
ÖÖzzeett

De¤iflim ve geliflimin her alanda yafland›¤› günümüzde, iflletmeler
geliflmelere ayak uydurabilmek için, pazarlama faaliyetlerinin sür-
dürülmesinde geleneksel pazarlamadan müflteri odakl› bir yakla-
fl›m olan iliflkisel pazarlamaya do¤ru yönelmifllerdir. ‹liflkisel pa-
zarlaman›n bilinen potansiyel yararlar›n›n iyilefltirilmesinde, uy-
gulamalar›n art›fl›nda ve maliyetlerin azalt›lmas›nda bilgi teknolo-
jilerinin kullan›lmas› önemli bir anahtar olarak görülmüfl ve yeni
stratejilerin geliflmesinde de etkili olmufltur. Bu stratejilerden birisi
de ba¤lamsal pazarlama stratejisidir. Ba¤lamsal pazarlama strate-
jisi; iliflkisel pazarlaman›n uygulama boyutunu oluflturan pazarla-
ma stratejilerinden birisidir. Bu çal›flmada iliflkisel pazarlamada
bilgi teknolojilerinin kullan›lmas› ve ba¤lamsal pazarlama strate-
jisine iliflkin literatür irdelenmifltir.    

AAnnaahhttaarr KKeelliimmeelleerr:: ‹liflkisel pazarlama, bilgi teknolojileri, ba¤-
lamsal pazarlama, internet
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AA bbssttrraacctt

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 ›nformation technologies in
relationship marketing and contextual marketing strategies, litera-
ture have been reviewed.

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

GGiirriiflfl

Küreselleflme ve rekabetin yo¤un olarak yafland›¤› ve bu kavram-
lar›n tart›fl›ld›¤› günümüz toplumlar›nda, iflletmeler kendilerini
h›zl› bir de¤iflim ve geliflim süreci içerisinde bulmufllard›r. ‹flletme-
ler bu sürece ayak uydurabilmek için, gerek kulland›klar› teknolo-
jilerini gerekse pazarlama yaklafl›mlar›n› farkl›laflt›rmaya gereksi-
nim duymaktad›r. Art›k pazarlama faaliyetlerinde geleneksel yak-
lafl›mlar ve stratejiler yetersiz kalmaya bafllam›flt›r. Her ne kadar
uzun y›llard›r do¤u kültürlerinde uygulana gelse de, iliflkisel pa-
zarlama yaklafl›m› akademik olarak 1970’li y›llardan itibaren bat›-
l› akademisyenler taraf›ndan çal›fl›lmaya bafllan›lm›flt›r. 

‹liflkisel pazarlama, müflterilerle direkt iletiflimin sa¤lanmas›n›,
karfl›l›kl› etkileflimi, uzun dönemde kârl› iliflkiler gelifltirmeyi ve
sürdürmeyi, mevcut müflterileri elde tutmay› ve müflteriler için de-
¤er yaratmay› hedeflemektedir. ‹liflkisel pazarlama yaklafl›m› bu
hedeflerini uygulamaya dönüfltürürken de bilgi teknolojilerindeki
geliflmelerden yararlanmaktad›r. ‹liflkisel pazarlamada, geliflen
bilgi teknolojilerinin kullan›lmas›, yeni pazarlama uygulamalar›na
yol açm›flt›r. Bu uygulamalar›ndan birisi de ba¤lamsal pazarlama
stratejisidir. Bu çal›flmada, iliflkisel pazarlamada bilgi teknolojile-
rinin kullan›lmas› ve ba¤lamsal pazarlama stratejisi kavramsal
olarak incelenmifltir.
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‹‹lliiflflkkiisseell PPaazzaarrllaammaa YYaakkllaaflfl››mm››

Ekonomik, sosyal, kültürel ve teknolojik alanlarda yaflanan de¤i-
flim süreci, iflletmelerin ürün ve hizmetlerini sat›n alan müflterile-
rin istek ve ihtiyaçlar›n›, beklentilerini ve sat›n alma davran›fllar›-
n› da etkilemektedir. ‹flletmeler bu yaflanan de¤iflimler karfl›s›nda
eskiden oldu¤u gibi geleneksel pazarlama yaklafl›mlar› ile müflteri-
lerinin beklentilerini yeterli ölçüde karfl›layamayacaklar›n›n fark›-
na varm›fllard›r. Bu durum geleneksel pazarlama yaklafl›m›n› be-
nimseyen iflletme say›s›n›n giderek azalmas›na yol açm›fl ve müfl-
teriyle kurulan uzun dönemli iliflkiye dayal› yeni pazarlama yakla-
fl›mlar›n›n önem kazanmas›nda etkili olmufltur.

‹liflkisel pazarlama yaklafl›m›n›n teoride kabulü Anglo-Sakson pa-
zarlama yönetiminin temelini oluflturan 4P anlay›fl›n›n yeterlili¤i-
ni kaybetti¤i döneme rastlamaktad›r. ‹liflkisel pazarlama kavram›
ilk kez 1970’li y›llarda Jackson taraf›ndan endüstriyel pazarlama
alan›nda kullan›lm›flt›r (Gummesson, 1997:268). Daha sonraki y›l-
larda Berry (1995: 236), iliflkisel pazarlamay›, hizmet pazarlamas›
literatüründe ortaya atm›fl ve iliflkisel pazarlamay›; “Çeflitli hizmet
organizasyonlar›nda müflteri iliflkilerini art›rmak, korumak ve çe-
kici k›lmak” olarak tan›mlam›flt›r. Ayn› dönemde, Hamarkvist, Ha-
kansson ve Mattsson (endüstriyel pazarlama alan›nda çal›flmalar›
olan) benzer bir tan›mlama gelifltirmifltir. Bu tan›mlamada iliflkisel
pazarlama; “Müflteri iliflkilerini infla etmek, korumak ve gelifltir-
mek için iflletmeler taraf›ndan yap›lan faaliyetler bütünüdür” ola-
rak ifade edilmektedir. Bu iliflkiler, hem ‹skandinav hem de En-
düstriyel Pazarlama ve Sat›n Alma (IMP) ekolüne göre pazarlama-
n›n temel tafl› olarak kabul edilmifltir  (Harker ve Egan, 2006: 222).

Gordon (1998: 9) iliflkisel pazarlamay›; “Müflteriler için bireysel
olarak yeni de¤erler tan›mlama, yaratma ve sunma, sonras›nda bu
de¤erlerin yararlar›n› yaflam boyu iliflki içerisinde paylaflma süre-
ci” olarak tan›mlam›flt›r.

Grönroos (1995: s.5), iliflkisel pazarlamay›; müflteriler ile kazançl›
iliflkiler kurmak, bu iliflkiyi sürdürebilmek, artt›rmak ve bu iliflki-
yi ticarilefltirebilmek olarak tan›mlar. Ayr›ca iliflkisel pazarlama ile
tüketicilere do¤rudan ulafl›larak; uzun dönemli ve kaliteli bir de¤i-
flim yarat›larak, tüketiciler hakk›nda gerçek bilgiler elde edilir. Bu
sayede tüketiciler fiyatlara daha az duyarl› olurlar (Grönroos,
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1995: s.11). Grönroos (2004: s.104) ilerleyen y›llarda ise, iliflkisel
pazarlamay› ürün ve hizmet girdilerini, hizmet sürecini, bilgiyi,
sosyal temaslar›, finansal aktiviteleri vs. içeren bir paylafl›m süre-
ci olarak tan›mlamaktad›r. Erdo¤an (2009: s.47) ise iliflkisel pazar-
lamay›, taraflar›na de¤er yaratan de¤iflim iliflkileri a¤lar›n› olufl-
turmay›, sürdürmeyi ve gelifltirmeyi amaçlayan uygulamal› bilim
olarak tan›mlamaktad›r. 

Gummesson’a (1997: s.271) göre, iliflkisel pazarlama, geleneksel
pazarlama anlay›fl›na getirilen bir ek yaklafl›m de¤il, onu reddeden
yeni bir yaklafl›md›r. ‹liflkisel pazarlama yaklafl›m›nda, geleneksel
pazarlamaya ait bilgiler kullan›lsa da, özünü daha farkl› kavram-
lar oluflturmaktad›r.

‹liflkisel pazarlama temelinde yeni müflteriler bulmaktan çok, mev-
cut müflterileri elde tutma ve onlarla iliflkileri gelifltirmeyi ve sür-
dürmeyi amaçlamaktad›r (Barutçu, 2005: 6).  ‹liflkisel pazarlama-
da, bir iflletmenin bireysel müflterilerini isimleriyle belirlemek, ifl-
letme ve müflterileri aras›nda birçok faaliyeti kapsayacak iliflki ya-
ratmak ve bu iliflkiyi müflterinin ve iflletmenin yarar›na yöneltmek
amaçlanmaktad›r (Öztürk, 2003: 179–180). ‹liflkisel pazarlama,
tüm pazarlama faaliyetlerinin müflteriye yönelik olarak haz›rlan-
mas›, güvenilir ve samimi bir ba¤ kurulmas›, kaliteli ürün ve hiz-
metler sunulmas›, müflteri önerilerine duyarl›l›kla k›sa dönem kâr-
l›l›k yerine uzun dönemde ba¤l›l›k ve kârl›l›¤› amaçlamaktad›r.

Özellikle 1990’l› y›llarda en önemli rekabet avantajlar›ndan biri
olarak görülen iliflkisel pazarlama, müflteriye de¤er eklenmifl ürün
ve hizmet sunmas› bak›m›ndan daha da önemli hale gelmifltir (Ra-
vald ve Grönroos, 1996: 19–20). ‹liflkisel pazarlama, müflteri ba¤l›-
l›¤›n›n ve güveninin geliflmesini sa¤lamas› ve böylece pazarlama-
n›n etkinli¤ini ve verimlili¤ini artt›rmas› aç›s›ndan önemlidir.

Mevcut müflterilerin elde tutulmas› yeni müflterileri kazanmaktan
daha kârl› hale getirmesi ve sat›fl› daha kolaylaflt›rmas›, müflteri-
nin maliyetinin azalmas›n› sa¤lamas› iliflkisel pazarlama yaklafl›-
m›n›n önemini artt›ran unsurlardand›r (Payne, 1994: 30). Uzun dö-
nemde iflletmeye ba¤l› kalan müflteriler, kârl›l›¤›n art›fl› ile pazar-
lama faaliyetlerinin daha etkin olmas›n›, iliflkisel pazarlaman›n da
daha önemli hale gelmesine neden olmaktad›r. 
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‹liflkisel pazarlaman›n öneminin fark›na varan iflletmeler, art›k k›-
sa dönem de¤iflime yönelik amaçlardan çok, uzun dönemli iliflkiye
yönelik amaçlara do¤ru yönelmeye bafllam›fllard›r (Ndubisi, 2006:
49). Böylelikle, iliflkisel pazarlama yaklafl›m›n› benimseyen ifllet-
melerin pazarlama faaliyetlerinde performanslar›n›n artmas›nda
olumlu sonuçlar elde edebilmektedirler (Leverin ve Liljander, 2006:
233).

‹liflkisel pazarlaman›n geliflimi ve h›zla yay›lmas›n› etkileyen pek
çok çevresel faktör vard›r (Hunt vd., 2006: 74). Bu faktörler incele-
di¤inde; 1980’li y›llar›n sonlar›nda kutuplaflmalar›n sona ermesi
ile bafllayan serbest piyasa ekonomisine geçiflin etkisiyle ülkeler
aras›ndaki s›n›rlar›n ortadan kalkmas› (Aktan ve fien, 1999: 17),
bilgi teknolojilerindeki geliflmelerin de etkisiyle dinamik ve de¤ifl-
ken küresel bir pazar yap›s›n› ortaya ç›karm›flt›r. Küreselleflme sü-
reciyle birlikte, dünya tek bir pazar haline gelmifl, iflletmeler ürün
ve hizmetlerini küresel pazar›n istek ve ihtiyaçlar› do¤rultusunda
üretmeye ve sunmaya bafllam›flt›r (Ta¤raf, 2002: 34). Böylelikle bir-
çok sektör ve faaliyet alanlar›nda, rekabet artarak küresel düzey-
de yaflanmaya bafllam›flt›r. Bu durumda birbirinden farkl› kültür-
lere sahip ve farkl› bölgelerde yaflayan müflteri kitlesinin ihtiyaçla-
r›na cevap verebilmek için, karfl›l›kl› etkileflim ve iletiflim kaç›n›l-
maz olmufltur. ‹flletmeler, hedef kitlesini oluflturan pazarlarda
müflterileriyle karfl›l›kl› etkileflim ve iletiflim içerisinde bulunarak,
sunulan ürün ve hizmetlerin nitelikleri, fiyat›, da¤›t›m flekli ve kul-
lan›m alanlar› ile ilgili pek çok unsur konusunda ayr›nt›l› bilgiler
sunmas› gerekli hale gelmifltir (Aktu¤lu, 2006: 2). Bunun nedeni
müflterilerin e¤itim düzeylerindeki art›fl, bilginin teknolojisi saye-
sinde kolay ulafl›labilir olmas› dolay›s›yla hedef kitlenin geçmifle
oranla daha bilinçli olmas›d›r. Ayn› zamanda bilinçlenen müflteri
kitlesi karfl›s›nda ürün ve hizmet kalitesinde standartlar›n artma-
s›, geleneksel pazarlama araçlar›n›n etkinli¤inin azalmas›, ifllet-
melerin uygulayacaklar› farkl› pazarlama yaklafl›mlar› ile ay›rt
edicili¤i sa¤layabileceklerini ortaya koymufltur. Müflteriye de¤er
sunan, sorununa çare olan, minimum maliyetli, kolay ulafl›labilir
ve karfl›l›kl› iletiflim ve etkileflime dayanan bir yaklafl›m olan ilifl-
kisel pazarlama yaklafl›m› ile pazarlama araçlar›n›n etkinli¤ini
artm›fl ve müflteriler aç›s›ndan daha güvenilir bir boyuta tafl›nm›fl-
t›r.
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‹‹lliiflflkkiisseell PPaazzaarrllaammaa SSüürreeccii

‹liflkisel pazarlama yaklafl›m› uygulanmalar›nda üç temel süreç ifl-
lenmektedir. Bu süreçler (Grönroos, 2004: 100):

• ‹liflkinin gelifltirilmesi ve artt›r›lmas›n› destekleyen planlanm›fl
iletiflim süreci

• ‹liflkisel pazarlaman›n özü olarak etkileflim süreci  

• ‹liflkisel pazarlaman›n bir ç›kt›s› olarak de¤er sürecidir.

fiekil 1’de iliflkisel pazarlaman›n üç temel süreci görülmektedir.
‹letiflim süreci “iliflkisel pazarlamada iliflkilerin gelifltirilmesi ve
artt›r›lmas›n› destekleyen bir süreç”, etkileflim süreci, “iliflkisel pa-
zarlaman›n özü” ve de¤er süreci ise, “iliflkisel pazarlaman›n ç›kt›-
s›” olarak belirtilmifltir.

‹liflkisel pazarlaman›n temel süreçlerinden birisi müflterilerle iyi
bir iletiflim kurulmas›, gelifltirilmesi ve sürdürülmesi sürecidir. ‹fl-
letmelerle müflteri aras›nda kurulacak iletiflim, üstün de¤erler
sunmak ve gelece¤e odaklanmak için gerekli bildirimleri elde ede-
rek, müflterilerin bilgisini kullanma yeteneklerinin h›zla gelifltire-
bilmesine yard›mc› olabilmektedir (Yamamoto, 2003: 75). Böylece
müflterilerinin ihtiyaçlar›n›n tam olarak belirlenmesi ve bu ihti-
yaçlar›n karfl›lanabilmesine olanak tan›maktad›r.
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fifieekkiill 11.. ‹‹lleettiiflfliimm,, EEttkkiilleeflfliimm vvee DDee¤¤eerr SSüürreeççlleerrii

Kaynak: (Grönroos, 2004: 106)

‹flletmenin müflteriyle iletiflim kurma çabas›nda, gönderilen mesaj-
lar›n anlafl›l›r, tutarl› olmas› ve hitap edilen kitleye uygun bilgile-
rin sunulmas› baflar› sa¤lama yolunda üzerinde odaklan›lmas› ge-
reken konulardand›r (Baltac›o¤lu ve Kaplan, 2007: 19). Müflteri ve
iflletme aras›ndaki iletiflim ne kadar sa¤l›kl› kurulabilirse, iliflkisel
pazarlamada müflterilerle iliflkileri gelifltirme de o derece katk›
sa¤lamaktad›r.  

‹liflkisel pazarlamada etkileflim süreci, iflletme ve müflteri aras›n-
da veya di¤er gruplar aras›nda karfl›l›kl› olarak yap›lan tüm ileti-
flim faaliyetlerini içermektedir. Etkileflim, planlanan iletiflim mesa-
j› ve programlar›n› harekete geçirebilmektedir. Baflar›l› etkileflimin
geliflimi için, de¤er yaratan iliflkiyi ortaya ç›karmak gerekmekte-

Etkileflim Sürecindeki

Faaliyetlerin Bölümleri

Sat›fl Faaliyetleri

Kitle ‹letiflim Faaliyetleri

Direkt ‹letiflim Faaliyetleri

Halkla ‹liflkiler Faaliyeti

DE⁄ER

SÜREÇ

‹letiflim

Sürecinin

Bafllang›c›

Etkileflim Sürecinin

Bafllang›c›

‹çerik

Ba¤lam

Alt yap›

‹çerik

Ba¤lam

Alt yap›

MarkaMarka

MÜfiTER‹LER MÜfiTER‹LER

DE⁄‹fi‹M DE⁄‹fi‹M

Pazar
(Marketplace)

Elektronik Pazar
(Marketspace)
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dir. ‹flletme ve müflteri aras›nda oluflan diyalog de¤er yarat›c› bir
etkileflimi ortaya ç›karmak ve bilgi paylafl›m› amac›yla yap›lmak-
tad›r (Grönroos, 2004: 103).  

‹liflkisel pazarlaman›n önemli süreçlerinden olan de¤er sürecinde,
ürün ve hizmetlere ilave de¤er katarak müflteri memnuniyetini
artt›rmas› müflteri ba¤l›l›¤›n› da gelifltirebilecektir (Rees ve Gard-
ner, 2003: 146). 

‹liflkisel pazarlama ile iflletmeler müflteriler için ürün ve hizmetle-
rin öz de¤erinden daha fazla de¤er yaratmal›d›r. Müflteriler devam
eden iliflkide yarat›lan bu de¤eri fark etmeli ve alg›lamal›d›r (Grön-
roos, 2004: 108). 

‹flletmeler de¤er sürecinde, uzun dönemli iliflkileri gelifltirmek ve
müflterileri elde tutmak amac›yla, müflterinin yaflam boyu de¤eri
ile ilgilenmektedirler. ‹flletme ve müflteri aras›nda uzun dönemli
bir iliflki geliflmiflse, bu zaman süreci içerisinde geliflen iliflki müfl-
teride de¤er alg›s› yaratacakt›r. Bu de¤er alg›s›n›n olumlu yönde
sa¤lanmas›, müflterilerin iflletmelere olan ba¤l›l›klar›n› kuvvetlen-
direrek iflletmeyi terk etme olas›l›klar›n› azaltacakt›r. ‹flletmelerin
müflterilerinin gözündeki de¤er alg›s›n› olumlu yönde gelifltirmesi,
rakipleri ile aras›nda farkl›l›k sa¤layacak, bu ba¤lamda da rekabet
avantaj› elde edebilecektir (Selvi, 2007: 91).

‹liflkisel pazarlama yaklafl›m›n› benimseyen iflletmelerin baflar›s›
birbirlerine göre farkl›l›klar göstermektedir. Bu farkl›l›klar›n nede-
ni ya da bir iflletmenin di¤erine göre daha baflar›l› olmas›n› etkile-
yen unsurlar vard›r. Bu unsurlar, sekiz temel alanda s›n›fland›r›l-
maktad›r. Bunlar; iliflkisel unsurlar, kaynak unsurlar›, yetenek un-
surlar›, içsel pazarlama unsurlar›, bilgi teknolojileri unsurlar›, pa-
zara sunufl unsurlar›, tarihsel unsurlar ve kamu politikas› unsur-
lar›d›r (Hunt vd. 2006: 77). 

‹liflkisel pazarlaman›n baflar›l› bir flekilde uygulanabilmesinde di-
¤er tüm unsurlar gibi bilgi teknolojileri unsurlar›n›n oldukça bü-
yük önemi vard›r. ‹flletmeler bilgi teknolojileri unsurlar› ile müflte-
ri iliflkilerinin verimlili¤i artmaktad›r. Bilgi teknolojilerinin gelifli-
mi ile iflletmelerin do¤ru ve güncel verileri saklamas› mümkün ha-
le gelmifltir. ‹flletmeler çeflitli kaynaklardan gelen verileri ayr›flt›-
rarak, analiz edebilmekte ve s›n›fland›rabilmektedir. Bu s›n›flan-
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d›rmalar müflterilerin istek ve ihtiyaçlar›n›n daha iyi anlafl›lmas›-
na ve kârl› müflteri iliflkileri gelifltirebilmesinde etkili olmaktad›r.

‹‹lliiflflkkiisseell PPaazzaarrllaammaaddaa BBiillggii TTeekknnoolloojjiilleerriinniinn 
KKuullllaann››llmmaass››

‹liflkisel pazarlama yaklafl›m› uygulamalar›nda bilgi teknolojileri-
nin kullan›lmas›, özellikle son y›llarda giderek artan bir öneme sa-
hip olmufltur (Y›lmaz ve Pirtini, 2002: 154). Bilgi teknolojileri araç-
lar›n›n kullan›lmas›, iflletmelerin pazarda rekabet avantaj› sa¤la-
yacak f›rsatlar› ele geçirmesi ve uygulamalar gelifltirebilmesi için
temel baflar› faktörlerinden birisi haline gelmifltir. Bu sayede ifllet-
meler standart ürün ve hizmetler yerine, müflterinin iste¤ine göre
uyarlanm›fl ürün ve hizmetleri sunma becerisini elde etmifllerdir
(Ryssel vd., 2004: 197-198). 

Bilgi teknolojilerindeki geliflmelerle iflletmeler, müflterilerinin is-
tek ve ihtiyaçlar›n› daha iyi anlamaya ve kârl› müflteri iliflkileri te-
melini gelifltirmeye bafllam›fllard›r. Müflterilerle etkileflim, bölgesel
ba¤›ms›zl›¤› ve kiflisellefltirmeyi yüksek oranda artt›rm›flt›r
(Glynn, 1997: 35). 

Bilgi teknolojilerine iflletmeler taraf›ndan verilen önemin artmas›,
sadece iflletmeler aras›ndaki bilgi aktar›m›n› de¤il, müflterilerle ifl-
letmeler aras›ndaki bilgi aktar›m›n› da kolaylaflt›rmaktad›r (Gum-
messon, 2002: 587). Baflka bir ifadeyle bilgi teknolojileri, iflletme-
den - iflletmeye (B2B), iflletmeden - müflteriye (B2C) iliflkileri ve bi-
re bir iliflkileri de h›zla gelifltirmektedir. Hemen hemen tüm pazar-
lar iliflki yönlü yaklafl›ma sahip pazarlara dönüflmüfltür (Zineldin,
2000: 11).  

‹flletmelerin bilgi teknolojilerindeki yeni geliflmeleri takip etmeleri
gereklili¤i, farkl› iliflki yollar›n› keflfetmeleri ve pazarlama faali-
yetlerini uygulamalar›n› da bu yönde gelifltirebilmeleri için önem
arz etmektedir. fiöyle ki,  fiziksel ortamdaki uzun dönemli iliflkiler-
le birlikte bilgi teknolojileri yard›m›yla dijital iliflkilerin geliflimi de
sa¤lanabilmektedir (Zineldin, 2000: 12).

Bilgi teknolojileri araçlar›n›n kullan›m›, özellikle de internetin,
müflteri ve iflletmeler aras›nda uygun, eksiksiz olarak do¤rudan
iletiflim kurmas› aç›s›ndan güven sa¤lay›c› bir etkisi vard›r. Bu
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ba¤lamda yap›lan pek çok araflt›rma, bilgi teknolojileri kullan›m›-
n›n yayg›nlaflmas›yla, müflterilere daha güvenilir, eksiksiz bilginin
daha h›zl› bir flekilde ulaflmas›n› sa¤layaca¤›n› ortaya koymufltur.
Böylece müflteri ve iflletme aras›ndaki güven, bilgi teknolojileri
araçlar› sayesinde artm›fl ve uzun dönemli iliflkilerin geliflmesi için
anahtar bir unsur haline gelmifltir (Ryssel vd., 2004: 199).  

Internet, iflletme için önemli iliflkilerin baflar›labilmesinde bir yol
olarak gerçek bir devrim meydana getirmektedir. Internet taraf›n-
dan sunulan etkileflim, al›c› ve sat›c› aras›ndaki ortaklafla üretimi
kolaylaflt›rmakt›r (Durkin ve Howcroft, 2003: 62). Ayr›ca mobil ile-
tiflim araçlar›n›n geliflimiyle de her an her yerde müflterilere do¤ru
ve güncel bilgi ulaflt›r›labilmekte ve direkt iletiflim sa¤lanabilmek-
tedir.

Müflteri ve iflletme aras›ndaki ba¤l›l›¤›n artmas›nda etkisi olan bil-
gi teknolojileri, iflletmelere, k›sa vadeli yararlardan çok uzun vade-
li yararlar sa¤lamas› bak›m›ndan önemlidir. ‹flletmelerin ürün ve
hizmet kalitesini iyilefltirmek için kulland›klar› bilgi teknolojileri,
müflterinin gözündeki de¤erini artt›rm›flt›r. Böylelikle de iflletme-
nin, müflterilerini uzun dönemli elde tutmas›na ve ba¤l›l›k duyma-
s›na olanak sa¤lanm›fl ve bilgi teknolojileri kullanarak gelifltirilen
pazarlama stratejileri ile iliflkisel pazarlama uygulamalar›n›n et-
kinli¤ini artt›rm›flt›r (Ryssel vd., 2004: 200).  

Bilgi teknolojilerinin, müflteriler ile iliflki yaratmak, gelifltirmek ve
sürdürmek için giderek önemi artmakta, sürdürülebilir bir rekabet
avantaj› sa¤lamak için de önemli bir kaynak olarak iflletmelerin
stratejilerini oluflturmada temel unsur görevini üstlenmektedir
(Main, 2001: 169).

‹liflkisel pazarlamada bilgi teknolojilerinin kullan›lmas› ve etkinli-
¤inin artmas›, uygulamalarda ortaya konan ve gelecekte daha da
önemli hale gelebilecek yeni araçlarla gelifltirilen pazarlama stra-
tejilerinin ortaya ç›k›fl›nda etkili olmufltur. ‹flletmeler teknolojiye
dayal› pek çok stratejiyi iliflkisel pazarlama uygulamalar›nda yer
vermektedirler. Bu stratejilerden 2000’li y›llarda ortaya ç›kan ve
yeni yeni kendini göstermeye bafllayan ba¤lamsal pazarlama stra-
tejisi dikkat çekmektedir. Ba¤lamsal pazarlama stratejisi, iliflkisel
pazarlama yaklafl›m›n›n uygulanmas›nda yararlan›lan stratejiler-
den birisidir.
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Müflteri ile iliflkilerin gelifltirilebilmesi ve baflar› elde edilebilmesi,
bilgi teknolojileri ile stratejinin bütünlefltirilmesiyle sa¤lanabil-
mektedir. ‹nternet, müflterinin her an ve her yerde iflletmeye erifli-
mini kolaylaflt›rmaktad›r. Ba¤lamsal pazarlama stratejisi de, tek-
nolojinin yaratt›¤› f›rsatlar› de¤erlendirerek müflteri ile iflletme
aras›ndaki iliflkilerin geliflimine katk› sa¤lamaktad›r (Luck ve
Lancaster, 2003: 215).

Bilgi teknolojileri, iflletmelerin müflterileriyle iliflkilerinde birçok
yeni yollar ortaya ç›karmakta, internet ve mobil iletiflim eriflimin-
deki bu ani art›fl çok büyük pazarlama f›rsatlar› yaratarak yeni pa-
zarlar açmaktad›r (Kenny ve Marshall, 2001: 77). Tüm bu pazar-
larda birbirinden de¤iflik ve ço¤u iflletme için rekabet avantaj› sa¤-
lamas› muhtemel stratejilerin tart›fl›ld›¤› pazarlama literatüründe,
hedefler yaratmak yerine müflterilerin gelmesini sa¤lamak, onla-
r›n ihtiyac› oldu¤u yer ve zamanda bilgiyi müflterilere da¤›tmak
önemli hale gelmifltir. Bu alandaki geliflmelerden birisi de iliflkisel
pazarlamada bilgi teknolojilerinin kullan›lmas›yla ortaya ç›kan
ba¤lamsal pazarlama stratejisidir (Kenny ve Marshall, 2001: 79).

BBaa¤¤llaammssaall PPaazzaarrllaammaa SSttrraatteejjiissii

Ba¤lamsal pazarlama stratejisini tan›mlamadan önce ba¤lam ve
ba¤lamsal kelimelerinin ne anlama geldi¤ini ortaya koymak gerek-
mektedir. TDK (Türk Dil Kurumu) ba¤lamsal kelimesini, ba¤lam
ile ilgili olan fleklinde, ba¤lam› ise;  herhangi bir olguda olaylar, du-
rumlar, iliflkiler örgüsü veya ba¤lant›s› ve kontekst olarak ifade et-
mektedir. Bu ba¤lam tan›mlamas›ndan yola ç›k›ld›¤›nda, ba¤lam-
sal kelimesi, “belli bir duruma özgü olan, yaln›zca o olgu/olay çer-
çevesinde anlam›n› bulan” olarak aç›klanabilmektedir
(www.tdk.gov.tr). Ba¤lamsal pazarlama ile ilgili farkl› tan›mlama-
lar flöyle özetlenebilir:

Ba¤lamsal pazarlama, “gerçek zamanl› ve do¤ru ba¤lamda uygun
bilgiyi müflteriye sa¤lamak için internet’i kullanan iflletmelerin
yapt›¤› pazarlama çal›flmalar›d›r” (Lee ve Jun, 2007: 799). 

Ba¤lamsal pazarlama, “internet’i kullanan müflterilerle karfl›l›kl›
etkileflimli olarak uygun ba¤lamsal temelde ve içerikte, hedefe yö-
nelik olarak gönderilen gerçek zamanl› mesajlard›r”
(http://www.usweb.com).  
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Ba¤lamsal pazarlama, “müflterilerin yaflamlar›ndaki ilgi alanlar›
ile ilgili mesajlar› en uygun ve tam zaman›nda, ihtiyaçlar›na du-
yarl› bir içerik sunarak iliflkileri yönlendirmektir” (Dainesi ve
Zucchella, 2000: 12).

Ba¤lamsal pazarlama, “ürün ile ilgili ba¤lamda, iflletmelerin po-
tansiyel müflteri olarak gördükleri kiflilere yönelik yapt›¤› pazarla-
ma faaliyetleridir” (http://www.learnthat.com). 

Ba¤lamsal pazarlama, “hedef kitleye yönelik olarak haz›rlanm›fl
web siteleri arac›l›¤›yla, müflteri ile aras›nda ba¤ oluflturan ve
uzun dönemli iliflkilerin geliflmesini sa¤layan bir pazarlama strate-
jisidir” (Kenny ve Marshall, 2001: 75).

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinin tüm tan›mlamalar›ndan ortak
bir tan›m oluflturuldu¤unda; de¤er yaratmak ve uzun dönemli ilifl-
kileri gelifltirmek, etkileflim ve iletiflim sa¤lamak amac›yla iflletme-
nin gerçek zamanl›, do¤ru ba¤lamda uygun bilgiyi, ihtiyaçlara uy-
gun biçimde web siteleri arac›l›¤› ile müflterilere ulaflt›rma yönün-
de yap›lan pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilebilir. Bu yönde
yap›lan pazarlama faaliyetleri, iliflkisel pazarlama yaklafl›m›n›n
uygulama boyutunu oluflturan ba¤lamsal pazarlama stratejisini
ifade etmektedir.   

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinin öncelikli amac›, elektronik tica-
rette oldu¤u gibi sat›fla dayal› de¤il, ürün veya hizmetlere yönelik,
müflteri ile iflletme aras›nda duygusal ba¤ kurmakt›r. ‹flletmeler ile
müflteri aras›nda kurulan duygusal ba¤, müflterilerinin ba¤l›l›¤›n›
ve güvenini artt›rmay› amaçlamaktad›r. Bu amaçlara ulaflmak için
internet alan›n› kullan›lmaktad›r. ‹nternet’te hedef kitleye yönelik
haz›rlanan web sitelerinde, broflür özelli¤inden s›yr›larak faydal›
bilgilerin paylafl›ld›¤› bir hizmet sunulmaktad›r.

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi, hem fiziksel ortamda hem de
elektronik ortamda faaliyet gösteren iflletmelerin, hedef kitlelerine
ürün ve hizmetlerinin sa¤lad›¤› fayda ba¤lam›nda internet ve mo-
bil araçlarla hizmet sa¤lamay› amaçlamaktad›r. ‹flletmelerin ürün
ve hizmetlerine yönelik, müflterilerin bak›fl aç›s›yla yararlar› artt›-
rarak de¤er alg›lar›n› yükseltme amac› güdülmektedir. 

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi önemlidir; çünkü kullan›c›lar afl›r›
bilgiye maruz kalmaktad›rlar. Herhangi bir konuda ihtiyaç duy-
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duklar› bilgileri temin etmekte, sunulan bilgilerin yo¤unlu¤u ve
karmaflas›ndan dolay› güçlük çekmektedirler. Ba¤lamsal pazarla-
ma bu bilgi yükünün azalt›lmas›, müflterilerin ihtiyaç duyduklar›
zamanda kifliye uygun bilginin sa¤lanmas› aç›s›ndan önem kazan-
maktad›r (Luo ve Seyedian, 2003: 96). 

‹flletmeler taraf›ndan sunulan ürün ve hizmetlere ek yararlar sa¤-
lanmas›,  müflterilerin de¤er alg›lamalar›n› artt›rmas› ba¤lamsal
pazarlama stratejisinin iflletmeler taraf›ndan uygun ba¤lamda
oluflturulan ba¤lamsal pazarlama siteleri ile müflterilerine ulafla-
bilmesi, bu stratejiyi daha da önemli hale getirmektedir. Bu strate-
ji temelinde haz›rlanan siteler müflterileri ile iliflkilerini gelifltire-
bilmekte ve ba¤l›l›klar›n› artt›rabilmektedir.

‹‹lliiflflkkiisseell PPaazzaarrllaammaa YYaakkllaaflfl››mm›› iillee BBaa¤¤llaammssaall
PPaazzaarrllaammaa SSttrraatteejjiissii BBaa¤¤llaanntt››ss››

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi, iliflkisel pazarlama yaklafl›m›n›n
de¤er, etkileflim ve iletiflim gibi süreçlerinin aktif halde gelmesinde
bilgi teknolojilerinin de yard›m›yla uygulamaya koymaktad›r.

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi üç temel unsurla web siteleri ara-
c›l›¤›yla müflteriler için de¤er yaratabilmektedir. Bunlar; içerik
(content), ba¤lam (context) ve altyap›d›r.(infrastructure) ‹çerik,
web de müflterilere sunulan bilgidir. Altyap›, ilave de¤er ortaya ç›-
karmakta ve de¤iflime olanak tan›maktad›r. Ba¤lam ise iflletmeler
taraf›ndan müflterilere hangi ba¤lamda bilgi sunulaca¤› ifade edil-
mektedir (Luo, 2003: 232). Bu üç unsur flekil 2’de görülmektedir.

‹flletmeler, hedefledikleri müflteri kitlelerine yönelik haz›rlad›klar›
ba¤lamsal pazarlama siteleri arac›¤›yla etkileflimi sa¤lamaktad›r.
Bu siteleri ziyaret eden müflteriler, kendi ilgi alanlar›na göre kifli-
sellefltirilmifl hizmetten yaralanabilmek için üye olmalar› gerek-
mektedir. Bu üyelik bilgileri ve sitenin içeri¤i do¤rultusunda kifli-
sellefltirilmifl hizmetler sunulmaktad›r. Bu yönde bir etkileflim de,
müflterileri daha iyi anlayabilme, istek ve ihtiyaçlar›na an›nda ce-
vap verebilme, güven duygusu ve ba¤l›l›k yaratma konusunda ifl-
letmeler ile müflterileri aras›nda iliflkilerin geliflimi ve bu ba¤lam-
da pazarlama faaliyetlerine etki etmektedir.
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fifieekkiill 22.. NNaass››ll DDee¤¤eerr YYaarraatt››ll››rr??

Kaynak: (Rayport ve Sviokla, 1994: 145)

‹liflkisel pazarlama yaklafl›m›n›n uygulama boyutunu oluflturan
ba¤lamsal pazarlama stratejisi, internet kullan›m›n›n yayg›nlafl-
mas› ile iletiflimin daha h›zl› ve daha yo¤un olarak sa¤lanmas›na
olanak tan›maktad›r. Ba¤lamsal pazarlama stratejisinde iletiflim
sa¤lamada kurumsal bloglar ve ba¤lamsal reklamlardan yararla-
n›lmaktad›r.

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinde iletiflim kurulmas›nda kurum-
sal bloglar,* bir kurumun, binlerce hatta yüz binlerce müflterisiyle
kiflisel iliflki kurabilmesine katk›da bulunarak, iflletmelerin pazar-
lama stratejisinin baflar›s›nda yarar sa¤lamaktad›r. Bu aç›dan ku-
rumsal bloglar incelendi¤inde, hedefe yönelik haz›rlanm›fl ba¤lam-

Etkileflim Sürecindeki

Faaliyetlerin Bölümleri

Sat›fl Faaliyetleri

Kitle ‹letiflim Faaliyetleri

Direkt ‹letiflim Faaliyetleri

Halkla ‹liflkiler Faaliyeti

DE⁄ER

SÜREÇ

‹letiflim

Sürecinin

Bafllang›c›

Etkileflim Sürecinin

Bafllang›c›

‹çerik

Ba¤lam

Alt yap›

‹çerik

Ba¤lam

Alt yap›

MarkaMarka

MÜfiTER‹LER MÜfiTER‹LER

DE⁄‹fi‹M DE⁄‹fi‹M
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ildi¤i yerler olmayan, bunun için bir topluluk oluflturmay› kolaylaflt›ran ve
yaratan, karfl›l›kl› iletiflim format›nda web sitelerinin aktif türüdür (Akar,
2006: 47).



sal pazarlama faaliyetlerine yard›mc› olan iletiflim araçlar› olarak
aç›klanabilmektedir.  

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinde iletiflim sa¤lamada kullan›lan
ba¤lamsal reklâmlar; iflletmelerin mesajlar›n›n, hedef müflterilere
iletilmesinde güçlü bir araç olabilmektedir. Say›lar› gittikçe artan
geleneksel web reklâmlar›n›n müflteriler taraf›ndan anlafl›lmas›
güç hale gelmifltir. Bu noktada üstünlük sa¤layan ba¤lamsal rek-
lâmlar, geleneksel web reklâmlar›na oranla müflterilere ulaflmada
daha yüksek oranda etkili olmaktad›r (http://www.affiliateprog-
rams.com).

BBaa¤¤llaammssaall PPaazzaarrllaammaa SSttrraatteejjiissiinniinn PPoottaannssiiyyeell
PPoozziittiiff vvee NNeeggaattiiff EEttkkiilleerrii

‹liflkisel pazarlamada bilgi teknolojilerinden yararlan›larak de¤er
yaratma, etkileflim kurma ve iletiflim sa¤lama süreci ile ba¤lant›l›
ve etkili olan ba¤lamsal pazarlama stratejisinin potansiyel pozitif
ve negatif etkileri de olabilmektedir.

Ayn› anda her yerde olan internet’i kullanarak web siteleri arac›l›-
¤›yla hedef kitlelerine ulaflmaya çal›flan iflletmeler, ba¤lamsal pa-
zarlama stratejisi ile önemli avantajlar sa¤layabilmektedir. Müflte-
rileriyle karfl›l›kl› etkileflim ve iletiflim sa¤lanmas› dolay›s›yla
uzun dönemli iliflkilerin geliflimi ve hedef pazar bölümlerinde daha
fazla etki yaratabilmesi ve müflterilere daha fazla de¤er, daha uy-
gun ürünler sunmas›, de¤erinden daha uygun fiyatlar›n ürün ve
hizmetlerine talep edebilmeleri gibi önemli pozitif etkileri söz ko-
nusu olmaktad›r (Kenny ve Marshall, 2001: 74). ‹nternetin, mobil
iletiflim araçlar›yla ayn› anda her yerden ulafl›labilir olmas› ifllet-
melerin ba¤lamsal pazarlama çabalar›nda pozitif yönde etkilemek-
tedir.

Mobil iletiflim, de¤er zincirindeki her bir noktaya dâhil olabilmek-
te, her zaman ve her yerde müflterilerden geri dönüflüm olana¤›n›n
olmas› ve bilgi sa¤lamas› söz konusu olabilmektedir. Bu sayede
müflteriler ile iflletme aras›ndaki ba¤lar daha fazla güçlenmekte ve
iliflkiler uzun dönemli bir hal almaktad›r (Luo, 2003: 232).

Müflteri bak›fl aç›s›yla, ba¤lamsal pazarlama adaptasyonu internet
kullan›c›lar›na web siteleri taraf›ndan daha fazla de¤er ve yarar al-
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g›lamalar›yla katk› sa¤layabilmektedir. Web siteleri yoluyla sat›n
almaya daha fazla istekli olmalar›n› ve kullan›c›lar›n memnuniyet-
lerini artt›rarak en üst düzeyde baflar› sa¤lanabilmektedir. Site iti-
bar›, site kullan›c›lar› taraf›ndan önemli, de¤erli ve faydal› alg›la-
nabilmeleri için içeri¤inin ayr›nt›l› bir flekilde belirlenmesi gerek-
mektedir. Ba¤lamsal olarak oluflturulan siteler, zaman›n s›n›rl›l›¤›
veya yoksunlu¤u ve düflük girifl maliyeti, ayn› anda her yerden ula-
fl›labilir olmas› yönünden uygunluk içermektedirler. E¤er kullan›-
c›lar siteleri memnuniyet verici veya tatmin edici ve de¤erli olarak
alg›layamad›lar ise bir daha asla ayn› arac› denemek için çaba har-
camayacaklard›r. Elektronik pazar karmaflas›nda, bilginin de¤eri
h›zl›ca düflmekte ve böylece zamana duyarl›l›k h›zla yükselmekte-
dir. Bundan dolay›, ba¤lamsal pazarlama stratejisi efl zamanl› ile-
tiflim kapasitesi, müflteri ba¤l›l›¤› ve memnuniyetini kazanmak
için elektronik pazarda rekabet avantaj› kayna¤› ve stratejik plan-
lamalarda anahtar ç›k›fl haline gelebilmektedir. Ek olarak, ba¤lam-
sal ve uygun mesajlar online müflteriler için alg›lanan site de¤eri-
ni artt›rabilmektedir. Ba¤lamsal pazarlama, tekrarlanan online sa-
t›n alma, müflteri iliflkileri yönetimi, liderlik, sat›n almaya haz›r
müflteriler için her zaman ve her yerde ba¤lant› kurma yoluyla ge-
lifltirilebilmektedir (Luo, 2003: 233).

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi ülkemizde ve di¤er ülkelerde inter-
net teknolojisinin geliflmesine paralel olarak geliflmekte ve çok sa-
y›da baflar›l› uygulama örnekleri ortaya konmaktad›r. Bu flekilde,
ba¤lamsal pazarlama sitelerinin içeri¤i, finansal alanda, çocuklara
yönelik alanlarda, sa¤l›kl› yaflam alan›nda, gençlere yönelik alan-
lar gibi farkl› ba¤lamlarda oluflturulabilmektedir.

Ba¤lamsal pazarlamay› uygulayan flirketlere; Unilever, Procter&
Gamble,  Volvo, Amerikan Express, FedEx, BMW, Kodak, J&J, Dell
v.b. gibi flirketler örnek olarak gösterilebilmektedir.

Ba¤lamsal pazarlaman›n pozitif etkileri oldu¤u gibi, negatif baz›
etkileri de ortaya ç›kmaktad›r. Ba¤lamsal pazarlama stratejisi,
teknoloji kullan›m› ve adaptasyonu ile ilgili olarak genellikle web
kullan›c›lar›n›n yüksek düzey kiflisel gizliliklerinden dolay› baz›
alanlarla s›n›rland›r›lm›fl olabilmektedir. Baflka bir ifadeyle, ba¤-
lamsal pazarlaman›n negatif etkilerini de ortaya ç›karabilmekte-
dir. Bu etkilerden birisi, bilgi veya veri kayd›n›n hatal› veya eksik
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sa¤lanmas› v.b. gibi unsurlardan dolay› online müflteri flikâyeti
davran›fllar›d›r. Müflteriler üç farkl› biçimde flikâyetlerini ve tepki-
lerini dile getirmektedirler. ‹lki; do¤rudan sat›c›ya flikâyette bulu-
nan müflteriler, ikincisi; a¤›zdan a¤za iletiflim arac›l›¤›yla sitenin
eksikliklerini hatalar›n› yayma yoluyla yap›lan resmi olmayan fli-
kâyetler ve tepkiler gösteren müflteriler, üçüncüsü ise; do¤rudan
web sitesini düzenleyen flirkete resmi flikâyetler ve tepkiler göste-
ren müflterilerdir. Her üç biçimde de flikâyet ve tepkiler ba¤lamsal
pazarlama sitelerinden do¤an negatif etkileri ortaya ç›karmaktad›r
(Luo, 2003: 233). 

Müflterilerin kiflisel bilgilerinin güvenli¤i konusunda negatif etki-
ler söz konusu olabilmektedir. Yeterli güvenli¤in sa¤lanamamas›,
kiflisel müflteri bilgilerinin üçüncü flah›slar taraf›ndan baflka amaç-
larla kullan›lmas›n› sa¤layabilmektedir (Luo, 2003: 234). Bu aç›-
dan, iflletmenin ba¤lamsal anlamda oluflturdu¤u web sitesi, bu si-
teye üye olan müflteriler için negatif etki yaratabilmektedir. Böyle-
likle müflteriyi iflletmeye ba¤lamay›, iliflkileri kuvvetlendirmeyi ve
uzun dönemde sürdürmeyi amaçlarken, tam tersi negatif bir etki
ortaya ç›kabilmektedir. Bundan dolay›d›r ki, bu tür negatif sürecin
yaflanmas›n› bertaraf edici önlemlerin al›nmas› gerekmektedir.

‹flletmenin web sitesinin zaman›nda güncellenmemesi sonucu müfl-
terinin ihtiyaç duydu¤u zamanda gerekli bilginin sa¤lanamama-
s›ndan dolay›, ürün veya hizmetlere yönelik negatif etki yaratmas›
söz konusu olabilmektedir. Web sitesi güncellemesi gecikti¤inde,
yeterli yarar sa¤lanamam›fl ve ba¤lamsal pazarlama sitesi gereken
etkiyi yaratamam›fl olacak, bu da müflterinin kaybedilme olas›l›¤›-
n› art›ran bir etken olarak iflletmenin karfl›s›na ç›kabilecektir.

Ba¤lamsal anlamda yap›lan pazarlama faaliyetlerinde, sa¤lanan
bilginin yeterince güvenilir kaynaklardan ya da kiflilerden ulaflt›-
r›lmamas› negatif bir etki yaratabilmektedir. Ba¤lamsal olarak ge-
lifltirilen web sitelerin içeri¤indeki bilgilerin, güvenilir kaynaklar-
dan ve kiflilerden oluflturulmas› müflterinin, iflletmeye ba¤lanmas›
ve iliflkilerini gelifltirmesi aç›s›ndan, negatif düflünceleri pozitife
çevirmek için gerekmektedir.   

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinin, pazarlama çabalar›n› negatif
hale getirebilecek bir di¤er etki ise, müflteriye yönelik kifliselleflti-
rilmifl bilgilerin yeterince uygun flekilde haz›rlanmam›fl olmas›d›r.
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‹flletmenin, uygun ba¤lamda sundu¤u hizmetten müflteri yarar
sa¤lamaya çal›flmaktad›r. Bu yarar sa¤lanamad›¤› takdirde, ifllet-
meyle iliflkilerde negatif bir etki yaratabilmektedir. Kiflisellefltiril-
mifl bilgilerden ziyade, daha genel bilgilerin sunulmas› müflteriye
de¤er verilmedi¤i izlenimi vererek, negatif etkiler ortaya ç›kabil-
mektedir.

BBaa¤¤llaammssaall PPaazzaarrllaammaa TTeemmeelliinnddee HHaazz››rrllaannaann WWeebb 
SSiitteelleerriinniinn GGeenneell ÖÖzzeelllliikklleerrii

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinin negatif etkilerinin bertaraf edi-
lebilmesi ve pozitif etkilerinin artt›r›labilmesi için ba¤lamsal te-
melde haz›rlanan web sitelerinin haz›rlanmas›nda baz› genel özel-
liklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu özellikler;  web siteleri-
nin do¤ru biçimde alg›lanmas›, güvenilirlik, performans, kolay ve
h›zl› eriflim, bilgilerin güncelli¤i ve yeterlili¤i, kiflisellefltirilebilme
özelli¤i ve son olarak da en önemlisi ihtiyaç duyulan gerçek zaman-
da ve yerde istenilen bilgilerin hedeflenen müflterilere ulaflmas›
olarak ifade edilebilir.

Ba¤lamsal pazarlama stratejisinin amaçlar›na ulaflmas›nda olufl-
turulan web sitesinin güvenilirli¤i öncelikli özelliklerden birisidir.
Web sitesinin güvenilirli¤i üç türde alg›lanmaktad›r. Bunlar mesaj,
site ve siteyi haz›rlayan flirketin güvenilirli¤idir. Bunlardan ilki,
mesaj güvenilirli¤idir. Mesaj güvenilirli¤i, sitede yer alan bilgilerin
kalitesi, do¤rulu¤u, geçerlili¤i, kullan›lan dilin etki gücü v.b. du-
rumlara ba¤l›d›r. Yap›lan çal›flmalar bu durumlar›n güvenilirlik al-
g›lamalar›n› etkilendi¤ini göstermektedir (Flanagin ve Metzjer,
2007: 322). Sade ve anlafl›l›r bir dil kullanman›n web sitelerine da-
ha fazla güven duyulmas›n› sa¤lad›¤› ve müflterilerin güven duy-
duklar› bir sitenin daha kullan›fll› oldu¤unu ifade ettikleri belirtil-
mektedir (Rhodes, http://webword.com/moving/trust.html). 

‹kinci olarak, site güvenilirli¤idir. Site güvenilirli¤i, sitede kullan›-
lan bilgilerin görselli¤i ve tutarl›l›¤›, site ziyaretçilerine sunulan
etkileflim derecesi gibi özellikler, güvenilirli¤in düflük ya da yüksek
alg›lanmas›n› etkilemektedir.

Son olarak da, siteyi haz›rlayan flirketin güvenilirli¤idir. Bu nokta-
da güvenilirlik, web sitesini haz›rlayan flirketin,  kiflisel deneyim-
lerine ve itibar›na dayanmaktad›r (Flanagin ve Metzjer, 2007: 322). 
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Web sitelerinin,  müflterilere güven sa¤lamak ve flirketleri koru-
mak için bir gizlilik politikas›na ihtiyaçlar› vard›r (Dorkin, 2007).
Bu ihtiyac› karfl›layan gizlilik politikalar› müflterilerin kiflisel bil-
gilerinin üçüncü kiflilere karfl› korunmas›, güven duygusunun per-
çinlenmesi aç›s›ndan dikkat edilmesi gereken bir etkendir (Page ve
White, 2002: 240).

Ba¤lamsal olarak haz›rlanan web sitelerinin, gerçek zamanl› bilgi-
ye ulafl›lmas›na imkân vermesi gerekmektedir. Bilginin gerçek za-
manl› olmas›n›n anlam›, müflterinin gereksinim duydu¤u noktada
ihtiyac› olan bilginin sa¤lamas›d›r. Müflteri ve iflletme aç›s›ndan,
gerçek zamanl› bilginin sa¤lamas› ve bilgiye ulafl›lmas›, geri bildi-
rim döngüsü ve kiflisellefltirilebilmesi için ayr› bir öneme sahiptir.
Müflterinin ihtiyaç duydu¤u anda gerçek zamanl› olarak ulaflabil-
mesi, ihtiyaçlar›n› daha iyi anlayabilmek ve daha yararl› bilgiler
sunabilmek ad›na önemli bir özelliktir (Oliver vd., 1998: 29).

Hedefe yönelik olarak haz›rlanm›fl ba¤lamsal pazarlama siteleri-
nin kolay kullan›labilir, müflteriyi detaylar içerisinde bo¤mayan,
sade fakat pek çok ayr›nt›n›n düflünüldü¤ü yeterli bilgiyi bar›nd›-
ran ve anlafl›labilir ifadelerden oluflmas› müflterinin siteye ba¤l›
kalmas›nda ki etkisinden dolay›, iliflkilerin gelifliminde de fayda
sa¤lamas› muhtemel bir özellik olarak ortaya ç›kmaktad›r. 

Ba¤lamsal pazarlama sitelerinde müflterinin bilgi ihtiyac›n›n ye-
terli düzeyde karfl›lanmas›, müflteriye daha fazla de¤er yaratmak
aç›s›ndan önemlidir.  Sitelerin yeterlili¤i, sitenin güncellili¤i ile de
yak›ndan iliflkilidir. Siteyi ziyaret eden hedef kitle ihtiyac›na yöne-
lik güncel bilgileri bulabildi¤i takdirde, siteyi ziyaret etmeyi sür-
dürmekte, aksi takdirde siteyi kullanmaktan vazgeçmektedir. Böy-
le olumsuz bir durumun yaflanmamas› amac›yla, sitedeki bilgiler
sürekli veya belirli aral›klarla güncellenmesi gerekmektedir. Bu
güncellenmeler, müflterilerden gelen geri bildirimlere yönelik de
düzenlenebilmektedir. Böylece, sitenin eksik veya hatal› k›s›mlar›
varsa düzeltilerek daha optimum bilgi sa¤lanm›fl olmaktad›r.  

‹nternet kullan›c›s› bir siteyi ziyaret etti¤inde ilgi alan›yla ilgili bil-
giler ve/veya u¤rafllar bulmak istemektedir.  Bunun için site içeri-
sinde kendi ilgi alan›na giren özel konular hakk›nda bilgi almak,
ald›¤› bilgileri kiflisellefltirmek için web hizmetinden yararlanmak
isteyebilmektedir. Ba¤lamsal pazarlama web sitesinin içeri¤i kifli-
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lerin kendilerine özel bilgiler edinmesini sa¤layabiliyorsa ziyaretçi,
web sitesine daha s›k ziyaret edebilecek, bu hizmetten daha fazla
yararlanacakt›r. Siteyi ziyaret eden ve verilen hizmetten daha faz-
la yararlanan hedef kitle bu özellikten dolay› kendine iflletme tara-
f›ndan de¤er verildi¤ini alg›lamakta ve daha çok ba¤lanmaktad›r.
Buradaki ba¤l›l›k öncelikle sitenin vermifl oldu¤u hizmettin kiflisel-
lefltirilmesinden dolay› siteye karfl›, daha sonrada o siteyi haz›rla-
yan iflletme ve onun ürünlerine karfl› olabilmektedir. 

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi temelinde haz›rlanan web siteleri-
nin ifade edilen genel özellikleri tafl›mas› iflletmelerin baflar›l› ba¤-
lamsal siteler oluflturabilmeleri için oldukça önemlidir.

SSoonnuuçç

Her geçen gün bilgi ve iletiflim teknolojilerine olan ba¤›ml›l›¤›n art-
t›¤› ve rekabetin h›z kazand›¤› günümüzde,  pek çok alanda de¤i-
flim ve geliflimin yaflanmas› pazarlama faaliyetlerinin de bu geli-
flimlere ayak uydurmas› ihtiyac›n› ortaya koymufltur. Bu ba¤lam-
da, çevresel faktörlerin de¤iflmesi ile geleneksel pazarlaman›n et-
kinli¤inin azalmas› ve yetersiz kalmas› iflletmeleri farkl› alternatif-
ler aramaya ve bunun sonucu olarak da iliflkisel pazarlama yakla-
fl›m›na do¤ru yönlenmesine neden olmufltur. ‹liflkisel pazarlama
yaklafl›m›na yönelen iflletmeler, müflterileri elde tutmak, ba¤l›l›¤›
sa¤lamak ve uzun dönemli iliflkileri gelifltirmek ve sürdürmek ad›-
na müflterilerine de¤er yaratmak, etkileflim sa¤lamak ve uzun sü-
reli iletiflim kurmak için oldukça yo¤un çabalar sarfetmektedirler.
Bu anlamda iliflkisel pazarlamada müflteri ile iflletme aras›ndaki
iliflkilerin gelifltirilmesi ve sürdürülmesinde bilgi teknolojilerinin
kullan›lmas› önemli bir anahtar olarak görülmüfl ve yeni stratejile-
rin geliflmesinde de etkili olmufltur. Bu stratejilerden birisi de ba¤-
lamsal pazarlama stratejisidir. 

Ba¤lamsal pazarlama stratejisi, hedef kitleye yönelik olarak haz›r-
lanm›fl web siteleri arac›l›¤›yla, müflteri ile aras›nda ba¤ oluflturan
ve uzun dönemli iliflkilerin geliflmesi ve sürdürülmesini sa¤layan
bir pazarlama stratejisidir. 

Sonuçta, iliflkisel pazarlama yaklafl›m›nda bilgi teknolojilerindeki
geliflmeleri takip eden ve uygulamalarda ba¤lamsal pazarlama
stratejisinden yararlanan iflletmeler pazarlama faaliyetlerinin et-
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kinli¤inin artt›r›lmas›nda rakiplerinden bir ad›m önde olabilirler.
‹letiflim kurma, etkileflim sa¤lama ve de¤er yaratmada do¤ru za-
manda, do¤ru yerde ve uygun ba¤lamda haz›rlanm›fl web siteleri
arac›l›¤›yla müflterileriyle iliflkilerini uzun dönemli olarak sürdür-
me avantaj›n› yakalayabilirler.  
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