T.C.
ISTANBUL TiCARET UNIiVERSITESI
DIS TICARET ENSTITUSU

KURESEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMIi
YUKSEK LiSANS PROGRAMI

DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI: NiITEL
BIR ARASTIRMA

Yiiksek Lisans Tezi

Kaan FIDAN

100011549

Istanbul, 2021



T.C.
ISTANBUL TiCARET UNIiVERSITESI
DIS TICARET ENSTITUSU

KURESEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMIi YUKSEK
LiSANS PROGRAMI

DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI: NiTEL
BIiR ARASTIRMA

Yiiksek Lisans Tezi

Kaan FIDAN

100011549

Damisman: Prof. Dr. Figen YILDIRIM

Istanbul, 2021



] L
I
T.C.ISTANBUL TICARET ~ ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
UNIVERSITESI DIS TICARET ENSTITUSU

YUKSEK LiSANS TEZI ONAY FORMU

Kiiresel Pazarlama ve Marka Yonetimi Yiiksek Lisans programi 6grencisi KAAN FIDAN’in DIJITAL
PAZARLAMA STRATEJILERI: NITEL BIR ARASTIRMA baslikli tez ¢alismasi, Enstitiimiiz Yonetim Kurulu
22.02.2021 tarih ve 173/3 sayili karariyla olusturulan jiiri tarafindan oybirligi ile Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul

edilmistir.

UNVANI, ADI SOYADI UNIVERSITE
TEZ DANISMANI : PROF. DR. FIGEN YILDIRIM ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
JORI UYESI :PROF. DR. 0ZGUR CENGEL ISTANBUL GALATA UNIVERSITESI
JURI UYESI : DOC. DR. ZEYNEP BAYAZIT ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI

ENS.FR.Y15 06.11.2017



ONSOZ

Dijital pazarlamanin 6nemini gostermek amaciyla gegeklestirdigim bu yiiksek lisans
tez ¢alismamda akademik bilgi birikimi, sektér deneyimi ile bana liderlik eden, bana
olan giivenini ve destegini hi¢ bir zaman kaybetmeden yanimda olan tez danismanin
Prof. Dr. Figen YILDIRIM’a gosterdigi sinirsiz destekten dolayi tesekkiir ederim. Tez
jirimde yer alan akademik ¢alismalar1 ve egitimci kimliklerini 6rnek aldigimi Prof.
Dr. Ozgiir CENGEL ve Dog. Dr. Zeynep BAYAZIT hocalarima da ayr1 ayr1 tesekkiir
ederim. Ayrica egitim hayatimda gelisimime katkida bulunan tiim hocalarima da
tesekkiir etmek isterim.

Kendimi gelistirmemde ve yiiksek lisans egitimime baslamamda beni motive eden ve
tim siireglerde bana desteklerini esirgemeyen degerli hocalarim Prof. Dr. Serkan
CANKAYA, Dog. Dr. Murat YALCINTAS ve Dog. Dr. Oykii IYIGUN hocalarima da
ayr1 ayr1 tesekkiir ederim.

Bu siiregte degerli fikirlerini ve tecriibelerini benimle paylasan sevgili arkadagim Fatih
SELAMCT’ya da tesekkiir ederim.

Arastirma 6rneklememde derinlemesine goriisme gergeklestirdigim, bilgi, birikim ve
tecriibelerini benimle paylasan IAB Tiirkiye Genel Koordinatérii Omiir ERDEM
CELIK, Vodafone Kidemli Dijital Medya Yonetici Yardimcisit Betina HAVIYO ve
1,618 AGENCY Bagkani1 Sefa KARAHAN’a ayr1 ayr tesekkiir ederim.

Son olarak en yogun ve stresli donemlerimde ¢aligmamin tamamlanmasi i¢in beni
motive eden, destek olan degerli esim Esra’ya, oyun ve egitim siireglerinde fazla
zaman ayiramadigim biricik sevgili kizim Selcen’e de yanimda olarak beni motive
ettigi i¢in tesekkiir ederim.



OZET

Teknolojik gelismelerin etkisiyle beraber giinliik yagantimizda kullandigimiz bir¢ok
alanda yenilikler yasanmaktadir. Bu degisimlerin etkisi hem kisisel hem de devlet
nezdinde goriildiigii gibi pazarlama alaninda da goriilmektedir. Dijital pazarlama
yontemleri, hedef kitleyi dogru analiz etme imkani sunmaktadir. Analiz sonucuna gore
gerceklestirilen pazarlama stratejisinde dijital pazarlamanin etkili kullanilmast,
blitceyi daha dogru kullanma imkani1 sunmaktadir. Bu ¢alismada, dijitallesme siireci
arastirilarak ve diinyada ve Tirkiye’de bulunan 6rneklerine yer verilerek, dijital
pazarlama yontemlerinin kurumlara sundugu imkanlar degerlendirilmistir. Ug farkl
kurum yetkilisi ile derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Bunun sonucunda,
dijital pazarlama yontemleri ile dogru hedef kitleye ulasmak ve yapilan calismalarin
sonuclarini analiz etmek kolay olmasi1 sebebiyle dijitallesmeye 6nem veren kurumlarin

gelecek siirecte daha ¢ok tercih edilecegi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital pazarlama, Dijitallesme



ABSTRACT

With the effect of technological developments, there are innovations in many areas we
use in our daily life. The impact of these changes is seen in the field of marketing as
well as on the individual and the state. Digital marketing methods provide the
opportunity to analyze the target audience correctly. The effective use of digital
marketing in the marketing strategy realized according to the analysis result provides
the opportunity to use the budget more accurately. This study investigated the
digitization process and giving place to the example in the world and in Turkey, the
opportunities it offers to the institutions of digital marketing methods are evaluated.
In-depth interviews were conducted with three different institution officials. As a
result, it is thought that institutions that attach importance to digitalization will be
preferred more in the future, as it is easy to reach the right target audience with digital
marketing methods and analyze the results of the studies.

Keywords: Marketing, Digital marketing, Digitalization
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KISALTMALAR
BM: Birlesmis Milletler
CPA: Cost Per Action
CPC: Cost Per Click
CPCV: Cost Per Completed View
CPM: Cost Per Mille
CPR: Cost Per View
CRM: Miisteri Iliskileri Yonetimi
CTR: Conversion Through Rate
loT: Nesnelerin interneti
KPI: Key Performence Indicator-Anahtar Performans
NFC: Near Field Communication
QR: Quick Response
PM: Performance Marketing
ROAS: Return On Ad Spend
ROI: Return On Investment-Yatirim getirisi
SEO: Arama Motoru Optimizasyonu
SSB: Savunma Sanayii Bagkanlig1
SEM: Arama Motoru Reklamciligt
TV: Televizyon

UDHB: Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlig:



VCR: Video Completion Rate



1. GIRIS

Isletme, iirettikleri veya sunduklar1 hizmetleri hedef Kitlelerine satarken, goz
ontinde bulundurduklar1 temel faktér karliliktir. Kar etmeyen isletmeler, zamanla
faaliyetlerini yiiriitemez hale gelir ve yok olurlar. Karlilig1 saglayan bir isletmenin
giiclenebilmesi  ve biiyliyebilmesi i¢cin markasim fayda ile bagdastirmasi
gerekmektedir. O halde, isletmenin fayda kavrami ile 6zdeslesen bir marka olabilmesi
icin bu yonde faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Bir marka, dogru pazarlama
stratejileri uygulayarak karli bir satis sonucuna varirken, dogru pazarlama siireci ile
faydaya ulagmaktadir. Diinyanin, insanlarin ve diisiincelerin degistigi gibi pazarlama
stiregleri de degismektedir. Teknoloji, insanlarin taleplerine ve beklentilerine ulagsmay1
kolaylastirmaktadir. Bunun yani sira, teknolojinin etkisiyle pazarlamada da biiyiik
degisim ve gelisme goriilmektedir. Pazarlama, satis siirecinin ve en énemlisi marka
algisinin dogru olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Dogru pazarlama stratejileri ile

cizilen yol, markay: tiiketici zihninde olumlu olarak konumlandirir.

Dijitallesme ile beraber, insanlar duygularini ve diisiincelerini zaman kavrami
olmadan diger kisilerle paylasabilme imkanimna sahip olmustur. Bu durum ayni
zamanda, kurumlarin insanlara dogrudan veya dolayli yoldan ulagabilmesine firsat
sunmugtur. Bu firsatt dogru kullanan kurumlarin markalari degerli bir hale
gelebilmektedir. Bunu gergeklestirirken, kurumlar tirtin veya hizmetin kalitesine 6nem
vermelidir. Hedef kitlesinin beklentilerini dogru analiz eden, hedef kitlesi ile dogru
iletisim dilini kullanan ve diisiincelerini 6nemsedigini ifade eden marka, kimligine
uygun mecralarda konumlanmalidir. 21. yiizyilda, insanlarin yasamlarini kolaylastiran
teknolojik cihazlarin 6nemi ve giicii yadsinamaz. Bu sebeple, dijital pazarlamay: aktif
ve dogru kullanan isletmeler, marka faydasini saglayabilir. Hedef kitlede fayda algisi

uyandirildiginda, marka ve isletme uzun 6miirlii olacaktir.



2. DIJITALLESME

Dijitallesme, olagan siiregte iletisim teknolojileri arasindaki en fazla gelisim
saglayan sistem olarak nitelendirilebilir. Dijitallesmede iletisim siireci yiiksek hizda
ve ¢ok basamakli etkilesimle gerceklesir ve kodlamaya dayanmaktadir. Bu nedenle
alisilmis olan geleneksel bilgi alma sekillerinden farklilik gostermektedir. Dijital
kodlar ile olusturulan gorsel bir mesaj bu sistem ile hayati kolaylastirma konusunda
onem arz etmektedir. Dijitallesme ile beraber hayatimizda bir¢ok yeni kavramlar 6ne
cikmaya baslamaktadir. Bu degisim 6zelliklede gorsel iletisimin gelismesiyle yeni bir
donem ortaya ¢ikarmaktadir (Yayla, 2015, s.48).

Dijitallesme kavramui ile beraber bir¢cok farkli alana saglanan katki ile dnemli
teknolojik ilerleme s6z konusu olmaktadir. Dijitallesme; kelimeler, resimler, harfler
gibi analog mesajlarin farkli bi¢imlerde iletilmesi, islenmesi ve elektronik tabanli
olarak depolanmaya uygun verilere doniistiirilmesi olarak ifade edilmektedir.
Gegmiste imkansiz olarak goriilen ses formatindaki mesajlarin, fotograf ve metinlerin
dijitallesmesiyle kolaylikla birlestirilebilmektedir. Dijitallesme telekomiinikasyon
teknolojisinin sinirlarinin ¢ok daha 6tesine gegmektedir. Bilgisayarlar i¢in tasarlanmis
uygulamalar ile ses, video ve metinleri birlikte isleyebilme yetenegi dogmustur.
Ayrica bu yenilikler ile birlikte diger teknolojik aletlerden telefon, radyo, televizyon
ve bilgisayar gibi iletisim araglar1 da kolay kullanilabilir hale gelmistir

(Degirmencioglu, 2016, s.593).

Internet dijitallesmenin bir kavram olmasinda en biiyikk 6neme sahip
unsurlardandir.  Internet ile beraber dijitallesme “siber {itopya” olarak
nitelendirilmistir. Internetin insanlar1 birbirine baglayan etkisi, televizyonun sagladig
pasif iletisim kiiltiiriniin disinda yeni bir konuma getirmistir. Kurumlar arasi iletisim
konusunda birbirine baglama konusunda zamanla farkli sektoérlerde 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Boylelikle ticari ve sosyal bir potansiyeli olan internetin iitopyadan

daha ¢ok bir araca doniistiirmiistiir (Aksu, 2019, s.22).

Medya sektoriindeki gelismelerle beraber ortaya ¢ikan yeni medya ¢aginda,
bilginin ve iletisim teknolojilerinin medyaya dahil edilmesi dijitallesmenin 6nemli

teknolojik bilesenlerinden bir tanesidir. Dijitallesme, bilginin farkl: iletisim araglar



arasinda serbestce dolagmasina izin verir ve geleneksel raporlama yontemlerinin

doniigiimiine Onciiliik eder (Yankin, 2019, s.9).

Dijitallesmenin en Onemli 6zelliklerinden biri, verilerin farkli bigimlere
cevrilebilmesidir. Dijital formata sahip olan igeriklerin farkli iletisim araglarina
aktarilmasinda kolayliklar saglamaktadir. Teknolojinin etkisiyle elektronik
cihazlardaki gelismelerle beraber boyutlar1 kiiglilmiis, dijitallesmenin etkisiyle de
bilginin mobilizasyonu uygun hale gelmistir. Ayrica dijitallesmenin iletisim alaninda
onemli degisimlerinden biri de iletisim araglarinin kablodan bagimsiz hale gelmesidir

(Karagozoglu, 2016, s.88).

Dijitallesme devam eden bir siiregtir ve bu kagmilmazdir. flerleyen siireglerde
ki gelismelerde temel yap1 tasi olarak anilacaktir. Tipki tekerlegin ve elektrigin var
olmas: gibi. Ilerleyen siirecte dijitallesmeyen pek bir sey kalmayacak denilebilir. Fakat
fiziki olan ofis, ev, seyahat, yiyecekler gibi temel ihtiyaglar kendilerini koruyarak
bildigimiz hallerini devam ettireceklerdir. Fakat bunlarin dijital yansimalar1 olacaktir.
Yedigimiz yemeklerin ve besinlerin kalorilerinin hesaplarini dijital olarak takip edip
kaydedecegiz, ev ve ofislerimizi dijital olarak yonetip gerektiginde sanal bir sekilde

oralarda bulunabilecegiz hatta seyahatlerimiz de sanal olabilecek (Gobble, 2018, 5.69).
2.1. Dijitallesme ile ilgili Kavramlar

Dijitallesme siirecinde dijital teknolojiler biiyiik 6nem arz etmektedir. Birgogu
farkli amaglarda kullanilsalar dahi referanslar1 aynidir. Referanslari bilgi ve biligimdir.

Bu dijital teknolojilere ise asagida deginilmektedir (Taymaz, 2018, s. 12-13).
e Nesnelerin interneti
« Siber fiziksel teknolojiler
e Yatay ve dikey entegrasyon
« Biiyiik veri teknolojisi ve ileri analitik
o Bulut bilisim

e Yapay zeka



o Siber giivenlik
o Sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik
Nesnelerin interneti

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojisi, birbirleri ile etkilesim halinde bulunan
fiziksel sistemlerin bir ag destegi ile birbirlerine baglanmasim1 ifade eden
teknolojilerdir. Giinlilk hayatimizda kullandigimiz ve islerimizi kolaylastiran birgok
elektronik cihazlarin arka planinda internet teknolojisi bulunmaktadir. Cihazlarin,
insan miidahalesiyle veya miidahalesi olmadan birbirleri ile veya merkez yazilimlarla
iletisime gecerek olusturduklar ag olarak ifade edilebilir. Uretim asamasinda yasanan
dijitallesme siirecinde nesnelerin interneti teknoloji son derece onemli bir rol

iistlenmektedir (Gubbi, Buyya, Marusic ve Palaniswami, 2013, s. 1647).

Nesnelerin interneti teknolojisi ile firmalar, operasyonel verimliliklerinde artis,
zaman ve kullanmis olduklar1 kaynaklarda tasarruf, elde edilen verilerin siirekli olarak
kayit altinda tutulmast ve siirekli kontrol eden bir mekanizma ile hizli miidahale

imkanina sahiptirler (OECD, 2018, s. 3).
Siber Fiziksel Teknolojiler

Siber fiziksel teknolojiler, fiziki evren ile sanal evrenin birbirleri ile arasinda
yasanan etkilesimin ve uyumun saglanmasinda rol oynayan sistemleri ifade
etmektedir. Bu teknoloji iiretim siirecinde gergeklesen ve stirekliligi olan akisi ve
tiretim siirecindeki otomasyonu saglamaktadir. Bu sayede {iretim siirecinde
koordinasyon, gozlemleme siireglerinin en iist seviyede yonetilmesi siirecinde aktif rol

oynamaktadir (Yildiz A. , 2018, s. 549)
Yatay ve Dikey Entegrasyon

Yatay entegrasyon lretici ve miisteri iliskileri, yonetim sistemleri gibi kurum
dis1 kurulmasi gereken iliskilerdir. Dikey entegrasyon ise firmanin i¢ siirecinden
kaynaklanan unsurlarin temel sistemin degisimini desteklemesidir. Kurumun ig

siirecinde organizasyon yapisi, departman iliskileri gibi ana unsurlarin gelistirilmesi



ve yiiriitilmesi dikey entegrasyondur (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
2017, s. 26-27).

Yatay ve dikey entegrasyon kurumlara etkin bir yonetim siirecinde artis ve
isgiiclinde uzmanlasma konusunda yarar saglamaktadir. Bunun etkisiyle beraber
tiretimde artig saglanirken maliyetlerde diislis goriilmektedir. Ayrica {iretim siirecinde
gerceklesen planlama ve denetleme mekanizmasi iiretim siirecindeki ortaya g¢ikan
hatalarin azalmasina sebep olarak maliyetlerin diismesine etki saglamaktadir. Artan
miisteri taleplerine hizli ve kisiye 6zel sekilde cevap vermek dijital ekonomide
onemlidir. Yatay ve dikey entegrasyon teknolojileri ile bu anlamda firmalar

biiyiimelerini saglayabilmektedirler (Seyidoglu, 2013, s. 107).
Biiyiik Veri Teknolojisi ve ileri Analitik

Dijital teknolojilerde yasanan son gelismelerin etkisiyle beraber biiyiik veri ve
ileri analitik kavramlar1 ekonomiler agisindan Onem kazanmaktadir. Gegmis
donemlerin 6nemli madeni olan petroliin niteligini, dijital ekonomilerde biiyiik veriler
almistir. Bilgilerin muhafaza ve analiz edilmesinin zor olmasindan dolay1 dijital ¢agin
en 6nemli kavramlarindan biri olarak anilmaktadir. ileri analitik ise; veri madenciligi,
makine Ogrenmesi, is zekasi gibi yiiksek yogunluktaki verilerin islenmesi ve

yorumlanmasi i¢in kullanilan yontem ve gereglerdir (OECD, 2018, s. 3).

Dijital ekonomide veri akis1 tek bir yoldan degil, glivenlik kameralari,
Sensorler, elektrik sayaglari, ¢agri merkezi kayitlari, sosyal medya durumlar:r gibi
farkli yollardan saglanabilmektedir. Elde edilen bu verileri analiz ederek kurumlar
miisterilerin talepleri, pazarin yapist gibi konularda bilgi edinmektedir. Buda
firmalarin gelirlerinde artis ve bliylimelerinde rol oynamaktadir (United Nations, 2017,

S. 6).
Bulut Bilisim

Bulut bilisim, kullanicilarin bilgi kaynaklarina esnek bir sekilde ulagma olanagi
saglayan bir modeldir. Bu sayede kullanicilar yazilim, ag, depolama gibi kaynaklara

cevrimici olarak ulasim imkan1 saglamaktadir.



Bulut bilisim teknolojileri kurum ve devletlere sadece teknolojik imkanlar
kapsaminda maliyet avantaji konusunda sagladig1 avantajin yaninda ¢alisma esnekligi,
kurumlar arasi isbirliginin artmasi, yeni istihdam alanlarinin dogmasi, ekonomik

biiyiime konusunda da 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Turan, 2014, s. 305-306).
Yapay Zeka

Yapay zeka, dijitallesme siirecinin 6nemli teknolojik adimlarindan bir
tanesidir. Makine ve sistemlerin diger dijitallesme unsurlari olan biiyiik veri analitigi,
bulut bilisim ve nesnelerin interneti gibi teknolojileri kullanarak bilginin islenmesi,
kullanilan sozlii ifadelerin algilanmasi ve karar verme gibi birbirinden farkli biligsel
olaylar1 gerceklestirme becerilerini belirtmektedir. Yapay zeka ile gecmiste tek diiz
islerde kullanilan robotlarin teknik becerilerini gelistirerek daha bagimsiz ve kullanish
bir hale doniistiiriilmektedir. Bu gelisim ile robotlar bir¢cok sektoérde giderek merkezi

bir rol almaya baglamistir (OECD, 2018, s. 3).

Yapay zekanin unsurlarindan biri olan yapay sinir aglari, insan beyni drnek
aliarak gelistirilen, genellikle aglar ile baglant1 kuran bilgi isleme sistemidir. Yapay
sinir aginin en belirgin 6zelligi deneyimlerden yararlanarak 6grenme becerisinin

kazandirilmasidir.

Yapay zekanin bir diger unsuru derin 6grenme ise, yapay sinir aglarinda ortaya
cikan degisimler sonucu olusmustur. Ileri diizey verileri tespit etme, bunlar
tanimlandirma ve simiflara ayirmada kullanilan algoritmalar1 derin 6grenme olarak

belirtilmektedir (Dogan ve Tiirkoglu, 2018, s. 12).

Yapay zekanin son unsuru oriintii tanima ise, nesnelerin tasniflendirilmesine
imkan saglayan bilimsel bir diizendir. Makine ve cihazlarin karar verme asamalarinda
oriintii tanima énemli bir yer almaktadir. Oriintii tanima yiiz, ses, parmak izi gibi veri
degeri olan unsurlarin tantmlanmasinda kullanilmaktadir. Sensorler yardimiyla veri ve
nesneleri degerlendirdikten sonra tasnif ederek, dijital sembollere doniistiirmektedir
(Theodoridis ve Koutroumbas, 2003, s. 1).



Siber Giivenlik

Siber giivenlik, siber ¢evreyi korumak amaciyla faydalanilan teknolojilerin
tamami olarak belirtilebilir. Siber giivenligin olusturulmasi dijital ¢agin kritik 6neme
sahip konulardan birisidir. Gegmis donemlerde genellikle verilerin silinmesi tarzinda
sorunlar yasanirken, internetin hayatimizda etkiledigi alanin artmasiyla beraber
verilerin izinsiz kopyalanmasi, degistirilmesi, cogaltilmasi gibi farkli sorunlar ortaya
cikmaktadir. Bu agidan siber saldirilara kars: iletisim aglarin1 koruyan teknolojiler

oldugu sdylenebilir (Ozsoylu, 2017, s. 56).

Glinlimiizde siber giivenligin saglanmasi ekonomik, diplomatik, hukuki ve
giivenlik agisindan son derece Oneme sahiptir. Siber giivenlik aglari son derece
gelismis olan iilkeler uluslararasi platformlarda lider konumunda bulunarak ekonomik

ve stratejik acidan dnemli kozlar elde etmektedirler (TUBiSAD, 2017,s. 7).
Sanal Gergeklik ve Artirllmis Gergeklik

Sanal gerceklik, bes duyu organimizin hislerini bilgisayar ve diger teknolojileri
kullanarak gercek haline en yakin olacak sekilde dijital ortama gecirilmesinde gorev
alan teknolojiler olarak belirtilmektedir. Kullaniciy1 gozlere takilan bir ekran ve 6zel
bir eldiven araciligiyla ii¢ boyutlu sanal bir ortamda her seyi sanal olarak
yasatmaktadir (Zhao, 2009, s. 348).

Artirilmig gerceklik ise, sanal ile gergegi birlestirerek gergek diinyadaki gergek
verilerin sanal ortamda daha da ¢esitlendirilmesine imkan saglamaktir. Bu teknoloji

ile verilerin zenginlestirilmesini gerceklestirmektedir.

Sanal gergeklik, gercek diinyayr degistirirken artirilmis gerceklik ise gercek
diinyay1 gelistirmeyi zenginlestirmeyi hedeflemektedir (Demirezen, 2019, s. 3-4).

2.2. Dijitallesmenin Tarihsel Evrimi

Paleolitik ¢agdan tarim devrimine topragin ilkel aletler ile ekilmesi ve tarimsal
iretime gecilmesiyle gerceklesmistir. Tarim devriminin gerceklesmesiyle beraber
yerlesik hayata gecis, boliimleri ve yasam standartlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili

olmustur. Insanlik tarihinin en biiyiik kirilmasi ¢alisma hayatiyla birlikte gelmistir ve



sanayi devrimini baslatmigtir. Sanayi devrimiyle beraber iiretimler buhar giiciiyle
calisan makineler ile yapilmaya baslandi. Makinelerin 6ne ¢ikmasiyla beraber insana
verilen deger ve haklarlar da farklilasmaktadir. 18. ylizyilin ikinci yarisinda yeni
icatlarin etkili oldugu dénem Ingiltere’den sonra Avrupa ve Amerika Birlesik

Devletleri’ne yayilmistir (Yiiksel ve Sener, 2017, s. 293).

Tarim devriminden sonra gerceklesen biiyiik devrim, sanayi devrimidir. ilk
sanayi devrimi, liretimde su ve buharla calisan makinelerin kullanilmasiyla beraber
gerceklesmistir. Ikinci sanayi devrimi 2. yiizyilin baslarinda mekanigin elektrik ile
bulusmasiyla baslamistir. Teknolojinin hizla gelismesiyle beraber yeni siirecler ortaya
cikmigtir. 1970’lerden giiniimiize kadar olan {iretimde otomasyonlarin saglamasi
siirecine endiistri 3.0 olarak belirtilmektedir. 2011 yilinda ilk olarak Hannover
Fuarinda dile getirilen ve “Yiiksek Teknoloji Stratejisi 2020’ nin Gelecek Projeleri”
adinda “Endiistri 4.0” projesini Alman Egitim ve Arastirma Bakanligi tarafindan

duyurulmustur (Algin, 2016, s.23).

1970’11 yillarda yasanan durgunlukla beraber yeni beklentiler ortaya ¢ikmistir.
Beklentiler verimliligin artirilmas: ve bilgi teknolojilerinin ilerlemesi yoniindeydi
(Garnham, 2004). Bilgisayar teknolojisinde gerceklesen gelismeler 1980’lerden
2000’lere kadar olan siireci sanayi sonrast doneme tasimistir ve Endiistri 3.0 olarak da

bilinmektedir (Kurtulmus, 2012, 5.169).

Yiiksek teknolojiler post endiistriyel topluma gecisi saglamistir. Sanayi
caginda, iiretimdeki yogunluk fiziksel mallar iizerine gergeklestirilmektedir. Uretimin
gerceklestirildigi fabrikalarda sanayi donemi sonrasinda bilgiye verilen deger artmis
ve bilgiyi olusturan ve saklayan aletler iiretim siirecinin temel unsurlarindan biri

olmaya baslamistir (Aksoy, 2017, s.37).

Bilgi tretimi ve bilgiyi islemede yogun olarak kullanilan enformasyon
sanayiciligin yerini almaktadir. Insan zihni sadece iiretim siirecinde degil dogrudan
tiretim giicli olarak 6nem kazanmistir. Bilgi toplumu teorisinde beyin giicii ve bilgi

iretimi makine giiclinden daha 6nemli hale gelmistir (Degirmencioglu, 2016, s.593)

Sanayilesme ile birlikte makinelerin aktif oldugu fabrikalar insan giiciine

dayali tiretimin yerini alarak sayilar1 artmis ve bu fabrikalarda galisan isgiler ise sosyal



siif olarak yerlerini almislardir. 1960’larda ve 1970’lerde yeni meslek gruplarinin
ortaya ¢ikmasiyla {iretim siirecinde dnceki yillarda is¢i sinifinin aktif oldugu gibi artik
iiretime olumlu deger katan akil giicti aktif olmaya baglamistir. Endiistriyel toplum i¢in
gerekli olan ihtiya¢ kas giiclinden ziyade bilgi ve egitimli insanlardir. Dijital sonrasi
stirecte en dnemli iiretim unsuru bilgidir. Bilgi disinda yogun emek gerektiren siirecler
makineler ile gerceklestirilir. Post-endiistriyel ¢cagda sosyal giiciin temeli servet degil

teknik bilgilere ve egitime dogru yonelmistir Degirmencioglu, 2016, s.593).

2000’11 yillarda sanayi devriminin dordiincii asamasi olan Endistri 4.0’a
gecisle beraber yeni bir siire¢ olan dijital dontlisiim donemini baglatmig oldu. Giinlimiiz
diinyasinda dijital doniisiim nesnelerin interneti, hizmetlerin interneti ve siber-fiziksel
sistemlerden gerceklesmektedir. Teknolojinin farkli alanlari olan yapay zeka ve
robotlarin yaninda otomasyon siirecinin artmasi ve degisik tekniklerde gergeklestirilen
{iretim ile birlikte yeni meslekler ve is modelleri ortaya ¢ikarmaktadir. Ugiincii sanayi
devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan bireysel bilgisayarlar, internet ve yazilim doérdiincii

sanayi devrimine gegisi sagladi (Unal, 2009, s.130).

Endiistri 4.0 ile birlikte makinelerin, bilgisayarlarin, sensorlerin ve bagh
bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim kurdugu ve iiretim siirecinin biiyiik gogunlugunun
insanlardan ~ bagimsiz = olacak  sekilde  kendisini koordine  ederek
gerceklestirebilmektedir (Altan, 2004, s. 45-50).

Endiistri 4.0, iretimdeki dijitallesme ve {rilinlerdeki entegrasyon ile
bagimsizlik saglayan bir dijital zincirdir. Otomasyon ve bilgi teknolojilerindeki
gelisme, tiretim ve ekonomide gergeklestirdigi degisim de donilislimiin yaninda ayni
zamanda yeni meslek alanlarinin olusmasina, yeni iletisim araglar1 ve insan iligkileri
olusturdu. Bilgi toplumuna gegis ile birlikte bilgisayar, internet ve iletisim araglarinin
yayginlasmasi ekonomide de farkliliklara sebep olmustur (Civelek, 2018, s. 87-96).
Ekonomik sistemdeki bu degisiklik insanlarin yasam tarzlarini, bakis agilarin1 ve
davraniglarinda farkliliklar olusturmustur. Otomasyon teknolojisinin destegiyle
maliyet diisliriilirken verimlilikte artis s6z konusu olmaktadir. Bu da is siireglerine
etki ederek is giicii ihtiyacin1 azaltmustir. Isletmeler eskisine gore daha verimli hale
gelmesine ragmen rekabette artis s6z konusudur. Verimliligin artmasiyla beraber

verimlilik nedeniyle issizlikte de artisin gozlenmesi talep belirsizligine neden



olmaktadir (Ege, 2014, s.27-29). Giiniimiizde kas giicii yerine beyin giicii ¢alisma
hayatinda daha 6nemlidir. Fakat beyin giicii kas giiciine gore tanimlar1 ve sinirlar1 belli
olmadigindan siirekli kendisini gelistirmelidir. Yeni sosyal yapi1 bilgi teknolojileri ile
hizlica tiim diinyaya yayilmistir, iretimle beraber tiiketimi de etkilemektedir. Bunun
yaninda kiiltiirel iligkileri de etkilemektedir (Temel ve Yaprakli, 2015, s.7).
Teknolojide yasanan gelisim ve degisimden dolay1 kusaklar arasinda da farkliliklar
gorilmektedir. Degisen ve gelisen dijitallesme diinyasinda 2001 yilinda bireyler ve
topluluklarin farkliliklarini belirlendi. Dijital diinyada dogan ve aliskanliklarini
teknolojiye bagli olusturan kisilere “dijital yerli” ifadesi, dijital diinyada dogmamis
fakat hayatlar1 dijital kiiltiir tarafindan sekillenenlere ise “dijital gogmenler” ifadesi
kullanilmistir. Dijital gé¢cmenler ise 1980 kusagidir. Bu grup dijital yerliler kadar
teknolojiye asina degildir. Ugiincii grup olarak ise “dijital yerlesimciler” yer
almaktadir. Bunlar diger iki grubun aksine geleneksel yapiya sahip ¢ikan kisilerdir.

Dijital diinyaya uyumlar1 yiiksek degildir (Ford, 2009, s.s 100-103).

Dijitallesme, is diinyasinda neredeyse tiim faaliyetlerde dijital teknolojilerin
kullanilmasimi gerektiriyor. Dijitallesme terimi teknolojiyle beraber gelisim
saglamaktadir. Dolayisiyla aralarinda iligski tek tarafli degil karsiliklidir. Bundan
dolay1 dijitallesme ile teknoloji tiiketimi gerceklesmektedir. Dijitallesmenin dogusu
teknolojinin gelismesiyle beraber olmustur. Dijitallesmeyle beraber insanlarin
yasamlarinin odak noktasi1 haline gelerek yeni sosyal alanlar olusturmaktadir.
Dijitallesme i¢in analogdan dijitale geg¢is siireci olarak denilebilir (Prensky, 2001, s.1-
6).

Dijitallesme siireci, is sliregleri ve mesleklerin yeniden tanimlamalarinin
yapilandirmalart degil bunun yaninda teknolojik yenilikler ve dijitallesme ile sosyal
ve kiiltlirel yapinin degiserek doniistiiriilmesidir. 2000’11 yillardan bugiine dijitallesme
insanlarin giinliik yasamlarinin temel unsuru haline gelerek insanlar1 dijital 6gelere
karst bagimli hale getirmistir. Dijitallesmenin hizlandig1 ve etkisini tiim diinyay1
sarmastyla kiiltiirel anlamda da degisimler sz konusu olmaktadir. Diger dnemli
etkilerinden bir tanesi de sanallik kavramidir. Sanal ve ger¢ek diinya hayatimiza
kavramlar1 hayatimiza entegre olmus ve birgok alanda etkilemistir. Dijital
teknolojilerin ve platformlarin sayilarinin artmasi ve gelismelerin artmasiyla beraber

insanlarin, kurumlarin ve devletlerin iletisim tarzi da temelden degismektedir. Yiiz
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yiize iletisim yerini ¢ogunlukla dijital platformlarda saglanan unsurlarla devam
etmektedir. Is diinyasinda pazarlama ve satis unsurlar1 da dijital diinyaya tasmarak

temel siireglerini internet ortaminda yiiriitmektedir Karabulut, 2015, 5.13-20).
2.2.1. Diinyada Dijitallesme

Avrupa'da siber suglar sebebiyle yilda ortalama 265 Milyar Euro
kaybedilmektedir (Reuters, 2017)

Finlandiya’da insanlarin dijital becerilerinin gelistirilmesine yonelik caligmalar
gergeklestirilmektedir. Sayisal diisiincenin egitimde zorunlu hale getirilmesi ve adapte
edilmesinde Finlandiya liderlik etmistir. Kodlamay1 egitimin kazandirdigi temel

becerileri destekleyecek detayli ve yeni 6grenim olarak gormektedir.

Finlandiya, 2016 yilinin ikinci egitim doneminde programlama ve algoritmik
diisiinmeyi zorunlu ders olarak miifredata eklemistir. Ogrencilerin mantikl
diistinebilmesi ve problemleri ¢ozebilme yeteneklerinin gelistirilmesi ile beraber
tiretkenliklerini artirmalart amaglanmaktadir. Finlandiya’nin bu girisimi kodlamanin
okullarda egitime nasil entegre edilecegi konusunda Avrupa Birligi iilkelerine de

ornek olmaktadir (Pwc, 2018).

E-hizmetler kapsaminda faaliyet gosteren BankID isimli sirket, kamu ve 6zel
sektorde faaliyet gOsteren kurumlarin ilgili kisilerin kimliklerini dogrulamak ve
anlagsma yapmalarina olanak saglamak amaciyla gelistirdigi bir sistemdir. BankID’ye
sahip olan insanlar vatandashk gorevlerini yerine getirebilir, anlagsmalarini
imzalayabilir, vergi 6demelerini gerceklestirebilirler. 7,5 milyon kullanicist olan
BankID ¢ogunlukla Isve¢’te kullanilmaktadir. Baz1 Avrupa Birligi iilkelerinde kendi
e-Devlet uygulamalarindan fazla kisi kullanmaktadir. 2017 senesinde BankID’nin 2,5
milyar kez kimlik yerine kullanilmasi basarisinin gostergesi olarak ifade edilebilir.
Ayrica en hizli biiyiliyen sistem olmas1 da basarisinin gostergesi olarak diisiiniilebilir

(Pwc,2018).

Diinyada yasanan siber saldirilar sonrasi bu alanda 6nemli gelismelerden birisi
de dijital elciliklerin agilmasi olarak belirtilebilir. 2007 senesinde Rusya merkezli siber

saldirida Estonya’da 50°den fazla kurumun web sayfalar1 ¢okmiistiir. Bu kurumlarin
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¢ogu finans ve kamu kurumlarindan olusmaktaydi. Bu durum iilkenin birgok degerini
sarsmistir. Diinya Bankasi yasanan bu durum sonrasinda dijitallesmede onciiliik

ettigini belirtmistir (Pwc,2018).

Bu gelismeler sonrasinda devlet icraatlarinin devam edebilmesi i¢in gerekli
gizli ve Onemli bilgilerin saklandig1 dijital elgiligi kuran ilk {ilke olmustur. Bu
uygulama Avrupa {ilkelerinin maruz kalacagi siber saldir1 olasiliklarinin nasil

azaltilacaginin 6rnegidir.

Yapay zeka calismalari kapsaminda Cin onemli adimlar atmaktadir. 2017
yilinda yayinladigir Yeni Nesil Yapay Zeka Gelistirme Plani yayinlayarak 2030’Iu
senelerde yapay zekda c¢alismalarinda diinyada oOncii olmayr hedeflemektedir
(Pwc,2018).

Uluslararasi alanda yapay zekaya yapilan yatirimlarin %83’tinii ABD ve Cin
gerceklestirmektedir (Pwc,2017).

Dijitallesmenin 6nemli asamalarindan biri olan altyapi siireciyle ilgili Almanya
onemli bir adim atarak 6zel sektorde faaliyet gosteren kurumlari 5G ar-ge ¢aligmalarini
hizlandirmak icin cesitli sektdrler ile ortak bir ¢alisma baslatmistir. Oncelikle
Almanya’da sonrasinda ise Avrupa Birligi iilkelerinde yapilmak {izere test siireci
baslatmistir. Bu ortak ¢alisma 22 farkli sektorde Oncii olan 17 kurum bir araya

gelmistir (Pwc,2017).

Sekil 1’de diinya genelinde 7.75 milyarlik niifusunda, 4.54 milyar internet
kullanicis1 mevcut ve sosyal medya kullaniminda ise 3.80 milyar aktif internet
kullanicis1 var. Giincel veriler diinyanin toplam niifusunun yaklasik iicte ikisinin artik

sosyal medyay1 kullandigin1 ve benimseme hizinin arttigini gostermektedir.

Diinya capinda kullanici sayisi, gectigimiz 12 ayda %10’dan fazla artarak
ortalama 1 milyondan fazla insan, gegen yildan bu yana her giin ilk kez sosyal medyay1

kullanmaya baslamistir (Kemp, 2020a, s.8).
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 67 % 59% 49%

we

are. <"’| Hootsuite
SOC

Sekil 1. 2020 Yil1 Diinya Dijital Kullanim Verileri
Kaynak: Kemp, Digital 2020: Global Digital Overview, s.8

Sekil 2’de cografi olarak degerlendirilmistir. Sosyal medyayr Kuzey
Amerika’daki toplam niifusun yaklasik % 70’1 sosyal medyayr kullaniyor, Orta
Afrika’da ise bu oran sadece %7°dir (Kemp, 2020b, s.62).

SOCIAL MEDIA USERS vs. POPULATION AGED 13+

THE TOTAL NUMBER OF ACTIVE SOCIAL MEDIA USERS IN EACH REGION COMPARED TO THE ELIGIBLE USER POPULATION AGED 13
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Sekil 2. 2020 Y1li Cografyalara Gore Sosyal Medya Kullanim Oranlari
Kaynak: Kemp, Digital 2020: July Global Statshot. s.62
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Sekil 3’te sosyal medya kullanim aligkanliklarina gore sosyal medya
kullanicilar artik neredeyse 9 farkli platforma iiye oldugu goriilmektedir. Insanlar
sosyal medyay1 kullanmak ve yeni uygulamalar1 denemek i¢in 6nemli miktarda zaman
harcryorlar. Ozellikle covid-19 ile beraber internet ve sosyal medya kullaniminda da

ciddi artiglar meydana gelmis durumdadir (Kemp, 2020b, s.64).

SOCIAL MEDIA BEHAVIOU RS

PERSPECTIVES ON HOW INTER ERS D 16TO 64 ENGAGE WITH SOCIAL MEDIA

VISITED OR USED A SOCIAL ACTIVELY ENGAGED WITH AVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF PERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR A MESSAGING ~ OR CONTRIBUTED TO SOCIAL OF TIME PER DAY SPENT SOCIALMEDIA ACCOUNTS USERS WHO USE SOCIAL
SERVICE IN THE PASTMONTH MEDIA IN THE PAST MONTH USING SOCIAL MEDIA PER INTERNET USER* MEDIA FOR WORK PURPOSES

YOS E®

99% 88% 2H 22M 40%

we .
are. . ¥ Hootsuite-
social -

Sekil 3. 2020 Y1l Diinyada Sosyal Medya Kullanim Oranlari
Kaynak: Kemp, Digital 2020: July Global Statshot. s.64

Sekil 4’de sosyal medyada kalma siirelerine deginilmistir. Insanlar giinde 2
saatten fazla sosyal medyada zaman geciriyor ve 0zellikle 16 ila 24 yas arasinda kadin

kullanicilarda sosyal medya kullanimi 3 saati astyor (Kemp, 2020b, s.66).
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DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

AVERAGE DAILY TIME (IN HOURS AND MINUTES) THAT INTERNET USERS SPEND USING SOCIAL MEDIA ON ANY DEVICE

DAILY TIME SPENT DAILY TIME SPENT DAILY TIME SPENT DAILY TIME SPENT DAILY TIME SPENT
USING SOCIAL MEDIA: USING SOCIAL MEDIA: USING SOCIAL MEDIA: USING SOCIAL MEDIA: USING SOCIAL MEDIA:

2H53M 2H34M 2H14M 1H50M 1H20M

FEMALE: MALE: FEMALE: MALE: FEMALE: MALE: FEMALE: MALE: FEMALE:  MALE:
3H 12ZM  2H37M 2H42M 2H27M 2H16M 2H 12M TH57M 1H 44M TH27M 1H13M

@ e o : S oA o are. . (% Hootsuite

social

Sekil 4. 2020 Y1l Diinyada Sosyal Medyada Gegirilen Zaman
Kaynak: Kemp, Digital 2020: July Global Statshot. s.66

Sekil 5’te internet kullanimina deginilmistir. Kullanicilarin %81°1 bir {iriin
satin almadan once veya satin almak i¢in internette aragtirma yapiyor ve %52’si satin

alma islemi i¢in mobil cihazlar tercih ediyor (Kemp, 2020b, s.147).

ECOMMERCE ACTIVITY OVERVIEW

PERCENTAGE OF INTER! ERS AGE 4 WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE USED A SHOPPING PURCHASED A PURCHASED A
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL SITE OR STORE APP ON A MOBILE PRODUCT ONLINE PRODUCT ONLINE
TO BUY (ANY DEVICE) * (ANY DEVICE) PHONE OR ON A TABLET (ANY DEVICE) VIA AMOBILE PHONE

90% 67 % 74% 52%

we -
are. . ® Hootsuite:
social -

Sekil 5. 2020 Y1l Diinyada E-Ticaret Kullanim Oranlar1
Kaynak: Kemp, Digital 2020: July Global Statshot. s.147

15



Sekil 6’da sektorel web sayfasi ziyaretine deginilmistir. Covid-19 dolayisiyla
online aligveriste artis yasandi ve siipermarket, spor ekipmanlari, kozmetik iiriinleri
gibi sitelerin web trafigi artarken turizm sektoriinde -30’dan fazla diisiis yasandi

(Kemp, 2020b, s.166).

COVID-19: IMPACT ON ECOMMERCE TRAFFIC

CHANGE IN ECOMMERCE TRAFFIC BY INDUSTRY IN THE WEEK ENDING 12 JULY 2020 COMPARED TO PRE-PANDEMIC BENCHMARKS
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Sekil 6. 2020 Y1ili Diinyada E-Ticaretin Sektorlere Gore Tercih Edilme Oranlari
Kaynak: Kemp, Digital 2020: July Global Statshot. s.166

2.2.2. Tiirkiye’de Dijitallesme

Tiirkiye’de yasayan 16-74 yas arasi niifusun sadece %34’{i temel seviyede veya
temel seviyenin lizerinde dijital yetenege sahipken, Avrupa Birligi iilkelerinin
ortalamast %57 olarak goriilmektedir. Temel seviyede veya temel seviyenin iizerinde
dijital yeteneklere sahip is giicu oram ise Tiirkiye’de %46 iken, Avrupa Birligi
ortalamasi %65 olarak goriilmektedir (Eurostat, 2017).

Tiirkiye’nin dijital konulardaki tecriibesi Avrupa iilkelerine oranla daha
gerilerde oldugu goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye’nin ekonomisi agisindan diger
iilkeler ile rekabeti ve biiylimesi ile alakali sorun olusturmaktadir. Diinyanin bir¢ok
yerindeki sirket ve sirketlerin calisanlarinda Endiistri 4.0’1n etkileri goriilmektedir.
Baz1 sektorlerde ve is giiglerinde doniisiimler gergeklesmektedir (World Economic
Forum, 2018).
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Tiirkiye’de niifus yogunlugunun az oldugu kirsal bdlgelerde ve gidilmesi zor
bolgelerde yiikksek maliyetin olusmasindan dolayr isletmeler gitmemektedir.
Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi (UDHB) tarafindan interneti olmayan
10.201 okula ADSL ve uydu teknolojisi internet erisimi imkan1 sunulmustur. Savunma
Sanayi Miistesarlig1 ve UDHB destegi ile 2013 yilinin Mayis ayinda baglatilan ilk yerli
ve milli baz istasyonu projesi olan ULAK hayata gegirilmistir. Bu proje ile Tiirkiye,

diinyada baz istasyonu iireten bes iilkeden biri olmustur.

Avrupa Komisyonu’nun 34 {ilke i¢in hazirladigi ve iilkelerde e-Devlet
hizmetlerinin uygulanmasi ve sunulmasi ile ilgili politika ve faaliyetleri degerlendiren
“e-Devlet Kiyaslama Calismas1”, kullanici odakliligi, seffaflik, sinir 6tesi hizmet
sunumu ve anahtar uygulamalar (eKimlik, eimza, eKasa vb.) kistaslarina gére e-
Devlet hizmetlerini incelemektedir. Bu basliklar arasinda Tirkiye’nin 6zellikle
kullanic1 odakliligi agisindan ¢ok iyi bir performans sergiledigi, sinir 6tesi hizmet
sunumu konusunda ise Avrupa Birligi ortalamasinin bir miktar gerisinde oldugu

goriilmektedir (European Commission, 2018).

Tiirkiye, Birlesmis Milletler (BM)’in e-Devlet arastirma raporuna gore, 193
tilke arasinda e-Devlet gelismislik endeksinde 53., e-katilim endeksinde ise 23. sirada

yer almaktadir (BM, 2018).

Dijitallesmede yasanan hizli gelisimin sundugu birgok firsatin yaninda, bir ¢ok
kiginin anlamayacagi veya ongoremeyecegi ciddi siber tehditleri de beraberinde
getirmektedir. Tirkiye’de siber giivenlik konusunda yapilan en 6nemli agsamalardan
birisi Savunma Sanayii Baskanlig1 (SSB) onciiliigiinde siber giivenlik ekosisteminin
gelistirilmesi maksadiyla kurulan Tiirkiye Siber Giivenlik Kiimelenmesi platformudur.

Kiimelenmenin temel hedefleri ise:
o Siber giivenlik alaninda ¢aligan firmalarinin sayilarini artirmak,
« Uyelerinin kendilerini gelistirmelerine destek olmak,
e Siber giivenlik sisteminin standartlarin1 gelistirmek,

« Upyelerinin marka olarak ¢ikmalarii destek olmak,
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o Uyelerinin rekabet giiciinii artirmak,
o Siber giivenlik alanindaki insanlarin niteliklerini gelistirmek,
o Siber giivenlik bilincini gelistirmek.

Sekil 7¢°de mobil kullanici verilerinden bahsedilmistir. Tiirkiye’de son ii¢ yi1lda mobil
kullanicilar, internet kullanicilari ve sosyal medya kullanici sayilarinda artis

gostermektedir (Kemp, 2020c, s.17).

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

83.88 77.39 62.07 54.00

URBANISATION: vs. POPULATION PENETRATION: PENETRATION:

75% 92% 74% 64%

*°| Hootsuite

81.33 54.33 51.00 59.05 u44.00

82.44 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION
NE PN ’

i L we
'¥| Hootsuite" are,

Sekil 7. 2020 Y1l Tiirkiye’de Dijital Platformlar1 Kullanim Oranlar1
Kaynak: Kemp, Digital 2020: Turkey. s.17
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Sekil 8’de sosyal medya kullanim siireleri degerlendirilmistir. Tirkiye
niifusunun biiyiik gogunlugu interneti aktif kullanmaya baslamistir. Insanlar giinlerinin

ortalama 7 saat 29 dakikasini internette gegirmektedir (Kemp, 2020c, s.34).

NUMBER OF PEOPLE USING THE INTERNET, AND HOW MUCH TIME THEY SPEND USING THE INTERNET EACH DAY

OVERVIEW OF INTERNET USE C+

TOTAL NUMBER INTERNET USERS ANNUAL GROWTH AVERAGE DAILY TIME SPENT
OF INTERNET USERS AS A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER USING THE INTERNET ON ANY
ON ANY DEVICE TOTAL POPULATION OF INTERNET USERS DEVICE BY EACH INTERNET USER

&

62.07 74% +4.0% 7H 29M

MILLION +2.4 MILLION

we

are. . * Hootsuite
social

INTERNET USE: DEVICE PERSPECTIVE
UNH INTERNET USE (TR A RS AT S £

67% 51.45 63%

59.36 72% 56.03 68%

* Hootsuite' ¥, MILLION MILLION

* Hootsuite ﬁi o

Sekil 8. 2020 Y1l Tiirkiye’de Internet Kullanim Verileri
Kaynak: Kemp, Digital 2020: Turkey. s.34

Sekil 9°da kullanici sayilarina deginilmistir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanict
sayist Nisan 2019°dan Ocak 2020’ye kadar 2,2 milyon artig gdstermektedir (Kemp,
2020c, s.40).
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BASED ON THE REPORTED POTENTIAL ADVERTISING REACH OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SOCIAL MEDIA OVERVIEW Cs

TOTAL NUMBER SOCIAL MEDIA USERS CHANGE IN SOCIAL PERCENTAGE OF ACTIVE
OF ACTIVE SOCIAL COMPARED TO MEDIA USER NUMBERS SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS TOTAL POPULATION (APR 2019 TO JAN 2020) ACCESSING VIA MOBILE

54.00 64% +4.2% A

MILLION +2.2 MILLION

| Hootsuite

e
are,
social

Sekil 9. 2020 Y1l Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Verileri
Kaynak: Kemp, Digital 2020: Turkey. s.40

2.3. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis
Pazarlama Kavram

Teknolojinin ve iletisim araglarinin giin gegtikce gelismesiyle birlikte sirketler,
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve bulunduklar1 pazarda devam edebilmek ig¢in
bu gelismeleri yakindan takip etmek durumundadirlar. Internet teknolojisinin gelisimi,
sirketler ve hedef kitleler arasindaki iletisimi ulasilabilir kilmaya basladiginda,
sirketler dogal olarak pazarlama stratejilerinde bazi farkliliklar yapmaya baglayacaktir.
Sirketler, edindikleri tecriibelerin gelismesiyle birlikte pazarlama kavraminin sadece
irtin satmak degil, varligin1 daha uzun siire siirdiirmek ve tiiketicilere daha kolay
ulagsmak i¢in iletisim teknolojisine giderek daha fazla ilgi duymustur (Altunisik vd.
2009, s. 8).

Pazara dayali bir ekonomide bir sirketin temel amaci, genellikle kar olmakla
birlikte, bazen satiglar artirmak, sosyal sorumluluk projelerinde yer almak, sirketin
prestijini, itibarin1 ve toplumdaki sayginligini gelistirmektir. Genel olarak bir sirket
belirli bir 6lcege ulastiktan sonra karliligin yaninda bu hedeflere ulagsmakta ¢ok
onemlidir (Mucuk, 2004, s.1). Bu asamada sirketin kendisini hedef Kkitleye

ulastirilabilmesi i¢in bir isleve ihtiya¢c duymaktadir. Bu ihtiyaci karsilamak pazarlama
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ile miimkiin olmaktadir. Pazarlama, hizmet veren ile hizmeti alan arasindaki ekonomik

iletisimi tesvik etmeyi amacglamaktadir (Cinarli, 2013, s.11).

Literatiirde pazarlamanin birden fazla tanimi1 bulunmaktadir. Bir goriise gore
pazarlama, kisisel ve organizasyonel hedefleri karsilayan iletisimi saglamak igin
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin anlasilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitimi ve dagitimini
planlama ve yiiritme siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2017, s.14-15). Baska
bir bakis agisina gore ise pazarlama; hedef kitleyi tanimak, pazar1 arastirmak, analitik
ve inovatif diisiinmek, verileri dogru analiz etmek ve i¢ gorii sahibi olarak bir strateji
olusturmaktir (Sengiiler, 2019, 5.104-116).

Pazarlama Karmasi (4P)

Pazarlamada 4P, pazarlama karmasimin unsurlari olarak tanmimlanmaktadir.
Pazarlama karmasi, sirketler tarafindan hedef pazarda hedeflerine ulasmak igin

kullanilan bir pazarlama aracidir (Ondogan, 2010, s.6).

Pazarlama karmasinz; {iriin (product), fiyat (price), place (dagitim), tutundurma

(promotion) olusturmaktadir.

o Uriin (Product): Ureticinin ana gorevi mal degiskenligine sahip olarak
pazarlamaya uygun {riin veya hizmeti planlayarak gelistirmektir.
Halihazirdaki iirlinlerde revizelerin yapilmasi, yeni iriinlerin gelistirilmesi,
tiretilmesi planlanan iirtiniin kalitesi, iriiniin markas1 ve ambalaj1 gibi konular
pazarlama yénetiminde 6nem arz etmektedir. Uriin, iireticiler ile potansiyel

tilkketiciler arasinda koprii konumundadir (Stimer ve Eser, 2006, s.127).

o Fiyat (Price): Uretici ile alici arasinda saglanan anlagsma dogrultusunda
miibadeleyi sagladigi icin hem mikro hem de makro ekonomi agisindan 6nemli
bir unsurdur. Tiiketicinin goziinde fiyat genellikle {iriiniin kalitesi hakkinda bir
kriter olarak goriilmektedir. Uriiniin &zelliklerini ve kalitesini miisteriye
hissettirmede énemli bir gorevi bulunmaktadir. Yiiksek fiyata sahip tirlinlerin
tiketici tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilandig1 ifade edilmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2005, s. 37.).
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e Dagitim (Place): Uriinlerin tiiketicinin begenisine sunuldugu yerlerin
karakteristik 6zellikleri de tiiketici ile iiretici arasinda olan iletisim bir pargasini
olusturmaktadir. Dagitim noktalar1 belirlenirken hedef kitle konforuna gore

noktalar belirlenir (Yildirim, 2015, s. 13).

e Tutundurma (Promotion): Diger bir adi hedef kitle ile iletisimin kuruldugu
pazarlama iletisimidir. Tutundurma, imal edilen {iriinlerin veya sunulan
hizmetin tiiketici tarafindan fark edilmesini saglayan onemli bir pazarlama
unsurudur. Reklamlar, dogrudan satis, miisteri memnuniyeti ve promosyonlari

barindirir (Mucuk, 2004, s.173).
Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, geleneksel kanallar1 ve araglar1 kullanan ve geleneksel
stratejileri formiile eden bir pazarlama tiiriidiir. Uzun yillardir irili ufakli kuruluglar
tarafindan kullanilan geleneksel pazarlama bugiin de varligini siirdiirmektedir.
Geleneksel medyanin bilinci ve giivenilirligi agisindan 6zellikle dergi, radyo, gazete

gibi araglar ¢cok 6nemlidir (Goksin, 2017, s.9-10).

Ancak djjital alanin gelismesine ve pazarlamanin giinliik hayatimizdaki artan
etkisine ragmen bu, geleneksel pazarlamanin sona erdigi anlamina gelmemektedir.
Aksine, geleneksel pazarlama, belirli iirlin ve markalarin degerini korumaya devam

etmektedir (Toksoy, 2010, s.5.).
Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis,

Bulundugumuz cagda pazarlama anlayisi1 dijitallesme kavrami ile bagka bir
seviyeye tasinmistir. Clinkii her gecen giin gelismekte olan teknoloji, kullanicilarin
hayatlarina da etki ederek davramiglarimi degistirerek dijitallestirmektedir (Goksin,
2017, s.4). Bu durum geleneksel pazarlamay1 zora sokmaktadir. Kotler (2017)’a gore
dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerini almasi gerekmemektedir. Her iki
unsurunda kendi hedef kitlelerine ulasma siirecinde farklilagsarak devam edilmelidir

(2017, 5.84).

Dijital pazarlama ile beraber veriler artik farkli bir anlam kazanmaya

baslamaktadir. Bununla birlikte hayatimiza sosyal medya ve mobil pazarlama
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kavramlar1 girmektedir. Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama birbirinin alanina
girmek yerine kendi hedef kitlelerine yonelik farklilagan roller ile hayatlarin1 devam
ettirmektedirler. Burada baskin ¢ikan unsur miisteriler ve hedef kitle karsisinda ilgi
uyandirma ve farklilagsma terimleri olmaktadir. Eger miisterileri etkileme konusunda
bir gelisme s6z konusu olursa, miisterilerin sirkete olan talepleri artarak sirkete
yakinlagmasi saglanabilmektedir. Dijital pazarlamanin en Onemli farklilig
miisterilerin harekete gecmesine yonelik itici giicliniin olmasidir. Hareketlerde
Olctlilebilmektedir. Dijital pazarlama miisteri hareketlerinin 6l¢iimlemesi sonunda
analiz olusturabilmesinden dolay1 geleneksel pazarlamaya gore farkli bir yapiya sahip

oldugu sdylenebilmektedir (Adamis, 2020, s.7).

23



3. DIJITAL PAZARLAMA YONETIMi

Dijital pazarlama; isletmelerin internet, sosyal medya, web siteleri, e-postalar,
televizyon vb. iletisim araglarini kullanarak belirlemis olduklar1 satis hedeflerine

ulasabilmek i¢in hedef kitleye ulagsmasini saglayan pazarlama yontemidir (Karahasan,

2012, 5.39).

Geleneksel medyadan farkli yontemler ile marka bilinirligi artirmak ve
markay1 tanitmak i¢in internet ve diger platformlar lizerinden ticari faaliyeti ifade

etmektedir (Altindal, 2013, s.24)
Dijital Pazarlamanin Avantajlart

Dijital pazarlamanin diger pazarlama yontemlerine gére en Onemli avantaji
diisiik maliyete sahip olmasidir. Herhangi bir ek 6demeler ve kira bedeli olmaksizin
web sayfanizi ziyaret eden miisterilerinize iriinlerinizi tanitabilir veya satig

yapabilirsiniz (Akar ve Kayahan, 2007, s.17)

Dijital pazarlamada reklam performanslar1 hata pay1 sifir olacak sekilde
Ol¢iimlenebilir. dijital reklam oOlglimleri gilivenilirdir. Ulasilan hedef kitleye ve bu

hedef kitlenin kaginin reklamlara tikladig: dlgiilebilir (Yesil, 2018, s.94).

Profilleme de dijital pazarlamanin bir diger avantajidir. Reklamlarda gerekli
kriterler tercih edilerek hedef kitleye hata pay1 olmaksizin ulagsma imkani saglanmis
olur. Reklamlar1 hedef kitlenin yasi, cinsiyeti ve yasadigi il gibi kriterler ile
sinirlayabilir, belirlenen saat araliginda reklamlarin gosterilmesi saglanabilir

(Karahasan, 2012, s.35).

Etkilesim dijital pazarlamada 6nemli unsurlardan biridir. Yapilan dijital reklam
kampanyalar1 ile hedef kitlenin sempatisi kazanilabilecegi gibi marka aidiyetinin

olusmasini da saglamaktadir (Ercis, 2010, s.375).

Olusturulan reklamda siire¢ igerisinde gerceklesmesi gereken degisiklikleri
hizl1 bir sekilde yapmak dnemlidir. Geleneksel pazarlama bu siire¢ biirokratik yollarla
uzayabilirken dijital pazarlama ile ¢ok kisa siirede ¢6ziime kavusturulabilir (Erbaslar

ve Dokur, 2008, s.64).

24



3.1. Dijital Pazarlama Siireci

Dijital pazarlama markalar tarafindan dogru hedef kitleye ulasabilmek icin
onem arz etmektedir. Dijital pazarlama sayesinde dogru hedef kitleyi iletisim
stratejisinin bireysellige indirgenmesi biiyiik avantaj saglamaktadir. Markalar hedef
kitlelerine ulasabilmek adina yaptig: strateji ve yatirimdan en yiiksek oranda avantaj
saglayabilmek i¢in dijital pazarlamada bir plan kapsaminda devam etmelidir (Todor,

2016, 5.52).

Dijital pazarlama asamalar1 pazarlama siirecinde bir biitiin olarak ele

alinmaktadir. Pazarlama asamalar1 asagidaki gibi siralanmaktadir.

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Siireci
e Rakiplerden Farklilasma

o Rakip Analizi

e Kullanilmasi Planlanan Kanallar

e Sonuglarin degerlendirilmesi

Bu kapsamda markalar oncelikle hedef kitlelerine uygun yatirim stratejileri

belirleyerek hareket ederlerse karliliklarini artiracaklardir.

Hedef kitlenin yanlis degerlendirilmesi sonucunda olusan pazarlama iletisimi
markaya faydadan ¢ok zarar olarak geri donecektir. Yapilan hata ile gelir diizeyi,
tikketim aligkanliklar1 ve ihtiyaglar1 yanlis degerlendirilen hedef kitleden geri doniis

alinamayacaktir.

Hedef kitlenin goziinde bilinirlik kazanarak 6zgiinliik ile 6ne ¢ikmak icinde
rakip kuruluslardan farklilasiyor olmak gerekmektedir (Chaffey, Ellis-Chadwick,
Mayer ve Johnston, 2009, s. 52)

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Siireci

Hedef kitlenin belirlenmesi dijital pazarlamada markanin hedefine

ulasmasinda oOnemlidir. Fakat hedef kitlenin belirlenmesinden 6nce markanin

25



kendisini ve iirlinlinii taniyor olmasi daha onceliklidir. Kendisini taniyan ve dogru

ifade eden markalar ancak hedef kitlelerine ulasabilmektedir.

Hedef kitle, isletmelerin sunmus olduklar1 {iriin veya hizmete en fazla ilgi
duyan tiiketici toplulugu olarak belirtilmektedir. Hedef kitlenin belirlenmesi isletmeler
icin 6nemli adimlardan bir tanesidir. Hedef kitle belirlenirken birden fazla unsur
bulunmaktadir. Hizmet alani olarak bu unsurlarda farkliliklar goriilmektedir fakat

genel itibari ile asagidaki unsurlar olarak siralanmaktadir.
e Yas araligi,
« Cinsiyet bilgisi,
o Egitim seviyesi,
o Gelir seviyesi,
» Medeni hali,
o Kitle nelerden hoslanmaz?
o Hangi hedef kitleye ulagmak firmaniza olumsuz bir etki dogurur?
o Potansiyel miisteriler hangi dijital medya mecralarimi kullanmaktadirlar?

Yukarida belirtilen maddeler ve sorularin cevaplar1 isletmelerin dogru
yatirimlar ile hedef kitlelerine ulagsmalarinda katki saglayacaktir. Miisteriler yenilik¢i
fikirlere 6nem vermektedir. Iste bu yiizden isletmelerin gelisime dnem vermeleri

gerekmektedir.

Markanin genel algisi1 ve imaj1 olusturulurken kullanilacak iletisim ¢aligsmalari
gerceklestirilirken genis bir kitleye ulasilmasi hedeflenmektedir. Bu sekilde daha genis
kitleye ulasarak marka bilinirligine katki saglanmaktadir. Fakat licret politikasi {izerine
yapilacak calismada hedef kitle daha dar tutulur ki dogru hedef kitlesi ile iletisim

kurulabilsin.

Hedef kitle tayini yapildiktan sonra hangi iletisim araglari ile ulasilacagi

degerlendirilmelidir. Her hedef kitle bir olmadig: gibi hedef kitlelere ulasacak iletisim
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araglart da farkliliklar gostermektedir. Bundan dolay: iletisim araglar1 ve mecralar
belirlenirken ulagsmaya calistiginiz hedef kitlenizin kullandigi dijital platformlar

tizerinden plan yapilmalidir (Levin, 2020, s. 79-94)
Rakiplerden Farklilasma

Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda ayakta durmak zor oldugu kadar
onemlidir. Aynmi platformda yarigtigimiz diger markalar1 geride birakma cabasi

bulunmaktadir. Bunu ise rakiplerden farkli olarak gerceklestirebilirsiniz.

Bir pazarda ayni {iriinii piyasaya siiren birden fazla marka varsa bunlardan iirtin
kalitesi, sunumu, hizmeti vb. alanlarda farkli olabilen 6ne ¢ikarak miisteri karsisinda

deger bulacagindan karliligint olumlu etkileyecektir (Kog, 2012, s. 416)

Rakiplerden farkli olmay1 basarabilen markalar hem pazar payini artiracak hem

de miisterinin markaya olan sadakatini artirmay1 saglayabilir.

Tiiketici, bir hizmete yiiksek bir bedel ddese dahi hizmetten duydugu
memnuniyet ve motivasyondan dolay1 kendisini énemli hisseder. Bu sekilde marka
hem 6zgiin bir kimlik kazanmis olur hem de tiiketicinin beklentilerini karsilamis olur

(Aaker, 2013, s. 88-150).
Rakip Analizi

Isletmelerin piyasada faaliyet gdsteren rakipleri ile miicadele edebilmesi igin
onlar1 1yi tanimasi ve dogru bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Rakip analizinin

merkezinde ise asagida belirtilen unsurlar siralanmaktadir.
e Marka imajinin analizi
o Rakibe kars1 sahip olunan tstiinliikler
o Rakibe kars1 sahip olunan zayifliklar

Rakip analizi olusturulurken isletmenin imajina dikkat edildigi kadar rakibin
imajina da dikkat edilmelidir. Gii¢lii imaja sahip rakipler ile ayn1 pazarda miicadele

etmek zor olsa da hizmet kalitesinin ve standartlarin artmasina katki saglayacaktir.
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Isletme, rakiplerine karsi giiclii ve giicsiiz yonlerini belirlemeleri ve bu
alanlarin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢aligmalarda yogunlasmalidir. Bu siireci
yiriitirken hem misteri goziinden hem de kendi go6ziinden incelemelerde

bulunmalidir.

Miisteri bakis agisi ile rakibinizin giiclii ve giigsiiz yanlarmi degerlendirirken
tiiketicinin tercihlerini etkileyen faktorler géz o6niinde bulundurularak rakibin gligsiiz

taraflarini kendi isletmenizin gii¢lii unsurlarina ¢evrilmelidir.

Rakip analizi yaparken giiclii ve gli¢siiz yonlerini SWOT analizi, PEST analizi

ve Rakip Dizgisi yontemleri ile gergeklestirilebilir.

Bu analizleri yaparken dikkat edilmesi gereken unsurlar bulunmaktadir. SWOT
analizinde markanin gii¢lii (strengths), zayif (weaknesses), rakibe karsi firsat

(opportunity) ve tehditler (threats) ele alinmaktadir.

PEST analizinde ise ¢evresel faktorleri goz dniinde bulundurulur iken politik,

ekonomik, sosyal ve teknolojik faktorleri ele alinmaktadir.

Rakip dizgisi yonteminde ise rakipleri belirleyerek onlari derecelendirerek bir
siiflandirma olusturmaktir. Bu siirecte dikkat edilmesi gereken durumlar asagida

belirtilmektedir (Aaker, 2013, s. 88-150).
e Sektorii tamima gerekliligi
e Rakipleri dogru tanima gerekliligi
e Miisteri grubunu dogru tanimla gerekliligi
o Performans gostergelerinin belirlenmesi gerekliligi
e Bu gostergelerin basar1 belirlenmesindeki agirligi

e Rakiplerin puaninin hesaplanmasi
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3.1.1. Dijital Pazarlamada Arastirma

Operasyonel veriler makine ve otomasyon siirecleri ile elde edilmektedir.
Operasyonel veriler, miisteri hizmet anlagmalarini karsilamak, tiretim tesisleri veya
veri merkezlerinin yonetilmesine yardim etmek i¢in analiz edilebilmektedir. Facebook
gibi sosyal medyadaki tiiketici davranisi, yeni mal ve hizmetlerin, ayn1 zamanda
organizasyon ile miisteri arasindaki iliskilerin gelistirilmesine katki saglamaktadir.
Miisteri verileri, uygulama ile 6deme bilgileri gibi konular1 kapsayip cografik ve
demografik trendlerin gelistirilmesine yardim eder ve pazarlama stratejilerinin
genisletilmesine veya daraltilmasma vesile olmaktadir. Ornegin kisisellestirilmis,
pazarlama, maliyet etkin bir yontemle bu miisteri verilerinden yararlanmaktadir.
Benzer sekilde giinlik veya tutulan kayitlar da tiklama akimlarindan veya web
kayitlarindan elde edilmektedir. Bilimsel veri; bir olgunun anlasilmasini, yeni bilginin
elde edilmesini ve daha once kesfedilen bilginin dogrulanmasi igin kullanilan
teknikleri kapsamaktadir. Gen dizinimi, hastalik salgininin tespiti ve jeolojik kesifler
bilimsel verilere 6rnek teskil etmektedir. Ag verileri, kisiler arasindaki iliskileri

inceleme ve baz1 gercekleri ortaya ¢ikarmada kullanilmaktadir (Narayan, 2014, s. 1-7)

Biiyilik verinin faydasi olarak, giinimiizde veri, sermaye ve emegin yaninda,
tiim endiistrilerin ve iiretimin vazgegilmez bir pargasidir. Ornegin, ABD’de 200
terabyte’n altinda verisi bulunan bir sektor kalmadigi tahmin edilmektedir. Bu yapisi

ile de veri bilimi yeni istthdam alanlar1 yaratmaktadir.

Biiyiik veriden deger yaratmak igin yaygin olarak dort yontemden
bahsedilmektedir. Ilki; veriyi cok daha yiiksek siklikla, daha seffaf ve kullanish hale
getirerek isletme igin 6nemli degerleri ortaya ¢ikarmaktir. Ikincisi; kuruluslar daha
islevsel veriler yarattikga ve bunlar1 dijital bigimde sakladik¢a, ¢ok daha kesin ve
detayli performans bilgilerine ¢cok daha rahat ulasip gidisati kontrol altinda tutarak
performanslarin1 artirabilir. Biiyiik sirketler veri toplama ve analizini kontrollii
deneyleri i¢in kullanirken, daha kii¢iik olanlar kisa vadede verecekleri kararlarda bu
verilerden ve analizlerden daha ¢ok faydalanirlar. Ugiinciisii; biiyiik veri cok daha
Ozellestirilmis, pazar boliimlemesi imkani sunmaktadir. Dordiincii ve son olarak da
biiyiik veri, sagladigi gelecegi tahmin edebilme yetenegiyle, yeni iiriin ve hizmetlerin

gelistirilmesine biiylik katki saglar.
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Biiytik verinin bir diger avantaji kii¢iik ve orta boy isletmelere yoneliktir.
Biiytiik veri, kiigiik sirketlere bile bulunduklari rekabet¢i ortamda ¢ok daha giiglii

olabilme sans1 tanimaktadir.

Biiyiik verinin tiiketicilere de biiyiik faydasi vardir. Bliylik veri sayesinde
tiketiciler kendilerine 6zgi’ birgok mal ve hizmete ¢ok daha kolay ve hizh
ulagabilmektedirler. Bunun bir 6rnegi; bir magazanin yakinindan gegerken ilgili
tilketicinin 6zelliklerine uygun bir iiriinde indirim ya da kampanya ile ilgili mesajin

cep telefonuna gelmesidir. Burada kazan-kazan stratejisi hakim olur.

Karmasgik analizler karar vermeyi ciddi anlamda kolaylastirir. Bugiin bilinen
tim karar destek yazilimlarinin potansiyeli, biiyiik veriyle hig olmadigi ve tahmin

edilmedigi kadar gelismektedir

Biiylik verinin faydalari, aslinda insanligin hayal giiciiyle simirhidir. Veri
toplama teknolojilerinin gelismesiyle, bilim kurgu filmlerinin bile Gtesine gegmek,
biiyiikk veri sayesinde miimkiin olabilir (Manyika, Chui, Brown, Bughin, Dobbs,
Roxburgh ve Hung Byers, 2011, s.15)

Biiylik veri Ozellikle pazarlama igin ayri bir 6neme sahiptir. Clnki’
pazarlamada, biiyiik veri ile en ¢ok merak edilen soru olan “miisteriler ne ister?” in
cevabina, hig, olmadiklar1 kadar yakindirlar. Biiyiik veri, yeni cagin pazarlamasinda
gormezden gelinemeyecek kadar biiyiik bir kavram haline gelmistir. Verilerin biiyiik
bir kismu tiiketici tercihlerinin tahmin edilmesini saglamak ve miisteri donistiirme

oranlar1 ve gelirleri artirmada etkili olan davraniglar1 gormede kullanilmaktadir.

Verilerin dijital bir hale donismesi sayesinde biiyiik verinin ilgili oldugu
onemli pazarlama alanlarindan biri kisisellestirmedir. Biiyiik veri, tiklama akim

verilerinden ve ge¢misteki satin alma davranislarindan yola ¢ikarak kisisellestirilmis,
¢oziimler sunabilmektedir (Vinod, 2013, s. 96-100).

Biiytik veri kavrami her ne kadar yeni goziikse de aslinda kavram bir ¢ok
isletme igin eskidir. Isletmeler kavramu cesitli yonleriyle kullanmaya basladiktan sonra
kavramin kendisi dillendirilmistir. Bu ytlizden bir¢ok sirket biiylik veri kavramiyla

nasil basa ¢ikacagini diigtiniirken, basarili 6rnekler ¢oktan yasanmaktadir. Biiyiik veri,
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neredeyse her pazarlama hikayesinin kahramani haline gelmistir. Dilden dile
yayllmaya baslamistir. Pazarlama alaninda biiylik verinin kullanilmasiyla alakali bazi

ornekler verilmistir.

Amazon’un pazarlama genel midiir yardimcis1 Neil Lindsay’in sdyledigine
gore, Amazon TV reklamlar1 vermektense, agizdan agiza pazarlama yontemini takip
etmeyi tercih etmektedir. Bu yiizden de reklamlar yerine, kendi iiriinii olan
amazon.com’a yatirim yapmaktadir. Bu yatirimin da en énemli kalemlerinden biri,
bliyiik veri ile ilgili olanidir. Amazon, son yillarda biiyiik veri sayesinde, ti¢iincii-parti
sirketlere pazarlama ¢éziim ortaklig1 sunmaktadir. Ustelik bunu benzer baska sirketler
gibi “hangi sayfa kag tik almis” verisiyle degil, “misteriler ne seviyor ve ne istiyor”

gibi “hap” sonuglar ile saglamaktadir.

Wal-Mart, e-ticaret alanin1 gelistirmek igin, biiyikk veri tizerine Silikon
vadisinde yepyeni bir ekip kuran sirketlerden biridir. Ekibin ismi ise; @Walmart-
Labs. Ekip Polaris isimli bir semantik arama motoru gelistirmistir ve bu arama motoru
sayesinde satislari arttirmak amaciyla insanlarin neyi neden aradigini analiz etmeye
calismaktadirlar. Bunun yaninda “Social Genome Product” ismini verdikleri
uygulamayla da Facebook mesajlarindan, Tweet’lere ve blog yazilarina kadar her seyi
analiz ederek insanlarin e-ticarette satin alma niyetini neyin etkiledigini

arastirmaktadirlar (Gobble, 2013, s. 64-67).
3.1.2. Dijital Pazarlama Karmasi

Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmek icin dijital pazarlama stratejilerini
olustururken dijital pazarlama karmas1 (7P) unsurlarini dikkate alarak hareket etmeleri
gerekmektedir. Kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet ortamiyla birlikte
isletmelerinde sayilarinda artiglar olmaktadir. Gelisen pazarlama anlayisiyla beraber
4P anlayisinin yetersiz goriilmesiyle bu anlayis 7P olarak gelistirilmistir Giincel hali
ile pazarlama karmasi; Uriin (product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma
(promotion), insan (people), fiziksel olanaklar (pysical evidance) ve siire¢ (process)

olarak belirlenmistir (Chaffey ve Chadwick, 2012, s5.258)
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Uriin (Product)
Dijital platformlarda ti¢ tiir iiriin satis1 yapilabilmektedir. Bunlar;
Fiziksel Uriinler: Kiyafet, elektronik esya, kitap vb. iiriinlerdir.

Maddi Olmayan Uriinler veya Hizmetler: Seyahat sigortasi, tatil, danismanlik vb.

hizmetlerdir.

Dijitallestirilmis Uriinler: Seyahat biletleri, film, miizik, bilgisayar ve oyun konsolu

oyunlar1 vb. iirlinlerdir.

Insanlar ilgi duyduklar tarihi eserleri, kitaplari, kasetleri, sanat eserlerini
giintimiizde bulmalar1 zor olsa da dijital ortamlar aracilig1 ile rahatlikla bularak temin
edebilmektedirler. Dijitallesme ile birlikte isletmeler bu tiir tirtinleri hedef kitlelerine
ulagtirmalar1  kolaylasmistir. Ayrica bu sayede isletmelerde rakiplerine karsi

farklilasma imkam yakalamaktadir (Islamoglu, 2011, 5.16).

Isletmeler dijital platformlarda sunduklari iiriin veya hizmetlerde hedef kitlenin
beklentisini kargilayabiliyor olmalidir. Bu yilizden isletmeler sunmus olduklari iiriin
veya hizmetlerin bilgilerini, avantajlarini, 6zelliklerini detayl1 bir sekilde belirtmeli
eger Uriin veya hizmet hedef kitlenin beklentisini karsilamiyor ise bedelsiz degisim,
iade gibi imkanlar1 hedef kitleye sunlar1 gerekmektedir. Beklentisi karsilanan hedef
kitle tarafindan yapilan olumlu yorumlar satig veya tercih edilebilirligi artiracagi gibi
aksi durumun yasanmasi halinde hedef kitlenin tercihlerini direkt olarak etkileyecektir

(Scott, 2015, 5.218).
Fiyat (Price)

Bir isletmede uygulanan fiyat politikasin1 ifade etmektedir. Dijital
platformlarda fiyat, {iriin gamma bagl olarak belirlenmektedir. Isletmelerin
rakiplerine gore farkli olabilmeleri i¢in iiriin gamlarini genisleterek bu tirtinlerini rakip
firmalara gore daha uygun fiyata miisterilerinin hizmetine sunmalar1 gerekmektedir

(Kingsnorth, 2019, s.8).

Dijital platformlarda isletmeler tarafindan belirlenen iicretlerde iiriin veya

hizmetin hedef kitleye gore degeri, karsilifi, tanitim ve dagitim maliyetlerinin
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belirlenmesi gerekmektedir. Dijital platformlarda fiziki ortamlara goére personel,
dagitim, vergi gibi maliyetlerin hayli diisiik seviyelerde olmasindan dolayi fiyatlarinda
bu acidan dijital platformlarda daha diisiik seviyelerde seyretmesi gerekmektedir. Bu
baglamda talebin olumlu veya olumsuz seyrine gore isletmeler fiyat politikalarini daha

esnek olacak sekilde uygulamak durumundadirlar (Pistol ve Tonis, 2017, s.761).
Dagitim (Place)

Miisteri Uriinlerini glivenilir ve en kisa siirede temin edebilmek istemektedir.
Bu ihtiyag dogrultusunda dagitim oOnem kazanmaktadir. Dagitim kurgusunun
sistematik ¢aligmasi ve giivenilir olmasi kullanicilarin giivenini kazanma konusunda
fayda saglayacaktir. Miisteriler dijital aligverisi kendilerine dijital platformlarda
sunulan imkanlardan; iriinleri kategorilestirme, filtreleme, satin alacagi {iriinleri
sepetine ekleme ve giivenli 6deme seceneklerinden dolay1 tercih etmektedir. Ayrica
tiriinlerin gilivenilir ve kolay bir sekilde miisteriye ulastirilmasi, dagitim hizmetleri
maliyetlerinin artmasiyla iiriinlerin fiyatlarinda da artiglar paralellik gostermektedir (

Kingsnorth, 2019, s.10).
Tutundurma (Promotion)

Tutundurma kavram dijital pazarlama karmasinda pazarlama iletisimin hangi
yontemler kullanilarak yeni miisteriler kazanabilmek ve mevcut miisteri profillerini
korumaya yonelik yapilan ¢alismalar1 kapsamaktadir. Dijital pazarlamada kullanilan
tutundurma kavramini geleneksel pazarlamadan ayiran nokta ise tutundurmanin
faaliyetlerinin yapilma yontemi ve tarzidir. Dijital pazarlamada misteri konuma
getirilmesi planlanan hedef kitleyi web sayfasina getirmektir. Bu kullanicilart web
sayfasina yonlendirebilmek i¢in arama motorlari, sosyal medya kanallari, mobil
pazarlama, e-posta kanallari, inlii unsurlar1 kullanilmaktadir. Bu asamada kullanilan
mecra ve yontemler miisteride bir alg1 olusturacagi i¢in markanin tercih etmis oldugu
kanallara dikkat etmesi gerekmektedir. Bu agidan markay1 sosyal mecralarda temsil

edeceklerin profesyoneller arasindan tercih edilmelidir (Chaffey, 2012, s.13).
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insan (People)

Geleneksel pazarlama karmasinda bulunan; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kavramlarma ek olarak dijital pazarlama karmasinda yeni bir kavram olarak insanda
ele alinmalidir. Dijital platformun etkisiyle beraber miisteri ile yasanan ¢ift yonli
etkilesimle beraber iiretimin her sathasinda miisterinin dogrudan etkisinin oldugu
goriilmektedir. Ciinkii insan pazarlamanin her adiminda olmasindan dolay1 firmanin
pazarlama stratejilerine dahil edilerek daha basarili sonuglar saglanabilmektedir.
Boylelikle faaliyet gosterilen pazarin istekleri, ihtiyaglar1 talep ve beklentilerini

anlayabilmek ve ¢oziimlemek saglanabilmektedir (Sengiil, 2018, s.41).
Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence)

Geleneksel pazarlama karmasina eklenen bir diger kavram ise fiziksel
olanaklardir. Geleneksel pazarlamada bu kavram fliretim alanlar1 ve magazalardan
olugmaktadir. Dijital pazarlama ile birlikte bu tanimlar farklilik gostermeye
baslamaktadir. Artik magazalarin yerini web sayfalari almaya baglamistir. Firmalar
artik web sayfalarina sinirsiz {iriin yerlestirebilmekte ve zaman sinirlamasi olmaksizin
miisterisine Uriinlerini gostererek satin alma imkani sunulabilmektedir. Ayrica
birbirinden farkli 6deme se¢enekleri, promosyon kodlari, {iriin teslim siirecleri fiziksel
imkan olarak degerlendirilmektedir. Yaymlanan reklam ve {riinler hakkinda
yayinlanan videolarda diger fiziksel olanaklara ornek olarak

gosterilmektedir. (Chaffey ve Smith, 2017, 5.92).
Siire¢ (Process)

Geleneksel pazarlama karmasina eklenen son kavram ise siiregtir. Uretilen
iriin veya hizmetin misteriler ile bulusturularak dijital platformdan satin alip
kullanmaya baslamas: olarak ifade edilmektedir. Isletmeler tarafindan yiiriitiillen bu
satin alma siireci sorunsuz ve hizli olarak planlanmaktadir. Olumsuzluklara karsi
alman Onlemler fazlasiyla Onemlidir. Miisteriler sunulan hizmete rahatlikla
ulasabilmeli herhangi bir teknolojik sorun ile karsilagmamalidir. Bu siirecin sorunsuz

yiiriitiilmesi igletmenin hizmet kalitesini 6ne ¢ikaran 6nemli bir unsurdur (Chaffey,
2019, 5.156).
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Artik dijital pazarlama kullanilan kavramlar miisteri odakli hareket eder hale

gelmektedir. 7C olarak ifade edilmeye baslayan kavramlar ise asagida siralanmaktadir.
e Miisteri degeri (customer value)
o Maliyet (cost)
o Misteriye kolaylik (customer convenience)
e Miisteri iletisimi (customer communication)
e Deger verilme (consideration)
« Koordinasyon (coordination)
e Onaylama (confirmation)

Teknolojinin gelismesiyle beraber internet, tablet, akilli telefon vb. iletisim araglari ile
sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasiyla beraber, hizmet veren ile hizmet
alan arasinda gergeklesen iletisim siireclerinde de degisiklikler s6z konusu olmaktadir.
Bu degisim dijital pazarlama iletisiminde ve stratejisinde onemli farkliliklara yol

acmaktadir ve agmaya devam edecektir (Chaffey ve Chadwick, 2012, s. 259).
3.1.3. Organizasyon, Uygulama, Kontrol ve Geri Besleme

Dogru bir sekilde yiiriitillen ve olusturulan stratejik plan isletmenin uzun
soluklu varligini slirdiirme firsati taniyarak gilinii kurtarma anlayisindan uzak uzun

vadede gelecege giivenle bakma imkani tanimaktadir.

Bu siireci olustururken stratejilerin gelistirilmesi, gelistirilen bu stratejilerin
hayata gegcirilmesi ve hayata gecen bu stratejilerin degerlendirilmesi ve kontrol

edilmesi ana basamaklar olarak gériilmektedir (Bryson, 2018, s. 187-188).

Isletmelerin kendi i¢ biinyelerinde ve disinda gergeklesen durumlar1 analiz
edebilmek icin SWOT analizi gerceklestirilmektedir. Bu sliregte 6nemli olan baska bir
asama ise misyon ve vizyonun ortaya ¢ikarilmasidir. Bununla beraber ortak deger, ilke
ve amaglar belirlenmektedir. Bu asamada en 6nemli adimlardan biri de planlamaya

sadik kalarak uygulamanin gerceklestirilmesidir.
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Isletmelerin giiclii olan yanlarini etkili bir sekilde kullanabilmeli zayif olan
yanlarini ise miimkiin oldugunca ortadan kaldirarak disaridan isletmeye gelebilecek

tehditleri gecistirebilecek 6zellige sahip olabilmelidir (David, 1986, s.13).

Stratejilerin belirlenebilmesi i¢in isletmenin i¢inde ve etkisinde bulundugu dis
cevrenin analiz edilmesi, kaynaklar ve becerilerin tespit edilmesi ile hedef ve

amaglarin saptanmasi gerekmektedir (Aktan, 2008, s.7).

Belirlenen stratejilerin isletmelerin {ist yonetimlerinin en fazla sorumlulugu
almasi kaydiyla gergeklestirilmesine baslamasiyla beraber uygulama asamasina hayata
gecirilmektedir. Teoride belirlenen planlar pratige doniistiiriilmektedir (Aktan, 1999,
s.79)

Stratejik planin basarili olabilmesi i¢in isletmenin her kademesinde ¢alisanlarin

ortak bir ¢alismasi sergilemesi 6nem arz etmektedir (David, 1986, s.13).

Kontrol, strateji kapsaminda gerceklestirilen caligmalarin istenilen diizeye
gelip gelmedigini, gerceklesti ise sonraki siirecte nasil bir farklilik hayata gecirilmeli
gibi konularin tartisildig siirectir. Kontrol asamasi ile siire¢ siirekli olarak kendisini
gelistirme olanagina sahip olacaktir. Bu asamada 6nemli olan geri besleme siirecidir.
Amag, belirlenen bir strateji kapsaminda uygulanan ¢alismalarin sonucunda, basta

belirlenen amaglar ile karsilagtiriimasidir (Alpkan, 2011, s.14).
3.2. Dijital Pazarlamada Kullanilan Araglar

Tiiketici ile karsilikli bir iletisim kurma imkani saglayan dijital pazarlama
1990’11 yillardan sonra internetinde gelismesiyle birlikte hizlica yaygilagmistir. Bu
gelisme sadece teknolojik unsurlar da degil ayn1 zamanda tiiketici tarafinda da
gorilmektedir. Tiiketici bilinglenerek aligveris davraniglarinda da gelismeler ve

ilerleme saglamstir.

Dijital pazarlamanin hedefi, dijital medya araglar1 vasitasi ile mesajlarin hedef
kitleye iletilmesiyle baslar. Iletilen bu mesajlarin bilingli tiiketici tarafindan
algilanarak firmaya doniis yapmasiyla devam eder. Dijital pazarlama siirecinde

belirtildigi gibi firmanm kendisini ve hedef kitlesinin bulundugu pazari hakkinda
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detayli bilgiye sahip olmalidir. Rakiplerini dogru analiz ederek ve dogru hedef kitleye

dogru mesajlar ile ulagilmasi1 6nem arz etmektedir (Sengiil, 2018, s.63).

Isletmeler tarafindan ¢ogunlukla kullanilan dijital pazarlama stratejilerinin
belli bash araglar1 bulunmaktadir. Hedef kitleye ulasabilmek i¢in her isletme igin
kullanilan yontemler farklilik gdstermektedir. Kullanilan dijital pazarlama araci kadar

kullanilan mesajlarda farklilik gostermektedir.

Genellikle kullanilan araglar asagida belirtilmektedir. Bu araglarin tercih
edilmeleri ise geleneksel pazarlama araclar ile etkilesim halinde olmalari,
ulagilabilecek agin genis olmasi, maliyetlerinin diisiik olmasi ve kullanilan dilden

dolayi farklilik gostermesidir.
e Sosyal Medya Mecralar1
o Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)
e Arama Motoru Reklamciligi (SEM)
 Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
e E-mail Pazarlamasi
» Mobil Pazarlama
o Etki Pazarlamasi (Influencer Marketing)
Dijital pazarlama stratejilerinin basarili olmasi igin
e Hedef kitlenin ilgisini ¢cekecek iceriklerin tiretilmesi
o Kullanicilar da igeriklere dahil edilmesi
o Kullanicilara geri doniiglerinin saglanmasi
e Hedef kitlenin tiiketim aliskanlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak

o Hedef Kitle ile kisisel iletisim saglamasi
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Yukarida belirtilen unsurlar ele alinarak dijital pazarlamada bagar1 elde etmek

miimkiindiir (Kogak Alan, Kabaday1 ve Erigke, 2018, s. 495-500)
Sosyal Medya

Sosyal Medya, herhangi bir zaman mekéan sinirlamasina maruz kalmadan her
ortamda paylasimlarin, fikir tartismalarinin yapildigi bir iletisim yontemidir. Bu
acidan sosyal medyanin merkezinde paylasim ve iletisim bulunmaktadir. Ayrica
sosyal medya tiiketicilere liretici olabilecekleri bir alan imkani1 sunmaktadir. Bagka bir
ifade ile belirtmek gerekirse, insanlara iliski ve goriis agis1 ile birbirleriyle etkilesim

kurma imkan1 saglamaktadir (Terkan, 2014, s. 58-60).

Sosyal medya merkez noktadan ¢evreye dogru hareket eden iletisim siirecini
degistirerek ¢evreden merkeze veya ¢evreden cevreye olacak sekilde farkl iletisim
dinamiklerini i¢inde bulundurmaya baslamistir. Artik izleyiciler aktif hale gelerek
tiretici durumuna gelmistir. Kendisine verilenle yetinen ve alaninda kapali
durumundan ¢ikmistir. iletisim uzmanlar1 ise bu degisimi goren ve yakindan takip
edenlerin basinda gelmektedir. Clinkii artik iletisim uzmanlarinin karsisinda kendisine
sunulan ile yetinen bir hedef kitle bulunmamaktadir. Bundan dolay1 o6zellikle
reklamecilar ve iletisim uzmanlari hitap etmeyi birakarak hedef kitleyi de siirece dahil
eden ve onlarla birlikte bir deneyim yasamaya calismaya baslamislardir. Hedef kitlesi
ile bir biitlin olusturabilen reklamlar hedef kitlenin deneyimleyebildigi oranda basarili

olmaktadir (Say, 2015, s.20).

Sosyal medyay1 tanimlarken sohbet (conversation), topluluk (community),
yorumlamak (commenting), katki (contribution) ve isbirligidir (collaboration). Sohbet,
sosyal medyanin karsilikli bir iletisim ag1 olusturdugunu gostermektedir. Topluluk,
normal hayatimizda olusturdugumuz topluluklara olan ihtiyacimiz gibi sosyal medya
da olusturulan sosyallesmede topluluga ihtiya¢ bulunmaktadir. Yorumlamak, sosyal
medyada gergeklestirilen paylasimlarin her tiirlii yoruma agik oldugu ve elestirilebilir
oldugunu ifade etmektedir. Katki, yapilan yorumlar ile birlikte yeni fikirler ile katki
saglamaktir. Isbirligi ise sosyal medya varliginin devam edebilmesi i¢in olmasi

gereken isbirligini belirtmektedir (Kietzmann, 2011, 243).
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Sosyal medya pazarlamasi en onemli dijital pazarlama araglarindan biridir.
Insanlarin, isletmeler tarafindan piyasaya siiriilen iiriin veya hizmetleri hakkinda
diisiincelerini ifade edebildikleri, bilgi ve resim olusturarak paylagmalarina imkan
saglayan teknolojik bir aractir. Sosyal medya pazarlamasi arasinda LinkedIn,

Instagram, Google Plus, Facebook ve Twitter bulunmaktadir.

LinkedIn'de profesyonel is hayatina yonelik profillerini hazirlar ve bagkalariyla
paylasirlar. Google Plus, Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya mecralarindan

daha etkili olan sosyal medya platformudur.

Facebook da tutundurma galismalari yaparak yeni firsatlar saglanabilir.
Boylece Facebook araciligr ile iirlin ve hizmetlerle ilgili gergeklestirilen etkinlikler

desteklenebilir.

Twitter ile isletmeler, markalarinin hedef kitle tarafindan taninirh@ ve
goriiniirliigiinii artirabilir. Isletmelerin faaliyetlerinin tanitiminda en iyi araglarindan
bir tanesidir. LinkedIn'de isletme profili olusturarak hedef kitle ve profesyonel is
insanlarmin isletmenin sundugu hizmetler hakkinda daha detayli bilgi almasi
saglanabilir. Sadece normal bir sosyal medya ag1 degil ayn1 zamanda web igerigini

sunan bir aracidir.

Instagram 1ise fotograf paylasimlarimin yapildigi bir uygulamadir. Son
zamanlarda isletmeler ve insanlar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Diger
mecralara gore daha az karakterde metin paylasimina izin vererek yogunlukla fotograf

paylasimi i¢in kullanilmaktadir.

YouTube, video igeriklerinin paylasildigi bir web sitesi olarak hizmet
vermektedir. YouTube’da kullanici hesabi olan herkes kendi video igeriklerini

tireterek paylasabilir ve bir kanal sahibi olabilir.

Pinterest, ilgi alanlarina gore olusturulan igerikleri, fotograflar1 pinleyerek
(kaydederek) ilgi alanina gore farkli basliklarda panolar olusturulmasini saglayan bir

uygulamadir.
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Kurumlar hedef kitlelerinin bulundugu sosyal medya mecralarinda aktif olarak
onlarla interaktif bir sekilde iletisim kurabilirler. Bu durum giiniimiizdeki hedef

kitlenin tercih ettigi durumdur.

Sosyal medya mecralarinda reklam verilebilmektedir. Her mecranin kendine
uygun belirledigi kurallar gercevesinde hedef kitleye yonelik hedeflemeler yapilarak
reklam kampanyalari hazirlanabilmektedir. Bu hedeflemeleri gergeklestirirken
lokasyon, cinsiyet, egitim durumu, yas araligi, ilgi alanlar1 gibi farkli alanlarda

filtremeler yapilabilmektedir.

Sosyal medya reklamlari hayli fazla kullanici tarafindan goriintiilenmektedir.
Ayrica dogru hedef kitlesine yonelik tanimlamalar ve filtrelemeler yapildigi zaman
reklamlar planlamaya uygun olarak gosterim gerceklesmis olur. Boylelikle
gerceklestirilen reklamlar sadece hedef kitleye gosterilerek liriin veya hizmet ile
ilgilenmeyecek kisilere reklamlar gosterilmeyecektir (Caligkan ve Mencik, 2015, s.
257-259).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), online igerik sayfalarinda kullanilan
sozcik ve ifadelerin arama motorlar1 tarafindan bulunabilirligi saglamak ve
bulunduktan sonra ise sitenin dogal arama sonuglarinda en iist sirada ¢ikmasini
saglamaya yonelik bir yontemdir. Web sayfalarinin arama sonuglarinda yer aldiklari
konum ticari bir yaristir. Arama motoru optimizasyonu bu dijital rekabet ortaminda
web sayfasinin aramalarda ilk siralarda yer almasini miimkiin kilmaktadir (Clarke,

2016, 5.25-53).

Arama motoru optimizasyonu araya girme yOntemine dayanmamaktadir.
Onceleri insanlarin televizyon izlerken programlarda araya girerek kanal
degistirmemelerini ummak, maillerini kontrol ederken araya girerek mesajin spam
mailler arasina karismamasini beklemek gerekiyordu. Bu araya girme yontemi
ozellikle siklikla ger¢eklesmesi durumunda tiiketicilerin goziinde sadece sinir bozucu
bir durum olmanin yaninda markaya zarar vererek etkisiz hale getirecektir. Herhangi

bir hedefi bulunmayan araya girme reklameciliginin aksine arama motorlarinda tiiketici
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tarafindan aranilan kelime veya ifade yazildiktan sonra karsilasilan bilgi beklenen bir

sonuctur (Papagiannis, 2020, s.81)

Arama motoru optimizasyonu yalnizca aranilan igerikleri {ist siralarda
sunmakla kalmayarak ayrica arama motorunu yaniltmaya c¢alisan web sayfalarini

belirleyerek sistem disinda tutmaya ¢alismaktadir (Yaman, 2015, s.7).

Web sayfalarinin kullanicilar i¢in uygun olmasi gerektigi kadar ayn1 zamanda
arama motorlarmin c¢alisma yontemlerine uygun sekilde dizayn edilmesi
zorunluluktur. Bunu gerceklestirebilmek i¢cin hem teknik bilgiye sahip olmak gerekir
hem de hedefkitlenin tiiketici davraniglarini tanimay1 gerektirmektedir. Arama motoru
sistemine uygun bir web sayfasi olusturulsa bile igerik ziyaretcilerin ilgisi
dogrultusunda olmadig: siirece harcanan caba karsiliksiz kalkacaktir (Giilten, 2019,

s.15)
Arama Motoru Reklamcihigi (SEM)

Arama motorlari, kullanicilarin internet platformunda gerceklesen farkliliklar
ve yenilikleri gorebildigi alanlardandir. Kullanicilar arama sonuclarinda genel olarak
ilk basta ye alan siteleri tercih etmektedir. ilk siralarda yer alamayan siteler goz ardi
edilebilmektedir. Ozellikle kullanicilarm ¢ogunlukla tercih ettigi arama motorlarinda

ilk siralarda yer alabilmek 6nemli bir avantaj saglayacaktir (Puchkov, 2016, s. 5).

Arama motorlar1 sistemi, agilan sayfada bulunan arama kutusuna girilen
sOzciiklerin aratilmasi ile baslamaktadir, sonrasinda saniyeler icerisinde binlerce
arama sonucu getirilmektedir. Bu sonuglarin bulundugu sayfa sayisi ise kullanici
tarafindan girilen anahtar kelimelere baglh olarak farklilik gostermektedir.
Kullanicinin arama motoru tarafindan sunulan sayfalardan bir tanesini segmesiyle
ilgili sayfaya yonlendirilmektedir. Goriiniirde kolay bir isleyis olarak algilansa da
aslinda arka planda karmasik bir islem siireci oldugunu belirtmek gerekir (Wylie,

2012, 5.292).

Google ve bazi arama motorlari, arama motoru optimizasyonunu dogru sekilde
gerceklestiren sayfalart reklam ticreti 6demeksizin arama sonuglarinda organik olarak

iist siralarda yer almalarina imkan sunmaktadir. Bunun yaninda bu alanlarda verilen
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reklamlarda 6zel acik artirma sistemi kullanarak fiyatlandirma yapmaktadir. Alinan
reklamlar ile organik olmayan arama sonuglarinda {ist siralarda bulunmasina imkan
sunmaktadir. Arama motoru reklamciligi i¢in yapilan bir diger tanimlama da tiklama
basina 6deme reklamciligidir. Reklam verenler reklamlart igin gerceklesen tiklama
sayilarina gore 0deme yapmaktadirlar. Reklam verenler analitik 6l¢iim sonuglarina
gore olusturulan site trafigine ve tiklama basina uygulanan 6denen iicreti Google
Analytics tlizerinde takip edebilmektedirler. Arama motoru reklamcilig1 web sitesine

ziyaretci trafigi saglamanin ana stratejilerinden birisidir (Wylie, 2012, 5.248).
Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Misteri iliskileri yonetimi (CRM) yogun rekabet ortaminda hedef kitleyi

anlamak ve onlar1 elde tutabilmek i¢in kullanilan sistemdir. CRM ile;
o Satis ve pazarlama kanallarini daha etkili kullanilabilir hale getirilebilir,
e Miisteri memnuniyeti ve kurum karliligini en {ist seviyelere kadar tasiyabilir,

e Dogru tiiketiciye dogru {riinii zamaninda ve makul fiyatinda

sunulabilmektedir.

Bu amaglar dogrultusunda miisterisini daha 1yi taniyan kurumlar
olusturulabilmektedir. Buradaki ama¢ miisteriler ile iliskileri koruyarak devam

ettirmek ve tamamen miisterinin odak noktasinda kalabilmektir.

Kurumlar karliliklarini artirmak i¢in hedef kitlelerini odak noktalarina alarak
onlar1 daha iyi tanimak ve onlarla daha uzun siireli bir iletisim kurmay:
hedeflemektedirler. Kurumlari CRM’e yonlendiren temel sebep ise yogun rekabet
ortamina sahip pazarlarda hedef kitlelerini daha yakindan tanima ve uzun siireli bir

iletisim kurma gayesindir (Demir ve Kirdar, 2007, 5.298).

Miisteri iliskileri yonetiminin uygulayan kurumlarin amagclart ise;
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e Miisteri ile iletisim silirecini uzun vadeli kurarak uzun vadeli kar

maksimizasyonu saglamak,

e Miisterinin almis oldugu fiiriin veya hizmetin yaninda c¢apraz {iriin veya

hizmetini sunarak yeni satis gergeklestirerek geliri artirmak,

o Miisterinin iiriin veya hizmetten memnun kalmasini saglayarak iletisimin uzun

vadeli bir hal almasina katki saglayarak miisteri memnuniyeti olusturmak,
e Pazarda rakiplerden farklilasarak 6zgiin igerikler sunmak,

o Satislardan saglanan gelire ek olarak maliyetin diisiiriilmesi karlilig1 olumlu

yonde etkileyecektir,

e Miisterileri CRM yardimi ile daha iyi taniyarak, miisterilerin taleplerine daha

kisa siirede cevap verilecektir,

e Miisteri ile iletisim kurulacak olan pazarlama kanallarinda dogru bilgi ve fiyat

politikasi takibi saglanacaktir,

e Miisteri tarafindan elde edilen veriler ile isletmenin verimini artiracak

calismalar gerceklestirilmektedir.

Yukarida belirtilen amaclar dogrultusunda miisteriyi temel alan CRM siireci

dort unsurdan olugmaktadir (Odabasi, 2010, s.9).

Birinci unsur miisterinin belirlenmesidir. Isletme icin dogru hedef kitleyi

bulmak 6nemlidir. Dogru hedef kitleyi bulmak igin;
o Hedef kitlenin belirlenmesi,
e Konumlandirma,
o Segmentasyon
e Lansman,

o Marka, hedef kitle ve kampanya planlar1
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olarak siralanabilir. Misteri iligkileri yonetiminde Onemli olan markaya bagli,

markaya sadik miisterilerin kazanilmasidir.

fkinci unsur miisteri kazanma kismidir. Miisteri kazanma siireci asil olarak
miisterinin Uriin veya hizmeti satin almaya ikna olmasidir. Bu asamada miisterinin

talepleri incelenerek teklif sunulur ve sonucglandirilir.

Uciincii unsur miisterilerin korunmasidir. Burada ifade edilmek istenen mevcut
miisterilerin devamliligimin korunarak siirekliligin saglanmas1 hedeflenmektedir.

Miisteri devamliligi i¢in ihtiyaclarinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Dordiincli ve son unsur ise miisteri bagliliginin saglanmasidir. Burada
misterinin ihtiyaglar1 belirlenir ve aldig {iriinlerin yaninda capraz satis yapilmasi

hedeflenmektedir. Amag¢ miisterinin harcama biitgesini ve adedini artirmaktir (Kotler,

2012, 5.36).
E-Mail Pazarlamasi

E-mail pazarlamasi, isletmelerin sahip olduklar1 miisteri bilgilerini kullanarak,
bir e-mail formu olusturarak mail gondermesi ve yanit beklemesi siirecinden
olugmaktadir. Diisiik bir biitce ile e-mail pazarlama siireci yiiriitiilebilir. Bu siireg
metin olarak yapilabildigi gibi aym1 zamanda fotograf, video ve sablonlardan da
olusturulabilmektedir. Bu da klasik pazarlama araglarina gore daha diisiik maliyet ile
gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir. E-mailleri miisteriye gore kisisellestirerek
hazirlamak ve daha ilgili kampanyalar diizenlemek geri doniis oranlarini artiran bir
strateji olacaktir. E-mail pazarlamasi ile elde tutma stratejisinde etkili olarak
kullanilabilir. Ozellikle multimedya destegi ile olusturulan iletiler daha ilgi gekici

olabilmektedir (Haslioglu ve Siier, 2010, s.62).

Internet kullanimimnin artmastyla birlikte kurumlar iiriinlerini, kampanyalarini
ve fiyatlarint miisterilerine e-mail yolunu ile bilgilendirmektedirler. E-mail, isletmeler
i¢in sadece satig veya pazarlama kanali degil ayn1 zamanda miisteriler i¢cinde dilek ve
sikayetlerini belirttikleri bir alan olarak degerlendirilmektedir. Bundan dolay1 bir
pazarlama stratejisi olmanin diginda miisteri ile isletme arasinda iletisim araci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Miller, 2012, s.69).
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Isletmelerin sahip olduklar1 miisteriler ile iletisimin giiclenmesini saglar ve
markaya ilgi duyan tiiketicileri hedefleyerek yiiksek geri doniisiim oranlari elde
edilebilir. Mevcut miisterilerin bagliligini artirmaya yonelik ve potansiyel miisterilere
ulagma konusunda ideal olarak diisiiniilebilir. Fakat e-mail pazarlamasin1 kullanmada
asirtya kacilmast halinde gonderilen e-maillerin sistem tarafindan spam olarak
degerlendirilmesi halinde pazarlama stratejisinde zararl etkiler olusturabilir (Uydaci,

2004, 5.82).
Mobil Pazarlama

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurma faaliyetleri
yiiriitiiliirken en 6nem verilen konulardan birisi miisteri veya hedef kitle ile saglanan
iletisim silirecinde herhangi bir kisitlama veya aksaklik olmadan siireci
yonetebilmektir. Bu kapsamda cep telefonlar belirli kisitlamalar dahilinde olsa da bu
siirecin yiiriitiilmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Internetin insan hayatina
girmesiyle beraber pazarlama faaliyetlerinde Onemli degisimler s6z konusu
olmaktadir. Cep telefonlari, kullanimmin artmasi1 ve O6zelliklerinin her gecen giin
gelistirilmesinden dolay1 pazarlama faaliyetleri kapsaminda miisteriyi en ¢ok etkileme

potansiyeline sahip teknolojik bir unsurdur.

Mobil teknolojide gergeklesen ilerlemeler ve bu ilerlemelerin miisteri
iliskilerinde kullanilmasindan dolay1 bir¢ok plan zaman ve mekan olarak daha esnek
hale gelmektedir. Giinliikk rutin hayatimizda seyahat ederken veya sira beklerken
bankacilik iglemleri veya aligveris yapilabilmektedir. Mobil imkanlar kullanicilarina
sadece hareket halindeyken giinliik planlar1 yerine getirmelerini degil ayrica giincel

haberleri hemen her kosulda almalarini saglamaktadir.

Alisilan mobil telefon o6zelliklerinin yaninda akilli telefonlarin sayilarinin
artmasi ve teknolojilerinin gelismesi beraberinde hayatimizi kolaylastiracak bir ¢cok
uygulamalar1 da getirdi. Telefonlara tanimlanan Near Field Communication (NFC)
Ozelliginden dolayr iirtin veya hizmetler hakkinda detayli bilgiye ulagsmak daha
kullanigh hale getirilmistir. Bu yontem ile bilgi edinilebildigi gibi ayrica satin alma ve
sosyal medya paylasimlarinda etkilesim kurmaya da imkan saglamaktadir. Ayrica
akilli telefonlarda bulunan Quick Response (QR) Code sayesinde telefon kamerasi ile

herhangi bir {iriin hakkinda bilgilere internet sayesinde ulasilabilmektedir.
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Etki Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Sosyal medya mecralarinda belirli sayida takipgileri bulunan ve yapmis
olduklar1 paylasimlar ile takipgilerinin paylagimi konusunda hizli aksiyona gecebildigi
sosyal medya fenomeni veya sporcu ile gergeklestirilen sponsorluk anlagsmasina etki

pazarlamasi denilmektedir.

Markanin kimligine ve hedef kitlenin beklentisine uygun bir influencer ile
yapilan calismalarda, hedef kitlenin markaya bakisinda olumlu yonde bir bakis
olmakla birlikte bu bakis satin alma davranisina etki etmektedir (Semeradova, 2019,

s.53).

Influencer’lar kendi blog veya sosyal medya hesaplarindan anlagsma sagladigi
markanin {irlin veya hizmetiyle alakali hazirlanan igerikleri takipcileri ile
paylagmaktadir. Bazi durumlarda direk reklam olarak paylasirken bazi durumlarda
iriin yerlestirme mantigr ile dogal akis icerisinde ozel olarak yerlestirilerek

paylasilmaktadir (Levin, 2020, s. 19-46)
3.3. Dijital iletisim

Sanayi devrimi ile baglayan, sosyal ve toplumsal anlamdaki hayatimizi
etkileyen, degistiren bilgi ve bilgi teknolojileri yogun bir hizla devam etmektedir.
Devam eden siirecte bu teknolojiler kisisel yagsam alaninin siireclerine dahil olmustur.
Uretim ve tiiketim anlayis1 kitlesel bir boyut kazanmstir. Her gegen giin teknolojide
ki gelismelerin artmasiyla beraber insanlarin tiikketim, fayda ve deger anlayislarinda
degisimler soz konusu olmustur. Dolayisiyla sunulan hizmetlerde ki beklentileri
artmistir. Bu agidan bakildigi zaman artan rekabet ortaminda ve pazar kosullarinda
hizli gelisen degisim siirecine adapte olan, revizeleri siirekli takip ederek zamaninda
kendilerini giincelleyen firmalar hayatta kalma sanslarini artmis olmaktadirlar (Cigek

,2017, s.175).

Diger alanlarda oldugu gibi iletisim teknolojilerinde gerceklesen hizl
gelisimler ve bu teknolojik gelismelerin insan yasamindaki kullanim alanlarinin
cogalmasi insana dair tiim siiregleri etkilemektedir. Dolayistyla bu degisim pazarlama

stireglerini de derinlemesine etkilemektedir. Yasanan teknolojik degisimler ile beraber
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pazarlamanin odak noktasinda bulunan tiiketici ve {ireticiler agisindan farkliliklar

yasanmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri ile beraber kullanicilarin herhangi bir zaman ve
mesafe kavraminin 6nemi olmaksizin, ayrica herhangi bir araciya da ihtiyag duymadan
iletisim kurma imkan1 sunmaktadir. Bu da satin alma siirecinden aracilarin kalkmasina
sebep olarak hizmet alan ile hizmet sunan direk kars1 karsiya gelebilmektedir (Ryals,

Payne, 2001, s.12-13).

Dijital iletisimin sundugu imkanlar sayesinde yeni imkanlar ortaya ¢ikmakla
beraber rekabet iilke sinirlar1 disina tasinmustir. Isletmeler bu teknolojiler ile zamansal
ve mekansal olarak bagimsiz hareket edebilme imkani elde ederek uluslararasi
pazarlara agilarak daha genis kitlelere hizmet verebilmektedirler. Yani uluslararasi
pazarlarda uygun maliyetlerle etkili pazarlama etkinlikleri yapilabilir hale gelmistir.
Bu durumda pazarlamada yeni yaklasimlarin dogmasina imkan saglamistir (Garih,

2005, 5. 143-146).

Ayrica pazarlama alaninda gerceklesen diger bir farklilik ise iiriin gelistirme
siirecinde yasanmaktadir. Dijital platformda iiriin gelistirme siireci daha esnek bir
calisma imkan1 sunmaktadir. Marka olusturma ve markalagma stratejilerinde bagarili
olma oranlarinda artis yasanmistir. Yogun rekabetin yasandig1 ortamda rakipler arasi
avantaj sadece fiyat ile degil ayn1 zamanda sunulan hizmetin miisteriye sagladig1 deger

ile de dl¢iilmektedir (Ozmen, 2012, 5.9-17).

Geleneksel olarak gergeklesen aligveris anlayis1 dijitallesme ile farklilagsmastir.
Isletmeler {iriinlerini alisilmis pazar anlayisinin disinda sanal ortamlarda tiiketicilere
sunabilmektedirler. Sanal ortamlarin sundugu imkanlar isletmeleri diisiik maliyetler
ile genis kitlelere ulagabilme imkani sunarak standart pazar anlayisinin olusturdugu
birgok engeli ortadan kaldirmaktadir. Teknolojik gelismeler ile pazarlama
faaliyetlerinin 6niinde bulunan cografi ve ekonomik sinirlamalar ortadan kalkmustir.
Gergeklesen bu degisimlerle beraber isletmelerin is yapma yontemlerinde 6nemli

farkliliklar yasanmustir (Tenekecioglu, 2007, S. 4-6).

Diger yandan dijitallesme pazarlama karmasinda koklii degisimleri de

beraberinde getirmistir. Yer ve mekan acisindan bir ¢ok siniriin ortadan kalkmasiyla
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tutundurma faaliyetleri geleneksel platformlardan dijital ortamlara gegisi, tirlinlerin
bireysel taleplere gore kisisellestirilmesi yani degistirilmesi buna 6rnek olarak

gosterilebilir.

Dijitallesme ile birlikte siireclerde kisalmaktadir. Ureticilerin birbirleri ve
tiikketiciler ile olan irtibatlar1 ve bu irtibat sonucunda iirlinlerin liretim siiregleriyle
beraber tiiketicilerin talep ve beklentilerini belirleyerek uygun ortami
saglayabilmektedirler. Dolayisiyla zaman kavrami geleneksel tarzdan ¢ikarak farkli

bir anlam kazanmustir.

Dijitallesme firmalarin ihtiyag duyduklar1 pazarlama faaliyetlerinde
kullandiklart bilgileri kolay bir sekilde ulasilir kilmigtir. Bu bilgilerin islenmesi,
depolanmasi ve kullanilmasi kolaylasmis ve maliyetleri diisiirmiistiir (Tapscoott,

1996, s.191).

Dijitallesme tiiketicileri de baz1 kolayliklar sunmaktadir. Teknolojik
gelismelerin gilinliik yagamlarimiza hizli bir sekilde adapte olmasindan dolay: ulusal
ve uluslararast anlamda se¢im yapabilme 6zgiirliigli sunmaktadir. Herhangi bir cografi
ve ekonomik kisitlamaya maruz kalmadan istedikleri gibi tercih yapabilmektedirler.
Tiiketicinin elinde bulunan bu 6zgiirliikk artan rekabet ortamiyla beraber isletmeleri
iirtinlerindeki hizmet ve kalitesini yiikseltmeye ve fiyatlarda indirimler yapmaya dogru

gotiirmektedir. Bu durumda tiiketicilerin lehine bir durum olusturmaktadir.

Sosyal anlamda ise yeni ¢alisma sekilleri ortaya cikmaktadir. Isletmeler
dijitallesmenin etkisiyle beraber calisma ortamlarinda degisikliklere gitmistir. Evden
calisma (home office) ve tele ¢alisma kavramlari ile beraber ¢alisma sartlart mekandan
bagimsiz hale gelmis, kisiye bagl bir hal almistir. Nerede, ne zaman, nasil, ne kadar

calisacagina karar verebilen esnek calisan birimler ortaya ¢ikmistir.

Bilginin paylasilmasi ve iiretilmesi konusunda yasanan degisimler ile beraber
bircok kitap ve kiitiiphane dijital diinyaya dahil olarak veri tabanlarini zaman ve

mekansal sinirlama olmadan tiim kullanicilara agmistir (Altintas, 200, s. 55-60).
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4. ARASTIRMA

Aragtirmada, dogru dijital pazarlama stratejileri uygulanarak dogru hedef kitleye
ulagabilmenin etkisini sektorel bazda arastirmak amaglanmistir. Dijital pazarlama
konusu teorik anlamda literatiirde fazlasiyla arastirilmasina ragmen sektorler bazl
olarak az sayida ¢aligmaya rastlanmasi ise arastirmanin Onemini gostermektedir.
Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde, derinlemesine
miilakat yapilarak dijital pazarlama stirecinin nasil planlandigi ve igveren ile hizmet
veren tarafinda siirecin nasil isledigi incelenmistir. Dijital pazarlama siirecini yiiriiten
ajans, pazarlama siirecini ajansin yoOnetimine veren marka ve dijital pazarlama
siirecinde aktif bulunan kurumlar ile iletisim ag1 bulunan bir sektér dernegi tercih
edilmistir. Markalarin hedeflerine ulagmalarinda etkili olan dijital pazarlama
stratejilerini olustururken ve yonetirken hangi kriterlere gore hareket -ettikleri,
belirlenen bu kriterlerin siiregte hangi diizeyde etkili oldugunu ve markalarin
bulundugu konum itibariyle hangi kriterlere dncelik verdigini anlayabilmek i¢in dijital
pazarlamada farkli konumlara sahip olan bir ajans, bir kurum ve birde sektor dernegi
ile goriigme gergeklestirilmesi arastirmanin kapsamini olugturmaktadir. Bu ¢alismada
derinlemesine miilakat yontemi, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3 kurum temsilcisi ile

sinirlandirilmastir.
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amac1 teknolojinin gelismesiyle beraber hayatimizi kolaylastiran
dijitallesmenin pazarlama bilimi ile bir araya gelmesi ve bununla beraber dijital

pazarlamay: aktif kullanmanin markalara katacagi faydalar tespit etmektir.
Arastirma Yontemi

Arastirma kapsaminda dijital pazarlama stratejisinin belirlenme stirecine 151k
tutacak alt1 soru belirlenerek, dijital pazarlama faaliyetinde bulunan ajans, kurum ve
sektor derneginde gorev alan farkli yetkilerde kisiler ve farkli hizmet veren kurumlar

ile goriisme gerceklestirilmistir.
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Derinlemesine Miilakat Sorulari

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda stratejinin Onemli bir unsuru olarak
dijitallesme aktif bir sekilde, belli amag¢ ve hedefler dogrultusunda kullanilmaktadir.
Yapilan aragtirma kapsaminda, oncelikle “Dijital pazarlama ve diger pazarlama
yontemlerini degerlendirir (tartisir) misiniz? Neden dijital pazarlamay tercih
ediyorsunuz?” sorusu katilimcilarimiza sorulmustur. Bu soruyu ajans temsilcisi su

sekilde yanitlamistir:

Diinya normal bir siire¢ gecirirken teknolojinin gelismesiyle beraber diinya
dijitallesmistir. Dijitallesmenin etkisiyle beraber artik devletler de ticarette
dijitallesmistir. Devletler e-devlet Tlizerinden iglemlerini yiirlitmeye baglamis,
kurumlarin ticari faaliyetlerini ayn1 sekilde dijital platformlardan gergeklestirdiginden
bahsetmistir. Bu sayede dijitalinde elektroniklesmis oldugunu sdylemistir. Bu
vesileyle pazarlamanin da artik dijitallestiginden ve dijital pazarlamanin elimizde
olmayip TOOL’larimizda olduguna deginmistir. Bu TOOL’larin biiyiik kolayliklar
sagladigini, bulundugumuz alanlardan diinyanin farkli yerlerinde satisa sunulan

iriinlerden aligveris imkani elde ettigimizi ifade etmistir.

Pazarlamanin artik dijital kanallar iizerinden aktif olmaya basladigini
belirtmistir. Diger pazarlama yontemlerinde daha fazla sahada aktif olma siireci
hakimken dijital pazarlamada siire¢ dijital platformda gerceklesmektedir. Insanlarin
deneyimledikten sonra aligverigini dijital platformda tamamladiklarina vurgu
yapmistir. Onceki siirecte insanlarin aligverislerini internette arastirip magazadan
aldigin artik sahadan dijitale dogru bir doniisiin s6z konusu oldugunu ifade etmistir.
Insanlarin magazalarda begenip deneyimledikten sonra dijitalden aldiklarma dikkat
cekmigtir. bununla alakali “2008 yilinda gergeklestirilen Dijital Summit etkinliginde
Cem Boyner’in de ifade ettigi gibi magaza bulunan miisteriyi biz kazanmis
saymiyoruz. Miisteri cep telefonundan 5 farkli markada o iirlinii karsilagtirma

imkanina sahip” ifadelerini kullanmstir.

Miisterilerin satin alacaklar1 tirlinler hakkinda yorumlar: ve iicretleri farklh
platformlardan degerlendirme imkanina sahip oldugunu sdylemistir. Tiiketicilerin
verileri kontrol edebilmelerinden dolayr dijital platformlar1 tercih etiklerini

belirtmistir. Bu da ticaretin dijitale kaymasina ve dijital pazarlamanin giiclenmesine

50



sebep olmustur. Gelisen TOOL’lar sayesinde ve sensorler sayesinde insanlarin analiz
edilmesi ve takip edilmesiyle beraber dijital pazarlamanin yadsinamaz bir gercek
olarak hayatimiza girdigini ifade etmistir. Bundan dolay1 dijital pazarlama tercihler

konusunda 6ne ¢cikmaktadir.
Ayni soruyu sektor dernegi temsilcisi ise su sekilde yanitlamistir:

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimler, internetin kullanilmast ile dijital
cagin baslamasi, sosyal medya paylasim platformlarinin agilmasi ile sosyal devrimin
yasanmasi tiim sektorleri etkileyen dijital donilisimii baslattigini ifade etmistir.
Pazarlama yontemlerinin temelden degisiklige ugradigini, gogunlukla dijital diinyada
yasayan hedef kitleyi tanimak, dijital medya ile iletisim kurmak ve beklentilerini bu
yolla karsilamak, pazarlama faaliyetlerinin baslica arastirma ve iletisim araci oldugunu

sOylemistir.

Dijital pazarlama, hedef tiiketicilerin, sahip olunan, elde edilen ve satin alinan
dijital medyada elde edilmesi, kazanilmasi, optimize edilmesi ve sahip ¢ikilarak

biiyiitiilmesi i¢in yapilan pazarlama yontemlerinin bir siireci oldugunu belirtmistir.

Dijital pazarlama kavrami siklikla ¢evrimigi (online) reklam ile karigtirtldigini,
dijital pazarlamanin, ¢evrimi¢i reklami da i¢inde barindiran, dijital cihazlar ve
internetin kullanildigi, teknolojik altyapiya sahip platformlar ve yontemlerle ile

yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimiine dendigini ifade etmistir.

Dijital pazarlama yontemlerini konvansiyonel pazarlama yontemleri ile
karsilastirildiginda en 6nemli farkliligin daha 6nce kitle iletisim araglari ile herkese
ayn1 anda ulasabilirken dijital kanallardaki hedeflemelerle demografik, cografi, yasam
tarzt ve ilgi alanlarmi hedefleyerek segmente edebildigini hatta kisisellestirilmis
kitlelere ulasabilecegini belirtmistir. Dogru anda, dogru yerde, dogru teklifle ve
oneriyle ulagabilecek hedef kitleden aninda geri doniis alabilecegini ifade etmistir.
Yapilan hedefleme ile reklam ve kampanyanin takibini yaparak, key performence
indicator-anahtar performans gostergeleri (KPI) sonuglarini alarak ol¢iimleme ve
degerlendirme yapabilecegini belirtmistir. Dijitaldeki reklam kampanyalarini A/B

tercihli olarak hazirlayip, hangisi daha basarili ise onunla ilerleyebiliyor ve hatta
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ongoriilemeyen bir bagarisizlik séz konusu ise aninda miidahale ederek kampanyay1

giincelleyebilme imkan1 oldugunu sdylemistir.

Konvansiyonelde, basglayan bir reklam kampanyasini durdurmanin ve
degistirmenin miicbir bir sebep olmadik¢a miimkiin olmadigini; durdurmak istenirse

de anlasilan reklam biit¢esinin 6denmesi gerektigini ifade etmistir.

Konvansiyonel medya kanallarinda olusturacaginiz, yoneteceginiz, dahil
olacaginiz bir sosyal platformun olmadigini belirtmistir. Pazarlamada sosyal
etkilesimin teknolojik gelismeler ve sosyal devrimle birlikte dijitalde basladigini
sOylemistir. Sosyal medya kanallar1 bagli basina bir pazarlama yonetimi ile

degerlendirilmeye basladigini da sézlerine eklemistir.
Ayni soruyu marka temsilcisi ise su sekilde yamitlamstir:

Pazarlama aktiviteleri gilinlimiizde uygulamis bicimleri bakimindan
“geleneksel” ve “dijital” olarak 2 farkli kola ayrilmis durumda oldugunu, geleneksel
pazarlama; TV, Agikhava, basin (gazete/dergi), radyo, sinema gibi genis Kkitlelere
erisen aracglar sayesinde yiiriitilen reklam faaliyetlerini kapsadigini, dijital
pazarlamanin ise internet araciligiyla dijital lirlin ve servisler kullanilarak internet
kullanicilarinin hedeflendigi bir pazarlama yontemi oldugunu ifade etmistir. SEO,
SEM, Sosyal Medya, Programatik, Display, Influencer marketing gibi birgok farkli

dijital yontemini de kapsadigini s6zlerine eklemistir.

Teknolojinin hayatimizin her alaninda etkisinin artmasi ve giinden giine artan
internet kullanimu ile birlikte dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinin
Oniine gegmeye baslamistir, dolayisiyla dijitallesen diinyada buna uygun pazarlama

anlayisini benimsemek ve uygulamak biiylik 6nem kazandigini belirtmistir.

Dijital pazarlamay tercih etmelerinin bir ¢ok farkli nedeni oldugunu ifade
ederek bunlarin; geleneksele kiyasla ol¢iilebilir olmasi, hizli sonu¢ vermesi, uygun
blitceyle hazirlanabilmesi, pazarlama hedefine gore optimize edilebilmesi, viralleserek
agizdan agiza yayilmasi, kitleleri derinden etkilemesi gibi bir ¢ok farkli sebeple
kullandiklarini ifade etmistir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha uygun biitgelerle,

her an her yerde genis bir kitleye hitap edebilecegini sagladigini, geleneksel
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pazarlamada tek tarafli iletisim s6z konusuyken, dijital pazarlamada hedef kitle ile

interaktif bir ortamda karsilikl1 etkilesimin oldugunu s6zlerine eklemistir.

Hedef Kitlenin ilgisini ¢ekebilmek i¢in dogru stratejiyi uygulamak onemlidir.
Dogru stratejiye ulasabilmek i¢in dogru pazar arastirilmasi yapilmasi gerekmektedir.
Bu kapsamda disiiniilerek “Pazar arastirmasimi nasil yapiyorsunuz?
Enstriimanlari, hedef Kkitleyi nasil belirliyorsunuz?” sorusu katilimcilarimiza

sorulmustur. Bu soruyu ajans temsilcisi su sekilde yanitlamistir:

Pazar arastirmasmi  gergeklestirmek i¢in  stratejik planlama ekibi
olusturduklarmi ifade etmistir. Rakip markalarin analizlerini ve dijital check-uplar
gerceklestirerek, ayrica saha arastirmalar1 kapsaminda miisterileri arayarak ve ziyaret
ederek degerlendirmeler gerceklestirdiklerini belirtti. Pandemi siirecinde goriismeleri
online ve telefon ile gergeklestirdiklerini sdylemistir. Marka daha detayli bir arastirma
talep etmesi halinde ise aragtirma sirketi ile kovalent bir bag kurduklarini siireci bu

sekilde yiirtittiiklerini belirtmistir.

Stratejik planlama ekibinin aragtirmasini tamamlandiktan sonra creative brief
haline getirerek dijital pazarlama ekiplerine ilettigini belirtmistir. Misterilerine de
olusturduklart stratejik plant sunarak onay aldiklarini ifade etmistir. Marka onay
verdikten sonra dijital pazarlama siirecini yonetecek ve marka danigsmani arkadaslara
sunum yapildigini ifade etmistir. Sahadan gelen bilgiler, markanin geri beslemesi ve
stratejik birimlerinin tecriibelerinin bir araya gelmesi ile siire¢ belirlenerek

enstriimanlar ve hedef kitleyi belirlediklerini s6ylemistir.
Ayni soruyu sektor dernegi temsilcisi ise su sekilde yanitlamistir:

Pazar arastirmasi yontemleri iginde de artik dijital kanallar ve araclar
kullanilmaya baslandigimi, IAB, Interaktif Reklamcilik Dernegi arastirmalarimi
cogunlukla internet lizerindeki anket yontemleri ile gerceklestirdigini belirtmistir.
Olgek ve orneklem calismalarmi Arastirma  Yiiriitme Kurullart ile birlikte
hazirladiklarini, genellikle tiye sirket ve firmalarinin ¢alisanlarinin katilimina agtiklari
anket yontemi ile hazirladiklar1 aragtirmalarinin amaci dogrultusunda hazirladiklari

Olcek ile uygun bir 6rneklem olusturdugunu belirtmistir.
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2019 yilindan beri sektor dernekleri Arvak, IAB, MMA, Reklamcilar Dernegi,
Reklam verenler Dernegi ve URYAD olarak ortak agikladigimiz ve birlikte
hazirladiklar1 Tiirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari aragtirmasinin bagimsiz
danismanlik sirketi Deloitte tarafindan yiiriitiildiigiinii soylemistir. Sektor arastirmalari
s0z konusu oldugu i¢in 6rneklem iiye sirketler ve ¢alisanlarinin oldugunu da sézlerine

eklemistir.
Aym soruyu marka temsilcisi ise su sekilde yanitlanustir:

Research ekipleri diizenli olarak belli bir tirtin/hizmet igin talebi, hedef kitleyi
ve diger pazar degiskenlerini se¢gmek amaciyla anketler, focus gruplar, birebir
miilakatlar, 6rneklemeler yardimiyla diizenli zaman araliklarinda arastirma yapip

pazarlama ekiplerine diizenli olarak bu ¢iktilari ilettiginden bahsetmistir.

Piyasaya stiriilecek iiriin/hizmet hali hazirda, pazarda muadilleri varsa daha ¢ok
caligmak gerekir. Hangi demografik grup bu tirlinleri aliyor? Ne zaman satin aliyorlar?
Hangi iirlin daha ¢ok satiyor? Bu ve buna benzer sorularin cevaplari igin diizenli olarak
arastirmalar yapilip sonrasinda bu c¢iktilara gore hedef kitlelerini belirledikleri ifade
etmistir. Markanin hedef kitlesini dogru analiz ederek bulunacagi pazar1 belirlemek
son derece onemlidir. Diger onemli baslik ise markanin hedef kitlesine sunacagi

vaatlerdir.

Bu kapsamda “Hedef pazar tayin edilirken siire¢ nasil ilerliyor, nasil
belirliyorsunuz? Nasil marka vaadi yapiyorsunuz?” sorusu katilimcilarimiza

sorulmustur. Bu soruyu ajans temsilcisi su sekilde yanitlamistir:

Yapay zekanin gelisimiyle beraber insanlarin takip edilir hale geldiginden
bahsederek, insanlarin neler yaptiklari, nelerden hoslandigi TOOL’lar tarafindan
tutuldugunu ifade etmistir. Hedef kitlenin belirlenmesinde sosyal medyanin
TOOL’larindan yararlandiklarint sdylemistir. Hedef kitlelerini belirlemesinde 6rnek
olarak “Facebook’un yapay zekasi bize sizin hedeflediginiz kitlenin ayrica bulundugu
diger aglar1 belirterek aslinda farkli bir agda ayn1 hedef kitlesindeki kisilere
ulasmamiza da olanak sagliyor.” ifadelerini kullanmistir. Konuyu 0Ornek ile
desteklemek i¢in “Bir sosyal medyay1 actiginizda veya mecraya girdiginizde Facebook

ile agmak ister misiniz?” diye sordugunu ifade etmistir. Artik yiiz tanima sistemlerinin
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de geldigini belirtmistir. Yapay zekali iiriinleri kullanarak hedef kitlelerini
¢ikardiklarmi séylemistir. Hem ongoriileri hem de yapay zekanin verileriyle beraber

hybird ¢alisma gergeklestirerek hedef kitlelerini belirlediklerinden bahsetmistir.
Ayni soruyu sektor dernegi temsilcisi ise su sekilde yanitlamstir:

Dijital pazarlamada hedef pazar iiriin veya hizmetle ilgili “Kime bilgi vermek
ve ikna etmek istiyorsunuz?” sorusu ile olusturulmaya baslandigint belirtmistir. Bu
noktanin reklamciligin temel amaci oldugunu belirterek bilgi vermek ve ikna etmek

ile ayn1 oldugunu sézlerine eklemistir.
Ayni soruyu marka temsilcisi ise su sekilde yanitlamistir:

Hedef pazar, markanin iiriin ve hizmetlerini sunmay1 hedefledigi gercek
miisteri grubu veya hedef kitledir. Basarisiz olan pazarlama ¢alismalarinin ¢ogu, yanlis

iriinii yanlis kisilere pazarlamaktan kaynaklandigini belirtmistir.

Ik olarak sunduklar: iiriin/hizmeti taniyarak ise basladiklarini; “Hangi iiriinii
sunuyoruz?”, “Bu iriin kimler i¢in uygun, kime hitap ediyor?”, “Sunulan
triin/hizmetlerin alt gruplart var m1?” gibi farkli sorular1 kendilerine sorarak
basladiklarini ifade etmistir. Ikinci adim olarak; kendi iiriinleri ile ilgili arastirmalarin
tamamladiktan sonra Pazar Arastirmasi yaptiklarini, “Pazarin mevcut durumu ne?”,
“Rekabet seviyesi ne?”, “Uriinlerimizle nasil fark yaratiyoruz?”, “Elimizdeki iiriinleri
gelistirerek nasil pazara uygun hale getirebiliriz?” gibi farkli sorularin cevaplarinm
vererek kendilerine en uygun miisteri kitlesini sectiklerini séylemistir. Uciincii adim;
rakiplerini inceleyerek, ‘“Rakiplerin bizim sundugumuz {rin/hizmete benzer
triin/hizmetleri var m1?”, “Kendi iirtinlerimizi farklilagtirmak i¢in neler yapabiliriz?”,
“Rakipler pazarda nasil farklilagmis?”,” Rakiplerin izledigi pazarlama stratejileri

neler?” bunlara baktiklarini ifade etmistir.

Tiim bu sorularin cevabini verdikten sonra hedef kitleye karar verirken secici
olmalar1 gerektigini, tiim kitleleri hedef almak yerine “18-35 yas aras1 kadinlar” gibi
secili gruplar1 hedef almak sunduklari iiriin ve hizmetlerin dogru kitlelere ulagmasina

yardimci oldugunu belirtmistir. Hedef kitle genellikle demografik, sosyo-ekonomik
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ozellikler, cinsiyet, yas, gelir, ikamet yeri, medeni durum, egitim, meslek, pozisyon

gibi temel 6zelliklere gore belirlendigini sozlerine eklemistir.

Pazarlama karmasi kavrami dijitallesme ile farklilagsmistir. Literatiire yeni
eklenen kavramlar ile dijital pazarlamada gelisim siireci her gegen giin artmaktadir.
Bu kapsamda “Dijital pazarlama karmasindan bahseder misiniz?” sorusu

katilimcilarimiza sorulmustur. Bu soruyu ajans temsilcisi su sekilde yanitlamistir:

Ekosistemin artik farkli bir stire¢ haline geldigini, 6zellikle pandemi sonrasinda
bu durumun gergeklestiginden bahsetmistir. Eskiden iiriinlerin magazada sunuldugunu
ve alindigini ifade ederek iiriinlerin depodan veya imalathaneden magazanin rafina
gelme siirecinin oldugunu belirtmistir. Artik siireci depocularin dénemi olarak
degerlendirdiginden bahsetmistir. Uriiniin yer degistirmesi artik depodan kullaniciya
direk olarak gerceklesecektir. Insanlar showroomlardan iiriinleri inceleyecek ve
dijitalden satin alacaklardir. Dijitalden satin alma olacaksa artik gercek magazaya da
ihtiyaciniz olmadigini belirtmistir. Bundan dolayr magazalagsmak yerine depolamaya

ve dijital magazaciliga 6nem verilecegin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Yapay zekanin gelismesiyle satin almalarin yapay zeka ile gercekleseceginden
bahsetmistir. Sesli talep ile yapay zeka talebi mevcut durumlarla karsilastirarak siparis
verecek veya daha iy1 olacaginmi diisiindiigii hali ile tavsiyede bulunacaktir. Bu ylizden
iirlinlin kalitesi 6n planda olacaktir. Fayda kavramini olusturan ve sunan markalarin

daha 6n planda olacagin ve tercih edilecegini belirtmistir.
Ayni soruyu sektor dernegi temsilcisi ise su sekilde yanitlamistir:

Geleneksel pazarlama karmasinda bulunan 4P olarak belirtilen; Product-Uriin,
Price-Fiyat, Place-Yer, Promotion-Tutundurma kavramlarinin giinimiiz teknoloji
diinyasinda 4C olarak yeniden tamilandirildigini sdylemistir. Bunlarin ise co-
creation/lirlin gelistirmede ortak yaratim, currency/dinamik fiyatlandirma, communal
activation/dagitimda toplulugun harekete gecirilmesi, kisilerarast,

conversation/tutundurmada karsilikli sohbet oldugunu belirtmistir.

Geleneksel pazarlama karmasi ile dijital pazarlama karmasinm karsilagtirmak

gerekirse; lriin gelistirmede yeni strateji miisterilerin isin icine erken dahil
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edilmektedir ve ortak yaratim saglanmaktadir, fiyatlandirma konusu dijital ¢agda
standart fiyatlandirmadan dinamik fiyatlandirma yontemine kaymaktadir. dagitim
kavrami da artik i¢inde bulundugumuz paylasim ekonomisinde kisiler arasi hale
gelmektedir, tutundurma ise sirketlerden miisterilere dogru tek yonlii olmaktan ¢ikip
giiniimiizde artik sosyal medyanin etkisiyle ¢ift yonliiye evrilmisticr ve hatta
miisterilerin kendi aralarinda sohbet etmesine olanak sunmaktadir ifadelerini

kullanmustir.
Aym soruyu marka temsilcisi ise su sekilde yanitlamstir:

Bunlardan ilki Product, yani iiriindiir. Uriin iyi analiz edilmeli ve 6zellikleri ile
sunulus bi¢imi iyi bir sekilde belirlenmelidir. Dijital agidan dikkate alinmas1 gereken
en énemli noktalar; {iriiniin ¢gevrimigi ortamda satilip satilamayacagidir. Uriin/sunulan
hizmet i¢in hangi kanallar uygundur? Rakiplerin sunduklarindan farki var midir?
Tiiketici i¢in ne gibi faydalar sagliyor? Cevrimigi veya mobil hedef kitleler i¢in daha
uygun olabilmesi ic¢in esneklik yaratma firsatlar1 var mi? gibi 6nemli konulari

netlestirmek gerektigini belirtmistir.

Ikinci kistm Pricing yani fiyatlandirmadir. Uriin belirlendikten sonra iriiniin
fiyat1 6zenli bi¢imde belirlenmelidir. Fiyat belirlerken dncelikle {iriintin hedef kitlesi
belirlenmeli ve potansiyel miisterinin 6demeyi géze aldigr miktar dikkate alinmalidir.
Indirim ve firsatlar dijital pazarlamanin yeni tanistig1 uygulamalar degil ancak hizh
fiyat karsilastirmasinin sunulmasi kullanici davraniglarini degistirmis bulunmaktadir.

Dolayisiyla rekabetci bir fiyat belirlemenin 6nemli oldugunu séylemistir.

Ugiincii adim Place yani dagitim adimidir. Hedef kitleye dogru kanallardan
ulasmak gereklidir. Uriiniin daima kolay ulasilabilir olmasi gerekmektedir. Dijital
acidan dikkate alinmasi gereken nokta; fiziksel bir diikkdn olmasa da ¢evrimigi
diikkanimzin kolay bulunabilir olmasi gerekir. Uriiniin stoklarda mevcut olmasi ve
sevkiyat1 yapilabilmesi i¢in web sitesinin dogru calismas1 gerekir. Eger insanlar
aradiklarini bulamazlarsa baska yere gideceklerdir dolayisiyla bu adimin da pazarlama

stratejisinde yerinin biiylik oldugunu belirtmistir.

Dordiincili adim promotion adimidir. Bu adim stirekli olarak iizerine galigilmasi

gereken bir adimdir. Ciinkii {irliniin miisteriye ulagmasi yeterli degildir. Miisterinin
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dikkatini cekmesi ve aklinda olmasi 6nemlidir. Dijital alanin zorluklarindan biri tiriin
tanitimi1 i¢in iletisim kurmak igin sinirlt alan ve zaman vardir. Bir TV reklaminin
igeriginin kullaniciya iletilmesi i¢in ortalama 30 saniye varken, dijital reklamlarin 100
karakter limiti ya da maksimum 6 veya 15 saniye gibi kisa siirelerde verilmesi gerekir.
Dolayistyla bu da etkili bir mesaj ihtiyaci ve her seyden 6nemlisi, deneyerek 6grenme

kavramini yaratmaktir demistir.

Yapilan calismalarda performanst gozlenmek ve Olglimlemek Onemlidir.
Olgiim yapilamayan verileri analiz etmek ve plan kapsaminda degerlendirmek zordur.
Bu kapsamdan “Dijital pazarlama yonetiminde performansi gosteren Kritik
gostergeler nelerdir?” sorusu katilimcilarimiza sorulmustur. Bu soruyu ajans

temsilcisi su sekilde yanitlamistir:

Dijital pazarlamada en 6nemli unsurun markanin {iriiniinii anlatirken vermis
oldugu ruhun oldugunu belirtmistir. Bu ruhu dijital pazarlamaya yansitabilirseniz
insanlar {riiniiniizi almaya baslayacaktir. “Harvard Business Review, yaptigi
aragtirmaya gore tiiketicilerin %86’s1 edindikleri deneyimden daha iyisini bulunca
markayi terk ediyor.” ifadesini kullanmistir. Sadik olmayan bir hedef kitle ile kars:
karstya oldugumuzu belirtmistir. Uriin ve hizmetlerimizin hedef kitleye daha iyi ve
dogru anlatilmas1 gerekmektedir. Buna 6rnek olarak pek reklam vermeyen Apple
markasindan bahsetmistir. Verdigi reklamlar ise iiriin odakli ve miisteriye katacagi
fayda tizerine kurulmugstur. Diger markalar ise sadece reklam yapmak amaciyla reklam
yaptiklarini belirtmistir. Apple ise iirliniin kisinin hayatinda saglayacagi kolayliklardan
faydadan bahsetmektedir. Steve Jobs’in ‘Biz telefon tiretmedik, insanlarin faydasina

olacak cihaz tirettik.” ifadesinin bunu durumu ifade ettigini sdylemistir.

Para kazanmak iizerine kurulan kuruluslar klasik e-ticaret sirketi olmanin
disina ¢ikamamaktadir. Fayda-deger olgusuna dikkat eden markalarin {riinlerinin
ticreti fazla olsa da tercih edildigini ifade etmistir. Dijital pazarlamada en 6nemli seyin
tirtinii dogru iletisim ile hedef kitleye iletmenin oldugunu séylemistir. Takipgileri ile
iletisim ag giiclii olan markalar avantajhidir. Iletisimi dogru strateji ile
kurgulanmalidir. Cok fazla goriinmenin ve konusmanin dogru olmadigindan
bahsetmistir. Bazen fazla reklamda satis kaygist oldugu algisini olusturabilmektedir.

Tiketici ile sohbet edermisgesine siire¢ yiirlitiilmelidir. Susarsaniz miisteri sizi
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anlamayacaktir. Kendi markanizin diinyasini olusturmaniz gerektiginden bahsetmistir.
Insanlar bu diinyaya girmek istemeli ve bununla gurur duymalidir. Galatasaray Liseli
olmak buna Ornek verilebilir. Starbucks’in dijital etkilesimi ile miisterilerinin
tavsiyelerini alarak kendisini dikkate alarak gelistirmesi ornek verilebilir. Soguk
kahvelerde kullanilan pipet miisteri tavsiyesi sonrasi hayata gecirilmis bir yenilik

oldugundan bahsetmistir.
Ayni soruyu sektor dernegi temsilcisi ise su sekilde yanitlamstir:

Kampanya planlamasinda mutlaka bir iletisim hedefi, KPI belirlenmesi
gerekmektedir. Yapilan dijital pazarlama faaliyeti ka¢ kisiye ulasti, ne kadar trafik
saglandi, donlisim gerceklesti mi, hedef ne oranda gergeklesti Ol¢iimlenmesi
yapilmaktadir. Buna gore basarili ve basarisiz adimlarin ve alanlarin belirlenmesi

gerektigini sOylemistir.

KPI ile dijital hedefleri belirlenir ve yapilan dl¢imleme ve analizlerle bu
hedeflere ulasilip ulasilmadigi analiz edilir. Boylelikle, basar1 performansinin

Olciilebilecegini sozlerine eklemistir.

Her hedefin, mecrasina gore farkli bir dl¢limleme teknigi bulunmaktadir.
Ornegin trafik dlciimleri Google Analytics, reklam performanslar1 Google Adwords,
sosyal medya reklam performanslar1 FB Ads Manager ile dl¢iimlenir ve analiz edilir.
E-ticaret satin alma doniisiimleri web sitesi satis ve trafik analiz raporlari, reklamlarin

satig doniistim Sl¢limleme ve analiz raporlariyla degerlendirildigi belirtmistir.

Dijital pazarlamanin o6nemli noktasi, herhangi bir dijital pazarlama
kampanyasindan elde edilen yatirim getirisidir. Yatirim getirisi-return on investment
(ROI)’nin ne oldugunu anlamak igin sirketin hedeflerinin veya amaglarinin ne
oldugunu, dijital pazarlama kampanyasindan ne beklendigini anlamak ve ardindan bu

hedefleri 6lgmek gerektigini sdylemistir.
Bunun i¢in KPI hedeflerine bakilmasi gerektigini sézlerine eklemistir.
KPI (Anahtar Performans Gosterge) Cesitleri:

o Genel performans: Trafik (traffic), yonlendirme (lead), erisim (reach)
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o Kanal bazli performans: web sitesi, blog, sosyal platformlar, arama motorlar1
o Kaynak bazli performans: Direkt trafik, organik arama, referans, e-posta

e Kampanya bazli performans: Yonlendirme olusturma, tiklama, doniisiim,

doniisiim oranlari
Ayni soruyu marka temsilcisi ise su sekilde yamitlamstir:

Dijital stratejilerinin ¢alisip calismadigini onceden belirledikleri KPI’lar
sayesinde anladiklarini belirtmistir. Dijital pazarlama faaliyetlerini kendi arasinda

ikiye ayiriyorlar. Bunlar;
o Marka Reklamlar1 ve Pazarlamasi (Branding)
o Performans Pazarlamasi (Performance Marketing)

Bu ayrimi1 yapmalarinin ana sebebi ise bu iki modelin farkli sonuglarinin farkl
degerlendirilmesi ihtiyacidir. Bu iki dijital pazarlama yonteminin sonug alma ve basari

kriterleri (KPI) birbirinden ayrilmaktadir.

“Branding” altinda temelde marka bilinci olusturmaya yonelik yayin
yapiyorlar. “Bunu bir marketing funnel olarak diistiniirsek; funnelin ilk ve en 6nemli
basamagi olan “Awareness” a hizmet eden reklamlar olarak diislinebiliriz. Yani
tiikketicinin marka logomuzu gordiiglinde markamizi animsamasi, bir iiriin aradiginda
internet sitemizi ziyaret etmesi gibi etkenler marka bilinirligini olusturur. Marka
pazarlamasi, markanin hedef kitle goziindeki algisim1 sekillendirir ve hikaye
anlaticili8y, yaraticilik, mizah ve ilham araciligiyla hedef kitle ile duygusal bag kurar.”

ifadelerini kullanmustir.
KPI olarak takip ettikleri metrikleri video ve statik igerikler olarak ayiriyorlar:

Dijital mecralarda ¢iktiklar1 video igeriklerin; izlenme oranlar1 (VCR), ne
kadar izlendigi (Average Watch Time), video izlenme ve tamamlanma maliyetleri
(CPV, CPCV), kac kisiye eristigi (Reach), erisim maliyeti (CPM), Brand Uplifts
(reklamin marka metriklerine olan etkisi; Ad Recall Uplift, Consideration Uplift vb)
gibi metrikleri takip ediyorlar.
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Statik igeriklerin; tiklanma oranlari (CTR), tiklanma maliyeti (CPC), web
sitesinde gecirdigi zaman, etkilesim oranlar1 (Engagement Rate) gibi metrikleri takip

ediyorlar.

“Performance Marketing” sirket hedefleri dogrultusunda elde edilmek istenilen satis
miktarma ve gelire ulasabilmek igin gerekli olan pazarlama biit¢esini, veriye ve
performansa dayali olarak ydneten pazarlama tlriidiir. Marketing funnelin en
asagisindaki “Conversion” fazina hizmet eder. Agirlikli olarak SEM, Sosyal Medya,
Yeniden Hedefleme (Remarketing), Affiliate Marketing, Programatik gibi kanallarin

satig hedefli optimize edilerek kullanildigini belirtmistir.
PM i¢in KPI olarak takip ettigimiz KPI’lar:

Conversions (satis/lead adedi), conversion maliyeti (CPA), Revenue,
Conversion Rate, CTR, ROI, ROAS gibi daha gelir ve satis odakli gostergeleri takip

ettiklerini belirtmistir.

Teknoloji insan hayatinda ve birgok alanda ve farkli bilim alanlarinda
degisimlere sebep olmustur. Teknolojinin gelismesiyle beraber pazarlama alaninda da
gelismeler yasanmaktadir. Bu kapsamda “Teknolojinin gelismesiyle gelecekte dijital
pazarlama nasil evrilecek?” sorusu katilimcilarimiza sorulmustur. Bu soruyu ajans

temsilcisi su sekilde yanitlamistir:

Gelecekte ses teknolojisinin olacagindan kelimeler ile arama yapmak yerine
sesli aramalarin yapilacagindan bahsetmistir. 25-34 yas aras1 YouTube, 35 ve iizeri
yas grubu Google ile aramalarini gergeklestirmektedir. Video ¢eken ve video ile
kendilerini ifade eden insanlarin dijital pazarlamada daha basarili olacaklarina

inandigini ifade etmistir.

Ses teknoloji ile asistan sisteminin hayatimiza gireceginden bahsetmistir.
Yapay zeka ile kisilik envanterimizi ¢ikaracaklar ve bizlere iiriin tavsiyelerinde
bulunacaklardir. Markalarin kendilerini ifade etmeleri bu noktada ¢ok Onemli
olacaktir. Ciinkli {irlinler puanlanacak, puanlara gore de markalarin degeri

belirlenecegini sOylemistir.

61



E-ticarette sanal gozliikkler 6n plana ¢ikacak, iiriinleri bir gozliik yardimiyla
gorerek karar verilebilecektir. Artik marklarinda devletler gibi sinirlar1 olacaktir.
Marka cumhuriyetleri meydana gelecektir. Insanlarin sermaye ve gii¢ sahibi olan ve
iyi organize eden mecralar ile calisacaklarini ifade etmistir. Bir tane taksisi
bulunmayan ama binlerce taksi ile hizmet veren Uber’i 6rnek verebilecegini

sOylemistir.

Miisteri ile iletisimi saglamada yorumlarin 6nemli oldugunu fakat binlerce
yorumlarin geldiginden bahsetmistir. Bu yorumlari da tasniflendirecek, yorumu yapan
kisi gercek mi degil mi gibi filtrelemeleri yapacak yapay zekalarin gelisecegini ifade
etmistir. “Amazon gibi olmak yerine Amazonda giiglenmenin yoluna bakarak markay1

dogru konuma getirmek gerektigini” ifade etmistir.
Ayni soruyu sektor dernegi temsilcisi ise su sekilde yanitlamistir:

Oniimiizdeki dénem pazarlama diinyas1 igin yeni teknolojilerle birlikte beceri
ve diisiinme sistemini gelistirme donemi olacagini belirtmistir. “Gartner tarafindan
yayimlanan “2021 Stratejik Teknolojik Trendler” raporunda ili¢ ana yaklagimdan
bahsediliyor: insan odakli teknoloji, mekan bagimsiz teknoloji ve esnek teknoloji”
oldugunu belirtmistir. Nesnelerin interneti ve davraniglarin interneti, magazadaki ve
dijitaldeki toplam kullanici deneyimi, veri giivenligini artiran bilgi islem teknolojileri,
verinin tek bir merkezde toplanmadig1 dagitilmis bulut hizmeti, mekan bagimsiz her
yerden operasyonu miimkiin kilan teknoloji, siber giivenlik aglari, akilli ve
birlestirilebilir parcalara sahip is mimarisi, yapay zekd miihendisligi ve hiper

otomasyon 2021’in odak teknoloji trendleri olacagini belirtmistir.

Dijital reklamcilik 6zelinde 2020°de siklikla konustugumuz 3. parti
cerezlerinin hedeflemede kullanilamayacak hale gelmesi, bu konuda gelistirilecek
teknoloji ve icerik coziimleri, 1. parti veri toplama ve isleme, riza ve seffaflik
cercevesi, sektoriimiizii dogrudan etkileyen hukuki diizenlemeleri, marka ve veri
giivenligi ile reklam teknolojilerindeki gelismeleri 2021°de de konugmaya devam

edecegiz diyerek sozlerini bitirmistir.

Ayni soruyu marka temsilcisi ise su sekilde yamitlamstir:
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“Rekabette var olabilmek icin gelisen teknolojileri planlarimiza diinya ile ayni
anda entegre etmek durumundayiz. Oniimiizdeki yillarda, dijital mecralarda yapilan
reklam ve kampanyalar artarak devam edecek ve geleneksel reklam mecralarina
yapilan yatirimlar azalacak. Dijital pazarlama oOniimiizdeki yillarda gili¢lenerek

biliylimeye devam edecek.” ifadelerini kullanmistir. Peki bizi neler bekliyor?
Sesli asistanlar

“Sesli asistanlarin 6n plana ¢iktig1 bir doneme girdik. Sesli asistanlar her gegen
giin miisteriler i¢in ¢ok daha biiyiik bir temas noktasi haline gelecek. Adres, saat
sormanin ¢ok otesinde, duygulara ve tiiketicinin isteklerine anlik cevap verme imkani
yakalayarak daha hizli ve kolay etkilesimler tasarlanabilecek. Giiniimiizde miisteri

hizmeti saglayan sesli asistanlarin en popiiler olanlar1 Alexa ve Siri.

Arama motorlari, e-Ticaret siteleri, bu konuda kendilerini gelistirirken, diger
firmalarinda dijital alanlarda bu gelisime ayak uydurmalar1 gerekecek. Arama
trendlerinde yakin zamanda elle yazmak yerine, sesli komutlar1 kullanmak daha fazla

yayginlagacak.” ifadelerini kullanmistir.
Chatbot'lar daha fazla alanda kullanim:

“Oniimiizdeki dénemlerde Chatbot kullanimmin yaygilasmas: kaginilmaz.
Yakin bir gelecekte, Chatbot'lar ile yemek siparisi verebilir veya ucak bileti satin
alabilecegiz gibi duruyor. Markalar gelistirdikleri Chatbot’lar ile iirtinlerin daha kolay
satilmasin1 saglayacak ve tiiketicilerle daha hizli ve kolay iletisim kurabilecek.”

ifadelerini kullanmustir.
Daha fazla sanal ve artirilmis gercgeklik

“Bugtine kadar bircok marka artirilmis gercekligi dijital pazarlama alaninda
basaril bir sekilde kullandi. Sanal ve artirilmig gerceklik teknolojisi, ¢evrimigi olarak
uzaktaki kullanicilara neredeyse gergege cok yakin bir deneyim yasama imkéni
sagliyor. Ornegin, satin almak istediginiz evi, 360 derece sanal turla gezebiliyorsunuz.
Veya istediginiz bir elbiseyi sanki fiziksel magazada giymis gibi, deneyimleme imkani
sagliyor. Ya da almak istediginiz bir mobilyanin, sizin salonunuzda nasil duracagini

gorebiliyorsunuz.
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Ozellikle, e-Ticaret, emlak, otomotiv, kozmetik gibi birgok sektorde bu alanda
biliyiik potansiyel var. Ancak sanal ve artirilmis gergeklik teknolojisi pahali
oldugundan s6z konusu teknolojiye, bir siire daha, biiylik markalar haricinde yatirim

yapabilmek oldukga zor gibi goriiniiyor.” ifadelerini kullanmuistir.
Veriye dayali kisisellestirilmis pazarlama

“Geleneksel pazarlama etkisini kaybederek yerini veri analiziyle kisiye 6zel
pazarlamaya birakiyor. Artik tiiketiciler reklam ve kampanyalarin da kisisel
ihtiyaglarina cevap veren mesajlar gormek istiyorlar. Makine 6grenimi ile veri
tabanindaki hedef kitleyi harekete gegirecek ve hangi pazarlama stratejisinin daha
etkili sonuclar verebilecegini ¢ok net bir sekilde goriilebiliyor. Bu durum reklam
biitcelerini belirlerken, kar marji1 yiiksek olan modellere yonelmeye imkéan taniyor.
Oniimiizdeki yillarda, online reklam verenlerin en az yiizde 901 kisisellestirilmis
pazarlamay1 kullaniyor olacak. Tamamen kisisellestirilmis, internet sitelerinde de
onemli oranda artig olacak. Kendi verilerinden yararlanmak i¢in makine dgrenimini
kullanan reklam verenler, tahmine dayali modeller sayesinde teklif stratejilerini daha
hassas bir sekilde kontrol edebiliyor. Bu yontem, reklam harcamasinin getirisini ve
geliri artirabilmek i¢in en degerli doniisiimlere odaklanmay1 sagliyor.” ifadelerini

kullanmustir.
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Influencer Marketing

“Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore internet kullanan genglerin
%70'1 televizyon {nliilerine degil, Influencer'lara giliveniyor. Hedef kitlesinin
cogunlugu genclerden olusan markalarin, bu trendin gerisinde kalmamak i¢in uygun
stratejiler gelistirerek Influencer'larla isbirligi yapmalar1 gerekecek. Influencer
marketing, onlimiizdeki yillarda dijital pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biri

olacak.” ifadelerini kullanmistir.
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5. SONUC

Bu ¢alismada, dijital platformlarda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
kurumlara katkis1 arastirilmaktadir. Bu arastirma sirasinda literatiirde yer alan benzer
caligsmalar da incelenmistir. Bu ¢alismalardan dijital pazarlama ve satiglar arasindaki
iliskiyi 150 firma ve yonetici kapsaminda korelasyon analizi ile inceleyen Yasmin,
Tasneem ve Fatema (2015), dijital pazarlama ve satis arasinda onemli bir iligki

oldugunu tespit etmistir.

Mert (2018) Tirkiye’de influencer marketing uygulamalarinin iizerine
incelemeler gergeklestirilmistir. Bu arastirma sirasinda dogrudan bu alanda hizmet
veren Ui¢ influencer marketing uygulayicisi ile nitel arastirma yontemlerinden
derinlemesine goriisme teknigi kullanmis, konuyu farkli agilardan degerlendirerek
Tiirkiye’de heniiz yeni olan influencer marketing uygulamalarinin gelecek yillarda

pazarlamanin 6nemli bir unsur olacagii diisiinmektedir.

Smith (2012) arastirmasinda, Y kusagi tarafindan hangi dijital pazarlama
stratejilerinin  tercih edildigini ve davranislarini  etkilemede etkili oldugu
arastirilmaktadir. Ug yillik bir siire zarfinda iiniversite 6grencisi olan Y kusagina anket
yontemi uygulamis, dijital pazarlama yontemlerinin Y kusaginin ilgisini ¢ekmede

etkili oldugunu tespit etmistir.

Tiago ve Verissimo (2014) arastirmalarinda, dijital doniisiime ayak
uyduramayan firmalarin sosyal medya platformlarinda olmamalarina yonelik olusan
i¢ ve dig baskilar ile karsi karsiya olmalarmi ve dijital platforma katilimlarim
incelemektedir. Pazarlama departman yoneticilerine uygulanan anket yOntemi
sonucunda, misteriler ile siirekli etkili bir iletisim ag1 icerisinde olmalar1 gerektigini

belirtmektedir.

Teknolojide yasanan gelismeler hayatimiza etki eden birgok unsuru
etkilemektedir. Ozellikle, insanlarin giinliik yasamlarinda kullandig: {iriinlerde etkisi
daha net goriilmektedir. Thtiya¢ duyulan herhangi bir iiriinii, ne oldugu fark etmeksizin
cep telefonu, bilgisayar, tablet gibi mobil cihazlarindan aninda internette aratarak ticret
bilgisi, kullanim kosullar1 vb. detay bilgileri edinerek satin alma karar1 verilmektedir.

Seyahatleri, teknolojinin yardimiyla beraber Onceden planlayarak bilet ve otel
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konaklamas1 ayarlayarak oOdemeleri hizlica gercgeklestirilmektedir. Tercihleri
yapmadan oOnce diger kullanicilarin yorumlari forum sayfalarindan okunarak
yorumlarin uygun olup olmadigina da karar verme imkan1 olmasi isleri

kolaylastirmaktadir.

Teknoloji insanlarin islerini kolaylastirdigi gibi insanlara hizmet sunan
kurumlarinda islerini kolaylastirmaktadir. Kolaylastirdigi gibi aslinda zorlastirdig:
taraflarda olmaktadir. Kolaylastirmaktadir ¢iinkii dijital platformlarda konumlanan
kurumlar hedef kitleleri ile zaman kavrami olmaksizin iletisim kurma imkanina sahip
olmaktadir. Tiiketicinin zamansiz iletisim imkanma sahip olmast ve marka ile
etkilesimde olmasi hosuna giden oOzelliklerdendir. Bu durum tliketicinin
memnuniyetini artirmaktadir. Zorlastirmaktadir cilinkii dijital pazarlamay1 aktif ve
verimli kullanan rakiplerin bulundugu bir pazarda hedef kitleyi elinde tutabilmek ve

yerine yenilerini eklemek zordur.

Teknolojide gergeklesen gelismeler ile beraber sanal gerceklik teknolojisi
giiniimiizde daha aktif kullanilmaya baglamistir. Bu teknoloji ile beraber tiiketicinin
nelerden hoslandigi, neleri tercih edebilece8i, gecmiste gergeklestirdigi sanal
verilerden yola c¢ikarak gelecekteki planlamasi hakkinda bilgi edinme imkani
sunmaktadir. Kelimeler ile yapilan aramalar sanal gerceklik ile ilerleyen stirede artik
geride kalarak yerini sesli komutlarin yerini alacagi donem gelecektir. Bu gelismeler
tilketicinin igini kolaylagtirdigi gibi ayni sekilde kurumlar iginde kolayliklarda
sunacaktir. Teknolojideki bu gelismeleri yakindan takip ederek aksiyonlarini hizli alan
kurumlar tiiketici tarafindan daha fazla tercih edilecek, siirecin disinda kalan kurumlar

ise hayatta kalmada zorluklar yasayacaktir.
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