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166 İşletmelerde Dijital Pazarlama Uygulamaları 

Yukarıda sunulan gelişmeler günceli yakalamak ve pazarda rekabet avantajı elde etmek gibi 

amaçları benimseyen işletmeler için dijitalleşmenin önemini gözler önüne sermiştir. Bu verilere paralel 

olarak bölümde işletmelerde dijital pazarlama dönüşümünün nasıl yapılacağı hususunda kapsamlı 

bilgiler sunulmuştur. 

2. DİJİTAL PAZARLAMA 

İnternetin gelişmesi ile birlikte gün yüzüne çıkan bir kavram olan dijital pazarlama ile ilgili çeşitli 

tanımlara ulaşmak mümkündür. 2014 yılında yapılan bir tanıma göre dijital pazarlamanın ürün ve 

markaların medya ve iletişim kanalları aracılığıyla tüketicilere tanıtımıdır (Florès, 2014). Ancak zaman 

içerisinde dijital pazarlamanın tüketicilere tanıtım yapmaktan çok daha fazlası olduğu görülmüş ve 2017 

yılında yapılan tanımda dijital pazarlamanın müşteri kazanmak, satışları arttırmak, markaları tanıtmak, 

mevcut müşterileri tutmak, müşteriler için yeni tercihler oluşturmak gibi rolleri üstlenen bir pazarlama 

aktivitesi olduğu dile getirilmiştir. Hatta sadece müşterilere değil paydaşlarla ortak değer yaratan 

teknoloji temelli ve uygulanabilir bir süreç olduğu ifade edilmiştir (Kannan ve Li, 2017). Kavram ile 

ilgili en kapsamlı tanımlardan biri Amerikan Pazarlama Birliği (American Marketing Association - 

AMA) tarafından yapılmıştır. AMA’ya göre; pazarlama ile dijital pazarlamanın temel amacı aynıdır. 

Her ikisinin de amacı müşteri ihtiyaçlarını belirleme ve bu ihtiyaçları tatmin etmektir. Ancak bu 

amaçları gerçekleştirmek için sistem ve uygulamaları farklıdır. Bu açıdan dijital pazarlama, müşteri 

istek ve ihtiyaçlarını belirlemek ve bu istek ve ihtiyaçları tatmin etmek için dijital sistem ve 

uygulamaların kullanıldığı bir yapıyı ifade etmektedir (ama.org). Bu tanımlar dikkate alınarak dijital 

pazarlama ile ilgili yapılacak kısa bir tanım dijital pazarlamanın daha iyi anlaşılmasına yardımcı 

olacaktır. Bu açıdan dijital pazarlama müşteri istek ve ihtiyaçlarının saptanması ve karşılanması 

amacıyla pazarlama aktivitelerinin dijital platformlar aracılığıyla gerçekleşmesi olarak tanımlanabilir. 

Dijital pazarlama kavramının tanımlanmasının yanı sıra çağın koşulları dâhilinde neden önemli 

olduğunun da anlaşılması gerekmektedir. Dijital pazarlama bireylerin sosyal yaşamındaki değişimlerin 

bir sonucu olarak gelişim göstermiştir. Günümüzde sosyal yaşamın birçok alanında dijitalleşme ile 

karşılaşılmaktadır. Bu durum pazarlama faaliyetlerinin de dijital ortamlarda gerçekleşmesini 

beraberinde getirmiştir. Teknolojik gelişmelerin önem kazandığı sanayi devriminde fabrikalar ürünlerin 

üretildiği yer, mağazalar ise satıldığı yer olarak konumlanmıştı. Günümüzde teknolojik gelişmeler 

beraberinde dijital devrimi getirmiş, artık ürünler dijital ortamlarda üretilmekte sanal mağazalarda 

satılabilmektedir (Schmith, 2019). Yukarıda belirtildiği gibi pazarlama alanındaki gelişmelerin 

temelinde müşteri istek ve ihtiyaçları yatmaktadır. Dijital pazarlama ise dijital müşterilerin pazarda yer 

almasının sonucu olarak ortaya çıkmıştır. Dolayısıyla işletmeler bir yandan dijital toplumda, dijital 

müşterilere dijital pazarlama çabalarını sunarken diğer yandan da pazarda rekabet gücünü arttırmakta, 

maliyetlerini azaltmakta(araştırma, lojistik, depolama vb.), hedef kitle ile daha etkin iletişime 

geçebilmekte ve hedef kitleden daha yüksek verim elde edebilmektedir (Durmaz ve Efendioğlu, 2016). 

Ayrıca dijital pazarlamanın temeli olan dijital teknolojiler çevrimiçi ağlarda ağızdan ağza iletişim, 

sosyal medya etkileşimi ve online müşteri değerlendirmeleri gibi konularda da firma performansını 

doğrudan etkilemektedir (Kannan ve Li, 2017). Ayrıca firmalar güçlü markalar oluşturmak için de dijital 

pazarlama içeriklerini etkin olarak kullanmaktadırlar (Baltes, 2015). 

Dijital dönüşümün küreselleşme ve dijitalleşme gibi iki temel öğesinin bir arada değerlendirildiği 

küresel dijital pazarlara değinmek, dijital pazarlamanın öneminin kavramasına yardımcı olacaktır. 2022 

yılında Simon Kemp (2022) tarafından yazılan ve küresel dijital pazarlarla ilgili kapsamlı bilgiler sunan 

Global Overview Raporuna göre 7.91 milyar dünya nüfusunun ortalama % 62,5’inin aktif internet 

kullanıcısıdır. Bu oranın 4.95 milyarlık bir nüfusa karşılık geldiği düşünüldüğünde göz ardı edilebilecek 

bir rakam olmadığı aşikârdır. Dünya nüfusunda yıllık % 1’lik bir artışa karşın internet kullanımında % 

4 oranında bir artışın olduğu da aynı raporda mevcuttur. Bu durum dijital pazarların öneminin günden 
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Dinamik pazar koşulları dikkate alındığında üretim anlayışı, ürün anlayışı, satış anlayışı ve 

pazarlama anlayışı gibi aşamalardan geçen ve günümüze kadar gelen pazarlamanın 21. Yüzyıldaki 

durağının dijital pazarlama olduğu görülmektedir. Dijital dünyada ön plana çıkan dijital teknolojiler, 

dijital teknolojilerin beraberinde getirdiği dijital işletmecilik ve devamında önem kazanan dijital 

pazarlama işletme alanında yüzyılın kritik gelişmeleri olarak değerlendirilmektedir. Bu kritik 

gelişmeleri göz ardı eden işletmelerin ise pazardan silinme aşamasına geldiği acı bir gerçektir. 

Dolayısıyla pazarda kalıcılığı elde etmek ve rekabet avantajı sağlamak için dijital pazarlama 

dönüşümünün gerçekleştirilmesi gerekmektedir. Bu durumun bir gereklilik haline gelmesi dijital 

pazarlama dönüşümünün nasıl yapılacağı ile ilgili soru işaretlerini de beraberinde getirmiştir. Tüm soru 

işaretlerini giderecek tek bir cevap bulunmaktadır; “Dijital Pazarlama Dönüşüm Yolculuğu” 

Firmaların dijital pazarlama dönüşümüne ayak uydurabilmesi pazarlama stratejilerini bir bütün 

olarak değerlendirmesine bağlıdır. Bu bütünsel dönüşüm ise bir süreç dahilinde “dijital pazarlama 

dönüşümü yolculuğu” olarak değerlendirilmektedir. Bu yolculukta çeşitli aşamalar ve bu aşamalarda 

çeşitli temas noktaları bulunmaktadır. Yolculuk temel anlamda dört aşamayı kapsamaktadır. Dijital 

pazarlama dönüşümü yolculuğunun ilk aşaması düşünme aşamasıdır. Bu aşamada pazarın ve 

müşterilerin tanınması, müşteri ihtiyaçlarının belirlenmesi gibi amaçlar söz konusudur. Dijital 

dönüşüme karar verdikten sonra gerçekleştirilmesi gereken ilk aşamadır. Aşama; dijital pazarlama 

stratejisinin belirlenmesi, Pazar araştırmasının yapılması ve kitle kaynak kullanımı aktivitelerini 

kapsamaktadır. Dönüşüm yolculuğunun ikinci aşaması ise oluşturma aşamasıdır. Oluşturma aşamasında 

dijital pazarlama dönüşüm araçlarının kurulumu ön plana çıkmaktadır. Bu aşamada ise; web sitesi 

dizaynı ve mobil geliştirme aktivitelerinin gerçekleştirildiği görülmektedir. Dönüşüm yolculuğunun 

üçüncü aşaması olan katılma aşamasının temel amacı daha fazla müşterinin işletmenin dijital 

aktivitelerine katılması ve işletmeye değer sunmasıdır. Bu aşamada; e-mail pazarlaması, online reklam, 

bağlı kuruluş (üye) pazarlaması, arama motoru pazarlaması, sosyal medya kanalları ve stratejileri, online 

halkla ilişkiler, çevrimiçi itibar yönetimi, mobil katılım, müşteri ilişkileri yönetimi aktiviteleri 

gerçekleştirilmektedir. Yolculuğun son aşaması olan optimizasyon aşamasında ise web analizi ve 

dönüşüm optimizasyonu olmak üzere iki temel aktivite gerçekleştirilmektedir. Aşama dijital 

organizasyonun verimliliğini arttırmak için sürekli gerçekleştirilen iyileştirme çabaları olarak 

değerlendirilmektedir. 

Kısaca değerlendirildiğinde; dijital pazarlama dönüşümü bir yolculuktur. Bu yolculukta yukarıda 

da belirtildiği gibi çeşitli aşamalar ve bu aşamalarda çeşitli kilit temas noktaları bulunmaktadır. 

Dönüşümü gerçekleştirmek ve mükemmelleştirmek temas noktalarındaki verimliliği maksimize 

etmekle mümkündür. 
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