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Internet teknolojilerinin yogun olarak kullanildigi giiniimiizde, dijital pazarlamaya yéonelmeyen isletme
sayist olduk¢a azdir. Dijital pazarlama her giin gelisip degismekte ve ¢esitlenmektedir. Bdylece igletmelerin
dijital pazarlama faaliyetleri arasinda fakliliklar olusmaktadr. Bu ¢alismanin bu noktadan hareketle iki
amact bulunmaktadir. Bu amacglar; birinci olarak giincel dijital pazarlama faaliyetlerini belirlemek
ardindan ikinci amag ise belirlenen dijital pazarlama faaliyetlerini; baslangig, orta ve iist diizey olarak
smiflandirmaktir. Bu amaglart gergeklestirmek i¢in arastirma iki asama olarak planlanmigtir. Birinci
asamada, dijital pazarlama faaliyetlerini belirlemek amaciyla dijital pazarlama alaninda uzman 32
akademisyenden a¢tk u¢lu soru formuyla veri toplanmistir. Ikinci asamada ise; birinci asamada belirlenen
dijital pazarlama faaliyetlerinin kullanim diizeylerine gére; baslangic, orta ve ileri diizeye gore
smiflandiriimast igin tekrar dijital pazarlama ananinda uzman 64 akademisyenden yapilandrilmig anket
formuyla veri toplanmustir. Arastirma sonucunda; 12 adet baslangi¢ diizeyinde, 43 adet Orta diizeyde ve
67 adet Ileri diizeyde olmak iizere 122 adet dijital pazarlama faaliyeti belirlenmis ve simiflandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, kullanim diizeyi, e-ticaret, sosyal medya pazarlamast
Abstract

Nowadays, where internet technologies are used extensively, still there are too many companies not to be
involved in digital marketing. But digital marketing is evolving and diversifying day by day. Thus, there
are differences between digital marketing activities of companies. In this respect, this research has two
purposes. These purposes are; firstly, to determine the current digital marketing activities, and secondly,
classified the determined digital marketing activities as beginner, intermediate and advanced level. In order
to achieve these goals, the research has been planned in two stages. In the first stage; In order to determine
digital marketing activities, data were collected from 32 academicians who are experts in the field of digital
marketing via open-ended questionnaire. In the second stage; classified the status of according digital
marketing activities as beginner, intermediate and advanced levels, data were collected from 64
academicians who are experts in digital marketing via structured questionnaire. As a result of the research;
122 digital marketing activities were identified and classified into 12 beginner level, 43 intermediate level
and 67 advanced level.
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1. Giris

Internet, bir yandan tiiketicilere istedigi zaman ve yerde, ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetlere
ulagabilme imkan1 saglarken diger yandan igletmelere de istedikleri zaman kisitlama olmaksizin
mal ve hizmetlerini tiiketiciye sunabilme imkani saglamaktadir. Internet, vermis oldugu hizmetin
kalitesini devamli artirmaya devam ederek 2000’li yillarla birlikte diinya ¢apinda isletmeler ve
tiiketiciler arasinda yaygim olarak kullanilmaya baslanmustir. internetin sagladigi imkanlar her
alanda oldugu gibi kiiresel is diinyasinda devrime neden olmustur (Medina ve Dig., 2017; Wilson
ve Makau, 2018; Poddar, 2020). internetin pazarlama alaninda gerceklestirmis oldugu devrim ise,
dijital pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Bhoite ve Pethakar, 2019).

Dijital pazarlama, dijital kanallar (mobil araglar, TV, radyo, internet vb. teknolojiler) vasitasiyla
tiikketicilere iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasi (Sajida ve Gopinath, 2020) ve miisteri gruplarina
gore olusturulan icerigin, tiiketicilere ulastirilmasi i¢in dijital medyadaki katmanlar1 kullanarak,
ag baglantilar1 vasitasiyla, en ihtiya¢ duyulan zamanda marka veya triin farkindaligi yaratmak
amaciyla paylasimlar yapilmasi olarak tanimlanabilir. Dijital pazarlamanin igletmeler agisindan
iki temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi etkilesimli olmak ve ikincisi tamamen dijital
olmaktir (Winer, 2009). Diger yandan dijital pazarlama Varnali'ya gore (2013) iicretli bir sekilde
olusturulan pazarlama iletisim araglar1 ve proaktif bir dijital icerik olusturan pazarlama iletigimi
araclar1 olarak simflandirilmaktadir. Ucretli pazarlama iletisimi araglar1 kontrollii bir sekilde
yayilan ve belirli bir iicret ddenen araglardir. Kurumsal websitesi, SMS, banners reklam,
sponsorluklar, mikro-websiteleri, arama motoru reklamlar1 ve uygulama reklamlar1 buna 6rnek
verilebilir. Proaktifte ise isletmeler tiiketicileri ile iki yonli iletisim olusturabilecek sekilde,
sansiirden uzak. kontroliin olmadigi ve yorumlarin ve de dialoglarin oldugu Instagram, FaceBook
gibi platformlarda topluluklarla yer alarak faaliyet gosterirler (Cizmeci ve Ercan, 2015). Cizmeci
ve Ercan (2015) yaptig1 arastirmada ticretli dijital pazarlama iletisimi araglarmin marka
farkindalig1 yaratmada proaktif pazarlama iletisiminden daha etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle kaliteli websitesinin marka imaji icin onemli oldugu ve ¢ok sayida tiiketiciyi
etkileyebilecegi goriilmiistiir. Diger yandan yiiksek teknoloji ile birlikte arama motoru
pazarlamas1 (SEM), etkileyici pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), e-kitaplar, optik diskler, oyun pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve
kampanyalar 6ne ¢cikmaktadir (Bala ve Verna, 2018). Caffey ve Smith (2013) dijital pazarlamay1
satig, miisteri iligkileri, iletisim, maliyet diislirme ve marka insaa ediciler olarak siiflandirmaya
tabi tutmustur. Websiteleri, sosyal medya araclari ya da arama motorlari, kullanilma amaglarina
gdre bu siniflandirmalara dahil olabilmektedir. Ornegin bir websitesi eger ¢ift yonlii iletigime
sahipse miisteri iligkilerini, eger kataloglara ve satis opsiyonuna sahipse satis amacina, PR ve
tanmitima imkan taniyorsa iletisime,telefon yerine websitelerinin kullanilmasiyla tasarruf
saglantyorsa maliyet diisiiriicli ve deneyim yaratiyorsa marka insaa edici sinifa girebilmektedir.

Dijital pazarlama isletmelerle tiiketiciler arasinda gergeklesen iletisimi tamamiyla
farklilastirmistir. Bu nedenlede miisterileri kazanmak ve mevcut miisterilerin sadakatlerini
saglamak i¢in en 6nemli unsurlardan birisi durumuna gelmistir (Gedik, 2020). Dijital pazarlama
ig diinyasin1 kokten degistirmeye ve isletmelere sinirsiz firsatlar sunmaya baglamistir (Wilson ve
Makau, 2018; Bhoite ve Pethakar, 2019).

Teknolojinin gelismeye devam etmesiyle birlikte, dijital pazarlamanin isletmeler icin geleneksel
pazarlamaya gore faydalar1 daha da artmaktadir (Moniruzzaman, 2020). Bu faydalar; 7/24
pazarlama, tiiketicilere daha genis erisim, tiiketicilerle daha kolay etkilesim, yanit veya geri
bildirim i¢in zaman sinir1 bulunmamakta, yeni miisterilerle etkilesim, viral iletisim, yenilikleri
tanitmak i¢in ¢ok ¢esitli kampanya secenegi, liriin veya hizmetlerin tanitimin1 daha ekonomik ve
hizli gergeklesmesi, reklam ve tanmitim kampanyalarmin sonuglarin1 daha kolay dlgebilmesi,
reklam ve tanitim kampanyalarinin sonuglarina gore reklam ve tanitim vb. kampanyalar
kolaylikla degistirilebilme, biiyiik yatirim getirisi, rakip isletmeler hakkinda bilgi saglama, gercek
zamanli sonuglar ve marka gelistirme, belirli bir yerel hedef kitleye veya bireye ulasabilme, kisiye
6zel {irlin iiretimi vb.dir (Moniruzzaman, 2020; Poddar, 2020; Sajida ve Gopinath, 2020). Djjital
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pazarlamay1 kullanan isletmeler bu sayede; pazar paylari, satis cirolar1 ve karliliklarini artirabilme
imkanina ulasabilir (Wilson ve Makau, 2018). Isletmelerin bu avantajlardan yararlanmalari i¢in
dijital pazarlama kanallarina dahil olmalar1 gerekmektedir (Vasilkova, 2019). Dijital pazarlama,
iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda gelecekte daha da 6nemli bir kanal olmaya devam edecegi
ongoriilmektedir (Medina ve Dig., 2017).

2. Dijital Pazarlama Araclari

Dijital pazarlama araglar;; Web Sitesi, Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO), Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM), E-posta Pazarlama, Igerik Pazarlama,
Mobil Pazarlama, Blog Yazma, Satis Ortakligi Pazarlamasi, Influencer pazarlama, SMS
Pazarlama Yeniden Pazarlama, KPI (Anahtar Performans Gostergesi), Goriintiili reklamcilik,
Veriye dayali Pazarlama (Data-driven Marketing), E-ticaret ve Analitik vb. yer alir (Wilson ve
Makau, 2018; Bhoite ve Pethakar, 2019; Gopala, 2019; Pyykko, 2019; Moniruzzaman, 2020;
Sajida ve Gopinath, 2020). Her giin yeni bir ¢esitle genisleyen ve etkinligi artan dijital pazarlama
araglarindan bazilar asagidaki gibidir.

Web sitesi: isletme hakkindaki gesitli bilgileri igeren tek bir alan adimi paylasan birbiriyle
baglantili web sayfalar1 biitiiniidiir (Chaudhuri, 2020; Poddar, 2020). Web sitesi, isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini tanitma, mevcut ve potansiyel miisterilerine bilgi saglama, miisterilerle etkilesime
gecme, miisterilerini eglendirme, iiriin ve hizmetlerini satma gibi dijital pazarlama imkanlarindan
yararlanabilmesini saglayan bir aractir (Akinola ve Okunade, 2016), (Grubor ve Jaksa, 2018).
Web sitesinin dijital pazarlamada etkin olarak kullanilabilmesi i¢in; kolay hatirlanan, duyarli,
yanit verebilir, kullanict dostu, kolay gezilen, yiikleme siiresi kisa, tiiketici izleme araglarini
barindiran, igeriginin ilgi ¢ekici olma gibi temel 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Bhoite
ve Pethakar, 2019; Christina ve Dig., 2019). Web sitesi pazarlamasinda ilk karsilasilan
uygulamalar banner ve pop-up reklamlardir. Web sitesinin ilk olarak pazarlama araci olarak
kullanimi 1994 yilinda Hotwired.com''n banner reklamlar kullanmasiyla baglamaktadir
(Altinbasak ve Karaca 2009). Yeni medya araglarinin yayginlasmasi ve internet kullaniminin
artmas ile birlikte banner reklamlarin 6zellikle marka farkindalig1 yaratmada ne derece etkin bir
faktor oldugu ortaya ¢ikmistir (Altunbas, 2001). Pop-up reklamcilik ise tiiketiciler tarafindan
tepki ¢ceken bir uygulamadir. Bir web sitesi yiiklendigi zaman, bu web sitesinden bagimsiz olarak
acilan yeni pencere esasina dayanmaktadir. Tiiketicilerin istegi disinda acilan bu reklamlara kars1
engelleyici yazilimlar gelistirilmistir (Ozen ve Sari, 2008).

Arama Motoru Pazarlamast (SEM): internet kullanicilarinin ¢ogunlugunun interneti bilgiye
erisim amaciyla (%80’inin iirlin ve hizmet arastirmasi i¢in) arama motorlarini kullandiklari tespit
edilmistir (Demirci ve Ugurluoglu, 2020), (Gedik, 2020). Arama motoru, kisaca internet {izerinde
bulunan igerigin taranmasi i¢in kullanilan bilgisayar programidir (Yurdakul ve Bat, 2011). En
yaygin kullanilan arama motorlari; Google, Yahoo, Bing, Baidu ve Yandex dir (Bhoite ve
Pethakar, 2019). Arama motoru, kullanicinin internette ulagmak istedigi icerige ulagsmasina
yardimci olan bir aragtir. Arama motoru kullaniciya ulagmak istedigi igerigin yan sira, ilgili
icerige benzer icerikleri, ilgili icerik hakkindaki reklamlari, ilgili igerik konusunda en ¢ok aranan
web sitelerini sunar (Poddar, 2020). Bu 6zellikleri nedeniylede pazarlamaya konu olmustur. SEM,
bir isletmenin web sitesinin goriiniirliigiinii artirmak ve c¢evrimi¢i tanitimini daha etkili hale
getirmek i¢in arama motoruna reklam yerlestirilmesi seklinde gerceklestirilen pazarlama
faaliyetidir (Grubor ve Jak$a, 2018; Christina ve Dig., 2019). Bu pazarlama faaliyeti, isletmenin
bir anahtar kelime belirleyerak arama motorunda bu kelimeyi kiralamasiyla baslar (Anand, 2020).
Kullanici, arama motoruna ilgili anahtar kelimeyi gidiginde arama motoru aranilan konuyla iligili
sonuglar1 sonug sayfasinda gosterir. Bu sonuglar, iki tiir icerikten olusur "organik" ve “iicretli”
sonuglar. Organik sonuclar, arama motoru algoritmas1 nedeniyle gdsterilen dogal sonuglarken
icretli sonuclar ise isletmenin kira Odeyerek goriinmesini sagladigi reklam sonuglardir
(Chaudhuri, 2020). Kullanic1 kendine sunulan igeriklerden isletmenin reklamini tiklarsa
isletmenin web sitesine yonlendirilir (Grubor ve Jak3a, 2018). Isletme de reklamlarina
kullanicilarin tiklama sayisina gore arama motoruna licret dder (Bhoite ve Pethakar, 2019).
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Google, Yahoo, Bing ve diger arama motorlarinda gosterilen reklamlar arama motoru
pazarlamaciligina 6rnek verilebilir. Ayrica Youtube'da oynatilan videolar sirasinda agilan popiiler
video ve grafiklerde bir diger 6rneklerdir (Anand, 2020).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): bir isletmenin web sitesinin internet aramalarinda arama
motoru sonug sayfasinda ne kadar {istte goriiliirse (1.,2.,3... sirada), kullanicilarin ilgili isletmenin
web sitesini ziyaret etme ihtimali artmaktadir (Gedik, 2020). Bu nedenle, ¢ok fazla icerigin
bulundugu ve isletmelerin web sitelerini goriiniir kilmak igin agir1 rekabete giristikleri dijital
pazarlama ortaminda igletmelerin web sitelerinin digerlerinden siyrilip st siralarda yer almalari
zor bir siirectir (Pyykko, 2019). Bu soruna getirilen ¢oziimlerden birisi SEO uygulamasidir. SEO,
bir web sitesinin igeriginin optimize edilerek arama motoru sonuglari sayfasindaki siralamasin
tyilestirilerek goriinlirliigiiniin artirtlmasi i¢in uygulanan bir yontemdir (Bhoite ve Pethakar, 2019;
Poddar, 2020). SEO uygulamasi, arama motorlarinda kiralanan anahtar kelimelerle arka
baglantilar1 olusturmak suretiyle sayfa trafigini artirmaya yardime1 olur ve web sitesini ¢cok daha
fazla sayida izleyicinin ziyaret etmesini saglar (Bhoite ve Pethakar, 2019). SEO ydnteminin
uygulanmasiyla; miisterilerin talep ettikleri iirlin ve hizmetlere daha hizli ve kolay ulasabilirken,
isletmelerde tiriin ve hizmetlerini misterilerine daha kolay ve hizli sunabilirler (Demirci ve
Ugurluoglu, 2020).

Sosyal Medya Pazarlamast (SMM): Sosyal medya, sanal sistemler ve aglar araciligiyla;
kullanicilarin  duygu, diislince, yorum, goriis, bilgi, belge ve dokiimanlar1 anlik olarak
paylasmalarin1 saglayan online bilgisayar odakli platformlardan olusur (Chaudhuri, 2020),
(Demirci ve Ugurluoglu, 2020; Poddar, 2020). Facebook, Youtube, Twitter, LinkedIn, Instagram,
Whatsapp ve Pinterest giinlimiizde en yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlaridir
(Bhoite ve Pethakar, 2019). Sosyal medya, aslinda pazarlama amaciyla olusturulmamasina
ragmen; gelencksel kanallarla kolay ulagilamayan biiylik ve cesitli miisteri topluluklarini
bilinyesinde barindirmasi, kullanici sayisinin artmaya devam etmesi ve kullanicilarin burada
gecirdikleri zamanin uzunlugu nedeniyle dijital pazarlamanin en etkili ve popiiler kanallarindan
biri haline gelmistir (Grubor ve Jaksa, 2018; Anand, 2020; Poddar, 2020). Sosyal medya
pazarlamasi, miisteriyle sosyal ag, blog veya forum araciligiyla iletisimi igeren 6nemli bir dijital
pazarlama kanalidir (Christina ve Dig., 2019). Isletmeler sosyal medyay1; web sitesi ve
markasinin bilinirligini artirmak, misterilerle giiglii iliskiler gelistirmek, yeni miisteriler
kazanmak, mevcut miisterilerini sadik miisteri haline doniistiirmek, satig yapmak sonug olarak
minimum yatirimla maksimum sonuglara ulagsmak gibi pazarlama amaciyla kullanmaktadir
(Grubor ve Jaksa, 2018; Bhoite ve Pethakar, 2019; Anand, 2020). Sosyal medya ayn1 zamanda
veri madenciligi yoluyla veriler elde edilerek misteri profilleri olusturmak, hedef kitle
belirlemek, pazar ve rekabet analizleri yapmak ve miisteri iliskileri yonetimi (MIY-CRM)
faaliyetlerini yiiriitebilmek adina dijital pazarlama da énem kazanmistir (Torun, 2020). Ozellikle
giinimiizde Twitter gibi sosyal medya mecralarinda yer alan tweetler (Twitter'dan atilan iletiler)
vasitas1 ile tiiketici analizleri yapilabilmekte ve kisiye 0Ozel pazarlama stratejileri
olusturulabilmektedir (Karatz ve Giirsoy, 2018).

E-posta Pazarlamasi: E-posta, herhangi bir yerden e-posta adresi olan herhangi birine mesaj
gonderip almaya izin veren internet tanabli iletisim aracidir (Chaudhuri, 2020). Internet
kullanicilarinin %94'tiniin e-posta hesabina sahip olmasi, e-postay1 en yaygin kullanilan internet
hizmeti yapmaktadir (Anand, 2020). Bu 6zelliginden dolayida dogal olarak dijital pazarlamaya
konu olmaktadir. E-posta pazarlamasi, hedef kitleyi olusturan kisilerin e-posta adreslerine
mesajin gonderilmesi seklinde gergeklesir (Gedik, 2020). E-posta pazarlamasi; mevcut veya
potansiyel posta listesindeki miisterilerilere hizli ve ucuz tanitim yapmak ve iletisim kurmak
(Christina ve Dig., 2019; Anand, 2020) ayrica miisteri sadakati ve giivenini kazanma, markalagsma
ve kisise 6zel kampanyalar i¢in uygundur (Bhoite ve Pethakar, 2019; Poddar, 2020). E-posta ile
pazarlama, miisterinin isletmenin marka, {irlin ve en son bilgileri hakkinda bilgi sahibi olmasina
yardimci olur. Miisterilerden dogrudan geri bildirim alma ve etkinligini kolayca 6lgme imkani ile
daha fazla miisteriye ulagsmaya ve ¢ok ¢esitli mesajlar1 yaratici bigimlerde iletmeyi saglar. Diistik
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kurulum ve dagitim maliyetleri nedeniyle diger araclara gore dijital pazarlamanin en ekonomik
yolu oldugundan yaygin olarak kullanilmaktadir (Grubor ve Jaksa, 2018; Bhoite ve Pethakar,
2019; Anand, 2020; Gedik, 2020; Poddar, 2020).

I¢erik Pazarlamasi: Giniimiizde ¢ok cesitli reklam bombardimina maruz kalan tiiketicinin,
reklamlara kars1 tepkisinin azalmaktadir (Saritas, 2018). Miisterilerin yeni egilimi satin almay1
diisiindiikleri tiriine karar vermelerine yardimci olacak bilgiye en kolay ve hizli olarak ulagmaktir
(Benli ve Karaosmanoglu, 2017). Bu nedenle igletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda; merak
uyandiracak, tiliketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek, tiiketicilerle empati kurmay1 da
basarmus; bloglar, videolar, resimler, teknik incelemeler, sunumlar vb. icerikler olusturarak bu
igerikleri isletmenin web sayfasi, sosyal medya ve diger dijital pazarlama kanallarindan
miisterilere sunarak miisterileriyle giinliik olarak etkilesim kurmalar1 seklinde gergeklesen dijital
pazarlama tiirii olan icerik pazarlamasi ortaya ¢ikmustir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017; Saritas,
2018; Bhoite ve Pethakar, 2019). Tiketicinin zihninde bilgi kirliligine neden olmadan,
tiikketicilerin {irlinler arasinda zorunlu segimine yol agmadan ve tiiketiciyi satin almaya
zorlamadan istedigi 6zellikleri tasiyan iirlinii bulmasina ve satin almasina olanak saglayan satin
alma sonrasinda da miisteri tatminini iist seviyeye ¢ikarmay1 amagclayan dijital pazarlama tiiriidiir.
Icerik pazarlamasi, isletmelerin tiiketicinin aradi81 icerigi, aradg1 yerde ve zamanda sunmalariyla
ilgilidir. Bu 0&zellikleri nedeniyle her gegen giin isletmetmeler tarafindan daha fazla
benimsenmektedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017; Saritas, 2018; Gedik, 2020). Icerik
pazarlamasinin; miisteri gekmek, tiriin/hizmetlerle ilgili bilgilendirmek, miisterin iiriin/hizmetleri
satin almaya kars1 direncini asabilmek ve itirazlarini ele almak, marka gilivenilirligi olusturmak
ve itibar1 arttirmak, marka icin hikaye anlatmak, sosyal aglar araciligiyla kulaktan kulaga
bahsedilmek, hayran kitlesi olusturmak ve ani satin alma kararimi tetiklemek gibi avantajlart
bulunmaktadir (Saritas, 2018).

Satis Ortaklhigt Pazarlamasi (Affiliate Marketing): bir igletmenin hizmet ve/ya tiriinlerini hedef
miigteri kitlesine tanitmak ve satmak amaciyla bagka bir kisi veya isletmeyle ortaklik kurmasi ve
satilan iriin karsiliginda ortak kisi ve/ya isletmeye komisyon &demesi temeline dayanan
performansa dayali bir pazarlama tiiriidiir (Bhoite ve Pethakar, 2019; Anand, 2020). Isletmeler,
satig ortaklarina; web sitelerine tiklama, bir tirlin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi istenmesi gibi
olast bir satis veya bir iiriin/hizmetin satin alimin1 igeren iglemler i¢in 6deme yaparlarlar. Hangi
sartlarda 6deme yapilacagi ortaklik baslamadan 6nce bir anlagsmayla belirlenir (Gedik, 2020).
Satis ortakligl pazarlamast daha ¢ok isletmenin satislarmin diisiik ya da az oldugu pazar ve/ya
tiikketici grubuna iirlin/hizmet satisi icin tercih edilir (Poddar, 2020). Sosyal medya kullaniminin
yayginlagsmasi ile influecer (etkileyici/fenomen pazarlama) seklinde satis ortakligi ortaya
¢ikmustir. Bu ortaklik tipinde markanin bir¢ok hedef kitlesine kolaylikla ulagsmasi saglanmaktadir
(Coskun, 2018).

Sohbet Botu: genellikle web sitesinin ana sayfasina yerlestirilen kii¢iik bir penceredir. Calisma
prensibi, pencereye ziyaretciler tarafindan girilen soruya, onceden tanimlanmig en uygun
cevaplarin, cevaplar havuzundan otomatik olarak segilerek cevap verildigi bir yapay zeka
uygulamasidir. Bu uygulama ziyaretgi hakkinda bilgileri depolayarak, ziyaret¢inin gelecekte
katiliminda daha iyi hizmet vermek i¢in kullanir (Poddar, 2020). Son zamanlarda, isletmelerin
pazarlama amaciyla sohbet botu kullaniminda artig tespit edilmistir. Yapilan arastirmalar web
sitesi ziyaretcilerinin ¢ogunlugunun miisteri hizmetleri ve eglence igin sohbet botlarini
kullandiklarini tespit etmistir. Ayrica ziyaretciler, anlik mesajlasma da sohbet botlarmin
kullanimin1 kolay ve kullanigh bulurken eglenceli olmadiklarini diisiinmektedir (Han, 2019).
Sohbet botlarimi ziyaret eden kullanici sayisinin artmasiyla birlikte yapay zeka kullanimlarn
nedeniyle gelisecekleri ve daha kullanigh hale doniisecekleri soylenebilir. Bu durumda daha fazla
yayginlasacaklarini gostermektedir.

Viral pazarlama (agizdan agiza pazarlama): Agizdan agiza reklam yoluyla bilginin yayilmasi
diisiincesine dayanan internet tabanl pazarlamadir (Wardhana ve Pradana, 2016; Huang ve Dig.,
2019). Viral pazarlamanin igleyis mantigi asama asama s0yle gerceklesir. Birinci asamada,
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isletmenin 6ncelikle sundugu mal veya hizmetleri kullanacak ve diger tiiketicilere tavsiye edecek
potansiyel miisterilerele mesaj yoluyla iletisim kurulur. Bu miisteriler mesaj1 aldiktan sonra web
sitesini ziyaret eder ve isletmenin miisterisi olurlar (Wardhana ve Pradana, 2016). Insanlar
genellikle isletmelerden ziyade arkadaglarinin onerilerine giivenmelerinden dolay1 bir sonraki
asamada ise miisteriler ilgilenecegini diisiindiikleri akraba, es-dost ve arkadas gibi kii¢iik gruplara
kendi istekleriyle web sitesini tavsiye ederler (Huang ve Dig., 2019; Gedik, 2020). Boylece
isletmenin iiriin/hizmetlerine ait bilgiler viriis gibi yayilmaya devam eder (Wardhana ve Pradana,
2016). Isletmenin iiriin/hizmetleri hakkinda bilgileri yaymak ve ulasabildigi kisi sayisin1 artirmak
icin etkili bir pazarlama stratejisidir (Huang ve Dig., 2019). Miisterilerin tanitim ¢aligmalarina
goniillii olarak katilmalarindan dolay1 geleneksel yontemlerden ¢ok daha diisiik maliyetli olabilir
(Gedik, 2020). Ticari beklentinin yiiksek olmasi nedeniyle her gecen giin daha fazla ilgi
gormektedir (Wardhana ve Pradana, 2016; Huang ve Dig., 2019).

Mobil Pazarlama: mobil cihazlar1 kullanarak isletmelerin tiiketiciye iiriin/hizmetler hakkinda
mesajla bilgi gonderdigi, miisterilerinde isletmeden karsi isteklerde bulundugu iki yonlii yeni bir
pazarlama faaliyetidir (Gedik, 2020; Sajida ve Gopinath, 2020). Isletme ve/veya miisteri mesaji;
metin (SMS), resim, video, ses (MMS) vb. formatlarda gonderebilmektedir. Bu pazarlama
faaliyeti sayesinde isletmeler ve miisterilerine gercek zamanli olarak pazarlama mesajlar
gonderebilirler ve mesajin goriileceginden emin olabilirler. Isletmeler, {iriinlerini veya
hizmetlerini gelistirmek i¢in gerekli mobil pazarlama kanalim1 kullanarak anket ve goriisme
yontemlerini kullanarak miisterilerden geri bildirimleri alabilir. Bu pazarlama yéntemi 2000'li
yillarin baginda Avrupa'da ve Asya'nin bazi bdlgelerinde ortaya ¢ikmis ve giderek daha popiiler
hale gelmistir (Sajida ve Gopinath, 2020).

Mobil pazarlamanin dijital pazarlama agisindan sundugu bir diger avantaj ise lokasyon (bolge,
yer, cografya) bazli pazarlamadir. Lokasyon pazarlamasi; lokasyonlarini paylasan miisterilerin
bulunduklar1 yere gore isletmenin {irlin/hizmetlerini satin almaya yonlendirmesi ayrica
miigterilere {iriin/hizmetlerinin tanitilmasi seklinde gerceklestirilen pazarlama yontemidir
(Akgiinlii ve Kurtaran, 2020). isletme miisteriye konumuna gére anlik kisa mesaj gondererek
farkindalik yaratir ve merak olustururlar (Poddar, 2020). Bu pazarlama faaliyeti sayesinde
isletme, miisterilerin konumuna goére davranislarini analiz edebilir ve miisterilerinin konumlarini
izleyerek istedikleri yer ve zamanda onlara ulasabilir (Akgiinlii ve Kurtaran, 2020). Ayrica mobil
teknolojilerin gelismesi ve kullaniminin yayginlagmas ile birlikte tiiketiciler siirekli olarak sosyal
aglarda aktif olabilmekte ve lokasyon bazli uygulamalarda bulunduklar1 yerleri
paylasabilmektedir (Altindal, 2013). Bu paylasimlar sayesinde tiiketiciler kendi aglarinda
farkindalik yaratabilmektedir. Mobil pazarlama alaninda goriilen teknolojik gelismelerle beraber
lokasyon bazli pazarlamanin dijital pazarlamaciligin biiylimesinin ana itici gilicii olacagi
ongoriilmektedir (Akgiinlii ve Kurtaran, 2020).

Yukarida sadece on degisik dijital pazarlama faaliyetinden kisaca bahsedilebilmistir. Fakat dijital
pazarlama her gegen giin gelismekte ve gesitlenmektedir. Bu nedenle dijital pazarlama faaliyetleri
ve bu faaliyetlerin kullanim diizeylerine gore siniflandirilmasinin igletmeleri planl olarak dijital
pazarlama faaliyetlerini kullanmaya yonlendirerek etkinlik ve verimliliklerini artirabilir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Dijital pazarlama kavram gliniimiiz pazarlama yazimi igerisinde dnemli bir yere sahiptir. Gelisen
internet teknolojileri ve dijitallesme ile birlikte fiziksel pazarlama ve dijital pazarlama
biitiinlesmesi yasanmistir. Bu biitiinlesme neticesinde isletmelerin Glgeklerine ve de isletme
amaclarina gore dijital pazarlamaya yonelimleri mecburi bir hal almaya baglamistir. Ancak dijital
pazarlamanin her isletme i¢in her seviyede kullanimi kisitlar goz oniinde bulunduruldugunda
miimkiin degildir. Bu amagla dijital pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu faaliyetlerin
kullanim diizeylerine gore siniflandirilmasi, isletmelere yol gdstermesi agisindan elzem bir durum
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olmaktadir. Aragtirmanin amaglari; dijital pazarlama faaliyetleri belirlemek ve onlar diizeylerine
gore siniflandirmaktir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Aragtirmada nitel ve nicel teknik igeren karma arastirma yontemi kullanilmistir.
3.2.1. Arastirmada Nitel Yontem

Arastirmanin ilk asamasinda, nitel arastirma deseni olan durum calismasi kullanilmistir. Durum
calismasinda bir ya da bir kag durum kendi sinirlari igerisinde biitiinciil olarak analiz edilebilen,
temalar1 ve Oriintiileri ortaya cikarabilen ¢ok boyutlu veri toplama olarak ifade edilmektedir
(Chmiliar, 2010). Ozellikle birden fazla durumun alt birimlere sahip olmasi ve bu alt birimlerin
birbiriyle i¢ ice geg¢mesi durumunda durum deseni kullanilmasi uygundur (Yin, 1994).
Aragtirmanin yontemi olarak ise arastirma konusu daha 6nce ¢alisilmamis bir alan oldugundan ve
uzman goriisii gerektirdiginden dolayi algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil
bir sekilde ortaya konmasina olanak veren (Yildirim ve Simsek, 2008) ve az calisilan konulart
aydinlatmaya yarayan etkili bir yontem (Neuman, 2012) olan nitel arastirma yontemi olan
betimsel analiz yontemi benimsenmistir. Bu baglamda arastirmada alaninda uzman kisilerin
goriiglerinden yararlanilmis ve uzmanlarin dijital pazarlamaya yonelik alg1 ve goriisleri ortaya
koyulmustur.

Aragtirma kapsaminda bilgi edinme araci1 olarak agik uglu sorular i¢eren soru formu kullanilmigtir.
Soru formunu arastirmacilar hakkinda genel bilgileri iceren sorular ve dijital pazarlama
konusunda soru olmak flizere iki kisimdan olusmaktadir. Arastirma formunun birinci kismini
aragtirmacilar hakkindaki sorular, ikinci kisimda ise; dijital pazarlama faaliyetleri ile ilgili uzman
goriiglerini yansitacak a¢ik uglu soru bulunmaktadir.

Soru formu www.suveey.com ¢evrimigi anket sitesi tizerinden olusturulmus ve anket linki tespit
edilen akademisyenlerin ilgili sayfada belirtilen e-posta adreslerine; ilk olarak 19.07.2020, ikinci
olarak 25.07.2020 ve son olarak 4.08.2020°de gonderilmistir. Ankete 15'i kadin ve 17'si erkek
olmak tizere toplam 32 uzman dahil olmustur. Elde edilen goriislere ait climlelerin dijital
pazarlama ile iliskileri kelime bazinda incelenerek, 813 adet anlamli kelime elde edilmis ve birbiri
ile aym ve es anlamli olan kelimeler bir araya getirilerek 122 adet dijital pazarlama kavrami
olusturulmustur.

3.2.2. Arastirmada Nicel Yontem

Aragtirmanin ikinci kisminda ise yapilandirilmis sorularla birinci agsamada elde edilen dijital
pazarlamaya yonelik goriislerin diizeylerine gore siniflandirilmasi i¢in yine uzman kisilerin
goriiglerine bagvurulmustur.

Aragtirmanin ikinci kisminda ana kiitleyi dijital pazarlama alaninda g¢aligmalar yapanlar
olusturmaktadir. Calismadan etkin ve verimli sonuglar almak amaciyla 6rneklem belirlenmistir.
Orneklem belirlenirken, dijital pazarlama alaninda galisan ve ¢alisma alanlarimi Yiiksek Ogretim
Kurumu sayfasindan bildiren akademisyenler ele alinmistir. Bu agidan arastirmada tesadiifi
olmayan Orneklem igerisinden yargisal drnekleme bagvurulmustur. Veri toplama araci olarak
online anket kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS programi yardimiyla frekans ve Anova
analizlerine tabi tutularak sonuglar yorumlanmustir.

Aragtirma alaninda uzmanlar1 belirlemek igin 18.07.2020°de Yiiksek Ogretim Akademik Arama
birimi resmi web sayfasindan (https://akademik.yok.gov.tr/AkademikArama/) dijital pazarlama
konusunda uzman akademisyenler taranmistir. Tarama sonucunda; 16 Profesor, 15 Dogent, 84
Doktor Ogretim Uyesi ve 42 Ogretim Gérevlisi olmak {izere toplam 157 akademisyen tespit
edilmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda elde edilen 122 adet kavramin dijital pazarlama igerisinde hangi
diizeyde yer alacagini tespit etmek amaciyla tekrar dijital pazarlama alaninda uzman kisilerin
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gdriisiine basvurulmustur. Bu kapsamda uzmanlar belirlemek icin, 14.01.2021 Yiiksek Ogretim
Akademik Arama birimi resmi web sayfasindan (https://akademik.yok.gov.tr/AkademikArama/)
dijital pazarlama konusunda uzman akademisyenler taranmustir.

Tarama sonucunda; 18 Profesdr, 22 Dogent, 87 Doktor Ogretim Uyesi, 31 arastirma gorevlisi ve
48 Ogretim Gorevlisi olmak iizere 6rneklemin biiyiikliigii toplam 206 akademisyen olarak tespit
edilmistir. Arastirmacilar hakkinda genel bilgileri ve 122 adet faaliyetin diizeylerine gore
smiflarin1 tespit etmeye yarayan sorular icin Google anket sitesi ilizerinde anket formu
olusturulmustur. Ilgili anketin linkini, tespit edilen akademisyenlerin ilgili sayfada belirtilen e-
posta adreslerine; ilk olarak 24.01.2021, ikinci olarak 07.02.2021ve son olarak 15.02.2021°de
gonderilmistir. Elde edilen veriler frekans analizine tabi tutularak dijital pazarlama diizeylerine
gore siniflari tespit edilmistir.

4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular birinci kisim ve ikinci kisim olarak ele alinmaktadir.
Birinci kisim dijital pazarlamaya yonelik goriislerin ve kavramlarin elde edildigi, ikinci kisim ise
bu goriis ve kavramlarin diizeylerinin belirlendigi asamay1 ifade etmektedir.

4.1. Arastirmanin Birinci Kismina Yonelik Bulgular

Aragtirmanin birinci kismind soru formunu dolduran uzmanlarin yaslari; en diisiik 30, en yiiksek
58 ve ortalama 40,5 tir. Arastirmaya katilan uzmanlarin en son mezun olduklar1 kurumun dagilim
ise; 24 Doktora, 7 Yiiksek Lisans ve 1 lisans seklindedir. Ayrica arastirmaya katilan
akademisyenlerin dijital pazarlama konusunda deneyimleri; en az 1 yil, en fazla 23 y1l ve ortalama
olarak ise 8,75 yildir.

Aragtirma neticesinde 813 adet kelime elde edilmis ve bu kelimeler arasinda benzer ve es anlamli
olanlar bir araya getirilerek 122 adet dijital pazarlama faaliyetleri ile ilgili kavram
olusturulmustur.

4.2. Arastirmamn Ikinci Kismina Yénelik Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik cinsiyet, akademik
unvan ve dijital pazarlama alaninda deneyimleri sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore
katilimeilarin %57,8' erkek, %42,2'si kadindir. Cevaplayicilarin unvan dagilimlar ise; %15,6’s1
aragtirma gorevlisi, %10,9'u 6gretim gorevlisi, %10,9'u dgretim gorevlisi doktor, %34,4'U Dr.
Ogretim Uyesi, %17,2'si dogent doktor ve %10,9'u profesér doktordur. Cevaplayicilarin dijital
pazarlama alaninda deneyimleri incelendiginde ise; cevaplayicilarin %9,4' 1-2 yil, %4,7'si 3-4
yil, %25' 5-6 yil, %10,9'u 7-8 y1l, %10,9'u 9-10 y1l, %6,3'4 11-12 y1l, %6,3' 13-14 yil, %9.,4'G
15-16 y1l, %1,6's1 17-18 yil, %4,7's1 19-20 y1l ve %10,9'u 20 y1l ve iizerinde deneyime sahiptir.

Arastirmada uygulanan anketin giivenilirligini 6lgmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir.
Analiz sonucu Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Alpha Soru sayisi
,990 122

Tablo 1°deki giivenilirlik analizi sonucuna gore ilgili anket 0=0,990 seviyesinde yiiksek
giivenilirlige sahiptir.

Cevaplayicilarin unvanmi ve dijital pazarlama alaninda ¢alisma deneyimi ile dijital pazarlama
faaliyetlerinin diizeylerini belirlemeye yonelik diizeyleri belirlemeye yonelik sorulara verilen
cevaplar arasinda fark olup olmadig1 Anova testi ile dlgiimlenmistir. Sonuglara gore "pragmatik
reklamcilik yapmak" secenegi disinda tim secgeneklerde bir farklilik olmadigi (p>0,005)
bulunmus ve cevaplar arasinda fark olmadigi bulunmustur. Kullanim Diizeylerine Gore dijital
pazarlama faaliyetlerine iliskin frekans analizi Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2: Kullamm Diizeylerine Gore Dijital pazarlama Faaliyetlerine iliskin Frekans
Analizi Tablosu

Temel Orta Ileri Hicbiri

N % N % N N N %
Tek yonlii statik websitesi sahibi olmak 42 656 9 141 4 63 9 141
Sosyal medya hesaplarina sahip olmak 27 422 25 391 8 125 4 6,3

Maddeler

Sosyal medyadan websitelerine link 29
vermek

E-pazarlama hakkinda bilgi sahibi olmak. 26 406 18 281 17 266 3 47
Google haritalarda isletmeyi isaretlemek 18 281 30 469 11 172 5 7.8

344 27 422 11 172 4 6,3

Isletme bilgilerini ve iletisim bilgilerini 39 609 14 219 6 94 5 78

yayimlamak

Miisterilerle iletisim kurmak 22 344 24 375 15 234 3 47
Uriin hakkinda bilgi vermek 30 469 21 328 11 172 2 31
Uriinlerini tanitmak 28 438 21 328 13 203 2 31
Uriinlerinin gorsellerini yayimlamak 29 453 21 328 11 172 3 47
Sosyal medyada takip etmek 24 375 24 375 12 188 4 6,3
Aracilar iizerinden satis yapmak 15 234 28 438 16 25 5 7.8
Hedef kitlesini belirlemelidir 15 234 27 422 14 219 8 125
Hedef kitleyle etkilesim saglamalidir 7 109 29 453 25 391 3 47
Kendi e-ticaret sitesini kurmak 12 188 16 25 30 469 6 94
Web sayfasimin aktif kontroliinii saglamak 19 29,7 19 29,7 22 344 4 6,3
Web sayfasinin bilgilerini giincel tutmak 22 344 18 281 20 313 4 63
WhatsApp kullanmak 24 375 25 391 10 156 5 7.8
Sosyal medyaya yonelik icerik olusturmak 8 125 21 328 30 469 5 738
Sosyal medya baglantilar1 paylasmak 13 20,3 28 438 18 281 5 738

Arac1 sitelerden (trendyol gibi) kendi

sayfasina miisterileri yonlendirmek 4 63 29 453 23 39 8 125

Sosyal medya baglantilar1 paylasmak 13 20,3 28 438 18 281 5 78
Diger platformlarda yer almak ve satig 5 78 28 438 24 375 7 109
yapmak

Online miisteri taleplerine yetismek 6 94 24 375 26 406 8 125
Miisterilerle iliski ve etkilesim kurmak 9 141 21 328 28 438 6 94
Cagrn  merkezlerinde gercek Kisiler 9 141 22 344 22 344 11 172
kullanmak

Tiiketici ile baglar: gelistirilmek 9 141 19 29,7 28 438 8 125
Tiiketici bilgilerini depolamak 8 125 28 359 25 391 8 125
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Satinalma gecmisini takip etmek
Miisterilere bilgi akisim saglamak

Online islemlerin giivenilirligini
miisterilere anlatmak ve kanitlamak

Blog ve pop-up seklinde CRM yapmak.
Rakip analizi yapmak

Veri madenciligini kullanmak

Kanalin envanterini yonetmek

C2C sitelerde sosyal medya pazarlamasi
yapmak

Kisisel satis maliyetlerini diisiirmek.
Siirecleri elektronik ortama tasimak
B2B tedarikgilerle calismak

Siparis almak

Iadeleri online olarak yonetmek

internet bankaciig ile 6demelerin
giivenligini saglamak

Online islem alt yapis1 kurmak

Fiziksel ortamda satis1 da yonlendirmek
Fiyat sunmak

Odeme seceneklerini gelistirmek
Marka iletisimi yapmak

Miisterilere reklamla ulasmak

Sosyal medya tanitimlar1 yapmak

Canl yayn ve toplantilar yapmak
Adwords yapmak

Bilgi islem ve giivenlik protokollerini
global seviyede tasarlamak

Kaliteli alt yap1 olusturmak
Tiimiiyle dijitallesmek
Bulut sistemleri agmak

Alt yap1 yatirnmi yapmak
Mobil websitesi olusturmak
Internette aktif olmak
Siirdiiriilebilir olmak

Global pazara uygun Ingilizce ve diger
dillerle tasarlanmis arayiizlere sahip olmak
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Cross selling yapmak

Dijital pazarlama yapmak

E-mail pazarlamasi yapmak

Arama motoru optimizasyonu yapmak
Arama motoru pazarlamasi yapmak
Lokasyon bazh pazarlama yapmak
Mobil pazarlama yapmak

Affiliate marketing yapmak

Upselling yapmak

Re-marketing yapmak

Uriin filtreleme, benzer ve yan iiriinlerle
sayfalar zenginlestirmek

Farkh iilkeler i¢in farkl iiriin ve markalar
iceren farkh websiteleri kurmak

Miisteri bilgisi saglamak

Dogrudan miisteriler ile iletisim kurma
Miisteri baghhgi olusturmak

Miisteri tatmini saglamak

Miisteri iliskileri yonetimi icin nesnelerin
interneti uygulamasi kullanmak

Satis sonrasi hizmet saglamak

Miisterilerin markayla o6zdeslestirilmesini
saglamak

Miisterilere birlikte yaratmak imkam
tanimak

Geri doniislerle deneyim yaratmak

Paydaslarin paylasimlarim kontrol altinda
tutmak

Paydaslarim hedeflere yoneltmek

Cagrn  merkezlerinde yapay  zeka
kullanmak

Miisterilerin Kisisellestirmesini saglamak
Sikayet yonetimi yapmak
Miisteri memnuniyetini 6lcmek

Inovasyon yaratacak sekilde miisterileri
takip etmek

Miisterilerle reklam ortakhklar: kurmak
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Miisteri yorumlariyla websitesi dizayn
etmek

Miisteri odakh yaklasimlar gelistirmek
Online kampanyalar yapmak

En cok satan iiriinlerini gostermek
Sosyal medya reklamciligini kullanmak
Viral pazarlama yapmak.

Global mesajlar olusturmak

Bireysel websitelerine reklam vermek.
Iletisim aginin genisletilmek

Sosyal medyada halkla iliskiler yiiriitmek
Sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmek

Ulke ve diinya giindemine yénelik
faaliyetler yiiriitmek.

Banner reklamlar1 yapmak.
Mobil reklamlar yapmak

Sponsorlu reklam faaliyerleri (e-spor vs)
siirdiirmek

Uriinlerin marka degerlerini vurgulamak

Dagittm  kanallarinin  entegrasyonunu
saglamak

Hedef iilke pazar i¢in iiriinleri hazirlamak
Omni kanal stratejisi kullanmak
Tedarik zinciri siireclerinin online takibi

internet iizerinden aracilarla daha fazla
faaliyet yapmak

Internet ve Sosyal Medya icin Kkalifiye
personel calistirmak

Dijital departman kurmak
Kitlelere ulasmak
Pazar analizi yapmak

B2B sitelerde sosyal medya pazarlamasi
yapmak

Satis gerceklestirmek
Miisteri sadakati saglamak

Cagr1  merkezlerinde sanal asistanlar
kullanmak

Miisterilerle satis ortakhklar: kurmak
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Influecerlar kullanmak 4

Agizdan agza pazarlama yapmak 8

6,3

29 453 24 3715

125 29 453 22 344

Diger kurumsal websitelerine reklam 11 172 30 469 18 281

vermek

7
5

5

10,9
7,8

7,8

Tablo 2’de goriildiigi lizere dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik ifadelerin frekanslar analizi
sonucu elde edilen cevaplama siklig1 dogrultusunda dijital pazarlama diizeyleri belirlenmis ve bu
diizeylere yonelik atamalari Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5'te yapilmustir.

Tablo 3'te goriildiigh lizere dijital pazarlama faaliyetlerinde temel diizey olarak en yiiksek
yiizdeye sahip olan %65,6 ile tek yonlii statik websitesi sahibi olmak ve %60,0 ile isletme

bilgilerini ve iletisim bilgilerini yayimlamaktir

Tablo 3: Temel Diizey Dijital Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Dagihm

Faaliyet Yiizde
Tek yonlii statik websitesi sahibi olmak 65,6
Isletme bilgilerini ve iletisim bilgilerini yayimlamak 60,9
Fiyat sunmak 54,7
Uriin hakkinda bilgi vermek 46,9
Uriinlerinin gorsellerini yayimlamak 45,3
Uriinlerini tamtmak 43,8
Siparis almak 43,8
Sosyal medya hesaplarina sahip olmak 42,2
E-pazarlama hakkinda bilgi sahibi olmak 40,6
Sosyal medyada takip etmek 37,5
Web sayfasinin bilgilerini giincel tutmak 34,4
Web sayfasinin aktif kontroliinii saglamak 29,7

Dijital pazarlama faaliyetlerinde orta diizeyde %56,3 ile online kampanyalar yapmak, %54,7 ile
dogrudan miisteriler ile iletisim kurmak, %53,1 ile sosyal medya reklamciligi kullanmak ilk ii¢
sirada yer almaktadir. Tablo 4'te orta diizeye atanan diger unsurlar ve de ylizdeleri goriilmektedir.

Tablo 4: Orta Diizey Dijital Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Dagilim

Faaliyet Yiizde
Online kampanyalar yapmak 56,3
Dogrudan miisteriler ile iletisim kurma 54,7
Sosyal medya reklamcihigimi kullanmak 53,1
Mobil websitesi olusturmak 50,0
Sosyal medyada halkla iliskiler yiiriitmek 50,0
Iletisim aginin genisletilmek 48,4
Miisteri bilgisi saglamak 48,4
Google haritalarda isletmeyi isaretlemek 46,9
Satis sonrasi hizmet saglamak 46,9
En cok satan iiriinlerini gostermek 46,9
Diger kurumsal websitelerine reklam vermek 46,9
Agizdan agza pazarlama yapmak 45,3
Influecerlar kullanmak 45,3
Uriinlerin marka degerlerini vurgulamak 45,3
Sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmek 45,3

1883



Ozbek, A. — Torun, T. 1871-1893

Hedef Kkitleyle etkilesim saglamal

Araci sitelerden (trendyol gibi) kendi sayfasina miisterileri yonlendirmek
Aracilar iizerinden satis yapmak

Sosyal medya baglantilar1 paylasmak

Sosyal medya baglantilar1 paylasmak

Diger platformlarda yer almak ve satis yapmak

Ulke ve diinya giindemine yénelik faaliyetler yiiriitmek
Bireysel websitelerine reklam vermek

Mobil pazarlama yapmak

Internette aktif olmak

Sosyal medya tanitimlar1 yapmak

Miisteri memnuniyetini 6lcmek

Hedef kitlesini belirleme

Sosyal medyadan websitelerine link vermek

Kisisel satis maliyetlerini diisiirmek

Banner reklamlar1 yapmak

Mobil reklamlar yapmak

Lokasyon bazh pazarlama yapmak

Iadeleri online olarak yonetmek

WhatsApp kullanmak

Sikayet yonetimi yapmak

Kitlelere ulasmak

Miisterilerle iletisim kurmak

E-mail pazarlamasi yapmak

Internet bankaciligi ile 6demelerin giivenligini saglamak
Satis gerceklestirmek

Cagri1 merkezlerinde gercek Kkisiler kullanmak
Miisterilere reklamla ulasmak

45,3
45,3
43,8
43,8
43,8
43,8
43,8
43,8
43,8
43,8
42,2
42,2
42,2
42,2
40,6
40,6
40,6
40,6
39,1
39,1
39,1
39,1
37,5
35,9
35,9
35,9
34,4
32,8

Tablo 5'te dijital pazarlama faalilyetlerinde ileri diizeye atanan unsurlar goriilmektedir.
Tabloya gore en yliksek unsurlar %76,6 ile miisteri iligkileri yonetimi i¢in nesnelerin
interneti uygulamalar1 kullanmak, %76,6 ile omni kanal stratejisi kullanmak, %71,9 ile
bilgi islem ve giivenlik protokollerini global seviyede tasarlamak, %71,9 ile ¢agn
merkezlerinde yapay zeka kullanmak, %70,3 ile veri madenciligi kullanmak ve %70,3 ile
bulut bilisim sistemleri agmak yer almaktadir. Diger atanan unsurlar tablo 5'te yiizdeleri

ile goriilmektedir.

Tablo 5: ileri Diizey Dijital Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Dagihm

Faaliyet Yiizde
Miisteri iliskileri yonetimi icin nesnelerin interneti uygulamasi kullanmak 76,6
Omni kanal stratejisi kullanmak 76,6
Bilgi islem ve giivenlik protokollerini global seviyede tasarlamak 71,9
Cagr1 merkezlerinde yapay zeka kullanmak 71,9
Veri madenciligini kullanmak 70,3
Bulut sistemleri agmak 70,3
Tiimiiyle dijitallesmek 68,8
Dijital departman kurmak 68,8
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Miisterilere birlikte yaratmak imkani tanimak
Tedarik zinciri siireclerinin online takibi

Global pazara uygun Ingilizce ve diger dillerle tasarlanmis arayiizlere sahip
Farkh iilkeler i¢in farkl iiriin ve markalar iceren farkh websiteleri kurmak

Miisterilerin kisisellestirmesini saglamak
Miisterilerin markayla 6zdeslestirilmesini saglamak
Inovasyon yaratacak sekilde miisterileri takip etmek
Cross selling yapmak

Affiliate marketing yapmak

Rakip analizi yapmak

Kanalin envanterini yonetmek

Alt yap1 yatirnmi yapmak

Dijital pazarlama yapmak

Paydaslarin paylasimlarini kontrol altinda tutmak
Miisterilerle reklam ortakhiklar: kurmak

Dagitim kanallarinin entegrasyonunu saglamak
Geri doniislerle deneyim yaratmak

Blog ve pop-up seklinde CRM yapmak

Kaliteli alt yap1 olusturmak

Re-marketing yapmak

Miisteri yorumlariyla websitesi dizayn etmek
Satinalma gecmisini takip etmek

C2C sitelerde sosyal medya pazarlamasi yapmak
Arama motoru optimizasyonu yapmak

Arama motoru pazarlamasi yapmak

Upselling yapmak

Paydaslarim hedeflere yoneltmek

Global mesajlar olusturmak

Internet ve Sosyal Medya icin kalifiye personel ¢cahstirmak
Miisterilerle satis ortakhklar: kurmak

Kendi e-ticaret sitesini kurmak

Sosyal medyaya yonelik icerik olusturmak
Miisterilere bilgi akisim saglamak

Marka iletisimi yapmak

Adwords yapmak

Siirdiiriilebilir olmak

Sponsorlu reklam faaliyetleri (e-spor vs) siirdiirmek
Uriin filtreleme, benzer ve yan iiriinlerle sayfalar1 zenginlestirmek
Miisteri baghhgi olusturmak

Miisteri odakh yaklasimlar gelistirmek

Hedef iilke pazari icin iiriinleri hazirlamak

Miisteri sadakati saglamak

Cagr1 merkezlerinde sanal asistanlar kullanmak
Miisterilerle iliski ve etkilesim kurmak

Tiiketici ile baglar gelistirilmek

Miisteri tatmini saglamak

Viral pazarlama yapmak
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Internet iizerinden aracilarla daha fazla faaliyet yapmak 43,8
B2B tedarikcilerle calismak 42,2
Pazar analizi yapmak 42,2
B2B sitelerde sosyal medya pazarlamasi yapmak 42,2
Online miisteri taleplerine yetismek 40,6
Online islemlerin giivenilirligini miisterilere anlatmak ve kanitlamak 40,6
Canli yayin ve toplantilar yapmak 40,6
Tiiketici bilgilerini depolamak 39,1
Online islem alt yapis1 kurmak 39,1
Siirecleri elektronik ortama tasimak 37,5
Odeme seceneklerini gelistirmek 35,9
Fiziksel ortamda satis1 da yonlendirmek 32,8

Sonuc¢ ve Tartisma

Internet ve internet teknolojilerinin yayginlasmast ile birlikte isletmeler pazarlarda esit rekabet
edebilme sansim elde etmislerdir. Ozellikle dijital pazarlama agisindan dengeleyici bir giicii
oldugu ortadadir (Klassen, 2002). Isletmelerin dijital pazarlama kavramm dogrultusunda
kullanabilecekleri birgok unsur ortaya ¢ikmistir. Ancak tiim bu unsurlarinin bir arada kullanilmasi
her isletme i¢in miimkiin ve hatta gerekli olmayabilmektedir. Bu durumda isletmelerin karsisina
dijital pazarlama kavramlarinin icerisinden kendi dl¢cek ve de amaglarina uygun se¢im yapma
zorunluluklar1 ¢ikmaktadir. Bu agidan dijital pazarlama diizeylerine bagli olarak araglara karar
verme agamasi ortaya ¢ikmaktadir. Bu hususta isletmelerin basvurabilecekleri diizeyleri belirten
fikir birligine varilmis bir rehber bulunmamakta ve isletmelerin siirdiirebilirlikleri agisindan
dezavantaj yaratabilecek sekilde uygulamalar da igletmelerin dijital pazarlama stratejilerine
eklenebilmektedir. Bu ¢alisma ile birlikte 6zellikle dijital pazarlama alaninda ¢aligmalar yapan ve
yapmaya devam eden akademisyenlere ulasilarak ilk etapta dijital pazarlama ile ilgili terim ve
unsurlar belirlenmistir. Sonraki asamada ise yine akademisyenlere ulasilarak, bu unsurlarin temel,
orta ve ileri diizeyde atandiklar1 kademeler belirlenmistir.

Isletmelerin temel diizeyde gerceklestirmesi gerektigi dijital pazarlama asamalarindan dnde gelen
unsur bir websitesi sahibi olmaktir. Glinlimiizde her ne kadar sosyal medya hesaplar1 yaygilagarak
websitelerinin yerini almaya baslasa da islemeler agisindan bir kurumsalli§in sembolii olarak
yasayla birlikte websitelere sahip olma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir (Resmi Gazete, 2013). Ancak
websitesi sahibi olmak tek basina yeterli kalmamaktadir. Bunun bir devami olarak isletmelerin
sosyal medya hesaplarina da sahip olmasi gerekmektedir. Isletmeler gerek websitesi gerekse
sosyal medyalar1 {izerinden isletme bilgilerini ve iletisim bilgilerini vermek durumundadir. Bu
bilgilerin temel diizeyde siirekli olarak giincel tutulmasi gerekmektedir. Bu sayede isletmelerin
ulagilabilirlikleri artmaktadir. Websiteleri ve sosyal medya araglari sayesinde isletmeler tirtinleri
hakkinda bilgi vermekte iirlinleri tanitmakta, iirlinlerin gorsellerini paylagsmakta ve fiyat bilgisi
vermektedir. Bu sayede isletmeler sosyal medyada takip edilebilecek ve siparigleri alabilecektir.
Ayrica diger bir temel diizeyde gerekli olan unsur e-pazarlama hakkinda isletmelerin bilgi sahibi
olmasidir. Temel diizeyde dijital pazarlama faaliyetlerini hedefleyen isletmelerin bu adimlari
yerine getirmesi gerekmektedir. Temel diizeyde dijital pazarlamanin odak noktas1 daha pasif bir
dijital pazarlama uygulamasii barindirmaktadir. Zira bulgulara bakildiginda en 6nemli iki
unsurun tek yonlii statik web sitesine sahip olmak ve isletme ve iletisim bilgilerini yayinlamak
oldugu goriilmektedir.Web sitesinin aktif kontroliinii saglamak en son unsur olmustur. Bu
diizeyde ayrica isletmeler sunduklari iiriin ya da hizmetler ile ilgili fiyat, nitelik ve liriin tanitimi
yapmalidir. Ayrica e-pazarama hakkinda bilgi sahibi olmal1 ve siirekli giincel bir sekilde web
siteleri kontrol altina alinmalidir.
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Orta diizeyde dijital pazarlama faaliyetlerini siirdirmek isteyen isletmeler sosyal medya
hesaplarindan websitelerine link vererek ve baglantilar paylasarak farkindalik yaratmak
durumundadir. Ozellikle Cizmeci ve Ercan'nin (2015) bulgular1 dogrultusunda web siteleri gibi
iicretli dijital pazarlama iletisimi araglarimin marka farkindaligi agisindan Onemi ortaya
cikmaktadir. Ayrica Google haritalar gibi konuma yonelik uygulamalarda isletmelerini
isaretlemeleri gerekmektedir. Bu sayede isletmeler lokasyon temelli pazarlama yapabileceklerdir.
Temel diizeyde sadece iletisim bilgilerini veren igletmelerin, orta diizeyde hedef kitlelerini
belirleyerek, miisterileri ile birebir iletisime gegmesi ve etkilesim yaratmasi beklenilmektedir.
Birebir iletisimin bir ayagi olarak WhatsApp gibi uygulamalar1 kullanmalidir. Bunun i¢in ayrica
miisteri bilgilerini saglamas1 gerekmektedir. Ayrica araci sitelerde yer alarak satiglar
gerceklestirmeli ve bu araci sitelerden kendi websitelerine miisterileri yonlendirmelidir.
Isletmeler olabilecek tiim platformlarda yer alarak hem iletisim agin1 gelistirmeli hem de satislar
gerceklestirmelidir. Bu dogrultuda kurumsal websitelerine ve hatta bireysel websitelerine dahi
reklamlar vermeli ve kitlelere ulasilmasi saglanmalidir. Cagri merkezlerinde bu diizeyde gergek
kisiler kullanilmalidir. Satislarda oldugu gibi iadelerde de online olarak yonetilen bir siire¢ yer
almal1 ve satis sonras1 hizmet saglanmalidir. Ozellikle bu bahsi gegen asamada miisteri sikayet
yonetimine agirlik vermek ve miisteri memnuniyetini 6lgmek gereklidir. Orta diizeyde, internet
bankaciligr ile 6demelerin giivenligi saglanmali ve kigisel satis maliyetleri diigiiriilmelidir. Bu
diizeyde sosyal medya reklamlariin sikligi da arttirilarak miisterilere ulasilmali ve sosyal
medyada tanitimlarla sosyal medya pazarlamasi yapilmasidir. Ayrica sadece sosyal medya
hesaplarinda simirli kalmayip, interneti aktif kullanmali ve hatta kendi mobil uygulamalarini
yapmali ve mobil pazarlamaya yonelmelidir. Bu diizeyde beklenilen bir diger unsur ise e-mail
pazarlamasi, viral pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve giiniimiizde 6ne ¢ikan uygulama olarak
influecerlarla (etkileyici) pazarlama gibi araglarin kullanilmasidir. Isletmeler websitelerinde aktif
olarak banner reklamlar yapmaya baglamalidir. Ayrica igletmeler en ¢ok satan iiriinleri
gostermeli, online kampanyalar diizenlemeli ve iriinlerin marka degerlerine vurguda
bulunmalidir. Isletmeler orta diizeyde sosyal medyada halkla iliskiler diizenlemeli ve iilke ve
diinya giindemine yonelik faaliyetler ve sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmelidir. Elde edilen
bilgiler 1s18inda, Caffey ve Smith'n (2013), miisteri iligkileri yOnetimi, iletisim ve maliyet
diisiirme diistirme agamalarinin orta diizeyde dijital pazarlamay1 ifade ettigini soyleyebiliriz.

Yukarida bahsi gecen temel ve orta diizey dijital pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren
isletmeler, daha tist seviyede yani ileri diizeyde dijital pazarlama yapabilmek adina kendi e-ticaret
sitelerini kurmalar1 gerekmektedir. Bu sayece kendi sitelerinin aktif kontroliinii saglamis
olacaklardir. Websiteleri triin filtreleme, benzer ve yan iriinler gibi uygulamalar ile
zenginlestirilmelidir. B2B ve C2C sitelerde sosyal medya pazarlamasi yapilmalidir. Ayrica bu
diizeyde sadece sosyal medyada yer almak yetmemekte, ayrica sosyal medyaya yonelik igerikler
olusturarak farkindalik yaratmalar1 gerekmektedir. Bu diizeyde 6ne ¢ikan bir diger uygulama ise
veri madenciligi teknigidir. Bu teknik sayesinde tiiketici bilgilerinin depolanmasi ve rakip ve
pazar analizi yapilmasi gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda miisterilerin satinalma
gecmisleri ve inovasyon yaratacak sekilde miisteriler takip edilmelidir.

lleri diizeyde dijital pazarlamada Winer'in (2009) belirttigi iizere sanallasma ve dijitallesme
seviyesi yiiksektir. Ayrica Bala ve Verna'nin (2018) belirttigi yiiksek teknolojili araglar ile
entegrasyon mevcuttur. Bu diizeyde siirecler tamamen elektronik ortamlara tasinmali, ancak
miisteriler fiziksel ortamlarda satisa da yonlendirilmelidir. Bu siiregleri yonetecek dijital bir
departman kurulmali ve kalifiye elemanlar ¢alistirtlmalidir. B2B tedarik¢ilerle ¢alisilmali, kanalin
envanteri ve tedarik zincirleri online olarak yonetilmeli ve online miisteri taleplerine
yetisilmelidir. Aracilarla internet {izerinden daha fazla faaliyet yiiriitilmelidir. Ayrica online
islem alt yapis1 kurularak, kaliteli alt yap1 i¢in yatirim yapilmasi gerekmektedir. Siirecler online
olacagindan dolayi, bu siireglerin giivenilirliginin miisterilere anlatilmasi ve kanitlanilmasi da
gerekmektedir. Bu dogrultuda miisteriye dogru bilgi akisinin temin edilmesi Onemlidir.
Miisterilerle iletisim ve etkilesim arttirilarak, tiiketici ile baglarin gelistirilmesi, marka iletisimi
yapilmasi1 6nemlidir. Miisteri odakli bir yaklasim benimseyerek, miisteri yorumlar: dogrultusunda
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websiteleri dizayn edilmeli ve miisterilerle reklam ve satis ortakliklari kurulmalidir. Mevcut
O0deme sistemlerinden farkli olarak alternatif olusturmak adina Miisterilere yeni Odeme
secenekleri gelistirmektir.

Ileri diizeyde ortaya ¢ikan bir diger zorunluluk ise deneyimsel pazarlamanin bir yansimas1 olarak
miisterilerle birlikte yaratma imkani taninmali, geri doniislerle deneyim olusturmali, miisterilerin
kisisellestirilmesi saglanmali ve omni kanal stratejisi kullanmalidir. Bu sayede miisteriler marka
ile 6zdeslestirilerek miisteri tatmini, miisteri sadakati ve miisteri bagliligi saglanmalidir. Ileri
diizey dijital pazarlamanin gerekliliklerinde endiistri 4.0 kavraminin yansimalar1 da
goriilmektedir. Cagr1 merkezlerinde sanal asistanlar ve yapay zekanin kullanilmasi, miisteri
iligkileri yonetimi i¢in nesnelerin internetinin kullanilmasi, bulut sistemlerine gegis yapilmasi ve
stirdiiriilebilir olunmasi istenilmektedir.

fleri diizey dijital pazarlamada yeni nesil dijital pazarlama uygulamalar1 isletmelerin yapmasi
gerekli olan unsurlar olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Giindemde olan canli yayimn ve toplantilar
diizenlemek, Adwords yapmak, cross-selling, upselling ve re-marketing yapmak, arama motoru
optimizasyonu yapmak ve arama motoru pazarlamasi yapmak, blog ve pop-uplarla miisteri
iligkileri yonetimi yapmak, e-spor gibi sponsorlu reklam faaliyetleri diizenlemek ve affiliate
pazarlama yapmak gerekmektedir. ileri diizeyde dijital pazarlamanin bir yansimasi da
paydaslardir. Paydaslarin paylagimlarini kontrol altinda tutmali ve paydaglari hedeflere
yoneltmelidir. ileri diizey dijital pazarlamanin kiiresel bir yonii de bulunmaktadir. Bu yiizden
isletmeler kiiresel pazara uygun bir sekilde Ingilizce ve diger dillerde tasarlanmus arayiizlere sahip
olmali, bu dogrultuda kiiresel mesajlar olusturmalidir. Kiiresel anlamda igletmelerin websiteleri,
farkli ilkeler icin farkli iirlin ve markalar icermelidir. Ayrica bilgi islem ve giivenlik
protokollerini kiiresel diizeyde tasarlamalidir. ileri diizey dijital pazarlamanin sayilanlar agisindan
Caffey ve Smith'in (2013) marka insaa etme asamasini kapsadig1 soylenebilir. Bu acgidan satis
odakli yaklagimlar temel diizeyi, misteri iligkileri yonetimi, iletisim, maliyet avantaji yaratma
orta diizey ve nihayetinde markaya yonelik deger yaratacak her tiirlii insaalar ise ileri diizeyde
dijital pazarlama aktiviteleri olarak sayilabilmektedir.

Sonug olarak isletmelerin kendi imkan dahillerinde ve mevcut stratejileri dogrultusunda hangi
diizeyde dijital pazarlama faaliyetleri yiiriitebileceklerine karar vererek olusturulan diizeylere
gore gereklilikleri yerine getirmelidirler. Isletmeler her bir diizeyin gerekliligini karsiladiginda,
bir sonraki diizeye yonelebileceklerdir. Bu caligma dijital pazarlama diizeylerine yonelik bir
rehber olustursa da kisitlar1 mevcuttur. Bu kisitlardan birisi anakiitleye dahil olan
akademisyenlerin tiimiinden cevap alinamamasidir. Diger bir kisit ise akademi disinda dijital
pazarlama faaliyetlerinden sorumlu kisilere ulasilmamis olmasidir. Gelecek bir ¢aligma Onerisi
olarak akademi disindan da cevaplar alinmasi saglanabilir ve sonuglar bu c¢aligma ile
karsilastirilabilir.
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Extensive Summary
Introduction

Internet provides opportunity to consumers to access the goods or services whenever and
whatever they need. The Internet has been widely used among businesses and consumers around
the world in the 2000s by continuing to increase the quality of the service that it provides. The
opportunities provided by the Internet have caused a revolution in the global business world as in
every field. The revolution that the Internet has realized in the field of marketing is called digital
marketing.

Literature Review

As technology continues to evolve, the benefits of digital marketing over traditional marketing
for businesses are growing even more. Digital marketing tools are; Website, Search Engine
Marketing (SEM), Search Engine Optimization (SEO), Social Media Marketing (SMM), Email
Marketing, Content Marketing, Mobile Marketing, Blogs, Affiliate Marketing, Influencer
Marketing, SMS Marketing, Remarketing, KPI (Key Performance Indicator), Display advertising,
Data-driven Marketing, E-commerce and Analytics, etc.

The website is a tool that enables businesses to benefit from digital marketing opportunities such
as promoting their products and services, providing information to existing and potential
customers, interacting with customers, entertaining their customers, and selling their products and
services. Search Engine Marketing (SEM) is a computer program used to scan content on the
internet. Search Engine Optimization (SEO is a method applied to increase the visibility of a
website by optimizing its content on the search engine results page. Social Media Marketing
(SMM) consists of online computer-focused platforms that enable users to instantly share
feelings, thoughts, comments, opinions, information, documents and documents. Email marketing
is suitable for fast and inexpensive promotion and communication with existing or potential
mailing list customers as well as gaining customer loyalty and trust, branding and personalized
campaigns. Email marketing helps the customer know about the brand, product and latest
information of the business. It allows you to reach more customers and convey a wide variety of
messages in creative ways, with the ability to receive direct feedback from customers and easily
measure their effectiveness. Content marketing is about businesses delivering the content the
consumer is looking for, when and where they are looking. Content marketing is attracting
customers, giving information about products / services, overcoming the customer's resistance to
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purchasing products / services and addressing their objections, creating brand credibility and
increasing reputation, telling stories for the brand, talking through social networks, creating a fan
base and making a instant purchase decision. Affiliate Marketing is a performance-based
marketing type based on the establishment of a partnership with another person or business for
the purpose of promoting and selling the services and / or products of a business to the target
customer group and paying commission to the joint person and / or business in return for the
product sold. Chat Bot is a small window that is usually placed on the home page of the website.
This application stores information of the visitor and uses this information in the future to provide
better service. Viral marketing (word of mouth marketing)is internet-based marketing is spreading
information through word of mouth. Mobile Marketing is a new two-way marketing activity
where businesses send information about products / services to consumers by using mobile
devices and make counter requests from the business.

Methodology

The aims of the research are to determine digital marketing activities and classify them according
to their levels. A qualitative and then a quantitative methods were used within the scope of these
research. In the first step of the study, the opinions of digital marketing experts were used with
open-ended questions and the perceptions and opinions of the experts were revealed. In the second
part of the research, the opinions of experts were asked to classify the views on digital marketing
which obtained in the first stage with structured questions, and the data were analyzed by Anova
analysis, then used frequency analysis. In the first stage, the experts were identified as a total of
157 academicians, including 16 Professors, 15 Associate Professors, 84 Doctor Lecturers and 42
Lecturers. By examining the relationships of the sentences of the opinions with digital marketing
on a word basis, 813 meaningful words were obtained and 122 digital marketing concepts were
created by combining the words that are the same and synonymous with each other. In the second
part of the study, in order to determine the levels of obtained concepts related by digital marketing
were consulted to experts again. A total of 206 academician experts were identified and a
questionnaire was conducted. The obtained data was analyzed by frequency analysis and
determined their levels.

Results

In the first stage of the research, 813 words were obtained and 122 digital marketing-related
concepts were created by combining similar and synonyms among these words. In the second
stage of the study, the difference between the answers given to the data obtained was examined
by ANOVA test and only one word was found significant and ignored from study. According to
frequency analysis, to have a one-way static website, to publish business information and contact
information, to offer prices, to provide information about the product, to publish images of
products, to promote your products, to receive orders, to have social media accounts, to have
information about e-marketing, to social media To follow up, to keep the information of the Web
page up to date, to ensure active control of the Web page are belong to the basic level activities.

Online campaigns, Direct communication with customers, Using social media advertising,
Creating a mobile website, Conducting public relations on social media, Expanding the
communication network, Providing customer information, Marking the business on Google maps,
Providing after-sales service, Displaying the best selling products, advertise the others on
corporate websites, word of mouth marketing, to use influencers, to emphasize the brand values
of products, to carry out social responsibility activities, to interact with the target audience, to
direct customers to their own page from intermediary sites (such as trendyol) selling through
intermediaries, sharing social media links, sharing social media links, selling and take part in
other platforms,t o carry out activities on the agenda of the country and the world, advertising in
individual websites, to be active on the Internet, making social media promotions, measuring
customer satisfaction, to determine the target audience, Linking to websites from social media,
Reduce personal sales costs, Making banner advertisements, Mobile advertisements, Managing
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the returns online, using WhatsApp, Reach out to the masses, Communicate with customers, E-
mail marketing, Ensure security of payments with Internet banking, Using real people in call
centers, Reaching customers with advertising were grouping in medium level activities.

Using the Internet of Things application for customer relationship management, Using the Omni
channel strategy, Designing the data processing and security protocols at the global level, Using
artificial intelligence in call centers, Using data mining, using cloud systems, Establishing a
digital department, Enabling customers to create together, Online monitoring of supply chain
processes, using English for the global market and having interfaces designed with other
languages, Establishing different websites with different products and brands for different
countries, Ensuring customer personalization, Ensuring that customers are identified with the
brand, investigating customers to create innovation, Cross selling, affiliate marketing, Conducting
competitor analysis, Managing the inventory of the channel, investing in digital marketing,
following stakeholders, control the posts, Establishing advertising partnerships with customers,
Ensuring integration of distribution channels, Creating customer experience by feedbacks,
making CRM via blogs and pop-ups, Creating a quality infrastructure, Re-marketing, Designing
a website with customer comments, Tracking purchasing history, Social media marketing on C2C
sites, Search engine optimization, Performing search engine marketing, Upselling, Directing
stakeholders to company's target, Creating global messages, Employing qualified personnel for
the Internet and Social Media, Establishing sales partnerships with customers, Establishing
corporate e-commerce website, Creating content for social media, Providing information to
customers, Making brand communication, Adwords, Being sustainable, Maintaining sponsored
advertising activities (e-sports etc.), Product filtering, similar and side Enriching pages with
products, Creating customer loyalty, Developing customer-focused approaches, Preparing
products for the target country market, Ensuring customer loyalty, Using virtual assistants in call
centers, Establishing relationships and interacting with customers, Creating connections with
consumers, To improve customer satisfaction, viral marketing, To do more activities with
intermediaries over the Internet, working with B2B suppliers, making market analysis, using
social media marketing on B2B sites, To keep up with online customer, providing the reliability
of online transactions to customers, storing consumer information,webinars and online
meetings,creating electronic environment to purchase process, Improving payment options,
Managing sales in the physical environment were obtained in advanced level.

Discussion

This research is especially a guide for many businesses that have intend to do digital marketing.
Within the scope of the research, the digital marketing levels were determined by consulting the
experts in digital marketing field. Due to the results, the basic thing in digital marketing is using
website and publishing firms' information on these websites. On the other hand, especially with
the widespread use of social media, companies are also need to have a social media account at the
basic level.

Social media and websites should be more dynamic at a medium level. At this level, it is necessary
to determine the target audiences and communicate with the customers effectively, instead of one
way communication. Modern applications in marketing such as e-mail marketing, influencer
marketing and viral marketing are emerging at this level.

Finally, at the advanced level, the developed technologies such as cloud computing, artificial
intelligence, augmented reality are integrated into digital marketing activities. Moreover, at this
level, companies should use adwaord, cross-selling, upselling, SEO and SME remarketing and
they are expected to make digital marketing activities in a global sense.

As a result, businesses should decide at what level they take place in digital marketing activities
within their own facilities and goals. Thus, they should arrange their current strategies, and fulfill
the requirements according to the desired levels. To sum up, if companies meet the requirements
of each level, they will be able to move to the next level of digital marketing.
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