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Bir Deger Araci Olarak B”..Gl
Disiplinler Arasi Giincel Yaklagimlar

i Editorler
Dr. Yunus Ozcan - Dr. Gencay Karakaya

Gelisen ve degdisen sosyal, iktisadi, siyasi sartlar, dogru kararlar almayi ve
stratejik hamleler yapabilmeyi elzem hale getirmistir. Karar vericilerin
dogdru ve tutarh kararlar verebilmesi icin elinde dogru bilginin bulunmasi
gerekmektedir. Dogru bilgiye ulasilabilmesi anlik bir durum degildir.
Dodru bilgi tedariki icin bir sire¢c gerekmektedir. “Katma deger”
motivasyonun giderek arttigi ginimuz sartlarinda, bunun en énemli
kaynagdinin bilgi oldugu tecribe edilmistir. Bilgi unsurunun inmal edildigi
dédnemlerde yasanan aci tecrubeler, dogru bilgiye; zamaninda, ekonomik
ve tutarh sekilde ulasabilmenin 6nemini gbzler 6ntine sermistir.

ilgili calismada yaklasik 20 farkl disiplinden katki saglayan 6gretim Gyeleri
ve alaninda uzman profesyoneller ile bilgi kavramina cok yénla ve
disiplinler arasi bir bakis kazandiriimaya calisiimistir. Bu yolla bilginin tim
bilim dallarinin temel ve en 6énemli girdisi oldugu tekrar g6z 6nine
cikartilmaya calisiimistir. Bu 6zelligi sayesinde basta akademisyenler
olmak Uzere, tum ilgililerin kendi alanlarinin yani sira farkli disiplinlerin
bilgi kavramina olan yaklasimlarini da inceleme ve irdeleme firsati
bulacaktir. Buyénuyle alaninda bir boslugu dolduracagi distinulmektedir.
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ON S0z

“Bilgi” caglar boyunca bireylerin, toplumlarin hatta uluslarmn evrimlerini
tamamlarken en etkili tetikleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glintimtiizde
kiiresellesmenin getirdigi en biiyiik avantajlardan biri olan bilginin 6zgitir-
lesmesi ttim alanda degisimi yaratmaktadir.

Bilginin kullanimu ile ilgili hem teoride hem uygulamada bircok fark-
liliklar yasanmakta, her alanda bulus ve yenilikler hayatimiza girmektedir.
Kiiresellesmenin en 6énemli konularmdan biri olan “stirdiirtilebilir rekabet edi-
lebilirlik” bilginin her alanda dogru kullanimi ile miimkiindir. Hangi acidan
ele alinirsa alinsin, bilginin yaygimlasmasi ile teknolojik gelismeler, yenilikler
oncelikle makro diizeyde toplumlar: etkilemekte, bunun uzantisi olarak ta
mikro diizeyde bugtin bireylerin hayatlarina yon vermekte kullanilmaktadir.

Bilisim teknolojilerinin yaygimlasmasi, her anlamda bilgi akismi hizlandir-
mis, zaman, mekan ve mesafe yapilarin degistirmis, kiilttirlesme stirecine ivme
kazandirarak kiiresel degerlerden olusan aym bilgi diinyasinda yasayan tek
diinya felsefesinin olusmasina zemin hazirlamistir Halen devam eden bu stirec,
bireyden toplumlara kadar her kesimi ilgilendirdigi icin “bilgi” tizerinde durul-
masi gereken bir olgudur. Gelecekte basarimin yonii; bireyin, isletmelerin veya
toplumun bilgiyi tiretme ve kullanmadaki etkinligine bagl olarak belirlenecektir.

Bilgi toplumunda, bireylerin yaratici, sorgulayici, diistinen ve tiretebilen
insanlar olmalar1 gerekir. Her alanda bilginin kullanimi ile toplumundaki
roller degismektedir. Bilgi caginin uzantis1 yaratici ve yenilikgi bireylerden
olusan toplumlarin yeni bilgi caginin baslatmasi ile rekabetin yapist degis-
mistir. Artik bilginin dogrudan bireye aktarilmas: degil, bireyin gerek duy-
dugu bilgilere nasil ve hangi yollara ulasacag1 konusu nemsenmektedir.

Uzun stiredir birlikte calistigim, Dr. Gencay Karakaya ve Dr. Yunus
Ozcan editérliigiinde hazirlanan bu galismada, son yillarda oldukgca ilgi
ceken “bilgi” kavrami farkli disiplinlerce ele alinmasi bakimindan biiytik
onem tegkil etmektedir. Gelecegin diinyasini yonetecek olanlar bilgiyi
kullanmay1 secen, dogru yoneten bireylerden olusan topluluklar olacaktir.
Eserin konu ile ilgilenen profesyonellere ve akademisyenlere ayni zamanda
ogrencilere biiyiik katki saglayacagini dustindtigtimii ifade eder, ¢alismalar:
icin yazarlar1 kutlar, basarilarinin devamini dilerim.

Prof. Dr. Figen Yildirim
S
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BiLGi GAGINDA DEGISEN TUKETICi
DAVRANISLARI VE PAZARLAMA iLETISIMI
YONETIMI

Mehmet Saglam

Ozet

Bilgi caginin etkisiyle bilisim ve teknolojide yasanan gelismeler tiiketici
davranislarin1 degistirmis, firmalar icin ise hem firsatlar1 hem de zorluk-
lar1 beraberinde getirmistir. Bu gelismeler pazarlama stratejilerini yeniden
sekillendirmis ve farkli pazarlama iletisim stratejisi yaklasimlarini ortaya
cikarmistir. Markalarin tiiketiciye ne anlatmak istedigi yaninda, artik tiike-
ticilerin ne istedigine nem verilen doneme gecis yasanmaktadir. Tletisim
stirecinin monolog yapidan diyalog yapiya doniistiigii bu donemde degisen
tiiketici davranislarini anlamak ve taleplerini karsilamak onemli hale gelmis-
tir. Internetin hizl bir sekilde cogalmasi, bilgiye erisimin kolaylasmasi gibi
nedenlerle isletmelerin hem tiiketicilerle hem de birbirleriyle iliskiler kurma
bicimleri degismistir.

Bilgi teknolojisi alanindaki ilerlemeye ve bundan kaynaklanan mevcut
iletisim bicimlerinin degismesi ve araglarinin sayisinin artmasiyla bilgi pay-
lasimi kolaylasmustir. Pazarlama disiplininin gelisimi agisindan bakildiginda
glic artik miisteriye gecmis, musteri odaklilik 6n plana ¢ikmistir. Alicilarin
artan talepleri, gelisen iletisim aliskanliklar1 ve tercihleri ile isletmelerin
miisteri iliskileri yonetimini yeniden gozden gecirmelerine ihtiya¢ duyul-
mustur. Markalarin pazarda stratejik bir konum olusturmalar: icin iletisim
faaliyetlerinde tiiketicilerle etkin bilgi alisverisini saglayan yeni yaklasimlar:
kullanmasi ve iliskisel pazarlama temelinde miisteriyle iletisimi sik1 tutmak
ve marka sadakati olusturmak icin caba gostermesi gerekmektedir.
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Bilgi caginin etkisinin hem firmalar hem de tiiketiciler tizerinde ele alin-
dig1 bu calismada, tiiketiciler agisindan davranislarinin nasil degistigi, ne
tur davranislarin ortaya ciktig1 incelenirken, firmalar agisindan ise iliskisel
pazarlama temelinde farkli yaklasimlarin bir firmanin mevcut pazarlama
iletisimi stratejisinde nasil yer aldig1, ne tiir pazarlama uygulamalarinin kul-
lanildig incelenmeye calisilmustir.
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Girig

Bilgi iletisim kanallarinin 6ncelikli olarak dijital kanallardan olustugu
cag bilgi cag1 olarak adlandirilmaktadir. Bazen dijital cagla birlikte ele ali-
nan bilgi cag1 “kisisel bilgisayarlarin tanitimi ile 1970’lerde baslayan ve daha
sonra bilgileri serbest ve hizli bir sekilde aktarabilmeyi saglayan teknolo-
jiyle birlikte gecen siire” olarak tanimlanmaktadir (www.yourdictionary).
Iletisim devriminin tic asamadan olustugunu ve bilgi caginin ikinci asamada
yer alan internet devrimiyle gelistigini ve ortaya ¢iktigini iddia eden tekno-
loji meraklilarina gore birinci iletisim devrimi, bilgisayarlarin artan sekilde
tiretkenligi artirdig: bilgisayar devrimi, ikinci iletisim devrimi, kisisel bilgi-
sayarlarla evrensel baglantilarin gergeklestirildigi internet devrimi, tictincii
iletisim devrimi olarak ise dijital kitap, dijital kamera ve akill1 telefonlarin
yer aldig1 genis tirtin yelpazesini baglayabilen kisisel bilgisayarlarin gelisti-
rildigi dijital cag olarak simiflandirilmaktadir (Vivian, 2013’den akt. Lucius
ve Hanson, 2016). Heti@im devrimlerinin tiimii tiiketicileri ve firmalar etki-
lese de bilgi caginin temelini olusturan ve gelismesine onctiliik eden internet
devriminin tiiketici tizerinde ve sonraki donemdeki dijital devrime 6nemli
derecede etkisi bulunmaktadir.

Bircok giic, diinya genelinde gelismis ve gelismekte olan ekonomileri
Bilgi Cagima itmektedir. Bu cag ile birlikte yeniden sekillenen ve on yillar-
dir ekonomilerin ve toplumlarin dogasimi etkilemeye devam edecek genis
bir bilgi alani ortaya ¢ikmistir. Bilgi caginda piyasalarda meydana gelen
degisiklikleri ve pazarlama faaliyetlerini anlamlandirmak icin bilgi eko-
nomisine dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir. Firmalar temel bilgi teknolojisi
araclarini gelistirerek bilgi caginin temel altyapilarina yatirim yapmaktadir.
Ornegin, Dell bilgisayar yalnizca énde gelen bir bilgisayar iireticisi degil,
ayn1 zamanda ozellestirilmis pazarlama ve ¢evik tiretimle bilgi teknolojisinin
uygulanmasinin en iyi ¢rneklerinden biridir (Dholakia, Dholakia ve Zwick,
2002). Firma sadece internet tizerinden satis yapmaktadir ve kisisellestirilmis
yaklasimla musterilerin istedigi 6zelliklere gore bilgisayar siparis edebildigi
firmadir. Diger firmalarin da pazarlama stratejilerini bilgi iletisim teknolo-
jileri dahilinde yeniden gozden gecirmeleri gerektigini ve dnemini anladig1
donem baslamustir.

1. Bilgi Caginin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Bilgi teknolojilerinin gelisimiyle birlikte internet tabanli hizmetler “B2C”
ve “B2B” ortaminda biiytimeye devam etmektedir. Internet tamamen etki-
lesimli iletisim boyutunu ortaya ¢ikarmis ve tiiketicinin, bir web sitesinde
ihtiyag¢ duydugu bilgileri veya satin alinacak trtinleri arayabilmesine ve
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karsilastirma yapabilmesine imkan saglamistir (Narwal ve Sachdeva, 2013).
Ttketicilerin markalarla iliski kurma seklini degistirmis ve mdiisteri karar
yolculugundayken temas noktalarmndaki bilgilere daha fazla erismelerini sag-
lamistir (Edelman, 2010). Tiiketici karar alma stirecinde alternatiflerin belir-
lenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda bilgiye erisimin kolaylig: ttiketici
karar alma siirecine 6nemli katkilar saglamaktadir. Oncesi désnemde, bilgiye
erisimin firmalarin acgikladig1 kadariyla ulasilabildigi olanaklar mevcutken,
glic artik miisteriye gecmis, bilgiye erisim kolaylasmustir. Tiiketiciler farkli
bilgi iletisim kanallarindan firma ve tirtin-marka igeriklerine, yorumlarina,
tavsiyelere erisebilmekte ve satin alma karar stirecini sekillendirebilmektedir.
Bu nedenle firmalarin faaliyetleri gerceklestirme siireci, is yapma bicimlerini
degistiren bilgi iletisim teknolojileri devrimi altinda gerceklesmektedir.

Ttiketici satin alma karar siireci agisindan degerlendirildiginde AIDA
modeli (Attention-Interest-Desire-Action) dikkat cek, ilgi uyandir, satin alma
arzusu olustur ve satin alma icin harekete gecir adimlarin igerirken, gunii-
miizde bu model ASIDAS gibi yaklagimlara evrilmektedir. Yeni modeldeki S
harfleri, search ve share olarak aciklanmakta ve search adiminda tiiketicile-
rin bilgiye erisiminin kolaylasmas1 sonucu bilgi aramasi, share adiminda ise
tuiketici satin alma davranist deneyimlerini gesitli cevirimici ortam ve sosyal
medya platformlarinda paylasmasi olarak ifade edilmektedir.

Ttiketici satin alma stirecini huniye benzeten ve satis hunisi olarak ifade
eden Charlesworth (2015)'a gore tiiketiciler satin alma stirecinin ilk adim-
larinda huninin genis tarafinda oldugu gibi kalabalik diizeydeyken, satin
almanin gerceklestirilme stirecine kadar huninin daraldigr kissmdaki gibi
kalabalik tiiketici kitlesi sadece satin alma islemini gerceklestiren tiiketicilere
kadar azalmaktadir (Charlesworth, 2015).

Internetin gelisimiyle birlikte tiiketici karar am diizeyleri de degisime
ugramustir. Tiiketicinin belli bir tirtin yada markadan haberdar olup dogrudan
etkilesime gectigi ilk karar an1 6ncesi gercegin sifir an1 yaklasimi olarak ifade
edilen ve gesitli uyaranlar etkisiyle tiiketicide {iriin yada markalar hakkinda
bilgiye erisime ihtiya¢ duyuldugu ve tiiketicide sadece ilk fikirlerin olusmaya
basladig1 karar an1 ortaya atilmistir. Bu asamada ttiketici alisveris 6ncesi evde,
ofiste internet araciligiyla bilgiye eriserek tirtin yada marka hakkinda fikir
sahibi olmaya calismaktadir. Sonraki adimi olusturan birinci karar aninda
tiiketici tirtin yada markayla magazada, rafta karsilasmakta, tirtinti satin alma-
ya yonelik arzu olusabilmektedir. Ikinci karar aminda tiiketicide {iriin yada
markaya yonelik olusan beklentilerin gerceklesmesi beklenmekte ve ti¢tincii
adimda yasanan deneyim sonrasi iiriin ve markaya yonelik paylasimlar yapil-
maktadir. Gergek hakikat ani olarak isimlendirilen son karar asamasinda ise
cevrimici satin alma islemi gerceklestirilip, mallarin teslimine kadar gecen
stiredeki bosluk zamani ifade edilmektedir (Sayn, 2019).
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Internet ve gelisen teknolojiler, bireylerin giinliik aktiviteleri yapma
seklini 6nemli ol¢lide degistirmistir ve bu yenilikler nedeniyle, tiiketici satin
alma davramnsi degismistir. Internet, miisteriler icin yetkili bir bilgi kayna-
&1 ve pazarlamacilarin tirtinlerinin reklamini yapmalarmin bir yolu haline
gelmistir. Firmalar acisindan pazarlama ¢abalarinin optimize edilmesi icin,
miisterilerin cevrimici platformlarda nasil davrandiklarini bilmek énemlidir
(Patterson, 2018).

2. Bilgi Caginda Pazarlama iletigimi Yonetimi

Bilgi teknolojisi alanindaki ilerleme ve bundan kaynaklanan mevcut ile-
tisim bicimlerinin ve araglarinin sayisinin artmasi, degisen pazar kosullarin-
da yiritiilen pazarlama iletisimlerindeki zorluklar: beraberinde getirmistir
(Hajduk, 2016). Bilgi iletisim teknolojileri ve internetin firmalarin potansiyel
miisterilere ulasmasinda sagladigi kolaylik yaninda, erisim kolayligiin
olusturdugu fazla bilginin neden oldugu giiriiltii faktori sonucu tiiketicilere
yonlendirilen mesajin iletilmesi ve tiiketici dikkatinin ¢ekilmesi zorlasmak-
tadir. Firmalar icin etkin iletisim zorunluluk haline gelmistir ve rekabette
ayakta kalabilmek icin miisteriyle iletisim kurmak gerekmektedir (www.
trankin.com). Bilgi iletisim teknolojileri, piyasada her sirketin ve markanin
stratejik konumunu olusturmak icin bir 6nkosul olan pazarla etkin bilgi
alisverisini saglayan araglari igerir. Yeni bilgi teknolojilerinin benimsenmesi
ve yeni olanaklarin avantajlarindan yararlanilmasi, pazarlama iletisiminin
etkinligini artirarak isletmede biiytik firsatlar sunmaktadir. Internet ve
cagdas bilgi teknolojilerinin sundugu imkanlar, miisterilerle yakin ve kalict
iliskiler kurmay1 miimkiin kilmakta ve pazarlama iletisimini daha etkili kil-
maktadir (Hajduk, 2016). Miisterilerle calisma yollarmi mitkemmellestirmek
temel amactir.

Miisteri lliskileri Yénetimi

Lider pazarlamacilar, miisteri iliskileri yonetiminde iletisim programla-
riny, Urtinleri kadar dikkatli bir sekilde ytirtitmeleri gerektiginin farkindadir.
Pazarlama iletisim ¢alismalarinin planlanmasinda ihtiya¢ duyulan sey, bilgi
iletisim teknolojik araclarindan sadece birini kullanmak yerine, hepsi tek
bir stirtis vizyonuna bagli, dengeli bir iletisim araclar1 karisiminin olustu-
rulmasidir (www.trankin.com). Pazarlama iletisim calismalarinda gelenek-
sel medya araglarindan farkli olarak web sitesi tasarimlari, sosyal medya
sayfalarinin olusturulmasi ve yonetimi, mobil uygulamalara yer verilmesi,
gercek zamanli pazarlama yapilmasy, bilgi akisinin izlenmesi, agizdan agiza
pazarlama yaklasimlarinin yapilmasina yonelik faaliyetlerin yirtitilmesi,
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etkilesimci pazarlamaya yer verilmesi gibi yaklasimlar kullanilabilir.

Ttketici davranislary, tirtin/hizmet/marka hakkinda geleneksel ve diji-
tal kanallardan sahip olunan bilgilere gore sekillenmektedir. Firmalar, miis-
terileri firmaya cekmek, iliskileri gelistirmek, korumak ve stirdiirmek igin
sosyal medya, internet gibi cevrimici platformlar: kullanmaktadir. Bu tir
platformlar tiiketicilerin bilgiye erisimini biiytik 6l¢tide artirmistir (Cohalan,
2012). Davranissal niyetlerin satin alma davranisina yonlendirilmesi icin
bilgiye sahip olmak tek basina yeterli degildir. Bu bilgilerin, gereksinimlerin
tam olarak ortaya ¢iktig1 anda miisterilerin 6niine sunulmasi gerekmektedir
(Su, 2017). Msteri iliskileri yonetimi, onlarca yildir pazarlamanin temel bir
parcast olmustur ve sosyal medya araclari, yoneticilere miisterilerle iliskileri
kurma ve stirdiirme konusunda benzersiz imkanlar sunmaktadir (Killian ve
McManus, 2015). Bu tiir pazarlama g¢abalar1 B2B pazarda daha ¢ok referans
pazarlama kapsaminda degerlendirilirken, B2C pazarinda tavsiye pazarla-
ma kapsaminda degerlendirilmektedir.

Miisterilerle iliskileri gelistirmek ve potansiyel miisteriler kazanmak icin
mevcut miisteriler tarafindan tavsiye edilmek nemlidir. Topluluk pazarla-
mas1 kapsaminda firmalar, tiiketicilerin tecrtibelerini paylastiklari, bilgiye
erisim sagladiklari, ag kurduklar1 ve sosyallestikleri yerler gibi topluluklar
insa etmektedir. Sirketler bu sayede, miisterilerden kolayca aninda geri
bildirim alabilmekte ve yanit verebilmektedir (Hajduk, 2016). Tiiketicilerin
bazi tirtin veya hizmetlerin kullanimindan 6nce ve sonra goriislerini bu tiir
ortamlarda ifade etmesi firmalarin miisteriden musteri yaratmas: agisindan
son derece onemlidir. Ttiketiciler pazarlamacilarin goriislerine kiyasla kendi
topluluklarindan tavsiye almay1 daha cok tercih etmekte ve daha giivenilir
bulmaktadir. Bu topluluklarda yer alan tiiketiciler bir tirtin/hizmet yada
marka hakkinda diger tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlara bagh ola-
rak davranissal niyetlerini ve satin alma davranislarin1 yonlendirmektedir.
Bu nedenle, firmalarin bu tiir ortamlardaki yorumlar: anlik takip etmesi,
gerektiginde yanit verebilmesi, tiiketiciyi tatmin edecek nitelikte ¢oziimler
sunulmasi biiytik onem tasimaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ)

Bilgi cagmin etkisiyle bilgiye erisimi kolaylasan tiiketiciye ulasmanin
onemli bir yolu bilgiyi yayma yetenegidir. Arama motoru optimizasyonu
(SEO) sayesinde firmalar biiyiik bir kitleye ulasma potansiyeline sahip
olmaktadir (Pereira, 2018). Uriin ve hizmetler hakkinda internet arama
motorlarinda bilgi arayan ttiketicilerin aranan anahtar kelimelere gore,
firmanin en 6n sirada ¢ikmas: firmalarin arama motoru optimizasyonu
calismalarini ifade etmektedir. Firma web sitesi yada e-ticaret sayfalarinda
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yer verilen bilgilere ve iceriklere bagh olarak tiiketicilerin aramalarinda 6n
plana ¢ikmak icin firmalarin erisilebilir bir web sitesi olusturmasi, uygun
olabilecek anahtar kelimeleri sayfa iceriginde kullanmasi gerekmektedir.
Firmalarin web sitesine ve iiriin sayfalarina dokunabilecek anahtar kelimeler
hakkinda diizenli olarak arastirma yapmasi gerekir. En azindan, web sitesi-
nin arama motorlarinda ilk birkag¢ sonucta goriinmesi ve boylece tiiketicile-
rin rakiplerden 6nce tirtinlerinizi gormesi, tiiketici davranisinin satin alma
davranisiyla sonuclanmasina katki saglayabilir.

Biiyiik Veri

Bilgi iletisim teknolojileri ve internette yasanan gelismelerin yol actig1
bilgiye erisim kolaylig1, cevrimici ortamlarda veri akisini artirmis ve buytik
veri kavramini ortaya ¢ikarmustir. Biiyiik Veri uygulamalari kisisellestirilmis
trtin ve hizmetlerin sunumunu kolaylastirmis ve veri madenciligi, stirec
optimizasyonu gibi yontemlerle firmalara yeni firsatlar sunmustur (Helbing,
2015). Buytik verinin anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi sonucu elde edilen
kiictik veri altin tiiketici bilgisi sunmaktadir. Tiiketicilerin kisisellestirilmis
veya Ozellestirilmis tekliflere daha ¢cok 6nem gosterdigini fark eden firmalar
acgisindan bu kiictik veriyi kullanmak ¢nemli hale gelmistir. Ttiketicilerin
verilerin gizliligi ve paylasimu ile ilgili endiseye kapildig1 da yadsinamaz bir
gercektir. Bu durumun {iistesinden gelebilmek igin firmalarin kisisel verileri
kullanma istegi durumunda tiiketicilere 6zel indirimler sunmasi, hediye
gonderimi gibi farkli stratejiler kullanmas: etkili olabilir.

Biiytik verinin anlamlandirilmasi sonucu elde edilen kiigiik veri ile kisi-
sellestirilmis veya ozellestirilmis pazarlama faaliyetleri kolaylasmaktadir.
Ttiketicilerin ¢evrimici ortamdaki davranislariin incelenmesi sonucu ilgi
alanlari, yasam tarzlar1 gibi 6zelliklere ulasarak dogru hedef kitle belirlene-
bilmektedir.

Kullanici Odakli gerik

Cevrimigi ortamlarda kullanic tarafindan olusturulan icerik (UGC-User
generated centered), tiiketici goriisleri icin de kilit bir faktor olmustur. Bu
tiir icerikler tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkili olabilmektedir.
Ttiketicilerin igerik olusturma ve paylasmaya cevrimici katilimin artma-
ya devam etmesiyle, tiiketiciler artik irtinler ve markalar tizerinde daha
fazla etki yapabilmekte ve internet pazarlamasinda tiiketici gticlenmek-
tedir (Jevons ve Gabbott, 2000; Riegner, 2007). Ttiiketicilerin olusturdugu
iceriklere ve paylasimlara bagli olarak diger tiiketiciler daha bilingli karar
alabilmektedir. Durumun farkinda olan pazarlama yoneticileri tiiketicilerin
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firmanin sosyal medya sayfasina katilmasi, igerik olusturmasi, paylasmasi,
sosyal medya platformlarinda arkadaslarin etiketlemesi, olusturulan icerigi
begeni yapmasi gibi stratejilerle miisterileri firmaya cekmeye calismaktadir.
Gergeklestirilen dijital reklam faaliyetlerinde tinlii kullanilarak icerik olustu-
rulmasi ve tinliilerin sosyal medya sayfalarinda firma tirtinlerinin kullanimi1
yada firmaya yonelik icerik paylasimlarindan yararlanma gibi taktikler de
etkilesimci (influencer) pazarlamaya ornektir.

Perakende Deneyimi

Bilgi teknolojileri perakende deneyiminin dinamiklerini de degistir-
mistir ve dijital teknolojiye yatirim yapmak giintimiizde bir¢ok perakende
markas1 i¢cin 6nemli bir stratejik zorunluluk haline gelmistir. Alisverisle
ilgili faaliyetler, dijital teknolojinin en énemli kullanim alanlarindan biridir
(Yasav, 2015). Deneyimsel bir stireci ifade eden alisverisle ilgili faaliyetlerde
bilisim teknolojisinin kullanimi perakende ortamlar1 ve gevrimigi e-ticaret
faaliyetlerini daha etkili héle getirmistir. Coklu kanallar araciligiyla farkl
araclardan satin alma isleminin gerceklestirilmesi, omnichannel yaklasimiy-
la satin alma isleminin bir kanaldan baslatilip baska kanaldan devam ettiri-
lebilmesi, internetten satin alip, magazadan teslim alinabilmesi, magazada
QR kodlar araciligiyla tirtin barkodu taratilip ayni anda internetten fiyat
karsilastirmas1 yapip siparis verilebilmesi gibi olanaklar saglanmaktadir.
Ttiketicilerin tirtinlerle ilgili magazada deneyimi yasamasi, tirtinii denemesi,
bilgi sahibi olmas1 ve internetten baska magaza ya da cevirimici satis site-
lerinden daha uygun fiyata bulup satin almas: da perakende deneyiminin
degisen dinamiklerini gostermektedir. Showrooming olarak adlandirilan
bu yaklasim fiziksel perakende magazalar agisindan olumsuz bir yaklasim
olarak goriilebilmektedir.

Beacon Teknolojisi ve Konum Bazli Uygulamalar

Perakende magazalarda uygulanabilen bir diger teknoloji Beacon tekno-
lojisi ve konum bazli uygulamalardir. Gintimiizde Beacon teknolojisi hizli
bir sekilde kabul gérmektedir ve bircok perakendeci, magazadaki benzersiz
bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in bu teknolojiyi uygulamanin farkh
yollarint denemektedir. Beacon teknolojisi ile belirli bir miisterinin bir maga-
zada nerede oldugunu tamimlamak igin isaretcilerden yararlanilmakta ve
sonugta ilgili kalemleri vurgulayan anlik bildirimler gonderilebilmektedir.
Bluetooth temelli kullanilan Beacon teknolojisinde perakendecilerin alisveris
ve gezinme davranislar izlenmekte, sonrasinda ise ¢evrimici yada cevrim-
dis1 oneriler sunulabilmektedir. Elde edilen bu verilere bagl olarak magaza
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AVM magaza yerlesimlerini diizenleyebilmektedir. Fiziksel perakende
magazalarda alisveris deneyimin takip edilmesi bazi tiiketiciler agisindan
rahatsiz edici de bulunabilmektedir. Amerika’da Nordstrom firmasi, miiste-
rilerini akilli telefonlarindaki Wi-Fi sinyalleriyle takip ettigini agikladiginda,
ters tepki ile karsilasmis ve teknolojinin magazada denenmesini engellemis-
tir (Rossi, 2015). Perakende magazalarda alisveris yaparken akilli telefonu-
muza gelen, indirimleri ifade eden, tirtinler hakkinda bilgi veren ¢evirimigi
ya da SMS bildirileri bu teknolojilerin kullanimina 6rnek gosterilebilir.

Firmalarin perakende magazalarda yararlandig1 bir diger teknoloji
konum baz1 uygulamalarin kullanilmasidir. Firmalar, tiiketicilerin pera-
kende magazada olduklarim1 sosyal medya platformlarinda belirtmeleri
durumunda kisiye 6zel indirimler sunmakta ve diger miisterileri firmaya
cekmeye calismaktadir.

Perakende magazalarin cevrimici ortamda cevirimici uyguladig: stra-
tejiler ise Black Friday (Kara Cuma), Cyber Monday (Siber Pazartesi), gibi
giinlerde su saate kadar gegerli, su saatte basliyor yaklasimlariyla tiiketicide
anlik satin alma istegi olusturarak satin almaya tesvik etmeye calismak gos-
terilebilir.

Deger Zinciri

Bilgiye erisimin tiiketicilere sagladig1 avantajlar yaninda firmalarin pay-
daslar1 ve deger zincirinde yer alan aracilarla bilgiyi paylasmas: rekabetci
giris engellerinin azalmasina yardimci olmaktadir (D’Aveni ve Richard,
1994). Tedarik zinciri boyunca aracilarin bilgilendirilmesi, bilgiye sahip
olmas1 6nemli, ortak bilgi erisim sistemlerinin kurulmasi, personelin dijital
yetkinliklerine yatirim yapilmasi, gerekli goriilen egitimlerin verilmesi faali-
yetlerin bilgi teknoloji temelinde yiiriittilmesi acisindan énemlidir.

Firmalar yalnizca bir sosyal medya uzmanin ise alarak veya yalnizca
cevrimici ve dijital pazarlamadan sorumlu yeni bir pazarlama boliimii olus-
turma yoluna gidebilmektedir. Fakat uzun vadede pazarlama performansin
artirmak i¢in, tiim pazarlama seviyelerinde dijital pazarlama ile ilgili dtistin-
meyi saglayan biittinlesik bir yap1 sunmasi ¢cok dnemlidir (Sempora, 2011).

Cevrimigi Destek ve Geri Bildirimler

Ttiketiciler sahip olduklar1 giictin farkindadirlar ve sunulan hizmetten
memnun olmamalar1 ve firmadan yamit alamamalari durumunda memnu-
niyetsizliklerini cevrimici ortamlarda ve sosyal medya platformlarinda ifade
etmektedir. Gece cevrimici olarak alisveris yapmak isteyen bir miisteri, her-
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hangi bir sorusu oldugunda karsisinda firma muhatab: aramaktadir. Sorusuna
cevap alamayan yada tatmin olamayan tiiketici acil ihtiyaclarini karsilayabi-
lecek olan cevrimici sayisiz firmadan birini tercih edebilmektedir. Tiiketiciye
yanit vermek i¢in kullanilan online destek ve sosyal medya platformlar
firmalar1 bu nedenle miisterinin 6niinde konumlandirmaktadir (Iyoob, 2017).
Marka konumunu korumak, miisteriden 6diin vermemek ve marka itibarmna
zarar vermemek icin tiiketiciyle bu platformlar araciligiyla iletisimde kalmak
ve tatmin olmasini saglamak, sorularina yanitlar vermek énemlidir.

Kullanicilarin paylastigi icerik acisindan degerlendirildiginde ise marka
yada trtinle ilgili cevrimici satin alma stirecinde sorun yasayan miisteriler,
anlik paylasimlarla cevrimici goriis alisverisinde bulunmakta ve marka
ve triinlere yonelik elestiri yada onerilerini bu tiir ¢evrimigi ortamlarda
ifade etmekte ve biiyiik potansiyel izleyici ve takipgilere ulastirmaktadir.
Dolayistyla tiiketiciler sadece tirtin satin almakla kalmayip, satin alma stire-
cine yonelik mesajlarin paylasimina da katilmaktadir (Sempora, 2011). Bu
nedenle firmalar kullanic1 odakli iceriklerin iyi yonetilmesini saglamalidir.
Olumsuz iceriklerin yayilmasi ve marka gtivenilirliginin zarar gormemesi ve
olumsuz nitelikteki sosyal tepkiyi ve geri bildirimi yonetmek icin etkin geri
bildirim sistemi kurulmalidir. Sunulan geri bildirimin hizli olmasi giintimiiz
baglaminda olumsuz bildirilerin olumlulara oranla daha hizli yayilmas:
nedeniyle daha da 6nemlidir (Sridhar ve Srinivasan, 2012). Tiiketiciler sahip
olduklar1 bilgiyle {irtin/hizmet/marka ve firma hakkindaki bilgileri dogru-
lar, trtin ve hizmet iceriklerini inceler, fiyat karsilastirmasi yapar ve marka-
larin verdigi sozleri gozden gecirmektedir (Narwal ve Sachdeva, 2013). Bu
ylizden firmalarin web sitesi icerigi ve sosyal medya sayfalarinda gtincelles-
tirmeleri zamaninda yapmasi, yapilan faaliyetlerin koordineli ve kontrollii
yapilmasi, pazarlama faaliyetlerinin tiim iletisim araclarinda biittinlesik
sekilde yer almasini saglamasi marka imaji ve itibar1 acisindan, miisteriyi
elde tutma ve kazanma agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir.

Adizdan Agiza lletisim Yaklagimlari

Ttiketicilerin olumlu yada olumsuz goriislerini paylastiklar: bir diger
cevrimici ortamlar gevirimigi agizdan agiza iletisim araglaridir. Agizdan
agiza iletisimde kullanilan yaklasimlardan birisi 6ncesinde ifade edildigi
gibi kullanic1 odakli igeriklerdir. Fisilt1 yada soylenti pazarlamasi (buzz mar-
keting), viral pazarlama (viral marketing), topluluk pazarlamasi: (community
marketing) diger agizdan agiza iletisim araglaridir. Fisilt1 pazarlamasinda
olusturulan bir etkinligin tasidig1 nitelikler agisindan fisilti/soylenti olus-
turacak sekilde tiiketiciler arasinda yayilmasi ve paylasiminin yapilmasmin
saglanmasi amaclanirken, viral pazarlamada ise tiiketiciye marka ¢ok 6n
plana cikarilmadan ve reklami yapilmadan bir olay icerisinde reklama vurgu
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yaparak tiiketiciler arasinda hizlica paylasilmasidir. Topluluk pazarlamasi
ise yine ¢alismada 6ncesinde ifade edildigi gibi markayla ilgili ttiketicilerin
bir araya geldigi sosyal medya sayfalari, crowdsourcing olarak da adlandiri-
lan gruplar altinda birlestirilmesi ve grupta yer alan tiiketici ve katilimcilar
arasinda kulaktan kulaga yada agizdan agiza ifadesiyle yayilmasi stirecidir.

Gerek geleneksel medya gerekse dijital medya araclarinda yer verilen
goriintiiler, tiiketicinin zihninde bir alg1 yaratilmasina, hentiz alinmamus bir
karar vermesine olanak veren ilk isaretlerdir. Cogu ttiketici, tirtinle bir sekil-
de iliskilendirilmis olan diger kullanicilarin incelemelerine ve tavsiyelerine
glivenmektedir (Siddiqua, 2016). Ozellikle Pinterest ve instagram gibi sosyal
medya platformlarinda yer verilen gorsellere tiiketicilerin sosyal ¢evresinin
begeni yada yorum yapmasi, tiiketicilerin trtin veya markaya yonelik o
gorseli incelemesine ve degerlendirmesine katki saglayabilmekte, satin alim-
larin tamamlanmasinda potansiyel aliciy etkilemektedir.

Milyonlarca katilimcinin yer aldig1 sosyal medya mecralarminin sundu-
gu online agizdan agiza iletisim calismalari, miisterileri firmalara cekmek ve
satin alma davranisina yonlendirmek icin pazarlama iletisim yoneticilerine
harika firsatlar sunmaktadir. Bu tiir iletisim ¢alismalarinda olumsuz goriis-
lerin ve elestirilerin ayn sekilde hizlica yayilmasi ise marka itibarina zarar
verebilir (Killian ve McManus, 2015).

Agizdan agiza iletisim calismalarma olumlu ve olumsuz birer drnek
verirsek viral pazarlama acisindan Tiirkiye’'de gittigidiyor.com da yer alan
“Fulya’nin intikam1” isimli reklam videosu basariya ulagmis bir 6rnektir.
Fulya isimli geng bir kadinin kendisini yakin arkadasiyla aldatan sevgilisinin
esyalarin gittigidiyor.com tizerinden satmasini konu alan video kisa zaman-
da viral olmus (www.pazarlamasyon.com) ve gittigidiyor.com o dénem
satislarda biiyiik basar: saglamistir. Olumsuz sonuglanan diger 6rnekte ise
Dave Carroll'un United Airlines hava yollari ile ugusunda gitarinin kirilmasi
ve firmanin Dave Carroll’a gitar onarim i¢in ddeme yapmay1 reddetmesi
sonucu United Breaks Guitars isimli videoyu Youtube tizerinden yayinla-
mas1 ve bir gecede viral olmasiyla sonuglanan videodur. Dave Carroll'un
yasadig1 olayr komiklestirerek anlatmaya ¢alistig1 video bir hafta icerisinde
1 milyon kez tiklanmistir. United Airlines sonrasinda gitar onarimini dde-
meyi kabul etse de yasadig1 zarar biiytik olmustur. Her iki olay da sosyal
medyada tiiketicinin ¢evirimici agizdan agiza iletisimle ne kadar etkili oldu-
gunun gostergesidir. Bu sonu¢ marka yoneticilerinin marka itibarini nasil
koruyacaklar1 sorusunu giindeme getirmistir. Sosyal medyanin popiilaritesi
artmaya devam ettikge, marka yoneticileri, markanin imajin1 korumak, yeni
miisteri temas noktalarini kolaylastirmak ve tiiketici ile marka arasindaki
daha derin baglantilar1 tesvik etmek icin daha hassas ve dengeli sekilde ile-
tisim ¢alismalarin ytirtitmelidir (Killian ve McManus, 2015).
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Web Sitesi Tasarimi

Masatistii, diziistii bilgisayar, tablet, akilli telefon farketmeksizin tiike-
ticiye sunulan deneyimin optimize edilmesini saglayan bir web sitesinin
tasarlanmasi firmalar i¢in kacinilmazdir. Olusturulan web sitesinin tiim
cihazlarla uyumlu galismasi, olumlu alisveris deneyimi yasatmas: énemlidir
(Yasav, 2015). Web sitesinin tasarimi, kullanim kolayligi, algilanan islev-
selligi ve ttiketicinin aradig: bilgiye kolay ulasmasi, aradig: bilgiyi bulmasi
e-ticaret islemlerinin gerceklestirilmesinde buiytik 6neme sahiptir. Pek ¢ok
firma en iyi internet deneyimini saglayacak web sitesinin tasarlanmasi icin
biiytik miktarlarda yatirim yapmaktadir.

Dijital Izleme

Cevrimici ortamlar firmalara gerceklestirlen pazarlama iletisim
calismalarinin etkinliginin 6l¢timlenmesinde geleneksel medya araclari-
na gore onemli kolayliklar saglamaktadir. Dijital izleme faaliyetleriyle
tiiketicilerin gevrimigci satin alma aliskanliklari, sitenin hangi boliimlerine
tiklandig1, hangi kategorilerde ne kadar stire gecirildigi, hangi 6gelere
bakildig1 belirlenebilmektedir (Rossi, 2015). Eye tracking ad1 verilen goz
izleme olarak ifade edilen tekniklerle, tiiketicilerin web sitesindeki hare-
ketleri izlenebilmektedir. Ozellikle hava yollar1 firmalar1 ve otel arama
firmalar1 goz izleme teknikleriyle cevirimici tiiketici davranislarini ince-
leme amaciyla yararlanmaktadir.

Dijital izleme, tiiketicilerin gevrimigi ortamlardaki eylemlerini adim
adim takip etme yetenegi saglamakta ve dijital ayak izlerini takip ede-
rek, pazarlamacilarin tiiketici davranislar1 hakkinda daha derin ve daha
biittinsel bir anlayis kazanmasina yardimci olmaktadir. Hedef kitlenin
belirlenmesinde dijital verilerden elde edilen verilerin analizi sonucu
dogru hedef kitleye ulasilmasi kolaylasmaktadir. Dijital izleme faaliyet-
leri izne dayali tiiketicileri kapsamaktadir ve bu kapsamda gerceklesti-
rilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici ortamlara ve sosyal medya mecrala-
rina ne tir araglardan erisim sagladigi, hangi sosyal medya mecrasinda
hangi islemleri gergeklestirdigi, ne siklikla kaldigi, hangi tirtinti hangi
satis sitesinden aldig1, hangi filmi izledigi, hangi miizigi dinledigi tespit
edilebilmektedir (Ismail, 2017). Dijital izleme faaliyetlerinden yararla-
nilma konusunda firmalarin dikkat etmesi gereken onemli bir husus, bu
faaliyetlerin tiiketici izni dahilinde gerceklestirilmesidir. Facebook’un
50 milyon kullanicisina yonelik verilerinin Londra merkezli Cambridge
Analytica veri analiz firmasiyla paylasmasi iddias1 buytik bir skandal
olarak nitelendirilmistir.
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Geleneksel ve Dijital Medya

Pazarlama iletisiminde temel amag¢ misteriyle iletisimin stirekliliginin
saglanmasi ve potansiyel miisteri kitlesinin artirilmasidir. Bu amag kapsa-
minda Oncesinde ifade edildigi gibi farkli tekniklerden yararlanilmaktadir.
Bilgi iletisim teknoloji ve internette yasanan gelismelere bagli olarak ortaya
cikan farkli dijital temelli teknikler yaninda pazarlama iletisim ¢alismala-
rinda hem geleneksel medya hem de dijital medya araglarinin kullanilmasi
firmalarin yararina olacaktir. Ttiketicilerin bulunduklar1 ortama, demografik
ozelliklerine, motivasyonlarina, ihtiyaclarina ve kiiltiirlerine gore degerlen-
dirildiginde farkli nitelikteki tiiketicilerle farkli ortamlarda karsilasilacag:
ve iligki kurulabilecegi unutulmamalidir. Ornegin yas agisindan degerlen-
dirildiginde geng tiiketicilere gore yash tiiketicilerin dijital medya araglarim
kullanmasi ve faydalanmasinin daha az oranda olmasi olagan bir durumdur.

Tuketicilerin farkli nitelikleri ve farkli ortamlarda farkli tiiketicilerle
karsilasma durumu neticesinde, pazarlama iletisiminde geleneksel ve dijital
pazarlama kanallarmin kombinasyonunun kullanilmas: daha olanaklidir.
Urtinlerini pazarlamak icin gazete, dergi, TV, radyo, posta, telefonla pazar-
lama gibi geleneksel yollar artik yeterli degildir. Sosyal, mobil ve ¢evrimigi
ortamin varligiyla genisleyen dijital pazarlama kanallarina pazarlama ileti-
sim faaliyetlerinde yer verilmesi gerekmektedir (Lucius ve Hanson, 2016).
Her iki yaklasimda da temel amag daha fazla tiiketiciye ulasmak ve etkile-
simde bulunmaktir. Uriin ve markayla deneyim yasamalarim saglamak ve
tiiketicileri satin almaya yonlendirmektir. Pazarlama iletisim yonetimi ¢aba-
larinda hem geleneksel hem de dijital kanallarin birlikte kullanilmasin1 ifade
eden bu yaklasim fijital kavramiyla agiklanmaktadir. Geleneksel medya
ve dijital medya araclarindan bilgi arayan, firma reklamlariyla karsilasilan
tuiketici de hibrit tiiketici, gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ise yakinsa-
ma (convergence) pazarlama olarak ifade edilmektedir.

Biitiinlegik Pazarlama lletigimi

Geleneksel ve dijital medya iletisim araclarinda paylasilan pazarlama
iletisim ¢abalar1 tutarli olmalidir. Bilginin erisilebilirligi ve tiiketiciler ara-
sinda paylasiminda pazarlama yoneticileri farkli kanallarin kullanilabilirligi
konusunda daha bilingli olmalidir. Farkli kanallarda farkl: fiyatlandirmala-
rin olmasi vb. tutarsiz durumlarda karisiklik meydana gelecek ve tiiketicide
memnuniyetsizlik olusacaktir. Pazarlama yoneticilerinin bu durumun far-
kinda olmasi gerekmektedir (Laroche, Kiani, Economakis ve Richard, 2013).
Ttketiciler firma paylasimlarinda tutarlilik beklediklerinden pazarlama
iletisim yoneticileri etkili ve ¢ok kanalli iletisim stratejileri gelistirmeli ve
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tim kanallarin entegre edildigi biittinlesik pazarlama iletisimi g¢ercevesinde
iletisim calismalarini ytrtitmelidir.

Biittinlesik pazarlama iletisim stratejilerinin daha iyi ytirttilmesi ve
yonetilmesine yardimci olabilecek yollar; (Perroni, 2016).

* Tek bir miisteri verisi kaynag olusturarak, tiim verilerin bir yerde
tutuldugu ve tiim bu verileri bir araya getiren bir sistemin uygula-
nabilir. Sonucta pazarlama cabalarmin biitinlesmesini iyilestirme
yoniinde 6nemli mesafe alinmis olacaktir.

» Tek bir igerik yonetim sistemi olusturularak birden fazla kanalin
yonetimi saglanabilir. Olusturulan igerik, yeni icerik sistemleri
araciligiyla tek bir kopya seklinde saklanabilir ve bu igerik e-posta,
blog, sosyal medya, web sitesi vb. gibi birden fazla kanal tizerinden
dagitilabilir.

* Gergeklestirilen pazarlama iletisim calismalarmin iletisim kanalla-
rinda etkin sekilde yonetilmesi saglanabilir. Yonetilmesi gereken ¢ok
sayida iletisim kanali oldugunda, hangi iletisim kanallarinin kulla-
nildig1 ve ne tiir igeriklerin iletildiginin hatirlanmas1 konusunda zor-
luklar yasanabilir. Firmalarin bu konuda tutarli olmas1 énemlidir.
Farkl1 iletisim kanallarindan ayni mesaja maruz kalmak yada ayni
e-postalarin tekrar tekrar ayni tiiketiciyle paylasimi gibi konularda
mevcut miisteriler kaybedilebilmektedir.

Pazarlama Yoneticilerine Oneriler

Firmalar pazarlama departmanlarinin rekabet kabiliyetini ve etkinligini
korumalidir. Ust diizey pazarlama yoneticileri asagidaki kritik gorevlerde
bulunmalidir: (Sempora, 2011).

* Dijital/cevrimici pazarlamanin 6neminin ve roliiniin marka ve
hedef kitleye gore tanimlanmasi,

* Pazarlama departmaninin gelecekteki pazar zorluklarmi karsilamak
i¢in ne kadar “kurumsal bir uygunluga” sahip olduguna dair bir
degerlendirmede bulunmasi,

* Dis hizmet saglayicilara ve uzmanliklarindan yararlanilmas: diisii-
niilen kurumlarina verilmesi gereken i¢ pazarlama gorevlerinin ve
hizmetlerinin yeniden tanimlanmas: ve tasarlanmas,

» Girket icindeki tiim pazarlama rollerinin ve sorumluluklarinin yeni-
den tanimlanmasi ve tasarlanmasi,
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e Hizli tepki veren tiiketicilere kars: hizli tepki verecek esneklikte ve
reaksiyon stiresini artiracak sekilde sirket ici yapilarin olusturulmasi

» “Silo zihniyetinden” kaginarak, pazarin gelisimine kars1 biittinlesik
bir yaklasim benimsenmesi, buna uygun kurum yapisimin gelistiril-
mesi,

* Gerektiginde calisanlara egitim vererek dijital bilgi ve becerilerin
gelistirilmesinin tesvik edilmesi ve desteklenmesi

* Tum pazarlama kampanyalarmin ve girisimlerinin izlenmesi ve
kontrol altina alinmast i¢in dnlemler alinmasi ve butiinlesik yapida
sistemlerin gelistirilmesidir.

Pazardaki firsatlar1 degerlendirmek veya dijital teknolojinin sundugu
zorluklar: ele almak igin, dikkate alinmasi gereken stratejiler ise sunlardir:
(Yasav, 2015).

* Tiketicilerin iletisim araglarmi tercih durumlarina gore gruplandi-
rilarak uygun sekilde iletisim kurulmasi, Ornegin; mobil araglar-
dan iletisim kurulmasini isteyen tiiketicilere bu araglar araciligryla
pazarlama mesajlarinin iletilmesi,

* Dijital deneyime gecerek magaza ici aligsveris deneyiminin “omni”
diizeyde olacak sekilde birbirleriyle baglantili ve biittinlesik olarak
ylritiulmesi,

* Magaza calisanlarina, misteri istek listeleri yada ¢evrimici alisveris
sepetlerine erisme olanag1 verilmesi,

* Magazada tablet, kiosk gibi dijital teknolojiler varsa galisanlarin
amaca uygun sekilde yardimci olabilmesi i¢in bu araglardan fayda
saglama konusunda egitim almasi,

* Ekstra sadakat puanlar1 veya eklenen avantajlar gibi kanallar aras:
odiiller verilmesi,

* Tiuketicilerin sosyal medya mecralarinda paylasimda bulunma-
ya tesvik edilmesi, web sayfasina yonlendirmenin saglanmasi.
Tavsiyede bulunulmasi i¢in kampanyalar diizenlenmesi ve hediye
gonderimleri yapilmasi,

* Marka takibi i¢in sosyal medya sayfalarii kullanma, sosyal medya-
da gordiikten sonra satin alma, sayfaya hangi aractan baglanma ve
nesillere gore sosyal medya kullanim farkliliginin incelenmesidir.
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Sonug

Bilgi Cagy, biiytik bir ivmeye sahip teknolojik, kiiltiirel ve ekonomik fak-
torlerle sekillenmektedir. Cesitli bilgi teknolojilerini yaratan ve dagitan fir-
malarin 6nciiliigiinde yeni bir bilgi ekonomisi ortaya cikmigtir. Ongoriilebilir
gelecekte, bilgi ekonomisinin liderliginin bilgi yogun firmalara gecme olasi-
l1ig1 ytiksektir. Bu firmalar, bilgileri hammadde olarak kullanan ve islerini
dontistiirme ve yeniden tanimlamada bilisim teknolojisinden yararlanan
firmalardir (Dholakia, Dholakia ve Zwick, 2002).

Bilgi caginin etkisiyle bilgi iletisim teknolojileri ve internette yasanan gelis-
melere bagli olarak bilgiye erisim kolaylasmustir. Bu stire¢ pazarlama acisindan
hem tiiketicileri hem de firmalar etkilemistir. Tiiketici davranislari elde edilen
mevcut bilgiler ve motivasyonlari ile belirlenmektedir. Bilgi ¢aginda firmalar
artik satin alma dongtistiniin her asamasinda tiiketicilerle etkilesimde bulun-
mak, miisterileri segmentlere ayirmak, tiiketicilerin gelecekteki ihtiyaclarmin ve
isteklerinin neler oldugu hakkinda fikir edinmek ve tiiketici ile marka arasm-
daki iliskileri kurmak icin bilgi iletisim ve dijital teknolojileri kullanmaktadir.
Bu nedenle, bu teknolojiler tiiketicinin ortamin1 ve kendileri icin mevcut olan
bilgileri degistirerek davramslarmi degistirmistir. Ancak, ttim bilgi iletisim ve
dijital teknolojiler biitiin markalar ve tiiketiciler icin ayn1 derecede uygun degil-
dir. Firmalarn tiiketicilerini tanimalarin ve tirtinlerini veya hizmetlerini uygun
teknolojilerle pazarlamalarim saglamalar: gerekir. Tiiketiciler arttk markalarla
iliskilerinde gticlii konuma ge¢mistir. Daha egitimli, bilgili, daha fazla kont-
rol ve secenek sahibi ve her zamankinden daha ytiksek beklentilere sahiptir.
Dolayistyla firmalarin tiiketicileriyle birlikte degismeleri gerekir.

Yasanan gelismelere bagh olarak firmalar artik hizmetlerinde gittikce
daha genis bir iletisim araclarmna sahiptir. Bilgi teknolojileri gelismekte,
pazarda yeni iletisim kanallar1 ve araclar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeni firsat-
lardan yararlanmak isteyen sirketler miisterilerine yakin olmal1 ve iligkilerini
strdiiriilebilir kilmalidir. Ttiketici hedef kitlesi sosyal medyay1 ve bilgiye
erisimin ¢agdas kanallarmi daha sik kullaniyorsa, 6nceligi bu yeni djjital cag
iletisim araclarini tanimlamak ve kullanmak olmalidir (Hajduk, 2016).

Teknolojik gelismeler tiiketicilerin mallar1 satin almanin yamn sira mar-
kalar1 nasil algiladiklarini da temelden degistirmistir. Ttiketici, internete
kolay erisim saglayan bilgiye dayali bilincli kararlar alma yetkisine sahip
oldugundan, pazarlamacidan tiiketiciye net bir giic kaymasi1 s6z konusudur.
Ttketicilerin firmalarla birlikte ortak yaraticilar haline gelmesiyle, pazarla-
macilar basarili olmak i¢in daha katilimci, kisisellestirilmis ve kullanici mer-
kezli bir yaklasim benimsemelidir. Pazarlamacilar, markalarmi gelistirmek
ve marka degerlerini arttirmak icin marka ile ilgili pozitif kullanic1 odakl
icerik gelistirmeye dikkat etmelidir. Bununla birlikte, geleneksel pazarlama
yaklasimlarinin etkisi azalmasina ragmen, cevrimici ve cevrimdist pazar-
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lama birbirinden izole edilmemeli, biri cok kanall1 bir strateji olustururken
hem gelen hem de giden pazarlamanin bir karisimi olarak degerlendirilmeli-
dir. Geleneksel pazarlama yaklasimlari, tiiketici algilarina ulasma ve bunlar:
etkileme potansiyeline sahiptir ve dijital pazarlama araclarryla birlikte dik-
kate alinmali veya ihmal edilmemelidir. Pazarlama araclar1 teknolojiyle bir-
likte gelistiyse de pazarlamanin roli hala ayni kalmaktadir (McIntyre, 2013).

Sonug olarak, pazarlamacilar, hi¢ olmadig1 kadar cevik ve yenilik¢i olma-
lidir. Firmalar hedef kitlenin ihtiyaclarin1 6nceden tahmin etmeli, neye ihtiyaci
oldugunu bilmelidir. Gelecekteki ttiketici beklentileri hedeflenmek zorunday-
sa, tiiketicileri ve ihtiyaclarinin kaynagimi anlamak zorunluluk haline gelmis-
tir. Pazarlama yoneticileri markay1 ve tirtinti musterilerle birlikte yaratmali
ve dogru ve etkin sekilde pazarlama iletisim calismalarmin yiirtitiilmesi icin
calisanlara ve farkl iletisim araglarmin kullanimina yatirim yapmalidir.
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