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Ozet

Degisim ve gelisimin her alanda yasandigi giintimiizde, isletmeler
gelismelere ayak uydurabilmek i¢in, pazarlama faaliyetlerinin siir-
diirtilmesinde geleneksel pazarlamadan miisteri odakli bir yakla-
sim olan iliskisel pazarlamaya dogru yonelmislerdir. Iliskisel pa-
zarlamanin bilinen potansiyel yararlarinin iyilestirilmesinde, uy-
gulamalarin artisinda ve maliyetlerin azaltilmasinda bilgi teknolo-
Jilerinin kullanilmasi énemli bir anahtar olarak goriilmiis ve yeni
stratejilerin gelismesinde de etkili olmustur. Bu stratejilerden birisi
de baglamsal pazarlama stratejisidir. Baglamsal pazarlama strate-
Jisi; iligkisel pazarlamanin uygulama boyutunu olusturan pazarla-
ma stratejilerinden birisidir. Bu calismada iliskisel pazarlamada
bilgi teknolojilerinin kullanilmasi ve baglamsal pazarlama strate-
Jisine iligkin literatiir irdelenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel pazarlama, bilgi teknolojileri, bag-
lamsal pazarlama, internet

Use of Information Technologies in Relationship Marke-
ting and Contextual Marketing Strategies

Abstract

As change and development have began to characterize all areas of
life in contemporary world, businesses have began to move from tra-
ditional marketing approaches to relationship marketing which is a
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customer based approach. To improve known potential benefits, inc-
rease application efficiency and reduce costs of relationship marke-
ting implementation, use of information technologies is seen as a key
success factor and a driver of new strategies. One of these strategies
is contextual marketing strategy. Contextual marketing strategy is
one of the strategies which forms the implementation aspect of rela-
tionship marketing. In this study, use of information technologies in
relationship marketing and contextual marketing strategies, litera-
ture have been reviewed.

Keywords: Relationship marketing, information technologies,
contextual marketing, internet

Girig

Kiiresellesme ve rekabetin yogun olarak yasandigi ve bu kavram-
larin tartisildign giinimiz toplumlarinda, isletmeler kendilerini
hizl bir degisim ve gelisim siireci icerisinde bulmuslardir. Isletme-
ler bu siirece ayak uydurabilmek icin, gerek kullandiklar: teknolo-
jilerini gerekse pazarlama yaklagimlarimi farklilagtirmaya gereksi-
nim duymaktadir. Artik pazarlama faaliyetlerinde geleneksel yak-
lagimlar ve stratejiler yetersiz kalmaya baglamistir. Her ne kadar
uzun yillardir dogu kiiltiirlerinde uygulana gelse de, iligkisel pa-
zarlama yaklagimi akademik olarak 19701 yillardan itibaren bati-
I akademisyenler tarafindan calisilmaya baglanilmigtir.

Iligkisel pazarlama, miisterilerle direkt iletisimin saglanmasin,
kargilikh etkilegsimi, uzun déonemde karl iligkiler gelistirmeyi ve
stirdiirmeyi, mevcut musterileri elde tutmay1 ve miisteriler icin de-
ger yaratmay1 hedeflemektedir. iliskisel pazarlama yaklasimi bu
hedeflerini uygulamaya dontistirirken de bilgi teknolojilerindeki
gelismelerden yararlanmaktadir. Iliskisel pazarlamada, gelisen
bilgi teknolojilerinin kullanilmasi, yeni pazarlama uygulamalarina
yol agmigtir. Bu uygulamalarindan birisi de baglamsal pazarlama
stratejisidir. Bu calismada, iligkisel pazarlamada bilgi teknolojile-
rinin kullanilmasi ve baglamsal pazarlama stratejisi kavramsal
olarak incelenmistir.
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igkisel Pazarlama Yaklagimi

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanlarda yasanan degi-
sim siireci, igletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin alan misterile-
rin istek ve ihtiyaclarimi, beklentilerini ve satin alma davraniglar-
n1 da etkilemektedir. Isletmeler bu yasanan degisimler kargisinda
eskiden oldugu gibi geleneksel pazarlama yaklagimlar ile miisteri-
lerinin beklentilerini yeterli 6l¢iide kargilayamayacaklarinin farki-
na varmiglardir. Bu durum geleneksel pazarlama yaklagimin be-
nimseyen igletme sayisinin giderek azalmasina yol agmis ve miis-
teriyle kurulan uzun donemli iliskiye dayali yeni pazarlama yakla-
simlarinin 6nem kazanmasinda etkili olmustur.

Iliskisel pazarlama yaklagiminin teoride kabulii Anglo-Sakson pa-
zarlama yonetiminin temelini olusturan 4P anlayisinin yeterliligi-
ni kaybettigi doneme rastlamaktadir. Iligskisel pazarlama kavrami
ilk kez 197011 yillarda Jackson tarafindan endiistriyel pazarlama
alaninda kullanilmistir (Gummesson, 1997:268). Daha sonraki yil-
larda Berry (1995: 236), iliskisel pazarlamayi, hizmet pazarlamasi
literatirinde ortaya atmis ve iligkisel pazarlamayi; “Cesitli hizmet
organizasyonlarinda miisteri iliskilerini artirmak, korumak ve ce-
kici kilmak” olarak tanimlamistir. Ayn1 donemde, Hamarkvist, Ha-
kansson ve Mattsson (endiistriyel pazarlama alaninda ¢aligmalar
olan) benzer bir tanmimlama gelistirmistir. Bu tanimlamada iligkisel
pazarlama; “Misteri iligkilerini insa etmek, korumak ve gelistir-
mek icin igletmeler tarafindan yapilan faaliyetler butiintidir” ola-
rak ifade edilmektedir. Bu iligkiler, hem Iskandinav hem de En-
diistriyel Pazarlama ve Satin Alma (IMP) ekoliine gore pazarlama-
nin temel tas: olarak kabul edilmistir (Harker ve Egan, 2006: 222).

Gordon (1998: 9) iligkisel pazarlamayi; “Miisteriler ic¢in bireysel
olarak yeni degerler tanimlama, yaratma ve sunma, sonrasinda bu
degerlerin yararlarini yasam boyu iligki icerisinde paylasma stire-
ci” olarak tanimlamigtir.

Gronroos (1995: s.5), iligkisel pazarlamayi; miisteriler ile kazanch
iligkiler kurmak, bu iligkiyi stirdiirebilmek, arttirmak ve bu iligki-
yi ticarilestirebilmek olarak tanimlar. Ayrica iligkisel pazarlama ile
tiketicilere dogrudan ulasilarak; uzun donemli ve kaliteli bir degi-
sim yaratilarak, tiiketiciler hakkinda gercek bilgiler elde edilir. Bu
sayede tiketiciler fiyatlara daha az duyarhh olurlar (Grénroos,
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1995: s.11). Gronroos (2004: s.104) ilerleyen yillarda ise, iligkisel
pazarlamay1 iirin ve hizmet girdilerini, hizmet siirecini, bilgiyi,
sosyal temaslari, finansal aktiviteleri vs. igeren bir paylasim siire-
ci olarak tanmimlamaktadir. Erdogan (2009: s.47) ise iligkisel pazar-
lamay1, taraflarina deger yaratan degisim iligkileri aglarini olus-
turmayi, siirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaclayan uygulamali bilim
olarak tanimlamaktadir.

Gummesson’a (1997: s.271) gore, iligkisel pazarlama, geleneksel
pazarlama anlayigina getirilen bir ek yaklagim degil, onu reddeden
yeni bir yaklagimdir. Iligkisel pazarlama yaklagiminda, geleneksel
pazarlamaya ait bilgiler kullanilsa da, 6ziinii daha farkli kavram-
lar olugturmaktadar.

Iliskisel pazarlama temelinde yeni miisteriler bulmaktan cok, mev-
cut migterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirmeyi ve siir-
diirmeyi amaclamaktadir (Barutcu, 2005: 6). Iliskisel pazarlama-
da, bir igletmenin bireysel miisterilerini isimleriyle belirlemek, is-
letme ve miisterileri arasinda bircok faaliyeti kapsayacak iligki ya-
ratmak ve bu iligkiyi miisterinin ve igletmenin yararina yoneltmek
amaclanmaktadir (Oztirk, 2003: 179-180). Iliskisel pazarlama,
tim pazarlama faaliyetlerinin miisteriye yonelik olarak hazirlan-
masi, giivenilir ve samimi bir bag kurulmasi, kaliteli tiriin ve hiz-
metler sunulmasi, miisteri 6nerilerine duyarhlikla kisa donem kar-
hlik yerine uzun dénemde baghlik ve karhligi amaclamaktadair.

Ozellikle 1990’1 yillarda en 6nemli rekabet avantajlarindan biri
olarak goriilen iligkisel pazarlama, miisteriye deger eklenmis tiriin
ve hizmet sunmasi bakimindan daha da 6nemli hale gelmistir (Ra-
vald ve Grénroos, 1996: 19-20). Iliskisel pazarlama, miisteri bagh-
liginin ve giiveninin gelismesini saglamasi ve boylece pazarlama-
nin etkinligini ve verimliligini arttirmas: agisindan 6nemlidir.

Mevcut miisterilerin elde tutulmasi yeni miisterileri kazanmaktan
daha karli hale getirmesi ve satis1 daha kolaylastirmasi, miisteri-
nin maliyetinin azalmasinm1 saglamas iligkisel pazarlama yaklasi-
minin 6nemini arttiran unsurlardandir (Payne, 1994: 30). Uzun do-
nemde igletmeye bagl kalan miisteriler, karliligin artisi ile pazar-
lama faaliyetlerinin daha etkin olmasini, iligkisel pazarlamanin da
daha 6nemli hale gelmesine neden olmaktadar.
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Iliskisel pazarlamanin 6neminin farkina varan isletmeler, artik ki-
sa donem degisime yonelik amaclardan ¢ok, uzun donemli iligkiye
yonelik amaclara dogru yonelmeye baglamiglardir (Ndubisi, 2006:
49). Boylelikle, iligkisel pazarlama yaklagimini benimseyen islet-
melerin pazarlama faaliyetlerinde performanslarinin artmasinda
olumlu sonuclar elde edebilmektedirler (Leverin ve Liljander, 2006:
233).

Iliskisel pazarlamanin gelisimi ve hizla yayillmasin etkileyen pek
cok cevresel faktor vardir (Hunt vd., 2006: 74). Bu faktorler incele-
diginde; 1980°1i yillarin sonlarinda kutuplagsmalarin sona ermesi
ile baslayan serbest piyasa ekonomisine gecisin etkisiyle tilkeler
arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi (Aktan ve Sen, 1999: 17),
bilgi teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle dinamik ve degis-
ken kiiresel bir pazar yapisini ortaya ¢ikarmigtir. Kiiresellesme sii-
reciyle birlikte, diinya tek bir pazar haline gelmis, isletmeler triin
ve hizmetlerini kiiresel pazarin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
iretmeye ve sunmaya baglamistir (Tagraf, 2002: 34). Boylelikle bir-
cok sektor ve faaliyet alanlarinda, rekabet artarak kiiresel diizey-
de yasanmaya basglamistir. Bu durumda birbirinden farkli kiltir-
lere sahip ve farkli bolgelerde yasayan miisteri kitlesinin ihtiyacla-
rina cevap verebilmek i¢in, kargilikh etkilesim ve iletisim kaginil-
maz olmustur. Isletmeler, hedef kitlesini olusturan pazarlarda
misterileriyle karsilikh etkilegim ve iletigim icerisinde bulunarak,
sunulan trin ve hizmetlerin nitelikleri, fiyati, dagitim sekli ve kul-
lanim alanlan ile ilgili pek ¢ok unsur konusunda ayrintili bilgiler
sunmas1 gerekli hale gelmistir (Aktuglu, 2006: 2). Bunun nedeni
miisterilerin egitim diizeylerindeki artis, bilginin teknolojisi saye-
sinde kolay ulasilabilir olmas1 dolayisiyla hedef kitlenin ge¢mise
oranla daha bilin¢li olmasidir. Aynm1 zamanda bilin¢lenen miisteri
kitlesi karsisinda iiriin ve hizmet kalitesinde standartlarin artma-
s1, geleneksel pazarlama araglarinin etkinliginin azalmasi, islet-
melerin uygulayacaklar:1 farkli pazarlama yaklagimlar ile ayirt
ediciligi saglayabileceklerini ortaya koymustur. Miisteriye deger
sunan, sorununa c¢are olan, minimum maliyetli, kolay ulasilabilir
ve kargilikli iletigim ve etkilesime dayanan bir yaklagim olan ilig-
kisel pazarlama yaklasimi ile pazarlama araclarinin etkinligini
artmig ve misteriler agisindan daha giivenilir bir boyuta taginmis-
tir.
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Iligkisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlama yaklasimi uygulanmalarinda ii¢ temel siirec is-
lenmektedir. Bu stirecler (Gronroos, 2004: 100):

e Iligkinin gelistirilmesi ve arttirilmasini destekleyen planlanmis
iletigim stireci

o Iligkisel pazarlamanin 6zii olarak etkilegim siireci
e Iliskisel pazarlamanin bir ciktis1 olarak deger siirecidir.

Sekil 1’de iligkisel pazarlamanin ¢ temel siireci goriilmektedir.
Iletisim siireci “iligkisel pazarlamada iliskilerin gelistirilmesi ve
arttirilmasini destekleyen bir siire¢”, etkilegim siireci, “iligkisel pa-
zarlamanin 6zi” ve deger siireci ise, “iligkisel pazarlamanin ¢ikti-
s1” olarak belirtilmigtir.

Iligkisel pazarlamanin temel siireclerinden birisi miisterilerle iyi
bir iletisim kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiirilmesi siirecidir. Is-
letmelerle miisteri arasinda kurulacak iletigim, tustiin degerler
sunmak ve gelecege odaklanmak ic¢in gerekli bildirimleri elde ede-
rek, misterilerin bilgisini kullanma yeteneklerinin hizla gelistire-
bilmesine yardimei olabilmektedir (Yamamoto, 2003: 75). Boylece
miisterilerinin ihtiyaclarinin tam olarak belirlenmesi ve bu ihti-
yaclarin kargilanabilmesine olanak tanimaktadir.
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Tletisim
Siirecinin
Baslangic1

Etkilegim Siirecindeki <> Direkt lletisim Faaliyetleri

Faaliyetlerin Boliimleri
A Satis Faaliyetleri O Halkla fligkiler Faaliyeti

L] Kitle Iletisim Faaliyetleri

Sekil 1. Iletigim, Etkilesim ve Deger Siirecleri
Kaynak: (Gronroos, 2004: 106)

Isletmenin miisteriyle iletisim kurma ¢abasinda, gonderilen mesaj-
larin anlagilir, tutarl olmasi ve hitap edilen kitleye uygun bilgile-
rin sunulmas1 basar1 saglama yolunda tizerinde odaklanilmas1 ge-
reken konulardandir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007: 19). Misteri ve
isletme arasindaki iletisim ne kadar saglikli kurulabilirse, iligkisel
pazarlamada miisterilerle iligkileri gelistirme de o derece katk:
saglamaktadir.

Iliskisel pazarlamada etkilesim siireci, isletme ve miisteri arasin-
da veya diger gruplar arasinda karsilikh olarak yapilan tiim ileti-
sim faaliyetlerini icermektedir. Etkilegsim, planlanan iletigim mesa-
j1ve programlarin1 harekete gecirebilmektedir. Bagarih etkilesimin
gelisimi i¢in, deger yaratan iligkiyi ortaya ¢ikarmak gerekmekte-
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dir. Isletme ve miisteri arasinda olusan diyalog deger yaratici bir
etkilesimi ortaya cikarmak ve bilgi paylagimi amaciyla yapilmak-
tadir (Gronroos, 2004: 103).

Iligkisel pazarlamanin énemli siireclerinden olan deger siirecinde,
urin ve hizmetlere ilave deger katarak miisteri memnuniyetini
arttirmas1 misteri baglhilhigini da gelistirebilecektir (Rees ve Gard-
ner, 2003: 146).

Iliskisel pazarlama ile igletmeler miisteriler icin iriin ve hizmetle-
rin 6z degerinden daha fazla deger yaratmalidir. Miisteriler devam
eden iligkide yaratilan bu degeri fark etmeli ve algilamalidir (Gron-
roos, 2004: 108).

Isletmeler deger siirecinde, uzun doénemli iligkileri gelistirmek ve
miigterileri elde tutmak amaciyla, miisterinin yagsam boyu degeri
ile ilgilenmektedirler. Isletme ve miisteri arasinda uzun dénemli
bir iligki gelismigse, bu zaman siireci igcerisinde gelisen iligki miis-
teride deger algisi yaratacaktir. Bu deger algisinin olumlu yonde
saglanmasi, miisterilerin igletmelere olan baghliklarini kuvvetlen-
direrek isletmeyi terk etme olasiliklarini azaltacaktir. Isletmelerin
misterilerinin goziindeki deger algisini olumlu yonde gelistirmesi,
rakipleri ile arasinda farklilik saglayacak, bu baglamda da rekabet
avantaji elde edebilecektir (Selvi, 2007: 91).

Iliskisel pazarlama yaklagimini benimseyen isletmelerin basarisi
birbirlerine gore farkliliklar géstermektedir. Bu farkliliklarin nede-
ni ya da bir igsletmenin digerine gore daha basarili olmasim etkile-
yen unsurlar vardir. Bu unsurlar, sekiz temel alanda siniflandiril-
maktadir. Bunlar; iliskisel unsurlar, kaynak unsurlari, yetenek un-
surlar, i¢sel pazarlama unsurlari, bilgi teknolojileri unsurlari, pa-
zara sunus unsurlari, tarihsel unsurlar ve kamu politikas1 unsur-
laridir (Hunt vd. 2006: 77).

Iligkisel pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanabilmesinde di-
ger tim unsurlar gibi bilgi teknolojileri unsurlarinin oldukga bii-
yiik 6nemi vardir. Isletmeler bilgi teknolojileri unsurlar ile miiste-
ri iligkilerinin verimliligi artmaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelisi-
mi ile igletmelerin dogru ve giincel verileri saklamas1 mimkiin ha-
le gelmistir. Isletmeler cesitli kaynaklardan gelen verileri ayristi-
rarak, analiz edebilmekte ve siniflandirabilmektedir. Bu siniflan-
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dirmalar miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin daha iyi anlasilmasi-
na ve karli miisteri iligkileri gelistirebilmesinde etkili olmaktadir.

Iligkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin
Kullanilmasi

Iliskisel pazarlama yaklagimi uygulamalarinda bilgi teknolojileri-
nin kullanilmasi, 6zellikle son yillarda giderek artan bir 6neme sa-
hip olmustur (Yilmaz ve Pirtini, 2002: 154). Bilgi teknolojileri arac-
larinin kullanilmasi, isletmelerin pazarda rekabet avantaj sagla-
yacak firsatlar1 ele gecirmesi ve uygulamalar gelistirebilmesi i¢in
temel basar:1 faktorlerinden birisi haline gelmistir. Bu sayede islet-
meler standart iiriin ve hizmetler yerine, miisterinin istegine gore
uyarlanmig iriin ve hizmetleri sunma becerisini elde etmislerdir
(Ryssel vd., 2004: 197-198).

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerle igletmeler, miisterilerinin is-
tek ve ihtiyaclarim1 daha iyi anlamaya ve karl miisteri iliskileri te-
melini gelistirmeye baslamiglardir. Miisterilerle etkilegim, bolgesel
bagimsizlig1 ve kisisellestirmeyi yiiksek oranda arttirmistir
(Glynn, 1997: 35).

Bilgi teknolojilerine igletmeler tarafindan verilen 6nemin artmasi,
sadece igletmeler arasindaki bilgi aktarimini degil, miisterilerle is-
letmeler arasindaki bilgi aktarimini da kolaylastirmaktadir (Gum-
messon, 2002: 587). Bagka bir ifadeyle bilgi teknolojileri, isletme-
den - igletmeye (B2B), isletmeden - miisteriye (B2C) iligkileri ve bi-
re bir iligkileri de hizla gelistirmektedir. Hemen hemen tiim pazar-
lar iligki yonlu yaklagima sahip pazarlara doniismiistir (Zineldin,
2000: 11).

Isletmelerin bilgi teknolojilerindeki yeni gelismeleri takip etmeleri
gerekliligi, farkh iligki yollarini kesfetmeleri ve pazarlama faali-
yetlerini uygulamalarini da bu yonde gelistirebilmeleri i¢in 6nem
arz etmektedir. Soyle ki, fiziksel ortamdaki uzun donemli iliskiler-
le birlikte bilgi teknolojileri yardimiyla dijital iligkilerin gelisimi de
saglanabilmektedir (Zineldin, 2000: 12).

Bilgi teknolojileri araglarinin kullanimi, 6zellikle de internetin,
miisteri ve igletmeler arasinda uygun, eksiksiz olarak dogrudan
iletisim kurmasi acisindan giiven saglayict bir etkisi vardir. Bu
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baglamda yapilan pek cok arastirma, bilgi teknolojileri kullanimi-
nin yayginlasmasiyla, miisterilere daha giivenilir, eksiksiz bilginin
daha hizli bir gsekilde ulagmasini saglayacagini ortaya koymustur.
Boylece miisteri ve isletme arasindaki giiven, bilgi teknolojileri
araclar1 sayesinde artmis ve uzun donemli iligkilerin gelismesi i¢in
anahtar bir unsur haline gelmistir (Ryssel vd., 2004: 199).

Internet, isletme icin 6nemli iligkilerin basarilabilmesinde bir yol
olarak gercek bir devrim meydana getirmektedir. Internet tarafin-
dan sunulan etkilesim, alic1 ve satic1 arasindaki ortaklaga tiretimi
kolaylastirmaktir (Durkin ve Howcroft, 2003: 62). Ayrica mobil ile-
tisim araclarinin gelisimiyle de her an her yerde miisterilere dogru
ve giincel bilgi ulagtirilabilmekte ve direkt iletigsim saglanabilmek-
tedir.

Miisteri ve igletme arasindaki bagliligin artmasinda etkisi olan bil-
gi teknolojileri, igletmelere, kisa vadeli yararlardan ¢ok uzun vade-
li yararlar saglamas1 bakimindan énemlidir. Isletmelerin tiriin ve
hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in kullandiklar bilgi teknolojileri,
miisterinin goziindeki degerini arttirmigtir. Boylelikle de igletme-
nin, miisterilerini uzun dénemli elde tutmasina ve baglilik duyma-
sina olanak saglanmig ve bilgi teknolojileri kullanarak gelistirilen
pazarlama stratejileri ile iligkisel pazarlama uygulamalarinin et-
kinligini arttirmistir (Ryssel vd., 2004: 200).

Bilgi teknolojilerinin, miisteriler ile iligki yaratmak, gelistirmek ve
stirdiirmek icin giderek 6nemi artmakta, siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 saglamak icin de onemli bir kaynak olarak isletmelerin
stratejilerini olusturmada temel unsur gorevini tstlenmektedir
(Main, 2001: 169).

Iliskisel pazarlamada bilgi teknolojilerinin kullanilmasi ve etkinli-
ginin artmasi, uygulamalarda ortaya konan ve gelecekte daha da
onemli hale gelebilecek yeni araclarla gelistirilen pazarlama stra-
tejilerinin ortaya cikisinda etkili olmustur. Isletmeler teknolojiye
dayali pek cok stratejiyi iliskisel pazarlama uygulamalarinda yer
vermektedirler. Bu stratejilerden 2000’li yillarda ortaya cikan ve
yeni yeni kendini gostermeye baslayan baglamsal pazarlama stra-
tejisi dikkat cekmektedir. Baglamsal pazarlama stratejisi, iligkisel
pazarlama yaklagiminin uygulanmasinda yararlanilan stratejiler-
den birisidir.
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Misteri ile iligkilerin gelistirilebilmesi ve bagar1 elde edilebilmesi,
bilgi teknolojileri ile stratejinin biutiinlestirilmesiyle saglanabil-
mektedir. Internet, miisterinin her an ve her yerde isletmeye erisi-
mini kolaylastirmaktadir. Baglamsal pazarlama stratejisi de, tek-
nolojinin yarattigr firsatlar degerlendirerek miisteri ile igletme
arasindaki iligkilerin gelisimine katki saglamaktadir (Luck ve
Lancaster, 2003: 215).

Bilgi teknolojileri, isletmelerin miisterileriyle iligkilerinde bir¢ok
yeni yollar ortaya ¢ikarmakta, internet ve mobil iletigim erigimin-
deki bu ani artig cok biiytik pazarlama firsatlar1 yaratarak yeni pa-
zarlar agmaktadir (Kenny ve Marshall, 2001: 77). Tim bu pazar-
larda birbirinden degisik ve cogu isletme i¢in rekabet avantaji sag-
lamas1 muhtemel stratejilerin tartigildig: pazarlama literatiiriinde,
hedefler yaratmak yerine miisterilerin gelmesini saglamak, onla-
rin ihtiyaci oldugu yer ve zamanda bilgiyi miisterilere dagitmak
onemli hale gelmistir. Bu alandaki gelismelerden birisi de iligkisel
pazarlamada bilgi teknolojilerinin kullanilmasiyla ortaya cikan
baglamsal pazarlama stratejisidir (Kenny ve Marshall, 2001: 79).

Baglamsal Pazarlama Stratejisi

Baglamsal pazarlama stratejisini tanimlamadan 6nce baglam ve
baglamsal kelimelerinin ne anlama geldigini ortaya koymak gerek-
mektedir. TDK (Tirk Dil Kurumu) baglamsal kelimesini, baglam
ile ilgili olan gseklinde, baglami ise; herhangi bir olguda olaylar, du-
rumlar, iligkiler 6rgiisii veya baglantis1 ve kontekst olarak ifade et-
mektedir. Bu baglam tanimlamasindan yola ¢ikildiginda, baglam-
sal kelimesi, “belli bir duruma 6zgii olan, yalnizca o olgu/olay cer-
cevesinde anlamini bulan” olarak aciklanabilmektedir
(www.tdk.gov.tr). Baglamsal pazarlama ile ilgili farkl: tanimlama-
lar soyle ozetlenebilir:

Baglamsal pazarlama, “gercek zamanh ve dogru baglamda uygun
bilgiyi miisteriye saglamak icin internet’i kullanan isletmelerin
yaptig1 pazarlama calismalaridir” (Lee ve Jun, 2007: 799).

Baglamsal pazarlama, “internet’i kullanan miisterilerle kargilikl
etkilesimli olarak uygun baglamsal temelde ve icerikte, hedefe yo-
nelik  olarak gonderilen gercek zamanli mesajlardir”
(http://www.usweb.com).
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Baglamsal pazarlama, “miisterilerin yasamlarindaki ilgi alanlar
ile ilgili mesajlar1 en uygun ve tam zamaninda, ihtiyaclarina du-
yarli bir igerik sunarak iligkileri yonlendirmektir” (Dainesi ve
Zucchella, 2000: 12).

Baglamsal pazarlama, “iriin ile ilgili baglamda, isletmelerin po-
tansiyel miisteri olarak gordiikleri kisilere yonelik yaptig1 pazarla-
ma faaliyetleridir” (http://www.learnthat.com).

Baglamsal pazarlama, “hedef kitleye yonelik olarak hazirlanmig
web siteleri araciligiyla, miisteri ile arasinda bag olusturan ve
uzun donemli iligkilerin geligsmesini saglayan bir pazarlama strate-
jisidir” (Kenny ve Marshall, 2001: 75).

Baglamsal pazarlama stratejisinin tiim tanimlamalarindan ortak
bir tanim olusturuldugunda; deger yaratmak ve uzun donemli ilig-
kileri gelistirmek, etkilesim ve iletisim saglamak amaciyla igletme-
nin gercek zamanl, dogru baglamda uygun bilgiyi, ihtiyaclara uy-
gun bicimde web siteleri aracilig ile miisterilere ulastirma yonin-
de yapilan pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilebilir. Bu yonde
yapilan pazarlama faaliyetleri, iligkisel pazarlama yaklasiminin
uygulama boyutunu olusturan baglamsal pazarlama stratejisini
ifade etmektedir.

Baglamsal pazarlama stratejisinin 6ncelikli amaci, elektronik tica-
rette oldugu gibi satiga dayali degil, iirtin veya hizmetlere yonelik,
miisteri ile igletme arasinda duygusal bag kurmaktir. Isletmeler ile
miisteri arasinda kurulan duygusal bag, miisterilerinin baghligini
ve giivenini arttirmay1 amaclamaktadir. Bu amaglara ulasmak icin
internet alanini kullanilmaktadir. Internet’te hedef kitleye yonelik
hazirlanan web sitelerinde, brosiir 6zelliginden siyrilarak faydali
bilgilerin paylasildigi bir hizmet sunulmaktadir.

Baglamsal pazarlama stratejisi, hem fiziksel ortamda hem de
elektronik ortamda faaliyet gosteren igletmelerin, hedef kitlelerine
uriin ve hizmetlerinin sagladig: fayda baglaminda internet ve mo-
bil araclarla hizmet saglamay1 amaclamaktadir. Isletmelerin iiriin
ve hizmetlerine yonelik, miisterilerin bakis acgisiyla yararlar: artti-
rarak deger algilarini yikseltme amaci giidiilmektedir.

Baglamsal pazarlama stratejisi 6nemlidir; ¢ctinki kullanicilar agir
bilgiye maruz kalmaktadirlar. Herhangi bir konuda ihtiya¢ duy-
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duklar1 bilgileri temin etmekte, sunulan bilgilerin yogunlugu ve
karmasasindan dolay1 giicliik cekmektedirler. Baglamsal pazarla-
ma bu bilgi yikiniin azaltilmasi, miisterilerin ihtiya¢ duyduklar:
zamanda Kkigiye uygun bilginin saglanmasi acisindan 6nem kazan-
maktadir (Luo ve Seyedian, 2003: 96).

Isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlere ek yararlar sag-
lanmasi, miisterilerin deger algilamalarin1 arttirmasi baglamsal
pazarlama stratejisinin igletmeler tarafindan uygun baglamda
olusturulan baglamsal pazarlama siteleri ile miisterilerine ulasa-
bilmesi, bu stratejiyi daha da 6nemli hale getirmektedir. Bu strate-
ji temelinde hazirlanan siteler miisterileri ile iligkilerini gelistire-
bilmekte ve baghliklarimi arttirabilmektedir.

Iligkisel Pazarlama Yaklagimi ile Baglamsal
Pazarlama Stratejisi Baglantisi

Baglamsal pazarlama stratejisi, iligkisel pazarlama yaklagiminin
deger, etkilesim ve iletisim gibi siireclerinin aktif halde gelmesinde
bilgi teknolojilerinin de yardimiyla uygulamaya koymaktadir.

Baglamsal pazarlama stratejisi lic temel unsurla web siteleri ara-
ciligiyla misteriler i¢in deger yaratabilmektedir. Bunlar; icerik
(content), baglam (context) ve altyapidir.(infrastructure) Icerik,
web de miisterilere sunulan bilgidir. Altyapi, ilave deger ortaya ci-
karmakta ve degisime olanak tanimaktadir. Baglam ise isletmeler
tarafindan miigterilere hangi baglamda bilgi sunulacag ifade edil-
mektedir (Luo, 2003: 232). Bu ti¢ unsur sekil 2’de goriilmektedir.

Isletmeler, hedefledikleri miisteri kitlelerine yonelik hazirladiklar:
baglamsal pazarlama siteleri aracigiyla etkilesimi saglamaktadir.
Bu siteleri ziyaret eden miisteriler, kendi ilgi alanlarina gore kisi-
sellestirilmis hizmetten yaralanabilmek icin tiye olmalar1 gerek-
mektedir. Bu tyelik bilgileri ve sitenin igerigi dogrultusunda kisi-
sellestirilmis hizmetler sunulmaktadir. Bu yonde bir etkilesim de,
miisterileri daha iyi anlayabilme, istek ve ihtiyaclarina aninda ce-
vap verebilme, giiven duygusu ve baghlik yaratma konusunda is-
letmeler ile miisterileri arasinda iligkilerin geligsimi ve bu baglam-
da pazarlama faaliyetlerine etki etmektedir.
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Alt yap1

Marka

Alt yap1

Elektronik Pazar

Pazar ¢ >
(Marketplace) (Marketspace)

Sekil 2. Nasil Deger Yaratilir?
Kaynak: (Rayport ve Sviokla, 1994: 145)

Iliskisel pazarlama yaklagiminin uygulama boyutunu olusturan
baglamsal pazarlama stratejisi, internet kullaniminin yayginlas-
masi ile iletigsimin daha hizhh ve daha yogun olarak saglanmasina
olanak tanimaktadir. Baglamsal pazarlama stratejisinde iletisim
saglamada kurumsal bloglar ve baglamsal reklamlardan yararla-
nilmaktadar.

Baglamsal pazarlama stratejisinde iletisim kurulmasinda kurum-
sal bloglar,” bir kurumun, binlerce hatta yiiz binlerce miisterisiyle
kisisel iligki kurabilmesine katkida bulunarak, igletmelerin pazar-
lama stratejisinin bagarisinda yarar saglamaktadir. Bu agidan ku-
rumsal bloglar incelendiginde, hedefe yonelik hazirlanmis baglam-

* Kurumsal bloglar, satigsa yardimci olmay: saglayan, ancak satisin gerceklestir-
ildigi yerler olmayan, bunun i¢in bir topluluk olusturmay: kolaylastiran ve
yaratan, kargilikh iletigim formatinda web sitelerinin aktif turidir (Akar,
2006: 47).
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sal pazarlama faaliyetlerine yardimci olan iletisim araclari olarak
aciklanabilmektedir.

Baglamsal pazarlama stratejisinde iletisim saglamada kullanilan
baglamsal reklamlar; igletmelerin mesajlarinin, hedef miisterilere
iletilmesinde giiclii bir ara¢ olabilmektedir. Sayilar1 gittikce artan
geleneksel web reklamlarinin misteriler tarafindan anlagilmas:
giic hale gelmistir. Bu noktada tstiinliikk saglayan baglamsal rek-
lamlar, geleneksel web reklamlarina oranla miisterilere ulasmada
daha yiiksek oranda etkili olmaktadir (http:/www.affiliateprog-
rams.com).

Baglamsal Pazarlama Stratejisinin Potansiyel
Pozitif ve Negatif Etkileri

Iliskisel pazarlamada bilgi teknolojilerinden yararlanilarak deger
yaratma, etkilesim kurma ve iletisim saglama siireci ile baglantili
ve etkili olan baglamsal pazarlama stratejisinin potansiyel pozitif
ve negatif etkileri de olabilmektedir.

Ayn1 anda her yerde olan internet’i kullanarak web siteleri aracili-
giyla hedef kitlelerine ulagsmaya c¢alisan isletmeler, baglamsal pa-
zarlama stratejisi ile 6nemli avantajlar saglayabilmektedir. Miiste-
rileriyle karsilikli etkilesim ve iletisim saglanmasi dolayisiyla
uzun donemli iligkilerin gelisimi ve hedef pazar boliimlerinde daha
fazla etki yaratabilmesi ve miisterilere daha fazla deger, daha uy-
gun urinler sunmasi, degerinden daha uygun fiyatlarin irin ve
hizmetlerine talep edebilmeleri gibi 6nemli pozitif etkileri soz ko-
nusu olmaktadir (Kenny ve Marshall, 2001: 74). Internetin, mobil
iletisim araclariyla ayni anda her yerden ulasilabilir olmasi islet-
melerin baglamsal pazarlama ¢abalarinda pozitif yonde etkilemek-
tedir.

Mobil iletigim, deger zincirindeki her bir noktaya dahil olabilmek-
te, her zaman ve her yerde miisterilerden geri doniisiim olanaginin
olmas1 ve bilgi saglamasi1 s6z konusu olabilmektedir. Bu sayede
misteriler ile igletme arasindaki baglar daha fazla giiclenmekte ve
iligkiler uzun dénemli bir hal almaktadir (Luo, 2003: 232).

Miisteri bakis agisiyla, baglamsal pazarlama adaptasyonu internet
kullanicilarina web siteleri tarafindan daha fazla deger ve yarar al-
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gilamalariyla katk: saglayabilmektedir. Web siteleri yoluyla satin
almaya daha fazla istekli olmalarini ve kullanicilarin memnuniyet-
lerini arttirarak en st diizeyde bagari saglanabilmektedir. Site iti-
bari, site kullanicilar tarafindan 6nemli, degerli ve faydah algila-
nabilmeleri i¢in igeriginin ayrintili bir sekilde belirlenmesi gerek-
mektedir. Baglamsal olarak olusturulan siteler, zamanin sinirlilig:
veya yoksunlugu ve diigiik giris maliyeti, ayn1 anda her yerden ula-
silabilir olmas1 yoniinden uygunluk icermektedirler. Eger kullani-
cilar siteleri memnuniyet verici veya tatmin edici ve degerli olarak
algilayamadilar ise bir daha asla ayn1 araci1 denemek icin ¢aba har-
camayacaklardir. Elektronik pazar karmasasinda, bilginin degeri
hizlica diigsmekte ve boylece zamana duyarlilik hizla yikselmekte-
dir. Bundan dolayi, baglamsal pazarlama stratejisi es zamanh ile-
tisim kapasitesi, miisteri baglilign ve memnuniyetini kazanmak
icin elektronik pazarda rekabet avantaji kaynag ve stratejik plan-
lamalarda anahtar ¢ikis haline gelebilmektedir. Ek olarak, baglam-
sal ve uygun mesajlar online misteriler icin algilanan site degeri-
ni arttirabilmektedir. Baglamsal pazarlama, tekrarlanan online sa-
tin alma, miigteri iligkileri yonetimi, liderlik, satin almaya hazir
miigteriler icin her zaman ve her yerde baglant1 kurma yoluyla ge-
ligtirilebilmektedir (Luo, 2003: 233).

Baglamsal pazarlama stratejisi iilkemizde ve diger tilkelerde inter-
net teknolojisinin gelismesine paralel olarak gelismekte ve ¢ok sa-
yida bagarili uygulama ornekleri ortaya konmaktadir. Bu sekilde,
baglamsal pazarlama sitelerinin icerigi, finansal alanda, ¢cocuklara
yonelik alanlarda, saghklh yasam alaninda, genclere yonelik alan-
lar gibi farkhh baglamlarda olusturulabilmektedir.

Baglamsal pazarlamayi uygulayan sirketlere; Unilever, Procter&
Gamble, Volvo, Amerikan Express, FedEx, BMW, Kodak, J&J, Dell
v.b. gibi girketler 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Baglamsal pazarlamanin pozitif etkileri oldugu gibi, negatif bazi
etkileri de ortaya c¢ikmaktadir. Baglamsal pazarlama stratejisi,
teknoloji kullanim1 ve adaptasyonu ile ilgili olarak genellikle web
kullanicilarinin yiiksek diizey kisisel gizliliklerinden dolay: bazi
alanlarla sinirlandirilmis olabilmektedir. Bagka bir ifadeyle, bag-
lamsal pazarlamanin negatif etkilerini de ortaya ¢ikarabilmekte-
dir. Bu etkilerden birisi, bilgi veya veri kaydinin hatali veya eksik

Tiiketici ve Tiketim Arastirmalar: Dergisi



Iliskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmas1 ve Baglamsal Paz. Stratejisi 45

saglanmas1 v.b. gibi unsurlardan dolay1 online miisteri sikayeti
davraniglaridir. Musteriler tg farkli bicimde sikayetlerini ve tepki-
lerini dile getirmektedirler. Ilki; dogrudan saticiya sikayette bulu-
nan miigteriler, ikincisi; agizdan agza iletisim araciligiyla sitenin
eksikliklerini hatalarini yayma yoluyla yapilan resmi olmayan si-
kayetler ve tepkiler gosteren miisteriler, liciincusi ise; dogrudan
web sitesini diizenleyen sirkete resmi gikayetler ve tepkiler goste-
ren miisterilerdir. Her ¢ bicimde de sikayet ve tepkiler baglamsal
pazarlama sitelerinden dogan negatif etkileri ortaya ¢ikarmaktadir
(Luo, 2003: 233).

Misterilerin kisisel bilgilerinin giivenligi konusunda negatif etki-
ler s6z konusu olabilmektedir. Yeterli giivenligin saglanamamasi,
kisisel miigteri bilgilerinin ti¢lincii sahislar tarafindan bagka amac-
larla kullanilmasini saglayabilmektedir (Luo, 2003: 234). Bu aci-
dan, isletmenin baglamsal anlamda olusturdugu web sitesi, bu si-
teye tiye olan miigteriler i¢cin negatif etki yaratabilmektedir. Boyle-
likle miigteriyi isletmeye baglamayn, iligkileri kuvvetlendirmeyi ve
uzun donemde siirdiirmeyi amaclarken, tam tersi negatif bir etki
ortaya ¢ikabilmektedir. Bundan dolayidir ki, bu tiir negatif siirecin
yasanmasini bertaraf edici 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir.

Isletmenin web sitesinin zamaninda giincellenmemesi sonucu miis-
terinin ihtiya¢ duydugu zamanda gerekli bilginin saglanamama-
sindan dolay, iiriin veya hizmetlere yonelik negatif etki yaratmasi
soz konusu olabilmektedir. Web sitesi giincellemesi geciktiginde,
yeterli yarar saglanamamis ve baglamsal pazarlama sitesi gereken
etkiyi yaratamamis olacak, bu da miisterinin kaybedilme olasiligi-
nm artiran bir etken olarak igletmenin karsisina cikabilecektir.

Baglamsal anlamda yapilan pazarlama faaliyetlerinde, saglanan
bilginin yeterince giivenilir kaynaklardan ya da kisilerden ulasti-
rilmamasi negatif bir etki yaratabilmektedir. Baglamsal olarak ge-
listirilen web sitelerin icerigindeki bilgilerin, giivenilir kaynaklar-
dan ve kisilerden olusturulmasi miisterinin, isletmeye baglanmasi
ve iligkilerini gelistirmesi acisindan, negatif distinceleri pozitife
cevirmek icin gerekmektedir.

Baglamsal pazarlama stratejisinin, pazarlama ¢abalarini negatif
hale getirebilecek bir diger etki ise, miisteriye yonelik kigisellesti-
rilmis bilgilerin yeterince uygun sekilde hazirlanmamis olmasidir.
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Isletmenin, uygun baglamda sundugu hizmetten miisteri yarar
saglamaya calismaktadir. Bu yarar saglanamadig: takdirde, islet-
meyle iligkilerde negatif bir etki yaratabilmektedir. Kisisellestiril-
mig bilgilerden ziyade, daha genel bilgilerin sunulmas1 miisteriye
deger verilmedigi izlenimi vererek, negatif etkiler ortaya cikabil-
mektedir.

Baglamsal Pazarlama Temelinde Hazirlanan Web
Sitelerinin Genel Ozellikleri

Baglamsal pazarlama stratejisinin negatif etkilerinin bertaraf edi-
lebilmesi ve pozitif etkilerinin arttirilabilmesi icin baglamsal te-
melde hazirlanan web sitelerinin hazirlanmasinda bazi genel 6zel-
liklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu ozellikler; web siteleri-
nin dogru bicimde algilanmasi, givenilirlik, performans, kolay ve
hizli erigim, bilgilerin giincelligi ve yeterliligi, kisisellestirilebilme
ozelligi ve son olarak da en 6nemlisi ihtiya¢ duyulan gercek zaman-
da ve yerde istenilen bilgilerin hedeflenen miisterilere ulagmasi
olarak ifade edilebilir.

Baglamsal pazarlama stratejisinin amaclarina ulagsmasinda olus-
turulan web sitesinin guvenilirligi 6ncelikli 6zelliklerden birisidir.
Web sitesinin giivenilirligi ti¢ tirde algilanmaktadir. Bunlar mesaj,
site ve siteyi hazirlayan sirketin giivenilirligidir. Bunlardan ilki,
mesaj givenilirligidir. Mesaj guivenilirligi, sitede yer alan bilgilerin
kalitesi, dogrulugu, gecerliligi, kullanilan dilin etki giicii v.b. du-
rumlara baglidir. Yapilan caligmalar bu durumlarin giivenilirlik al-
gilamalarim1 etkilendigini géstermektedir (Flanagin ve Metzjer,
2007: 322). Sade ve anlagilir bir dil kullanmanin web sitelerine da-
ha fazla giiven duyulmasini sagladigi ve miisterilerin giiven duy-
duklar bir sitenin daha kullanigh oldugunu ifade ettikleri belirtil-
mektedir (Rhodes, http://webword.com/moving/trust.html).

Ikinci olarak, site giivenilirligidir. Site giivenilirligi, sitede kullani-
lan bilgilerin gorselligi ve tutarliligi, site ziyaretcilerine sunulan
etkilesim derecesi gibi 6zellikler, giivenilirligin diisiik ya da yiiksek
algilanmasini etkilemektedir.

Son olarak da, siteyi hazirlayan sirketin giivenilirligidir. Bu nokta-
da guvenilirlik, web sitesini hazirlayan girketin, kisisel deneyim-
lerine ve itibarina dayanmaktadir (Flanagin ve Metzjer, 2007: 322).
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Web sitelerinin, miisterilere giiven saglamak ve sirketleri koru-
mak icin bir gizlilik politikasina ihtiyaclar1 vardir (Dorkin, 2007).
Bu ihtiyac karsilayan gizlilik politikalar1 miisterilerin kigisel bil-
gilerinin tgciinci kisilere kars1 korunmasi, giiven duygusunun per-
cinlenmesi acisindan dikkat edilmesi gereken bir etkendir (Page ve
White, 2002: 240).

Baglamsal olarak hazirlanan web sitelerinin, gercek zamanh bilgi-
ye ulasilmasina imkan vermesi gerekmektedir. Bilginin gercek za-
manli olmasinin anlami, misterinin gereksinim duydugu noktada
ihtiyaci olan bilginin saglamasidir. Misteri ve igletme acisindan,
gercek zamanh bilginin saglamasi ve bilgiye ulagilmasi, geri bildi-
rim dongiisi ve kigisellestirilebilmesi i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir.
Misterinin ihtiya¢ duydugu anda gercek zamanh olarak ulasabil-
mesi, ihtiyaclarim1 daha iyi anlayabilmek ve daha yararh bilgiler
sunabilmek adina énemli bir 6zelliktir (Oliver vd., 1998: 29).

Hedefe yonelik olarak hazirlanmis baglamsal pazarlama siteleri-
nin kolay kullanilabilir, miisteriyi detaylar icerisinde bogmayan,
sade fakat pek ¢cok ayrintinin distinildigi yeterli bilgiyi barindi-
ran ve anlagilabilir ifadelerden olusmasi miisterinin siteye bagh
kalmasinda ki etkisinden dolayi, iligkilerin gelisiminde de fayda
saglamas1 muhtemel bir 6zellik olarak ortaya cikmaktadir.

Baglamsal pazarlama sitelerinde miisterinin bilgi ihtiyacinin ye-
terli diizeyde karsilanmasi, misteriye daha fazla deger yaratmak
acisindan 6nemlidir. Sitelerin yeterliligi, sitenin giincelliligi ile de
yakindan iligkilidir. Siteyi ziyaret eden hedef kitle ihtiyacina yone-
lik giincel bilgileri bulabildigi takdirde, siteyi ziyaret etmeyi siir-
diirmekte, aksi takdirde siteyi kullanmaktan vazgecmektedir. Boy-
le olumsuz bir durumun yasanmamasi1 amaciyla, sitedeki bilgiler
stirekli veya belirli araliklarla giincellenmesi gerekmektedir. Bu
giincellenmeler, miisterilerden gelen geri bildirimlere yonelik de
diizenlenebilmektedir. Boylece, sitenin eksik veya hatali kisimlar:
varsa diizeltilerek daha optimum bilgi saglanmis olmaktadir.

Internet kullanicisi bir siteyi ziyaret ettiginde ilgi alaniyla ilgili bil-
giler ve/veya ugraslar bulmak istemektedir. Bunun icin site iceri-
sinde kendi ilgi alanina giren 6zel konular hakkinda bilgi almak,
aldig bilgileri kigisellestirmek i¢in web hizmetinden yararlanmak
isteyebilmektedir. Baglamsal pazarlama web sitesinin icerigi kisi-
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lerin kendilerine 6zel bilgiler edinmesini saglayabiliyorsa ziyaretci,
web sitesine daha sik ziyaret edebilecek, bu hizmetten daha fazla
yararlanacaktir. Siteyi ziyaret eden ve verilen hizmetten daha faz-
la yararlanan hedef kitle bu 6zellikten dolay1 kendine igletme tara-
findan deger verildigini algilamakta ve daha ¢ok baglanmaktadir.
Buradaki baglilik oncelikle sitenin vermis oldugu hizmettin kigisel-
lestirilmesinden dolay: siteye kargi, daha sonrada o siteyi hazirla-
yan igletme ve onun iriinlerine kargi olabilmektedir.

Baglamsal pazarlama stratejisi temelinde hazirlanan web siteleri-
nin ifade edilen genel 6zellikleri tasimasi igsletmelerin basarili bag-
lamsal siteler olusturabilmeleri icin olduk¢a 6nemlidir.

Sonug

Her gecen giin bilgi ve iletigsim teknolojilerine olan bagimhligin art-
tig1 ve rekabetin hiz kazandig1 giiniimiizde, pek ¢ok alanda degi-
sim ve gelisimin yasanmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu geli-
simlere ayak uydurmasi ihtiyacim1 ortaya koymustur. Bu baglam-
da, cevresel faktorlerin degismesi ile geleneksel pazarlamanin et-
kinliginin azalmas1 ve yetersiz kalmasi igletmeleri farkli alternatif-
ler aramaya ve bunun sonucu olarak da iligkisel pazarlama yakla-
simina dogru yonlenmesine neden olmustur. Iligkisel pazarlama
yaklagimina yonelen igletmeler, miisterileri elde tutmak, baglhlig
saglamak ve uzun donemli iligkileri gelistirmek ve siirdiirmek adi-
na misterilerine deger yaratmak, etkilesim saglamak ve uzun si-
reli iletisim kurmak icin oldukca yogun cabalar sarfetmektedirler.
Bu anlamda iligkisel pazarlamada miisteri ile isletme arasindaki
iligkilerin gelistirilmesi ve sirdiiriilmesinde bilgi teknolojilerinin
kullanilmasi 6nemli bir anahtar olarak goriilmiis ve yeni stratejile-
rin gelismesinde de etkili olmustur. Bu stratejilerden birisi de bag-
lamsal pazarlama stratejisidir.

Baglamsal pazarlama stratejisi, hedef kitleye yonelik olarak hazir-
lanmig web siteleri araciligiyla, misteri ile arasinda bag olusturan
ve uzun donemli iligkilerin gelismesi ve siirdiiriilmesini saglayan
bir pazarlama stratejisidir.

Sonucta, iligkisel pazarlama yaklagiminda bilgi teknolojilerindeki
gelismeleri takip eden ve uygulamalarda baglamsal pazarlama
stratejisinden yararlanan igletmeler pazarlama faaliyetlerinin et-
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kinliginin arttirnlmasinda rakiplerinden bir adim 6nde olabilirler.
Iletisim kurma, etkilesim saglama ve deger yaratmada dogru za-
manda, dogru yerde ve uygun baglamda hazirlanmis web siteleri
araciligiyla miigterileriyle iligkilerini uzun dénemli olarak siirdiir-
me avantajini yakalayabilirler.
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