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ABSTRACT

With the development and widespread use of information, communication, and information technologies, the increased global
internet usage has become evident. The effects of the internet and social media platforms are observed in various aspects of
individual and societal life, from education to business, commercial relationships to social interactions. The widespread use of the
internet and social media by broad segments of society has led to the globalization of electronic commerce (e-commerce)
worldwide, including in Turkey. E-commerce rates/data show a consistently increasing trend both globally and in Turkey. Along with
this momentum, e-commerce websites on internet platforms utilize targeted advertising and search engine optimization (SEO) to
increase user traffic. Search engine optimization is considered within new media advertising and has gained importance in digital
marketing, especially in e-commerce. Bots and algorithms play a crucial role in providing traffic to e-commerce websites in SEO.
Another significant strategy in e-commerce and marketing is targeted advertising. This advertising type, especially through social
media networks and internet platforms, allows offering personalized ads to a specific audience by utilizing users' demographic
information, online behaviors, and interests. The personalized targeting strategy can enhance the impact of advertising and optimize
conversion rates. In this study, the literature on the use of search engine optimisation and targeted advertising applications in the
field of e-commerce and marketing of electronic commerce sites has been reviewed and discussed within the framework of a review
format. Thus, it is aimed to determine the role of SEO and targeted advertising in electronic commerce and marketing. It is concluded
that e-commerce sites that can use search engine optimisation and targeted advertising effectively and strategically increase their
marketing and sales rates.
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oz

Enformasyon, iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte diinya gapinda internet kullanimi artmaktadir.
Egitimden ige, ticari iligkilerden sosyal iliskilere kadar bireysel ve toplumsal yasamin her alaninda internetin ve sosyal medya
platformlarinin etkileri gériilmektedir. internetin ve sosyal medyanin toplumun genis kesimleri tarafindan kullaniimasi, elektronik
ticaretin (e-ticaret) diinyada oldugu gibi Ttirkiye’de de yayginlasmasina neden olmaktadir. Diinya genelinde ve Tiirkiye'de e-ticaret
oranlari/verileri her gegen glin artan bir ivme trendi géstermektedir. Bu ivmeyle birlikte internet platformlarinda yer alan e-ticaret
siteleri, kullanici trafigini arttirmak icin hedefli reklamcilik ve arama motoru optimizayonunu (SEO) kullanmaktadir. Arama motoru
optimizasyonu, yeni medya reklamciligi icinde degerlendirilen ve dijital pazarlama alaninda 6zellikle e-ticarette 6nemi artan bir
pazarlama stratejisidir. SEO’da botlar ve algoritmalar, e-ticaret sitelerine trafik saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaret ve
pazarlamada bir diger 6nemli strateji hedefli reklamciliktir. Bu reklam tiirii 6zellikle sosyal medya aglari ve internet platformlari
tzerinden kullanicilarin demografik bilgileri, online davraniglari ve ilgi alanlan gibi verilerini kullanarak belirli bir kitleye
ozellestirilmis/kisisellestirilmis reklamlar sunma olanagl vermektedir. Kisisellestiriimis hedefleme stratejisi, reklamin etkisini
arttirarak dontistim oranlarini optimize edebilir. Bu galismada, elektronik ticaret sitelerinin e-ticaret ve pazarlama alaninda arama
motoru optimizasyonunun ve hedefli reklamcilik uygulamalarinin kullanimi ile ilgili literatiir taramasi yapilarak derleme formati
cergevesinde ele alinmistir. Boylece SEQ’nun ve hedefli reklamciligin elektronik ticaret ve pazarlamadaki roliniin tespit edilmesi
amaglanmistir. Arama motoru optimizasyonunu ve hedefli reklamciligi etkin ve stratejik kullanabilen e-ticaret sitelerinin pazarlama
ve satis oranlarini arttirdigi sonucuna varilmigtir
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Girig

2022 yilinda 8 milyar olan diinya nifusu, 2023 yilinin
ilk aylarinda 8,01 milyara ulasti. Dinya nlfusunun
%57'den fazlasi kentsel alanlarda yasamaktadir. 2023
yilinin bagi itibariyle diinya capindaki toplam nifusun
%68'i cep telefonu kullanmaktadir. Glniimizde diinya
genelinde 5,16 milyar internet kullanicisi var, bu da diinya
nifusunun %64,4'Gnln internette online oldugu anlamina
gelmektedir. Ayrica Diinya ¢apinda su anda 4,76 milyar
insan sosyal medya kullanicisidir. Bu da diinya nifusunun
yaklasik %60'iIna denk gelmektedir (We Are Social, 2023).
Dinya c¢apinda elektronik araglarin ve hizmetlerin
kullanimindaki artisin temelinde 1990’li yillarda internetin
yayginlagsmasi ve vyeni medya araglarinin gelisimi
yatmaktadir. Yeni medya sayesinde, sanal platformlarin
yayginlasip poplilerlik kazanmasiyla birlikte kullanicilarin
edilgen/pasif olmadigi bildkis aktif olduklari yeni bir
donem basladi. Bu yeni doénemde e-ticaret olgusu,
ozellikle internet alt yapisinda yapilan iyilestirmeler ve
kredi karti kullaniminin artmasiyla beraber tiketicilerin
gilinlik hayatinda ve alisverislerinde e-ticaret sitelerinin
kullanimi da artmaktadir (Tosun vd., 2018, s. 465).

internet, sosyal medya ve yeni medya araglarinin
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte e-ticaret sitelerinin

artmasina paralel olarak bircok sektorde
yasanan rekabetten dolayi hedef kitlesine ulasmak
isteyen web sitelerinin, internet tabanli medya
reklamciligini  tercih etmesine neden olmaktadir.
Glnlmuzde bircok e-ticaret sitesi arama
motoru optimizasyonu (SEO) cahismalarini
kullanmaktadir. Clnkd arama motoru

optimizasyonunun sonu¢ sayfalarinda (SERP) yer almak
isteyen siteler, Gst siralarda yer alabilmek i¢in dijital
pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadirlar. E-ticaret
siteleri, web faaliyetlerini artirarak ve site trafigini
yukselterek satiglarini arttirabilmekte  ve ekonomik
varliklarini stirdirebilmek icin SEO'nun saglamis oldugu
avantajlardan yararlanmaya calismaktadir. internetten
alisveris  yapan kisilerin arama  motorunu kullanma
yogunluklari ve tlketimlerini etkileyebilecek olan SERP
siralamalarinin incelenmesi 6nemli bir konudur. Ayrica
internet kullanicilarinin demografik verilerinin yapilan
ahsverisleri ne denli etkiledigi bir diger arastirma konusu
ve sorunsalidir. E-ticaret siteleri, oncelikli olarak arama
motorunu kullanarak sonug¢ sayfalarinda (SERP) (st
kademelerde yer alarak daha fazla ziyaret¢i ¢cekmek ve
daha ¢ok para kazanmak i¢in arama motoru goriintiileme
calismalarina agirlik vermektedir. Ayrica SEO reklamcilig
maliyet acgisindan da oldukga 6nemli avantajlar saglayan
dogal ve organik olan bir dijital pazarlama yéntemidir. Bu
nedenle e-ticaret sitelerinin mali istikrari icin SEO ¢ok
onemli bir yer tutmaktadir. Bir web sitesinin hem iginde
hem de disinda yer alan {riin ve hizmetlerini erisilebilir
kilan arama motoru optimizasyonu, internet araciligiyla
gerceklestirilen alisverisleri 6nemli Olglide
etkileyebilmektedir (S6zen, 2020, i-1).

E-ticaret sitelerinin, dijital dinyada meydana gelen bas
dondiiriict gelismeleri ve elektronik ticaretteki pazarlama
stratejilerini takip etmeleri dnemli bir konu ve sorunsaldir.

Clnku elektronik ticarette sosyal medya platformlari,
markalarin online varliklarini olusturabilmesi ve marka
bilinirliklerini giiclendirmek ve tiketicilerle dogrudan
etkilesimde  bulunabilmek igin  6nemli  bir rol
oynayabilmektedir. Markalar, sosyal medya platformlari
Uzerinden kitleleriyle samimi bir bag kurabilir, Grin ve
hizmetlerini tanitabilir ve musteri sadakatini artirabilirler.
icerik pazarlamasi, markalarin cesitli icerik tirleri
aracihgiyla tuketicilerle etkilesime gegcmelerini saglar.
Kullanicilarla hedefli reklamcilik araciligiyla ve sosyal
medya  platformlarinin ~ sundugu  veri  analitigi
imkanlarindan  vyararlanarak  belirli  bir  kitleye
Ozellestirilmis reklamlar sunulabilmektedir. Kullanicilarin
demografik bilgileri, online davranislari ve ilgi alanlari gibi
verilerle kisisellestirilmis reklamlarin olusturulmasi hedefli

reklamciigi  etkili  kilabilmektedir. Ayrica yeniden
hedefleme stratejileri araciligiyla kullanicilarin  belirli
Urlnleri incelemeleri durumunda bu drdnlerle ilgili

reklamlar, sosyal medya ve internet platformlarinda
tekrar tekrar gorilebilmektedir. Bodylece yeniden
hedefleme calismalari sayesinde potansiyel musterilerin
siteye geri donmesi ve tiketim ediminde bulunmalari
saglanabilir.

Bu c¢alismada, e-ticaret ve pazarlama alaninda arama
motoru optimizasyonun ve hedefli reklamciligin rold
Gzerinde durulmaktadir. Birinci bdlimde elektronik
ticaretin temel kavramlarinin ne olduguna, ikinci ve
Ugilinct bolimde diinya ¢apinda ve Tiirkiye'deki e-ticaret
verilerindeki artis trendine dikkat cekilmektedir. Son
bollimde ise yeni medya temelli reklamcilik uygulamalari
olarak kabul edilen arama motoru optimizasyonu ve
SEQ’nun icerisinde yer alan botlarin ve algoritmalarin e-
ticaret sitelerine trafik saglamadaki rolii ve sosyal medya
platformlarinin ve hedefli reklamciligin e-ticaret ve
pazarlama alanindaki roliiniin ve islevinin ne oldugu tespit
edilmeye calisiimistir.

E-Ticaret ve Temel Kavramlar

Laudon ve Laudon'a (2014, s. 403) gore e-ticaret,
bireyler ve kuruluslar arasinda elektronik
platformlarda gergeklesen, triin ve hizmetlerin kullanimi
noktasinda bir o6demenin vyapildigl ticari islemlerin
tamamidir. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO, 1999), "e-ticaret"
teriminin tanimi séyle yapmaktadir: Mal veya hizmetlerin
satin alinmasi, dagitilmasi, reklamlarinin yapilmasi ve
telekomiinikasyon aglari araciligiyla gerceklestirilen
islemlerdir. E-ticaret, geleneksel ticaretin bilgi, iletisim ve
enformasyon teknolojilerine uyum saglamasiyla birlikte
ortaya c¢ikmistir. Markalar artik kisiye 6zel ve dogru
yontemler kullanabilmekte ve tiketiciye de daha rahat
eriserek satislarini arttirabilmektedir (Cebeci & Ziilfioglu,
2015, s.165-166). E-ticaretle birlikte taraflar arasinda
fiziksel bir konnektor olmadan karsilikli olarak alisveris
yapma slreci baslamis oldu (Bozkurt, 2000, s. 63-64).
GUnUmuzde geleneksel ticaretteki saticilarin ve
mdasterilerin yerini dijital platformlar alarak internet
Uzerinden fiziksel olarak bir araya gelmeden alisveris
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yapabilen kullanicilara birakti. ilk etapta askeri olarak
tasarlanan internet, basit bir sekilde ifade edecek olursak
bilgilerin  zamanlamasi ve farkli kisiler arasinda
paylasilmasinin altyapisini olusturdu. 1990'li yillarda
internetin kullaniimaya baglanmasiyla birlikte basta kitap,
eglence, seyahat ve Ozellikle bankacilik alaninda
calismalar yapilmaya baslandi. 1990'li yillarin sonunda ve
2000'li yillarin baginda diinya ¢apinda ticari amagli kurulan
web sitelerinin artmasi e-ticaret pazarini genisletti ve her
gecen giin de biyimeye devam etmektedir.

E-ticaret diinyasinda yer almak isteyen isletmeler, e-
ticaretin temel kavramlarini bilmek zorundalar. Bu da
onlara ¢ok buyuk faydalar saglayacaktir. E-ticaret alaninda
siklikla kullanilan kavram ve terimler bu mecralarda
yapilacak isleri de kolaylastirabilmektedir. T.C Ticaret
Bakanligi'nin resmi sitesinde yer alan bilgilere gore e-
ticarette siklikla kullanilan temel kavramlar (E-Ticaret Bilgi
Platformu, 2023) sunlardir:

Elektronik Ticaret: E-ticareti kisaca tanimlayacak
olursak mal ve hizmetlerin internet {zerinden alinip
satilmasidir. Tirkiye'de hali hazirda uygulamada olan
"6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun'daki tanima gore "fiziksel olarak karsi karsiya
gelmeksizin, elektronik (sanal) ortamda tutulan canh ve
ticari her tirlu faaliyetlerdir." OECD'nin e-ticaretle
ilgili yaptig tanim ise "internet lzerinden yapilan ticari
islemler" (OECD, 1999) olarak 6zetlenebilir (Civelek, 2017,
5.27-28).

Dijital Ticaret: internet (izerinden yiiriitiilen her tiirli
ticari islemlerdir. Dijital ticaret platformlarinda alinip
satilabilen mal ve hizmetler hem fiziksel olarak hem de
dijital olarak alicilara/tlketicilere teslim edilebilmektedir.
Sanal ortamlarda gergeklestirilien mal ve hizmet
ticareti, isletmeleri ve hikiimetleri de kapsayabilmektedir
(E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

Sinir Otesi E-Ticaret: Cevrimici olarak uluslararasi
pazarlarda yapilan ticari islemler sinir 6tesi e-ticaret olarak
tanimlanabilir. E-ithalat ve e-ihracat, sinir 6tesi elektronik
ticaretin temel kavramlari arasinda yer almakla birlikte
glinimizde cevrimici olan magazalarda ulusal sinirlar
Uzerinden ve sinirlari da asacak sekilde mal, {riin ve
hizmet temini yapilabilmekte ve bunlar ayni zamanda
alinip satilabilmektedir. Alici ve saticilar ayni tlkelerden
olmayip farkh para birimlerini kullanabilmektedirler. Bu
kisiler ayni zamanda farkli dilleri konusmakta ve farkli
yargi ve farkli ticaret kanunlarina tabi olabilmektedirler (E-
Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

E-ihracat: "Sinir 6tesi elektronik ticaret" veya "mikro
ihracat" olarak da gorilebilen e-ihracat islemlerinde, yurt

disindan alinan  Urtnler mikro ihracat kurallan
cercevesinde  cevrimigi  kanallar  yoluyla  temin
edilmektedir. E-ticaretin sunmus oldugu firsatlar,

isletmelerin hedef kitlelerini genisletmesine imkan
vermekle birlikte ayni zamanda karlarini da maksimize
etmelerine olanak vermektedir. E-ihracat yapmak igin
hedef pazardaki yerel ticaretin kaidelerini iyi bilmek
gerekir. Ayrica e-ihracat ile ilgili kanun ve mevzuatlar iyi
bilmenin yani sira elektronik ticaret olgusuna da kiresel
Olgekte bir bakis agisiyla bakabilmek isletmelerin rekabet
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glicini arttirmaktadir (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

B2B: "Business to Business" kavraminin kisaltmasi olup
isletmeden isletmeye gerceklesen ticari islemleri ifade
eder. Bu islemler genellikle hammadde tedarikgisi ile
Uretici, Uretici ile toptanci ve toptanci ile perakendeci
arasinda gergeklesen ticari islemlerdir (Civelek, 2017, s.31-
32).

B2C: “Business to Consumer” teriminin kisaltilmig hali
B2C'dir. Bu kisaltmanin Tiirkge'deki karsihg
ise "isletmeden tlketiciye" olarak gevirebiliriz. Aslinda bu
terim hem e-ihracatin hem de e-ticaretin temelini
olusturan ¢ok 6nemli iki kavramdir (Civelek, 2017, s.35).

C2C: “Consumer to Consumer” teriminin kisaltmasi
C2C'dir. Tirkge'deki karsihg ise "tiketiciden tuketiciye"
anlamina gelmektedir. Aslinda birgok farkl elektronik
alisveris mecralarinda yapilan e-ticareti bu kapsamda
degerlendirebiliriz.  Sanal platformlarda, ¢evrimigi
mecralarda ya da web tabanh sitelerde bir araya gelen
tiketiciler, mallarini, Griinlerini ve hizmetlerini sergileyip
pazarlayabildikleri gibi fiyatlarini da
belirleyebilmektedirler. Boylece gevrimigi platformlarda
yer alan kullanicilar hem alict hem de satici olabilmektedir
(Civelek, 2017, s.38).

Domain: Tirk¢e dilindeki karsihgr "alan adi" olarak
bilinir ve bir web sitesinin online adini temsil eder. Web
sitesi olusturmanin ilk asamasinda belirlenen bir domain,
internet tarayicisi Gzerinden ilgili web sitesinin bilgilerini
barindiran bir sunucuya yonlendirilir. Domain, bir internet
sitesinin sanal adresidir ve ziyaretcgilere web sitesiyle
alakali bilgileri gosterir (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

Hosting: Tlrkce'de "barindirma" olarak adlandirilabilir
ve web sitesi iceriginin depolandigi bir ortamdir. Bu dijital
alan web sayfasinin fotograflari, grafikleri veya gorsel-
metinsel doklimanlarinin bulundugu vyerdir. Hosting,
genellikle "web sayfasinin arka yuzi" olarak tanimlanir ve
web sitesinin igerigi ile veri tabani bir sunucuda barindirilir
(Yozgat, & Beheryakar, 2001, s. 1316).

Siber Giivenlik: Siber glivenlik olgusu, bilgisayar
sistemleri givenligi ve bilginin dogrulugunu iceren
dijital/sanal diinyanin énemli olan konulardan birini teskil
eden genis kapsamli bir kavramdir. Siber gilivenlik
olgusu ayni  zamanda dijital dinyanin en o6nemli
sorunlarindan biridir. Bu sorun hiikiimetlerden tutun
tiketicilere kadar bilgisayar temelli sistemleri kullanarak
islemlerde  bulunan  herkesi ve her kurumu
ilgilendirmektedir. Diinyada siber glvenlik sistemlerinin
ogeleri arasinda finansal sistemlerin glivenligini saglama,
siber glivenligin en 6nemli ve oncelikli konularindan
biridir. Bunun yani sira siber givenlik sistemleri, 6zel kamu
kurum ve kuruluslarinin ya da sirketlerin kritik ve énemli
bilgilerini siber saldirilardan koruma noktasinda hayati bir
6neme sahiptir (Orun & Torun, 2022, s. 1-16).

KVKK: Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu yani "KVKK",
bilgi gizliligi ve bilgiye erisim noktasindaki konularda
isletmelere bazi sorumluluklar ve gorevler yiikleyen bir
yasadir. Bu kanun, kisisel verileri kaydeden tiizel ve gercek
kisilerin sorumluluklarina iliskin hem usul hem de esaslari
dizenlemektedir. KVKK  kapsaminda  bircok  farkh
kaynaktan gelen bilgiler/veriler bir plan dahilinde
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degerlendirilip ona gore stratejiler olusturulmahdir. Ag
sistemleri ve siirdirilebilir teknolojik uygulamalar dahil
olmak lizere cesitli dijital sistemler, KVKK kapsaminda
degerlendirilebilen konulardir (E-Ticaret Bilgi Platformu,
2023).

Miisteri Deneyimi: Miusterinin  sirkete/firmaya
olan baghhg ve verdigi deger, musteri deneyimi olarak
ifade edilmektedir. Musteriler, magaza veya sirket igin
yarattiklari deneyimleri sosyal medya
platformlari araciligiyla arkadaslarina, aile Uyelerine ve
hatta tanimadigi bircok kisiyle paylasabilmektedirler. Bu
durum sirket icin faydal veya zararli olabilir. Misterinin
tliketicisi oldugu firmayla/sirketle iletisimini
anlatan musteri deneyimi olgusu, misterinin tiiketicisi
oldugu firmaya karsi olan algisi ve imaji olarak da
tanimlanabilir (Gilbasi, 2022, s. 27).

Drop Shipping: "Stoksuz satis" ve "stoksuz e-
ticaret" anlamina gelen drop shipping, e-ticaret alaninda
bir is modeli ve yontemidir. Drop Shipping sirketi stok
tutmadan Urlnlerin satigini yapabilir. Uriin
tedarikgisi, misteri ve {Uretici arasinda bir kanal gorevi
gorir. Stoksuz  e-ticaret stratejisinin  satis  yontemi
perakendeciliktir. Magaza, mevcut Urlnleri satin almak
yerine Uglinch taraf bir tedarik¢iden Griin satin alir.
Tedarik  edilen  Grtnler  tiiketicilere  dogrudan
ulastirlmaktadir. Satici, stok siparisi vermez veya
siparislerle ilgilenmez. Bunun yerine, siparis ve mallar
Uglinci taraf bir tedarikgi tarafindan ele alinir (Keles, 2018,
5. 276-277).

Doniisiim Optimizasyonu: Bu kavrami, elektronik
ticaret sitesine gelen ziyaretgilerin, satin alma veyahut liye
olma gibi eylemleri gergeklestirmelerini tesvik etme orani
olarak tanimlayabiliriz. Potansiyel musterileri etkilemek ve
kullanicilara donistiirme oranini  artirmak amaciyla
uygulanan planli faaliyetleri ifade etmektedir (Piltan,
2018).

Chatbot: Chatbot, "chat" ve "robot" kelimelerinden
turetilmis olup algoritmaya dayanan bir yaziim tirtddr.
Chatbotlar, web sitelerinde kullanicilara yardimeci olmak
amaclyla tasarlanan  basit  asistanlar olarak da
degerlendirilebilir. Canli destek vyazilimlari, otomatik
cevap verme ve vyardimci ses uygulamalarini
ve yazilimlarini kapsayan yapay zeka temelli tasarimlardir.

E-Ticaretin Diinyadaki Geligsimi

Diinyada E-Ticaret Verileri
Elektronik ticaret, kiresel Olcekte artan bir ivme

gostermekle birlikte etki alani da her gecen giin
genislemektedir. Online  alisveris, diinya genelinde
en populer ¢evrimici  faaliyetlerden biri olsa da
elektronik ticaret  kanallarinin  kullanimi noktasinda

bolgeden bolgeye farkliliklar olusabilmektedir. Cevrimigi
yapilan alisverislerde diinya ¢apinda en yaygin
kullanilan araglar  kisisel  bilgisayarlardir. Glinimiizde
mobil cihazlar o0zellikle de akilli telefonlar, internet
Gzerinden alisveris yapmak amaciyla kullaniimakta ve bu
cihazlarin popdulerlikleri de surekli artmaktadir. Kiresel
Olgekte perakende e-ticaret satislari, 2019 yilinda 3.53'e
trilyon dolar ($) oldu. 2022 yilina kadar e- perakende

gelirlerinin 6.54 trilyon dolar olmasi beklenmektedir. 2017
yilinda diinya genelindeki (¢ e-perakende magazasinin
toplam geliri, takribi olarak 100 milyar ABD dolarina ulasti.
2016 yili itibariyle Cin Halk Cumhuriyet'inde perakende
satiglarin yaklasik %19'u internetten
Uzerinden gergeklesti. Japonya'ya baktigimizdaysa bu
oran sadece %6,7'dir (TUSIAD, 2019).

2014 ile 2019 vyillan arasinda dinya genelinde
perakende olan e-ticaret satis rakamlari (E-Ticaret Bilgi
Platformu (2023) soyledir:

e 2014 yihnda 1.336 trilyon ABD dolaridir.

e 2015 yihinda 1.548 trilyon ABD dolaridir.

e 2016 yilinda 1.845 trilyon ABD dolaridir.

e 2017 yihnda 2.382 trilyon ABD dolaridir.

e 2018 yilinda 2.982 trilyon ABD dolaridir.

e 2019 yihinda 3.535 trilyon ABD dolaridir.

e 2020 yilinda ise 4.206 trilyon ABD dolarina ulasacagi
ongorilmektedir.

e 2021 yilinda ise 4.927 trilyon ABD dolari olacagi
beklenmektedir.

e 2022 yilinda ise bu rakamin 5.695 trilyon ABD dolarini
bulacagi ve

e 2023 yilinda ise 6.542 trilyon ABD dolari olacagi
ongorilmektedir.

B2C ve B2B Rakamlari

B2C elektronik ticaret pazarinda, ABD ve Cin Halk
Cumhuriyeti lider llke olma konumlarini korumaktadirlar.
2018'de Cin, 634 milyar dolarlik B2C e-ticaret pazar
blylklGgi ile 6ne gikarken, ABD bu alandaki satislariyla
504 milyar dolarlik geliriyle ikinci sirada yer almaktadir.
Japonya'nin B2C e-ticaret pazarinin geliri 123 milyar
dolardir. Birlesik Krallik'in B2C e ticaret pazari 86 milyar
dolar olup onu takip eden Almanya'nin bu pazardaki gelir
payl ise 70 milyar dolari bulmaktadir. 2016 yilinda
uluslararasi sinir 6tesi e-ticaret hacmi kiresel dlgekte 401
milyara dolari buldu. 2020 yilinda ise bu pazarin payi 994
milyara ulagmasi beklenmektedir. B2B e-ticaret hacminin
dinya capinda yaklasik olarak 10 trilyon ABD dolarina
ulasacagi beklenmektedir. Bu rakam, isletmeden
isletmeye olan elektronik ticaretin (B2B) yaklasik bes kati
kadardir. Gelismis devletlerde toplam perakende satislari
icinde internet Uzerinden online olarak gergeklestirilen
satiglarin  orani, toplamda %11,1'idir. Gelismekte olan
devletlerde ise bu oran %5,9'u bulmustur (TUSIAD, 2019).

Diinya Capinda E-Ticarete Dair Bazi Veriler
Dinya genelinde e-ticaret alaninda
gelismelerle ilgili bazi  verileri (TUSIAD,
inceledigimizde asagidaki sonuglara ulasmaktayiz:
e Diinya capinda yaklasik 3,5 milyar insan sosyal medya
platformlarinin kullanicisidir. 2,8 milyar insan internet

Gzerinden online alisveris yapmaktadir.

e Amerika Birlesik Devletlerinin niifusunun %65'i, Cin Halk
Cumbhuriyeti'nin nifusunun %46'si, ingiltere
nifusunun %73'Q, Japonya'daki nifusun %59'u,
Almanya'da yasayan niifusun %70'i ve Tirkiye'de ise
nifusun % 49'u internet lizerinden online bir sekilde
alisveris yapmaktadir.

yasanan
2019),
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e Dinyanin bir¢ok yerinde 15 yas Ustli olan bireylerin
banka hesabina sahip olma orani %68,5'tir. Bu kitlenin
yaklasik %52'si alisveris harcamalarinda 6deme yontemi
dijital 6demedir.

e WorldPay Global Odeme Raporunda, 36 iilkede yapilan
bir arastirmanin verilerini incelemis olup internet
Gzerinden online olarak gergeklestirilen alisverislerde 140
farkli ¢evrimici 6deme yonteminin kullanildigi tespit
edilmistir.

e Sinir 6tesi e-ticaret diinya ¢apinda 2016 yilinda yaklasik
401 milyar dolara ulasti. 2020 yilinda bu miktarin 994
milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir.

e 2018 yilinda Avrupa'da sinir 6tesi e-ticaret gelirleri 137
milyar avroya ulasti. 2017 yilina gére bu deger %13,2 artti.

e Sinir tesi satislar, Avrupa'daki toplam online satiglarin
%22,8'ini olugturmaktadr.

e 2018 yilinda sinir 6tesi ticaret, seyahat harig Avrupa'da 95
milyar avro degerine ulastl. Ulasiimis olan bu miktarin
%55'i AB icinde yer alan perakendecilerdir. Diger %45'lik
oran ise Avrupa Birligi disinda yer alan oyunculardir.

e Avrupali tiketicilerin yaklasik %23,6's1, sinir Otesi olarak
gerceklestirilen elektronik ticaretin faydal ve
avantajli oldugunu distinmektedir.

E-Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de E-Ticaret Verileri

Tarkiye'de internet tabanl elektronik ticaret hacmi her
gecen glin blylime trendini stirdiirmekle birlikte en dinamik
sektorlerin icinde yer alarak hizla gelismektedir. Her alanda
yasanan dijital degisim ve donlisim Turkiye'de, buyuk
isletmeler ve kamu kuruluslari dahil olmak iizere KOBI'lerin
yani sira toplumun blyik bir kesimi bu degisimin ve
dondsiimin icinde yer almaktadir. Tiketiciler, hayatlarini
daha kolay hale getirmek icin yeni elektronik/dijital araglara
ve teknolojilere yonelmektedir. Bu nedenle, kiiglik ve orta
biyuklikteki isletmeler (KOBi'ler) ve sirketler, teknolojik
degisimlere uyum saglamak igin dijital donlsuime ¢ok fazla
onem vermektedir. Bundan dolayi da yenilikci is modellerini
benimseyerek satislarini arttirmaya yonelik yeni yol ve
yontemler bulma arayisindadirlar. Aslinda her is sektori ve
elektronik ticarette yer alan bittin kesimler/paydaslar dijital
degisim ve donlsime ayak uydurmali ve e-ticaretin
gelismesine katkida bulunmalarn gerekmektedir. Tirkiye'de
e-ticaret olgusu, basta perakende olmak (izere teknoloji ve
turizm alanindaki sektérlerin gelisimine ve biylimesine
biyik oranda katki saglamaktadir. Oniimiizdeki yillarda
Tarkiye'nin e-ticaret sektoriinde daha yiksek bir oranda pay
alacagi  beklenmektedir. Clinkli  Tirkiye'de  internet
kullanicilari, teknolojik alanda yasanan yeniliklere son derece
actk ve dinamik olan bir profile sahiptirler (E-Ticaret Bilgi
Platformu, 2023).

Tiirkiye’de E-Ticaret Rakamlari

Tirkiye'de elektronik ticaret sektoriindeki en biyilk
pazar payinin 10 baylk alisveris sitesine ait oldugu
goriilmektedir. Kiglk olan elektronik ticaret sitelerine
kiyasla, bu blylik elektronik ticaret sitelerinin sepet
performanslari, alisveris  tekrarlama oranlari  ve
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site trafikleri her gegen vyil katlanarak artmaktadir.

Turkiye'de elektronik ticaretle ilgili 6zellikle son yillarda

yayinlanan veriler (TUSIAD, 2019), asagida verilmektedir:

e 2018 yilinda e-ticaret hacmi %42 artarak 59,9 milyar
TL'ye ulasti.

e Son 5 yil igerisinde 10 aligveris sitesinin e-ticaret
pazarindaki payr baktigimizda % 40'tan %53'e
yukseldigi gorilmektedir.

e 2014 ve 2018 yillarnt arasinda elektronik ticaret
sektoru yillik ortalama %33 oraninda bir blyime
gerceklestirdi.

e 2017 yilinda Turkiye'nin toplam perakende pazarinin
%4,1'i e-ticaretten olustu. 2018 vyilinda %5,3'e
yukseldi. Bu oran Turkiye'yi gelismekte olan diger
Ulkelerin  elektronik ticaret ortalamasinin altinda
birakti.

e Ayrica elektronik ticaretin toplam perakende satiglar
icindeki ortalamasi gelismekte olan (lkelerin orani
%5,9 iken, gelismis tlkelerin %11,1 oldu.

e Seyahat ve tatil sektorlerinde elektronik ticaret
satislari 2018 yilinda %54 oraninda artarak 22,9 milyar
TL olarak gergeklesti.

e 2018 yilinda sadece cevrimici perakende pazarinda
%41 oraninda bliyiime gergekleserek elde edilen gelir
20,8 milyar TL'ye ulasti.

e Cok kanalli internet tabanli ¢cevrimici perakende pazar
sektoru %30 blylime oranini yakalayarak 10,7 milyar
TL'yi buldu.

e 2018'de internet kullanim orani %48,6'dan %51,2
oldu.

e 2018 yilsonu BKM degerlendirme raporuna gore,
Tlrkiye'de 2016 yilindan bu yana 8,1 milyon kredi
kartinin arttigi tespit edilmistir.

e 2018'de toplam sayisil milyon 882 bin tane
olan banka karti ile alisveris vyapildi (BKM
sistemlerindeki verilere gore). Bu rakamlari bir 6nceki
yilla kiyaslayacak olursak 412 bin adet banka kartinin
arttig gorilecektir.

Tiirkiye’nin E-Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2023 Yilinin
ilk 6 Aylik Verileri
T.C Ticaret Bakanliginin yayinlamis oldugu 2023 yilinin

il 6 aylk e-ticaret verileri (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023),

asagida verilmektedir:

e Turkiye'de 2023'lin ilk 6 aylik doneminde elektronik
ticaret hacmi 2022 yilininilk 6 ayina oranla %109,7
artarak 652,7 milyar TL oldu.

e 2023'Un ilk 6aylik déneminde siparis adetleri 2022
yilinin ilk alti ayina oranla %20 artarak 2 milyar 131
milyon adetten 2 milyar 556 milyona adede yukseldi.

e 2023 yihnin ilk 6 aylik doneminde perakende olan e-
ticaret hacmi 2022 yilinin ilk alti ayina oranla %119
artarak 390 milyar TL'ye yukseldi.

Elektronik Ticaretin Genel Ticarete Orani

e 2022 yilinin ilk 6 aylik doneminde elektronik ticaretin
toplam ticaret icindeki hacmi %18,5 olarak gergeklesti.
Bu oran 2021 yilin ilk 6 aylhik dénemine gbre %3,2
artarak %19,1 olarak gergeklesti.
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Odeme Yéntemleri Bazinda Elektronik Ticaret Hacmi
e 2023 yii ik 6 aylhk ddneminde 6deme

bicimleri bazinda toplam elektronik ticaret hacminin

%62,7'sini karth islemler (409,3 milyar TL), %32'sini

Havale/EFT ve diger 6demeler (209,3 milyar TL) ve %5,

2'sini kapida 6demeler (341,1 milyar TL) olusturdu.

Yukarida hem diinya genelinde hem de Tirkiye
Ozelinde e-ticaretle ilgili bazi veriler yer almaktadir. Genel
bir degerlendirmede bulunacak olursak diinya ¢capinda ve
Tirkiye'de e-ticaretin giderek artan bir ivme kazandigini
soylemek mimkindir. E-ticaretin  yayginlagsmasiyla
birlikte tlketiciler, Grin ve hizmetlere erisimlerini
cevrimici  platformlardan  saglama  egilimindedir.
Rekabetin arttigi ve tiiketicilerin daha segici hale geldigi bir
ortamda, isletmelerin g¢evrimigi varlklarini giglendirmek,
guvenilir bir ahlsveris deneyimi sunmak ve pazarlama
stratejilerini etkili bir sekilde kullanmalari cok énemlidir.
E-ticaretin gelecekteki gelismeleri, teknolojik yenilikler,
lojistik altyapilarin gi¢clenmesi ve tiketicilerin gevrimigi
ahsveris aliskanliklari gibi faktérlere bagl olarak
sekillenecektir.

E-Ticaretin Yeni Medya Temelli Reklamcilikla iliskisi

Elektronik tiketici -e-tiiketici- olarak da bilinen bir
kavram olup alisverisin fiziksel magazalardan sanal
platformlara gecisi ile ortaya cikan bir terimdir. E-
tiketicileri, hem hane halki hem de kisisel tiketim
amaciyla internet tabanlh platformlar tGzerinden alisveris
yapanlar olarak  tanimlayabiliriz. GUnlimizde e-
tiketicilerin en 6nemli 6zellikleri arasinda sadakatsiz ve
kararsiz  olmalaridir.  Ayni  zamanda faydaci  ve
bilingli olduklarini da soyleyebiliriz. Elektronik ticaret
platformlarinda yogun bir sekilde yasanan rekabet ortami,
isletmelerin  yukarida saymis oldugumuz misteri
profilinden dolay: tiketicilerin alisveris yapmalari ve satin
alma davranisinda bulunmalari noktasinda ikna edilmeleri
¢ok zor olan bir durumdur (Aysuna Turkyilmaz, 2015, s.
116). E-ticaret siteleri, yasanan yogun rekabet ortaminda
varliklarini stirdirmek icin hedef kitlelerini etkilemek ve
ikna etmek amaciyla yeni medya
temelli reklamciliga (internet reklamciligina) basvurmayi
onemli bir strateji olarak gormektedirler.

Reklam, e-ticaret sitelerinin e-tuketicilerin nezdinde
bilinirliginin arttirlmasi ve web sitelerine gelen ziyaretgi
trafigini arttirmak amaciyla gok 6nemli bir stratejik arag ve
hamle olarak kullanilabilmektedir. Yeni medya
temelli reklamlarin tercih  edilme nedenleri arasinda
geleneksel reklamciliktan daha diisiik maliyette olmasi ve
e-ticaret sitelerinin hedef kitlesine ¢ok daha uygun ve
kullanigh bir platform olarak gérilmesidir (Mestgi, 2013, s.
278). Dijital pazarlama, diger bir deyisle dijital baglanti
kanallarini kullanan bir hizmet ya da Uriine talep yaratma
yetenegine sahip bir pazarlama stratejisidir. E-ticaret
siteleri bu kapsam ve stratejiler dogrultusunda sosyal
medya platformlarindaki reklamlari kullanabilir ve arama
motoru optimizasyonunu (SEO) kullanarak etkili reklam
calismalari yapabilirler. E-ticaret siteleri ayni zamanda
cevrimici PR faaliyetleri yapmanin yani sira musterisi
olabilecek potansiyel hedef kitlesine elektronik posta (e-

posta) gondermek vearama motoru reklamlarini
kullanarak dijital medya platformlarinda yeni medya
temelli reklam yontemlerini etkili
kullanabilirler (Mayorkas, 2019).

Elektronik ticaret sitelerinin, potansiyel olarak

musterisi olabilecek hedef kitlesine hitap edebilmesinin
en 6nemli yollarindan biri yeni medya temelli pazarlama
stratejilerini ve yontemlerini dogru kullanabilmesine
baghdir. Bu kapsam e-ticaret sitelerinin kullanabilecegi

yontemlerden en onemli olanlarina asagida
deginilmektedir:

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Dijital iletisim teknolojileri aracilifiyla saglanan

pazarlamada Google Adwords, reklam verenlerin en ¢ok
tercih ettigi platformdur. Google
Adwords adli sistem, reklami veren sektorle
alakali anahtar kelime aramalarinda reklami yapilan (riin,
hizmet vb.nin en st siralamalarda yer almasi saglanarak
hedef kitleye ulasma amaci giudilmektedir. Google
Adwords'e verilen reklamlarda her bir anahtar sézcik ve
tiklanma basina Google sirketine belli bir Gcret ddenir.
Elektronik ticaret sitelerinde gérev alan dijital pazarlama
profesyonelleri, hedef kitleye ve icinde bulunulan
is sektériine uygun anahtar kelimeler segmelidir. Reklam
verenin anahtar kelime se¢imi dogru olursa ve internet
kullanicisinin arama motorundaki anahtar kelimesiyle
ortismesi halinde web sitesinin reklamiarama motorunda
listenin en basinda ya da sayfanin kenarinda yer alabilir
(Selcuk ve Ozliik, 2013, 5.163-172).

Dogru bir kullanim icin Google Adwords’te kullanilan
terminolojiye hakim olmak e-ticaret icin onemli bir
konudur. Google Adwords’te kullanilmakta olan baslica
kavramlar/terimler ve anlamlar (Piltan, 2018): asagida
verilmektedir:

Anahtar Kelime: Hedef kitleye erismek amaciyla siteye
reklam ¢ekmek ve ziyaret¢i trafigi saglamak icin segilen
kelime 6bekleridir.

Kampanya: Uriin ve hizmetleri kategorize etmek igin
reklam kiimeleri kullanilir. Google Adwords (Ads) hesabi,
oncelikle bilitce, baslangic ve bitis Ozelliklerini iceren
kampanyalardan olusur.

Tiklama Sayisi: Yapilan reklama kullanicilar tarafin kag
defa tiklandigini ifade eder.

Gosterim: Yapilan reklamlarin kullanicilara ka¢ defa
gosterildigini ifade eder.

Ortalama Konum: Yapilan reklamin arama
listelerindeki her bir gosterimdeki yeri/siralamasi,
ortalama konum olarak ifade edilmektedir.

Kalite Puani: Google'a verilen bir reklamin hedef
kitledeki kullanicilara ne kadar fayda saglayabilecegine
iliskin Google'in yapmis oldugu bir degerlendirme olguti
ve skorudur.

Donlisiim: Reklamlar araciligiyla kullanicilarin -~ web
sitesi Uzerinden yapmis olduklari her tirli islemiifade
eder. Bu durumu o6rneklendirecek olursak internet tabanli
platformlarda alisveris yapma, her hangi bir form doldurma
islemi, bir telefon numarasina tiklama, bir katalog indirme ya
da bir butona tiklama vb. is ve islemlerdir.
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Reklam Grubu: Segilen anahtar kelimeler benzerdir.
Benzer olan anahtar kelimelerin ayni reklam grubu igcinde
tutulmasinin nedeni, hesabin daha kolay yonetilmesine
imkan saglamasidir.

E-ticaret siteleri Gzerinden markalar bilinir olmak, site
trafigini arttirmak ve satis marjlarini yukseltmek igin yeni
medya reklamciligi  kapsaminda arama  motoru
optimizasyonu tercih edilen en ©6nemli reklam
uygulamalardan biridir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Uygulamalari

Stanford Universitesinin 6 6grencisi, 1993'te arama
motoru uygulamalari icinde en eskisi olan Architext'i —
daha sonra Excite olarak degistirildi- gelistirdi. Architext,
internet kullanicilarinin aradiklar anahtar
sozclkleriiceren sayfalari  eslestirmeye yarayan bir
dijital sistemdir. Architext, internette bilgi olarak aranilan
enformasyonu anahtar sozciiklere ve igeriklere gore
siralayan ilk web tabanlh internet platformudur. Bircok
arama motoru daha sonraki yillarda gelistirildi ve piyasaya

sirtldid. Yahoo, bu orneklerin en o6nemlilerinden
biridir (Wordstream, 2020). Architext gibi Yahoo
uygulamasi da aramalan ilgili iceriklerle eslestirmek

amaciyla anahtar sézcikler kullanmaktadir. Dizindeki her
sayfa icin, Architext'ten farkli olarak, icerigi daha iyi
siniflandirmak amaciyla manuel olarak  yazilmis
olan agiklamalar eklediler. Daha sonra Sergey Brin ve Larry
Page, 1996'da Backrub isimli bir arama motoru gelistirdi.
Backrub, tarihteki ilk arama motoruydu ve siteleri
icerdikleri baglantilara ve anahtar kelimelere gore
siralamaktaydi. Aslinda Backrub arama mototuru daha
sonra ismi degiserek gliniimiiziin en bilinen arama motoru
olan Google adini alir ve Backrub, 1998 yilinda Google
adini alarak bir sirket olur. Google sirketi kurulana kadar,
teknoloji ile igli digl olan isletmelerin/firmalarin arama
motoru faaliyetlerini en iyi nasil listeleyebiliriz diye ¢esitli
denemeler yapmaktaydi. Bir nevi deneme ve yanilma
yontemleriyle yapilmakta olan bu ¢alismalarin varligindan
s6z etmemize ragmen SEO uygulamalarinin baslangicini
kesin olarak belirleyebilmek oldukga zordur (Zheng, 2018).

Arama motoru uygulamasinin (SEO) temel hedefi,
arama motoru listelerinde en Ustlerde yer almaktir. E-
ticaret  sitelerinde  arama  motorunda  yapilan
¢alismalarin (SEO) birincil amaci, sitelerde satilan mallarin,
Urlin ve hizmetlerin daha genis bir kitleye ulastirilmasi ve
satislarin maksimize edilmesidir. Web sitelerinin, internet
ortaminda ilgili anahtar sézciiklerle yapilan aramalarda en
Ust siralarda ve pozisyonlarda yer almasini saglamaya
¢alisan SEO, arama motorlarinda
kullanilan programlarin/algoritmalarin en uygun bigcimde
gelistiriimesini saglayan islemlerin toplami ve butunuddr.
SEO, i¢c arama gorinimi -Onpage-ve dis arama
gorliinimi  -Offpage-  diye temelde iki  kategoriye
ayrilmakta olan bir uygulamadir (Gilten, 2016, s. 15). Site
ici SEO'nun c¢alismalari, web sitesiyle ilgili sayfa bashgi,
sayfa adlari, gorseller ve gorsel agiklamalar, meta
aciklamalari, site ici baglantilar ve diger ayrintilar ile gesitli
diizenlemelerden olugsmaktadir (Odabasi, 2020, s.90-104).
Site disi SEO'nun c¢alismalarina baktigimizdaysa diger
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sitelerden referans linkler baska bir deyisle backlinkleri
alarak web sitesinin glvenilirligini artirmak amaciyla
yapilan galismalardir (Sirdar, 2018, s. 211). i¢c ve Dis SEO
¢alismalarinin nihai hedefi web sitelerine yonelik trafigi
arttirmak olup tlketicilerin satin alma davraniginda
bulunmalarini saglayarak musteri aligverisini ve kar oranini
maksimize etmektir.

Elektronik ticaret sitelerinin  tanitim  ve reklam
stratejilerini inceledigimizde bir web sitesinin en énemli
hedefi siteye yeterli kullanici trafigi saglayabilmektir. E-
ticaret siteleri, dncelikli olarak dislik maliyetli, etkilesimli,
hedef kitlenin belirlenmesi, reklam verilerinin
Olciimlenebilirligi gibi faktorler nedeniyle dijital temelli
olan reklam stratejilerine yonelmektedirler. Bu stratejiler
sayesinde rakiplerinden siyrilarak ¢ok daha fazla
kullaniciya erisebilirler. E-ticaret sitelerinin uygulamis
oldugu bu stratejilerin reklama olan etkisini
inceledigimizde tim bu verilerin web sitesine trafik
¢ekme noktasinda yapilan reklamlarin etkili oldugu ve
bunun da baglanti iceren reklam kullanimini arttirdigi
dnemli bir ayrinti olarak dikkat cekmektedir. iste tam bu
noktada arama motoru reklam galismalari siklikla tercih
edilen bir secenektir. internette Uriin ve hizmetlere
erismek icin siklikla tercih edilen bir yéntem olan arama
motorlari, web tabanli internet sitelerinin nemli 6lgide
bir ziyaretgi kaynagi durumundadir (Gilten, 2013, s.8). Bir
baska deyisle arama motorlari, kullanicilarin  ulagmak
istedikleri bilgiye/enformasyona yer ve zaman olgusu fark
etmeksizin erisebildikleri ve ayni zamanda ¢ok sayida web
sitesinin var oldugu yeni medya ortamlaridir (Tosun vd.,
2018, s. 475). Markalar, kullanicilar tarafindan
¢ogunlukla kullanilan bu yeni medya platformlarinda ilk
sayfalarda yer alabilmek icin arama motorlarinda cesitli
calismalar ylriutmektedirler (Gllten, 2013, s.8).SEO -
arama motoru optimizasyonu- bir web sitesini arama
motorlari aracihigiyla daha iyi ve bilinir bir hale getirmek
amaciyla yapilan ¢alismalar batana olarak
betimlenebilirken ayni zamanda bir sitenin arama motoru
sonug sayfalarinda -SERP- yer degisikligi icin bir ya da daha
fazla anahtar sozciigu degistirmeye yonelik yapilan her
turla faaliyeti icermektedir (Isik, 2020). Arama motoru
optimizasyonu -SEO- uygulamalari igerisinde en
bilinenleri Google, Yandex, Bing ve Yahoo'dur. Bu arama
motorlariweb  tabanli internet sitelerini tarayarak
aramalardaki ilgi ve alaka diizeyleri ile baglantili olarak
siralamalarda Ust seviyelerde yer almaya yonelik veriler
toplamaktadir (Kavakh, 2017, s.1). Google, kullanicilar
tarafindan en ¢ok kullanilan arama motoru oldugu igin
SEO amagh vyapilan bir¢cok g¢alisma aslinda Google'in
uygulamalarindaki algoritmalara gore bicimlenmektedir.
Yandex ve diger arama motorlari uygulamalari da web
sitelerini bir listelemeye tabi tutarken Google'in lretmis
oldugu algoritmalara benzer algoritmalar gelistirirler ve
aslinda bir nevi Google'l takip etmektedirler. Google'in
algoritmalari temelde tim arama motorlarinin gelistirmis
oldugu algoritmalar Uzerinde belirleyici bir etkiye sahip
olmasinin yani sira botlar tzerinde de etkilidir.
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Arama Motoru Optimizasyonunda Botlar ve
Algoritmalar

Arama motorlari, kullanicilarin  aradiklari  bilgileri
bulmalarina yardimci  olur. Ulasilmak istenen hedef

bilginin yer almis oldugu web sitesine SEO faaliyetleriyle
trafik saglamak ve bunu genisletmek igin ziyaretgi sayisi
arttirilmaya gahsilir. SEO galismalarinin yararlarindan biri, site
trafigini artrmak igin web sitesinin arama motorlari
listelerinde Ust siralarda yer almasini saglayabilmesidir.
Google'in isleyisini, botlarini ve algoritmalarini inceleme
konusu yaptigimizda sunu fark etmekteyiz: Dogru SEO
stratejilerini ve yontemlerini uygulayan web
sitelerinin arama motorlarinda Ust siralarda yer aldig
gorulmektedir.

Google programlari  ve  algoritmalari, bir kullanicinin
yapmis oldugu bilgi icerikli aramalarda internet
platformlarinda yer alan web sitesi sayfalarini kullanicinin
oniine ¢ikarmaz.
Bunun yerine Google, kullanicilara kendi veri
skalasinda bulunan sitelerin arasindan en uygun
olan sonuglari saglamaktadir. Her bir arama motoru aranilan
anahtar sozciiklere uygun sonuglar sunabilmek icin kendi veri
tabanindaki  dizinleri  kullanmaktadir.  Algoritmalar,
kullanicilarin -~ bir  arama yaptiginda dizinde  kullanici
icinendogru ve uygun olan sonucu bulmak ve bunu
da en hizli sekilde kullanicilara sunmak icin calismaktadir.
Algoritmalarin  yardimlari sayesinde filtrelenen giktilar
SERP’lerde siralanmaktadir. Ancak kat edilen bu agamalar bir
web sitesinin  arama motoru optimizasyonu —SEO-
faaliyetlerinin basaril ve etkili uygulamalari gerceklestirmesi
durumunda meydana gelecektir. Eger kurmus oldugunuz
web sitesinin yapisi/iskeleti yanlis ayarlanmissa veyahut
kodlariniz tarayicilarin igeriginize ulasmasina engel teskil
ediyorsa sayfalarinizin dizine eklenmesi mimkin degildir.
Boyle bir durum olmasi halinde yukarida bahsedilen
asamalar ne yazik ki gerceklesmeyecek ve web siteniz arama
sonuglarinda gériinmeyecektir. Google tarafindan gelistirilen
algoritmalar internet kullanicilarinin aramak istedikleri her ne
varsa aradiklariyla ortiisen sonuglar yapay zeka araciligiyla
kategorize edilerek kullaniciya sunulmaktadir. Google sirketi
kullanmis oldugu algoritmalar ¢ogu zaman glincelleyerek
internet kullanicilarina en glvenilir ve en dogru sonuglari
sunabilmek icin strekli yeni calismalar yapmaktadir (S6zen,
2020, s. 58-60).

Google'in  kullanmis oldugu sistemde akilli botlar yer
almaktadir. Aslinda bu botlar tim dlinyayi saran bir viris

gibidirler. Google’in botlari, internet ortamindaki icerikleri
tarayarak ve ayni zamanda Google tarafindan Uretilen
verileri/bilgileri raporlamaya yonelik
programhdirlar. internet ortaminda bulunan iceriklerin

farkina varan botlar, iceriklerde yer alan italik, kalin, alti gizili
sozclkler, linklerin yani sira "H" etiketiyle yazilan basliklari
onemli ve oncelikli gérerek kodlama yaparlar. Botlar bunu
yaptiktan sonra icerikteki tim yaziyi ve yazi icerigiyle ilgili
tiim yorumlari taramaktadir. Google'in Uretmis oldugu
bu botlar, sanal ortamdaki icerikler Gizerinde gesitli analizler
ve ¢oziimlemeler yaparak yiiksek oranda kaliteli icerige sahip
olan web siteleriniarama sonuglarinda en Ust siralarda
gosterebilmektedirler.

Bir web sitesinin Google aramalarinda fark edilmesi ve
gorunir olabilmesi icin indekslenmesi gerekir. Google
indekslemeyi -index- kendiarama motorunda vyer
alan botlar aracihgiyla sanal ortamdaki web sitelerini
dolasarak/tarayarak ve belli algoritmalar 1siginda dizine
yapmis oldugu eklemeler olarak tanimlayabiliriz (Aydemir,
2013, s. 280). Google'in bir web sistemini indeksleyerek
arsive almasi, bir nevisitenizin Google tarafindan bilinip
tanindigini goéstermektedir. Google tarafindan indekslenen
sitelerin ziyaretgi sayisi artacak ve boylece piyasaya siriilen
Urin ya da hizmetlerin satislari da artmis olacaktir. Bu
nedenle, Google'in birweb sitesini kendiliginden fark
etmesi/kesfetmesi yerine, birgok yontem kullanilarak web
sitelerinin indekslenmesi mimkin olabilmektedir. Bir
arama motoru sitesi olan Google, bu indekslemeyi
yaparken bazi yontemleri (Gilten, 2016) kullanir:

Giincel icerik: Web sitenizde hangi araliklarla veri ve
icerik girisi yapiimaktaysa Google tarafindan Uretilen
botlarin da sitenize olan ziyaretleri artip azalabilmektedir.
Bundan dolayi site igin Uretilen igeriklerin glincel olup
olmamasi botlarin web sitelerini ziyaret etmeleriyle dogru
orantilidir. Bu nedenle bir web sitesine glincel icerik verisi
ne kadar cok vyapilirsa bu sitenin Google tarafindan
indekslenmesi de o kadar artmaktadir.

Link Calismalari: Google'in indeksledigi bir siteden
baska yeni bir siteye link/baglanti verilmesi indekslenmeyi
kolaylastiran ~ 6nemli  bir  etmendir. Algoritmalarla
yapllmaya c¢alisilan bu baglanti ¢alismalari aslinda
backlink ¢alismalari baglaminda degerlendirilebilecek bir
olgudur. Google botlari indekslenmis siteleri duzenli
olarak ziyaret eder ve giincellemeleri arsive kaydeder. Bu
ziyaretler sirasinda linklerle vyapilan yonlendirmeler
araciligiyla botlarin yeni siteye yonlendirilmesi
sitenin indekslenmesini saglamaktadir.

imleme Siteleri: Web siteleri igerisinde en ¢ok veri ve
icerik girisinin yapildigi platformlarin baginda imleme
siteleri yer almaktadir. Glincel veri igerikleri sebebiyle
imleme siteleri Google’in tiretmis oldugu botlar tarafindan
stk sik ziyaret edilmektedir. Bu sebeple internet
platformlarinda yer alan bir web sitesindeki iceriklerin
imleme sitelerinde paylasiimasi durumunda Google’in
botlari tarafindan fark edilerek indekslenme meydana
gelir ve yapilan arama sonuglarinda bu sitenin (st siralarda
yer alabilme ihtimali artar. Iimleme sitelerini
orneklendirecek olursak; Flickr, Reddit, Tumblr, Pinterest
vb. sayabiliriz.

Ping Siteleri: internet ortamina veri ve icerik olarak
girisi yapilan yeniyazilarla ilgili Google’a bilgi saglayan ping
sitelerini 6rneklendirecek olursak; Ping-O-Matic, Pingler,
Ping Farm, Pingoat, Google Ping, Feed Shark vb. sitelerdir
(Karatas, 2017). Bir web siteniz varsa ve kullanmis
oldugunuz sistemler destekliyorsa yazilariniz otomatik
olarak yok eger desteklemiyorsa manuel -elle- olarak

yazilariniz  gilincelleyip  ping sitelerine  ekleyerek
indekslenme oraninizi ve hizinizi arttirabilirsiniz.
Site Haritasi (Sitemap) Olusturma: internet

platformlarinda kurdugunuz web sitenizdeki icerikleri
gilincellediginiz  sikhkla dogru orantih olarak, site
haritasinin ~ (sitemap)  gilincelleme  frekansi  da
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degisebilmektedir. Ozellikle ana sayfanizdan disa dogru
cikis linkleri sagladiginiz takdirde site haritasinin
gilincelleme sikligi daha da artabilmektedir. Google Search
Console'un sagladigi hizmetleri Sitemap’e eklemek,
Google botlarinin sitenizi daha sik ziyaret etme ihtimalini
arttirabilmektedir. Web sitenizde yer alan Sitemap
eklentisini kullanmak oldukg¢a vyararlidir. Clnkd bu
eklentinin saglamis oldugu faydayla birlikte sitenize yeni
eklenen her linki otomatik olarak site haritasina
eklemekte ve arama motorlarina bu gilincel bilgileri
ileterek sizi daha gorunir kilabilmektedir. Google botlari,
site haritanizdaki btuin sayfa linklerini inceleyerek yeni bir
sayfa eklenip eklenmedigini anlayabilecek kavrama
yetenegine sahiptir.

Sosyal Medya Siteleri: imleme siteleri sosyal medya
platformlari icinde goriilmesine ragmen popliler ve en
bilindik sosyal medya mecralarinin basinda Facebook ve
Twitter yer almaktadir. Bir web sitesinin Gretmis oldugu
iceriklerin linkinin/baglantisinin Twitter ya da Facebook’ta
paylasilmasi durumunda bu sitenin indekslenme hizini
yaklasik 3 ile 5 kat arasinda arttirabilmektedir. Bu sebeple
web sitesinde en son yayinlanan vyazilarin/igeriklerin
linklerinin /baglantilarinin sosyal medya platformlarinda
paylasilmasi oldukga faydali olacaktir.

Sonug olarak arama motorlari, internet kullanicilarinin
bilgi elde etmek i¢in yapmis olduklari aramalardan sonra
kullanici sonuglarini diizenleyip listelerken tarama olgusu,
yapilan isin merkezinde yer almaktadir. Arama sonuglari
sonucunda meydana gelen devasa dizinleri kullanarak
verilere anlam katma ve mantikli ¢ikarimlarda bulunma
slrecinde ise en 6nemli rolli ve gorevi algoritmalar oynar.
Kullanicilar, cogu zaman arama yaparken milyonlarca web
sitesini taramak istemezler, bunun yerine ise en dogru
sonuca en kisa silrede ulagsmak amaciyla arama
motorlarini tercih etmektedirler. Algoritmalar bu baglam
ve dogrultuda kullanicilarin  isini  kolaylastirmayi
amaglamakta olup en dogru sonuca en hizli sekilde
erismeyi hedeflemektedirler (Kavakli, 2017, s. 4-5). Bu
hedefler dogrultusunda e-ticaret siteleri, web sitesine
tiketici trafigini arttirmak ve satis marjlarini yikseltmek
icin yeni medya reklamciligi kapsaminda sosyal medya
platformlarini ve hedefli reklamcilik ¢alismalarini dnemli
bir stratejik pazarlama unsuru olarak tercih etmektedirler.

Sosyal Medya Platformlari ve Hedefli Reklamcilik

20. ylzyihn sonuna dogru, kitle iletisim araclari ve
kanallari gesitlenmeye basladi. Ancak ginimizde (21.
Ylzyll) bulunan iletisim araglar ve kanallari, geg¢mise
kiyasla ¢ok daha fazla ve artan bir sekilde hem toplumu
hem de bireyleri ciddi anlamda etkilemeye baslamistir.
insanlar, giin icerisinde dergilerden, gazetelerden,
televizyon kanallarindan, agik hava ilanlarindan, internet
ve sosyal medya platformlari araciligiyla gelen e-posta
reklamlarindan, web banner'larindan, internet Gzerindeki
acilir pencere kutucuklarindan ve birgok farkli kanaldan ve
mecradan isteseler de istemeseler de surekli bir reklam
bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Bu durum,
bireylerin bilgi alisverisi ve tercihlerini belirleme sirecini
etkileyebilir, ¢lnkl dijital tabanh reklamlarin bu denli
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yaygin olmasi, dikkat daginikligina neden olabilmektedir.
Dijital iletisim aygitlarinin reklamcilik endistrisindeki
kullanimi, bircok zorlugu da beraberinde
getirebilmektedir. Lakin bu teknolojilerin heniiz yeni
olmasi, reklamcilik alaninda igerik iretimi konusunda bazi
zorluklari beraberinde getirmesine ragmen ayni zamanda
yeni ve yaratici firsatlar da sunmaktadir (Lombard & Duch
2001, Akt. Kiikrer Aydin, 2012, s. 96-97).

21. yuzyilda yasanan dijital devrim, hizl bir sekilde
bltlin sektorlere yayildi ve bu yayilma ile birlikte dijital
devrimin yaratici potansiyeli, 6zellikle kar amaci gliden
kurum ve kuruluslar ile reklamcilar tarafindan bir firsat
olarak degerlendirildi. Siber uzayin olusturdugu arti
degerler, kapitalist yapilar tarafindan mal ve paraya
donlsturilebilmektedir. Bu donlstiirme siirecinde,
reklamcilar dijital teknolojilerin sundugu firsatlari ve
imkanlari kullanarak yenilik¢ci kampanyalar gelistirebilir ve
hedef kitleleriyle daha interaktif ve etkili bir etkilesim
kurabilirler. Fakat bu siregte dikkate alinmasi gereken
zorluklar, hizla degisen dijital ortamin getirdigi uyum
ihtiyacina adapte olabilmek ©&nemli bir konudur.
Reklamcilar, surekli olarak glincellenen teknolojik
trendlere uyum saglamali ve tiiketicilerin taleplerine ve
beklentilerine cevap verebilmelidirler. Ayrica, dijital
iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte veri givenligi
ve gizlilik/mahremiyet gibi konular da 6nem kazanmis
durumdadir. Bu da reklamcilarin bu konularda 6zenli
olmalarini gerekli kilmaktadir (Balun, 2019, s. 154-159). En
nihayetinde, dijital teknolojik devrim reklamcilik
endistrisine bir dizi firsat sunmasinin yani sira
beraberinde cesitli zorluklari da getirmektedir. Basarili
reklamcilik stratejileri meydana getirebilmenin 6n kosulu
bu teknolojilerin saglamis oldugu avantajlarindan en iyi
sekilde faydalanmak ve ayni zamanda ortaya cikan
problemleri ¢ozebilmekten gegmektedir.

Philip Kotler'a (2003, s. 286) gore, dijital teknolojik
devrimle birlikte sirketlerin ve gesitli isletmelerin bu
déneme ayak uydurup uyduramamalari 6nemli sonuglar
dogurabilmektedir. Kotler, siber uzayin sunmus oldugu
imkanlardan dolayl alim satimlarin otomatiklestigini ve
yeni elektronik bir ¢caga adim attigimizi savunmaktadir.
Dijital devrimin sagladigi firsatlar sayesinde sirketler, sanal
aglar araciligiyla miusterilerine/tiketicilere kesintisiz bir
sekilde baglanabilmektedir. Ayrica, bu sanal aglar
Gzerinden sirketler, Uriin, hizmet, bilgi ve enformasyon
transferini kiiresel diizeyde hizla gerceklestirebilmektedir.
Gecgmis donemlerde maliyeti fazla olan ve bliyiik engellere
sebep olan mesafe ve zaman olgusu/sorunu giinimizde
dijital tabanh teknolojilerle asilabilmektedir. Dijital iletisim
sayesinde maliyetler diiserken, zaman ve mesafe engelleri
ortadan kalkmakta ya da onemli 6lclide azalmaktadir.
Kotler, ge¢misin is yapma modellerine bagli kalan ve dijital
déneme uyum saglayamayan sirketlerin rekabet
avantajlarini  kaybedeceklerini hatta varlklarini dahi
sirdiiremeyebilecegini iddia etmektedir. Bu baglamda,
Kotler'in ifadesine gore, geleneksel is modellerine
sadik/bagh kalan ve dijital devrimin sundugu yeni dizene
ayak uyduramayan sirketlerin yok olma riskiyle karsi
karsiya oldugunu ifade edebiliriz. Clinkid dijitallesme, is
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diinyasinda bir zorunluluk haline gelmis durumda ve
sirketlerin bu degisime adapte olmalari, rekabet avantaji
saglamalari noktasinda son derece 6nemli bir konudur.
Dijital iletisim teknolojileri ve internet devrimi, bireysel
ve toplumsal yapilari 6nemli oranda degistirmis ve bu
degisimler de blylk bir gesitlenmeye ve donlsiime sebep
olmustur. Bu gesitlenme, 6zellikle bireysel 6lgekte belirgin
bir sekilde ortaya cikmaktadir. isletmeler/sirketler bu
degisimleri gbéz o6ninde bulundurarak, 6zel hatta nis
denilebilecek tamamen hedefli kitle odakh belirgin
misteri segmentlerine ulasmak amaciyla hedefli
reklamcilik stratejilerini kullanmaktadir. Bu stratejilerle
olusturulan reklamlar genellikle kisisellestirilmektedir
(Ozturk, 2013, s. 212). Dijital iletisim teknolojilerinin
yayginlasmasiyla birlikte, isletmeler misterilere daha
etkili bir sekilde erisebilmek ve onlarin ilgisini ¢cekebilmek
amaciyla reklam stratejilerini  kisisellestirdiler. Bu
kisisellestirme, mdisteri deneyimini zenginlestirir ve
isletmelere daha etkili bir pazarlama stratejisini ve
iletisimini saglar. Boylece, Tucker'in belirttigi gibi, hedefli
reklamcilik yontemi kullanilarak yapilan reklamlar, kisiye
O0zel ve hedef odakli olup musterilerin dikkatini
cezbedebilmektedir. Bu reklamcilik yaklasimi, giinimuzde
isletmelerin rekabet avantaji saglamalarini ve miusteri

memnuniyetini artirmalarina  6nemli 6lglide katki
saglayabilmektedir.
Miige Elden (2009, s. 168), hedefli reklamcihg

genellikle internet platformlarinda gergeklesen bir
uygulama olarak degerlendirmesinin yani sira, ozellikle
arama motorlari Uzerinden yapilan bir reklam bigimi

olarak tanimlamaktadir. Hedefli reklamcihgin temel
hedeflerinden  biri, arama motorlart  Uzerinden
gerceklestirilen aramalarda ilgili web sitelerinin

kullanicilar tarafindan yapilan aramalar sonucunda en Ust
siralarda yer almasini saglamaktir. Aslanytirek (2016, s. 90)
ise hedefli reklamciligi tanimlarken 6zellikle reklamcilar,
pazarlama sirketleri ve kar amaci giden kuruluslara
odaklanir. Bu yaplilar, hedef kitleleriyle ilgili bilgi ve veri
toplamak amaciyla cogu zaman internet ve sosyal medya
kullanicilarinin kisisel bilgilerini gizlice veri tabanlarina
kaydedebilmektedirler. Toplanan veriler genellikle
reklamcilara ve pazarlamacilara satilarak ya da bu verileri
toplayan sirketler tarafindan dogrudan reklam amaciyla
kullanilabilmektedir. Bu baglamda hazirlanan reklamlar,
ozellikle ¢cevrim ici ortamlarda davranissal reklamcilik veya
hedefli reklamcilik olarak sosyal medya ve internet
platformlarinda kullanicilarinin karsisina ¢ikarilmaktadir.
Bu reklam tirinde amag, c¢evrim ici kullanicilarin
begenilerine, ilgilerine ve ihtiyaclarina goére 6zel olarak
tasarlanan reklamlar aracihgiyla etkilesim saglamak ve
onlara hitap etmektir. Hedefli reklamcilik, c¢evrim igi
kullanicilarin faaliyetlerini, bilgilerini ve verilerini takip
ederek analiz edebilen bir reklam uygulamasi olarak da
gorilebilir. Bu reklamcilik tiri, toplanan bilgilerle hedef
kitlenin dogru bir sekilde analiz edilmesine olanak tanir.
Bu sayede hazirlanan reklam tasarimlari ve igerikleri,
hedef kitlenin ilgi alanlarina uygun olarak o6zellestirilebilir
ve boylece iletisim ve etkilesim artirlabilir. Hedefli
reklamcilik, ¢evrim ici kullanicilarin belirli eylemlerini

izleyen ve analiz eden bir reklam uygulamasi olarak islev
gormektedir. Bu sayede reklamin temel amacina ulasmasi
ve belirlenen hedeflere dogru bir sekilde yonlendirilmis
hedef musteri kitlesinin tiiketim ediminde bulunmasi
saglanmaya ¢ahsihr.

Etkilesimli -interaktif- olan reklamlar vasitasiyla reklam
verenler ile tiketici hedef kitle arasinda interaktif bir
iletisim saglanabilir. Bu tiir reklamlar, genellikle yeni
medya temelli olup Ozellikle de internet ve sosyal medya
platformlarinda  kullanilmaktadir. Hedef kitle ve
tiketicilerle etkilesim odakl olan bu reklamlar, bir tir
kisisellik katma potansiyeline sahip olduklari igin etkili
olabilmektedir. Bu reklamlarin basarili olabilmesi igin
dogru hedef kitlenin belirlenmesi ve onlarin 6zelliklerine
uygun igeriklerin Uretilmesi son derece 6nemlidir. Bu
faktorler géz 6nine alindiginda, etkilesimli —interaktif-
reklamlar sayesinde hedef kitlenin demografik, psikolojik
ve sosyolojik 6zellikleri hakkinda énemli veriler ve bilgiler
elde edebilir. Bu tir reklamlarin etkilesimli olmasi, reklam
verenlere hedef kitlenin ilgi alanlarina ve davraniglarina
daha iyi uyum saglama imkani tanimaktadir. Ayrica,
reklamlarin tiklanma sayilari incelenerek, reklam iceriginin
etkilesim oranlari ve markaya yonelik ilgi seviyesi de
Olctlebilmektedir. Bu bilgi/veri bankalari, hedef kitlenin
takibini kolaylastirmasinin yani sira ayni zamanda daha
etkili ve Ozellestirilmis/kisilestirilmis reklam iceriklerinin
olusturulmasina da yardimci olmaktadir. Kisisellestirismis
ve interaktif olan reklamlarin bir avantaji da tiketicilere
kontrol glicti saglamasidir (Tosun, 2010, s. 393). Bu durum,
reklamlarin tlketicilerin ilgi alanlarina daha uygun ve
kisisel hale gelmesine katki saglamaktadir. Tiiketiciye
erisimi kolaylastiran en 6énemli unsur dijital tabanli iletisim
teknolojilerinin  gelisimidir. Gliniimiizde (21.ytzyilda)
diinya genelinde gesitli iletisim aracglari ve sosyal medya
platformlarinin kullanimi her gegen giin artmaktadir.

isletmeler, dijitallesen diinyada ve artan internet
kullanimi ve yayginlasan sosyal medya paylagimlarini
dogru analiz ederek ve uygun stratejiler dogrultusunda
hedef kitlelerine ulasabilmektedir. E-ticaret siteleri de bu
baglamda sosyal medya platformlarini, 6ncelikle marka
bilinirligini artirmak ve web sitelerine ziyaretci cekmek igin
kullanmaktadir (Eminoglu, 2018). E-ticaret siteleri, sosyal
medya platformlarini adeta bir reklam mecrasi/araci
olarak  kullanabilir.  Bu siteler, sosyal medya
mecralarindaki reklamlari; diislik maliyet, karstlikh
etkilesim oOzelliginden dolayi hizh iletisim, yer ve zaman
kisitlamasi gibi faktorler olmadan kullaniciya erisim
imkani vermesi, reklam gorintileme sayisinin ne kadar
oldugu ve donitsim olgimlerinin yapilabilmesi vs. gibi
bircok avantajlar saglamasindan dolayr da tercih
edebilmektedirler. Ayrica e-ticaret siteleri sosyal medya
aglarinda potansiyel musteri olarak gordigi hedef
kitlelerini belirleyebilir. Potansiyel misteri kitlelerine
yonelik yapilacak reklam galismalarini da sosyal medya
reklamlari araciligiyla yapabilmektedirler. Bu da sosyal
medya mecralarinda yapilan reklamlarin adeta nis hedef
kitle odakl yapilabilme imkani sagladi icin buyik bir
avantaj olarak goriilebilir (Dokanak, 2019). Bu baglamda
sosyal medya reklamlari, kullanicilari e-ticaret sitelerine
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yonlendiren linkler vermektedir. Boylece bu reklamlarda
kullanilan linkler, adeta bir satin alma araci olarak islev
gorebilmektedir (Aktas & Aktan, 2014, s. 425-426). Zaten
e-ticaret sitelerinin asil amaci, sitelere daha fazla ziyaretgi
¢cekmek ve daha fazla satig yapmaktir. Bunun igin de sosyal
medya mecralarinda kullanilan reklamlar belirlenen
amaglar dogrultusunda genellikle e-ticaret sitelerine
baglanti iceren linklerdir. Ozellikle sosyal medya aglarinda
artan kullanici sayisina paralel olarak kisiye 6zel hedefli
reklamciligin  kullanimi da artmaktadir. Cinki sosyal
medya platformlarinin ve hedefli reklamciligin saglamis
oldugu avantajlar; sirketlere, pazarlamacilara ve reklam
verenlere tliketicilere erisim noktasinda etkili stratejiler
gelistirme olanaklari sunmaktadir.

Sosyal medya aglarinin giderek artan kullanici sayisi,
cevrim ici calisan sirketlere ve pazarlamacilara etkili
stratejiler gelistirme sansini  verir. Bu platformlar,
potansiyel hedef kitlelere kolayca ulasma ve cesitli
internet platformlari tizerinden etkili bir sekilde pazarlama
yapma imkani saglamaktadir. Ayni zamanda, internet
platformlari ve sosyal medya aglari, tiiketicilere bir dizi
avantaj ve firsat sunmaktadir. Gegmiste tiiketiciler,
kitlesel medyanin tek yonlu iletilerine, reklamlara ve

pazarlama tekniklerine pasif bir sekilde maruz
kalmaktaydilar. Ancak glniimiizde, dijital iletisim
teknolojileri  sayesinde  Ozellikle  sosyal medya
platformlarinin  ve internetin sagladigi imkanlarla

etkilesimli ve etkin bir tiiketici-medya iligskisi mimkin hale
gelebildi. internet platformlari ve sosyal medya aglari,
reklamcilara ve pazarlamacilara, hedef kitleleri strekli
olarak gozlemleme, ulasma ve kontrol etme imkani
tanimaktadir (Cigdem, 2017, s. 2). Ozellikle sosyal medya
aglarint ve c¢esitli internet platformlarini  kullanan
bireylerin izlenmesi ve verilerinin toplanmasi, potansiyel
tliketici hedef kitlesine daha kolay ulasilabilmeyi miimkiin
kilmaktadir. Bu da kisiye 6zel reklamlarin, yani hedefli
reklamciligin etkin bir sekilde kullanilabilmesine olanak
tanir. Her tirlG bilgi ve veri toplandiginda, kullanicilar
hedefli reklamciliga karsi savunmasiz hale gelebilirler. Bu
sayede reklamcilar, ¢ok rahat ulasilabilir olan internet
kullanicilarina ozel reklam kampanyalarini
sunabilmektedirler.

Fuchs'un (2016, s. 144-149, akt. Balun, 2019, s. 157-
158) degerlendirmesine goére, internet reklamciligini
genellikle hedefsiz ve hedefli olmak Uzere iki ana
kategoriye ayirmak mimkindir. Hedefsiz reklam,
geleneksel reklamcilik anlayisinin  bir uzantisidir ve
genellikle kitle medyasinda yer alir. Ancak glinimizde
daha yaygin olan hedefli reklamcilik 6zellikle ¢evrim igi
platformlarda etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Hedefli
reklamcilik, internet platformlari ve sosyal medya
aglarinda sikga karsilasilan bir reklam tiirtidir. Cevrim igi
platformlarda, kullanicilarin davranislari ve ilgi alanlari
degerlendirilerek hazirlanan hedefli reklamlar, geleneksel
kitle iletisim araglarindaki gibi tek bir reklami ayni anda tek
bir kitleye gosterme anlayisinin 6tesindedir. Kullanici
ozelliklerinden elde edilen verilerle, kullanicilar gesitli
segmentlere ayrilarak ayni anda ve birden ¢ok hedefli
reklamcilik stratejisi ile adeta kisiye 6zel reklamcilik
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yapilabilmektedir. Geleneksel tanitimda oldugu gibi
herkese ayni reklami gésterme yerine, hedefli ¢cevrim igi
reklamcilikta reklam verenler, ayni anda birden c¢ok
reklam igerigini sunma imkanina sahiptir. Bu durumda,
ornegin, televizyonda gosterilen geleneksel bir reklam,
butin seyircilere ayni anda ayni reklami gosterirken,
hedefli gevrim ici reklamcilikta reklam verenler ayni anda
birden ¢ok reklam igerigini farkli kullanici gruplarina
sunabilirler. Hedefli reklamcilik, reklamin tasariminda ve
Uretiminde reklam sirketleri ile internet ve sosyal medya
kullanicilarinin birlikte katki sunabildigi bir model sunar.
Clnkl internet kullanicilarinin  verileri  ve bilgileri,
reklamlarin tasarimini ve igerigini belirleme sirecinde
onemli bir rol oynar. Hedefli reklamcilik, hedefsiz
reklamciliga gore daha uretken olabilir ve reklamin
hedeflerine ulasmasi, hedef kitlenin istenilen amaglar
dogrultusunda yonlendirilebilmesi daha kolay hale
gelebilir. Bu nedenle, reklamin yaraticihgl ve cesitliligi
hedefli reklamcilikla birlikte artabilir.

Reklamcilikta artan yaraticilik ve cgesitlilige ek olarak
hedefli reklamcilik uygulamalarinda belirli anahtar bilgiler
kullanilarak reklam gosterilen kullanicilarin yani sira
"yveniden hedefleme" (retargeting) yontemi ile
kullanicilara  reklam  gosterilebilmektedir.  Yeniden
hedefleme, kullanicilarin 6nceden ziyaret ettigi web
siteleri, arama motoru kullanimi ve alisveris davranislari
gibi temel kullanim bilgilerini degerlendirerek reklam
gdsterimini miimkiin kilar. Ornegin, bir alisveris sitesinde
birka¢ kez incelediginiz bir elbise daha sonra ziyaret
ettiginiz  web  sitelerinde veya sosyal medya
platformlarinda reklam olarak tekrar karsiniza cikabilir.
Arama motoru uygulamalarini kullanarak aradiginiz bir
Gran, ilerleyen zaman dilimlerinde hedefli reklamciliga
olanak taniyan web platformlarinda farkli reklamlar
seklinde karsiniza ¢ikabilir. Yeniden hedefleme, reklam
verenlerin kullanicilarin gegmis davraniglarini anlayarak
onlara 0Ozel reklam sunmayi hedefledigi bir stratejidir
(Aral, & Uluk, 2018, s. 221). Yeniden hedefleme,
kullanicilarin gevrim igi davranislarina dayanarak reklam
verenlere daha etkili ve kisisellestirilmis reklam sunma
firsatini saglar. Bu yontem, kullanicilarin ilgi alanlarina ve
gecmis eylemlerine odaklanarak reklamin daha etkili ve
dikkat gekici olmasini amaglar. Bu sekilde, reklamcilar ve
pazarlamacilar potansiyel misterilere daha spesifik ve ilgi
cekici icerikler sunarak hedeflerine daha etkin bir sekilde
ulasmayi hedeflerler.

Yeniden pazarlama, reklam verenlerin 6nceden ziyaret
edilen siteleri kullanan tiiketicilere 6zel olarak tasarlanmis
reklamlar sunarak, satin alma niyeti olan kullanicilari
dogru zaman ve igerikle siteye geri cekmeyi amaglayan bir
online reklamcilik yontemidir. Bu strateji, kullanicilara
satin alma sirecinde rehberlik ederek mevcut satislari
artirmay! hedefler. Yeniden pazarlama, dogru zamanda ve
dogru mecralarda yer alan hedefli internet reklamlari
araciligiyla marka bilinirligini artirmak ve satislari optimize
etmek icin etkili bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Akyol & Yengin, 2018). Arastirmacilara gore, bu stratejiyle
uygun zaman araliklarinda ve uygun platformlarda
yayimlanan yeniden pazarlama reklamlari, markanin
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taninirhgini artirmak ve potansiyel misterileri tekrar
¢ekmek konusunda oldukga etkili bir rol oynamaktadir. Bu
yaklasim, reklamcilara hedef kitlenin satin alma niyetine
odaklanarak reklam stratejilerini daha etkili bir sekilde
optimize etme firsati sunar.

internet sitesi lizerinde gezinen ziyaretgilerin bilgilerini
kaydeden kiguk bir Javascript kodu eklenmesiyle baglayan
suregte cerezler, kullanicinin hareketlerini izleyerek onlari
belirli segmentlere dahil etmeyi amaglar. Bu sireg
sonucunda, kullanicinin  farkli internet sitelerinde
dolasirken ilgisini ¢ceken Grinler, reklam alanlarinda tekrar
gosterilir (Goksin, 2018). Yeniden pazarlama, sosyal
medya, mobil uygulamalar, e-posta, YouTube, web
siteleri, arama motorlari gibi ¢esitli platformlarda gezinen
kullanicilar hedef alarak, reklamlari tekrar géruntr kilar
ve tlketicileri tekrar satin almaya tesvik etmeyi amaclayan
bir stratejidir. Hangi yeniden pazarlama yonteminin daha
etkili olacagini belirlemek igin analizler yapmak, en etkili
stratejinin belirlenmesinde 6nemlidir (Bicer, & Sagir,
2021, s. 2989). Bu stratejiler, ¢evrim ici davranislari
izleyerek ve kullanicilarin ilgi alanlarini  belirleyerek
reklamcilara daha etkili ve kisisellestirilmis bir yaklagim
sunar. Bireylerin kisisel ihtiyaglarini ve diger insanlarin da
talep ve ihtiyaglarini karsilayabilecekleri mal ve hizmetleri
belirleme, satin alma, kullanma veya satis gibi fiziksel
eylemleri iceren bu faaliyetler, bireylerin bu siirecgler
Uzerindeki etkilerini ve karar verme dénemlerini kapsar
(Kavas vd., 1995). Hangi Urin ve hizmetlerin, kimler
tarafindan, hangi yontemlerle, nereden ve ne zaman satin
alinacagina dair kisisel kararlar, bu slrecin 6énemli bir
parcasini  olusturur (Orhan, 2002). E-ticaret ve
pazarlamada hedefli reklamcillk ve arama motoru
optimizasyonu onemli bir strateji olarak
kullanilabilmektedir.

Sonug

Gelisen iletisim teknolojileri, 20. yizyilin sonlarina
dogru ivme kazanarak diinya genelinde internet
kullaniminin yayginlasmasina o6ncilik etmektedir. Bu
dijital devrim, bircok sektori etkileyerek egitimden
ekonomiye, sosyal hayattan is diinyasina kadar cesitli
alanlarda derinlemesine dontsimlere sebep olmaktadir.
E-ticaret, tliketicilerle dogrudan etkilesim kurma imkani
sunarak alisveris deneyimini degistirmektedir. Cevrimigi
alisveris, tuketicilere genis bir Grin yelpazesi sunarken,
ozellestirilmis Oneriler ve kolay 6¢deme yontemleri ile
tiiketici memnuniyetini arttirmaktadir. internet ve sosyal
medya platformlarinin kullanimindaki artisa paralel olarak
e-ticaret ve pazarlama alaninda hem diinya genelinde
hem de Tirkiye 6zelinde bliyik degisimler ve déntstimler
yasanmistir. Bu degisim ve donisliimler, isletmelerin ve
sirketlerin is modellerini, iletisim bicimlerini, reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin yani sira tiketici aliskanliklarini
da temelden etkileyebilmektedir.

Pazarlama ve reklam faaliyetleri, hedeflenen kitle
Gzerinde bazen hemen istenen satin alma davranisini veya
beklenen geri doniisi elde etmeyebilir. Bu nedenle
sirketler, gerceklestirdikleri pazarlama ¢alismalarini

takiben, bu faaliyetleri destekleyici ek pazarlama
adimlarina ihtiya¢ duyarlar. Bu durum, pazarlama ve
reklam stratejilerinin ilk asamada beklenen etkiyi
yaratamayabilecegi gercegini yansitir. Sirketler, hedef
kitleleri Gizerinde kalici bir etki birakabilmek veya istenilen

davranis degisikliklerini  saglamak adina pazarlama
¢abalarini sirdurmelidir. Sirketler genellikle basaril
pazarlama faaliyetlerinin ardindan ek destekleyici

adimlara ihtiya¢ duyarlar, bu da pazarlama stratejilerini
optimize etme ve hedef kitle ile etkilesimde bulunma
gerekliligini ortaya koyar (Cetintiirk, 2017). GUnimizde
kullanicilarla etkilesim saglama noktasinda arama motoru
optimizasyonunun ve hedefli reklamcilik uygulamalarinin
yaygin bir sekilde kullanildigi gérilmektedir.

Arama motoru optimizasyonu (SEQ), e-ticaret siteleri
icin organik trafik olusturmanin anahtaridir. Dogru
anahtar kelimelerle optimize edilmis icerik, sitenin arama
motorlarinda Ust siralarda yer almasini  saglar.
GOrunUrlGgl artirarak, potansiyel mdisterilere marka
mesajini daha genis bir kitleye ulastirma imkani tanir
(Gilten, 2016, s. 15). SEO, kullanici deneyimini
iyilestirmeye odaklanir. Hizli ylkleme sureleri, mobil
uyumluluk ve kolay gezinilebilirlik hem arama motorlari
hem de ziyaretciler icin onemlidir. SEO, botlar ve
algoritmalar sayesinde yapilmasi gereken iyilestirmeleri,
degisiklikleri ve doéntsuimleri saglayarak kullanicilari
istenilen amagclar dogrultusunda yénlendirilebilir. icerik
pazarlamasi i¢in SEO’nun stratejisi, degerli ve bilgilendirici
icerik olusturmayi gerektirir. Bu, potansiyel musterilerin
markayl anlamasina ve glven duymasina yardimci olur.
Kaliteli ve glivenilir sitelerden gelen backlinkler, arama
motorlari tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirilir.
SEO kampanyalarinin basarisini 6lgmek icin analitik araglar
kullanilir. Bu veriler, stratejinin etkinligini degerlendirmek
ve iyilestirmeler yapmak igin kullanilir. SEO kampanyalari
icin gelistirilen stratejiler ve iyilestirmeler hedef kitle
odakli reklamlarla pekistirilirse daha etkili olur.

Kitle odakli reklamlar olarak adlandirabilecegimiz
hedefli reklamcilik, belirlenmis demografik gruplara ve ilgi
alanlarina odaklanmayi saglar. Sosyal medya ve Google
Ads gibi platformlar, reklamlari belirli hedef kitlere
gosterme imkani  sunmaktadir.  Kisisellestirme ve
segmentasyon sayesinde kullanici verileri kullanilarak
kisisellestirilmis reklamlar olusturabilir. CUnku
kisisellestirme ve segmentasyon, farkli musteri gruplarina
o6zel kampanyalar diizenlemeyi saglayabilir. Boylece
oOlgllebilirlik ve analiz sayesinde reklam kampanyalarinin
performansi gercek zamanli olarak izlenebilir. Bu da biit¢e
yonetimini optimize etmeyi ve donlisim oranlarini
artirmayi  kolaylastirir.  Bdylece analiz  sonuglarina
dayanarak kampanyalar ayarlamak ve optimize etmek
mimkin olabilmektedir. E-ticaret ve pazarlama
alanlarinda SEO ve hedefli reklamciligi birlestirmek kisa,
orta ve uzun vadeli basariyi saglamak icin ideal bir strateji
sunabilir. SEO, organik blylimeyi desteklerken, hedefli
reklamcilik anlik sonuglar elde etmeyi saglar. Surekli
analiz, izleme ve strateji optimizasyonu, her iki alanin
maksimum etkiyi yaratmasini saglar. Bu stratejik birlesim,
cevrimici rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak isteyen e-ticaret
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isletmeleri icin hem pazarlama hem de satis noktasinda
cok dnemli bir rekabet avantaji sunabilmektedir.

Extended Abstract

In the last quarter of the 20th century, the internet
phenomenon started to take place in individual and social
life. In the 21st century, it spread rapidly, and new media
tools as information, communication and information
technologies have become integral to our lives. Thanks to
the improvements made in the internet infrastructure in
the new media era, the impact of e-commerce sites on
determining consumers' shopping preferences has
increased. When we examine some data on electronic
commerce in the world in general and Turkey in particular,
it is possible to say that e-commerce has gained increasing
momentum. With the spread of e-commerce, consumers
started accessing products and services online.

New media-based advertising is an important
phenomenon affecting the activities of electronic
commerce and e-commerce sites. E-commerce sites
primarily turn to digital-based advertising strategies due
to factors such as low cost, interactivity, identification of
the target audience, and measurability of advertising
data. Therefore, search engine advertising has become
one of the most preferred options. When we examine the
promotion and advertising strategies of e-commerce
sites, the most important goal of a website is to provide
sufficient user traffic to the site. Websites help users find
the information they are looking for through search
engine optimisation (SEQ). The aim is to increase and
expand the number of visitors in order to provide traffic
to the website where the target information is located
with SEO activities. The algorithms developed by Google
categorise and present to the users whatever they want
to search for through artificial intelligence. A product you
search for using search engine applications may appear in
the form of different advertisements on web platforms
that allow targeted advertising in the future.

Thanks to digital communication technologies, an
interactive and effective consumer-media relationship has
become possible, especially with the opportunities
provided by social media platforms and the internet. In
particular, monitoring and data collection of individuals
who are using social media networks and various internet
platforms makes it possible to reach the potential
consumer target audience more easily. Being aware of
this, e-commerce sites effectively use search engine
optimisation (SEQ) activities. Because it is necessary to
benefit from digital marketing strategies in order to rank
high in the search engine results pages (SERP). For this
purpose, e-commerce sites can offer customised
advertisements to a specific audience through targeted
advertising and by taking advantage of the data analytics
opportunities offered by social media platforms. Creating
personalised advertisements with data such as
demographic information, online behaviours, and user
interests makes targeted advertising effective. As a result,
e-commerce sites can use targeted advertising and search
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engine optimisation as important strategic tools for
influencing personal decisions about which products and
services will be purchased, by whom, through which
methods, where, and when.
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