 6l¢iide degistirmektedir [3]. Bilgisayar sistemli arag
gereg kullaniminin artig gostermesi ve mobil cihazlarin insan yasaminda 6nemli
bir noktada olmasi dijital teknolojilerin gelisimini gosteren unsurlardandir[4].
Tiiketicilerin kisa siire icerisinde mal ya da hizmete ulasma arzusu ve ilgili
konuyu deneyimledikten sonra satin alma istegi de teknolojik gelismeleri
tetikleyen bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda iiriinlerin
pazarlanma yontemleri de miisterilerin talepleri dikkate alinarak gerceklesmeye
baslamistir. Rekabet kosullarinin artmasi, miisteri memnuniyeti agisindan
geri bildirimlerin hizli bir sekilde gerceklestirilmesi geleneksel pazarlamada
smirlarinin dtesine gegmektedir. Internet teknolojilerinin ve yeni mecralarin
her yas grubuna hitap ediyor olmasi, kullanicilarin yayginlasmasini saglamistir.
Internet pazarlamasimin gelisimini etkileyen bir unsur olan kullanict sayismin
yaygin olusu, sirketlerin bu alana yatinm yapmalarint saglamistir. 2000’li
yillardan itibaren, deneyim pazarlamasi ve sanal pazarlama kavramlarinin hem
teorik a¢idan hem de uygulamalarda arttigi goézlemlenmektedir. Gelecekte
yaygin bir sekilde kullanilmasi tahmin edilen sanal gergeklik destekli
deneyimsel pazarlama, gorsel ve isitsel anlamda da yeni teknolojilerin ortaya
cikisini saglayacaktir. Glintimiizdeki teknolojik arag gereg sistemleri ile internet
ag sistemlerine ulasim kolayliginin bulunmasi, tiiketicilere gerceklik hissiyatini
sunmak i¢in tasarlanan sanal ger¢eklik sisteminin de fonksiyonlarini artirmstir.

1 Bingol  Universitesi, Sosyal  Bilimler =~ MYO., Finans, Bankacihk ve  Sigortacihk  Bolimii
scavusoglu@bingol.edu.tr, Orcid: 0000-0001-9365-8677. .

2 Bingol Universitesi, Sosyal Bilimler MYO., Otel Lokanta ve Tkram Hizmetleri Boliimii, abukey@bingol.edu.tr, Orcid:
0000-0002-5476-8408.
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2. Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Giliniimiizde {iirlin satin alma arzusunda olan mdiisteriler, dijitallesmenin
de etkisiyle farkli mal ve hizmetler hakkinda ¢ok sayida bilgiye ulasabilme
imkanina sahiptir. Bu amagla hareket eden miisteri kitlesine karst olumlu bir
tutum sergileyip, tiiketicileri kazanmak amaciyla mal/hizmet sunan isletmeler,
yenilikgi strateji yontemleri uygulamaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri
tilketicilere gercek zamanli erisim imkani saglamadigindan Gtiirii, siirl
imkanlarla miisterilere ulagsmaktadir. Bu nedenle bir deneyim alan1 olusturmak
ve miisterilerin talebini ydonetmek isteyen pazarlamacilar, deneyimsel pazarlama
teknigini kullanmiglardir. lgili teknikte miisterilerin iiriinleri detayli ve
uygulamali olarak incelemesi, pazarlamacilarin iiriinleri satmalarini/sunmalarini
kolaylastirmigtir[ 5]. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin satin almadan 6nce
triinleri incelemesini sagladigindan Gtiirii, isletmenin tiriinleri sunma yoniiniin
gelistirilmesine katkida bulunan faktoérleri saglamaya odaklanmaktadir[6].

Musteri
deneyimi

Tuketim
Yantemler Deneysel

secmecidir Pazarlama

butlinsel bir
deneyimdir

Miusteriler
rasyonel ve
duygusal
disiinen
canlilardir

Sekil 1. Deneyimsel Pazarlama Siirecinin Dort Asamast
Kaynak:[7].

Deneyimsel pazarlamanin amaci miisteri deneyimlerine odaklanarak,
misterilerin duyulariin harekete gegmesini saglayip biitiinsel deneyimler
yaratmaktir[8]. Bu amag¢ dogrultusunda pazarlamacilar glinlimiizde artirilmig
ve sanal gerceklik sistemleri gibi ilgi ¢ekici teknolojik yontemlerden
faydalanmaktadirlar.
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3. Sanal Gergeklik (VR)

Sanal gergeklik sistemi (Virtual Reality System), 1960’11 yillarda ¢caligmalari
baslamis olan Onemli teknolojik gelismelerden biridir. Morton Heiling
tarafindan olusturulan sensorama cihazi ile bu teknolojinin temelleri atilmistir.
1980’11 yillarda ise ilgili cihaz gelistirilerek egitim alaninda da kullanilmaya
baslanmistir[9].

Sanal gergeklik, kullanicinin ig¢inde bulunma hissiyatin1 yasayabilecegi
gercek bir ortam simiilasyonun bilgisayar sistemli yazilimlar vasitasiyla
olusturulmasidir[10]. Bir diger tanima gore ise, bilgisayar programlari
araciligiyla gorsel modellemeleri olusturulan, ti¢ boyutlu sanal ortam bi¢imidir.
Temel amaci, herhangi bir sebeple sistemi kullanan kisilerin sanal nesneleri
gercek nesne gibi algilayabilmesini saglamaktir[11].

Sanal gercgekligin iic temel Ozelligi bulunmaktadir. Bunlar; etkilesim,
daldirma ve hayal giiclidiir. Sanal gergeklik sistemi bu {i¢ 6zelligin biitiinlesmis
bir sekilde uygulanabilmesidir. Sanal ger¢eklikte sistem, kullanicilari ilgili
alana odaklayarak kendilerini sistemin igerisindeymis gibi hissetmelerini ve
ilgili alanda etkilesim igerisinde olmasini amaglar[12].

VR deneyimi, tiiketicilerle iki farkli teknolojik yontemler ile
ulastirilabilmektedir. Karton malzemesi ile {iretilen cardboard gozliiklerin
ilgili haznesine telefon vb. goriintii verici mobil cihazlarmin eklenmesi ile
VR deneyimi yasatilabilmektedir. Ancak, iletilmek istenilen sanal ortamdaki
sesler kullaniciya arzu edilen diizeyde ve hissiyatta yansitilamamaktadir.
VR deneyiminin 6nemli bir unsuru olan sanal ortamda bulunma hissiyati
yeterli gorlintii kalitesi ve ses efektlerinin olmamasi sebebiyle tam anlamiyla

saglanamamaktadir.
gy
_-H-‘-""h._ e

Gorsel 1. Google Cardboard VR Gozliik
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Bir diger yontemde ise gelismis VR gozliiklerden yararlanilabilmektedir. Bu
teknolojide entegre edilmis kulakliklar, hareket kontrolii saglayan kontrolorler
ve yiiksek ¢oziiniirliige sahip goriintii verici egimli ya da diiz panelli ekranlar
ile bilgisayar destekli sanal ortam oynatma yazilimi yer almaktadir.

>

Gorsel 2. VR Gozliigii ve kontrolorleri

Bu yontemde, kullanicilar ortam seslerini daha iyi algilamakta, goriintiiyii
daha net gorebilmektedirler. Ilgili sistemi kullanan kisiler, sanal ger¢eklik
sisteminde verilmek istenen ortam duyusunu daha giiclii bir sekilde
algilamaktadir.

Gorsel 3. IKEA isletmesine ait kisisellestirilmis iiriin deneyimi 6rnegi
Kaynak: [13]

VR teknolojisinin 6zelligi, donanim ve yazilimi bir araya getirerek kisilerin
cesitli olasiliklar bulabilecegi bir gergeklik olusturabilmesidir.
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4. Artinlmis Gerceklik (AR)

Artirillmig  Gergeklik (AR), goriintiiler, sesler veya diger veriler gibi
bilgisayar tarafindan olusturulan duyusal bilgileri kullanicinin gercek diinya
ortamina kusursuz bir sekilde entegre eden bir teknolojidir. Tipik olarak akilli
telefonlar, tabletler, akilli gozliikler veya kulakliklar kullanilarak dijital icerigi
gercek diinya goriiglerinin iizerine yerlestirerek kullanicinin fiziksel diinya
algisi gelistirir[14].

AR sistemleri, kullanicinin ¢evresini izlemek ve sanal Ogeleri gercek
zamanli olarak dogru bir sekilde yerlestirmek icin kameralar, sensorler ve
goriintiileme cihazlart dahil olmak {izere donanim ve yazilim bilesenlerinin
bir kombinasyonuna dayanir. Bu, kullanicilarin fiziksel ortamlariyla baglantiy1
siirdiirirken dijital nesnelerle veya bilgilerle etkilesime girmesine ve bunlari
degistirmesine olanak tanir [15].

AR, egitim, psikoloji, bilgisayar bilimi ve tasarim dahil olmak tizere
cesitli akademik alanlarda biiyiik ilgi gormiistiir. Arastirmacilar 6grenme
deneyimlerini, mekansal bilisi ve kullanict katilimini  gelistirmedeki
potansiyelini aragtirmislardir. AR, etkilesimli simiilasyonlar, kapsamli tarihsel
yeniden yapilandirmalar ve ger¢ek zamanli veri gorsellestirmesi saglamak,
aktif ve deneyimsel 6grenmeyi tesvik etmek i¢in egitim alaninda uygulanmaistir.
Ayrica insan-bilgisayar etkilesimi, kullanilabilirlik ve kullanici deneyimi
tasarimi baglaminda da incelenmistir[16].

Artirilmis  gergeklik sisteminin (Augmented Reality System) temelleri
1960’11 y1llara kadar uzanmaktadir. Bu sistem, bilgisayar ortaminda olusturulan
bilgilerin, dogal ortam ile sanal ortamin entegrasyonunu saglamaktadir [12].
Artirilmig gerceklik teknolojisine konu olan uygulamalar li¢c boyutlu nesneler,
iki boyutlu resim, animasyon ve video gibi sanal ortamlarin kullanimina tek
tek ya da ayni anda kullanimina da izin vermektedir[17]. AR teknolojisi,
genel anlamda gerceklik ve sanallik arasinda bir koprii vazifesi gormektedir.
Bilgisayar yazilimlari araciligtyla olusturulan ve gergekte var olan gibi goriinen
sanal nesnelerin yer verildigi materyaller ile gercek diinyada olani es zamanh
olarak tamamlama yontemidir[18].

Gorsel 4. Gergek Goriintliniin Artirtlmig Gorlintiiye Doniistimii
Kaynak: [19]
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Gorsel 5. Artirilmis Gergeklik Uygulama Ornekleri
Kaynak:[20]

AR ve VR sistemleri benzer gibi goriinse de her iki sistemin amaglar1 ve
calisma prensipleri birbirinden farkli teknolojileri barindirmaktadar.

=/ IRI2:43PM =D

Sanal Gergeklik Artirilmig Gergeklik

Gorsel 6. Sanal Gergeklik ile Artirilmis Gergeklik Orneklerinin Karsilastiriimasi
Kaynak:[13]

Sanal Gergeklik (VR) ve Artirilmis Gergeklik (AR) teknolojileri kullanicinin
gercgeklik algisini nasil degistirdikleri agisindan temel olarak farklilik gosterirler.
Bunlar;

- Cevre Etkilegimi:

VR, kullanicilant gercek diinyanin yerini alarak tamamen bilgisayar
tarafindan olusturulan ortamlara siiriikler. AR, sanal ve fiziksel unsurlar1
harmanlayarak dijital igerigi kullanicinin gerc¢ek diinya gorisii lizerine
yerlestirir[21].

- Daldirma Derecesi:

VR, kullanicilar1 kulakliklar araciligiyla ¢evrelerinden izole ederek {ist
diizey bir sarmallik sunmaktadir. AR, genellikle seffaf ekranlar veya akilli
telefon kameralar1 kullanarak kullanicinin ger¢ek diinyayla baglantisini
korur[22].
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- Fiziksel alan:

VR, genellikle hareket i¢in sinirli olabilen 6zel fiziksel alan gerektirir.
AR ise, kullanicinin mevcut fiziksel ortamima uyum saglayarak onu
cesitli baglamlar i¢in daha ¢ok yonlii hale getirir[16].
- Uygulamalar:
VR genellikle oyun, simiilasyon, egitim ve terapotik uygulamalar igin
kullanilir. AR, egitimde, navigasyonda, tasarimda, gercek zamanl bilgi
paylasiminda ve uzaktan isbirliginde ¢esitli uygulamalar bulur[14],[15].
- Sosyal etkilesim:
Kullanicilar g¢ogunlukla sanal bir diinyaya gomiildiikleri i¢in VR
deneyimleri izole edici olabilir. AR, kullanicilarin hem gergek diinyayla
hem de dijital igerikle ayn1 anda etkilesime gegmesiyle sosyal etkilesimi
tesvik ederek igbirlik¢i deneyimleri gelistirir [23].

5. Pazarlama iletisimi ve Sanal Gergeklik

Dijitallesen diinyada, pazarlama iletisimin planli bir sekilde yiiriitiilmesi
giderek artan bir olgudur. Pazarlama iletisimin etkin kullanimi, sosyal olgular
ve pazarlama siireci diginda teknolojik gelismeleri de ayn1 dlciide takip etmeyi
ve 6grenmeyi gerektirmektedir. Pazarlama iletigimi gliniimiizde farkli yontem
ve araglarla gergeklestirilmektedir. Bu yontemlerden en onemlisi iletisimsel
organizasyonda teknolojik arac¢ gereclerin kullanimudir. Tlgili teknigi kullanan
isletmeler, hedeflenen miisteri kitlesi ve c¢evresindeki kisilere daha hizli ve
etkili bir sekilde ulasabilmektedir[24].

Pazarlama iletisimi ile ilgili teknolojik gelismeler incelendiginde, sanal
gerceklik sistemleri tiiketici davranislar ile ilgili nemli bir rol oynamaktadir.
Gelismekte olan bu teknolojinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemesinde ve sanal gergekligi kullanan tanitim kampanyalarinin hizla
artmasi onemli etkenlerdendir [25]. Sanal gerceklik ile pazarlama yalnizca
bir materyalin tanitim1 ve satilmasina aracilik etmemektedir. Sanal gergeklik,
deneylerin gergeklestirilmesinde, askeri tatbikatlarda, ugus simiilasyonlarinda
kullanilmak iizere sanal kokpitlerde, eglence sektoriinde, turizm endiistrisinde,
deneyim pazarlamasinda, film, oyun endiistrisinde, mimari calismalarda,
uygulamali egitim alanlarinda, 6zgiin sanat eserlerinin incelenmesinde, tibbi
uygulamalar, kiiltiirel etkinliklerde ve cesitli {iriin testlerinde de uygulanan
yontemlerden biridir[26;27;9;29;].

VR teknolojisi insanlarin bulundugu yerden birgok isi gergeklestirmesine
olanak taniyabilecek, gelisen teknolojik araglardandir. Bu aracin miisteri ve
pazarlamaci agisindan faydalar1t VR/AR’a gore su sekildedir[30] ;



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 113

e Sanal gergeklik ile olusturulan magaza ortaminda Ozglirce tirlinleri
inceleyebilir,

e Miisteriler, yer ve zaman fark etmeksizin sanal magazalarda sunulan
iiriinlere ulagma imkanina sahip olur,

e Fiziksel iiriinleri uygulamalar araciligiyla sanal ortamda deneyimler,
e Uriinleri VR destegi ile kolayca karsilastirma imkanina sahip olur,

e Uriinleri detayli olarak inceleyen kullanicilarin iade oranlarinda azalma
gorilir,

e VR sisteminin gelistirilmesi ile ¢evrimici O6deme sistemlerinin
entegrasyonu saglandigindan, miisteriler rahatca aligveris yapma imkani
bulur,

e 360 derecelik goriintiiler igerisinde magazalarda gezebilir, reklam ve

kampanyalar1 gortintiileyebilir,

e Isletmeler, VR sistemi aracigiyla kullanicilarin komutlarindan hedefle

kolayca geri bildirim toplayabilir.

Teknolojinin gelismesiyle sanal ortaminda yer alan baglanti unsurlar
olan iletisim butonlart hizmet sunumunda 6nemli hizmetler sunmaktadir[31].
Sanal gergeklik uygulamalari turizm alaninda da kullanilan teknolojik
gelismelerdendir. Ornegin, tatil yapilmasi planlanan otelin seciminde tesisten
hizmet almig miisterilerin yorumlart, isletmenin sundugu hizmetler, tur sirketinin
sunmus oldugu video ve fotograf medyalar ile sinirli bilgi kaynagina ulasilir.
Ancak, sanal ger¢eklik teknolojisi araciligiyla tesisin giris kapisindan, lobiye,
eglence mekanlarindan, diger aktivite alanlarina, odalarin goriiniimiinden,
manzarasina kadar birgok goriintii 360 derecelik ac1 ile VR gozliik disinda
bilgisayar ve diger mobil cihazlar araciligiyla da incelenebilmektedir. Ancak,
VR gozliiklerde bulunan ag¢1/yon sensorleri ve kontroldrler sayesinde tesiste
bulunma hissiyati daha gercekgi bir sekilde yasanabilmektedir. Bu durum da
miisterinin hizmet tercihini kisa siirede sonuclandirabilecek etkenlerdendir.
Bashig1 pazarlama karmasi acisindan ele alalim, Ozellikle 4P ve 7P agisindan
degerlendirilse ¢ok daha iyi olacaktir. Yani konuyu alt basliklar halinde verelim.

6. SONUC

Gelisen teknoloji, insan hayatini kolaylastiric1 hizmetler ortaya koymaktadir.
Ayni zamanda inovatif gelismeler verimliligi de arttirarak kalkinmaya
katki saglamaktadir [32].Birbirini takip eden teknolojik araglarin internet
baglantist ile ilgili verileri server vb. ortaminda depolanan birimlerden almasi,
cihazlarin akilli olarak nitelendirilmesini de saglamistir. Bu husus cihazlarin
fonksiyonlarinin da artmasini beraberinde getirmistir.
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Teknoloji, zaman ve mekan algisim1 da ortadan kaldirmaya yonelik
hizmetler sunmaktadir. Bu amagla sanal ortamlarin olusturulmasi, insanlarin
mekan degistirmesine gerek duymadan iglerini kolaylikla yapmasi asosyal
toplumlart beraberinde getirirken, birgok igin de kisa siirede tamamlanmasina
onciliik etmektedir. Sanal gerceklik sistemine konu olan VR gozliikler de bu
konudaki en dikkat cekici cihazlardan biri olmaktadir. Tiiketicilerin yalnizca
birka¢ hareket ile 360 derecelik goriintli igerisinde triinleri inceleyebilmesi,
sanal magazacilik ortaminda alisverislerini tamamlayabilmeleri VR cihazlarin
gelisimsel Ozelliklerine devam edebilecegini gostermektedir. Covid-19
pandemisi ile VR sistemlere olan ilginin artmasi da bu alanin popiilasyonunu
yiikseltmisgtir.

Deneyimsel pazarlama kapsaminda mal/hizmet kampanyalarinin
olusturulmasi ve sanal ortamlarda sunulabilmesi, ilgili ortamda isletmelerin
miisteri temsilcilerinin yer almasi, faaliyetlerinin yalnizca sanal magazacilik
alaninda kalmayip, ti¢c boyutlu 360 derece goriintii imkani sunan ve c¢oklu
kullanicilar ile oynanabilen oyunlarda reklam yerlestirme ve ilgili reklam
kampanyasindaki iiriine ulasmay: da kolaylastirict eylemler VR sistemi ile
gergeklestirilebilecek olaylardandir. Gelecekte deneyimsel pazarlama ile VR
sisteminin daha da biitiinleserek gelisebilecegi, ilgili lirtinleri yalnizca gorsel ve
sesli olarak incelemekle kalmayi1p iiriiniin kokusu ve dokusu hakkinda da bilgi
verebilecek yeni fonksiyonlarin da yer alabilecegi diisliniilmektedir.



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 115

Kaynakca

[1] Demir, U.O. ve Sancak, I. T. B. (2022). iklim Degisikligi ve Petrol. Iklim Krizi ve Enerji.
(der., Akyliz, E.) ,Canakkale: Paradigma Akademi, 43-71.

[2] Gumiil, F., Calik, A., & Halit, K. (2017). Meslek yiiksekokulu 6grencilerinin girisimeilik
egilimlerini incelemeye yonelik bir arastirma. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 19(2), 91-107.

[3] Uzmez, S.S. ve Biiyiikmese, T. (2021). Dijitallesme Siirecinde Bilgi Y 6netiminin Isletmelerin
Teknoloji Uyumuna Etkileri, Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi (BEYDER), 16(2), 117-
127.

[4] Alakus, S. (2019). Sosyal Medyanin Genglerin Marka Tercihlerine Etkisi: Ozel Okul
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

[5] Dhillon, R., Agarwal, B. & Rajput N. (2021). Determining the impact of experiential
marketing on consumer satisfaction: A case of India’s Luxury cosmetic industry. /nnovative
Marketing, 17(4), 62-74.

[6] Urdea, A.M., Constantin, C.P., & Purcaru, .M. (2021). Implementing Experiential Marketing
in the Digital Age for a More Sustainable Customer Relationship. Sustainability, 13(4),
1865.

[7] Schmitt, B.H. (1999) Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15, 53-67.

[8] Srivastava, K.R. (2008). How experiential marketing can be used to build brands - a case
study of two specialty stores. /nnovative Marketing, 4(2), 70-76.

[9] Kandemir, C. ve Demir-Atmaca, B. (2020). Egitimde sanal gerceklik uygulamalari
tizerine: “Sinifta ben de varim” projesi. The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication (TOJDAC). 10 (4), 339-354.

[10] Serrano, B., Botella, C., Bafios, R. M. & Alcaniz, M. (2013). Using virtual reality and
mood-induction procedures to test products with consumers of ceramic tiles. Computers in
Human Behavior, 29(3), 648-653.

[11] Zeltzer, D. (2009). Virtual Reality. Microsoft Encarta Online Encyclopedia.

[12] Kabadayi, M. (2020). Otel Isletmelerinde Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik
Uygulamalari. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 17(3), 464-479.

[13] https://cadcompany.nl/blog/vr-ar-en-mr-verschillen/ [Erisim Tarihi: 17.09.2023

[14] Azuma, R. T. (1997). A survey of augmented reality. Presence: Teleoperators and Virtual
Environments, 6(4), 355-385.

[15] Dede, C., Clarke, J., Ketelhut, D. J., Nelson, B., & Bowman, C. (2005). Students’ motivation
and learning of science in a multi-user virtual environment. The Journal of Educational
Computing Research, 32(3), 303-326.

[16] Billinghurst, M., & Duenser, A. (2012). Augmented reality in the classroom. Computer,
45(7), 56-63.

[17] Kdse, N. ve Yengin, D. (2018). Dijital Pazarlamadan Fijital Pazarlamaya Gegise Ornek
Olarak Artirilmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik Uygulamalarinin Pazarlama Uzerindeki
Katkilarinin Incelenmesi. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi. 10 (1), 77-111.

[18] Ozgiines, E.R. ve Bozok, D. (2017). Turizm Sektériiniin Sanal Rakibi(Mi?): Arttirilmis
Gergeklik. Uluslararast Tiirk Diinyast Turizm Arastirmalart Dergisi. 2 (2), 146-160.

[19] Vlahakis, V., Karigiannis, J., Tsotros, M., Gounaris, M., Almeida, L., Stricker, D., Gleue,
T., Christou, T.I., Carlucci, R. & Ioannidis, N. (2001). ARCHEOGUIDE: First results of
an Augmented Reality, Mobile Computing System in Cultural Heritage Sites. Conference
on Virtual Reality, Archeology and Cultural Heritage, Glyfada. 28-30 November, Greece.
134-140.



116 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

[20] https://digitalreport.com.tr/artirilmis-gerceklik-rehberi-9122/ [Erisim tarihi: 19.09.2023].

[21] Milgram, P., & Kishino, F. (1994). A taxonomy of mixed reality visual displays. /EICE
Transactions on Information and Systems, 77(12), 1321-1329.

[22] Schall, G., Maiero, J., & Ott, D. (2019). A comparison between head-mounted displays and
smartphone-based augmented reality for spatial understanding tasks. International Journal
of Human-Computer Interaction, 35(14), 1205-1215.

[23] Rauschnabel, P. A., Brem, A., & Ivens, B. S. (2017). Augmented reality marketing: How
mobile AR-apps can improve brands through inspiration. Business Horizons, 60(6), 731-
743.

[24] Hajduk, G. (2016). Challenges for marketing communications in the digital age. In G.
Mazurek, J. Tkaczyk (Ed.), The impact of the digital world on management and marketing.
183-195.

[25] Pindel, D. (2015). A co by bylo gdyby? Wirtualnie rzeczywisty marketing. https:/
marketerplus.pl/a-co-by-bylo-gdyby-wirtualnie-rzeczywisty-marketing/  [Erisim tarihi:
17.09.2023].

[26] Mandelbaum, A. (2015). How Companies Are Marketing With Virtual Reality. https://www.
chiefmarketer.com/companies-marketing-virtual-reality/ [Erisim tarihi: 17.09.2023].

[27] Scott, J. (2016). Virtual Reality: Content Marketing’s Next Big Trend. https://econsultancy.
com/virtual-reality-content-marketing-s-next-big-trend/ [Erigim tarihi: 17.09.2023].

[28] Oztiirk, B.N., & Cavusoglu, F. (2023). Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Sanal Makyaj
Uygulamalari. Alanya Akademik Bakig, 7(2), 963-986.

[29] Basal, M., Ayhan Gokeek, H., Turp Golbasi, B. (2021) Tiiketici Deneyimi Ve Dijital
Pazarlamanin Yenilik Yonetiminde Gelecegin Firsat Alani: Sanal Gergeklik, Artirilmig
Gergeklik Ve Karma Gergeklik. Anatolian Congresses, 8th International Social
Sciences Congress Tam Metin Bildiri Metni,24-26 Aralik 2021,Diyarbakir (chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:// www.anadolukongre.org/ files/
ugd/797a84 25bbfb48bf64471e8c6438d54c076860.pdf) [Erisim tarihi: 19.09.2023].

[30] VR/AR Assocation (2019). How Virtual Reality Improves Customer Shopping Experience
at Supermarkets. https://www.thevrara.com/blog2/2019/4/8/how-virtual-reality-improves-
customer-shopping-experience-at-supermarkets [Erisim tarihi: 17.09.2023].

[31] Aydemir, I., Kose, H., & Yasar, M. E. (2023). Saglik Hizmetleri Kullanicilarmin Sanal
Ortamdaki Iletisim Boyutlarina Yénelik Algilarimin Tiiketici Tercihine Etkisi. Dicle
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi(33), 103-118. https://doi.org/10.15182/
diclesosbed.1245077

[32] Ar, F. (2020) Yerel Kalkinma ve inovasyon. Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 10(20), 369-381.



ENDUSTRI 4.0’IN DiJiITAL PAZARLAMAYA ETKILERI
Azize Sudan ARAN, Prof. Dr. Ergiin ERASLAN?

1. GiRiS

21. Yiizyil internet ve teknolojik araclarin kullanimimin yayginlastigi
ve teknolojik gelismelerin hiz kazandigi bir donemdir. Bu degisim ve
doniisiimiin etkiledigi siireglerden birisi pazarlama uygulamalaridir. internet
platformlariin ve teknolojinin kullanimiin yayginlasmasi ile pazarlama
faaliyetleri de dijitalleserek, dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamigtir. Dijital pazarlama; modern satin alma siireglerinin dnemli
bir bilesenidir [1]. Dolayistyla; iirlin veya hizmet iireten markalarin, yeni dijital
diizende basarili olmas1 ve rekabet edebilmesi i¢in dijital pazarlama siireclerine
uyum saglamasi onemlidir.

Pazarlama alanindaki bu degisim ve doniisiim, pazarlama aragtirmalarinin da
dijital alana kaymasina yol agmistir. Arastirmacilar, pazarlamada dijitallesmeyi
ve yeni teknolojilerin pazarlamadaki etkinliginin sorgulamaktadir. Son
aragtirmalar, dijital platformlarin etkilesimli pazarlama igin olaganiistii bir
oneme sahip oldugunu, yani pazarlama siireclerine ¢ok yonlii bir yaklasim
getirdigini, misterilerin iletisim, etkilesim ve katilim acisindan ilgisini
cektigini ortaya koymaktadir. Yeni teknolojilerin pazarlama alanindaki
etkinligi konusunda, endiistri 4.0 teknolojisi 6ne ¢ikmaktadir. Endiistri 4.0,
hem bireysel sirketler hem de tiim tedarik zinciri bilesenleri i¢in umut verici bir
teknolojidir. Kapsamli bir dijitallesmeyi ifade etmektedir. Yapay zeka ve sanal
gergeklik gibi Endiistri 4.0 teknolojileri, dijital pazarlama alanina kolaylikla
uygulanabilmektedir. Ayn1 zamanda bu teknolojiler miisteri ve diger aktorler
icin kapsayici bir dijital pazar ortami olusturabilmektedir [2].

Endiistri 4.0 teknolojileri, karar verme siireglerinde etkili olan verileri
toplama, doniistiirme ve analiz etme olanagi sunarak, isletmelerin degisen

1 Azize SUDAN ARAN, Bingél Universitesi Saglik Bilimleri Fakiiltesi, asudan@bingol.edu.tr, ORCID: 0000-0001-
9592-2937.

2 Ergiin ERASLAN, Ankara Yildirrm Beyazit Universitesi Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi, eraslan@ybu.edu.
tr, ORCID: 0000-0003-3327-7068.
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ortam kosullarina daha hizli yanit vermelerine yardimei olabilmektedir. Bu
yonii ile endistri 4.0’ 1n pazarlama siireglerindeki dinamiklerle bas etmede iyi
bir yontem oldugu diistiniilmektedir [3]. Dijital pazarlama siireclerinde, miisteri
talepleri, kisisel tercihler gibi veriler yapay zeka teknolojisi ile toplanip,
islenerek bulut bilisim uygulamalar ile giivenli bir sekilde saklanabilmektedir.
Yine satis dncesi ve sonrasi siireglerde, yapay zeka araciligi ile olusturulmus
asistanlarin, dijital pazarlamada olumlu etkisi vardir. Yapay zeka, bulut bilisim,
nesnelerin interneti ve siber giivenlik gibi endiistri 4.0 ile hayatimiza giren bu
teknolojilerin, dijital pazarlamada faydali sonuglar verdigi bilinmektedir [2],

[3].

2. ENDUSTRI 4,0’A GENEL BAKIS

Endiistri devrimi ilk olarak 18. Yiizyilin ortalarinda Ingiltere’de baslamustr.
Endiistrideki bu ilk yenilik ve degisim Endistri 1.0 olarak adlandirilmistir.
1. Enddistri devrimi ile ihracat, sermaye birikimi ve toplumsal refah alaninda
degisimler yaganmistir [4]. Teknoloji olgusunun gelisimi ve hayatimiza girisi
ile Endiistri 2.0 donemi baglamistir. Bu dénemin en énemli 6zelliklerinden biri
demir, buhar, komiir gibi hammaddelerin yerini celik, elektrik ve petrol gibi
girdiler almigtir. 20. Yiizyilin ortalarma gelindiginde otomasyon sistemlerinin
de gelismesi ile endiistride 3. Dénem baslamistir. Iletisim, haberlesme ve
teknoloji alanindaki gelismeler endiistri 3.0’1n ilk basamagini olugturmaktadir.
Ayn1 zamanda yazilim, niikleer, elektronik ve bilgisayar alanlarinda yasanan
degisimler bu donemin dne ¢ikan yenilikleridir. Ikinci diinya savasi ile geciken
bu donem, ikinci diinya savast esnasinda One ¢ikan ihtiyaclar ve talepler
dogrultusunda hizli bir gelisim kaydetmistir [4].

Bilgisayar teknolojilerinin gelisimi ve internetin yayginlagsmast 21.
ylzyildaki en 6nemli degisimlerdir. 3. Sanayi devriminin baglarinda kiigiik
adimlarla baslayan bu gelismeler son yillarda biiyiik bir ivme kazanmustir.
Bilgisayarlar ve telefonlar herkesin, her yerde ve her zaman kullanabilecegi
bir hale gelmistir. Bu degisim ve degisim internetin de yayginlagsmasi ile
birlikte per¢inlenmistir. Teknolojinin bu kadar kisa bir zamanda, bu denli
bir gelisim gdstermesi ile diinya kii¢iilmiis, zaman ve mekan kavramlari
yeni anlamlar kazanmistir [5]. 21. ylizyilin baslarina gelindiginde, telefon,
telekomiinikasyon, internet ve bilgisayar teknolojilerindeki degisimin c¢ok
hizli bir sekilde gerceklestigi ve artik endiistri 4.0 kavramindan s6z edildigi
goriilmektedir. Endiistri 4.0 heniiz baslangi¢ agsamasinda olup; bir¢ok sektorde
degisim ve yeniligi beraberinde getirecektir.

Endiistri 4.0 kavramy, ilk kez 2011 yilinda Almanya’da ifade edilmis olup;
bugiin, nesnelerin interneti, artirilmig gergeklik, sanal gergeklik, bulut biligim,
otonom robotlar, yapay zeka, 3d yazicilar, biiyiikk veri ve analizi gibi birgok
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kavram endiistri 4.0’la hayatimiza girmistir [6]. Tarihsel siirecte, endiistrinin
mekanikten, otomasyona evrimi (sekil 1), internetin de yayginlagmasi ile
hizlanmis ve tam otomasyon sistemlere kisa siire icerisinde gegilmistir. Robot
ve otonom sistemlerin gelisimi endiistri 4.0’1n ana 6znesi olmustur. Yine, iiretim
stireclerinde maliyetlerin diismesi, hizli ve kisiye 6zgii iiretim siiregleri, enerji
verimliligi ve dijital iiretim sistemi endiistri 4.0’1n yeniliklerinden baslicalaridir

[6].

ENDUSTRI 4.0
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Sekil 1. Endiistri 1.0’dan 4.0’a [7].

2.1. Endiistri 4.0'1n Temel Bilesenleri

Endiistri 4.0 kendi kendini kontrol edebilen, siirdiiriilebilir, tam otomasyona
dayanan bir sistem {iiretmeyi amaglamaktadir. S6z konusu otomasyon siireci,
bir¢ok bilesenin internet ag1 araciligi ile, sistem igerisindeki tiim dijital tirlinlerin
ayni anda kullanilmasi sonucu olugmaktadir. Endiistri 4.0 sadece bir otomasyon
sistemi olmayip; sistemdeki bilesenlerin birbiriyle biitiinlestigi bir siireci ifade
eder [8]. Endiistri 4.0 Kavramini olusturan bilesenler Sekil 2’de gdsterilmistir.
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Sekil 2. Endiistri 4.0 Bilesenleri [8].

Endiistri 4.0 bilesenleri, siber-fiziksel ortam araciligiyla, internet agini
kullanarak birbirleri ile iletisime girer. Bu sayede iirlin ve hizmet iiretme
siireclerini daha istikrarli, siirdiiriilebilir ve verimli bir hale getirir.

2.2. Endiistri 4.0 Kazanimlari

Endiistri 4.0 siirdiiriilebilirlik kavrami etrafinda sekillenmis olup;
strdiiriilebilir kalkimma kavrami baglaminda, endiistri 4.0 teknolojilerini
faaliyetleri ile biitiinlestiren isletmeler, gelir kisminda kazanim elde ederken,
maliyetler konusunda tasarruf edebilecektir. [9].

Endiistri 4.0’1n {irtin ve hizmet iireten isletmeler, deger olusturan markalar
icin getirecegi kazanimlar asagidaki gibi siralanabilir [9].
o Uriin ve Hizmet gelistirme siirecinde dikey operasyonel siiregler boyunca,
optimizasyon ve tasarruf saglar.

e Uriin ve Hizmet gelistirme siirecinde yatay operasyonel siiregler boyunca
esnek, hizli ve es zamanli bir liretim siirecine olanak saglar.

e Uriin ve hizmetlerin dijitallestirilmesi, artirilmis gergeklik uygulamalari
ile irtiniin kullanimiyla ilgili geri bildirim saglar. Bu sayede tirliniin veya
hizmetin olas1 gelistirme senaryolari ile ilgili bilgi saglayarak, kaynak
tasarrufu saglar.

e Endiistriyel Nesnelerin Interneti ile insan miidahalesi olmadan, siirecleri
yonetme, maliyetleri azaltma, tiretkenligi ve kaliteyi artirma imkan1 sunar.

e Yeni dijital is modelleri saglar.

o [lleri teknolojik temel endiistri 4.0’da 6n kosuldur. Bu sayede, isletmeler
teknolojik olarak geliserek, yenilik¢i potansiyel ve i¢ ve dig pazarlarda
rekabet gliciinii arttirabilir.
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o Isletmelerin finansal ve teknik kaynaklarmin azaltilmasina olanak tantyan
bliytik verileri depolamak ve islemek i¢in bulut teknolojileri sunar.

e Siber giivenlik Endiistri 4.0 i¢in 6n kosuldur. Bu sayede, isletmeler siber
tehlikelerden korunarak, olasi kayip ve zararlardan korunur.

3. ENDUSTRI 4.0’IN DiJiTAL PAZARLAMAYA ETKILERI

3.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, iiriin veya hizmet pazarlamanin giiniimiizde doniistiigii
halidir. Yeni bir kavram olmayip, teknolojik gelismeler ve internetin
yayginlagmasi ile birlikte geleneksel pazarlamanin iginden dogmustur. Dijital
pazarlama uygun maliyetli bir pazarlamadir ve bir isletmenin basarisi lizerinde
biiyiik etkiye sahiptir. Dolayisiyla hizmet pazarlayan isletmelerin, basarili
olmak i¢in dijital pazarlama modeline doniigiimii kaginilmazdir. Bu baglamda;
isletmelerin, dijital platformdaki varliklarini artirmak ve miisteri taleplerini
kargilamak i¢in arama motoru optimizasyonu, sosyal medya optimizasyonu,
arama motoru pazarlamaciligl ve e-posta pazarlamasi vb. gibi gesitli dijital
pazarlama tekniklerini kullanmasi giderek yayginlagsmaktadir.

Dijital pazarlama yakin gecmiste ortaya ¢ikmis bir olgu olup, cevresel
kosullarin etkisi ile hizli bir sekilde gelismistir. Bugiin gelinen noktada, dijital
pazarlamanin birgok tiirii, ¢esidi bulunmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama
araglarmin etkili kullanimi, pazarlama alaninda var olmak isteyen isletmeler
icin 6nemli bir faktor haline gelmistir [10]. Dijital pazarlama Sekil 3’te de
gosterilen unsurlar ¢ergevesinde gelismis ve sekillenmistir.

/,/ - -_"'"‘“n\ Sosyal Medya ~

/ Ortakli3 \ Optimizasyonu " Arama Motoru

|._ Satis b Optimizasyonu

\‘\_\__ / — N

Tiklama Bast / DIJITAL Web Site

Odeme (PPC:] t PAZARLAMA / Mlmclllél
Pazarlama N E-posta
Analizleri . Pazarlamacihiy

fgerik :

Pazarlamacilif

Sekil 3. Dijital Pazarlama Tiirleri [10].
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Geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda dijital pazarlama birtakim
avantajlar sunmaktadir. Dijital pazarlama; geleneksel pazarlama yontemlerine
gore ucuzdur. Bu kriter bugiin bir¢ok isletme icin dijital diinyaya adim atma
nedenidir. Dijital pazarlama ile ulasilan hedef kitle, geleneksel yontemlerle
ulasilanin ¢ok Otesindedir. Ayrica, erisim sayilari, tiklanma orani, web sitesi
trafigi gibi anlik veriler saglamasi, pazarlama faaliyetleri i¢in ¢ikt1 olugturmasi
yoniiyle dnemlidir.

3.2. Endiistri 4.0 ve Dijital Pazarlama

Dordiincli sanayi devrimi getirdigi yeniliklerle isletmelerin ¢aligma
sekillerini temelden degistirmeyi vadetmektedir. Endiistri 4.0’ getirdigi
teknolojik yeniliklerin basarili olmasi i¢in, isletmeler tarafindan benimsenmesi
ve ilgili slireclere uygulanmasi énemlidir. Bu teknolojileri basariyla ele alan
kuruluslar, pazardaki rekabet ortaminda 6n plana c¢ikabilmektedir. Satin
alma ve tedarik siireclerinde, iirlin ve hizmet pazarlarken siirdiiriilebilirligin
saglanmasinda endiistri 4.0’ basarili uygulamalari mevcuttur [11]

Endiistri 4.0’in yapay zeka, nesnelerin interneti, makine Ogrenmesi
gibi Dbilesenlerinin, dijital pazarlamaya olumlu katki sunduguna iligkin
sonuglar bulunmaktadir. Yapay zeka uygulamalari ile misterilerin pazarlama
faaliyetlerine katilimi arttirilabilir. Yine satig oncesi ve satis sonrasi miisteri
hizmetleri imkani, yapay zeka ile sunulabilir. Dijital pazarlamada yapay zeka
uygulamalar1 miisterilerle iletisim kurmanin en iyi yolunu saglamaktadir [10].

3.3. Endiistri 4.0 Cercevesinde Pazarlama 4.0

Pazarlama sistemlerinin ilk asamas1 pazarlama 1.0., sanayi ¢aginda ortaya
¢ikmistir. Pazarlama 1.0 temel olarak iiriin satilmasina odaklanilan bir siire¢
olup; hedef pazarin ihtiyag ve talepleri 6n planda degildir. Pazarlama 2.0
donemi ise, pazarlama 1.0’1n aksine miisteri odakl bir yaklagim izlemektedir.
Bu dénemde, miisteri taleplerinin arastirilmasi dikkat ¢ekmektedir. Kisilerin
istek ve ihtiyaglar1 pazarlama siireclerinin gelisiminde dogrudan etkili olmustur
[12]. Bu dogrultuda; pazarlama 3.0’a gelindiginde, insan faktoriiniin etkisi
daha yogun hissedilmektedir. Buna ek olarak, kurumsal sorumluluk, sosyal ve
cevresel boyut kavramlar1 da 6ne ¢ikmaktadir. Yani pazarlama 3.0’ daha ¢ok
deger odakli oldugu sdylenebilmektedir.

Teknolojinin gelisimi ve internetin pazarlama siireglerinde daha yogun
kullanilmas1 pazarlama 4.0’m dogusuna olanak saglamistir. Pazarlama 4.0,
pazarlamaya farkli boyutlarda bakma c¢abasidir. Geleneksel pazarlamadaki
tek yonli iletisimin aksine ¢ok yonlii ve siirekli akisin oldugu bir sistemdir
[12].Bu gelismelerin dijital alanda da olmasi beraberinde bir ¢ok gelismeyi
de getirmistir[13]. Pazarlama 4.0 sanal pazarlama ya da dijital olarak da ifade
edilebilir. internet ve teknoloji olanaklar1 pazarlama sitemlerine biitiiniiyle



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 123

entegredir. Pazarlama sistemlerinin ge¢cmisten giiniimiize gelisimi tablo 1’de
Ozetlenmistir.

Tablo 1. Pazarlamanin Gelisim Siireci [12]

Pazarlama Pazarlamanin Amaci Dayanak Miisterilerle
Etkilesim
Pazarlama 1.0 | Uriin Satis1 Sanayi Devrimi Birden Cok’a
Pazarlama 2.0 | Miisteri Talebini Kargilama / Bilgi Teknolojileri Birden Bir’e
Miisteri Memnuniyeti
Pazarlama 3.0 | Deger Odakli Pazarlama Yeni Dalga Teknolojisi = Coktan Cok’a
Pazarlama 4.0 | Tim dénemlerin Web 4.0 ve Sibernetik | Coktan Cok’a

entegrasyonunu iceren
Biitiinlesik Pazarlama

Tablo 1’de pazarlama kavraminin giiniimiize kadar gecirdigi degisim
Ozetlenmistir. Bu baglamda, pazarlama 1,0’dan pazarlama 4.0’a giden siiregte,
insanin pazarlama olgusunun merkezine yerlestigi, insana ait degerlerin
eklenerek insan odakli pazarlamanin gelistirildigi soylenebilir. Son olarak
pazarlama 4.0 da web ve siber araclarin da entegrasyonu yine insan i¢indir.

4. SONUC

Dijital pazarlama alaninda endiistri 4.0 uygulamalarinin etkisi,
arastirmacilarin ilgisini ¢eken konulardan biri olmaya baslamistir. Endiistri
4.0’1n getirdigi yeniliklere uyum saglayan isletmeler hem kendileri hem de
cevre i¢in yeni firsatlar, is kollar1 yaratabilecektir. Endiistri 4.0; yapay zeka,
bulut teknolojileri, siber giivenlik gibi bilesenleri sayesinde hem {iretim hem
de pazarlama siireclerinde iyilestirici ve gelistirici etki olusturmaktadir. Bu
kapsamda; endiistri 4.0 benimsemenin; teknolojik altyapinin uyarlanmasi, kisisel
becerilerin gelistirilmesi, siirdiiriilebilirlik ve iirtin tasariminin dongiiselligi gibi
bircok acgidan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir [3] [8].

Giliniimiizde bilgi isletmeler ve iilkeler i¢in 6nemli bir gilic kaynagi olup,
endiistri 4.0 teknolojisi ve bilesenlerinin, rekabet giicii iizerinde dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Endiistri 4.0 teknolojilerinin; tiiketici tercihleri iizerinden,
davranigsal algoritmalar olugturmasi, buna gore Oneriler sunmasi, bu verileri
giivenli bir sekilde saklama olanagi sunmasi, dijital pazarlama alanindaki baslica
basarili uygulamalarindan bir kagidir. Bu teknolojiyi iiretim ve pazarlama
stireclerine basartyla uygulayan isletmeler ve iilkeler, hem otomasyona doniik
ileri diizeyde endiistriyel araglara sahip olmalartyla hem de makine-insan ig
birligi ile kiiresel ¢apta pazar paylarin arttirabilmektedir.
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DIJITAL PAZARLAMA UZERINE YAPILMIS OLAN BIiLIMSEL
CALISMALARIN BiBLIYOMETRIK ANALIZ YONTEMI ILE INCELENMESI

[brahim Atilla KARATAS'

1. GIRIS

Dijital pazarlama ilk kez 1990’l1 yillarda ozellikle tiiketici reklamlariyla
ilgili bir terim olarak ifade edilmistir [1]. Dijital pazarlamanin kapsam alani
2000’11 y1llarda “mobil teknoloji”’nin, 2010 yilindan itibaren ise “sosyal medya”
teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla daha ¢ok genislemistir [2]. Mobil teknoloji
ve sosyal medya giderek milyonlarca insanin giinliilk yasaminin bir pargasi
haline gelmekle beraber, miisteri iligkilerine yol acan olagan sosyal medya
faaliyetlerinin de genislemesine neden olmustur [3, 4, 5].

Bilgi teknolojisinin hizla ilerlemesi kiiresel sosyo-ekonomik manzarayi
biiyiik bir doniisiime zorlamistir. Ozellikle internet kullaniminin son yillarda
bliyiikk bir artis gostermesi, isletmelerin pazarda rekabet etme seklini de
etkilemistir. Sirketler bu amagla dijital platformlarin kullanilabilirliginden
yararlanarak operasyonel rutinlerini biiyiik 6l¢iide canlandirmiglardir [6].
Ozellikle web teknolojisi ve endiistri 4.0’m gelisimi, isletmelerin arastirma
yapmalarini, paydaglarini bilgilendirmelerini, degisik platformlarda miisteri
katilimini artirarak, {iriin ve hizmet sunma ile ilgili yeni yollar kesfetmelerini
saglamistir [7].

Internetin ve World Wide Web’in ticari kullanimimin baglamasindan bu yana
neredeyse ¢eyrek yiizyil gibi kisa bir zaman ge¢mis olmasina ragmen bu siire is
diinyasmin ¢ilgin bir hizla degismesine yetmistir. Google, Facebook, Amazon,
Alibaba ve Tesla gibi yirmibes yil dnce adi duyulmamis biiyiik ¢okuluslu
sirketler bugiin modern ekonominin kilit oyuncular1 haline gelmislerdir.

Dijital pazarlama, {irlin veya hizmetlerin bagta internet olmak {izere
cep telefonlar1, goriintiilii reklamlar ve diger dijital ortamlar da dahil olmak

1 Dr. Ogretim Uyesi, Mus Alparslan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Ana Bilim Dali Pazarlama
Boliimii, ibrahimatillakaratas@gmail.com ORCID: 0000-0003-4483-0244
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tizere dijital teknolojiler kullanilarak pazarlanmasidir [8]. Bir isletme, dijital
pazarlamay1 uygulayarak hedef kitlesine her yerde ve her zaman kolayca
ulasabilir. Bu acidan dijital pazarlama, dijital medya araciligiryla yapilan
ve toplumun c¢esitli kesimlerine genis erisim saglayan bir pazarlama teknigi
veya sekli olarak ifade edilebilir [9]. Bugiin dijital pazarlamanin uygulama
stratejileri olarak; Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru
Pazarlamasi (SEM), Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM), Igerik Pazarlamast,
E-posta Pazarlamasi, Cevrimi¢i Reklamcilik, web sitesi, Affiliate Marketing ve
Viral pazarlama gibi bir¢ok tiirii kullanilmaktadir [10].

Sirketler artik misterilerle “dijital iliski” olusturmanin 6nemini
vurgulamaktadir. Ustelik akilli telefonlar, akilli {iriinler, Yapay Zeka, Nesnelerin
Interneti (IoT) ve derin 6grenme gibi dijital teknolojiler ve cihazlar, yakin
gelecekte tiiketicilerin hayatlarinda 6nemli doniisiimler vaat etmektedir [11].
Dijital pazarlamanin yaygilagmasina etki eden faktdrlerden biri de 2019
yilinin sonunda Cin’de bag gdsteren ve kisa zamanda diinyaya yayilan Covid-19
pandemisidir. Pandemini etkisi ile milyonlarca insanin eve kapanmasinin bir
sonucu olarak dijital pazarlama ile ilgili faaliyetlerin biiyilk oranda arttig
bilinmektedir.

Ortaya ¢ikmasindan bu yana kisa siirede bircok alanda oldugu gibi isletme
alaninda da biiyiik bir degisime neden olan dijital pazarlama ile ilgili binlerce
akademik calisma yayinlanmis ve yayinlanmaya da devam etmektedir. Bu
calismanin dijital pazarlama alaninda arastirma yapmak isteyen c¢evrelere fikir
vermesi ve yapacaklari analizlerde faydali olmasi amaglanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Glinimiizde monoton reklam ve pazarlama teknikleri yerini dijital
pazarlamaya birakmistir. Teknolojilerdeki hizli ilerlemelerden ve degisen
pazar dinamiklerinden olumlu yonde etkilenen dijital pazarlama bugiin o
kadar giiclenmistir ki ekonominin canlanmasina ve hiikiimetlerin daha verimli
caligmasina muazzam firsatlar sunabilmektedir [ 12]. Dijital pazarlamanin 6nemi
ve etkinliginin artmasi ile beraber bu alanda yapilan akademik ¢aligmalarda
da artis gozlemlenmistir. Dijital pazarlama ile ilgili yapilmis olan ve Tiirkce
yayimlanan bibliyometrik analiz ¢caligmalari tablo 1’de gdsterilmistir. Yapilmig
olan ¢alismalarin 2020 ile 2023 yillar1 arasinda oldugu gortilmektedir.
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Tablo 1: Dijital Pazarlama ile lgili Tiirk¢e Olarak Yayimlanmig Olan Bibliyometrik Analiz

Caligsmalari
Yazarlar  Sorgu Dizesi Kaynak ve Belge Yapilan
Dénem Sayis1  Analiz

[13] Erkan  “Dijital Pazarlama” Scopus 1054 - Bibliometrix
(2020). (1982-2020) paket R

- Ortak Alintt

Analizi
[14] Zeren  “mobil pazarlama”, “sosyal medya YOKTEZ ve 334 - Ortak Alinti
& Kaya pazarlama”, “dijital igerik pazarlama”, ULAKBIM Analizi
(2020) “elektronik agizdan agiza iletisim” ve TR Dizin

“fenomen pazarlama” (2003-2020)

[15] Web of Science veri tabaninda Web Of 1140 - Ortak Alintt
Kayacan baslhiginda, 6zetinde veya anahtar Science Analizi
(2023). kelimesinde “Dijital Pazarlama” (2006 - 2022)
[16] Yildiz “Dijital Pazarlama” Web Of 217 - Ortak Alint1
(2023). Science Analizi

(2013 - 2022)

Kaynak: Yazar tarafindan Olusturulmustur.

Dijital pazarlama ile ilgili Tiirkce disinda yayimlanan bibliyografik
caligmalar ise asagida tablo 2’de ifade edilmistir. Tabloya bakildiginda toplam
dokuz (9) arastirmanin yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin 2020 ile 2023
yillar1 arasinda yapilmis oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2: Dijital Pazarlama ile Ilgili Tiirkge Disinda Yayrmlanmis Olan Bibliyometrik Analiz

Calismalari

Yazarlar Sorgu Dizesi Kaynak ve  Belge Yapilan
Donem Sayis1  Analiz
[17] Kumar “Dijital Arabuluculuk”, “Isletmeler Arasi -Google- 119 - ortak alint1
etal. Pazarlama” Scholar & analizi
(2020). ProQuest - Trend
(1999-2019) Analizi
[18] Leon-  “etkileyici”, “ewom”, “youtube”, Web Of 162 - Yayin Tiirleri
Castro et al. “instagram”, “Facebook” Science - Ortak Alintt
(2021) (1986 - 2019) Analizi
[19] “Dijital Pazarlama” veya ”Dijital Web Of 45,260 - Yaymn Tiirleri
Krishen et  Reklamcilik” veya “Cevrimici Pazarlama” Science - Ortak Alint1
al. (2021) veya “Cevrimici Reklamcilik” veya & Scopus Analizi
“Etkilesimli Pazarlama” veya “Internet (1990- 2019) - Alint1 Ag1
Pazarlama” veya “Internet Reklamciligr”
veya “Sosyal Medya Pazarlama”
[20] Saheb  “Dijital Pazarlama”, “Sosyal Medya Web Of 29,123 - ortak alint1
etal. (2021) Pazarlamasi” veya “Bluetooth Pazarlamas1”  Science analizi
veya “Mobil Pazarlama” veya “E-Posta (1900-2020) - alint1 ag1

Pazarlamasi” veya “Sms Pazarlamasi”
veya “Yakin Pazarlama” veya “Isaret
Pazarlamas1”

- bilgi kiimesi
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[21]Kim et “Sayisal Pazarlama Journal Of 141 - ortak alint1
al. (2021)  Tletigim” Advertising, ag

Journal Of

Advertising

Research,

And

International

Journal Of

Advertising

(2004 - 2016)

[22] Faruk  “Dijital Pazarlama” veya “Cevrimigi Scopus (2000 925 - alint1 ag1
etal. (2021) Sosyal Ag Olusturma” veya “Sosyal Medya -2019) - bilgi kiimesi
Satiglar1” veya “Elektronik Ticaret” veya
“Veri Madenciligi” veya “Bilgi Sistemleri”

[23] Tayyab “Dijital Pazarlama” veya “E-Pazarlama” Scopus 3558  -Alint1 ag1
Amjad veya “E-Pazarlama” veya “Elektronik (1975-2020) -Bilgi Kiimesi
(2022) Pazarlama” veya “Internet Pazarlamasi”

[1] “Dijital Pazarlama” veya “Elektronik Ticaret Scopus (1979 924 - yayin tiirleri
Ghorbani et Pazarlamasi” veya “E-Ticaret Pazarlamasi” - 2020)

al. (2022)  veya “Arama Motoru Pazarlamas1” veya
“Etkileyici Pazarlama” veya “Igerik
Pazarlamas1” veya “Icerik Otomasyonu”
veya “Veri Odakli Pazarlama” Veya
“Kampanya Pazarlamasi1” veya “E-Postayla
Dogrudan Pazarlama” veya “Sosyal
Medya Optimizasyonu” veya “E-Postayla
Pazarlama” veya “Goriintiilii Reklamlar”
veya “Mobil Pazarlama”

[24] Amiri  “Dijital Pazarlama” veya “Cevrimigi Scopus 247 -bibliyometrik

et al. Pazarlama” veya “gevrimigi reklam*” (2002-2022) analiz,

(2023). veya “Internet pazarlamas1” veya “e-ticaret -performans
pazarlamas1” veya “Arama motoru analizi
pazarlamasi1” veya “veri odakli pazarlama” -tematik
veya “dogrudan e-posta pazarlamasi” veya kiimeleme

“Sosyal medya pazarlamasi” veya “e-posta
pazarlamasi1” veya “goriintiilii reklamlar”
veya “Mobil pazarlama”

Kaynak: [6].Hussain & Ayob (2023) makalesinden de faydalanilarak yazar tarafindan
olusturulmustur.

3. AMAC VE YONTEM

Bu galigmada amag dijital pazarlama ile ilgili yayimlanmis olan ¢aligsmalarin
diinya genelinde onemli veri kaynaklarindan biri olan Web of Scince veri
taban1 kullanilarak bibliyometrik analiz yontemi ile degerlendirilmesidir.
Bu calismanin konu ile ilgili arastirma yapacak paydaglara (akademisyenler,
isletmeler, ilgili arastirma kuruluslari vb.) faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Bilimsel yaymnlarin  degerlendirilmesinde  bibliyografik  6lgiitlerin
kullanilmas1 Garfield, Kessler Small ve Pritchard gibi arastirmacilar tarafindan

manuel olarak yapilan ve literatiire kazandirilan ¢aligmalara dayandirilmaktadir
[25].
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Nees Jan van Eck ve Ludo Waltman’mn gelistirmis oldugu VOSviewer
programi, bilimsel arastirmalari yazar, dergi, iilke, anahtar kelime, Ozet,
atif ve arastirmaya destek olan kurum verilerinden faydalanilarak mevcut
veriler ya da arastirmacinin inisiyatifi ile olusturulan bilgiler {izerinden
haritalar olusturularak gerceklestirilen programdir. SPSS ve Pajek gibi
programlarin aksine, bibliyometrik haritalama i¢in yaygin olarak kullanilan
VOSviewer programi ile bibliyometrik haritalarm grafik gosterimine 06zel
o6nem verilmektedir [26]. Dijital pazarlama ile ilgili yapilmis olan ¢alismalarin
VOSviewer bibliyometrik analiz programi ile incelendigi bu c¢alisma igin
veriler Web of Science veri tabanindan alimmistir. VOSviewer bibliyometrik
analiz programinda ag haritalarinda yer alan dairelerin biiyiikliikleri &l¢iilmek
istenen degerin agirligini, daire renkleri ilgili birimlerdeki calismalarin
yayimlandig1 yili ve daireler arasindaki ¢izgileri ise ilgili birimler aras1 iligkiyi
gostermektedir. Bibliyometrik analiz yontemlerinde verilerden daha anlamli
sonuclar elde etmek i¢in bir alt sinir belirlenmesi yaygin olarak bagvurulan bir
uygulamadir. Bu ¢aligmada da alt sinir uygulamasi yapilmustir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Web of Science veri tabanindan dijital pazarlama ile ilgili yapilmis olan
yayin sayilar1 yillar bazinda sekil 1°de gosterilmistir. Konu ile ilgili yaymlar
1988 ve 2023 yillar1 arasim kapsamaktadir. ilgili yaymlar 2005 yilindan
sonra inisli ¢ikisl da olsa artarak devam etmistir. Ozellikle son bes yil iginde
dijital pazarlama ile ilgili yilda 120 yayin ve iizeri ¢alisma yapildig1 dikkat
¢ekmektedir.

Grafik 1: Dijital Pazarlama ile {lgili Yillar i¢inde Yapiimis Olan Yayinlar
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Dijital pazarlama ile ilgili yapilmis olan yaymlarm tiirlerine gore dagilimi
grafik 2’de verilmistir. Grafige bakildiginda yapilmig olan yayinlarin biiyiik
boliimiiniin makalelerden olustugu goriilmektedir.

Grafik 2: Dijital Pazarlama ile Tlgili Yapilmis Olan Yaymlarin Tiirlerine Gére Dagilim1
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Kaynak: VOSviever

4.1. Ortak Yazar Baglaminda Yayin Yapan Yazarlarin Analizi
Dijital pazarlama konusunda ortak yazar baglaminda en az bir yayin ve
en az bir atif alma sart1 ile Web of Science veri tabaninda arama yapilmustir.
Buna gore 88 yazar 11 kiime 530 baglant1 ve 565 toplam baglant1 giicii ile
en fazla yaym yapan ilk li¢ yazarin siras1 ile Yogesh K. Dwivedi (7 yayin),
Nripendra P. Rana (5 yayin) ve Anjala S. Krishen (5 yayim) oldugu tesbit
edilmistir. Bu durum harita 1°de gosterilmistir. Ayrica haritadaki renk faktorii
dikkate alindiginda yayinlarm biiytik bir kisminin 2020 ile 2021 yillar1 arasinda
yapildig1 goriilmektedir.
Harita 1: Ortak Yazar Baglaminda Yayin Yapan Yazar Ag Haritas1
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4.2. Ortak Yazar Baglaminda Atif Alan Yazarlarin Analizi

Ortak yazar olarak en az bir yayin yapma ve en az bir atif alma sarti ile en
cok atif alan yazarlar i¢in arama yapildiginda 88 yazar, 11 kiime, 530 baglant1
ve 565 toplam baglantinin gergeklestigi ag haritasinda en fazla atif alan yazar
502 atif ile Philipp A. Rauschnabel olurken, Chris Hinsch ve Reto Felix 395’er
atif ile ikinci sirada yer almislardir. Yichuan Wang ise 230 atif ile siralamada
tctincii olmustur. Bu durum Harita 2°de gosterilmistir. Yine haritadaki renk
faktoriine bakildiginda yapilan atiflarin daha ¢ok 2020 ve 2022 yillart arasini
kapsadig1 goriilecektir.

Harita 2: Ortak Yazar Baglaminda Atif Alan Yazar Ag Haritasi
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4.3. Ortak Yazar Baglaminda Yayin Yapan Universitelerin Analizi

Ortak yazar Baglaminda en az 3 yaym ve en az bir atif alma sartini
saglayan Universitelere bakildiginda 248 baglanti, 288 toplam baglant1 giicii
ve 14 kiimenin gergeklestigi ag haritasinda 102 {iniversiteye ulasilmistir. Bu
iiniversiteler i¢inde en fazla yayim yapan iiniversiteler Finlandiya’da bulunan
Jyvaskyla (Jyviskyli ) Universitesi (13 yayin), Romanya’da bulunan Bucharest
Academy of Economic Studies Universitesi (12 yaym), ABD’de bulunanTexas
A&M fiiniversitesi (10 yaym) ile Avustralya’da bulunan Griffith Universitesi
(10 yaym) dir. Bu durum harita 3’te gosterilmistir. Ag haritasinin renk faktorii
dikkate alindiginda en ¢ok yapan iiniversitelerin 2018 ile 2019 yillar1 arasinda
yayinlarint daha ¢ok gergeklestigi goriilmektedir.
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Harita 3: Ortak Yazar Baglaminda Yayi Yapan Universiteler Ag Haritas1
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4.4. Ortak Yazar Baglaminda Yayin Yapan iilkeler Analizi

Ortak yazar baglaminda en az bes yayin yapma ve en az bir atif alma sart1
ile 51 iilke, 9 kiime, 284 baglant1 ve 565 toplam baglanti giicii ile en fazla yayin
yapan iilkeler siras1 ile ABD (216 yayin), ingiltere (132 yayim) ve Hindistan
(68 yayi) olmustur. Bu durum harita 4’te gosterilmistir. Haritanin renk faktorii
dikkate alindiginda en ¢ok yaym yapmis olan iilkelerin yayinlarinin biiytik
cogunlugunun 2019 ve 2020 yillarin1 kapsadig1 goriilmektedir.

Harita 4: Ortak Yazar Baglaminda Yayim Yapan Ulkelerin Ag Haritas
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4.5. Ortak Yazar Baglaminda Yapilan Yayinlarda Anahtar Kelime

Analizi

Ortak yazar baglaminda yapilan yaymlarda en az bes defa tekrar eden
kelime 6n kosulu ile arama yapildiginda 12 kiime, 102 kelime, 648 baglant1
ve 1162 toplam baglantinin gerceklestigi haritada en ¢ok tekrar edilen anahtar
kelimenin “dijital pazarlama” (354) oldugu goriilmiistiir. Ikinci sirada “sosyal
medya” (105) olurken, {igiincii sirada “pazarlama” (42) en ¢ok tekrar eden
anahtar kelime olmustur. Bu durum harita 5’te verilmistir. Haritada yer alan
renk faktoriine bakildiginda ise dijital pazarlama konusu ile ilgili en ¢ok
kullanilan anahtar kelimelerin 2019 ile 2020 yili arasinda yayimlanmis olan
yayinlarda kullanildig1 goriilmektedir. 2021 ve sonrasinda ise daha ¢ok sosyal
medya pazarlama (34), dijital doniistim (23), yapay zeka (11), sanal gergeklik
(10) ve dijital teknoloji (9) gibi kelimeler kullanilmaya baslanmistir.

Harita 5: Ortak Yazar Baglaminda Yapilan Yayinlarda Yer Alan Anahtar Kelime Haritas1

entrepreneutial marketing casemudy

Billiomenic analyss waloe creabion
.
CuUstomEr gngagement
markating parformance analjtlcs &
rrrrrrrrrrrrr aiship managems
®  online garketing digical influancers
dighalimes narkating anatyes bigiara  \Mralreatiy
= - - consumer argagerent
P smes ™
sgciwwa ¢ l‘ angagement
tscaloo

Mar 1l T

arketifgistrategy beandipquity

SrALDCEARILE jnnagatian dlﬁa %i E{;ketl ng
digital rrans(orn‘.nn ﬁe—mﬂerce "“"'““ ey ez
miarigeting, cgnenun n ion
@ marketing cammunirations %
= Sharch ey Cptimization
. i i optimizati
digital comnunication A aartengie marketin "
dfficsl nechnslogy
4 consumegipenaicur prracy
consumdgibehavior
anline agyertising "
entreprafiedrihip  © rilaprilas athics
K i o i
e g4 I 1
- ¥
S, VOSviewer - -

4.6. Bireysel Yazar Baglaminda Atif Alan Yazarlarin Analizi

Bireysel bazda en az 2 yaym ve en az 50 atif alma sart1 ile Web of Science
veri tabaninda arama yapilidiginda 64 yazar, 9 kiime, 227 baglant1 ve 296
toplam baglant1 giicli ile en fazla atif alan yazarlarin siras1 ile Pallassana K
Kannan (935 atif), Andrew T. Stephen (922 atif) ve Philipp A. Rauschnabel
(522 atif) oldugu goriilmiistiir. Bu durum harita 6’da gosterilmistir. Yapilan
atiflar tarih agisindan degerlendirildiginde sirasi ile Pallassana K Kannan’a
yapilan atiflar agirlikli olarak 2015 yilinda yapilirken, Andrew T. Stephen’a
yapilan atiflar agirlikli olarak 2018 yilinda, Philipp A. Rauschnabel’e yapilan
atiflar ise agirlikl olarak 2021 yilinda yapilmustir.



134 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

Harita 6: Bireysel Yazar Baglaminda Yayin Yapan ve Atif Alan Yazarlarin Ag Haritasi
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4.7. Konu ile ilgili Yayin Yapan Dergilerin Analizi

Dijital pazarlama ile ilgili en az li¢ yayin ve en az bir atif alma sarti ile toplam
14 kiime, 292 baglanti, 522 toplam baglant1 giicii ile 79 dergiye ulagilmustir.
Yapilan aramada dijital pazarlama ile ilgili en fazla yayin yapan dergiler sirasi
ile 37 yaym ile Journal of Busines Research olurken bu yayinlarin tamamina
yakini 2020 yili icinde yayimlanmistir. Industrial Marketing Management 31
yayin yapmis olup bu yayinlarin1 2019 yili iginde yayimlanmistir. European
Journal of Marketing 15 yayin yapmis olup bu yayinlarin tamamina yakini 2018
yili iginde yayimmlanmistir. Konu ile ilgili bilgiler harita 7°de gosterilmistir.
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Harita 7: Konu ile {lgili En Fazla Yayin Yapan Dergilerin Ag Haritast
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4.8. Konu ile ilgili Atif Alan Dergilerin Analizi

Dijital pazarlama ile ilgili en az {i¢ yayin ve en az bir atif alma sart1 ile toplam
14 kiime, 292 baglant1 ve 522 toplam baglant1 giicii ile 79 dergiye ulasilmistur.
En fazla atif alan dergiler sirasi ile Journal of Marketing dergisi 10 yayn ile
1808 atif almistir. Bu atiflarin biiyiik bir kismin1 2018 yilinda almistir. Journal
of Business Research dergisi 37 yayin ile 1646 atif almis olup bu atiflarinin
blyiik bir kismmi 2020 yilinda almigstir. Journal of Interactive Marketing
dergisi 12 yayin ile 1165 atif almis olup bu atiflarin biiylik bir kismini 2019
yilinda almistir. Industrial Marketing Management dergisi 31 yayn ile 1057
atif almis olup bu atiflarm biiytik bir kismini1 2019 yilinda almistir. international
journal of research in marketin dergisi 13 yayin ile 845 atif almis olup bu
atiflarinin biiytik bir kismini1 2020 yilinda almistir. Konu ile ilgili bilgiler harita
8’de gosterilmistir.
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Harita 8: Konu ile Tlgili En Fazla Atif Alan Dergilerin Ag Haritas
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Dijital pazarlama konusunun isletme literatiiriine girmesi yaklasik ¢eyrek
asirlik bir zaman dilimini kapsamasina ragmen etkisi ¢ok daha biiyiik olmustur.
Ozellikle internetin diinya genelinde yayginlasmasi, mobil uygulamalar
ve sosyal medyanm kullaniminin hizla artmasi dijital pazarlamanin
yayginlasmasinda biiyiik bir etkiye sahip olmustur. Ustelik akilli telefonlar,
akilli iiriinler, Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti (IoT) ve derin 6grenme gibi
dijital teknolojiler ve cihazlarin yakin gelecekte tiiketici hayatina daha c¢ok
dahil olacaklar diisiiniildiigiinde dijital pazarlamanin etkisinin ¢ok daha fazla
artacagi soylenebilir.

Web of Science veri tabani kullanilmak suretiyle dijital pazarlama ile
ilgili yapilmis olan ¢alismalar1 belirli kistaslara gore siniflandirarak yapilan
bu calismanin konu ile ilgili arastirma yapmak isteyen c¢evrelere faydali
olacagi disiiniilmektedir. Web of Science veri tabanindan elde edilen
bilgilerin analizinde VOSviewer analiz porogrami kullaniimistir. Aragtirmanin
sonuglarina bakildiginda dijital pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalarin yaklagik
son on yilda artis gosterdigi goriilmekle beraber 6zellikle son bes yil icinde
onceki calismalarla kiyaslanmayacak bir sekilde arttig1 goriilmektedir. Dijital
pazarlama ile ilgili ¢alismalarin 2019 ve sonras1 yillarda artis gostermesinde
Covid-19 salgin hastaliginin da etkisinin oldugu soylenebilir. Dijital pazarlama
ile ilgili yapilan yaymn tiirlirlerine bakildiginda en ¢ok makale (677) yaymi
yapildig1 goriilmektedir. Ortak yazar baglaminda en ¢ok yaymi olan yazar
Yogesh K. Dwivedi (7 yayin) olurken, en fazla atif alan yazar ise 502 atif ile
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Philipp A. Rauschnabel olmustur. Yine ortak yazar baglaminda en fazla yayin
yapan iiniversite Jyvaskyla (Jyviskyld ) Universitesi (13 yaym) olurken, en
fazla yayin yapan iilke ABD (216 yayin) olmustur. Ayni sekilde ortak yazar
baglaminda en ¢ok tekrar edilen anahtar kelime “dijital pazarlama” (354)
olmustur. 2021 ve sonrasinda ise anahtar kelime olarak daha ¢ok sosyal medya
pazarlama (34), dijital dontisiim (23), yapay zeka (11), sanal gerceklik (10) ve
dijital teknoloji (9) gibi kelimeler kullanilmaya baslanmistir. Bireysel bazda
en ¢ok atif alan yazar ise Pallassana K Kannan (935 atif) olmustur. Dijital
pazarlama ile ilgili en fazla yayim yapan dergi 37 yayin ile Journal of Busines
Research olurken, en fazla atif alan dergi ise Journal of Marketing dergisi (10
yayin ile 1808 atif') olmustur.



138 ‘ DIJITAL PAZARLAMA KARMASI VE GUNCEL UYGULAMALARI

KAYNAKCA

[1] Ghorbani, Z., Kargaran, S., Saberi, A., Haghighinasab, M., Jamali, S.M. ve Ale Ebrahim, N.
(2022). Trends and patterns in digital marketing research: bibliometric analysis. Journal of
Marketing Analytics, 10, 158-172.

[2] Fierro, 1., D.A. Cardona Arbelaez, ve J. Gavilanez. 2017. Digital marketing: A new tool for
international education. Pensamiento & Gestion 42: 241-260.

[3] Han, S. L., Thao Nguyen, T. P. ve Anh Nguyen, V. (2016). Antecedents of intention and usage
toward customers’ mobile commerce: Evidence in Vietnam. Journal of Global Scholars of
Marketing Science, 26(2), 129-151.

[4] Kim, J. (2018). Social dimension of sustainability: From community to social capital. Journal
of Global Scholars of Marketing Science, 28(2), 175-181.

[5] Woodside, A. G. ve Bernal Mir, P. (2019). Clicks and purchase effects of an embedded,
social-media, platform endorsement in internet advertising. Journal of Global Scholars of
Marketing Science, 29(3), 343-357.

[6] Hussain, W. M. H. W. ve Ayob, A. H. (2023). Trends in Digital Marketing Research: A
Bibliometric Analysis. International Journal of Marketing, Communication and New
Media, 11(20).

[7] Malesev, S. ve Cherry, M. (2021). Digital and social media marketing-growing market share
for construction SMEs. Construction Economics and Building, 21(1), 65-82.

[8] Desai, V. ve Vidyapeeth, B. (2019). Digital marketing: A review. International Journal of
Trend in Scientific Research and Development, 5(5), 196-200.

[9] Ratih, I. K., Salahudin, M. S., Hanoum, S. ve Korpysa, J. (2023). Strategic Planning in

Digital Marketing: Bibliometric and Content Analysis. International Journal of Business and

Management Technology in Society, 1(1), 14-26.

[10] Panda, M. ve Mishra, A. (2022). Digital marketing. See discussions, stats, and author
profiles for this publication at: https://www. researchgate. net/publication/358646409.

[11] Kannan, P. K. ve Hongshuang, A. L. (2017). Digital marketing: A framework, review and
research agenda. International journal of research in marketing, 34(1), 22-45.

[12] Bala, M. ve Verma, D. (2018). A critical review of digital marketing. M. Bala, D. Verma
(2018). A Critical Review of Digital Marketing. International Journal of Management, IT
& Engineering, 8(10), 321-339.

[13] Erkan, I. (2020). Dijital Pazarlamanmn Diinii, Bugiinii, Gelecegi: Bibliyometrik Bir
Analiz. Akademik Hassasiyetler, 7(13), 149-168.

[14] Zeren, D. ve Kaya, N. (2020). Dijital Pazarlama: Ulusal Yazinin Bibliyometrik Analizi. Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(1), 35-52.

[15] Kayacan, 1. (2023). Dijital Pazarlama: Web Of Science Veri Tabanimmin Bibliyometrik
Analizi. Yalva¢ Akademi Dergisi, 8(1), 53-64.

[16] Yildiz, S.Y. (2023). Dijital Pazarlamada Oyunlagtirmanin Yiikselisi: Oyunlastirmanin
Gelecegine Dair Bibliyometrik Bir Inceleme, Uluslararas: Akademik Birikim Dergisi, 6
(226), 236-248

[17] Kumar, B., Sharma, A., Vatavwala, S. ve Kumar, P. (2020). Digital mediation in business-to-
business marketing: A bibliometric analysis. /ndustrial Marketing Management, 85, 126-
140.

[18] Leon-Castro, M., Rodriguez-Insuasti, H., Montalvan-Burbano, N. ve Victor, J.A. (2021).
Bibliometrics and Science Mapping of Digital Marketing. In Marketing and Smart
Technologies (pp. 95-107). Springer, Singapore.



DiJITAL PAZARLAMA KARMAS| VE GUNCEL UYGULAMALARI ‘ 139

[19] Krishen, A. S., Dwivedi, Y. K., Bindu, N. ve Kumar, K. S. (2021). A broad overview of
interactive digital marketing: A bibliometric network analysis. Journal of Business
Research, 131, 183-195.

[20] Saheb, T., Amini, B. ve Alamdari, F. K. (2021). Quantitative analysis of the development of
digital marketing field: Bibliometric analysis and network mapping. International Journal
of Information Management Data Insights, 1(2), 100018.

[21] Kim, J., Kang, S. ve Lee, K. H. (2021). Evolution of digital marketing communication:
Bibliometric analysis and network visualization from key articles. Journal of Business
Research, 130, 552-563.

[22] Faruk, M., Rahman, M. ve Hasan, S. (2021). How digital marketing evolved over time: A
bibliometric analysis on scopus database. Heliyon, 7(12), ¢08603

[23] Amjad, T. (2022). Digital entrepreneurial marketing: A bibliometric analysis reveals
an inescapable need of business schools. The International Journal of Management
Education, 20(2), 100655.

[24] Amiri, A. M., Kushwaha, B. P. ve Singh, R. (2023). Visualisation of global research trends
and future research directions of digital marketing in small and medium enterprises using
bibliometric analysis. Journal of Small Business and Enterprise Development, 30(3), 621-
641.

[25] Arslan, E. (2022). Sosyal bilim aragtirmalarinda VOSviewer ile bibliyometrik haritalama ve
ornek bir uygulama. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(Ozel Say1 2), 33-56.

[26] Van Eck, N. ve Waltman, L. (2010). Software survey: VOSviewer, a computer program for
bibliometric mapping. scientometrics, 84(2), 523-538.



