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GIRIS
Dijital reklam, giinlimiizde {riinleri, hizmetleri veya
markalar1 tanitmak, pazarlamak veya satmak amaciyla dijital
ortamlarda kullanilan etkili bir reklam tiiri olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel reklamin sinirlarini asan dijital reklam,
internetin sundugu cesitli platformlar araciligiyla, sosyal medya,
arama motorlari, e-posta, mobil uygulamalar ve diger dijital kanallar

tizerinden gergeklestirilmektedir.

Dijital reklamin temel hedeflerinden biri, hedef kitleye daha
ozel, spesifik ve Olciilebilir bir sekilde ulasarak marka bilinirligini
artirmak ve potansiyel miisterilere etkili bir sekilde ulagmaktir. Bu
amac1 gergeklestirmek icin dijital reklam stratejileri, veri analitigi,
hedefleme, kisisellestirme ve Olgiilebilirlik gibi 6nemli faktorlere

dayanmaktadir.

Sosyal medya reklamlari, markalarin biiylik Kkitlelere
ulasmasini saglayan etkili bir dijital reklam formatidir. Arama
motoru reklamlari, kullanicilarin belirli anahtar kelimelerle ilgili
olarak daha goriiniir hale gelmelerine yardimci olurken, banner
reklamlar web sitelerinde dikkat cekici gorsellerle kullanicilara
ulagmaktadir. E-posta pazarlamasi, dogrudan iletisim kurma ve 6zel

teklifler sunma konusunda etkili bir dijital reklam aracidir.

Video reklamlar, gorsel ve isitsel Ogeleri birlestirerek

izleyicilere etkileyici bir deneyim sunmaktadir. Mobil reklamlar ise
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mobil cihaz kullanicilarina 6zel olarak tasarlanan kampanyalarla
markalarin mobil platformlarda etkili bir varlik olmalarim

saglamaktadir.

Dijital reklamin giicti, interaktif icerikler, detayli hedefleme
secenekleri ve kampanya sonuglarmi 6l¢ebilme yetenegi ile One
cikmaktadir. Bu avantajlar, geleneksel reklama gore daha etkili ve
verimli bir pazarlama stratejisi olusturmak isteyen markalar i¢in

onemli bir ¢ekicilik saglamaktadir.

Dijital cagda reklamin genis bir perspektiften
degerlendirilmesi, markalarin hedef kitlesiyle daha etkili bir
etkilesim kurma ve stratejilerini daha kisisellestirme potansiyelini
ortaya koymaktadir. Analitik araglar sayesinde, dijital reklam,
kullanicilarin ¢evrimigi davraniglari tizerinde derinlemesine anlayis
elde etme sans1 sunmaktadir. Bu veriler, reklam stratejilerini spesifik
ve hedef odakli bir sekilde diizenleme imkani saglar, bu da
markalarin tiiketicilerle daha derin baglar kurmalarina olanak

tanimaktadir.

Sosyal medya platformlari, dijital reklamin sosyal etkilesim
ve topluluk olusturma kapasitesini artirmaktadir. Markalar,
paylasimlar, etkilesimli igerikler ve sosyal medya reklamlari
aracilifiyla misteri sadakati olusturabilmekte, marka imajim
giiclendirebilmekte ~ ve  tiiketicilerle = dogrudan iletisim

kurabilmektedirler.
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Dijital reklam, yaraticilik alaninda sinirlar1 genisletir. Video
igerikleri, interaktif materyaller, oyunlar ve diger yenilik¢i formatlar
kullanilarak markalar, izleyicilere eglenceli ve g¢ekici deneyimler
sunabilmektedir. Bu tiir icerikler, tiiketicilerin reklamlar1 daha
olumlu bir sekilde algilamalarini saglar ve markanin akilda

kalmasina katkida bulunmaktadir.

Mobil cihazlarin yaygin kullanimiyla birlikte, dijital reklam
stratejileri mobil platformlara daha fazla odaklanmalidir. Mobil
reklam, uygulama i¢i reklamlar, 6zel mobil igerikler ve cografi
konum bazli reklamlar gibi stratejilerle mobil kullanicilara daha

kisisel ve yerel odakli kampanyalar sunma sansi vermektedir.

Dijital reklamin o6lgiilebilir avantajlari, gercek zamanl
doniisiim izleme ve ROI analizi ile saglanmaktadir. Bu, reklam
verenlere kampanyalarmin etkinligini anlama ve optimize etme
yetenegi sunmaktadir. Ayrica, yapay zeka ve otomatiklestirme
teknolojilerinin kullanimi, reklam verenlere daha akilli ve hedefe

odakli stratejiler olusturmada yardimci olabilmektedir.

Sonug olarak, dijital ¢cagda reklam, geleneksel ve dijital
kanallar1 entegre etme, degisen pazarlama trendlerini takip etme ve
yaratici, deger odakli kampanyalar gelistirme konusunda markalara
cesitli firsatlar sunmaktadir. Basarili bir dijital reklam stratejisi,
hedef kitle ile giiclii bir bag kurma ve marka bilinirligini artirma

potansiyelini barindirmaktadir.



1. DIJITAL REKLAMIN TEMELLERI

Dijital reklam, dijital ortamlarda iirlinleri, hizmetleri veya
markalar1 tanitmak, pazarlamak veya satmak amaciyla kullanilan
etkilesimli bir reklam tiirtidiir. Geleneksel reklam metodolojisinin
yerini alarak, dijital reklam, internet tizerindeki cesitli platformlar
araciligiyla- sosyal medya, arama motorlari, e-posta, mobil
uygulamalar ve diger dijital kanallar dahil olmak {izere- genis bir
yelpazede gergeklestirilmektedir.  Dijital —reklam, 6zellikle
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, hedef kitle ile daha
kisisellestirilmis ve Olciilebilir bir etkilesim potansiyeli sunma

yetenegine sahiptir.

Dijital ¢ag, reklamcilik alaninda devrim niteliginde bir
doniisiime Onciiliik ederek pazarlama stratejilerini ve tiiketici
katilimin1 kdkten degistirmistir. Dijital platformlarin hizli yiikselisi,
reklamcilig1 sadece geleneksel mecralardan ¢ikarmakla kalmamas,
aynt zamanda g¢evrimi¢i reklamcilik, mobil reklamcilik ve
etkilesimli dijital reklamecilik gibi gesitli ve yenilik¢i formatlarin
ortaya ¢itkmasina da zemin hazirlamistir. Bu dijital evrim, pazarlama
diinyasina genig bir perspektif kazandirmis ve markalarin
tiikketicilerle daha kigisel, etkilesimli ve hedef odakli iletisim
kurmasin1t miimkiin kilmigtir. Arastirmalar, 6zellikle Y kusagini
hedefleyen dijital pazarlama stratejilerinin, bu demografik grupta
biiyiikk bir biiyiime ve deger potansiyeli tasidigim agikga ortaya
koymaktadir (Smith, 2012).
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Y kusag, dijital diinyay1 dogal bir sekilde benimsemis,
cevrimici platformlarda aktif olarak varlik gosteren ve interaktif
iletisimi degerli bulan bir kusaktir. Bu nedenle, markalarin dijital
pazarlama stratejilerini Y kusaginin 6zgiin 6zellikleri ve tercihleri
dogrultusunda sekillendirmeleri, potansiyel miisterilere daha etkili
bir sekilde ulagmalarini saglayabilir. Bu stratejiler arasinda sosyal
medya kampanyalari, icerik pazarlamasi, influencer isbirlikleri ve
mobil uygulama odakli reklamcilik gibi yenilik¢i yaklasimlar 6n

plana ¢ikmaktadir

Y kusagi, tiketici tutumlarini anlamanin kritik 6nemde
oldugunu gostererek, etkilesimli dijital reklamcilik bigimlerini tercih
etmektedir (Cheng vd., 2009). Dijital kanallara olan gilivenin
artmasiyla birlikte, Y kusag tiiketici satin alma kararlarini dijital
reklamlara daha fazla dayandirmaktadir. Bu durum, isletmeler igin
dijital reklamciligin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini

o6nemli bir odak noktasi haline getirmistir (Chauhan, 2020).

Y kusagi icinde dijital hazirligin ve mobil reklamciligin
yaygin kabuliiniin etkisi, isletmelerin hedef kitlelerinin dijital
hazirlik diizeyini anlamalarin1 vurgulayan bir arastirma konusu

olmustur (Nasution vd., 2021).

Ayrica, dijital reklamciligin etkinligi konusu, reklam
engelleme uygulamalarmin dijital reklamcilik ekosisteminin
stirdiiriilebilir gelisimi iizerindeki potansiyel etkileriyle birlikte

onemli bir ilgi ¢ekme noktasi haline gelmistir (Wielki ve Grabara,
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2018). Dijital reklamciligin giderek daha belirgin bir rol oynadigi
glinimiizde, ozellikle kiigiik ve orta Olgekli isletmelerde dijital
reklam harcamalarinin genel reklam biit¢esinde 6nemli bir pay1
olusturmasi, isletmelerin zorunlu olarak dijital doniisiim

stratejilerine uyum saglamalarini gerektirmistir (Zhou, 2023).

Yeni gorsel iletisim bi¢imlerinin, 6zellikle dijital grafik,
video ve animasyon gibi unsurlarin ortaya ¢ikmasi, dijital
reklamciliga gecisin yani sira geleneksel medya ve gorsel iletisimin
de yeniden degerlendirilmesine neden olmustur (Alzubi, 2022).
Dijital reklamciligin yiikselisi, reklamcilik gorevlerinin gozden
gecirilmesini  ve sektore adapte olmak icin yeni diislince
yaklagimlarinin benimsenmesini zorunlu kildi. Aynm1 zamanda,
egitim kurumlarinin reklamcilik miifredatlarini, endiistri trendlerine
uyum saglamak adina yeniden diizenleme ihtiyacini da vurgulamistir

(Lemon ve Doll-Myers, 2018).

Dijital reklamcilik baglaminda, 6zgiinlik ve tiiketici
kattlimi, satin alma niyetlerini belirlemede kritik roller
iistlenmektedir. Dijital nedenlere dayali reklamcilikta 6zgiinliigiin ve
tilketici katilimimin satin alma niyetleri tizerindeki diizenleyici
etkisini anlamak, dijital reklamcilik stratejilerinde &zgiinliik
faktoriiniin 6nemine dair kilavuzluk eden bir arastirma konusu
olmustur (Ndasi ve Akgay, 2020). Ornegin, Instagram'in Miisliiman
kullanicilarin1  hedefleyen dijital reklamlarin incelendigi bir
arastirmada, kiiltlir ve dinin reklamlar iizerindeki etkisi ele

almmugtir. Bu ¢alisma, dijital pazarlamada kiiltiirel ve dini gesitlilige
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odaklanan kapsamli bir kavramsal modele duyulan ihtiyaci
vurgulayarak, Miisliman hedef kitleye yonelik dijital reklam
stratejilerinde daha anlamli ve etkili bir yaklasimin gerekliligine

isaret etmektedir (Mirvaisi ve Kaffashpoor, 2023).

Dijital reklamciligin siirekli evrimiyle birlikte, isletmelerin
dijital reklam arastirmalarindaki trendlere ve firsatlara hizla adapte
olmalari, pazarlama stratejilerini dijital cagda relevan ve etkili
tutmalar1 son derece 6nemli olmaktadir (Tham vd., 2017). Dijital
doniisiim, pazarlamacilari stratejilerini degerlendirmeye
yonlendirmistir, 6zellikle kiiltiirler arasi reklamlarin cep telefonu
endiistrisindeki etkisi lizerinden. Bu durum, isletmelerin reklam
yaklagimlarin1 farkli kiiltirel baglamlara uyumlu hale getirme
ihtiyacin vurgulayarak, pazarlama stratejilerinin kiiltiirel ¢esitlilikle
daha etkili bir sekilde bulusmasini 6n plana ¢ikarmaktadir (Naseer
ve Arshad, 2019). Dijital ¢ag, reklam ortamin1 6nemli OSlciide
degistirerek dijital pazarlama stratejilerine dogru bir kaymaya ve
yeni dijital reklam bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina yol agti. Tiiketici
tutumlarini, dijital hazirligl, o6zginligi ve kiiltirel ¢esitliligi
anlamak, isletmelerin dijital reklamcilik ¢abalarinda géz Gniinde
bulundurmalart gereken kritik faktorlerdir. Dijital reklamcilik
gelismeye devam ettikge, isletmelerin rekabet avantajin
stirdiirebilmeleri icin dijital reklamcilik aragtirmalarina yonelik
trendler ve firsatlar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 son derece

Onemlidir.
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Dijital reklamin temel hedefi, marka bilinirligini
giiclendirmek, potansiyel miisterilere ulagmak, {iriin veya hizmet
satiglarini artirmak ve belirli bir hedefe yonelik etkili stratejiler
gelistirmek suretiyle hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagmaktir.
Dijital reklam, interaktif igerikler, hedefli reklam kampanyalar1 ve
analitik araglar aracilifiyla 6nceki donemlerde miimkiin olmayan
Olciilebilirlik ve aninda geri bildirim imkam saglayarak,

pazarlamacilara degerli veriler sunmaktadir.

Gilintimiizde dijital reklam, igletmelerin rekabet avantaji elde
etmeleri ve dinamik tiiketici taleplerine hizli bir sekilde yanit
vermeleri i¢in kaginilmaz bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda,
markalarin kreatif kampanyalar ve dogru stratejilerle dijital
platformlarda etkileyici bir varlik olusturabilme ve hedef kitleleriyle

daha etkili bir iletisim kurabilme imkanlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Dijital reklamcilik, sosyal medya, ¢evrimi¢i goriintiileme,
icretli arama, dijital tabela ve viral pazarlama gibi gesitli dijital
kanallar araciligiyla yiriitiilen genis kapsamli tanitim faaliyetlerini
igerir. Yapilan arastirmalar, kiiglik ve orta Olgekli isletmelerin
(KOBI'ler) sosyal medya kullammim etkileyen faktorlerin,
isletmelerin performans sonuglarini onemli Olciide
etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Sulaiman vd., 2015). Bu
baglamda, KOBI'lerin dijital reklam stratejilerini etkileyen
faktorlerin anlasilmasi, isletmelerin bu kanallar1 daha etkili bir
sekilde kullanmalarimi ve potansiyel miisterilere daha etkili bir

sekilde ulagmalarini saglamak adina kritik bir 6neme sahiptir.
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Bunun yani sira, ¢ocuklarin gdmiilii reklam formatlarim
anlamas1 lizerinde reklam okuryazarliginin etkisi, Onceki
arastirmalara ve kavramsallastirmalara 11k tutarak, gelecekteki
arastirmalar i¢cin Oneriler sunan Onemli bir ilgi alani olmustur
(Hudders vd., 2017). Ek olarak, arastirmalar, geleneksel, ¢evrimici
gorlintiilii ve Tcretli arama agi reklamciliginin cevrimici ve
cevrimdist satiglar1 artirma iizerindeki kanallar arasi etkilerini
incelemis ve ozellikle ¢cevrimdis1 kanallardaki giiclii capraz etkileri

vurgulamistir (Dinner vd., 2013).

Buna ek olarak, tiiketici potansiyel satin alma niyetinin
evrimi, c¢evrimig¢i reklamciligin etkinligi iizerine literatiire katki
saglamis ve isletmeler i¢in yonetim i¢ goriileri sunan bir aragtirma
odak noktasi olmustur (Chen vd., 2022). Reklam engellemenin
dijital reklamcilik ekosisteminin siirdiiriilebilir gelisimi tizerindeki
etkisi arastirillmis ve dijital reklamcilik alaninda siirdiiriilebilir
kaynak tahsisi ve ekonomik siirdiiriilebilirlik ihtiyact vurgulanmigtir
(Wielki ve Grabara, 2018). Yesil endiistri ve benzeri sektorlerde
¢evrimi¢i reklam stratejilerinin benimsenmesi degerlendirilmis ve
sosyal medya egitim ve 6gretim etkinlikleri igin i¢ goriiler saglamak
amaciyla uzanti personeli ve politika yapicilarimi hedefleyen bir

arastirma gerceklestirilmistir (Torres vd., 2021; Torres vd., 2019).

Cevrimigi, bolgesel ve ulusal reklam stratejileri ile firma
degeri arasindaki iligki arastirilmis ve bu reklam araglarinin firma
performansini hem bagimsiz olarak hem de birlikte nasil etkiledigi

degerlendirilmistir (Sridhar vd., 2016). Dijital yerel reklamciligin
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etkinligi ve marka 6nemi tizerindeki etkisi, bu alanda ek ¢aligmalara
ihtiya¢ oldugunu gosteren daha fazla arastirma alan1 olmaya devam

etmektedir (Harms vd, 2017).

Ampirik kanitlar, tarim isletmelerinde dijital medya
reklamcilig1 kullanan kullanicilarin, kullanmayanlara gore daha
yiiksek bir satis degerine sahip oldugunu gostererek, dijital medya
reklamciliginin is performansi iizerindeki potansiyel etkisini
vurgulamaktadir (Chung, Chang ve Kitamura, 2021). Dijital medya
reklamciliginin is performansi iizerindeki potansiyel etkisini
belirtmek i¢in ampirik kanitlara ve bilimsel arastirmalara giivenmek,
bu alandaki iddialar1 desteklemek ve anlamak i¢in biiyiik bir oneme
sahiptir. Bu baglamda, Alimudin vd. (2022) tarafindan yiiriitiilen
calisma, Covid-19 salgini sonrasinda sosyal medya pazarlamasi
stratejilerinin  kiigiik ve orta oOlgekli isletmelerin satig hacmi
iizerindeki etkilerini degerlendirerek 6nemli bilgiler sunmaktadir.
Caligsma, reklam tanitim stratejileri ile satis hacmi arasinda nedensel
bir iligki kurmak amaciyla nicel arastirma yontemlerini ve kismi en
kiiciik kareler yol modelleme analiz tekniklerini kullanmaktadir. Bu
yontemlerle dijital medya reklamciliginin satis performansi
iizerindeki olast olumlu etkisini destekleyerek, bu alandaki

arglimanlar giiclendirmektedir.

Ayrica, bazi ¢alismalar (Nam ve Dan, 2018), sosyal medya
influencer pazarlamasinin tiiketici davramisi tizerindeki etkisine
odaklanarak, tiiketicilerin influencer'larin giivenilirligi ve satin alma

niyeti lizerindeki etkilerini vurgulamaktadir. Bu durum, dijital
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medya reklamciliginin, 6zellikle influencer isbirlikleri araciligiyla,
titketici davranigini ve satin alma kararlarini etkileme potansiyelinin

Oonemini vurgulamaktadir.

Srinivasan vd. (2015), sunmus oldugu gerceve, geleneksel
pazarlama ve gevrimigi tiiketici etkinliginin satin alma siirecCi
iizerindeki etkilerini 6l¢en bir yaklagimi benimsemektedir. Bilissel,
duygusal ve konatif asamalara odaklanarak, bu cergeve dijital
reklamciliga verilen tepkileri anlama konusunda kapsamli bir bakig
sunmaktadir. Bu sayede, tiiketicilerin dijital reklamlara olan yanitlari
ve satin alma siireclerindeki rolii daha derinlemesine anlasilabilir, bu
da isletmelere tiim tliketici karar verme siirecini etkileme

potansiyelini vurgulamaktadir.

Ek olarak, Noveriyanto ve Adawiyah'm (2021) ¢alismalari,
reklam, kisisel satig, satis promosyonu, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama gibi faaliyetleri iceren dijital entegre pazarlama
iletisimine  odaklanmaktadir. Bu arastirma, ozellikle dijital
platformlarda reklam vererek is performansim artirmada entegre

dijital pazarlama iletisiminin 6nemini vurgulamaktadir.

Dijital reklamciligin tiiketici tutumlart ve satin alma
davranisi lizerindeki etkisi, etkilesimli dijital reklamciliga ve bu tiir
reklamciligin tiiketici algilarina odaklanan g¢aligmalarla ilgi ¢ekici
bir arastirma konusu olmustur (Cheng vd., 2009). Ayrica, Tiirkiye
baglaminda dijital reklam okuryazarligimin gerekliligi ele alinmis,

dijital reklamciligin ¢agdas ortamda anlagilmasinin  6nemi
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vurgulanmistir (Aydogan, 2021). Dijital tabela gibi platformlarin
tasarimi ve uygulamasi da arastirilarak, ger¢ek zamanl bilgisayar
goriisii ve etkilesimli 6zelliklerin kullanimiyla izleyici adaptasyonu

ve katilimini artirmay1 amaglamaktadir (Ravnik ve Solina, 2013).

Sonug¢ olarak, dijital reklamcilik, tiiketici davranisi, is
performansi ve toplumsal dinamikler {izerinde benzersiz etkilere
sahip ¢ok cesitli platformlar1 ve stratejileri igerir. Literatiir, dijital
reklamciligin karmagikliklarini ve gesitli endiistriler ile paydaslar
iizerindeki etkilerini anlamaya yonelik artan bir ilgiyi
yansitmaktadir. Ayrica, bu dinamik alanda ortaya ¢ikan zorluklari ve
firsatlar1 ele almak i¢in daha fazla arastirmaya duyulan ihtiyaci

vurgulamaktadir.
1.1. Dijital Reklamin Tanimi ve Evrimi

Dijital reklamciligin ortaya c¢ikisi, izleyicinin dikkatini
¢ekmeyi zorlastiran yeni zorluklari beraberinde getirmistir (Tiirksoy,
2022). Dijital pazarlama, geleneksel reklamcilig1 gdlgede birakarak
hizla 6nem kazanmis, elektronik cihazlarin kullanimiyla {iriin ve
hizmet aligverigini igermistir (Idrysheva vd., 2019). Bu degisimlere
uyum saglamak adina kisisellestirilmis reklamcilik, dijital
teknolojilerle birlikte evrim gegirerek esnek bir tanimi gerektirmistir
(Davida, 2020). Dijital Pazarlama Enstitiisii, dijital pazarlamay1,
hedeflenen miisterilere ve isletmelere {iriin ve hizmetleri tanitmak
icin dijital platformlarin kullanilmasi olarak tanimmlamaktadir (Li,

2022).
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Yeni reklam bicimlerinin hizli evrimi, akademisyenlerin
simif kullanimina ve projelere uyum saglamalan igin zorluklar
dogurmustur (Lemon ve Doll-Myers, 2018). Reklamciligin
tanimindaki revizyonlar, dijital medyanin artan kullanimi ve
tiikketicilerin reklam verenlere farkli yollarla yanit verebilme
kapasitesi nedeniyle yeterince ileri gitmemistir (Mortimer vd.,
2018). Icerik pazarlama tanimlarindaki etkilesimli ve dijital medya
odakli vurgular, ¢agdas icerik pazarlama uygulamalarina dair i¢
gorliler sunmaktadir (Beard vd., 2021). Reklamcilik, kisisel
olmayan kitle iletisim araglar1 kullanarak tiiketicilere kontrollii bir
sekilde mesaj iletme yontemi olarak tanimlanirken, bu tanim dijital
ekosistemlerin gelisimiyle birlikte Onemli Olgiide etkilenmistir

(Syahputra, 2023).

Dijital reklamciligin evrimi, 'dijital' kelimesinin {gli
anlamini iceren elektronik, sayisal ve viicut pargalarini kapsayan ¢ok
yonli dogasini yansitmaktadir (Cochoy ve Soutjis, 2019). Reklam
diinyasi, dijital iletisimin etkisiyle siirekli adaptasyonu gerektiren
onemli degisiklikler yasamistir (Fitrianti vd., 2022). Mobil
reklamcilik, sirketlerin anlayis eksikligi nedeniyle heniiz tam
anlamiyla evrilmemis bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Quintas-Froufe ve Gonzalez-Neira, 2015). Dijital tabelalarin
baslangicta halka acik yerlerde bir reklam kanali olarak kullanilmast,
dijital ekranlar aracilifiyla izleyicilere bilgi sunmak amaciyla
geniglemistir (Lim ve Shin, 2015). Medya, reklamciligin mevcut

tanimlarinin ayrilmaz bir pargast olmus ve yaratici reklam gelistirme
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stirecini sekillendirmistir (Tevi ve Koslow, 2018). Ancak, iletisim
ag1 icindeki ajans-miisteri iligkilerinin evrimine dair sistematik,
derinlemesine bir analiz eksikligi bulunmaktadir (Ceccotti ve vd.,
2020).

Dijital reklamciligin degisen teknoloji ve tiiketici davranisi
ortamina uyum saglama c¢abasiyla 6nemli dlgiide gelistigi agik bir
sekilde goriilmektedir. Akademik literatiir, dijital dogusun roli,
dijital vatandaslhik ve dijital kiiltiiriin reklam stratejileri iizerindeki
etkisi gibi konularda cesitli iggoriiler sunmaktadir. Bu caligmalar,
dijital reklamciligim  evrimini anlamak, degisen tiiketici
aliskanliklarina cevap vermek ve etkili reklam stratejileri gelistirmek

i¢in 6nemli bilgiler saglamaktadir.

Dijital reklamcilik kavramu, dijital teknolojideki ilerlemeler
ve g¢evrimigi platformlarin yayginlasmasiyla birlikte evrim
gecirmistir. Dijital dogus ve dijital vatandasligin rolii, 6zellikle lise
ogrencileri arasinda ¢evrimici bilgi arama stratejilerinin tahmin
edilmesinde giderek daha 6nemli bir faktor haline gelmistir (Cebi ve
Ozdemir, 2019). Bu durum, dijital reklam kampanyalarinda farkli
tiikketici segmentlerinin dijital davraniglarini ve tercihlerini anlama

ihtiyacini1 vurgulamaktadir.

Ayrica, Ogrencilerin oyunlastirma ile gerceklestirilen
bilgisayar derslerine iliskin algilarinin incelenmesi, egitim
ortamlarinda ilgi ¢ekici ve etkilesimli dijital deneyimlerin 6nemini

vurgulamaktadir (Sar1 ve Altun, 2016). Bu, dijital alanda izleyicileri
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cezbetmeyi ve onlarla etkilesim kurmay1 amaglayan etkilesimli ve

stirtikleyici reklameilik deneyimleri trendiyle uyumludur.

Etkileyici anlatilarin ve gorsel hikdye anlatimmin dijital
pazarlamada etkili bir strateji haline gelmesi, marka deneyimlerini
daha etkili ve akilda kalici hale getirmek i¢in kullanilan yaygin bir
yaklagimi yansitmaktadir. Bu, reklamin dijital doniisiim siirecinde
hikaye anlatiminin giiciinii ve etkisini vurgulayarak, tarih 6gretmeni
adaylarinin dijital hikdye anlatiminin pedagojik degerini daha iyi
anlamalarina katkida bulunabilmektedir. Ornegin, tarih 6gretmeni
adaylarinin  egitim ortamlarinda dijital hikdye anlatiminin
kullanimina yonelik bakis agilari, dijital reklamcilik alaninda hikaye
anlatiminin ve anlati odakli icerik potansiyelinin ne kadar 6nemli

oldugunu vurgulamaktadir (Karatas vd., 2016).

Ek olarak, dijital doniisiimiin orgiitsel inovasyon tizerindeki
etkilerinin analizi, dijital stratejilerin reklam ve pazarlama
girisimlerinin yan1 sira is operasyonlarina entegrasyonunu
vurgulanmaktadir (Sahin, 2023). Bu, reklamcilik uygulamalarint
igeren igin ¢esitli yonlerini etkileyen daha genis bir dijitallesme
egilimini yansitmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin dijital
doniistime ayak uydurarak sadece reklam ve pazarlama stratejilerini
degil, ayn1 zamanda is operasyonlarini da optimize etme ¢abalarini

anlamak ve degerlendirmek dnemlidir.

"Reklamin dijital doniigiimii" ¢cer¢cevesinde, "akilli yerlesim"

kavrami ve yeni planlama yaklasimlar, dijital teknoloji ve sehir
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planlamasinin kesigimini vurgulayarak konum tabanli ve baglamsal
reklam stratejileri i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Sinmaz, 2013).
Akillr sehirler ve dijital kentsel ortamlar baglaminda, hedefli ve
konum tabanli reklamciligin potansiyelini 6n plana ¢ikaran bu
ilkeler, sehir yasaminin dijitallesmesi ile reklam stratejilerinin nasil
evrilebilecegine dair Onemli bir bakis sunmaktadir. Dijital
kiitiiphanelerin e-6grenme icindeki rolii, egitim kaynaklarinin
dijitallesmesiyle birlikte hedefli egitim reklamciligi ve igerik
sunumu potansiyelini vurgulamaktadir (Candan, 2022). Bu,
reklamin egitimdeki dijital doniisimde nasil kullanilabilecegi
konusunda oOnemli bir stratejik perspektif sunmaktadir. Sosyal
medya iletisiminin kurumsal itibar algisi1 iizerindeki etkisi, dijital
iletisim kanallarmin marka imajint ve tiiketici algilarin1 nasil
sekillendirebilecegini  vurgulamaktadir (Celebi, 2020). Sosyal
medya reklamciliginin marka yonetimindeki rolii, markalarin sosyal
medyay1 etkili ve sorumlu bir sekilde nasil kullanmasi gerektigi

konusunda 6nemli bir perspektif sunmaktadir.

Mobil pazarlamanin imalat sektoriindeki reklam igerik
kalitesi iizerindeki etkileri, reklam stratejilerinin mobil platformlara
adapte edilmesi ve mobil tiiketici kitlesine hitap etme Onemini
vurgulamaktadir (Tekin vd., 2021). Bu, reklam verenlerin mobil
odakl1 stratejilere verdigi 6nemi ve mobil platformlarda etkili igerik
olusturmanin  gerekliligini  yansitmaktadir.  Dijital  emek
platformlarinin Endiistri 4.0 baglaminda degerlendirilmesi, is ve

istihdamin degisen dogasinin reklam stratejileri tizerindeki etkilerini
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vurgulamaktadir (Cigdem, 2020). Reklamcilik kampanyalarinin,
dijital emek ve istihdam dinamiklerini anlama ve bunlara uyum
saglama ihtiyacini 6n plana ¢ikarmaktadir. Endiistri 4.0'a genel bir
bakis, ileri teknolojilerin reklamcilik uygulamalarina entegrasyonu
ile dijital reklamcilik lizerindeki daha genis teknolojik ve endiistriyel
degisimleri vurgulamaktadir. Bu, dijital reklam verenlerin, ¢esitli
endiistrileri sekillendiren teknolojik gelismelere hizla uyum saglama
ihtiyacini yansitmaktadir (Yildirim, 2019). Bu baglamda, reklamin
dijital doniisiimii, teknolojik ve toplumsal degisimlere uyum

saglamada 6nemli bir stratejik odak noktasi haline gelmektedir.

Sonug olarak, dijital reklamciligin evrimi, hizla gelisen
dijital teknolojiler, tiiketici davranigindaki dinamik degisimler ve
genel endiistri doniistimiiyle siki bir sekilde baglantilidir. Kaynaklar,
dijital reklamciligin ¢ok yonlii yapisimi ve farkli sektorlerle nasil
entegre oldugunu vurgulayarak, dijital ¢agda uyum saglayabilen ve
inovasyona acik reklam stratejilerinin 6nemini gostermektedir. Bu
baglamda, dijital reklamciligin siirekli degisen dinamiklere ayak
uydurabilen, esnek ve yenilik¢i bir yaklagim gerektirdigi

anlagilmaktadir.
1.2.  Temel Dijital Reklam Stratejileri

Dijital reklameilik, giinlimiiz pazarlama stratejilerinin temel
bir unsurudur, ¢esitli platformlar ve teknikleri icermektedir. Fan, Li
vd. (2023)’nin galigmasi, igletmelerin tiiketicilere ayni anda c¢esitli
fiyatlandirma ve reklam secenekleri sunmanin daha etkili oldugunu

gostererek dijital medya stratejilerindeki ¢esitliligi vurgulamaktadir.
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Bu bulgular, e-ticaretin tanitiminda dijital reklamciligin yaygin
olarak kullanildiginmi desteklemektedir (Raza ve Zaman, 2021), ki bu
konuda Mehmet'in (2017) ¢alismasi da Ozellikle izleyiciyle
etkilesimi g6z Oniinde bulundurarak dijital yerel reklamciligin
algilanan etkinligini vurgulamaktadir (Harms vd., 2017). Bu
baglamda, dijital reklamciligin isletmelerin miisteri iliskilerini ve

etkilesimini gelistirmede 6nemli bir rol oynadigi gériilmektedir.

Dijital video reklamciliginda, (Niu vd., 2022)’nun
vurguladigr gibi, multimedyadaki goriintii, ses ve hareketin giicii,
dikkat cekmeyi ve etkilesimi artirmayi amaglayan onemli bir
unsurdur. Dijital video reklamciliginin siirekli biiylimesi, yeni
triinleri tanitmak ve hedef kitleyle etkilesimde bulunmak ig¢in bu
multimedyadaki unsurlarm yogun giiclinii kullanmanin etkili bir
strateji oldugunu gdstermektedir. Ayrica, Smith (2012) tarafindan
gergeklestirilen ¢aligma, basarili dijital reklam kampanyalarinin
temelini olusturan hedef kitleyi anlamanin ve bireyleri etkilemek
i¢in tercih edilen dijital pazarlama stratejilerini belirlemenin nemini
vurgulayarak, dijital reklamecilik stratejilerine yonelik degerli bir

perspektif sunmaktadir.

Lou vd. (2021) tarafindan sunulan dijital reklamcilik
stratejileri  baglaminda, veriye dayali yaklagimlarm Onemi
vurgulanmaktadir. Lou vd. (2021), dijital reklamcilifi optimize
etmek icin kalabalik algilamali ara¢ wverilerini kullanarak
pekistirmeli  6grenmeye  dayali  bir reklamcilik  stratejisi

onermektedir. Bu yaklasim, reklamcilik stratejilerini daha etkili hale
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getirmek ve hedef kitleyle daha kisisellestirilmis etkilesimler
saglamak amaciyla veri analizi ve Ogrenme algoritmalarim

birlestirmeyi amaglamaktadir.

Ayrica, Wielki ve Grabara’nin (2018), vurguladig: bir diger
onemli konu, reklam engellemenin dijital reklamecilik ekosisteminin
stirdiiriilebilir gelisimi tizerindeki etkisidir. Bu baglamda, (Wielki ve
Grabara, 2018), reklam engellemenin dijital reklamecilik endiistrisini
nasil etkiledigini ve sektoriin karsilastigi zorluklari nasil artirdigini
tartisarak, dijital reklamcilik ekosistemine yonelik 6nemli bir

perspektif sunmaktadir.

Wang vd., (2022), dijital reklamciligin bir pargasi olarak
gizli tanitim stratejileri ve etkileyici pazarlama hakkinda iggdriiler
saglayarak reklam verenlere sunulan cesitli yaklasimlar
vurgulamaktadir. Ayrica, Carlson (2014) tarafindan yapilan
aragtirma, dijital reklamcilik uygulamalarinin gelisen dogasini ve
igerikle entegrasyonunu yansitan, yerel reklamciliga yanit olarak
reklamcilik-editoryal ~ayrimin  yeniden tamimlanmasim ele

almaktadir.

Genel olarak, dijital reklamcilik stratejileri, fiyatlandirma
modellerinden yerel reklamciliga, multimedya 6gelerinden veriye
dayali yaklagimlara ve etkileyici pazarlama ile igerik
entegrasyonuna kadar genis bir yelpazede gelisen uygulamalan
kapsamaktadir. Bu ¢esitlilik, dijital reklamciligin ¢ok yonlii dogasini

yansitarak, reklamcilik stratejilerindeki siirekli evrimi ve
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¢esitlenmeyi vurgulamaktadir. Geligen teknolojiler, degisen tiiketici
davraniglart ve rekabetgi pazar kosullari, isletmelerin dijital reklam
stratejilerini siirekli olarak gdzden gecirmelerini ve uyarlamalarini
gerektirmektedir. Bu baglamda, dijital reklamcilik stratejilerinin
cesitli unsurlarinin entegre edilmesi, basarili ve etkili kampanyalarin

olusturulmasina olanak tanimaktadir.

Dijital reklamcilik, dijital ¢agda etkili pazarlama i¢in hayati
oneme sahip bir dizi strateji ve konuyu icermektedir. Akademik
literatiirde yapilan caligmalar, tiiketici tutumlari, hedefleme
stratejileri ve dijital okuryazarligin reklam etkinligi tizerindeki etkisi
gibi konularda degerli i¢ goriiler sunmaktadir (Hudders vd., 2017).
Bu baglamda, dijital reklamcilik, hedef kitlelere ulagma, etkilesim
kurma ve marka bilinirligi olusturma gibi pazarlama hedeflerine
yonelik cesitli stratejileri barindirarak isletmelerin dijital ¢agin
dinamiklerine uyum saglamalarina yardimci olmaktadir. Bu
stratejiler, teknolojik gelismelerin ve tliketicilerin dijitallesme
siireglerinin dikkate alindig1 bir ¢ergevede ele alinarak igletmelerin

rekabet avantaji elde etmelerine katki saglamaktadir.

Hudders vd., (2017), reklam okuryazarliginin, o6zellikle
¢ocuklarm gdmiilii reklam formatlarimi islemesi iizerindeki etkisini
anlamak, tiiketicilerin reklamlara kars1 direng stratejilerini
anlamanin kritik bir 6nem tasidigin1 vurgulamaktadir. Bu baglamda,
dijital kampanyalarda hedef kitleye yonelik reklam igeriginin
farkindalig1 ve algisinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Bergemann ve

Bonatti, 2011). Bergemann ve Bonatti, eeklam pazarlamasindaki
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hedeflemenin etkilerini, Ozellikle tiiketicilerin farkli kitlelere
boliinmesi i¢in hedefli reklam mesajlarinin  kullanimimi ele
almaktadir. Bu tartisma, dijital reklamcilik stratejilerinde hassas
hedefleme ve kisisellestirilmis mesajlagsmanin 6nemini vurgulayarak
alaka diizeyini ve etkinligi artirmayr hedeflemektedir. Tiiketici
tutumlarint ve etkilesimli dijital reklamciligr kesfetmek icin,
bilgilendirici ve ilgi ¢ekici icerigin dnemini vurgulayarak tahrisi en
aza indirme ve tiiketici algistm  gelistirme ihtiyacina
odaklanmaktadir (Cheng vd., 2009). Bu kesif, hedef kitlede yanki
uyandirmak i¢in ilgi ¢ekici ve baglamsal olarak alakali dijital reklam

icerigi olusturmanin kritik bir 6nem tasidigini belirtmektedir.

Cebi ve Ozdemir’in (2019) calismasi, lise dgrencilerinin
cevrimici bilgi arama stratejilerini 6ngdrmek icin dijital dogus ve
dijital vatandasligin roliinii detayli bir sekilde inceleyerek, dijital
okuryazarlik ve g¢evrimigi davranigin sekillenmesindeki Onemine
vurgu yapmaktadir. Bu, dijital reklam kampanyalarinin basarisi i¢in
farkli tiiketici segmentlerinin dijital davranislarini ve tercihlerini
anlamanin kritik bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Bu ¢alisma,
dijital reklam stratejilerinin etkili bir sekilde uyarlanabilmesi igin
geng tiiketicilerin dijital ortamda nasil etkilesimde bulunduklarini
anlamanin, reklamin hedef kitlesini dogru bir sekilde belirleme ve
cesitli dijital platformlarda etkili iletisim kurma agisindan onemli

oldugunu belirtmektedir.

Ogan ve Wolff’'un (2022) dijital doniisiim stratejileri ve

performans arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismasi, orgiit kiiltiiriiniin



23

dijital girisimler iizerindeki etkisine odaklanarak dijital kiiltiiriin
aracilik roliinii vurgulamaktadir. Bu, dijital reklamcilik stratejilerini
genel dijital kiiltiir ve kuruluglardaki doniisiim ¢abalariyla uyumlu

hale getirme gerekliligini vurgulamaktadir.

Ayni zamanda Wang vd., (2002), 6zellikle dijital platformlar
baglaminda yerel reklamciligin iletisim stratejisine iliskin iggoriiler
sunarak, haber platformlarinin hem haber ireticileri hem de reklam
yayincilar1 olarak ikili roliinii vurgulamaktadir. Bu, reklam
bicimlerinin evrimlesen dogasinin ve reklamciligin dijital igerige

entegrasyonunun 6nemini vurgulamaktadir.

Ayrica, programatik reklamcilik baglaminda Mete'nin
(2021) vurguladigr gibi, dijital reklamciliktaki etik hususlar1 ve
izleyici verileri ile ilgili potansiyel etik sorunlar ele alinmaktadir.
Bu, tiiketici giivenini ve diizenlemelere uyumu korumak igin dijital
reklamcilikta etik ve sorumlu uygulamalarin ne kadar onemli

oldugunu vurgulamaktadir.

Genel olarak, dijital reklamcilik {izerine yapilan
arastirmalar, tliketici davraniglarindan hedefleme stratejilerine,
dijital okuryazarliktan etik konulara kadar bir dizi 6nemli konuda
degerli bilgiler sunmaktadir. Bu arastirmalar, dijital reklamciligin
karmagikligini ve etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in
cesitli  faktorleri goz  oOniinde  bulundurmanin  6nemini

vurgulamaktadir.
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Ozellikle, emojilerin dijital reklamlarda kullanimimin begeni
diizeyine etkisini inceleyen bir arastirma (Cevikyigit, 2021),
emojilerin dijital iletisimde yaygin bir sekilde kullanildiginmi ve
emojili reklamlarin izleyicilerin begeni diizeyini olumlu ydnde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, dijital reklamlarin
hedef kitleye etkili bir sekilde ulasmak ve olumlu tutumlar
olusturmak  i¢in  emojilerin  kullaniminin  potansiyelini
vurgulamaktadir. Bu da gosteriyor ki, reklamcilar i¢in emojilerin
duygusal etkilesimi artirict bir ara¢ olarak kullanilmasi, dijital
reklamlarin etkilesim ve etki agisindan daha basarili olmasina katki

saglayabilir.
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2. DIJITAL REKLAMDA HEDEF KiTLE
BELIRLEME VE ANALITIiK YAKLASIMLAR

Dijital reklamcilik, hedef kitleleri belirli demografik ve
davranigsal Ozelliklere dayali olarak analiz etmeyi amaclayarak
onemli 6l¢iide evrim gecirmistir. Bu kapsamda, bilgisayar goriisii
gibi teknolojiler, izleyicilerin cinsiyetini ve yasini belirlemekte
kullanilmaktadir. Ancak, dijital tabela reklamlarinin izleyicilerinin
daha genis bir perspektifte siniflandirilmasi icin eksiklikler
bulunmaktadir. Bu durum, demografik faktorlerin yani sira
izleyicilerin davranigsal 6zelliklerini de iceren daha kapsamli kitle
siniflandirma modellerine ihtiya¢ oldugunu vurgulamaktadir (Zhang
vd., 2020). Bu tiir modeller, reklamverenlere daha etkili ve
kisisellestirilmig dijital reklam stratejileri olusturmalarinda yardimct

olabilmektedir.

Ayrica, reklamciligin farkli kitle gruplar iizerindeki etkisi,
ozellikle ergenler ve geng yetigkinler iizerindeki etkileri, 6zellikle
Instagram etkileyicilerinin alkolle ilgili gonderileri baglaminda
endise konusu olmustur. Bu durum, bazi iilkelerde belirli bir yasin
altindaki hedef kitlenin ¢ogunlugu i¢in alkol reklamlarimi kisitlamak
i¢in diizenleyici politikalarin uygulanmasina yol agmistir. Reklamin
belirli kitle segmentlerini, ©zellikle de savunmasiz olabilecek
gencleri hedeflerken yasal ve etik yonleri dikkate almanin énemini
vurgulamaktadir (Hendriks vd., 2020). Bu baglamda, reklamcilik

stratejilerinin geng niifusu etkileme potansiyelini degerlendirmek ve
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diizenleyici ¢ercevelerle uyumlu kampanyalar gelistirmek 6nem arz

etmektedir.

Veriye dayali dijital reklamecilik, ¢evrimici davranigsal
reklamciliga odaklanarak ve izleyici kabulii ile kaginma {izerindeki
etkilerini vurgulayarak énemli bir rol oynamaktadir. Bu reklamecilik
yaklagiminin basarisi, izleyici tarafindan reklamin kabul edilme
orani, reklama tiklama niyeti ve davramigsal niyet gibi ¢esitli
faktorlerle  sekillenmektedir. Bu  durum, dijital reklam
kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in izleyici davraniglar1 ve
tercihlerini daha ayrintili bir sekilde anlamanin Onemini ortaya
koymaktadir. Veriye dayali dijital reklamcilik, hedef kitlenin
cevrimici etkilesimlerini analiz ederek kisisellestirilmis ve etkili
reklam stratejileri gelistirmenin kapilarin1 agmaktadir (Aiolfi vd.,
2021). Bu, reklamverenlere izleyicilerle daha etkili bir baglantt

kurma ve kampanya sonuglarini optimize etme firsati sunmaktadir.

Ayrica, dijital medyanin evrimi, reklamciligin yeni
kavramsal yaklagimlara dogru kaymasina neden olmustur. Bu
degisim, dijital medyanin dinamik yapisin1 g6z Oniine almanin,
izleyici katilimini artirmanin ve miisteri odakli reklam stratejileri
geligtirmenin  6nemini  vurgulamaktadir. Geleneksel reklam
anlayisindan uzaklasan dijital medya, izleyicilere interaktif ve
katilimei bir deneyim sunma potansiyeli tastmaktadir (Mickelsson,
2019). Bu baglamda, reklamverenlerin daha kisisel ve hizmet
benzeri yaklagimlar benimsemeleri, tiikketici beklentilerine daha iyi

yanit verme ve etkilesim diizeyini artirma acisindan Onemlidir.
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Miisteri odakli reklamcilik stratejileri, dijital medyanin sundugu
firsatlar1 en iyi sekilde degerlendirmeyi ve hedef kitle ile daha

anlaml1 baglantilar kurmay1 hedeflemelidir.

Hedefli reklamecilik baglaminda, firmalar, reklam 6geleri ile
hedef kitleleri arasinda dogru eslesmeyi belirleme konusunda
karsilastiklar1 zorluklarla miicadele etmektedir. Bu durum, Kkitle
hedeflemenin giderek karmasik hale geldigini ve reklam igerigi ile
kitle tercihleri arasindaki uyumu optimize etmek i¢in gelismis
analitik yaklagimlarin 6nemini vurgulamaktadir (Geng vd., 2020).
Gelismis analitik araclar, tiiketici davranislarini, tercihleri ve
cevrimici etkilesimleri daha ayrintili bir sekilde anlama ve
degerlendirme olanagr sunar. Bu da reklamverenlere, reklam
kampanyalarim1 daha etkili ve 6zgiin kilmak icin hedef Kitlelerini
daha iyi anlama ve onlara daha kigisellestirilmis igerik sunma imkan1
tanir. Bu baglamda, hedefli reklamcilik stratejilerinde analitik
yaklagimlarin entegrasyonu, reklamverenlerin rekabet avantaji elde
etmelerine ve tiiketici memnuniyetini artirmalarina yardimei

olabilir.

Yapay zeka (Al) ve makine 6grenimi, biiyiik veri toplama,
yonetme ve analitik yetenekleri sayesinde reklam etkinligini
artirmak i¢in giiglii araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu teknolojiler,
duygusal acidan ¢ekici reklamlar kisisellestirmek ve daha etkili bir
sekilde hedef kitlelere ulagmak i¢in kullanilabilmektedir. Yapay
zeka, kitle hedefleme siireclerinde biiyiik bir rol oynayarak reklam

icerigini  belirli  kitle segmentlerine uyarlamak, tiiketici
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davraniglarim1 anlamak ve reklam stratejilerini optimize etmek i¢in
verileri analiz etmektedir (Mogaji vd., 2019). Bu sayede
reklamverenler, daha 6zgiin, etkilesimli ve kisisellestirilmis reklam
kampanyalar1 olusturabilirler. Bu baglamda, yapay zeka ve makine
Ogrenimi, reklamcilik diinyasinda daha sofistike ve veri odakli
stratejilerin  benimsenmesini destekleyerek reklam etkinligini

artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Teknolojideki ilerlemeler, 6zellikle goz izleme teknolojisi
kullanilarak gelistirilen elektronik reklam panolar1 ve dijital
televizyondaki hedefli reklamcilik gibi uygulamalar araciligiyla,
onceden yalnizca yayinlanan medyada miimkiin olan hedefli
reklamciligi genisletmistir. Bu  teknolojik  gelismeler,
reklamverenlere 6zel reklam igerigi araciligiyla belirli kitle
segmentlerine daha etkili bir sekilde ulasma ve mesajlarin1 daha
kisisellestirme  imkdm1  sunmaktadir. Bu sayede reklam
kampanyalari, izleyicilerin davraniglarini ve tercihlerini daha iyi
anlayarak daha etkili ve etkilesimli hale getirilebilmektedir (Turner,
2012). Teknolojinin bu sekilde reklamciliga entegrasyonu, daha
Ozgin ve ilgi ¢ekici reklam stratejilerinin olusturulmasina olanak

tanimaktadir.

Dijital reklamcilik ¢agy, gizlilik ve davranigsal hedefleme ile
ilgili endiseleri artird1 ve kitle hedefleme uygulamasinda seffaflik ve
etik hususlara duyulan ihtiyact vurguladi. Bu durum, ozellikle
hedefli reklamcilik stratejilerini uygularken gizlilik endiselerini ve

etik sonuglar1 ele almanin 6nemini 6ne ¢ikarmaktadir (Forster vd.,
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2017). Tiiketicilerin dijital platformlarda bireysel verileri lizerinden
hedeflenmeleri, kisisel gizlilik haklarma duyulan endiseleri
artirmakta ve reklamverenleri, reklam stratejilerini olustururken bu
hassasiyetleri gdz Oniinde bulundurmaya tesvik etmektedir. Bu
nedenle, dijital reklamcilik stratejilerinde seffaflik ve etik
standartlara uyum, giivenilir bir marka imaj1 olusturmanin yani sira

tiikketici giivenini saglamak adina kritik bir rol oynamaktadir.

Universiteler analitigi reklamcilik miifredatina dahil ettikce,
reklam endistrisinde analitik akil yliriitmenin 6neminin giderek
daha fazla kabul gérmesi ve endiistrinin analitik becerilere yonelik
artan talebini yansitmaktadir. Bu egilim, izleyici davranisini
anlamada ve reklam stratejilerini optimize etmede analitik
yaklagimlarin kritik bir rol oynadigim vurgulamaktadir. Analitik
becerilere sahip profesyoneller, biiylik veri setlerini degerlendirme
ve yorumlama yetenekleri sayesinde reklam kampanyalarini daha
etkili bir sekilde yonlendirebilmekte ve hedef kitleye daha iyi
uyarlanmig igerikler sunabilmektedir. Bu, reklam endiistrisinin
rekabet¢i dogasinda basar1 i¢in analitik diisiinceyi benimsemeyi

gerektirdigi anlamina gelmektedir (Brown-Devlin, 2021).

Dijital ¢ag, reklam etkinligini artirmak i¢in kitle hedefleme
ve analitik yaklagimlara giliglii bir vurgu yaparak, reklamcilik
uygulamalarinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Giiniimiizde,
reklamcilar, izleyici davranisini anlamak ve Olgmek i¢in cesitli
analitik araglardan yararlanarak hedefkitleleriyle daha etkilesimli ve

kisisellestirilmis baglantilar kurma firsatina sahiptir. Bu, reklam
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stratejilerini daha verimli bir sekilde yonlendirmeyi ve hedef kitleye
daha ¢ekici ve anlamli i¢erik sunmay1 miimkiin kilar. Ayni1 zamanda,
etik hususlarin da gozetilmesi, tiiketici giivenini koruma ve pozitif
marka algis1 olusturma agisindan biiyiik 6nem tasir. Bu nedenle,
dijital reklamcilikta basarili olmak i¢in, analitik diigiinceyi
benimsemek ve etik standartlara uyum saglamak, reklamcilar i¢in

kritik bir gerekliliktir.

Sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar algisinin
olusturulmasinda ve marka degeri ile tiiketici sadakatinin insasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Bu durum, dijjital reklamcilik
cabalarinda giivenilir ve olumlu bir imajin siirdiiriilmesinin 6nemini

vurgular.

Influencer pazarlama, dijital reklamcilik stratejilerinde
yaygin olarak kullanilan bir yontemdir ve ¢evrimigi influencer'larin
giivenilirligi, marka degeri ve tiiketici satin alma niyeti lizerinde
etkili olabilir. Bu nedenle, influencer'larin stratejik olarak kullanimi,
marka algisini gliglendirmek ve tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki
birakmak i¢in dnemlidir. Mobil pazarlamanin reklam igerigi kalitesi
iizerindeki etkisi, mobil platformlara 6zgli reklam stratejilerinin
benimsenmesini ve mobil kitlelere etkili bir sekilde ulagmay1
vurgular. Tiiketicilerin mobil merkezli davranislarina uygun reklam
icerigi olusturmak, reklam kampanyalarinin basarisini artirabilir.
Tiiketicilerin reklam igerigine yonelik tutumlar ve algilari, marka

degeri ve sadakati lizerinde belirleyici bir rol oynar. Bu nedenle,
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etkili dijital reklam kampanyalar1 gelistirmek icin tiiketici

davraniglarini ve tercihlerini anlamak kritiktir.

Geng tiiketiciler nezdinde influencer algis1 ve sosyal
karsilastirmanin  pazarlama iletisimi uygulamalarindaki rolii,
markalarin gen¢ hedef kitlelere yonelik reklam stratejilerini
sekillendirmede 6nemli bir faktoérdiir. Bu, sosyal ve psikolojik
faktorleri dikkate alarak marka stratejilerini uyarlamak ic¢in bir
gerekliligi vurgular. Saglik hizmetlerinde miisteri memnuniyetinin
ve gecis maliyetlerinin miisteri sadakati tizerindeki etkileri, dijital
reklamcilikta miisteri odakli yaklasimlarin  benimsenmesini
gerektirir. Miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmak icin dijital
reklam stratejilerinde miisteri odakliliga Onem  verilmesi
gerekmektedir. Marka degeri ile marka sadakati arasindaki iligkinin
misteri 0z sermayesi ve miisteri sadakati ile degerlendirilmesi,
biitiinsel bir yaklasim benimsemeyi vurgular. Miisteri esitligi ve
sadakatini artirmak icin dijital reklamcilik stratejilerinin marka
degeri ile uyumlu olmasi Onemlidir. Tiketicilerin Dbiitlinlesik
pazarlama iletisimine yonelik algilart ve reklam ile satig
promosyonlarinin marka degeri {izerindeki etkileri, entegre
pazarlama iletisimi stratejilerinin benimsenmesinin gerekliligini
vurgular. Marka degerini artirmak i¢in tiim pazarlama iletisimi

unsurlarmin uyumlu olmasi dnemlidir.

Sonu¢ olarak, markalarin dijital reklamcilik stratejileri,
giiven olusturma, influencer marketing, mobil optimizasyon, tiikketici

odakli stratejiler ve biitlinlesik pazarlama iletisimini igeren ¢ok
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yonlii bir yaklasimi benimsemelidir. Bu faktdrlerin bir araya
gelmesi, dijital reklam kampanyalarinin etkinligini artirarak marka
degerinin, tiiketici sadakatinin ve olumlu marka algilarinin

gelistirilmesine katkida bulunur.
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3. DIJITAL REKLAM KANALLARI

Dijital reklam kanallarimin sec¢imi, giinlimiizde tiiketici
davraniglart ve marka siirdiiriilebilirligi tizerinde kritik bir etkiye
sahiptir. Dijital pazarlama kanallarinin dogru bir sekilde secilmesi,
tiikketicilerle etkilesim kurma, marka bilinirligini artirma ve satin
alma davranisin1 yonlendirme agisindan biiyiikk 6nem tasir. Bu
konuda yapilan cesitli arastirmalar, 6zellikle hizli tiikketim mallar1 ve
hizmetleri sektorlerinde ¢evrimici dijital medya reklamciliginin
marka siirdiiriilebilirligi {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur (Ahmed vd., 2019). Reklam stratejilerinin dijitallesmesi,
tiikketicilerin ¢evrimici platformlarda daha fazla zaman gegirmesiyle
paralel olarak markalar icin ¢esitli firsatlar sunmustur. Hizli tiikketim
sektoriinde, dijital medya reklamlan araciligiyla marka mesajlarini
hedef kitlelere iletmek, marka bilinirligini artirmak ve tiiketicilerin
satin alma davranisini etkilemek miimkiindiir. Bu reklam kanallari,
interaktif igerikler, hedefli reklamlar ve sosyal medya kampanyalari
gibi cesitli stratejileri icererek tiiketicilerle etkilesimi artirabilir.
Ayrica, endiistriyel pazarlama iletisiminde dijital kanallarin
oynadigi rol incelenmis ve cesitli dijital pazarlama araglarinin
endistriyel kitlelere ulagsmadaki etkinligini anlamanin 6nemi
vurgulanmistir. Endistriyel pazarlama baglaminda dijital kanallarin
rolii, geleneksel pazarlama yontemlerinden dijitallesmeye gecisin
etkilerini ve endiistriyel sektorlerdeki isletmelerin dijital pazarlama
araclartyla nasil etkilesimde bulunduklarini anlamak agisindan
biiyiik bir dneme sahiptir. Bu baglamda, dijital kanallarin endiistriyel

pazarlama iletisimindeki etkinligi, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
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endiistriyel kitlelere basartyla tanitmak, marka bilinirligini artirmak
ve potansiyel miisterilerle etkilesimde bulunmak i¢in ne kadar etkili

oldugunu anlamak i¢in 6nemli bir konudur (Karjaluoto vd., 2015).

Dijital reklamcilik, giiniimiizde o6zellikle kiiciik ve orta
Olcekli isletmeler icin vazgegilmez bir pazarlama stratejisi haline
gelmistir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Bu gelisme, dijital
platformlarin  genis erisim saglamasi, maliyet-etkinligi ve
Olceklenebilirligi sayesinde isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesim
kurma ve marka bilinirligini artirma konusunda yeni ve giicli
olanaklar sunmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla
daha esnek ve Olgiilebilir olan dijital reklamcilik, isletmelerin
kampanyalarin1 hedef kitlelerine daha 6zgiin ve etkili bir sekilde
iletebilmesine olanak tanir. Sosyal medya platformlari, arama
motoru reklamlari, e-posta pazarlama ve diger dijital kanallar, kiigiik
ve orta Olcekli isletmelerin biitgelerini daha verimli kullanmalarini
saglar. Cevrimigi dijital medya reklamciligi, marka siirdiiriilebilirligi
olugturmadaki etkinligini reklam &zellikleri ve kaliteli igerik
araciligiyla gergek zamanli medya kanallarinda tiiketicilere ¢ekme
ve onlar1 elde tutma konusundaki hayati roliiyle kesinlesmistir. Bu,
isletmelerin ¢evrimici platformlarda marka bilinirligini artirma ve
uzun vadeli misteri sadakati olusturma c¢abalarinda dijital
reklamciligin 6nemini vurgulamaktadir. Dijital reklamciligin marka
strdiiriilebilirligine katki saglamasinin altinda yatan temel
faktorlerden biri, reklam O6zelliklerinin etkileyici ve dikkat cekici

olmasidir. Yaratici ve etkileyici reklam oOgeleri, tiiketicilerin
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¢evrimi¢i ortamda markayla etkilesim kurmalarini tegvik eder ve
markanin hafizalarinda kalmasini saglar. Bu nedenle, c¢arpict
gorseller, etkileyici baglik metinleri ve interaktif 6geler gibi reklam
ozellikleri, marka bilinirligini giiclendirmek icin kritik 6neme

sahiptir (Ahmed vd., 2019).

Ayrica, endiistriyel pazarlama iletisiminde dijital kanallarin
rolii incelendi ve endiistriyel miisterilerle etkilesim kurmak i¢in
dijital pazarlama iletisiminin geleneksel yontemlerle birlesimi
vurgulanmaktadir (Karjaluoto vd., 2015). Bu, dijital stratejilerin
giderek daha Onemli hale geldigi bir cagda, dijital kanallarin
endiistriyel pazarlamada nasil etkili bir rol oynadigini anlamak

acisindan 6dnemli bir arastirma alanini temsil etmektedir.

Ayrica, gazete endiistrisinin diisiisii lizerinden ¢evrimigi
icerik ve reklamcilik arasindaki simbiyotik iliskiye odaklanilmistir.
Geleneksel medya platformlarindan biri olan gazeteler, dijitallesme
ve ¢evrimigi igerigin yiikselmesiyle birlikte zorlu bir donem
gecirmektedir. Bu degisim, cevrimigi igerik iretimi ve reklam
stratejileri arasindaki etkilesimi ve birbirine bagimliligi ortaya

koymaktadir (Evans, 2009).

Tiiketici sinirbilimine dayali metrikler, 6zellikle YouTube
gibi platformlarda ¢evrimici reklamcilikta hatirlanabilirlik, begeni
ve gorintiileme oranlarmi dlgmek ve tahmin etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu metrikler, tiiketicilerin sinirsel tepkilerini

Olcerek reklam etkilesimini anlamak ve reklam stratejilerini
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optimize etmek i¢in gelistirilmistir (Guixeres vd., 2017). "e Medya
Kaynagi Degistirme Programi1"” gibi igbirlik¢i reklamcilik stratejileri,
dijital reklamcilifin evriminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
stratejiler, cevrimig¢i perakende platformlari ile iireticiler arasinda
giiclii bir igbirligi olusturarak dijital reklamciligin isbirlik¢i dogasini
vurgular. Cin'de genis bir sekilde benimsenen bu programlar, dijital
reklamcilik ekosisteminde ortak hedeflere ulagsmak icin giiclerin
birlestirilmesini saglamaktadir (Xie vd., 2022). Ayrica, goriintiilii
reklamcilikta optimize edilmis tiklama basina maliyet, ¢evrimigci
reklamciligin kazan¢ modelini yansitan ve yaygin olarak kullanilan
bir fiyatlandirma stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zhu vd,
2017).

E-sigara reklamlarina maruz kalma, farkli yas gruplan
arasinda incelenmis ve tiim gruplar i¢in televizyon, en dnemli maruz
kalma kaynagi olarak belirlenmistir (Wagoner vd., 2019). Medya
platformlariin reklam fiyatlandirmasi iizerine yapilan igsel bir
incelemede, g¢evrimi¢ci medya platformlarmin reklamverenlerden
orantili bir iicret talep etme egilimi 6ne c¢ikmistir (Pan, 2014).
Facebook gibi platformlarda kullanicilarin ¢evrimigi reklamlara
maruz kalmasinin detayli analizi, ¢evrimigi reklamciligin internet
hizmetleri igin gelir elde etmedeki kilit roliinii 6n plana ¢ikarmistir

(Galén vd., 2019).

Dijital pazarlamada siber giivenligin vurgulanmasiyla,
herhangi bir ¢evrimic¢i isletmenin temel bir unsur olarak kabul

edilmesi 6n plana ¢ikmistir (Konyeha, 2020). Teklife duyarh
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gradyan inisi, goriintiilii reklamcilikta sansiirlenmis verilerle tarafsiz
O0grenme icin bir ¢oziim olarak Onerilmis ve bu tiir verilerle
O0grenmenin zorluklarma da odaklanilmistir (Zhang vd., 2016).
Cevrimici reklamciliga yonelik tutumlarn etkileyen faktorler,
ozellikle bireylerin cevrimig¢i reklamlari olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini inceleyen planli davranig teorisi baglaminda

detayl1 bir sekilde incelenmistir (Devkota vd., 2021).

Web taksonomilerinin ¢evrimigi video reklamlarla entegre
edilmesi, oOzellikle YouTube gibi popiiler sosyal medya
platformlarinda dikkat ¢eken yeni bir ortam olarak vurgulanmistir
(Arantes vd., 2018). Tiiketicinin reklama duyarliligi ve platform
tarafindan alinan komisyon {icretleri gibi faktorleri géz Oniinde
bulundurarak, ¢evrimici platformlar i¢in bilgi paylasim stratejileri
aragtirtlmistir (Yang ve Xu, 2020). Ayrica, farkli dijital pazarlama
kanallar1 tizerinden gergeklestirilen reklamlarin tiiketici satin alma
davranisglari tizerindeki etkileri incelenmis ve ¢evrimigi reklamlarin
genel tliketici davraniglar lizerindeki etkisi arastirilmistir (Sljivo ve

Poturak, 2021).

Reklam biitcesi tahsisini ele almak adina dogrusal olmayan
optimizasyon modelleri, birden fazla dijital medya kanalinda
gelistirilmis ve her bir dijital kanal i¢in biit¢e tahsisini optimize etme
gerekliligi lizerinde durulmustur (Park vd., 2022). Gergek zamanlh
goriintiilii reklamcilik i¢in ise, kampanya performansini iyilestirmek
amaciyla formiile edilen geri bildirim kontrol mekanizmalar1, reklam

etkinligini artirma potansiyelini gostermektedir (Zhang vd., 2016).
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Ayrica, reklamverenlere dijital reklam sistemlerinde otomatik teklif
verme i¢in uygun kanallar ve etkili optimizasyon araglari sunan bir
Oneri sistemi, ¢evrimig¢i reklamcilik i¢in Onerilmistir (Guo vd.,

2021).

Reklamverenin niyetini ve memnuniyetini anlamak
amactyla derin bir tahmin agi tamitildt ve hem reklamveren
memnuniyetini hem de niyetini ayn1 anda modellemek igin yeni bir
yaklagim sunulmustur (Guo vd., 2020). Mobil video reklam
kampanyas1 deneyimini degerlendirmek i¢in ise, bulanik bir 6l¢iim
yaklagimi kullanarak bulanik analizler (Dairo ve Sziics, 2019) ve
izleyici Ol¢iim sistemleri igin etkilesimli dijital televizyonun
zorluklar1 ve firsatlar1 arastirilarak, geleneksel donanim tabanl
sistemlere alternatif olarak set iisti kutu tabanli bir yaklagim
onerilmistir (Berte vd., 2010). Dolayisiyla, dijital reklamcilik,
tiikketici sinirbilimine dayali metriklerden biitge tahsisine kadar genis
bir yelpazede strateji ve teknolojileri kapsamaktadir. Dijital
reklamcilik aragtirmasinin disiplinler arasi dogasi, ¢agdas pazarlama

uygulamalarindaki kritik roliinii vurgulamaktadir.

Sosyal medya reklamciligi, tiiketici tutumlari, katilim
davranisi ve ¢gevrimici topluluklarda reklam algis1 ve tepkisi ilizerine
odaklanan aragtirmalarla dikkat ¢ceken dnemli bir dijital pazarlama
kanali olarak ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler i¢in sosyal medya reklamciliginin etkinligi incelenmis ve
bu platformun iiriin ve hizmet tamtimindaki iletisim rolii

vurgulanmistir.  Sosyal medya reklamciligimin  hizli  tiiketim
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mallarina olan etkisi de gozden gecirilmis ve dijital reklamciligin

geleneksel yontemlere kiyasla potansiyel giiciinii ortaya koymustur.

Sosyal medyanin yani sira, tiikketici arama maliyeti ve e-is
platformlar1 i¢in en uygun yaklasim gozetilerek ¢evrimici aramaya
dayali reklamcilik stratejileri incelenmistir. Web taksonomileri ve
kullanicilarin video reklamlara tepkilerini birlestiren g¢alismalar,
icerige dayali reklamciligin etkinligine ve farkli kanallar araciligiyla
gelir elde etme potansiyeline 1sik tutmustur. Sosyal medya
reklamciliginin tiikketici tutumlar1 ve kabulii {izerindeki etkileri
arastirilmig,  tiiketicilerin - bu  reklamlara iligkin  algilarin
sekillendiren faktorlere dair iggoriiler sunulmustur. Ayrica, farklh
baglamlarda dijital pazarlamanin gelecegi, 6zellikle Malezya pazar1
gibi cesitli pazarlarda, tartisilmis ve dijital kanallarin miisteri gekme
ve pazarlama iletilerini iletmedeki rolii vurgulanmigtir. Genel olarak,
literatiir, gesitli dijital reklam kanallarini, bunlarin tiiketici davranigi
iizerindeki etkilerini ve farkli sektorlerde marka siirdiiriilebilirligini

olusturmadaki rollerini anlama dnemini vurgulamaktadir.

Dijital reklamcilik, geleneksel reklam kanallarindan dijital
pazarlama kanallarina yonelik dnemli bir gegisle birlikte, giiniimiiz
pazarlama stratejilerinin kilit bir bileseni haline gelmistir (Chauhan,
2020). Dijital kanallarin endiistriyel pazarlama iletisimindeki rolii
detayl bir sekilde incelenmis, bu kanallarin endiistriyel pazarlama
iletigimi araglart i¢indeki onemi vurgulanmistir (Karjaluoto vd.,
2015). Bu doniisiim, kullanicilarin dijital cihazlarda gegirdikleri

stirede gozlemlenmis ve dijital pazarlama kanallarinin biiyiik 6l¢iide
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genisledigini ortaya koymaktadir (Sljivo ve Poturak, 2021). Ayrica,
dijital reklamcilik ekosistemi, perakende e-ticaret pazarindaki
gelismelere paralel olarak evrim gecirmistir ve dijital reklamciligin
daha genis dijital ekonomiyle birbirine bagliligini 6n plana
cikarmaktadir (Wielki ve Grabara, 2018).

Marka siirdiiriilebilirligi olusturmak amaciyla cevrimigi
dijital medya reklamciliginin etkinligi incelenmis ve tasarim, kaliteli
icerik ve reklam stiresi gibi 6zelliklerin, tiiketicileri ger¢cek zamanl
medya kanallarinda ¢cekme ve ilgilerini siirdiirmede kritik bir rol
oynadigi ortaya ¢ikmistir (Ahmed vd., 2019). Ayrica, reklamciligin
dijitallesmesi, dijital alanda reklamverenler ve tiiketiciler arasinda
gelisen dinamikleri yansitarak, reklamcilik iizerindeki tiiketici
kontroliinii artirmigtir (Chen vd., 2022). Hedefli ¢evrimigi
reklamcilik da ayrica, web sitelerinin kullanicilarin  tarama
davraniglarina, sosyodemografik 6zelliklerine ve ilgi alanlarina gore
secici olarak reklam gostererek reklam gelirlerini artirmalarina

olanak tanimaktadir (Schumann vd., 2014).

Sosyal medya reklamciligmnin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi, kapsamli bir arastirma konusu olmus (Gaurav ve
Ray, 2020) ve sosyal medya reklamlarimin tiiketici satin alma
davranisi iizerindeki giiclii etkisini destekleyen bulgular tutarli bir
sekilde incelenmis (Chopra vd., 2020). Ayrica, planli davranis ve
sosyal d6grenme teorilerini kullanarak tiikketici davranigini etkileyen
temel faktorleri belirlemeye odaklanan calismalar, etkileyici

pazarlamanin, tliketici davramisinin onemli bir itici gilicli olarak
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tammmlanmasina katkida bulunmugtur.  Goriintiili reklamciligin
tiikketicilerin satin alma kararlart {izerindeki kalici etkisi ve
tiketicilerde rahatsizlik yaratma potansiyeli de incelenerek
cevrimigi reklamciliktaki ddiinlesimlere 11k tutulmustur (Todri vd.,
2020).

Dijital reklamcilik baglaminda, geleneksel reklamciliktan
dijital kanallara gegis, dijital reklamcilik i¢in en uygun teklif verme
stratejilerinin gelistirilmesine yonelik bir ihtiyag dogurmusg ve
reklamverenlerin dijital reklam kampanyalarini olustururken reklam
kanallartyla nasil etkilesime girdigini anlamanin  Onemini
vurgunlamistir (Deng vd., 2023). Bunun yam sira, dijital tabela
endiistrisi, kendisini reklam ve gelir elde etmek i¢in 6nemli bir
platform olarak konumlandirarak biiylik bir biiylime yasamigtir

(Tian vd., 2012).

Reklamin tiiketici davranisi lizerindeki etkisi, sosyal medya
temsilcilerini  dijital platformlardaki miisteri sorularina dahil
etmenin degeri gibi kritik konulara odaklanan arastirmalarin
merkezine yerlesmistir (Fan, 2022). Ayrica, sok edici ve tabu
zorlayic1 reklamciligin  kullanimi, tiiketici satin alma davranigi
tizerindeki etkilerini ¢evreleyen tartigmalarla birlikte, farkli
reklamcilik yaklagimlarina tiiketici tepkilerinin  karmagikligini
vurgulayarak incelenmistir (Sabri, 2012). Sonug¢ olarak, dijital
reklamcilik, pazarlama ortammnda bir devrim yaratarak
reklamverenlere ve markalara yeni firsatlar ve zorluklar

sunmaktadir. Dijital kanallar, tiiketici davranisi ile reklam etkinligi
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arasindaki etkilesimi vurgulayarak, siirekli arastirma ve gelisen
dijital reklamcilik ekosistemine uyum saglama ihtiyacini 6n plana

cikarmaktadir.
3.1.  Sosyal Medya Reklamlari

[cinde bulundugumuz dijital ¢agda, sosyal medya
reklamciligy, isletmelerin tiiketicilere ulasmasi ve onlarla etkilesim
kurmasi igin Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya
reklamciligina yanit olarak tiiketici davranisimi ve satin alma
kararlarin1 etkileyen cesitli faktdrler bulunmaktadir (Weismueller
vd., 2020). Ozellikle geleneksel olmayan fiinliilerle sosyal medya
reklamciligina  yonelik  diizenlemelerin  gelisen  dogasini
vurgulayarak, bu alanda daha fazla anlayis ve diizenlemeye ihtiyag
duyuldugunu belirtilmistir (Weismueller vd., 2020; Zhang ve Mao,
2016). Sosyal medya akislarinda goriintiilii reklamlarin yayginligini
ve bunlarin tiiketici tepkileri ve davramigsal niyetler {izerindeki
etkisini vurgulanmistir (Zhang ve Mao, 2016; Ghanbarpour vd.,
2022).

Sosyal medya reklamlarinda, tiiketicilerin sosyal normlara
duyarlhiliginin reklam sug ortakligi algilarim etkiledigini ve reklam
hedefleme hakkinda bilgi vermenin reklam sug¢ ortakligina iliskin
goriislerini  Onemli Olclide  degistirmedigini  bulgulanmustir
(Ghanbarpour vd., 2022; Yang ve Jiang, 2021). Uyumlu yerel sosyal
reklamlarin daha giiclii tliketici katilimi davranigi niyetleriyle
sonuglandigin1 6ne siirerek, sosyal medya reklamciliginda reklam-

medya uyumunun 6nemini vurgulayan Yang ve Jiang, 2021; Siuki
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ve Webster, 2021), tesviklerin, Ozellikle sosyal faydayla ilgili
olanlarn, tiiketicinin sosyal medya reklamciligina katilimimi 6nemli
Olciide etkiledigini, igsel motivasyonlar: tetikledigini ve katilimi
tesvik ettigini gdstermistir (Siuki ve Webster, 2021). Ek olarak,
sosyal medya igerik pazarlamasinin tiiketici satin alma kararlar ile
orta diizeyde pozitif anlaml bir iligskiye sahip oldugunu bulmus ve
tiikketici davranist iizerindeki etkisini vurgulanmistir (Ansari vd.,

2019; Li vd., 2020).

Sponsorlu  sosyal medya reklamciliginda kurumsal
giivenilirli§in ve ¢ogunluga iligkin ipuglarinin roliinii aragtirdi ve
yiiksek cogunluga sahip ipuglarinin diisiik giivenilirlige sahip
sirketler i¢in reklam ikna ediciligini artirdigini ve sponsorlu igerige
yonelik tiiketici tutumlarim etkilemektedir (Li vd., 2020). Sosyal
medya pazarlamasinin ve marka bilinirliginin satin alma kararlar
izerindeki 6nemli etkisini ortaya koyan ve bu degiskenlerin tiiketici
davranigimt  sekillendirmede Dbirbirine bagliligim1  vurgulayan

calismalar da bulunmaktadir (Dermawan vd., 2022).

Ote yandan, sosyal medya reklamlarimin, tiiketicilerin satin
alma kararlan tizerindeki dogrudan etkisine iligkinin bulunmadigini
(Parajuli ve Budhathoki, 2022), 6nemli bir iliskisi oldugunu (Tauran
vd., 2022) anlaml1 olmayan bir dogrudan etki oldugunu belirten
calismalar da mevcuttur (Gabriella vd., 2022).Bu tutarsizliklar,
sosyal medya pazarlamasinin satin alma kararlar1 {izerindeki
dogrudan etkisini ve ilgili potansiyel araci faktorleri anlamanin

karmagikligini vurgulamaktadir.
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Ayrica, COVID-19 salgini, Mason vd., (2021) tarafindan
belirtildigi gibi, tiiketicilerin iirlin ihtiyaglari, bilgi aramalari,
karsilastirmalar ve satin almalariyla ilgili davranislarini 6nemli
Olciide etkileyerek sosyal medya araciligiyla etkilesimlerini
artirmistir. Bu durum, sosyal medya reklamciligina olan yanitlarinin
dinamik dogasin1 vurgulamakta, 6zellikle kiiresel salginlar gibi dis

faktorlerin etkisi altinda oldugunu géstermektedir.

Sosyal medya reklamciligi, reklam uyumu, tesvikler,
kurumsal giivenilirlik ve gelisen diizenleyici ortam gibi faktorlerin
etkilesimiyle tiiketici davranigini ve satin alma kararlarini belirgin
bir sekilde etkilemektedir. Sosyal medya pazarlamasi, marka
bilinirligi ve tiiketici katilim1 gibi degiskenlerin birbirine bagliligi,
sosyal medya reklamciligini anlamanin ve bu etkenlerden en iyi

sekilde yararlanmanin karmagikligin1 vurgulamaktadir.

Y ve Z kusaklarma odaklanan bir c¢alisma, tiiketicilerin
Instagram reklamlarina yonelik tutumlarinin satin alma davraniglari
tizerindeki etkisini incelemigtir. Bu arastirma, Instagram'in genis bir
kullanict kitlesi tarafindan benimsenen popiiler bir sosyal medya
platformu olarak tliketici davramiglari tizerindeki etkisine 1s1K
tutmaktadir (Ince ve Bozyigit, 2018). Geleneksel ve sosyal medya
arasinda, ozellikle televizyon, Facebook ve Instagram reklamlarinda
tilketici tutumlan ile algilanan reklam degeri arasindaki iligkiyi
aragtiran bu caligma, farkli medya platformlarindaki reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarinin dinamiklerini anlamaya 6nemli bir

katki saglamaktadir (Atar ve Ispir, 2019). Metaverse dinamikleri
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baglaminda, bu caligma sosyal medya ve dijital reklamciligin
gelecegine genel bir bakis sunmakta; ozellikle sosyal medya
reklamlar1 dahil olmak iizere gesitli dijital reklamecilik tiirlerini ve bu
reklamlarin gelisen dijital pazarlama ortamindaki roliinii detayli bir
sekilde tartismaktadir (Ceren ve Sisman, 2022). Instagram
pazarlama faaliyetlerinde "mavi tik etkisi", dogrulama rozetlerinin
ozellikle Instagram gibi sosyal medya platformlarindaki tiiketici
algilar lizerindeki etkisini anlamaya katki saglamaktadir (Sahin ve

Bahar, 2022).

Sosyal medya etkileyicilerinin reklamcilikta kullanimina ve
reklam izleme tercihleri iizerindeki etkisine odaklan Saritas (2019),
ozellikle sosyal medya influencer'larinin marka reklamlarinin yiizii
olarak kullanilmasi konusundaki yiikselen egilime dikkat

cekmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin diger mecralara kiyasla giiclii
ve yaygin bir sekilde iletildigini vurgulayan Dogan ve Cevik (2020),
farkli medya kanallarindaki reklamlarin etkinligi ve algisi {izerine
dikkat c¢ekmektedir. Sosyal medya reklamlari, dogrudan satin
almaya neden olmasa da, tiiketiciler igin bir bilgi kaynag: olarak
hizmet etmektedir (Ongel vd., 2021). Facebook, Instagram ve
YouTube gibi sosyal medya platformlarindaki kithik mesajlarinin,
sosyal medya reklamlarinin diirtiisel satin alma davraniglar
iizerindeki etkisi de Onemlidir (Yaprakli ve Mutlu, 2020).
Calismalar, tiiketici tutumlar1, etkileyici pazarlama ve hizla

evrimlesen dijital reklamcilik ortami1 déhil olmak iizere sosyal
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medya reklamciliginin farkli yonleri {izerine odaklanarak, degerli
bilgiler sunmaktadir. Bu kapsaml analiz, pazarlama stratejilerini
anlama, tiiketici davraniglarin1 detayli bir sekilde analiz etme ve
etkili bir dijital reklam stratejisi olusturma konularinda isletmelere
onemli bir rehberlik saglamaktadir. Bu tiir aragtirmalar, isletmelerin
sosyal medya reklamciliginda daha etkili ve bilingli kararlar

almasina yonelik akademik ve pratik katkilar sunmaktadir.
3.2.  Arama Motoru Reklamlar1 (SEM)

Arama Motoru Pazarlamas1 (SEM), dijital pazarlama
stratejilerinde énemli bir konuma sahip olan, web sitelerinin arama
motoru sonug sayfalarindaki goriiniirliigiinii artirmay1 hedefleyen bir
reklam tiirtidiir. SEM, ¢esitli teknikleri iceren bir yaklasim olup,
arama motoru optimizasyonu (SEQO) ve tiklama basina 6deme (PPC)
reklamciligi gibi unsurlari igerir. Bu strateji, bir web sitesinin
gevrimigi varligimi giiglendirmek ve hedeflenen trafigi ¢ekmek
amaciyla kullanilmaktadir. Arama Motoru Pazarlamas1 (SEM), bir
web sitesinin goriiniirliglinii artirmay1 ve arama motoru sonug
sayfalarinda (SERP'ler) ticretli reklamlar kullanarak trafik ¢ekmeyi
hedefleyen bir dizi dijital pazarlama stratejisini igermektedir. SEM,
arama motoru optimizasyonu (SEO) ve tiklama basina 6deme (PPC)
reklamciligr gibi cesitli teknikleri bir araya getirerek, bir web
sitesinin  ¢evrimi¢i varligim giiclendirmeyi ve hedeflenen

ziyaretgcileri gekmeyi amaglamaktadir.

Arastirmacilar, SEM'in etkileri, uygulama alanlar1 ve

gelecegi iizerine pek cok calisma gerceklestirmislerdir. Ornegin,
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Duman (2018) yaptig1 ¢alismada, haber icerigini arama motorlarina
optimize eden editdrlerin katilmiyla internet haber medyasinin
gelisimini incelemistir. Ayrica, Gedik (2022) SEM'in avantajlari,
zorluklar1 ve stratejileri tlizerine kavramsal bir degerlendirme
yapmistir. Bu ¢alismalar, SEM'in dijital pazarlama stratejilerindeki
roliinii ve etkilerini anlamak adma Onemli bir kaynak teskil

etmektedir.

SEM'in yani sira, diger pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinda
da SEM'in etkileri ve kullanimi incelenmistir. Ornegin, Giimiis ve
Ocel (2022) KOBI'lerin pazarlama iletisimi ¢alismalarinda SEM'in

kullanimini ele almustir.

Bu caligmalar, SEM'in dijital pazarlama stratejilerindeki
onemini ve etkilerini anlamak adina kapsamli bir bakis sunmaktadir.
SEM'in gelecekteki gelisimi ve uygulama alanlar1 konusunda daha
fazla aragtirma yapilmasi, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini

artirmak adina onemli olacaktir.

Dogan (2021), Morhipo ve Trendyol web sitelerinin
karsilastirmali bir analizini yaparak, SEO c¢alismalarimin web
sitelerinin yapimindan basladigin1 ve devam ettigini vurgulamistir.
Bu, SEO'mun ¢evrimi¢i gorinirliigii artirmak ig¢in SEM
stratejilerinde ayrilmaz roliinii gostermektedir. Ceren ve Sisman
(2022) tarafindan yapilan bir caligmada, metaverse dinamikleri
icinde sosyal medya ve dijital reklamciligin gelecegi incelenmis ve

geligen teknolojilerle birlikte dijital reklamcilik uygulamalarinin da
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stirekli evrimi vurgulanmistir. Bu, SEM'in teknolojik gelismelere
uyum saglamadaki dinamik dogasinin altii ¢izmektedir. Ayrica
Giimis ve Ocel (2022), KOBIi'lerin pazarlama iletisimi
calismalarinda kullandiklar1 unsurlar1 incelemis ve arama motoru
reklamlar1 icin sayfa adreslerinin basinda "Ucretli sponsorlu
reklamcilik" ifadesinin yer aldigina dikkat cekmektedir. Bu, seffaflik
ve kullanic1 farkindaligi icin ticretli arama motoru reklamlarinin
farkli sekilde etiketlenmesini vurgulamaktadir. Akyol ve Yengin
(2018), sosyal medyadaki arama motoru reklamlarinin kavramsal ve
tanimsal yonlerini aragtirmis ve uzman goriismeleri yoluyla reklam
modelinin temel bilesenlerine 1s1k tutmaktadir. Bu, arama motoru
reklamlarinin ~ kavramsal olarak anlagilmasina ve  dijital

pazarlamadaki uygulamalarina katkida bulunmaktadir.
3.3.  E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, dijital pazarlamanin bir pargasi olarak
kabul edilen etkili bir stratejidir (Gedik, 2020). Bu teknik, e-posta
araciligryla reklam veya ticari bilgi gondererek miisterilerle iletisim
kurmay1 ve satislart artirmayi hedeflemektedir (Adali ve Sigri,
2022). Arastirmalar, dijital pazarlama stratejileri arasinda e-posta
pazarlamasinin 6nemli bir yere sahip oldugunu gdstermektedir
(Utlu, 2023). Ozellikle biiyiik veri analizinin, ¢evrimi¢i medyadaki
reklamlar, sosyal medya pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi gibi
dijital pazarlama faaliyetlerine nasil uygulandigini inceleyen

calismalar bulunmaktadir (Bil ve Ozkaya, 2022).
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E-posta  pazarlamasmin  etkinligi  {izerine yapilan
aragtirmalar, isletmelerin bu stratejiyi nasil daha etkili bir sekilde
kullanabileceklerini agiklamaktadir (Bozkurt, 2022). Ayrica,
konaklama isletmeleri iizerine yapilan bir arastirma, e-posta
pazarlamasinin mobil cihazlarla uyumlu web siteleri ve diger dijital
pazarlama  Olciitleriyle  birlikte  degerlendirildigini  ortaya
koymaktadir (Yapici ve Ozden, 2021). Bu da e-posta pazarlamasinin
diger dijital pazarlama stratejileriyle birlikte kullanildigini ve

isletmelerin bu stratejiyi entegre etme ¢abalarini1 gdstermektedir.

E-posta  pazarlamasiin  diger  dijital  pazarlama
faaliyetleriyle birlikte nasil kullanildigini inceleyen calismalar, bu
stratejinin sirketlerin marka degerine nasil etki ettigini ve satiglar
nasil artirdigini ortaya koymaktadir (Adali ve Sigri, 2022). Ayrica,
e-posta pazarlamasinin igerik pazarlamasi, arama motoru
pazarlamast ve sosyal medya pazarlamasi gibi diger dijital
pazarlama faaliyetleriyle birlikte nasil kullanildigin1  gosteren

calismalar da bulunmaktadir (Utlu, 2023).

Sonu¢ olarak, e-posta pazarlamasi dijital pazarlama
stratejileri arasinda Onemli bir yere sahiptir ve isletmelerin
migterilerle etkili bir sekilde iletisim kurmalarina ve satiglarini

artirmalarina yardimci olmaktadir.

E-posta pazarlamasi, isletmelerin miisteri sadakatini ve
kattlimini artirmanin yani sira satiglari ve marka bilinirligini

artirmasi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Cesitli aragtirmalar, e-
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posta pazarlamasinin dijital pazarlama alanindaki 6nemini ve bunun
tilketici davranisi ve satin alma Kkararlart tizerindeki etkisini
vurgulamaktadir.  Ornegin, Zhang vd. (2017), e-posta
pazarlamasinin miisterilerin markaya karsi tutumsal sadakatini
artirabilecegini  ve miisterilerle giiclii iliskiler gelistirme
potansiyelini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Thomas vd. (2022),
e-posta pazarlamasinin pazarlama iletisiminde temel bir unsur olarak
Oonemini vurgulayarak, ikna ve reklamciliktaki stratejik roliiniin

altin1 ¢izmektedir.

E-posta pazarlamasi da dahil olmak {izere ¢evrimici
pazarlama icin kullanilan gesitli terimleri ve bunun mevcut dijital
ortamdaki Onemini vurgulamaktadir (Verma ve Vemuri, 2022).
Ozellikle diger c¢evrimigi medya kanallarina kiyasla marka
stirdiiriilebilirligi olugturmak i¢in stratejik bir ara¢ olarak e-posta
pazarlamasinin oldukga etkilidir (Ahmed vd., 2019). Bu ¢alismalar
toplu olarak e-posta pazarlamasinin dijital pazarlama karmasindaki
o6nemli roliiniin ve bunun marka siirdiiriilebilirligi ve tiiketici katilimi
iizerindeki etkisinin altim1 ¢izmektedir. E-posta pazarlama igeriginin
kisisellestirilmesi, agilma oranlarini ve tiiketici katilimini artirmada
cok oOnemli bir faktdr olarak tanimlanmaktadir. Bilgilendirici
olmayan reklam igeriginin e-posta pazarlamasindaki roliinii ve
bunun daha genis reklamcilik anlayisi tizerindeki etkisini
vurgulanmaktadir  (Sahni  ve  Wheeler, 2018). E-posta
pazarlamasinda kisisellestirmenin dahil edilmesi, daha yiiksek

acilma oranlarina yol agmakta ve 6zellikle 6zel ve kisisellestirilmis
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icerigin e-posta kampanyalarindaki O6nemini vurgulamaktadir

(Stupar-Rutenfrans, 2019).

Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI'ler) baglaminda,
sosyal medya pazarlamasinin, ¢evrimigi reklamciligin ve e-posta
pazarlamasinin KOBI'lerin performansi iizerinde 6énemli olumlu
etkileri oldugunu ortaya koymus ve e-posta pazarlamasinin farkl
isletme Olceklerinde ¢ok yonlii etkisi on plana c¢ikarilmaktadir

(James vd., 2021).

Ucretli arama reklamciliginin gevrimdisi reklamciliktan
daha etkili oldugunu ve e-posta pazarlamasina kiyasla daha kalici bir
etki biraktigini ortaya koyarak, farkli dijital pazarlama kanallarinin
karsilastirildign bir arastirma gergeklestirimistir (Li, 2022). Bu
karsilastirma, diger dijital reklamcilik yontemlerine kiyasla e-posta
pazarlamasinin goreceli etkisi ve uzun 6mirliiliigii hakkinda degerli

bilgiler saglamaktadir.

Genel olarak, e-posta pazarlamasi, miisteri sadakatini
artirmada, marka siirdiiriilebilirligini giiclendirmede ve tiiketici
katilimin1  yiikseltmede kritik bir rol oynamaktadir. E-posta
pazarlama igeriginin kisisellestirilmis dogasi, dijital reklamcilikla
karsilastirildiginda gosterdigi etkinlik ve farkli is Ol¢eklerindeki
Onemi, dijital pazarlama alaninda cesitli ve etkili bir etkiye sahip

oldugunu vurgulamaktadir.
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3.4. lcerik Pazarlamasi ve Blogging

1.1.
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3.1.
3.2.
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.
3.7.
4,

Programatik Reklam

Mobil Reklam Stratejileri

Mobil Uygulama Reklamlari
Mobil Web Reklamlari
Lokasyon Tabanh Reklamcilik
Yaratici Icerik Uretimi

Video Pazarlamasi ve Reklamlar

DIiJITAL REKLAMDA GORSEL TASARIM

Etkileyici Metin ve Baghik Olusturma
Veri ve Analitik
DIiJITAL REKLAM KAMPANYALARININ

A/B Testleri ve Optimizasyon

Veri Giivenligi ve Gizliligi

Dijital Reklam Stratejileri

Icerik Pazarlama Stratejileri

Duygusal Pazarlama ve Marka Baghhg
Yenilik¢i Reklam Kampanya Ornekleri
Gelecegin Trendleri ve Teknolojik Gelismeler
YAPAY ZEKA VE REKLAM

Yapay Zeka (YZ), bilgisayar sistemlerinin insan benzeri

zekaya sahip olma amacini tasiyan bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu alandaki hedef, bilgisayar sistemlerine dil isleme, dgrenme,
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problem ¢ozme ve karar verme gibi yetenekler kazandirarak insan
benzeri yetenekleri gelistirmektir. Tip, tarim, enddiistri, iletigim,
giivenlik gibi bir¢cok sektorde kullanilan yapay zeka, farkli alanlarda

cesitli uygulamalar sunmaktadir.

Reklam endiistrisinde de yapay zeka, onemli bir rol
oynamaktadir. Yapay zekd, reklamcilikta hedef kitleye
ozellestirilmis igerik sunma, reklam verimliligini artirma, tiiketici
davraniglarini analiz etme ve reklam biitgelerini optimize etme gibi
bir dizi firsat sunmaktadir. Bu sayede daha etkili ve verimli reklam
stratejileri  gelistirilebilmektedir. Yapay zek&nin reklamcilikta
sundugu avantajlardan biri, reklamlarin hedef kitleye daha uygun ve
etkili bir sekilde sunulmasini saglamaktadir. Ayni zamanda, Yapay
zekd destekli analizler sayesinde reklam stratejileri daha iyi
anlagilabilir ve optimize edilebilir. Bu durum, reklam biit¢elerinin
daha etkili bir sekilde kullanilmasina olanak tanimaktadir. Sonug
olarak, yapay zeka reklamcilik alaninda 6nemli bir rol oynamakta
olup, reklam stratejilerinin gelistirilmesi ve optimize edilmesinde
biiyiik bir fayda saglamaktadir. Bu teknoloji, reklamecilik diinyasinda
daha etkili, hedef odakli ve verimli kampanyalarin sekillenmesine

katkida bulunmaktadir.

Arastirmacilar, yapay zeka (Al) ve reklam iliskisi {lizerine
cesitli konularda ¢aligmalar yiiriitmiislerdir. Ornegin, Huang ve Rust
(2020) pazarlama alaninda yapay zeka stratejileri izerine bir ¢cerceve
sunmuglardir. Ayrica, Ay (2022) yapay zeka ve gazetecilik iligkisini

inceleyen bir calisma gerceklestirmistir. Bu galigmalar, yapay
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zekanin reklam ve pazarlama alanindaki roliinii ve etkilerini anlamak
adina 6nemli bir kaynak teskil etmektedir. Yapay zekénin reklam ve
pazarlama alanindaki etkileri ve kullanimi konusunda yapilan
calismalar, yapay zekénin reklam stratejilerindeki roliinii, reklam
etkinligini ve tiiketici algisin1 anlamak adina 6nemli bir bakis
sunmaktadir. Bu calismalar, yapay zekanin reklam ve pazarlama
alanindaki gelecekteki gelisimini ve uygulama alanlarin1 anlamak

adina kapsamli bir bakis agis1 sunmaktadir.

Yapay zekd ve reklam iligkisi, reklam endiistrisindeki
doniigiimii ve pazarlama stratejilerini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Yapay zeka, reklamcilikta hedef kitleye yonelik daha
kisisellestirilmis igerik sunma, reklam verimliligini artirma, tiiketici
davraniglarimi analiz etme ve reklam biitcelerini optimize etme gibi

bir¢ok firsat sunmaktadir.

4.1. Genis Gergeklik (AR) ve Sanal Gerceklik (VR)
Reklamlar

4.2.  Dijital Reklamda Blockchain Teknolojisi

4.3.  Basari Olgiim ve ROI

5. Dijital Reklamda Basariy1 Olgme Metrikleri

5.1. Yatirim Getirisi (ROI) Hesaplamalari

52. Kampanya Sonuclarim lyilestirmek icin
Stratejiler

5.3. Sosyal medya ve Sosyal Sorumluluk

5.4.  Dijital Reklamda Etik ilkeler

5.5. Yesil Reklam ve Siirdiiriilebilirlik
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Yesil reklamcilik, tiiketici davramiglarini ve g¢evre dostu
iiriinlere yonelik tutumlari etkilemede 6nemli bir role sahiptir. Yesil
reklamciligin 6zellikleri, tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rolii ve
cevresel kaygilarin satin alma kararlar iizerindeki etkisi, etkili yesil
reklam stratejileri gelistirmede dikkate alinmasi gereken kilit
faktorlerdir. Ancak, yesil reklamciligin potansiyel sinirlamalar1 ve
karsilasilabilecek zorluklar g6z 6niinde bulundurularak, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlikle ilgili farkl tercihleri ve tutumlari ele alinmalidir.
Yesil reklamcilik, tiiketici davraniglarini ve g¢evre dostu {iriinlere
yonelik tutumlan etkilemede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Aragtirmalar, yesil reklam kullaniminin tiiketici algilarini, giivenini
ve satin alma niyetini 6énemli Olclide etkiledigini gostermektedir
(Alamsyah vd., 2020; Kim ve Cha, 2021; Rizgiyana ve Wahyono,
2020). Yesil reklamciligin insanlarin  ¢evresel tutumlarini
etkilemedeki 6nemli roliinii gosteren farkli reklam iddialarimin ve
gorsel cekiciliklerin etkinligi vurgulanmistir (Song ve Luximon,
2019). Ayrica, yesil reklamciligin ¢ekicilik, bilgilendiricilik ve
giivenilirlik gibi 6zelliklerinin, tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici
rolii tanimlanarak, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur (Kim ve Cha, 2021). Ek olarak, yesil reklamlarda
siirdiiriilebilirlik iddialarinin tasviri ve etkisi arastirilmus, tiiketicilere
acik ve anlagilir siirdiiriilebilirlik iddialarinin 6nemi vurgulanmistir

(Cummins vd., 2014).

Bununla birlikte, yesil reklamciligin tiiketici davranisi

iizerindeki etkisinin gevresel katilim, giiven ve tutum gibi faktorlere
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bagh olarak degisebilecegini belirtmek onemlidir (Tee vd., 2022;
Wahab vd., 2017). Tiiketiciler arasinda derin g¢evresel kaygilara
sahip olan bireyler, 6zellikle bu reklamlarin iddialarinin ilgili
gercekleri icermesi ve dogru bir sekilde sunulmasi durumunda yesil
reklamlara daha fazla giiven duymaktadirlar (Tee vd., 2022). Ayrica,
cevresel kaygilarin satin alma kararlari tizerindeki etkisinin 6nemli
oldugu tespit edilmis ve bu da yesil reklam stratejilerinde tiiketici
davraniglariin ve g¢evresel kaygilarin dikkate alinmasinin énemini

gostermektedir (Wahab vd., 2017).

Yesil reklamciligin tiiketici davranisi ve c¢evre dostu
iirinlere yonelik tutumlar iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
gosterilmis olsa da, potansiyel sinirlamalari ve zorluklari g6z 6niinde
bulundurmak oOnemlidir. Bazi arastirmalar, yesil reklamciligin,
belirli durumlar disinda tiiketicilerin g¢evre dostu iriinler igin satin
alma niyetini 6nemli 6l¢lide etkilemedigini bulmuslardir (Moorthy
vd., 2023). Siirdiiriilebilir pazarlama i¢in reklam kopyalarinda
duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklerin rolii vurgulanmis ve yesil reklam
stratejilerinde tiiketici heterojenligi ve tercihlerinin kapsamli bir
sekilde anlagilmasina ihtiyag duyuldugu ortaya ¢ikmaktadir (Kim
vd., 2020).

Yesil reklamcilik, ¢cevre dostu tiriinlerin tesvik edilmesinde
ve siirdiiriilebilir tiiketime yonelik tiiketici davramslarinin
etkilenmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Yesil reklameciligin
kullanimi, artan kamu bilinci, rekabet baskilar1 ve cevre ile ilgili

daha kat1 hiikiimet diizenlemeleri nedeniyle 1980'lerin sonlarindan
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bu yana Onemli Olgiide artmistir (Leonidou vd., 2011). Yesil
reklamciligin amaci, tiiketicileri ¢evre dostu iriinlerin degeri ve
cevresel siirdiiriilebilirlige  katkilar1  konusunda  egitmektir
(Alamsyah vd., 2020). Eko etiketli iirinlerin satin alinmasini tesvik
ederek ve hem tiiketiciler hem de gevre tizerindeki olumlu etkiyi
vurgulayarak tiiketici satin alma niyetlerini  etkilemeyi
amaglamaktadir (Ying vd., 2020). Ayrica yesil reklamcilik, yesil
tiikketimi etkili bir sekilde tesvik ederek sirketlere pazar paylarim
genigletme ve rekabet avantaji elde etme firsatlarn

saglayabilmektedir (Dai ve Sheng, 2022).

Derin cevresel kaygilar1 olan tiiketiciler, ¢evresel iddialar
gergeklere dayali oldugunda ve dogru bir sekilde yiiriitiildiigiinde
yesil reklamlara daha fazla giivenme egilimindedir (Tee vd., 2022).
Yesil reklam gekiciliginin, tiiketicileri, 6zellikle somut iirlinler i¢in
yesil olmayan reklam cagrilarina kiyasla yesil tarim firiinleri igin
prim 6demeye daha istekli hale getirdigi bulunmustur (Zheng vd.,
2022). Yesil reklamcilik, tiiketicileri bir {irliniin  kaliteli,
benzersizligi ve g¢evreye ve insanlara karsi sosyal sorumlulugu
konusundaki itibarina ikna ettiginde, siirdiiriilebilir satin alimlar1 en
ist diizeye ¢ikarmaktadir (Song ve Kim, 2018). Ayrica,
reklamciliktaki yesil mesajlar, sirketlerin etik ve stirdiiriilebilir
cabalarmi ileterek tiiketicilerin tutumlarin1 ve ¢evre yanlisi

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Lim vd., 2021).

Bununla birlikte, yesil reklamlar hakkinda artan bir

siiphecilik oldugundan ve sirketlerin net kanitlar olmadan g¢evresel
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islevsellik veya siirdiiriilebilirlik iddiasinda bulundugu yesil yikama
uygulamasi bir endise kaynagi oldugundan, yesil reklam iddialarinin
giivenilirligini ve kalitesini saglamak esastir (Leonidou vd., 2014;
Delieva ve Eom, 2019). Yesil reklamciligin tiiketici davranisi
iizerindeki etkisi, tiiketicilerin yesil {iriinleri satin alma kararlarin
etkiledigi icin (Rathnayaka ve Wijethunga, 2020; Wahab vd., 2017),
yesil iriinlerin mevcudiyetinin ve tiiketiciler arasinda cevresel
bozulma bilincinin artmasinin, gevresel reklamciligin etkinligine
katkida bulundugunu belirtmek de 6nemlidir (Chan, 2004). Sonug
olarak, yesil reklamcilik, siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek ve
cevre dostu iriinlere yonelik tiiketici davranisini etkilemek igin
gliclii bir aractir. Ancak, sirketlerin giiven olusturmak ve
stirdiiriilebilir satin alma davranigimi etkili bir sekilde yonlendirmek
icin yesil reklamcilik iddialariin giivenilirligini ve olgusal temelini
saglamalar1 ¢ok dnemlidir. Tiiketicilere dogru ve giivenilir bilgiler
sunarak, sirketler daha etkili bir yesil reklam stratejisi olusturabilir

ve siirdiiriilebilir tilketim konusunda olumlu bir etki yaratabilirler.
5.6. Dijiral Reklamda Basar1 Hikayeleri ve Ornekler

Dijital ¢ag gercekten de reklamcilikta devrim yaratti ve
belirli demografik 0Gzellikleri hedefleyen dijital pazarlama
stratejilerine dogru bir kaymaya yol agti. Ornegin, Y kusagini
hedefleyen dijital pazarlama stratejileri iizerine yapilan boylamsal
bir ¢alisma, bu demografinin belirli ¢evrimigi reklamcilik bigimleri
i¢in kesin bir tercihi oldugunu ortaya koymustur (Smith, 2012). Bu,

Y kusagina yonelik dijital pazarlamay1 kullanmadaki potansiyel
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bliylimeyi ve degeri vurgulamaktadir. Ayrica bir arastirma,
Avustralya'da televizyon reklamciligina yapilan genel harcamalarin
diisiiste olmasina ragmen, ev dis1 reklamecilik ve dijital reklamciligin
son yillarda tiim medyalar arasinda en biiylik biiylimeyi gdsterdigini
ortaya koymustur (Haynes vd., 2021). Bu, ¢agdas manzarada dijital

reklamciligin artan 6nemini gostermektedir.

Ayrica, endiistriyel pazarlama iletisiminde dijital kanallarin
rolii hem uygulayicilarin hem de akademisyenlerin ilgisini ¢ekmis
ve dijital pazarlama iletisiminin sanayi sektoriinde artan 6nemine
isaret etmistir (Karjaluoto vd., 2015). Video hikaye anlatimi
reklamciliginin tiiketicilerin Facebook'taki ¢evrimici tepkileri
iizerindeki etkileri iizerine yapilan aragtirmalar, dijital hikaye
anlatimi reklameiliginin tiiketicilerin hikayeye katilimini artirdigim
ve katilimin artmasia yol agtigimi gdstermektedir (Aicha ve

Bouzaabia, 2023).

Dijital reklamciligin kendine has zorluklar vardir. Dijital
reklam pazarlarinda tespit edilen verimsizlikler, bu alandaki hizli
degisikliklere ragmen pazar yapilarinin heniiz oturmadigin
gostermektedir. Bu durum, dijital reklameciligin, daha 6nce benzeri
goriilmemis bir hizda evrim gegirdigini ve bu evrimin pazar
dinamiklerini siirekli olarak etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu
zorluklar, reklamverenlerin ve pazarlamacilarin dijital reklam
stratejilerini  siirekli olarak gdzden gecgirmelerini ve uyum
saglamalarin1 gerektirmektedir (Gordon vd., 2019). Ergenler gibi

bazi yas gruplarmin dijital teknoloji ve medya ile etkilesimleri,
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onlan dijital reklamciliga karsi savunmasiz olmasi da bu alanin
zorluklarindan birisidir ¢iinkii bu etkilesimler genellikle elestirel
diistinme becerileri gelistirmelerini  gerektirmektedir. Ergenler,
dijital reklamlarla sik sik karsilastiklar1 dijital platformlarda, tiriinleri
ve markalar1 degerlendirirken kritik diistinme yeteneklerini
kullanmak zorunda kalabilmektedirler. Bu durum, genclerin
reklamlara karsit daha elestirel bir bakis acist gelistirmelerini ve
dijital reklamcilikla etkilesimde bulunurken daha bilingli tiiketiciler

olmalarinm1 gerektirebilmektedir (Packer vd., 2022).

Dijital reklamciligin etkinligi de bir arastirma konusu
olmustur. Ornegin, web reklamlarinin etkinligi {izerine yapilan bir
aragtirma, tiiketicilerin kendileriyle alakali iriinler i¢in dijital
reklamlara yanit verme olasiliginin daha yiiksek oldugu
savunulmaktadir (Martin-Santana ve Palacio, 2012). Dijital
reklamciligin hizli tiiketim mallar1 ve hizmet sektorleri igin marka
stirdiiriilebilirligi tizerindeki etkisi, dijital medya reklamciliginin
marka siirdiiriilebilirligi {izerindeki olumlu etkisi bulunmaktadir

(Ahmed vd., 2019).

Dijital ¢ag, reklam ve tanitim alaninda 6nemli degisikliklere
yol acarak, dijital reklamciligin hedef kitlelere ulasmada ve
etkilesim kurmada kritik bir rol oynamasina neden olmustur. Dijital
reklamecilik, 6zellikle hedefli ve dikkat c¢ekici pazarlama stratejileri
icin yeni firsatlar sunarken, ayni zamanda bu pazarlardaki
verimsizlikler ve 6zellikle savunmasiz demografik gruplar arasinda,

ornegin ergenlerde, elestirel diisiinme yeteneklerine duyulan ihtiyag
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gibi zorluklari da ortaya c¢ikarmistir. Bu baglamda, dijital
reklamciligin  sundugu avantajlarla birlikte, bu yeni cagn
dinamikleri icinde var olan zorluklarin ele alinmasi ve reklam
stratejilerinin bu zorluklara uygun sekilde optimize edilmesi 6nemli

hale gelmistir.
5.7.  Dijital Reklamda Basarih Kampanya Ornekleri

Dijital c¢agda, basarili reklam kampanyalarn c¢esitli
faktorlerle sekillenmistir. Dijital reklamciliga maruz kalma, dijital
reklamciligin basariya ulagsmasi icin uygun diizeyde maruz kalma
ihtiyacin1  vurgulayan aragtirmalarla kritik bir husus olmustur
(Cantrell vd., 2022). Ozellikle siyasi arenada dijital reklamcilik
stratejilerinin - evrimi, destekgileri ve potansiyel seg¢menleri
hedeflemenin yeni yollarin1 benimseyen kampanyalarla onemli
olmustur (Brodnax ve Sapiezynski, 2022). Cin gibi belirli bolgelerde
basarilt marka reklamciligi, reklami yapilan {riinlerin benzersizligi

ile iliskilendirilmektedir (Tai, 2007).

Dijital reklam kampanyalarinin basarisint 6lgmede ¢ok
onemli bir rol oynayan temel performans gostergeleri ile gevrimici
reklamcilik stratejilerinin etkinligi vurgulanmistir (Kumar vd.,
2021). Veriye dayali dijital reklamciligin, kampanyalarin basarisini
etkileyen g¢evrimici davranigsal reklamcilik gibi faktorlerle hem
faydalar1 hem de riskleri oldugu tespit edilmistir (Aiolfi vd., 2021).
“2013 Eski Sigara Igenlerden Ipuglar” kampanyasinin basarisinin

kanitladig gibi, dijital video reklamciligin kullaniminin multimedya
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kampanyalarinin niifus diizeyindeki erisimini artirdigi gosterilmistir
(Davis vd., 2016). Bu c¢alisma, multimedya kampanyalarinin niifus
diizeyindeki erisimi ve saghgin tesviki ve gelistirilmesi ve
egitiminde dijital video reklamciligin etkinligi hakkinda fikir

vermektedir.

Bu bulgular, maruz kalma seviyeleri, gelisen stratejiler,
bolgesel niianslar, performans gostergeleri, veriye dayali
yaklagimlar ve belirli reklam bigimlerinin etkisi gibi faktorleri
kapsayan basarili dijital reklam kampanyalariin ¢ok yonli
dogasinin altin1 ¢izmektedir. Bu farkli bakis acilarini sentezleyerek,
basarili dijital reklam kampanyalarinin stratejik evrim, bolgesel
baglam, veriye dayali yaklasimlar ve belirli reklam bigimlerinin
etkin kullanimi gibi faktorlerin bir kombinasyonundan etkilendigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Nike'm "Just Do It," Coca-Cola'nin "Share a Coke," ve
Apple'in "Get a Mac" kampanyalari, dijital reklamcilik stratejilerinin
nasil bagarili bir sekilde uygulandigini gosteren 6nemli 6rneklerdir.
Bu kampanyalar, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurma,
duygusal baglar olusturma ve marka bilinirligini artirma
konusundaki becerilerini vurgulamaktadir. Nike'n "Just Do It"
kampanyasi, sporcular1 ve aktif yasami tesvik eden bir temaya
odaklanarak geng ve sporcu kitlesiyle etkilesim kurmustur. Sosyal
medya platformlarinda paylasilan etkileyici hikayeler ve
motivasyonel mesajlar, markanin degerlerini vurgulayarak giiclii bir

topluluk olusturmustur. Coca-Cola'nin "Share a Coke" kampanyasi,
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kisisellestirilmis icecek kutulari araciliiyla tiiketicileri markayla
duygusal bir bag kurmaya tesvik etmistir. Adlarin ve 6zel mesajlarin
icecek  ambalajlarina  eklenmesi, tiiketicilerin  igecekleri
paylagmalarint ve bu deneyimi sosyal medyada paylagmalarini
saglayarak marka etkilesimini artirmistir. Apple'ln "Get a Mac"
kampanyasi, komik ve tamdik karakterler aracilifiyla
bilgisayarlarinin iistiin 6zelliklerini vurgulayarak tiiketicilere etkili
bir sekilde ulasmistir. Bu kampanya, tiiketicilerin bilingaltinda
olumlu bir imaj olusturarak, bilgisayar alim kararlarini etkilemis ve

marka sadakatini artirmigtir.

Bu ornekler, dijital reklamciligin sadece iirtinleri degil, ayn
zamanda markalarin degerlerini, hikayelerini ve tiiketicilerle
kurduklar1 baglar1 da 6n plana ¢ikardigimi géstermektedir. Basarili
dijital reklam kampanyalari, sadece iiriinlerini satmakla kalmayip,
markalarin tiiketicilere duygusal bir deneyim sunarak uzun vadeli

iligkiler kurmalarina da olanak tanimaktadir.

Ayrica, ulusal bir tiitlin egitimi kampanyas: i¢in medya
dozu, reklam etiketleme ve web trafigindeki degisiklikler arasindaki
iligki {izerine yapilan arastirma, dijital reklamciligin web trafigi ve
izleyici katilimi1 iizerindeki etkisine iliskin degerli bilgiler
sunmaktadir (Shafer vd., 2016). Bu ¢alisma, dijital reklamciligin
cevrimici trafigi ve halk sagligi kampanyalariyla etkilesimi artirma

potansiyelini gdstermektedir.
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Siyasi alanda, “20 ABD Baskanlik On Segimleri” sirasinda
dijital reklamcilik stratejilerinin evrimi, dijital platformlarin siyasi
reklamcilik ve kampanyada artan 6nemine dair ikna edici bir 6rnek
sunmaktadir (Brodnax ve Sapiezynski, 2022). Bu arastirma, siyasi
reklamciligin gelisen dogasina ve siyasi manzaradaki dijital

reklamcilik yaklasimlarindaki stratejik degisimlere 11k tutmaktadir.

Reklam ajanslarinin pazarlama etkinligindeki rolii, basarili
reklam kampanyalarinda 6nemli bir faktor olarak vurgulanmaktadir
(Campaign of Advertising Agencies in Marketing Effectiveness: An
Exploratory Study, 2023). Bu, reklam ajanslarinin ¢esitli sektorlerde
dijital pazarlama girisimlerinin etkinligini artirmadaki isbirlik¢i ve

stratejik roliiniin altin1 ¢gizmektedir.

Dijital pazarlama kampanyalarinda emoji kullanimina
yonelik algi ve tutumlarin belirlenmesine yonelik arastirma, dijital
reklamcilikta, 6zellikle de kitlelerin ilgisini ¢ekmek i¢in gorsel ve
etkilesimli 6gelerden yararlanma konusunda gelisen trendler ve
yaratici stratejiler hakkinda fikir vermektedir (Eru ve Yakin, 2019).
Bu o6rnek, dijital reklamcilik igeriginin ve stratejilerinin yenilik¢i ve

gelisen dogasini gostermektedir.

Genel olarak, bu 6rnekler, dijital reklam kampanyalarinin
halk sagligi, politika ve pazarlama etkinligi gibi alanlardaki gesitli
uygulamalarmi ve etkisini gostermektedir. Bununla birlikte, dijital
reklam kampanyalarinin bagarisi, uygun maruz kalma seviyelerine

iliskin kamt eksikligi nedeniyle sinirli olabilir ve bu alanda daha
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fazla arastirmaya duyulan ihtiyacit vurgulamaktadir (Cantrell vd.,
2022).

Bu bulgular toplu olarak, dijital reklamciligin basaril
kampanyalarda, 6zellikle sagligin tesviki ve gelistirilmesi ve politik
baglamlardaki 6nemli roliiniin altin1 ¢cizmektedir. Dijital stratejilerin
evrimi ve kanita dayali yaklasimlara duyulan ihtiyag, dijital
reklamciligin kampanya basarisina ulagsmadaki 6nemini daha da

vurgulamaktadir.

4. MARKALARIN DiJiTAL REKLAMDA iZLEDIiGi
YOL

Markalarin dijital reklamcilikta izledigi yol,
kampanyalarmin etkinligine katkida bulunan c¢esitli stratejik
hususlart ve faktorleri igermektedir. Referanslar, dijital reklam
stratejilerinin sekillenmesinde sosyal medya iletigiminin, influencer
giivenilirliginin, mobil pazarlamanin ve tiiketici algilarinin roliine

dair i¢ goriiler sunmaktadir.

Sosyal medya iletisiminin kullanimi, kurumsal itibar
algisin sekillenmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamakta, marka
degeri ve tiiketici sadakati olusturmada giivenin G&nemini
vurgulamaktadir Celebi (2020). Bu, marka algisimi ve tiiketici
katilimini artirmak i¢in dijital reklamcilik ¢abalarinda olumlu ve

giivenilir bir imaj1 korumanin 6nemini vurgulamaktadir.
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Influencer marketing, dijital reklamcilikta yaygin bir strateji
haline geldi ve ¢evrimi¢i influencer'larin giivenilirligi marka
degerini ve tiiketici satin alma niyetini énemli 6lciide etkilemistir
(Giiven ve Koken, 2022). Bu, dijital kampanyalarda marka algisini
gelistirmek ve tiiketici davranisini yonlendirmek i¢in influencer'larin

marka savunuculari olarak stratejik kullanimini vurgulamaktadir.

Mobil pazarlamanin reklam igerigi kalitesi lizerindeki etkisi
ve imalat endiistrisindeki etkisi, mobil platformlarin mobil kitlelere
etkili bir sekilde ulasmasi1 ve onlarla etkilesim kurmasi i¢in reklam
icerigini optimize etmenin artan énemini yansitmaktadir (Tekin vd.,
2021). Bu, markalarin reklam stratejilerini tiiketicilerin mobil

merkezli davraniglarina uyarlama ihtiyacini vurgulamaktadir.

Tiiketicilerin reklam igerigine yonelik tutum ve algilarinin
yani sira satin alma niyetleri, marka degerini ve sadakatini
sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynamakta, ilgi ¢ekici ve yanki
uyandiran reklam mesajlarina duyulan ihtiyac1 vurgulamaktadir
(Basaran ve Yildiz, 2022). Bu, etkili dijital reklam kampanyalar
gelistirmede tiiketici davraniglarini ve tercihlerini anlamanin bir

yolunu anlatmaktadir.

Geng tiiketiciler nezdinde influencer algist1 ve sosyal
karsilagtirmanin  pazarlama iletisimi uygulamalarindaki rolii,
influencer marketing'de gelisen trendlere ve sosyal dinamiklerin
tiikketici davraniglar lizerindeki etkisine 151k tutmaktadir (Celik vd.,

2022). Bu, markalarin reklam stratejilerini tiiketici algilarim
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etkileyen sosyal ve psikolojik faktorlerle uyumlu hale getirme

ihtiyacin1 vurgulamaktadir.

Ayrica, saglik hizmetlerinde miisteri memnuniyetinin ve
gecis maliyetlerinin miisteri sadakati tizerindeki etkileri, sadakati ve
elde tutmay1 tesvik etmek icin dijital reklamcilikta miisteri odakl
yaklagimlarin 6nemini vurgulamaktadir (Pisgin ve Atesoglu, 2015).
Bu durum, markalarin dijital reklam stratejilerinde miisteri
memnuniyeti ve sadakat olusturma girisimlerine oncelik vermeleri

gerektigini anlatmaktadir.

Marka degeri ve marka sadakati arasindaki iligkinin miisteri
0z sermayesi ve miisteri sadakati ile betimleyici igerik analizi
kullanilarak degerlendirilmesi, marka degeri, miisteri sadakati ve
reklam etkinliginin birbiriyle baglantililigina dair i¢ goriiler
saglamaktadir. (Aydin, 2022). Bu, miisteri esitligini ve sadakatini
artirmak igin dijital reklamcilikta gereken biitiinsel yaklagimin

Onemini gostermektedir.

Tiiketicilerin biitiinlesik pazarlama 1iletisimine yonelik
algilarinin ve reklam ve parasal satis promosyonlarinin marka degeri
iizerindeki etkileri, reklam stratejilerinin ¢ok yonlii dogasim ve
marka degeri {izerindeki etkisini vurgulamaktadir (Bagdat ve
Arikan, 2021). Dijital reklamcilik, gliniimiizde markalar i¢in sadece
goriiniirliik saglamak degil, ayn1 zamanda giiven insa etmek,
etkilesimi artirmak ve tiiketicilerle anlamli bir bag kurmak anlamina

geliyor. Basarili dijital reklam kampanyalari, entegre bir yaklasim
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benimseyerek marka degerini giiglendirmek ve tiiketici algilarini
olumlu yonde sekillendirmek igin cesitli stratejileri bir araya

getirmektedir.

Gilintimiizde markalar, gliven olusturma siirecinde etkili bir
rol oynayan influencer marketing ile birlikte, mobil optimizasyonu
ve tiikketici odakl1 stratejileri entegre ediyorlar. Marka degeri artist
icin, biitiinlesik pazarlama iletisimi de dijital kampanyalarin temel
taglarindan biri haline gelmektedir. Bu ¢ok yonlii yaklagim, sadece
genis kitlelere ulasmakla kalmayip ayni1 zamanda tiiketicilerle anlam
dolu bir etkilesim kurarak marka sadakatini artiriyor. Giiven
olugturmanin yani sira, mobil uyumluluk ve tiiketici odaklilik,
markanin dijital platformlarda basarili olabilmesi igin kritik
unsurlardan biri haline gelmistir. Sonug olarak, dijital reklamecilik
stratejilerinin basarisi, bu ¢esitli faktorlerin entegrasyonu ile marka
degerinin, tiiketici sadakatinin ve olumlu marka algilarinin

gelistirilmesine dayanmaktadir.
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SONUC

Dijital reklamcilik, pazarlama stratejilerindeki evrimle
birlikte dnemli bir doniisiim gecirmistir., sirketlerin tiiketicilere ayni
anda fiyatlandirma ve reklam segenekleri sunmasinin daha etkili
oldugunu gostermistir. Bu, ozellikle e-ticaretin tanitiminda dijital
reklamciligin siklikla kullanildigr bir donemde 6nemli bir strateji
olarak 6ne ¢ikmaktadir. 6zellikle dijital yerel reklamciligin algilanan
etkinliginin izleyici ile olan iliskisi nedeniyle Onemini
vurgulamaktadir. Bu, reklamin izleyiciyle etkilesimini artirmanin ve
Ozgilin icerik olusturmanin dijital reklam stratejilerinde kritik bir

unsur oldugunu gdstermektedir.

Ayrica, dijital video reklamciliginda multimedyadaki
gorlintli, ses ve hareketin Onemi tizerinde duran bir ¢aligma,
etkilesimi artirmak ve yeni Uriinleri tanitmak i¢in bu 6gelerin yogun
giicti. Bu, dijital reklamciligin siirekli evrimlesen dogasinda gorsel
ve isitsel unsurlarin stratejik bir sekilde kullanilmasinin gerekliligini

ortaya koymaktadir.

veriye dayali yaklagimlarin dijital reklamciligi optimize
etmedeki rolli, reklam engellemenin siirdiiriilebilir gelisim
tizerindeki etkilerini tartismaktadir. Bu, reklamcilarin veri analizi ve
hedef kitleye 0Ozgii stratejilerle daha etkili kampanyalar
yiiriitebilmeleri i¢in teknolojik araglart nasil kullanabilecekleri

konusunda 6nemli bir bilgi saglamaktadir.
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Genel olarak, fiyatlandirma modelleri, yerel reklamcilik,
multimedyadaki o6geler, veriye dayali yaklasimlar ve etkileyici
pazarlama ve icerik entegrasyonu gibi cesitli uygulamalari igeren
dijital reklamcilik stratejileri, pazarlama diinyasinin c¢ok yonli
dogasin1 yansitmaktadir. Literatiirdeki bu ¢esitlilik, reklamcilarin
hedef kitleleriyle etkilesim kurmak ve rekabet avantaji elde etmek
icin farklt stratejileri bir araya getirmeleri gerektigini

gostermektedir.

Bu calismalarin ortaya koydugu icgoriiler, dijital
reklamciligin tiiketici davranislari, hedefleme stratejileri, etkilesim
ve teknolojik gelismelerle nasil sekillendigini anlamamiza yardimei
olmaktadir. Reklamcilarin, izleyiciyle giiclii bir bag kurmak, 6zgiin
igerik tiretmek ve teknolojiyi etkili bir sekilde kullanmak igin siirekli
olarak stratejilerini gbézden gegirmeleri ve adapte etmeleri

gerekmektedir.

Bu alandaki literatiir, dijital reklamciligin gelisimini ve
etkinligini anlamak i¢in énemli bir 1s1k tutmaktadir. Dijital reklam
stratejilerinin - ¢ok  yonli dogasim1i  vurgulayan calismalar,
pazarlamacilarin rekabet avantaji elde etmek icin sadece bir tek
stratejiye degil, ¢esitli faktorlere odaklanmalarinin gerekliligini

ortaya koymaktadir.

Reklamcilik literatiiriindeki bir diger dnemli nokta, tiiketici
davraniglart iizerindeki etkilerini anlamak ve degerlendirmektir.

Ornegin, gocuklarin gémiilii reklam formatlarina olan tepkilerini
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inceleyen caligmalar, reklam okuryazarliginin bu kitle iizerindeki
etkisine dair Onemli iggoriiler sunmaktadir. Bu, reklamcilarin
cocuklara yonelik kampanyalarda daha dikkatli ve etik bir yaklasim

benimsemeleri gerektigini gostermektedir.

Ayrica, dijital doniisiim stratejilerinin  Orgiit  kiiltiirii
iizerindeki etkileri ve dijital reklamciligin etik hususlart da
literatiirde Oonemli bir yer tutmaktadir. Bu, reklamcilarin sadece
tiketiciye = odaklanmakla  kalmayip aym1  zamanda ig
organizasyonlarinda da dijital donisiimi etkili bir sekilde

yonetmeleri gerektigini gdstermektedir.

Dijital reklamcihigin gelecegi agisindan 6nemli olan bir
diger faktor, yapay zeka (Al) ve makine 6grenimi gibi teknolojik
gelismelerin reklam stratejilerine nasil entegre edilebilecegidir. Bu
teknolojilerin, reklam igerigini kigisellestirmek ve hedef kitleyi daha
etkili bir sekilde anlamak igin nasil kullanilabilecegi konusundaki
calismalar, reklamcilarin teknolojiyi kullanarak daha akilli ve etkili

kampanyalar yiiriitmeleri gerekliligini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, dijital reklamcilik literatiirii, pazarlamacilarin
karsilastigi  zorluklar1  anlamalarina, tiiketici  davraniglarin
degerlendirmelerine ve teknolojik gelismeleri etkin bir sekilde
kullanmalarina yardime1 olacak 6nemli i¢goriiler sunmaktadir. Bu
alandaki arastirmalarin, reklamcilarin hedef kitleleriyle daha anlaml

ve etkilesimli baglantilar kurmalarina, rekabet avantaji elde
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etmelerine ve dijital cagin dinamiklerine ayak uydurmalarina

yardimc1 olacag diistiniilmektedir.

Yukaridaki paragraflar, dijital reklamciligin genis bir
yelpazesini kapsayan literatiirden One ¢ikan Onemli konulari
Ozetlemektedir. Dijital reklamcilik, tiiketici davraniglari, etik
hususlar, teknolojik gelismeler ve stratejik yaklagimlar gibi cesitli
alanlarda incelenmis ve bu faktorlerin reklam stratejilerine etkisi
vurgulanmustir. Literatiir, pazarlamacilarin rekabet avantaji elde
etmek ve etkili kampanyalar yiiriitmek i¢in ¢ok yonlii bir perspektife
sahip olmalarmin 6énemini vurgulamaktadir. Bu ¢aligmalar, dijital
reklamciligin dinamik dogasini anlamak ve bu alanda basarili olmak
isteyen profesyonellere Onemli iggériiller sunmaktadir.  Dijital
reklamcilik, pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir.  Geleneksel medya kanallarinin yani sira g¢evrimigi
platformlar da markalarin etkilesimde bulunabilecegi ve hedef
kitlesine ulagabilecegi onemli araglardir. Sosyal medya iletisimi,
marka degeri ve tiiketici sadakati olusturmak acisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Influencer pazarlama, c¢evrimigi reklamcilik
stratejilerinin merkezine yerlesmis ve influencer'larin giivenilirligi,
marka algisini derinden etkilemektedir. Mobil pazarlamanin reklam
icerigi kalitesi iizerindeki etkisi, markalarin tiiketicilerle etkilesim
kurma ve mobil davranislarina uygun stratejiler gelistirme ihtiyacin
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin reklam igerigine yonelik tutumlari
ve algilar1, marka degerini ve sadakatini sekillendirmede belirleyici

bir rol oynamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam ve
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promosyonlarin etkilesimini degerlendirerek marka degerini artirma

konusunda kilit bir rol oynamaktadir.

Dijital reklam stratejilerinin ¢ok yonlii dogasi, markalarin
hedef kitlelerini anlamalarini, etkilemelerini ve siirdiiriilebilir bir
sekilde baglanti kurmalarim1 gerektirir. Tiiketici davranislari,
teknolojik gelismeler, etik sorumluluklar ve veri gizliligi gibi
faktorlerin siirekli olarak degerlendirilmesi, basarili dijital reklam
kampanyalarinin anahtaridir. Bu baglamda, reklamcilarin analitik
becerilere ve veri odakli stratejilere onem vermeleri gerekmektedir.
Dijital reklamcilik, modern pazarlama stratejilerinde kilit bir rol
oynamaktadir ve reklam ve tanitim alaninda 6nemli degisikliklere
neden olmaktadir. Bu reklam tiirii, hedef kitlelere daha etkili bir
sekilde wulagma, kisisellestirilmis igerik sunma ve tiiketici
davraniglarim1 anlama konusunda bir dizi avantaj sunmaktadir.
Ancak, dijital reklamcilik pazarlarindaki dinamik yapisi ve 6zellikle
savunmasiz demografik gruplarda, Ornegin ergenlerde, elestirel
diistinme becerilerine duyulan ihtiyag¢ gibi zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle, reklam verenlerin, reklam stratejilerini
geligtiritrken ve optimize ederken bu zorluklari gbéz Oniinde
bulundurmalart &nemlidir. Dijital ¢agin gereksinimlerine uyum
saglamak ve etkili bir sekilde hedef kitlelere ulagsmak igin
reklamcilik stratejilerinin siirekli olarak gozden gegirilmesi ve
giincellenmesi gerekmektedir. Bu, reklam verenlere daha etkili ve
stirdiiriilebilir pazarlama ¢6ziimleri olusturmak i¢in 6nemli bir firsat

sunmaktadir.
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